
บทท่ี 5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ

งานวิจัยเรอง “ผลจากเพศและความโป็เปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค" ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเพี่อวัดผลโดยตรง (Main Effetcs)
และผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ เพศ และ ความโป็เปลือยของผู้ 
แสดงแบบในงานโฆษณา ที'มีต่อตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ของผู้บริโภค โดยกลุ่มทดลองที่เข้าร่วมการทดลองครั้งนี้เป็นนักศึกษาเนติบัณฑิต สำนัก 
อบรมศึกษากฏหมาย เนติบัณฑิตยสภา ที่มีอายุระหว่าง 20-45 ปี และเป็นการทำการทดลองแบบ 
2 การทดลอง ได้แก่ การทำการทดลองกับกลุ่มทดลองเพศชายจำนวน 120 คน 1 การทดลอง และ 
การทำการทดลองกับกลุ่มทดลองเพศหญิงจำนวน 120 คน 1 การทดลอง โดยแต่ละการทดลอง 
จะมีการแบ่งกลุ่มทดลองออกเป็นกลุ่มย่อยๆ ออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน แต่ละกลุ่มจะได้ 
รับซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ในการทดลอง กลุ่มละ 1 ภาพ ซึ่งทั้ง 4 กลุ่มจะได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่ 
แตกต่างกัน ตังนี้

ต ารางท ี่ 5.1 ต าร าง แ ส ด ง ก าร แ บ ่ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง  ท ี่เป ็น น ัก ศ ึก ษ าเพ ศ ช าย  เพ ี่อ ช ม ข ้น งาน  
โฆ ษ ณ าท ี่ใข ้เน ก าร ท ด ล อ ง

จำนวนกลุ่มทดลองท้ังหมด 4£ท = 120คน
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ต ารางท ี่ 5.2 ต าร าง แ ส ด ง ก าร แ บ ่ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง  ท ี่เป ็น น ักศ ึท ษ าเพ ศ ห ญ ิง  เพ ี่อ ช ม ช ้น งาน  
โฆ ษ ณ าท ี่ใช ้ใน ก า ร ท ด ล อ ง

จำนวนกลุ่มทดลองทั้งหมด 4Dn = 120คน

จำนวนกลุ่มทดลองเพศชายแสะเพศหญิงรวมกันทั้งหมด 2 X 4Z n  = 240 คน

กลุ่มทดลองเพศชายส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง20-25 ปี (ร ้อยละ56.7) รองลงมาเป็นช่วง 
อายุระหว่าง 26-29 ปี (ร้อยละ 18.3) ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด (ร้อยละ 95.8) และเป็นนักเรียน/ 
นักศึกษา (ร้อยละ 77.5) รองสงมาเป็นทนายความ (ร้อยละ 9.2) นอกจากนี้ ส่วนใหญ่มีระดับ 
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 60.8) รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
(ร้อยละ 39.2)

กลุ่มทดลองเพศหญิงส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง20-25 ปี (ร ้อยละ75.8) รองลงมาเป็นช่วง 
อายุระหว่าง26-29 ปี (ร ้อยละ16.7)ส่วนใหญ่มีสถานภาพโลด (ร ้อยละ98.3) และเป็นนักเรียน/ 
นักศึกษา (ร้อยละ 90.8) รองลงมาเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง (ร้อยละ 4.2) นอกจากนี้ ส่วนใหญ่มี 
ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี (ร ้อยละ61.7) รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญา 
ตรี (ร้อยละ 38.3)

สำหรับการประมวลผลและวิเคราะห์ผลตัวแปรเพศและความโปิเปลือยที่แตกต่างกันของผู้ 
แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ 
ผู้บริโภค ในงานวิจัยนี ใช้ค่าสถิติ t-test และ Two-way Analysis of Variance (Two-Way 
ANOVA) เพื่อทดสอบผลโดยตรง (Main Effects) และผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ในการ 
ทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้โดยกำหนดค่าการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไว้ที่ระดับ 
นัยสำคัญ 0.05 หรือที่ระดับความเชื่อมั่น 95%
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ในการสรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล ผูวิจัยได้แบ่งการรายงานผลออกเป็น4 ส่วนดังน ี้

า . ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจชื้อ 
(Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชายทั้ง 4 กลุ่มและกลุ่มทดลองเพศหญิงทั้ง 
4 กลุ่ม

2. ผลการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) และผลกระทบร่วม (Interaction) ของตัวแปร 
เพศ และ ความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward 
the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Att;tude toward Brand) และความตั้งใจ 
ชื้อ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชาย (การทดลองที่ 1) และกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง (การทดลองที่ 2)

3. ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจชื้อ (Purchase 
Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

4. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward 
the Advertisement) ทัศนคติต่อตราลิ,นค้า (Attitude toward Brand) และความตังใจ 
ชื้อ (Purchase Intention) ทั้งระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง 
และในกลุ่มทดลองเพศเดียวกัน ในประเด็นต่างๆที่เกี่ยวข้องกับเพศและความโปิเปลือย 
ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา

ส ร ุป ผ ล ก ารว ิจ ัย

1. 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 (Attitude toward the 
Advertisement) ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  (Attitude toward Brand) และความ ต งใ'จท ั้อ  
(Purchase Intention) ข อ ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย ท ั้ง  4 ก ล ุ่ม แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิงท ั้ง  4 
กล ุ่ม
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1.1 ก าร ท ด ล อ ง ท ี่ 1: ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช าย

จากการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นที่เกี่ยวกับทัศนคติต่องาน 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ ของกลุ่มทดลองเพศชาย อันเป็นผลมาจากการ 
ได้รับซมภาพผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณา ที่ต่างเพศและต่างความโปีเปลือยกัน ลามารถสรุป 
ออกมาได้ดังนี้

1.1.1 กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง 
ท่ีโปิเปลือย (ท4: ชญป) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาสูงท่ีลุด (4.79) ในขณะท่ี 
กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย 
ท่ีโปิเปลือย (ก2: ชชป) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาต่ําท่ีสุด (3.61)

1.1.2 กลุ่มทดลองเพศขายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงที่ไม่โปีเปลือย (ก3: ซญม) มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากที่สุด (4.47)
ในขณะที่กลุ่มทดลองเพศชายที,ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โปิเปลือย (ก2: ซชป) มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าตํ่าที่สุด 
(4.19)

1.1.3 กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย 
ที่ไม่โปีเปลือย (ก1: ซชม) มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจชื้อมากที่ลุด (4.24) ในขณะที่กลุ่ม 
ทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศซายที่โปี 
เปลือย (ท2: ชชป) มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจชื้อตํ่าที่สุด (3.61)

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

และจากการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมผู้บริโภคในประเด็นที่เกี่ยวกับทัศนคติต่อ 
งานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ ของกลุ่มทดลองเพศหญิง ซึ่งเป็นผลมาจาก 
การได้รับชมภาพผู้แสดงแบบในชิ้นงานโฆษณา ที่ต่างเพศและต่างความโปีเปลือยกัน ลามารถสรุป 
ออกมาได้ดังนี้

1.2.1 กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย 
ที่โปิเปลือย (ก6: ญชป) มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่องานโฆษณามากที่สุด (4.49)
ในขณะท่ีกลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมชินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศหญิงท่ีไม่โปีเปลือย (ก7: ญญม) มีค่าเฉล่ียทัศนคติต่องานโฆษณาต่ํา 
ที่สุด (3.88)
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1.2.2 กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
ชายที่โปิเปลือย (ก6: ญชป) มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากที่ลุด (4.43)
ในขณะที่กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศหญิงที่โปิเปลือย (ก8: ญญป) มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าตํ่าที่สุด 
(3.90)

1.2.3 กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
ชายท่ีโปิเปลือย (ก6: ญซป) มีค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือมากท่ีสุด (4.21) ในขณะท่ี 
กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงท่ีไม่โรเปลือย (ท7: ญญม) มีค่าเฉล่ียความต้ังใจซ้ือต่ําท่ีสุด (3.73)

2. ผลการวัดผลกระทบหลัก (Main Effects) และผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ของ 
ตัวแปรเพศ และ ความโปิเปลีอยของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความ 
ตั้งใจตั้อ (Purchase Intention) ของกลุ่มทดลองเพศชาย (การทดลองที่ 1) และกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (การทดลองท่ี 2) (ดูตารางท่ี 5.3 ประกอบ)

2.1 เพศของผู้แสดงแบบ

สำหรับการสรุปผลในประเด็นท่ีเก่ียวกับผลของเพศของผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่องาน 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อน้ัน มีดังต่อไปน้ี

ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1a ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา 
จะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย โดยการ
ทดสอบค่าทางสถิติพบว่า t  [118] =  -3.57, P  < 0.05) และยอมร ับ สมมติฐานข้อ 1c ที่ว่า เพศ 
ที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติ 
ต่องานโฆษณาของผู้บริโภคตั้งสองเพศ โดยการทดสอบค่าสถิติ พบว่า t  [238] = -2.13, p <  
0.05 และ

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสคงแบบในงานโฆษณาจะส่งผล 
โดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่ม 
ผู้บริโภคเพศชาย โดยพบว่า ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคเพศชาย จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิง สูงกว่าผู้แสดงแบบเพศชาย ซ่ึงหมายความว่า ในการเลือก 
นำเสนอภาพผู้แสดงแบบในงานโฆษณาน้ัน การนำเสนอภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง จะส่งผลทำให้
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เกิดท้ศนคติห่ีดีต่องานโฆษณา ในกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย มากกว่าการนำเสนอภาพผู้แสดงแบบเพศ 
ชาย

อย่างไรก็ตาม ผลทดสอบได้ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 1b ที่ว่า เพศท ี่แตกด่างกินของผ ู ้
แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภคเพศหญิง โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า f [118] = 0.74, p >  0.05

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาไม,ได ้ส่งผล 
โดยตรง (Main Effects) ต ่อทัศนคติต ่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภค 
เพศหญิงท่ีได้รับชมชิ้นงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีทัศนคติต่องาน 
โฆษณาไม่ต่างกันซ่ึงหมายความว่าไม่ว่านักโฆษณาจะใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายหรือเพศหญิง 
ในช้ินงานโฆษณา ก็จะไม่ล่งผลโดยตรงต่อทัศนคติตองานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง

นอกจากน้ี ก็ได้ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ2a ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบใน 
งานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย 
โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t [118] = -0.52, P  > 0.05 และ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 2b 
ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า f [118] =1.76, 
P  > 0.05 อีกท้ังยัง ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 2c ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งสองเพศ 
โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [238] = 0.87, P  >  0.05 ตลอดจน ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3a 
ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ 
ความตั้งใจซี่rอ'ของผู้บริโภคเพศ'ชาย โดยการทดสอบค่าทางสถิติพบว่า f [118] = -0.67, p >

0.05 นอกจากน้ี ก็ได้ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3b ที่ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบใน 
งานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความตั้งใจซี่อของผู้บริโภคเพศหญิง โดย 
การทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t [118] = 1.06, P  > 0.05 และปฏิเสธสมมติฐานข้อ 3c ที่ว่า 
เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความ 
ตั้งใจชึ้อของผู้บริโภคทั้งสองเพศ โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [238] = 0.28, P  >  0.05 

ซึ่งสามารถสรุปออกมาได้ว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาไม่ได  ้
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซี่อฃองผู้บริโภค ท้ัง 
ในกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศ 
หญิง ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศกัน จะมีทัศนคติต่อตราสินค้า 
ตลอดจนความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งหมายความว่าไม่ว่านักโฆษณาจะใช้ภาพผู้แสดงแบบ
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เพศชายหรือเพศหญิงในช้ินงานโฆษณา ก็จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ติงใจซือ ทังของผู้บริโภคเพศชายและผู้บริโภคหญิง

2.2 ความโปิเปลีอยของผู้แสดงแบบ

สำหรับการลรุปผลในประเด็นท่ีเก่ียวกับความโปิเปลือยชองผู้แสดงแบบ ต่อทัศนคติต่อ 
งานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ลามารถอธิบายได้ดังต่อไปน้ี

ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 4a ที่ว่า ความโป็เปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย
โดยการทดลอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [118] = 0.88, P > 0.05 และ ปฏิเสธสมมติฐ'านข้อ 4c ที่ว่า 
ความโปิเปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main 
Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคที่งสองเพศ โดยการทดสอบค่าทางสถิติ 
พบว่า t  [238] = -0.96, P >  0.05

ซ่ึงสรุปได้ว่า ความโป็เปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาไม,ได  ้
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่ม
ผู้บริโภคเพสชาย กล่าวคือ ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภเคเพศชาย ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโปิเปลือยกันจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าไม,แตกต่างกันซึ่ง 
หมายความว่า ไม่ว่านักโฆษณาจะใช้ภาพผู้แสดงแบบที่ไม่โปีเปลือยหรือโ!!เปลือยในชิ้นงาน 
โฆษณา ก็จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติต่องานโฆษณาในกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยในประเด็นน้ี ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 4b ที่ว่า ความโป ี
เปลีอยที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพ ศหญิง โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [118] = - 
2.57, p <  0.05

ซึ่งสามารถสรุปได้ว่าความโป็เปลีอยที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง โดยพบว่า
ผู้บริโภคเพศหญิงจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย สูงกว่าผู้แสดง 
แบบที่ไม่โปีเปลือย ซึ่งหมายความว่า ในการเลือกใช้ภาพผู้แสดงแบบในงานโฆษณานั้น การใช้ 
ภาพผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย จะล่งผลทำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา ในกลุ่มผู้บริโภคเพศ 
หญิง มากกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่ไม่โปีเปลือย
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นอกจากน้ี ผลการทดสอบได้ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 5a ที่ว่า ความโป้เปลือยที ่
แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย โดยการทดสอบค ่า ทางสถิติ พบว่า f [118] = 1.02, P  >  0.05 
และ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 5b ที่ว่า ความโป้เปลีอยที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิง 
โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [า18] = -0.34, P  > 0.05 และ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 5c 
ที่ว่า ความโป้เปลีอยที่แตกต่างกับของผู้แสดงแบบใบงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main 
Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งสองเพศ โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า 
t  [238] = 0.48, P  >  0.05 อีกท้ังยัง ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 6a ที่ว่า ความโป้เปลีอยที่แตกต่าง 
กันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความตั้งใ'จ1f อ'ของ 
ผู้บริโภคเพศชาย โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [118] = 0.95. P  >  0.05 ตลอดจน 
ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 6b ที่ว่า ความโป็เปลีอยที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา 
จะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเพศหญิง โดยการทดสอบค่า 
ทางสถิติ พบว่า f [118] = -1.18, p >  0 .05และปฏิเสธสมมติฐานข้อ 6c ที่ว่า ความโป้เปลือย 
ที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อความ 
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสองเพศโดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า t  [238] = -0.17, p >  0.05 

ซึงฟ้ามารถสรุปออกมาได้ว่า ความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาไม่ได้ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของ 
ผู้บริโภค ทั้งในกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ ผู้บริโภคท้ังเพศ 
ชายและเพศหญิง ที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างความโป้เปลือยกัน จะมี 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ตลอดจนความตั้งใจซ้ือไม่แตกต่างกัน ซ่ึงหมายความว่า ไม่ว่านักโฆษณาจะ 
ไซ้ภาพผู้แสดงแบบท่ีไม่โป้เปลือยหรือโป้เปลือยไนชิ้นงานโฆษณา ก็จะไม่ส่งผลโดยตรงต่อทัศนคต ิ
ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ท้ังของผู้บริโภคเพศชายและผู้บริโภคหญิง

2.3 เพศและความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบ

ไนส่วนของการสรุปผลในประเด็นที่เกี่ยวกับเพศและความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบ ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจชือ มีดังนี

ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 7a ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดง 
แบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
ของผู้บริโภคเพศชาย โดยการทดสอบค่าทางสถิติพบว่า F[1, 116] = 4.26, p <  0.05
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ซ่ึงลามารถสรุปได้ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกด่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภค
เพศชาย กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคเพศชายได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศ 
และต่างความโปิเปลือยกัน จะมีทัศคติต่องานโฆษณาต่างกัน

อ ย ่า ง ไรก็ตาม ผลการวิจัยก็ได้ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 7b ท่ีว่า เพศและความโป้ 
เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction 
Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศหญิง โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า 
/=[1, 116] = 0.20, p >  0.05และปฏิเสธสมมติฐานข้อ 7c ท่ีว่า เพศและความโป้เปลือยที่ 
แตกต่างกัน'น่องผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคทั้งสองเพศโดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า F [1,236] 
= 1.44, P  >0.05

ทำให้สรุปได้ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาไม'ได้ส่งผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ เม่ือผู้ปริโภคเพศหญิงได้รับชมช้ินงานโฆษณา 
ท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป้เปลือยกันจะมีทัศคติต่องานโฆษณาไม่ต่างกัน

นอกจากน้ี ผลการวิจัยในประเด็นน้ีก็ได้ ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 8a ที่ว่า เพศและความ 
โป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction 
Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศชาย โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า 
เ=[1,116] = 0.23, p >  0 .05อีกทั้งปฏิเสธสมมติฐานข้อ 8b ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที่ 
แตกด่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพศหญิงโดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า F[1, 116] = 
1.44, P > 0 .05และปฏิเสธสมมติฐานข้อ 8c ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกัน 
ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคทั้งสองเพศ โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า E[1,236] = 0.54, P >
0.05 รวมท้ัง ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 9a ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้ 
แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความตั้งใจดู้อของ 
ผู้บริโภคเพศชาย โดยการทดสอบค่าทางสถิติ พบว่า F[1,116] = 3.55, P > 0.05 ตลอดจน 
ปฏิเสธสมมติฐานข้อ 9b ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบใน 
งานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความตั้งใจทั้อของผู้บริโภคเพศ 
หญิงโดยการทดสอบค่าทางสถิตพิบว่า F [ 1, 116] = 0.89, P > 0 .05และปฏิเสธสมมติฐาน
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ข้อ 9c ที่ว่า เพศและความโปิเปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผล 
กระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคทั้งสองเพศ โดยการทดสอบ 
ค่าทางสถิติ พบว่า F[11 236] = 0.411 P  > 0.05

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า เพศและความโปีเปลีอยที่แตกต่างกันของผู้แสดงแบบในงาน 
โฆษณาไม่ได้ส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ตั้งใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง กล่าวคือ กลุ่มผู้บริโภคท้ังเพศ 
ชายและเพศหญิง ที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโปิ 
เปลือยกัน จะมีทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งไจซื้อไม่แตกต่างกัน

ตารางที่ 5.3 ดารางประกอบกา?สรุปผลวิจัยทา?ทดสอบสมมติฐานท้ัง 27 ข้อ

เพศ แระ ความโป ีเป เอย  
ชองผู้แสดงแบบ ต่อ 
พฤติกรรมผู้บริโภค

การทดรองที 1 
(กรุ่มทดรองเพศชาย)

การทดรองที 2 
(กรุ่มทดรองเพศหญิง)

รวมรองการ'' 
ทดรอง

- เพศของผู้แสดงแบบ ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณา

ยอม!บ: ญ > ช ปฏิเสธ ยอมรับ: ญ > ช

- เพศของผู้แสดงแบบ ต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ

- เพศของผู้แสดงแบบ ต่อ 
ความต้ังใจเอ

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ

- ความโปิเปลือยของผู้แสดง 
แบบ ต่อ ทัศนคติต่อ 

งานโฆษณา

ปฏิเสธ ยอมรับ:
โปิเปลือย> ไม่โปิเปลือย

ปฏิเสธ

- ความโปิเปลือยของผู้แสดง 
แบบ ต่อ ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ
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เพศ แระ ความโปีเปลี'ฮย 
ซ'องผู้แรดงแบบ ต,'อ 
พฤติกรรมผู้บริโภค

การทดร'รงที 1 
(กรุ่มทดล'รงเพศชาฮ)

การทดล'รงที 2 
(กรุ่มทดร'รงเพศหญิง)

รวมร'รงการ 
ทดร'รง

- ความโปิเปลือยของผู้แสดง 
แบบ ต่อ ความต้ังใจซ้ือ

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ

- เพศและความโปิเปลือยของ 
ผู้แสดงแบบ ต่อ ทัศนคติต่อ 

งานโฆษณา

ยอมรัน ปฏิเสธ ปฏิเสธ

- เพศและความโปิเปลือยของ 
ผู้แลดงแบบ ต่อ ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ

- เพศและความโปิเปลือยของ 
ผู้แสดงแบบ ต่อ ความ 

ต้ังใจเอ

ปฏิเสธ ปฏิเสธ ปฏิเสธ

3. ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจตั้อ (Purchase Intention) 
ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

3.1 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ต้ัอ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญ ิงในภาพรวม (ดูตารางท่ี 5.4 ประกอบ)
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สำหรับการสรุปผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ในภาพรวม สามารถ 
อธิบายได้ดังน้ี

เม่ือเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ 
ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและเพศหญิง ท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่าง 
เพศและต่างความโปิเปลือยกันน้ัน พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t  [238] = 1.08,
P  > 0.05 ค่าสถิติของทัศนคติต่อตราสินค้าคือ t  [238] =  1.61, P  > 0.05และค่าสถิติของความ 
ต้ังใจซ้ือคือ f [238] = 0.98, P  >  0.05

จึงทำให้สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ไดรบชมซื้นงานโฆษณา 
ที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป้เปลือยกันนั้น ไม,มีความแตกต่างกัน
แต่อย่างใด

ดารางที่ 5.4 ตารางประกอบการสรุปผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง ในภาพรวม

พฤติกรรมผู้บเโภค กลุ่มทดลองเพศชาร กับ กลุ่มทดลองเพศหญิง

- ทัศนคติต่องานโฆษณา ไม่แตกต่างกัน

- ทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน

- ความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกัน

3.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ซื้อ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง โดยดูจากเพศของผู้แสดงแบบ (ดตูารางท่ี 5.5 ประกอบ)
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แ ล ะ ใ น ส ่ว น ข อ ง ก า ร ส ร ุป ผ ล ก า ร เป ร ีย m ท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

แ ล ะ ค ว า ม ต ัง ใ จ ซ ือ  ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช า ย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  โ ด ย ด ูจ า ก เพ ศ ข อ ง ผ ู้ 

แ ส ด ง แ บ บ  ส า ม า ร ถ อ ธ ิบ า ย ไ ด ้ด ัง น ี้

เม ื่อ เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร าส ิน ค ้า  แ ล ะ ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ ร ะ ห ว ่า ง  

ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช า ย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ท ี่ไ ด ้ร ้บ ซ ม ภ า พ ผ ู้แสดงแบบเพศชาย พ บ ว ่า  

ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า ค ือ  £ [118] =  -1.62, P  >  0.05 ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า ค ือ  £[118] =  0.00, P  >  0.05 แ ล ะ ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ ค ือ  £[118] =  -0.18, P  > 0.05 
จ ึง ล า ม า ร ถ ส ร ุป ไ ด ้ว ่า  ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ 

ชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ทัไค้รับซมชื้นงานโฆษณาที่ 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย ไม,มีความแตกต่างกันแต่ป ร ะ ก าร ใ ด

แ ล ะ เม ื่อ เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า  ท ัศ น ค ต ิต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ  

ร ะ ห ว ่า ง ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช า ย แ ล ะ ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  ที่ไดร้ ับ ช ม ภ า พ ผ ู้แสดงแบบเพศหญิง 
พ บ ว ่า  ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า ค ือ  £[118] =  2.75, P  <  0.05 ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ  

ต ร า ส ิน ค ้า ค ือ  £[118] =  2.28, P  <  0.05 แ ล ะ ค ่า ส ถ ิต ิข อ ง ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ช ื้อ ค ือ  £ [118] =  1.52, P  >  

0.05
ซ ึ่ง ส า ม า ร ถ ส ร ุป ไ ด ้ว ่า  ทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 

ทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ไดรบชมชื้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศหญิง มีความแตกต่างกัน โด ย ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ช า ย จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ ง า น โ ฆ ษ ณ า  

แ ล ะ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ม า ก ก ว ่า ก ล ุ่ม ท ด ล อ ง เพ ศ ห ญ ิง  แต่ความตั้งใจชื้อไม,แตกต่างกัน

ตารางที่ 5.5 ตารางประกอบการสรุปผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง โดยดูจากเพศของผู้แสดงแบบ

เพศของผู้แสดงแบบ พฤติกรรมผู้บริโภค กลุ่มทดสองเพศขาย กับ กลุ่มทดสองเพศหญิง

เพศชาย - ทัศนคติต่องานโฆษณา ไม่แตกต่างกัน

- ทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน
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เพ ศ ชอ งผ ู้แลด งแบ บ พ ฤต ิก รรม ผ ู้บ ร ิโภ ค ทล ุ่ม ทดลองเพ ศชาร ทับ กล ุ่ม ท ดล อ งเพ ศ ห ญ ิง

เพศชาย - ความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกัน

เพศหญิง - ทัศนคติต่องานโฆษณา แตกต่างกัน: ซ > ญ

- ทัศนคติต่อตราสินค้า แตกต่างกัน: ซ > ญ

- ความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกัน

3.3 ผดการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความ 
ตงใจร่ี?อ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพสชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง โดยดูจากความโป้เปลอุยของผู้แสดงแบบ (ดูตารางท่ี 5.6 ประก'อบ)

สำหรับการสรุปผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจซ้ือ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง โดยดูจากความโป้เปลือย 
ของผู้แสดงแบบ ลามารถอธิบายได้ดังนี้

เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อระหว่าง 
กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีไดรั้บซมภาพผู้แสดงแบบที่ไม่โป้เปลือย พบว่า 
ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ ? [118] = 2.85, P  < 0.05 ค่าสถิติของทัศนคติต่อตราสินค้า 
ค ือ ?[118] = 2.011 P  = 0 .0 5 และค่าสถิติของความตั้งใจซื้อคือ?[118] = 1.79, P  >0.05

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ทัโด้รบชมธินงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบที่ไม่โป้เปลือย มีความแตกต่างทัน โดย กลุ่มทดลองเพศชายจะมีทัศนคติที่ดีต่องาน 
โฆษณาและต่อตราสินค้า มากกว่าเพศหญิง แต่ความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างทัน
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ในทางกลับกัน เมื่อเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจชื้อระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีได้รับซมภาพผู้แสดงแบบที่โป้ 
เปลือย พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t  [118] = -0.77, P  > 0.05ค่าสถิติของ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าคือ t  [118] = 0.42, P  > 0.05 และค่าสถิติของความตั้งใจชื้อคือ t  [118] = - 
0.37, p >  0.05

จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ 
ชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ไค้รับชมชื้นงานโฆษณาที ่
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย ไม,มีความแตกต่างกันแต่อย่างใด

ตารางที่ 5.6 ตารางประกอบการสรุปผลการเปรึยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลอง 
เพศหญิง โดยดูจากความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบ

ความ โป ิเป ล ีอ ย  
ของผ ู้แ ส ด งแ บ บ

พ ฤต ิกรรมผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม ท ด ล อ งเพ ศ ชาร  ก ับ  ก ล ุ่ม ท ด ล อ งเพ ศ ห ญ ิง

ไม่โปิเปลือย - ทัศนคติต่องานโฆษณา แตกต่างกัน: ซ > ญ

- ทัศนคติต่อตราสินค้า แตกต่างกัน: ซ > ญ

- ความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกัน

โปิเปลือย - ทัศนคติต่องานโฆษณา ไม่แตกต่างกัน

- ทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน

- ความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกัน
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4. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward 
the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจทั้อ 
(Purchase Intention) ทั้งระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง และใน 
กลุ่มทดลองเพศเดียวกัน

4.1 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ท้ัอ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง แบบจับคู,กลุ่มการทดลองย่อย (ดูตารางท่ี 5.7 ประกอบ)

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองท่ีได้รับชมงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โป็เปลือย ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ก2: ซชป) และในกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (ท6: ญชป) พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t [58] = -3.53, P < 
0.05

ซ่ึงสามารถสรุปผลได้ว่า กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ไดีจับชม 
ภาพผู้แสดงแบบเพศชายทั้โป ิเปลือย จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแตกต่างกัน โดย กลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (ท6: ญซบ่) จะมิทัศนคติที่คีต่องานโฆษณา มากกว่ากลุ่มทดลองเพศชาย (ท2:
ชซป)

นอกจากนี้ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองท่ีได้รับซม 
งานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่ไมโปิเปลือย ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ท3:
ซญม) และในกลุ่มทดลองเพศหญิง (ท7: ญญม) พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t 
[58] = 2.73, P  < 0.05

ซึ่งสรุปผลออกมาได้ว่า กลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ท่ีไค้จับชม 
ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่ไมโ ป ิเปลือย จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาแดกต่างกัน โดย กลุ่ม 
ทดลองเพศชาย (ท3: ชญม) จะมีทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา มากกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิง (ก7:
ญญม)
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ตารางที่ 5.7 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจชื้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหณิง แบบจับคู ่
กลุ่มการทดลองย่อย

ภ าพ ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ ต ่อ พ ฤ ต ิก รรม ผ ู้บ ร ิโภ ค กส ุ่ม ทดลองเพ ศซาฮ  จ ับ  ก ส ุ่ม ท ดล อ งเพ ศ ห ญ ิง

- ภาพนาย แบบไม่โปิ เปลือยต่อทัศนคติต่องานโฆษณา ไม่แตกต่างกัน

•ภาพนายแบบไม่โปิเปลือยต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน

-ภาพนายแบบไม่โปิเปลือยต่อความต้ังใจช้ือ ไม่แตกต่างกัน

•ภาพนายแบบโปิเปลือยต่อทัศนคติต่องานโฆษณา แตกต่างกัน: ญ > ช

- ภาพนายแบบ,โปิเบลือยต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ไมแตกต่างกัน

•ภาพนายแบบโปิเปลือยต่อควานต้ังใจช้ือ ไม่แตกต่างกัน

•ภาพนางแบบไม่โปิเปลือยต่อทัศนคติต่องานโฆษณา แตกต่างกัน: ซ > ญ

•ภาพนางแบบไม่โปิเปลือยต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน

•ภาพนางแบบไม่โปิเปลือยต่อความต้ังใจช้ือ ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบโปิเปลือยต่อทัศนคติต่องานโฆษณา ไม่แตกต่างกัน
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ภ าพ ซ 'อ งผ ู้แ สด งแบ บ ต ่อ พ ฤต ิก รรม ผ ู้บ รโภ ค ก ล ุ่ม ท ดลองเพ ศชาย  ก ับ กล ุ่ม ท ดล อ งเพ ศ ห ญ ิง

- ภาพนางแบบโปิเปลือยต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน

-ภาพนางแบบโปิเปลือยต่อความต้ังใจช้ือ ไม่แตกต่างกัน

4.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ชิ้อ (Purchase Intention) ในกลุ่มทดลองเพศเดียวกัน แบบจับคู่กลุ่มการ 
ทดลองย่อย (ดูตารางท่ี 5.8 และตารางท่ี 5.9 ประกอบ)

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาและความตั้งใจชิ้อ ระหว่างกลุ่มทดลองเพศ 
ชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไมโปิเปลีอย (ท1: ชชม) กับ 
กลุมทดลองเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโ?)เปลือย 
(ท2: ชซป) พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t  [58] = 2.40, p  < 0.C5 และค่าสถิติของ 
ความตั้งใจชื้อคือ t  [58] = 2.19, P  < 0.05

ทำไห้สามารถสรุปได้ว่า กลุ่มทดลองเพศชายที่ไดรบชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอ 
โดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โ?!เปลือย (ท1: ชชม) กับกลุ่มทดลองเพศชายที่ไค้รับชม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โ?]เปลือย (ท2: ชซป) จะมีทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาและความตั้งใจชิ้อแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมชินงานโฆษณา 
ที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย (ก1: ซชม) จะมีทัศนคติทีดีต่องานโฆษณา 
มากกว่าและมีความตั้งใจชื้อสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศชายทีได้รับซมชินงานโฆษณาทีนำเสนอโดยผู ้
แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท2: ซชป)

นอกจากนี้ ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายทีได ้
รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศชายที่โ?!เปลือย (ก2: ชช'ป) กับกลุ่มทดลอง 
เพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศหญิงที่ไปิเบ่สือย 
(ท4: ชญป) พบว่า ค่าสถิติรองทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t [58] = -3.60, P < 0.05

จึงสรุปได้ว่า กลุ่มทดลองเพศชายที่ไค้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โ?]เปลือย (ท2: ชชป) กับกลุ่มทดลองเพศชายทไค้รับชมชินงานโฆษณาพ 
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โ?!เปลือย (ท4: ซญป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณา
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แตกต่างก้น โดย กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แลดงแบบเพศ 
หญิงท่ีโปิเปลือย (ก4: ซญป) จะมีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณามากกว่ากลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้ 
รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีโปิเปลือย (ท2: ชขป)

ตารางที่ 5.8 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจตั้อ ในกลุ่มทดลองเพศเดียวกัน แบบจับคู่กลุ่มการทดลองย่อย (เพศ 
ชาย)

ภาพของผู้แสดงแบบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กสุ่มทดลองเพศชาย

- ภาพนายแบบท่ีไม่โปีเปลือย กับ ภาพนายแบบโปี 
เปลือย ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

แตกต่างกัน: ชายดูนายแบบท่ีไม่โปีเปลือย 
> ชายดูนายแบบโปีเปลือย

- ภาพนายแบบท่ีไม่โปิเปลือย กับ ภาพนายแบบโปเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

ภาพนายแบบท่ีไม่!ปีเปลือย กับ ภาพนายแบบโปิเปลือย 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

แตกต่างกัน: ชายดูนายแบบท่ีไม่โปิเปลือย 
> ชายดูนายแบบโป ีเปลือย

- ภาพนายแบบ!ป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบโปิเปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

แตกต่างกัน: ชายดูนางแบบโป ีเปลือย > 
ชายดูนายแบบโปีเปลือย

- ภาพนายแบบโปีเปลือย กับ ภาพนางแบบโปิเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบ!ป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบโปิเปลือย 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบไม่!ป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบโป ีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ไม่แตกต่างกัน
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ภาพของผู้แสดงแบบต,'อพฤติกรรมผู้บริโภค กลุ่มทดสองเพศชาย

- ภาพนางแบบไม่โป้เปลือย กับ ภาพนางแบบโปิเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบไม่โป้เปลือย กับ ภาพนางแบบโป้เปลือย 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป้เปลือย กับ ภาพนางแบบไม่โป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป้เปลือย กับ ภาพนางแบบไม่โป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป้เปลือย กับ ภาพนางแบบไม่โป้เปลือย 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

ไม่แตกต่างกัน

สำหรับผลการเปรยบเทยบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับ 
ชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โป้เปลือย (ท5: ญซม) กับกลุ่มทดลอง 
เพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โป้เปลือย (ก6: ญซป)
พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ t [58] = -2.45, P  < 0.05

ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้ 
แสดงแบบเพศชายที่ไมโป้เปลือย (ท5: ญชม) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท6: ญชป) จะมีทัศนคติต่องาน 
โฆษณาแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสลง 
แบบเพศชายที,โป้เปลือย (ก6: ญซป) จะมีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณามากกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิง 
ท่ีได้รับซมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไม่โป้เปลือย (ก5: ญซม)
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ทางด้านผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับ 
ซมช้ินงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย'ที่โปีเปลือย (ท6: ญซป) กับกลุ่มทดลอง 
เพศหญิงท่ีได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศหญิงที่โปีเปลือย (ท8: ญญป) 
พบว่า ค่าสถิติของทัศนคติต่องานโฆษณาคือ ? [58] = 2.12, P  < 0.05

จึงลามารถสรุปได้ว่า กลุ่มทดลองเพศหญิงที่ไค้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู ้
แสดงแบบเพศชายที่โป้เปลือย (ท6: ญชป) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ไค้รับชมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โป้เปลือย (ท8: ญญป) จะมีทัศนคติต่อตรา 
สินค้าแตกต่างกัน โดย กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบ 
เพศชายท่ีโป้เปลือย (ก6: ญซป) จะมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้ามากกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับ 
ชมช้ินงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีโป้เปลือย (ท8: ญญป)

ตารางที่ 5.9 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจชิ้อ ในกลุ่มทดลองเพศเดียวกัน แบบกับคู่กลุ่มการทดลองย่อย (เพศ 
หญิง)

ภาพข'องผู้แสดงแบบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กรุ่มทด®-องเพศหญิง

- ภาพนายแบบท่ีไม่โป้เปลือย กับ ภาพนายแบบโป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

แตกต่างกัน: หญิงดูนายแบบโป้เปลือย 
> หญิงดูนายแบบท่ีไม่โป้เปลือย

-ป

- ภาพนายแบบท่ีไม่โป้เปลือย กับ ภาพนายแบบโป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบท่ีไม่โป้เปลือย กับ ภาพนายแบบโป้เปลือย 
ต่อความต้ังใจช้ือ

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบโป้เปลือย กับ ภาพนางแบบโป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบโป้เปลือย กับ ภาพนางแบบโป้เปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

แตกต่างกัน: หญิงดูนายแบบโป้เปลือย 
> หญิงดูนางแบบโป้เปลือย
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ภาพข'ฮงผู้แสดงแบบต''อพฤติกรรมผู้บริโภค กลุ่มทด«องเพศหญิง

- ภาพนายแบบโปีเปลือย กับ ภาพนางแบบโปีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อความตังใจเอ

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบไม่โปิเปลือย กับ ภาพนางแบบโปีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบไม่โปีเปลือย กับ ภาพนางแบบโปีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนางแบบไม่โป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบโป ีเปลือย 
ต่อควานต้ังใจช้ือ

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป ีเปลือย กับ ภาพนางแนบไม่โปีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบไม่โปีเปลือย 
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ไม่แตกต่างกัน

- ภาพนายแบบไม่โป ีเปลือย กับ ภาพนางแบบไม่โป ีเปลือย 
ต่อความต้ังใจซ้ือ

ไม่แตกต่างกัน

อภิปรายผลการวิจัย

1. ผลที่เกิดจากการชม?นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบต่างเพศกัน

จากผลการวิจัยพบว่า ยอมรับสมมติฐานช้อที่ 1ล ท่ีว่า เพศที่แตกต่างกันของผู้แสดง 
แบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภคเพศชาย โดย ผู้บริโภคเพศชายจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แลดงแบบ
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เพศหญิง สูงกว่าผู้แลดงแบบเพศชาย ซ่ึงลอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) 
ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ใซ้ผู้แลดงแบบเพศหญิงมากกว่า 
โฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศชาย และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีการประเมินชิ้นงานโฆษณา 
ที่นำเลนอผ่านผู้แลดงแบบเพศชายไปในเซิงลบ แต่จะประเมินชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอผ่านผู ้
แสดงแบบเพศหญิงไปในเซิงบวก

และได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Reidenbach และ McCleary (1983), Feingold 
(1991), และ Simpson, Horton, และ Brown (1996) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความชื่น 
ชอบชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอภาพนายแบบเพศชาย น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิง โดยได้ให ้
เหตุผลไว้ว่าน่าจะเป็นเพราะสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายนั้นภาพผู้แสดงแบบเพศชายดูเหมือนว่า 
จะไม่น่าสนใจและไม่น่าดึงดูดใจ เนื่องจากเป็นภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน แต่จะชื่นชอบภาพ 
โฆษณาที่นำเลนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงมากกว่า เน่ืองจากเป็นภาพผู้แสดงแบบของเพศตรง 
ข้าม และในงานวิจัยของ Feingold (1991) น้ัน พบว่า สำหรับเพศชายน้ัน รูปร่างหน้าตาท่ีดูดีของ 
เพศตรงข้าม เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญมากที่สุดเป็นลำตับแรกไนการกระตุ้นความสนใจและ 
ความรู้สึกทางเพศ

อีกทั้งยังลอดคล้องกับงานวิจัยของ Anderson และ Nida (1978) ไนประเด็นท่ีว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายได้ไห้คะแนนภาพผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามที่น่าดึงดูดใจ ในระดับคะแนนสูงท่ีสุด 
โดยสูงกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตนที่น่าดึงดูดไจ ซ่ึงผู้วิจัยทังสองได้อธิบายว่า ทีผลวิจัย 
ออกมาเป็นเซ่นนี้ น่าจะเป็นเพราะว่าโดยธรรมชาติแล้ว เพศชายจะแสดงออกถึงความรู้สึกทางเพศ 
เซ่น ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบ เมื่อพบเห็นเพศตรงข้ามที่มีลักษณะน่าดึงดูดใจมากกว่าต่อเพศ 
เดียวกัน

ยอมรับสมมติฐานข้อ 1c ที่ว่า เพศที่แดกต่างกันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะ 
ส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคทั้งสองเพศ โดยพบว่า
ผู้บริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิงในภาพรวม จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศหญิง สูงกว่าผู้แสดงแบบเพศชาย ซ่ึงการท่ีผลวิจัยออกมาเป็นเซ่นน้ี อาจเป็นเพราะโดย 
ธรรมชาติแล้ว เพศหญิงถือเป็นเพศท่ีเสมือนเป็นตัวแทนของความงดงามและความอ่อนหวาน 
น่ารักจึงลามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจ ตลอดจน อารมณ์ความรู้สึกในเซิงบวกของผู้บริโภค ท่ี 
เรียกว่า มิติด้านความสุข/ความพึงพอใจ (Hedonic Dimension) (Hoyer& Mclnnis, 2001) ได้ 
มากกว่าเพศชาย ซึ่งก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ Singer (1984) ท่ีพบว่า ปัจจัยหนึ่งที่สำคัญที่
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ก่อให้เกิดแรงกระต้นและความสนใจทางเพศ คือ ความสวยความงาม (Aesthetic) ซ่ึงการ 
ตอบสนองต่อความสวยความงามนั้น ถือเป็นการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึกต่อสิ่งเร้าทาง 
เพศ อาทิ การได้เห็นหรือได้มองรูปร่างหน้าตาที่แลดูดึงดูดใจ

และผลการวิจัยในประเด็นนี้ ก็เป็นเช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์ (2543) ท่ี 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอารมณ์และทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณาที่ใซ้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง 
มากกว่าผู้แสดงแบบเพศชาย

2. ผลท่ีเกิดจากการชมทินงานโฆษณาท๋ึใช้ภาพผู้แสดงแบบต่างความโปีเปลีอุยกัน

จากผลการวิจัยพบว่า ยอมร้บสมมติฐานข้อที่ 4ช ที่ว่า ความโปีเปลีอยที่แตกต่างกัน 
ของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effects) ต่อทัศนคติต่องานโฆษณา 
ของผู้บริโภคเพศหญิง โดย ผู้บริโภคเพศหญิงจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดง 
แบบท่ีโปิ สูงกว่าผู้แสดงแบบท่ีไม่โปิ ซ่ึงได้สลดคล้องกับงานวิจัยของ Simpson, Horton, และ 
Brown (1996) และ ลุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ท่ีพบว่า การเพ่ิมความเข้มข้นของการใช้จุดดึงดูด 
ใจทางเพศ (ระดับความโปิเปลือย) น้ัน ส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติที่มีต่อชิ้นงานโฆษณา ยกเว้น 
การเปลือยกาย (Nude) ท้ังนี้เพราะได้ให้เหตุผลว่า การเปลือยกายนั้นถือเป็นระดับของความโปี 
เปลือยท่ีเข้มข้นท่ีสุด ที่ส่งผลให้เกิดทัศนคติไปในเซิงลบต่องานโฆษณา

อีกทั้งยังคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Dudley (1999) ที'พบว่า การเพิ่มระดับความโปีเปลือย 
ให้แก่ผู้แสดงแบบจะส่งผลไห้งานโฆษณาชิ้นนั้นํ มีความน่าดึงดูด น่าสนใจ และมีเสน่ห้ในลายตา 
ของผู้บริโภคมากข้ึน

ซึ่งผู้วิจัยคาดว่า อาจเป็นเพราะเหตุผลที่ว่า ปัจจุบัน ผู้บริโภคเพศหญิงยุคใหม่ มีการ 
ยอมรับในเรื่องเพศได้มากขึ้นและมองว่าเรื่องเพศเป็นเรื่องที่เปิดเผยได้มากขึ้น จึงอาจส่งผลทำให ้
ผู้บริโภคเพศหญิงเหล่านี้ไม่ได้มีความรู้สึกว่าภาพผู้แสดงแบบที่โปิเปลือย เป็นส่ิงที่น่าเกลียด ไม่ 
เหมาะสม หรือยอมรับไม่ได้ ดังเช่นในอดีตอีกต่อไป แต่กลับรู้สึกว่าภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือย 
น่าสนใจและดึงดูดใจมากกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่แต่งกายมิดชิด

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยในประเด็นน้ีขัดแย้งกับงานวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์ (2543) ท่ี 
พบว่า ทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง จะค่อยๆลดลง เมื่อได้รับชมภาพชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบที่ถูกเพิ่มระดับความโปีเปลือยให้มากขึ้น ซ่ึง รติวดี สิริมุนินทร์
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ได้โห้เหตุผลในประเด็นน้ี ไว้ว่า ที่ผลออกมาเป็นเช่นนั้น อาจเป็นเพราะได้รับผลกระทบจากลักษณะ 
การวางท่าทาง และการแลดงออกทางสีหน้าของผู้แสดงแบบ (Nonverbal Message) ร่วมด้วย

อีกทั้งยังแตกต่างกับงานวิจัยของ LaTour (1990), LaTour และ Henthome (1993) ท่ี 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาที่นำเลนอผ่านผู้แสดง 
แบบที่แต่งกายมิดชิด (Demure) มากที่สุด และมีทัศนคติไปในเชิงลบต่อชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอ 
ผ่านผู้แสดงแบบกึ่งเปลือยกาย (Partially-Clad) และเปลือยกาย (Nude) ท้ังน้ีเน่ืองจาก งานวิจัย 
ดังกล่าวใช้ภาพโปิเปลือยของผู้แสดงแบบเพศหญิง ซ่ึงผู้วิจัยท้ังลองท่านน้ีได้ไห้เหตุผลของความ 
เป็นไปได้ถึงลาเหตุที่ผลวิจัยออกมาเป็นเช่นนี้ ว่า เมื่อเห็นภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน ท่ีอยู่ 
ลักษณะโปิเปลือย ผู้บริโภคเพศหญิงอาจเกิดอคติหรือความรู้สึกที่ว่า ภาพลักษณ์รองสตรีเพศ ซ่ึง 
เป็นเพศเดียวกับตน ถูกน้กัโฆษณานำมาใช่ในเชิงที่เป็นวัตถุทางเพศ (Sex Object) ผู้บริโภคเพศ 
หญิงจึงเกิดความรู้สึกต่อต้านภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลือย ส่งผลทำให้เกิดทัศนคติไปใน 
เชิงลบต่อภาพโฆษณาดังกล่าว

3. ผลท่ีเกิดจากทา?ซมชินงานโฆษณาท่ีไข้ภาพผู้แสดงแบบต่างเพศและต่างความโป้ 
เปลือยทัน

จากผลการวิจัย พบว่า ยอมรับสมมติฐานข้อ 7a ที่ว่า เพศและความโป้เปลือยที ่
แตกด่างทันของผู้แสดงแบบในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effects) ต่อ 
ทัศนคติต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพศชาย ซ่ึงผลการวิจัยได้เป็นไปตามแนวคิดท่ีว่า ไม่ว่าผู้ 
แสดงแบบจะเป็นเพศใด ถ้ามีการนำจุดจูงใจทางเพศมาใช้ในงานโฆษณาในระดับที่เหมาะสม ก็จะ 
ลามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังช่วยให้ผู้บริโภคจดจำตราสินค้าได้ด ี
ข้ึน ตลอดจนสร้างให้เกิดการเชื่อมโยงด้านความรู้สึกในเชิงบวกต่อโฆษณาและสินค้าที่โฆษณา 
ด้วย (Shimp, 2000)

นอกจากนี้ ก็ยังได้เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Scigilimpaglia, Belch, และ 
Cain (1978, as cited in Jones, Stanaland, & Gelb, 1998) และ Baker และ Churchill (1977) 
ท่ีพบว่า เพศและความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณานั้น จะส่งผลอย่างไรต่อการ 
ตอบสนองของกลุ่มตัวอย่าง ก็ขึ้นอยู่กับเพศของกลุ่มตัวอย่างด้วย กล่าวคือ ผลวิจัยได้พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชาย จะช่ืนชอบและรู้สึกดีต่อชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยภาพผู้แสดงแบบเพศตรง 
ข้ามที่โป้เปลือย และจะรู้สึกเฉยๆ หรือรู้สึกดีน้อยกว่าต่อชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยภาพผู้แสดง
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แบบเพศตรงข้ามที่แต่งกายมิดชิด แต่จะเกิดความรู้สึกไปในเชิงลบต่อชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอ 
โดยภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกันที่โปิเปลือย และจะขื่นชอบหรอรู้สึกดีต่อชิ้นงานโฆษณาท่ี 
นำเสนอโดยภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกันที่แต่งกายมิดชิด

4. ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement)
ทศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ^อ (Purchase 
Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง

4.1 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ต้ัอ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง โดยดูจากเพศของผู้แสดงแบบ

สำหรับผลการเปรยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 
ทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ทีไค รั้บชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง พบว่า กลุ่ม 
ทดลองเพศชายจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า สูงกว่าเพศหญิง ซ่ึงผลวิจัย 
ดังกล่าวได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977), Judd และ A lex an d er  

(1983, a s  c ited  in J o n e s , S tan alan d , & G elb , 1998), P eterson  และ Kerin (1977), 
R eid e n b a c h  และ M cC leary  (1983), Scig ilim p aglia , B elch , และ Cain (1978, a s  c ited  in 

J o n e s , S tan a la n d , & G elb , 1998), S im p so n , Horton, และ Brown (1996) ทีพบว่ากลุ่ม 
ตัวอย่างจะมีความขื่นชอบโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบ 
เพศเดียวกับตน กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติที,ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศ 
หญิง มากกว่าในกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูโฆษณาแบบเดียวกันนี้ และพบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศ 
ชายจะมีการประเมินชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงไปในเชิงบวก

นอกจากนี้ ก็ค่อนข้างสอดคล้องกับงานวิจัยของ Brenner และ Cunningham (1992), 
Martin และ Gentry (1997), Martin และ Kennedy (1993), Richins (1991), และ Venkat และ 
Ogden (2002) ในประเด็นที,ว่า การที่กลุ่มทดลองเพศหญิงมีทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า ตํ่ากว่าเพศชาย เม่ือได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงน้ัน อาจเนื่องจากเป็นเพราะ 
ผู้หญิงอาจเกิดความรู้สึกอิจฉาริษยาต่อผู้แสดงแบบ ก็เป็นได้ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้ว ผู้หญิง 
จะมีความความอิจฉาริษยาต่อเพศเดียวกัน ตลอดจนความอ่อนไหวหรือความหวั่นไหวทางอารมณ์ 
ในเรื่องของรูปร่างหน้าตา มากกว่าผู้ชาย (ศรินธร ซอหะชัน, 2545)
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4.2 ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความตั้งใจ 
ร่ีเอ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศ 
หญิง โดยดูจากความโป้เปลือยของผู้แสดงแบบ

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ระหว่างกลุ่มทดลอง 
เพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง ที่ไค้รบซมภาพผู้แสดงแบบที่ไมโป้เปลือย พบว่า กลุ่ม 
ทดลองเพศชายจะมีทัศนคติต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า สูงกว่าเพศหญิง ซ่ึง 
ผลการวิจัยสามารถนำมาสนับสนุนได้ด้วยงานวิจัยของ S cig ilim p ag lia , B e lch , และ C ain (1978, 
a s  c ite d  in J o n e s , S tan a la n d , & G elb , 1998) และ รติวดี สิริมุนินทร์ (2543) ท่ีพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายจะเกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาและต่อตราสินค้าที่ใช้ภาพนายแบบที่แต่งกาย 
มิดชิด มากกว่าในกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ซ่ึงท้ังสองงานวิจัยได้ให้เหตุผลท่ีคล้ายก้นว่า การท่ีผล 
วิจัยเป็นไปในลักษณะตังกล่าว อาจเป็นผลสืบเนื่องมาจากอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ (A ssa e l, 1998; 
สิริมุนินท์, 2543) ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ส่วนบุคคล อาทิ ความต้องการ และสิ่งจูงใจ จำนวน 
ข้อมูลและประ๓ ทของข้อมูลข่าวสารท่ีผู้บริโภคสะสมมา ตลอดจน อิทธิพลจากแหล่งภายนอก เช่น 
กลุ่มเพื่อน พ่อแม่ ญาติพี่น้อง เป็นต้น และ ผลจากก้ฒนธรรม ส่ิงแวดล้อมทางวัฒนธรรมท้ังใน 
ปัจจุบันและอดีตอันเกิดจากประเพณี ฃนบธรรมเนียม แนวคิด และการเกี่ยวข้องกับลังคม

อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยตังกล่าว ได้แตกต่างจากงานวิจัยของ LaTour (1990) ที'พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาที่01.ใาเลนอผ่านผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงที่แต่งกายมิดชิด น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ไดรับชมชิ้นงานโฆษณาตังกล่าว

และขัดแย้งกับผลวิจัยของ LaTour และ Henthorne (1993) และ สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ 
(2547) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายที่ได้ดูภาพชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงที่แต่งกายมิดชิด มีทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาและตราสินค้า น้อยกว่าในกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงในลักษณะเดียวกันนี้

ซึ่งทั้งสองงานวิจัยข้างต้นได้ให้เหตุผลคล้ายกันว่า ผู้บริโภคทังเพศชายและเพศหญิงน่าจะ 
ชอบดูภาพผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามในแบบที่โป็เปลือย มากกว่าแบบแต่งกายมิดชิด และมากกว่าด ู
ผู้แสดงแบบเพศเดียวกันกับตนในแบบที่โปิเปลือย ตังน้ัน ในงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้น 
รายละเอียดของผลวิจัยพบว่า เม่ือผู้บริโภคเพศชายได้รับซมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกาย
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โปิเปลือย จะเกิดความรู้สึกไปในเชิงบวก หรือชอบงานโฆษณาและตราสินค้า มากกว่าที่ได้รับชม 
ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายมิดชิด ในขณะท่ีผู้บริโภคเพศหญิงท่ีได้รับซมภาพผู้แสดงแบบ 
เพศหญิงที่แต่งกายโปิเปลือย จะเกิดความรู้สึกไปในเซิงลบต่อ และรู้สึกดีต่องานโฆษณาและตรา 
สินค้าทีนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบที่แต่งกายมิดชิด มากกว่า

ซึงโดยภาพรวมแล้ว การท่ีผลวิจัยของการศึกษาครั้งน้ีในประเด็นดังกล่าว มีความขัดแย้ง 
กับงานวิจัยข้างต้นทียกมานี ผู้วิจัยคาดว่า อาจเป็นไปได้ว่า ในปัจจุบัน ผู้บริโภคชายจำนวนมากขึ้น 
มีความชื่นชอบหรือมีทัศนคติไปในเชิงบวกต่องานโฆษณาและตราสินค้าที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบ 
ที่แต่งกายในชุดประจำกันหรือมิดชิด มากกว่า ผู้แสดงแบบท่ีนุ่งน้อยห่มน้อยหรือแบบโปิเปลือย 
หรืออาจเป็นไปได้ว่า ปัจจุบัน ผู้บริโภคเพศชายจำนวนมากขึ้น เกิดความรู้สึกชินตากับภาพผู้แสดง 
แบบ,ที่โรเปลือย เพราะมักพบเห็นอยู่บ่อยๆ แล้ว โดยเฉพาะล่ือนิตยสารสำหรับผู้ชาย จนเกิดเป็น 
ความเคยชินและรู้สึกเฉยๆ ไป และอาจกลับมามองว่าภาพผู้แสดงแบบที่แต่งกายมิดชิดดูชื่นชอบ 
กว่าภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือย ก็เป็นได้

5. ผลการวิจัยเพมเติม: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) และความต้ังใจท่ี?อ 
(Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่มทดลองเพศหญิง และใน 
กลุ่มทดลองเพศเดียวกัน แบบจับคู,กลุ่มการทดลองย่อย

5.1 ผลการวิจัยเพิ่มเติม: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand)
และความตั้งใจรี่โอ (Purchase Intention) ระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายและกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองที'ได้รับซมงานโฆษณาที ่
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โป้เปลือย ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ท2: ซชป) และในกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิง (ท5: ญซป) พบว่า กลุ่มทดลองเพศหญิง (ท6: ญซป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณา 
สูงกว่าเพศชาย (ท2: ชชป)ซึ่งผลการวิจัยที่ออกมานี้ ได้เป็นเช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 
R eid en b a ch  และ M cC leary  (1 9 8 3 ) ท่ีพบว่า กลุ่มทดลองเพศหญิงจะรู้สึกช่ืนชอบภาพผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โป้เปลือย มากกว่าในกลุ่มตัวอย่างเพศชายที่ได้ดูภาพโฆษณาชิ้นเดียวกันนี้ โดยนัก 
วิจังทั้งสองท่านได้ให้เหตุผลว่า เพราะโดยธรรมชาติแล้ว ผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจหรือช่ืนชอบ 
ภาพโป้เปลือยของผู้แสดงแบบเพศตรงข้าม มากกว่าของผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน
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และได้เป็นไปในแนวทางเดียวกับงานวิจัยของ Simpson, Horton, และ Brown (1996) ท่ี 
พบว่า กลุ่มทดลองเพศหญิงจะชื่นชอบภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย มากกว่าในกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชาย กล่าวคือ กลุ่มทดลองเพศชายจะมีทัศนคติไปในเซิงลบต่องานโฆษณา ในขณะที ่
กลุ่มทดลองเพศหญิงจะมีทัศนคติไปไนเชิงบวกต่องานโฆษณาชิ้นตังกล่าว ท้ังน้ี ผู้วิจัยท้ัง 3 ท่านได ้
ให้เหตุผลว่าเป็นเพราะสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพศชายนั้น ภาพผู้แสดงแบบเพศชายดูเหมือนว่าจะไม ่
น่าสนใจและไม่น่าดึงดูดใจ เนื่องจากเป็นภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยที่เพศเดียวกับตน ในขณะท่ี 
เพศหญิงจะชื่นชอบภาพโฆษณาชิ้นตังกล่าวมากกว่า

นอกจากนี้ ผลวิจัยก็ได้สอดคล้องกับผลวิจัยของ Scigilimpaglia, Belch, และ Cain 
(1978, as cited in Jones, Stanaland, & Gelb, 1998) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีการ 
ประเมินชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศชายไปในเซิงลบ ในขณะที่กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศหญิงจะมีการประเมินชิ้นงานโฆษณาในแบบเดียวกันนี้ไปในเซิงบวก ซ่ึงนักวิจัยท้ัง 
ลามได้ให้เหตุผลว่า ผู้บริโภคมักจะมีการตอบสนองไปในเซิงบวกต่อผู้แสดงแบบตรงข้ามกับตน 
โดยเฉพาะเมื่อผู้แสดงแบบนั้นอยู่ในลักษณะที่โปิเปลือย และมักจะมีการตอบสนองในเซิงบวกต่อผู้ 
แสดงแบบเพศเดียวกับตน เมื่อผู้แสดงแบบนั้นแต่งกายมิดชิด มากกว่าต่อผู้แสดงแบบเพศเดียวกับ 
ตนที่แต่งกายโปีเปลือย กล่าวคือ ผู้บริโภคเพศชายจะชื่นชอบหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อภาพผู้แสดงแบบ 
เพศหญิงท่ีโปิเปลือย แต่จะชื่นชอบหรือมีทัศนคติที่ดีต่อภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่แต่งกายมิดชิด 
ไนขณะท่ี ผู้บริโภคเพศหญิงจะชื่นชอบหรือมีทัศนคติท่ีดีต่อภาพผู้แสดงแบบเพศซายท่ีโปีเปลือย 
แต่จะชื่นชอบหรือมีทัศนคติท่ีดีต่ธภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงท่ีแต่งกายมิดชิต

สำหรับผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองที่ได้รับซมงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่ไม่โปีเปสิอย ในกลุ่มทดลองเพศชาย (ก3: ชญม) 
และในกลุ่มทดลองเพศหญิง (ท7: ญญม) พบว่า กลุ่มทดลองเพศชาย (ท3: ซญม) จะมีทัศนคติต่อ 
งานโฆษณาสูงกว่าเพศหญิง (ท7: ญญม) ซึ่งผลวิจัยได้แตกต่างกับงานวิจัยของ LaTour (1990), 
LaTour และ Henthorne (1993), และ สุนิสา ต้ังเข่ือนขันธ์ (2547) ท่ีได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ 
ชายจะมีทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบเพศที่แต่งกายมิดชิด 
น้อยกว่าในกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ซึ่งมีทัศนคติไปในทางท่ีชื่นชอบชิ้นงานโฆษณาท่ีนำเสนอผ่านผู้ 
แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายมิดชิดมากที่สุด ทั้งนี้นักวิจัยตังกล่าวคาดว่าน่าจะเป็นเพราะ 
ผู้บริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิงจะซอบดูผู้แสดงแบบเพศตรงข้าม ในลักษณะที่โปิเปลือย 
มากกว่าแบบมิดชิด และจะชอบดูภาพผู้แสดงแบบเพศเดียวกันกับตนในลักษณะที่แต่งกายมิดชิด 
มากกว่าโปีเปลือย ซึ่งรายละเอียดของผลวิจัยของงานวิจัยตังกล่าวได้พบว่าเมื่อผู้บริโภคเพศชาย
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ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายโปิเปลือย จะเกิดความรู้สึกไปในเชิงบวก หรือชอบ 
งานโฆษณาและตราสินค้า มากกว่าที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายมิดชิด ในขณะ 
ทีผู้บริโภคเพศหญิงที่ได้รับชมภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายโปีเปลือย จะเกิดความรู้สึกไปใน 
เชิงลบต่อ และรู้สึกดีต่องานโฆษณาและตราสินค้าที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบที่แต่งกายมิดชิด 
มากกว่า

ซ่ึงโดยภาพรวมแล้ว การที่ผลวิจัยในประเด็นนี้ ไม่มีความลอดคล้องกับงานวิจัยที่กล่าวมา 
ท้ังหมดร้างต้น ผู้วิจัยคาดว่า อาจเป็นเพราะผู้บริโภคชายในยุคปัจจุบัน มีทัศนคติไปในเชิงบวกต่อ 
งานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายในชุดประจำวันหรือมิดชิด มากกว่า 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่นุ่งน้อยห่มน้อยหรือแบบโป็เปลือย ในขณะท่ี 
ผู้บริโภคเพศหญิง กลบมีแนวโน้มว่าจะมีทัศนคติไปในเชิงบวกต่องานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู ้
แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงมากขึ้นกว่าในสมัยก่อน ซึ่งผู้วิจัยคาดว่า อาจเป็นเพราะ ผู้บริโภค 
เพศหญิงในปัจจุบันจำนวนมากขึ้นมองว่าเรื่องเพศเป็นเรื่องที่สามารถเปิดเผยได้มากขึ้น จึงอาจ 
รู้สึกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โป็เปลือยเป็นภาพที่แลดูสวยงาม น่าดึงดูดสายตา และน่าสนใจ 
มากกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายมิดชิด ในขณะท่ี ผู้บริโภคเพศชายจำนวนมากข้ึน 
อาจมองว่าภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่แต่งกายมิดชิดดูมีภาพลักษณ์ดีกว่า น่ารักกว่า มีเสน่ห์กว่า 
และน่าชื่นชอบกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลือย ซึ่งอาจเป็นเพราะเหตุผลท่ีว่า ย่ิงผู้บริโภค 
เพศชายได้รับชมภาพในลักษณะนี้บ่อยๆ ก็อาจทำให้เกิดความรู้สึกชินตา หรือมีทัศนคติไปในเชิง 
ลบเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผู้แสดงแบบที่โป็เปลือยมากขึ้นกว่าในอดีฅ ก็เป็นได้

5.2 ผลการวิจัยเพิ่มเติม: ผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand)
และความตั้งใจชื่อ (Purchase Intention) ในกลมทดลองเพศเดียวกัน แบบ 
จับคู,กลุ่มการทดลองย่อย

และผลการเปรยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ ระหว่างกลุ่มทดลอง 
เพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศชายที่ไม,โป ิเปลือย (ก1: ช-ขม) 
กับกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศชายที่โปีเปลือย 
(ก2: ซชป) พบว่า กลุ่มทดลองเพศชายที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชาย 
ที่ไม่โปีเปลือย (ท1: ซซม) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ สูงกว่ากลุ่มทดลองเพศ 
ชายที่ได้รับซมช้ินงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศซายที่โปีเปลือย (ท2: ซชป) ซ่ึงผลวิจัย
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ได้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Simpson, Horton, และ Brown (1996) ในประเด็นที่พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ใซ้ภาพผู้แสดงแบบชายที่ไม่โปิเปลือยมากกว่าการใช ้
ภาพผู้แสดงแบบชายที่โปิเปลือย ซ่ึงผู้วิจัยท้ัง 3 ท่านได้ไห้เหตุผลว่าเป็นเพราะ สำหรับกลุ่มตัวอย่าง 
เพศชายนั้น ภาพผู้แสดงแบบเพศชายดูเหมือนว่าจะไม่น่าสนใจและไม่น่าดึงดูดใจ เนื่องจากเป็น 
ภาพผู้แสดงแบบโปิเปลือยที่เป็นเพศเดียวกับตน แต่จะรู้สึกดีหรือมีทัศนคติไปในเซิงบวกมากกว่า 
หากภาพผู้แสดงแบบเพศชายนั้นอยู่ในแบบที่แต่งกายมิดชิดหรือในชุดประจำวันทั่วไป

และยังเหมือนกับงานวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์(2543) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะ 
มีทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณาท่ีใช้ภาพนายแบบท่ีสวมเส้ือผ้าแบบมิดชิด มากกว่างานโฆษณาท่ีใช ้
ภาพนายแบบท่ีโปิเปลือย

นอกจากน้ี ผลวิจัยในประเด็นท่ีเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือน้ัน ก็ได้สอดคล้องกับแนวคิดเร่ือง 
ปัจจัยท่ีมือิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ของ Engel, Blackwell, และ Miniard (2001), Hoyer และ 
Maclnnis (2001) ในด้านองค์ประกอบเร่ืองความแตกต่างด้านบุคคล (Individual Differences)
ซ่ึงก็คือ ทัศนคติ (Attitudes) กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติไปทางท่ีดีต่อส่ิงเร้าท่ีตนได้เปิดรับ ก็มี 
แนวโน้มที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินค้านั้นในทางกลับกันหากผู้บริโภคมีทัศนคติไปเชิงลบต่อ 
สิ่งเร้าดังกล่าว ผู้บริโภคก็มักจะไม่อยากซ้ือหรือใช้ตราสินค้าน้ัน ซ่ึงจากผลวิจัย แสดงให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคเพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย จะมี 
แนวโน้มความต้ังใจซ้ือ สูงทว่าผู้บริโภคเพศชายที่ได้ริบซมชิ้นงานโฆษณาท่ีนำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โปิเปลือย เพราะมีทัศนคติไปในเซิงบวกมากกว่าผู้บริโภคเพศชายท่ีได้รับซมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย

อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยในประเด็นน้ีได้ขัดแย้งกับงานวิจัยของ Severn, G. Belch, และ M. 
Belch (1990) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่โฆษณาผ่านภาพผู้แสดงแบบที่อยู่ใน 
ลักษณะส่อไปในเรื่องทางเพศ (Sexual) มากกว่าสินค้าที่โฆษณาผ่านภาพผู้แสดงแบบที่ไม่อยู่ใน 
ลักษณะส่อไปในเรื่องทางเพศ (Non-Sexual) ซ่ึงผูวิจัยท้ัง 3 ท่านได้อนุมานว่า ท่ีเป็นเซ่นน้ี เพราะ 
การใช้จุดจูงใจทางเพศที่ค่อนข้างโจ่งแจ้งในงานโฆษณา สามารถท่ีจะส่งผลต่อความรู้สึกหรือจิตใจ 
ที่โน้มเอียงไปในทางท่ีชอบของผู้บริโภค ต่อชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงอาจจะนำไปสู'แนวโน้มท่ีเพ่ิมข้ึนของ 
ความต้ังใจซ้ือได้ในท่ีลุด
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ซ่ึงผู้วิจัยมอง'ว่า การที่ผลวิจัยมีความแตกต่างกับงานวิจัยข้างต้นในประเด็นดังกล่าว ก็อาจ 
เป็นเพราะกลุ่มอายุของผู้เข้าร่วมการทดลองของงานวิจัยทั้งสอง อยู่ระหว่าง 20-24 ปี ในขณะที่ 
ผู้เข้าร่วมการทดลองของงานวิจัยชิ้นนี้ มีเกณฑ์อายุระหว่าง 20-45 ปี ซึงถือเป็นการกำหนดช่วง 
อายุที่กว้างกว่างานวิจัยทั้งสองงานนั้น จึงอาจล่งผลต่อผลการวัดการตัดสินใจซ้ือ เนื่อง1จากผู้ท่ีมี 
อายุอยู่ในช่วงที่เลย 24 ปี ไปจนถึง 45 ปีน้ัน อาจไม่ชอบหรือมีทัศนคติไปในเชิงลบต่อภาพผู้แสดง 
แบบเพศ'ชายท่ีโปิเปลือย ซ่ึงในกรณีน้ีเป็นเพศเดียวกันกับผู้เข้าร่วมการทดลอง ซ่ึงเหตุผลท่ีไม่ชอบก็ 
อาจเป็นเพราะกลุ่มทดลองนำตนเองไปเปรียบเทียบกับผู้แสดงแบบ แล้วจึงเกิดความรู้สึกอิจฉา 
ริษยา ท่ีเห็นภาพผู้แสดงแบบเพศซายที่มีรูปร่างดี ลํ่าจัน ลมส่วน มากกว่ารูปร่างของตน จึงล่งผล 
ทำให้ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ทำมาใช้ไนการทดลอง ที่นำเสนอโดยภาพผู้แสดงแบบเพศชายท่ีไม่โป ิ
เปลือยสูงกว่าที่นำเสนอโดยภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย อย่างมาก ซึ่งอาจจะเป็นไปใน 
ทำนองเดียวกันกับงานวิจัยของ ครินธร รอหะชัน (2545) ที่ว่าเมื่อกลุ่มทดลองเพศหญิงนำตนเอง 
ไปเปรียบเทียบกับผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีรูปร่างสวยงาม ก็อาจเกิดความรู้สึกอิจฉาริษยา จึงอาจ 
ล่งผลให้เกิดทัศนคติในเชิงลบต่องานโฆษณาชิ้นดังกล่าว

ในส่วนของผลการเปรียบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองเพศชายที่ได้ 
รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สตงแบบเพศชายที่โปิฟลีอย (ท2: ชซป) กับกลุ่มทดลอง 
เพศชายที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลีอย (ท4: ชญป) 
พบว่า กลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โป ิ
เปลือย (ก4: ชญป) จะมีทัศนคติต่องางiโฆษณาสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศชายท่ีได้รับซมชิ้นงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท2: ซชป) ซึ่งผลวิจัยได้เหมือนกับงานวิจัย 
ของ Baker และ Churchill (1977) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะมีความชื่นชอบโฆษณาที่ใช้ผู้แสดง 
แบบเพศตรงข้ามมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตน ในประเด็นท่ีว่า กลุ่มตัวอย่าง 
เพศชายมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดง 
แบบ,เปิเปลือยเพศชาย

และได้คล้ายกับงานวิจัยของ Judd และ Alexander (1983, as cited in Jones, 
Stanaiand, & Gelb, 1998), Reidenbach และ McCleary (1983), Scigilimpaglia, Belch, และ 
Cain (1978, as cited in Jones, Stanaiand, & Gelb, 1998) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมี 
การประเมินชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชายไปในเชิงลบ แต่จะ 
ประเมินชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอผ่านผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศหญิงไปในเชิงบวก ซ่ึงได้ให้เหตุผล 
ไว้ว่า การตอบสนองในเซิงบวกของผู้บริโภค มักจะมีต่อผู้แสดงแบบตรงข้ามกับตน โดยเฉพาะเมื่อ
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ผู้แสดงแบบนั้นอยู่ในลักษณะที่โปิเปลือย ในทางกลับกัน ผู้บริโภคมักจะมีการตอบลนองไปในเซิง 
ลบต่อผู้แสดงแบบเพศเดียวกับตนที่แต่งกายโปิเปลือย

นอกจากนี้ ผลวิจัยก็ยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Jones, stanaland และ 
Gelb (1998) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศ 
หญิงมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบโปิเปลือยเพศชาย ซึงงานวิจัยดังกล่าวไดีให้เหตุผลว่า ท่ีผล 
วิจัยออกมาเป็นเช่นนี้ ก็เพราะว่า โดยปกติแล้วผู้ชายส่วนใหญ่จะให้ความสนใจหรือชื่นชอบ 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปีเปลือย และจะไม่สนใจ ไม่ชื่นชอบงานโฆษณาที ่
นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือยแต่อย่างใด

และได้เป็นไปตามคำอธิบาย ที่ว่า เพศชายจะให้ความสำคัญกับความน่าดึงดูดไจของ 
รูปร่างหน้าเพศตรงข้ามมากกว่าเพศเดียวก็น กล่าวคือ สำหรับเพศชายน้ัน รูปร่างหน้าตาท่ีดูดีของ 
เพศตรงข้าม เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญมากที่สุดเป็นลำดับแรกในการกระตุ้นความสนใจและ 
ความรู้สึกทางเพศ (FeingolcJ, 1991)

สำหรับผลการเปรืยบเทียบทัศนคติต่องานโฆษณาระหว่างกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซม 
ชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศชายท่ีไม,โป็เปลีอย (ก5: ญชม) กับกลุ่มทดลอง 
เพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลีอย (ท6: ญซป) 
นั้นพบว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิ 
เปลือย (ท6: ญชป) จะมีทัศนคติต่องานโฆษณาสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีได้รับชมช้ินงาน 
โฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย (ท5: ญชม) ซึ่งผลการวิจัยลามารถ 
สนับลนุนได้ด้วยงานวิจัยของ สุนิสา ตั้งเขื่อนขันธ์(2547) ในประเด็นทีพบว่า การเพิ่มความเข้มข้น 
ของการใช้จุดดึงดูดใจ (ระดับความโปิเปลือย) น้ัน ส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงาน 
โฆษณา ยกเว้นการเปลือยกาย (Nude) เพราะถือว่าเป็นการใช้จุดจูงใจทางเพศในระดับท่ีเข้มที่สุด 
ที่ส่งผลเซิงลบต่อทัศนคติที่มีต่อช้ินงานโฆษณา

และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dudley (1999) ท่ีพบว่า การเพิ่มระดับความโปีเปลือย 
ให้แก่ผู้แสดงแบบจะส่งผลให้งานโฆษณาชิ้นนั้น มีความน่าดึงดูด น่าสนใจ และมีเลน่ห็ในสายตา 
ของผู้บริ'โภคมาก:ข้ึน

อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยก็ไม่ได้เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลวิจัยของ รติวดี สิริมุนินทร์ 
(2543) ท่ีพบว่า พบว่า กลุ่มทดลองมีทัศนคติที่ดึต่อชิ้นงานโฆษณาที่ผู้แสดงแบบแต่งกายมิดชิด
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(Demure) มากที่สุด ซึ่งการที่ผลวิจัยมีความขัดแย้งกันน้ี อาจเป็นเพราะว่า ณ ปัจจุบัน ผู้บริโภค 
เพศหญิงมีการยอมรับและเปิดเผยในเรื่องเพศมากขึ้น เน่ืองจากได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมรอง 
ชาติตะวันตกมากขึ้น ผ่านทางสื่อต่างๆ ตลอดจนจากสังคมรอบข้าง จึงทำให้ทัศนคติในเรื่องเพศ 
รองผู้หญิงเปลี่ยนไป กล่าวคือ มีความเชื่อว่าเรื่องเพศในแง่มุมต่างๆ เป็นเรื่องที่ลามารถเปิดเผย 
และยอมรับได้มากขึ้นซึ่งจากเหตุผลที่เป็นไปได้นี้จึงทำให้อนุมานได้ว่าผู้บริโภคเพศหญิงในยุค 
ปัจจุบัน มีแนวโน้มท่ีจะสนใจ ช่ืนชอบ ตลอดจนเกิดทัศนคติไปในทางท่ีดีในการรับชมภาพผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โปิเปลือยในงานโฆษณา มากขึ้นกว่าในสมัยก่อน และอาจจะมากกว่าภาพผู้แสดง 
แบบเพศชายท่ีแต่งกายมิดชิดหรือแบบชุดประจำวันท่ัวไป เนื่องจากผู้บริโภคอาจมองว่าไม่น่าสนใจ 
และไม่น่าดึงดูดเท่าภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย ก็เป็นได้

และสำหรับประเด็นสุดท้าย ซ่ึงเป็นผลการเปรยบเทียบทัศนคติต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่ม 
ทดลองเพศหญิงทีไ่ด้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศชายท่ีโป้เปลือย (ท6: 
ญชป) กับกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผูแ้สดงแบบเพศหญิงท่ี 
โป้เปลือย (ท8: ญญป) พบว่า กลุ่มทดลองเพศหญิงท่ีไดรั้บซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู ้
แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย (ก6: ญชป) จะมีทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงที ่
ได้รับชมช้ินงานโฆษณาที,นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลือย (ก8. ญญป) ซ่ึงผลวิจัย 
ด้งกล่าว ได้ลอดคล้องกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ท่ีพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะมี 
ความชื่นชอบโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามมากกว่าโฆษณาที่ใช้ผู้แสดงแบบเพศเดียวกับ 
ตนโดยนักวิจัยพั้ 2 ท่านได้คาดว่าโดยธรรมชาติแล้ว ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะชอบดูผู้แลดงแบบ 
เพศตรงข้าม มากกว่าเพศเดียวกันอยู่แล้ว และเมื่อผู้แสดงแบบเพศตรงข้ามแต่งกายด้วยลักษณะที่ 
โปีเปลือย ก็ยิ่งเป็นสิ่งดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและชื่นชอบมากขึ้น มากกว่าการที่ได้ดูภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศเดียวกันที่แต่งกายแบบโปีเปลือย ซ่ึงในประเด็นน้ี เห็นชัดว่า ในขณะที่กลุ่มทดลอง 
เพศหญิงท้ังสองกลุ่มได้รับซมภาพผู้แสดงแบบท่ีต่างเพศกัน แต่มีในลักษณะของความโปิเปลือย 
แบบเดียวกัน แต่กลุ่มทดลองกลุ่มทดลองเพศหญิงที่ได้รับชมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดง 
แบบเพศชายที่โปิเปลือย (ท6: ญซป) กลับมีทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่ากลุ่มทดลองเพศหญิงที ่
ได้รับซมชิ้นงานโฆษณาที่นำเสนอโดยผู้แสดงแบบเพศหญิงที่โปิเปลือย (ท8: ญญป)

อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยได้มีข้อแตกต่างจากผลวิจัยของ Jones, stanaland และ Gelb 
(1998) ในประเด็นที่พบว่า ไม่มีความแตกต่างด้านทัศนคติต่อตราสินค้าระหว่างกลุ่มตัวอย่างเพศ 
หญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบโปีเปลือยเพศชายและกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่ได้ดูภาพผู้แสดงแบบ 
เพศหญิงทั่เปิเปลือย
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ข้อจำกัดในการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ผลจากเพศและความโปิเปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อ 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research)
ดังน้ัน การออกแบบและตกแต่งชิ้นงานโฆษณา (ซึ่งมีลักษณะเป็นภาพขาว-ดำ) ขึ้นมาเองเพื่อใชิใน 
การทดลองครั้งนี้โดยเฉพาะ จึงอาจมีความแตกต่างจากการที่ผู้เข้าร่วมการทดลองได้ชมชิ้นงาน 
โฆษณาจากสื่อสิงพิมพ์ของจริง ซึ่งอาจส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ให้มีความแตกต่างออกไป

ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยในอนาคต

การทำวิจัยในอนาคตอาจขยายผลการศึกษาออกไปได้ในอีกหลายประเด็น นอกเหนือจาก 
การศึกษาในเรื่องของ ผลจากเพศและความโป็เปลือยของผู้แสดงแบบในงานโฆษณา ต่อทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค อาทํเซ่น
1. ต่อยอดงานวิจัยชิ้นนี้ โดยเปลี่ยนเฉพาะตัวแปรตาม ซึ่งอาจศึกษาในเรื่องของผลต่ออารมณ ์

(Emotion) และการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นต้น
2. ทัศนคติตองานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโกค ต่อผู้แสดง แบน 

โปิเปลือยเพศชายและ/หรือเพศหญิงทางสื่อโฆษณาโทรทัศน์
3. ผลของเชื้อชาติของผู้แสดงแบบโปิเปลือย ต่ออารมณ์หรือทัศนคติต่องานโฆษณา และความ 

ต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค โดยอาจทำการทดสอบเปรียบเทียบระหว่างผู้แสดงแบบชาวเอเชียกับ 
ชาวตะวันตก หรือชาวเอเชียกับชาวผิวดำ เป็นต้น

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกตัไข้

จากผลการวิจัยของงานวิจัยนี้ ลามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
ที่ใช้จุดจูงใจทางเพศ โดยเฉพาะจำหรับสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเรื่องเพศ และเป็นสินค้าที่ใชีได้ 
ที่งเพศหญิงและเพศชาย (Unisex Products) ได้ดังต่อไปน้ี

1. การใช้ผู้แสดงแบบเพศชายจะส่งผลให้เกิดทัศนคติไปในทางที่ซื่นชอบงานโฆษณาและตราสินค้า 
ในกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง มากกว่าการใช้ผู้แสดงแบบเพศหญิง

2. การใช้ผู้แสดงแบบเพศหญิงจะส่งผลให้เกิดทัศนคติไปในทางที่ชื่นชอบงานโฆษณาและตรา 
สินค้า ในกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย มากกว่าการใช้ผู้แสดงแบบเพศชาย
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3. การใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงหรือเพศชายที่ไม่โปิเปลือย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติไปในทางที ่
ชื่นชอบงานโฆษณาและตราสินค้า ในกลุ่มผู้บรืโภคเพศชาย มากกว่าภาพผู้แสดงแบบที่โปิ 
เปลือย

4. การใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาและ 
ตราสินค้า ตลอดจนแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ในกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย มากกว่าการใช้ 
ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย

5. การใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่โปิเปลือย จะส่งผลให้เกิดทัศนคติไปในทางที่ช่ืนชอบงาน 
โฆษณาและตราสินค้า ตลอดจนแนวโน้มในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ในกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิง 
มากกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่ไม่โปิเปลือย และมากกว่าการใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศ 
หญิงทั้งที่โปิเปลือยและไม่โปิเปลือย
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