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 บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 การโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีอิทธิพลและมีบทบาทอยางมากในปจจบุัน เนื่องจากการ
โฆษณาถกูนาํมาใชเพื่อการสื่อสารทางการตลาดกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยมวีตัถุประสงคใน
การใหความรู  เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการ หรือเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา และสงผลให
เกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด นอกจากนี้โฆษณายงัสามารถสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา ชวย
ตอกย้ําความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้นโฆษณาจึงเปนกลยุทธการ
ส่ือสารที่ตองการสงผลกระทบทางจิตวทิยาตอผูบริโภคในทิศทางทีน่ักการตลาด และนักโฆษณา
ตองการ 
 
 สภาวะการตลาดในปจจุบนัมีการแขงขันของสินคาแตละประเภทกนัอยางรนุแรง และมี
รูปแบบที่หลากหลายมากขึน้ อีกทัง้คุณสมบัติของสินคาในตลาดก็แทบจะไมมีความแตกตางกนั 
ทําใหการตลาดในปจจุบันมุงเนนไปทีก่ารโฆษณาเพื่อติดตอส่ือสารกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคได
รูจัก และเกิดความตองการในตัวสินคา ดงันัน้การโฆษณาจึงตองทําหนาที่ในการสื่อสารเพื่อสราง
ความแตกตางใหกับสินคา นกัโฆษณาจึงตองใชกลยทุธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่สามารถ
เขาถึงความรูสึกนึกคิด และจิตใจของผูบริโภคไดอยางลึกซึ้งและแยบยลมากขึน้โดยการใชปจจยั
ทางดานจิตวทิยามาใชเพื่อสรางความแตกตางใหกับสินคา เนื่องจากผูบริโภคไมไดซื้อสินคาเพือ่
คาดหวงัแตประโยชนทางกายภาพเทานั้น แตผูบริโภคยังซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ 
เชน ซื้อเพราะความเทห หรือเซ็กซี่  เปนตน ดังนัน้นกัการตลาดจึงตองสรางความแตกตางทางดาน
จิตวิทยาใหกบัสินคาเพื่อใหผูบริโภคไดรูสึกถึงความแตกตาง 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศหรือการใชเซ็กซ (Sex) ในงานโฆษณานั้น เปนการใชสื่อทาง
จิตวิทยาอยางหนึง่ เนื่องจากการใชจุดดึงดดูใจทางเพศหรือการใชเซ็กซ (Sex) นั้น เปนการจงูใจ
ทางดานอารมณ (Emotional Appeals) ซึ่งมุงในการสรางความรูสึกในจิตใจใหกับผูบริโภค เพราะ
เซ็กซ (Sex) เปนเรื่องธรรมชาติ และเปนสิ่งที่มนุษยมีความตองการอยูภายใน การกระตุนทีน่ําไปสู
ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับเรือ่งเพศ ซึ่งเปนหนึง่ในความตองการพืน้ฐานของมนุษยนัน้ ถือไดวาเปน
หัวใจในโลกแหงจนิตนาการของมนุษยเลยทีเดียว (Larson, 1995) โดยมีทฤษฎีจิตวิเคราะหของ 
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Freud เปนพืน้ฐาน โดยมีแนวคิดทีว่า มนษุยมีสัญชาตญาณในความสนใจเรื่องเพศตั้งแตแรกเกิด 
เนื่องจากในทางชวีวทิยาถึงวามนุษยมีสญัชาตญาณอยูสองประการคือ สัญชาตญาณของความ
อยูรอด และสัญชาตญาณของการสืบพันธุ ซึ่งมักแสดงออกมาในรูปของความรัก หรือความสนใจ
ในเพศตรงขาม (Freud, 1939, cited in Petras, 1987) การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
จึงเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสกึถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงานโฆษณาและ
สินคาชิน้นัน้ การใชจุดจูงใจทางดานอารมณ เปนการสรางความรูสึกที่ดีที่ผูบริโภคมีใหกับสินคา
และบริการนัน้ๆ ซึ่งจะมีผลตอการกระตุนการตัดสินใจซื้อดวย ดังนัน้เราจึงสามารถเหน็โฆษณาที่
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ (Sex) ในรูปแบบแบบตางๆ ในการขายสินคาและบริการตางๆ กัน
อยางแพรหลายจนกระทัง่กลายเปนองคประกอบหลกัอยางหนึง่ในงานโฆษณา 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศโดยการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณานั้นเพิ่มสูงขึน้เรื่อยๆ ทัง้
ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ การใชภาพโปเปลือยก็มีระดับที่สูงขึ้น และมีการใชกับ
ผลิตภัณฑหลายประเภททั้งที่เปนผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง หรือเปนผลิตภัณฑที่
ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศเลย แตผูสรางสรรคงานโฆษณาก็เลือกที่จะใชกลยุทธการนาํเสนอ
ผานทางจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อเปาหมายทางดานจิตวทิยา เพื่อใหโฆษณามีผลกระทบตอ
ความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคตามทีน่ักการตลาดตองการ ไดแก ใหรูจกั ยอมรับ เขาใจ จําได และ
เกิดพฤติกรรม ดังนัน้จุดดึงดดูใจทางเพศจงึถูกทํามาใชอยางแพรหลายเพื่อบรรลุเปาหมายที่
นักการตลาดและนักโฆษณาตองการ เพราะจุดดึงดูดใจทางเพศมีประโยชนในการเขาถึงผูบริโภค
ได นอกจากนีย้ังสามารถที่จะกระตุนและดงึดูดความสนใจจากผูบริโภคไดอีกดวย (ดลชัย บุญยะ
รัตเวช, 2542, อางถงึใน “Sex in Sale กระแสโฆษณารอน.”) 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาเปนกลยทุธหนึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณา 
โดยสามารถทีจ่ะสื่อสารไปยงัผูรับสารผานวิธีการตางๆไดหลากหลายทั้งการนาํเสนอผานการใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความเซ็กซี่ จนกระทัง่การใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบ นอกจากนี้ยัง
สามารถนําเสนอผานการใชสัญลักษณ แสง สี หรือเสียงเพื่อส่ือใหเหน็ถึงเรื่องเพศไดอีกดวย แต
รูปแบบการใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ถูกนํามาใชบอยที่สุดคือ การนาํเสนอผานทางผูแสดงแบบ โดย
มีการนาํเสนอโดยใชรูปราง สรีระ อวัยวะ การวางทาทาง และกริยาอาการตางๆ เพราะเปนสิ่งที่
สามารถสื่อและดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดอยางชดัเจน (ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) 
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ซึ่งจากที่ผานมาจะพบวามกีารใชผูแสดงแบบเพศหญิงมากที่สุดในการนําเสนองาน
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศ แตในปจจุบันก็ไดมกีารใชภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่มี
ความเซก็ซี่ในงานโฆษณาเพิ่มสูงขึน้เชนกนั และยงัมีแนวโนมวาจะมกีารใชภาพของผูแสดงแบบ
เพศชายที่มีความเซ็กซี่ในงานโฆษณาเพิม่มากขึ้นเรื่อยๆ และบอยครั้งที่มีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศชายที่เปลือยกายทั้งหมด (Male Nudity) หรือภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่เปลือยกาย
ทอนบน (Beefcake) เพื่อส่ือใหเหน็วาผลิตภัณฑนั้นสามารถเพิ่มความดึงดูดทางเพศใหกับผูใชได 
โดยเฉพาะในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม ยนีส และชุดชัน้ในชาย กลับสามารถกระตุน
ยอดขายไดดีกวาการใชผูแสดงแบบเพศหญิง เพราะเปนการใชผูแสดงแบบที่เปนเพศเดียวกนักับ
กลุมเปาหมาย ทีม่ักจะมีการใชภาพของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่เพื่อส่ือใหเหน็ถึงความเปน
ชายที่มีเสนหดึงดูดเพศตรงขาม (Caballero & Solomon, 1984) 
 

การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย (Nudity) ในระดับตางๆ กัน ในงานโฆษณา
กําลังแพรหลายในสื่อตางๆ อยางรวดเร็วโดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อนิตยสาร ดังจะเหน็ไดจาก
โฆษณาทางนติยสารในปจจบุันทัง้นิตยสารผูหญิงและนติยสารสําหรับผูชาย หรือแมแตใน
นิตยสารทั่วๆ ไป เนื่องจากการนําเสนอผานทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจะมขีอจํากัดใน
การควบคุมและตรวจสอบจากหลายหนวยงาน ทาํใหการนําเสนอไมสามารถนําเสนอในลักษณะที่
โจงแจงไดเชนเดียวกับในส่ือส่ิงนิตยสาร โดยสื่อนิตยสารนั้นสามารถใชกลยุทธนี้ในการนาํเสนอได
มากกวา นอกจากนี้การนําเสนอผานทางโฆษณาทางนติยสารซึ่งเปนสื่อส่ิงพิมพที่ผูสรางสรรคและ
ผลิตงานโฆษณาสามารถควบคุมคุณภาพของงานพิมพได และใหภาพที่สวยงาม อยูไดเปน
ระยะเวลานาน และสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน ทาํใหการนาํเสนอโดยใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในงานโฆษณาไดรับความนยิมอยางมากในโฆษณาทางนติยสาร 

 
สําหรับการศึกษาเกีย่วกบัการใชผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยโดยตรงในประเทศไทยนัน้ 

ยังมีผูที่ศึกษาเกี่ยวกบัเรื่องนีไ้มมากนัก โดยสวนใหญจะศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
มากกวา แตอยางไรก็ดี ไดมผูีที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ไดบางไดแก ธนชยั วทิยาคุณสกุลชัย (2541) 
ไดศึกษาวิจัยภาพโฆษณาทางนิตยสารของไทยพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา 
(Sex Appeal in Advertising) มีการใชคนในการนําเสนอมากกวาการไมใชคน โดยนิยมใชภาพผู
แสดงแบบคนเดียวมากกวาใชภาพผูหญงิและผูชายในภาพเดียวกัน และมีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศหญิงในการนําเสนอมากที่สุด และยังมกีารใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซก็ซี่เพิ่มมากขึน้
ทุกป 
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รติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
ไดทําการศึกษาทัง้ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงและผูแสดงแบบเพศชาย ซึ่งจากการศึกษาใหผล
เกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยตางระดับทางดานอารมณ และทัศนคติทีผู่บริโภคมีตองานโฆษณา 
ซึ่งผลทางดานอารมณพบวา ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณา
ไมไดสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค แตในขณะเดียวกนัเพศของผูแสดงแบบกลับสงผล
โดยตรงตออารมณของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนองอารมณทางบวกเมื่อไดชม
ภาพของผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกบัตน แตโดยรวมแลวกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนอง
อารมณทางบวกกับชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบเพศหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดับ
มากกวาชิ้นงานที่ใชภาพผูแสดงแบบชาย โดยเฉพาะภาพของผูแสดงแบบหญิงที่สวมใสเสื้อผาใน
ลักษณะทีช่วนใหคิดจินตนาการในโฆษณานัน้ๆ ในสวนของผลทางดานทัศนคติพบวาระดับความ
โปเปลือยของผูแสดงแบบทีแ่ตกตางกนัในงานโฆษณาจะสงผลโดยตรงตอทัศนคตทิีม่ีตองาน
โฆษณา โดยกลุมตัวอยางมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่แตงกายดวย
เสื้อผามิดชิดและคาของทัศนคติก็จะต่ําลงจนกระทัง่ต่ําที่สุดในชิน้งานโฆษณาที่ผูแสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด นอกจากนี้เพศที่แตกตางกนัของผูแสดงแบบก็ยังมผีลโดยตรงตอทัศนคติทีม่ี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบหญิงมากกวาผู
แสดงแบบชาย ซึ่งจากงานวิจัยชิน้นี้แสดงใหเห็นวาในการสรางสรรคงานโฆษณาทีใ่ชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในการนําเสนอ ปจจัยทางดานระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) กับเพศของผู
แสดงแบบ (Gender of Model) เปนปจจัยที่ตองคาํนงึรวมกนั เพราะผลจากการที่ผูบริโภคเกิดการ
ตอบสนองอารมณทางบวกและทัศนคติทีด่ีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือย
ตางระดับก็จะสงผลใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่โฆษณา และสามารถกอใหเกดิพฤติกรรม
ตามทีน่ักโฆษณาตองการ 

 
จากความนิยมในการนํารูปแบบตางๆ ของจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยเฉพาะการใชภาพที่มี

ความเซก็ซี่ หรือภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบมานาํเสนอผานทางสื่อนิตยสารเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภค และทําใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะจดจาํตราสินคาไดในระดับหนึ่ง จึงเปนที่
นาสนใจวาการใชภาพที่มีความเซ็กซี่ หรือภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบในการโฆษณาทาง
นิตยสารนั้นจะสงผลกระทบตอการระลึกถงึตราสินคา ทศันคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภคอยางไร แตเนื่องจากงานวิจัยในประเทศไทยที่เกีย่วของกบัเรื่องนี้ยงัมีอยูไมมากนัก 
ประกอบกับการศึกษาสวนใหญจะมุงเนนไปที่การศึกษาภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง หรือผู
แสดงแบบชาย เพยีงอยางเดียว แตยงัไมมีการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง
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แบบหญิงและชายในภาพเดยีวกนั ดงันัน้การศึกษาถึงผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันใน
งานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค ซึ่งจะศึกษาภาพโปเปลือยในระดับตางๆ ของผูแสดงแบบชายและหญงิในภาพเดยีวกนั 
จึงเปนงานวิจยัทีน่าสนใจในการที่จะศึกษาคนควา โดยจากการศึกษาครั้งนี้อาจจะสามารถทราบ
ถึงผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง นอกจากนี้ยงัสามารถใช
ประโยชนจากการศึกษาในครั้งนี้มาประยุกตใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลตอไป 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 

1. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ของผูบริโภคในสินคาแตละ
ประเภท 

2. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของผูบริโภคใน
สินคาแตละประเภท 

3. เพื่อศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงาน
โฆษณาตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของผูบริโภคในสินคาแตละ
ประเภท 

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ
การระลึกถงึตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 

2. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 

3. ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาจะสงผลตอ
ความตั้งใจซื้อสินคาแตละประเภทของผูบริโภคหรือไม 
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ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึง
ตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค” คร้ังนี้ใชกลุมตัวอยางที่
เปนกลุมผูบริโภคทั้งชายและหญิงที่มีอายรุะหวาง 20-45 ป ซึ่งเปนวัยที่มีวฒุิภาวะของความเปน
ผูใหญ และมกีารยอมรับเกีย่วกับเรื่องเพศ (สุชา จนัทรเอม, 2529) นอกจากนี้แลวกลุมผูบริโภค
กลุมนีย้ังเปนกลุมเปาหมายของสินคาทีถู่กเลือกมาใชในงานวิจัยทั้ง 3 ประเภทคือ สินคาประเภท
ยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งเปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยางเดนชัด 
(Grazer & Keesling, 1995)  
 

สําหรับภาพผูแสดงแบบคูทั้งชายและหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดบักันในงานโฆษณา
ทางสิ่งพิมพ (Print Ad) เปนภาพที่จัดทําขึน้เฉพาะ โดยใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย โดย
จัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบออกเปน 4 ระดับ ตามลักษณะการสวมใสเสื้อผา 
ซึ่งการจัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบในงานวิจัยครัง้นี้ประยุกตมาจากงานวิจัย
ของ John, Stanaland และ Gelb (1998)  
 
นิยามศัพท 
 
 การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) หมายถงึ การทีผู่บริโภคสามารถจดจําตราสนิคา 
ประเภทของสนิคา และขอความโฆษณาตางๆ ของตราสนิคาทีป่รากฏใหเหน็ในงานโฆษณา 
 
 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) หมายถงึ ความรูสึก (Affective) 
ภาพในจิตใจที่เกิดขึ้น ซึ่งสะทอนใหเห็นความโนมเอยีงของบุคคลวารูสึกอยางไรตอตราสินคาที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน ซึ่งในงานวิจยัครั้งนีท้ัศนคติที่เราจะทําการวัด
ประกอบดวย ความรูสึกชืน่ชอบ/ ไมชื่นชอบ (favorable/ unfavorable) ความชอบ/ ไมชอบ (like/ 
dislike) ความรูสึกทางบวก/ ทางลบ (positive/ negative) ความอยากได/ ไมอยากได (desirable/ 
undesirable) ตราสินคาด/ี ไมดี (good/ bad) 
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 ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) หมายถงึ ความเต็มใจของผูบริโภคในการที่จะ
ซื้อสินคาในตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ รวมทั้งความเต็มใจที่จะ
แนะนาํสินคาใหกับคนรูจกัดวย 
 
 ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน หมายถึง การใชภาพผูแสดงแบบที่
ประกอบดวยผูแสดงแบบชายหญงิทีม่ีความโปเปลือยในระดับที่แตกตางกนั โดยจดัแบงตาม
ลักษณะเสื้อผาที่ผูแสดงแบบสวมใส ไดแก 1. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปที่สวมใสใน
ชีวิตประจําวัน เผยใหเหน็สวนของรางกายตามปกติ ซึง่มกัจะเปดเผยกนัทัว่ไป เชน ใบหนา ลาํคอ 
แขน เปนตน (Demure) 2. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เชน สวมใส
เสื้อผาที่แนบเนื้อ รัดรึง เสื้อผาที่บางซึง่สามารถมองทะลสุรีระบางสวนที่ควรปดบัง หรือสวมเสื้อที่
ปลดกระดุมเผยใหเห็นสวนของรางกายบางสวน ซึง่สรีระบางสวนในทีน่ี้ หมายถงึ การสวนใส
กระโปรงหรือกางเกงที่สัน้มากๆ โดยรางกายสวนบนสวมเสื้ออยู เสื้อที่ควานลึกถึงรองอก เสื้อที่
ปลดกระดุมลงมาจนเผยใหเห็นรองอก (Suggestive) 3. ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุชั้นใน หรือ
ชุดวายน้ําแบบที่เปดเผยใหเห็นสวนของรางกาย เชน หนาอกบางสวน ชวงลาํตัว เรียวขา เปนตน 
โดยสําหรับผูแสดงแบบชายจะรวมถงึการสวมใสกางเกงวายน้าํ หรือการสวมใสกางเกงขาสั้น
มากๆ ที่มีลักษณะรัดรูปเพยีงตัวเดียว และหมายรวมถึงภาพเปลือยทอนบนของผูแสดงแบบที่ไม
เลยหนาทองสวนลาง แตจะยกเวนกางเกงชั้นในลกัษณะกางเกงขาสั้นแบบบอกเซอร (Boxer) 
สําหรับผูแสดงแบบหญิง หมายรวมถึงภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชัน้ในชิน้ลางหรอืสวมใสเสื้อผา
ในสวนลาง แตเปดเผยใหเหน็หนาอกบางสวน ซึ่งอาจจะใชมือปดบังเอาไว (Partially-clad) และ 
4. ภาพผูแสดงแบบที่ปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ และหมายรวมถึงภาพที่เปลือยกายทัง้หมดของผู
แสดงแบบ ซึ่งไมจําเปนตองเปลือยกายในลักษณะทีโ่จงแจง แตสามารถรับรูไดวาผูแสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด (Nude) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทําใหเกิดความรู ความเขาใจ เกี่ยวกับผลของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาทีม่ี
รูปแบบและระดับที่ตางกันตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
ตลอดจนความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค  

2. เปนประโยชนตอนักโฆษณาในแนวทางการสรางสรรคโฆษณาในแงของการนําภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยมาใชใหเหมาะกับประเภทสินคา เพื่อเพิม่ประสิทธิภาพ
และประสิทธผิลในการสรางสรรคงานโฆษณา 

3. เปนการเพิ่มองคความรูทางดานการศึกษา เกีย่วกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณา นอกจากนี้ยังสามารถเปนแนวทางในการศึกษาและการวิจยัเกี่ยวกบัการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในอนาคตได  



บทที่ 2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอการระลึกถึง
ตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการวดัผลทางดาน
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา และแนวโนมความตั้งใจจะซื้อสินคาของผูบริโภค 
ผูวิจัยไดศึกษารวบรวมทฤษฎี แนวคิด และงานวจิัยทีเ่กีย่วของ เพื่อเปนพืน้ฐานกรอบแนวคิด และ
ใชเปนแนวทางในการวิจยัครั้งนี้ โดยมทีฤษฎี แนวคิด และงานวจิัยทีเ่กี่ยวของ ดังนี ้

1. แนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  (Sex Appeal in Advertising) 
2. แนวคิดเรื่องการจดจําและการระลึกถึงตราสินคา (Memory and Brand Recall)  
3. แนวคิดเรื่องทศันคติ (Attitude) 
4. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-making 

Process) 
 
แนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) 

 
 แนวคิดในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้มีมานานแลว ดังจะเห็นไดจากการ
ใชภาพนางแบบนุงหมดวยเสือ้ผานอยชิน้ หรือใชภาพนางแบบเปลือยกาย เพื่อใหผูบริโภคเกิด
ความรูสึกถกูดึงดูดใจไปกับภาพวาบหวามเหลานัน้ และใหความสนใจกับโฆษณาและผลิตภัณฑ
นั้นๆดวย โดยเฉพาะกับในผลิตภัณฑบางประเภทซึ่งมีความจาํเปนที่จะตองใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
เปนจุดขายในการโฆษณาสนิคาเนื่องจากเปนผลิตภัณฑที่มีความเกีย่วของกับเซ็กซอยูแลว เชน 
ผลิตภัณฑถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑคุมกําเนิด ผลิตภัณฑเครื่องประทินโฉม เปนตน แตสําหรับ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆ ก็มีการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคในเบื้องตน 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้นมมีาตัง้แตตนศตวรรษทีผ่านมา โดยมกีาร
นําเสนอผานการแสดงออกอยางชัดเจนในลักษณะของภาพหญิงสาวหนาตาด ีเพื่อดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคในการโฆษณาสินคาทีม่ีความสัมพนัธเกี่ยวของกนั แตรูปแบบในการนาํเสนอใน
การนาํเสนอนัน้ยังไมมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยางโจงแจง โดยสวนใหญจะถูก
นํามาใชในงานโฆษณาที่เกีย่วของและมีความสมัพนัธกบัเรื่องนี้เทานัน้ (Steadman, 1969) 
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ถัดมาในชวงป ค.ศ. 1960 และ ป ค.ศ. 1970 กลยทุธในการใชจุดดึงดดูใจทางเพศไดถูก
นํามาใชในงานโฆษณามากขึ้นและมีการใชอยางเปดเผยมากขึน้ รวมทั้งไดมีการพฒันารูปแบบใน
การนาํเสนอแบบใหมๆ เชน การใชภาพผูแสดงแบบชายในลักษณะที่เซก็ซี่ในการนาํเสนอมากขึ้น 
เปนตน และสาํหรับในปจจบุัน เนื่องจากเวลาผานไปทาํใหทัศนคติของมนษุยเกี่ยวกบัเรื่องเพศก็
เปลี่ยนแปลงตามไปดวย เร่ืองเพศกลายเปนเรื่องธรรมชาติที่สามารถเปดเผยได และยอมรับได
มากขึ้น การนาํเสนอผานทางกลวธิีการใชจุดเวาวอนในงานโฆษณากลายเปนสิ่งที่สงัคมไดใหการ
ยอมรับ และไมใชเร่ืองที่ตองปกปดอีกตอไป จากอดีตทีม่ีการนาํเสนอเฉพาะในการโฆษณาสินคาที่
เกี่ยวของหรือมีความสมัพนัธกันเทานัน้ แตในปจจุบันไมวาจะเปนโฆษณาสินคาประเภทใดก็ตาม 
นักโฆษณาสามารถทีจ่ะใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจาก
ผูบริโภคไดทั้งนั้น โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา และอังกฤษ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
งานโฆษณาเปนสิ่งที่ขาดไมไดที่ฝายสรางสรรคจะตองนํามาใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
แมวาผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ จะมีความสัมพนัธกับเร่ืองเพศหรือไมก็ตาม 
 
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น เปนการใชจุดจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeals) อยางหนึ่งซึง่มุงในการสรางความรูสึกในจิตใจใหกับผูบริโภค เพราะเปน
เร่ืองธรรมชาต ิและเปนสิง่ทีม่นุษยทกุคนมีความตองการอยูภายใน การใชจุดดึงดดูใจทางเพศใน
งานโฆษณาจงึเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงาน
โฆษณาชิน้นัน้ดวยเชนกัน การใชจุดจูงใจทางดานอารมณ เปนการสรางความรูสึกทีด่ีที่ผูบริโภคมี
ใหกับสินคาและบริการนัน้ๆ ซึ่งจะมีผลตอการกระตุนการตัดสินใจซื้อดวย 
 
 จรส ศิริพานิช (2536) ไดทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่ทาํใหนักโฆษณาเลือกใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) ในงานโฆษณาและพบวา นักโฆษณาเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณาดวยเหตุผล 5 ประการคือ 

1. ลักษณะหรือประเภทของสินคาที่เกีย่วของและเอื้ออํานวยที่จะใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณาได (Product or Brand Characteristic) เชน สินคาประเภทเครื่อง
ประทินโฉม (Beauty Product) สินคาประเภทสุรา (Liquor) ซึ่งมีบทบาทในการ
ตอบสนองความพงึพอใจในทางจิตวทิยา 
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2. ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Target Group) ซึ่งเปนปจจัยที่มี
ความสาํคัญ และควรไดรับการพิจารณาควบคูกันไปกบัปจจัยแรก โดยพิจารณาวา
กลุมผูบริโภคเปาหมายของสินคาดังกลาวนั้นอยูในวยัทีส่ามารถใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศจูงใจไดเหมาะสมหรือไมอยางไร อาท ิกลุมผูบริโภคในวัยหนุมสาว หรือในวยั
ผูใหญ เปนตน 

3. สภาวะการณทางการตลาด และคูแขง (Marketing Situation and Competitors) 
เนื่องจากผูโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองการใหโฆษณาและสนิคาของตน
ไดรับการจดจําจากผูบริโภค จึงตองพิจารณาปจจัยนี้อยูเสมอทุกครั้งเพื่อสรางความ
แตกตางใหกับโฆษณาและสนิคาของตน อาท ิหากสนิคาคูแขงประเภทเดียวกนัมี
แนวทางในการโฆษณาโดยใชกลยุทธอ่ืนๆ การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
ของตนก็อาจจะสงผลใหเกิดความแตกตางได ในขณะเดียวกนัมีแนวทางในการ
โฆษณาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศดวยกันทั้งสิน้ การใชกลยุทธเชนเดียวกนั
อาจจะใชในระดับที่มีความเขมมากกวาคูแขงได 

4. ความตองการของลูกคา (Client Requirement) ธุรกิจบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้จะ
เติบโตอยางไร อยูรอดหรือไมนั้น ลูกคากน็ับไดวามีสวนในการกําหนดทิศทางไมนอย 
ซึ่งหากมกีรณีที่ลูกคาขอใหใชกลยุทธจุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) บริษัท
ตัวแทนโฆษณาก็ตองประนปีระนอม และปฏิบัติตามความเหมาะสม 

5. ความถนัดหรอืความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณา (The Attitude of 
Creative) 

 
นอกจากนี ้จรส ศิริพานิช (2536) ยังไดศึกษาถงึลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ

ในงานโฆษณาและพบวามกีารใชใน 3 ลักษณะ ดงันี ้
1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางภาพ (Vision) ซึ่งสามารถจาํแนกลกัษณะ

ภาพที่ปรากฏไดดังนี้ 
1.1 ลักษณะทีป่รากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผูแสดง (Physical-Apperance)  

1.1.1 ภาพการแตงกายนุงนอยหมนอย หรือการแตงกายรัดรูป 
1.1.2 ภาพแสดงการเปดเผยเรือนรางบางสวนโดยปราศจากเครื่องนุงหม 
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1.2 ลักษณะทีป่รากฏทางอากัปกริยาหรืออิริยาบถของผูแสดง (Action or 
Movement of Presenter) ไดแก 
1.2.1 การใชสายตาหรือสีหนาที่เยายวนทาทาย 
1.2.2 อากัปกริยาสะบัดผมไปมา 
1.2.3 กริยาการสัมผัส ลูบไล 
1.2.4 จุมพิต 
1.2.5 กอดรัด สัมผัส 

2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางวัจนภาษา (Verbal) ซึ่งเปนการสื่อ
ความหมายดวยถอยคาํ แบงเปน 
1.1 ถอยคําที่สื่อออกมาจากผูประกาศ (Voice over or Voice on Camera) 
1.2 ถอยคําจากบทสนทนาโตตอบของผูแสดง (Dialogue) 
1.3 ถอยคําที่สื่อมาจากคาํรองของเพลงประกอบ (Jingle or Vocal-music) 

3. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาจากอวัจนภาษา (Non-Verbal) หมายถึงการ
ใชสีสันและโทนเสียง แบงเปน 
3.1 การเปลงเสยีงจากผูพูดหนากลอง (The Pronounciation of Voice over) 
3.2 ลักษณะสีสันของเสียงดนตรีประกอบ (Instrument Music) 

 
 ในขณะที่ Shimp (2000) ไดกลาวถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex 
Appeal in Advertising) ไววาสามารถใชได 2 แบบ คือ การใชภาพโปเปลือย (Nudity) และการใช
ภาพที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) โดยในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้ 
นักโฆษณาสามารถทีจ่ะเลือกใชไดหลายรปูแบบดวยกนัไมวาจะเปน สรีระ เรือนราง ถอยคํา ซึ่ง
ขึ้นอยูกับการสรางสรรคงานของนกัโฆษณาที่ตองการจะใหจุดดึงดูดใจทางเพศเขาไปตอบสนอง
ตอบทบาทใด ซึ่ง Shimp ไดแยกประเภทของบทบาทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
ออกเปน 3 บทบาท ดงันี ้

1. บทบาทการหยุดยั้ง (Stopping Power Role of Sex) คือการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
ในงานโฆษณาเพื่อที่จะดึงดดูความสนใจของผูบริโภคในเบื้องตน ใชเปนเครื่องมือที่
ลอใหผูบริโภคใหความสนใจกับงานโฆษณา และตองไดรับความสนใจจากผูบริโภค
อยูตลอด การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาแบบนี้จะนําเสนอผานสรีระ และ
เรือนรางของผูแสดงแบบในทาทีที่เชิญชวน (Sexual Material) 
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2. บทบาทดานการสงเสริมการระลึกสาร (Enhance Recall of Message Point) ซึ่ง
ขอความหรือสัญลักษณบางอยางทีเ่กี่ยวกับเซ็กซจะชวยใหเกิดการระลึกได แตตองมี
การใชใหเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑแบบการออกแบบงานโฆษณา การใช
จุดดึงดูดใจทางเพศสามารถที่จะทําใหเกิดการระลึกไดดีกวาถามกีารออกแบบงาน
โฆษณาไดเหมาะสมกับประเภทของผลิตภัณฑ 

3. บทบาทในการกระตุนการตอบสนองทางอารมณความรูสึกของผูบริโภค ซึ่งถาหาก
ผูบริโภคมีปฏิกิริยาการตอบสนองทางอารมณที่ดีตอจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณากจ็ะสามารถสงเสรมิใหโฆษณากอใหเกิดผลกระทบตอผูบริโภคไดมากขึ้น 
จนกระทั่งเปนไปตามทีน่ักการตลาดและนกัโฆษณาตองการ เชน การเพิ่มปริมาณ
การบริโภคสินคานั้นๆ ของผูบริโภค เปนตน แตอยางไรกด็ีการตอบสนองของ
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นในแงบวกหรือลบนัน้จะขึ้นอยูกับ
ความเหมาะสมหรือความสมัพันธกนัของจุดดึงดูดใจทางเพศที่ใชในงานโฆษณากบั
ผลิตภัณฑนั้นๆ ดวย 

 
สําหรับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในประเทศไทยนั้นพบวา ไดมกีารใชกัน

มานานแลว แตไมมีหลักฐานปรากฎชัดเจนวามีการนํามาใชในงานโฆษณาตั้งแตเมือ่ใด ซึ่งสวน
ใหญจะเปนการรับอิทธิพล หรือไดแนวคิดมากจากงานโฆษณาของตางประเทศ โดยในอดีตการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) จะถูกใชกับผลิตภัณฑที่มี
กลุมเปาหมายเปนกลุมผูชายโดยเฉพาะ เชน สุรา น้ํามนัเครื่อง รถจกัรยานยนต ผลิตภัณฑชุด
ชั้นในชาย เปนตน และวิธกีารในการนําเสนอก็จะมีการนําเสนอในลกัษณะที่คอนขางโจงแจง 
กลาวคือการใชภาพนางแบบนุงนอยหมนอยนั่งหรือยนืประกบกับผลติภัณฑที่จะโฆษณา โดยสวน
ใหญจะเปนการนําเสนอผานทางสื่อส่ิงพมิพ โดยเฉพาะการนาํเสนอผานทางของแถมของ
ผลิตภัณฑจําพวกปฏทิิน ซึ่งมีทั้งปฏทิินประเภทแขวน ตัง้โตะ หรือแมแตปฏิทินพกพา จนกระทัง้ถัด
มาตั้งแตชวงป พ.ศ. 2534 เปนตนมา กลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีความ
แยบยล และสวยงามมากขึน้ การนําเสนอไมเนนที่จะนาํเสนอผานภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบ 
แตเนนในการนําเสนอโดยใหผูแสดงแบบนําเสนอเกีย่วกับเรื่องเพศผานทางอากปักิริยาตางๆ ที่
สามารถสื่อถึงได เชน การใหผูแสดงแบบหญิงแตงตัวในชุดเซ็กซี่นอนบิดไปบิดมาอยูบนเตียง ใช
มือในการสื่อถงึความตองการ หรือใชเทคนคิมุมกลอง โดยการนาํเสนอจะเปนไปในลกัษณะให
ผูบริโภคไปคิดเรื่องตอจากโฆษณาที่ไดนําเสนอไปเอง (สัญญพงค สุวรรณสิทธิ์, 2534) นอกจากนี้
การนาํเสนอโดยใชจุดเวาวอนในงานโฆษณาไมไดจํากดัอยูเพียงแตผลิตภัณฑสําหรับผูชายเทานัน้ 
ไดมีการนํากลยุทธนี้มาใชกบัผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงไมวาจะเปน ผลิตภัณฑบํารุงผิว ผาอนามัย 
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สบู น้าํหอม เครื่องประดับ เปนตน โดยมกีารนําจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณามาใชใน
ลักษณะทีเ่รียกวา “Identification Strategy” คือ การใชกลยุทธทีท่ําใหผูบริโภครูสึกไดเขาไปอยูใน
สถานการณนัน้ ซึง่ผูบริโภคทุกคนก็อยากจะสวย อยากเซ็กซี่ เปนการทําใหผูบริโภคมีความ
ตองการทีจ่ะบริโภคผลิตภัณฑนัน้เพื่อตอบสนองตอความตองการของตนเอง (สัญญพงค สุวรรณ
สิทธิ,์ 2534) 

 
การนาํเสนอโดยการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในประเทศไทยผานทางสือ่

ตางๆก็มีความแตกตางกนั โดยเฉพาะการนําเสนอผานทางภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนกับการ
นําเสนอผานทางสื่อส่ิงพิมพ โดยสื่อโทรทัศนจะมีขอจํากดัในการควบคมุและตรวจสอบจากหลาย
หนวยงาน ทําใหการนําเสนอไมสามารถนาํเสนอในลักษณะที่โจงแจงไดอยางการนาํเสนอในสื่อ
สิ่งพิมพ โดยสือ่ส่ิงพิมพนัน้สามารถใชกลยทุธนี้ในการนาํเสนอไดมากกวาดังจะเหน็ไดจากการ
โฆษณาผานทางนิตยสารหรือในหนังสือพมิพตางๆ โดยเฉพาะในการนาํเสนอผานทางโฆษณาทาง
นิตยสารซึง่เปนสื่อส่ิงพิมพทีผู่สรางสรรคและผลิตงานโฆษณาสามารถควบคุมคุณภาพของงาน
พิมพได และใหภาพที่สวยงาม อยูไดเปนระยะเวลานาน และสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดอยาง
ชัดเจน ทําใหการนาํเสนอโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาโดยเฉพาะอยางยิง่การใชภาพ
ผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยถูกใชมากในโฆษณาทางนิตยสาร และใชในลักษณะที่เปนภาพที่
สวยงามมากกวาจะนําเสนอในลักษณะที่โจงแจงจนเกนิไป 

 
ในปจจุบนัการใชจุดเวาวอนในงานโฆษณาของประเทศไทยนัน้เพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทัง้

ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ การใชภาพโปเปลือยก็มีระดับที่สงูขึ้น และมีการใชกับ
ผลิตภัณฑหลายประเภททั้งที่เปนผลิตภัณฑที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง หรือเปนผลิตภัณฑที่
ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศเลย แตผูสรางสรรคงานโฆษณาก็เลือกที่จะใชกลยุทธการนาํเสนอ
ผานทางจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคกอน ซึง่ธนชัย วทิยาคุณสกุล
ขัย (2541) ไดศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in 
Advertising) จัดแบงตามประเภทสินคา โดยแบงสินคาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง (High Sexually-relevant Product) 
หมายถงึ ผลิตภัณฑที่มวีัตถปุระสงคในการใชเกี่ยวของกบัเรื่องเพศโดยตรง เชน 
ผลิตภัณฑชุดชั้นใน ผลิตภัณฑสําหรับทําความสะอาดจุดซอนเรนของรางกาย และ
ถุงยางอนามัย 
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2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง (Medium Sexually-

relevant Product) หมายถงึ ผลิตภัณฑทีม่ีวัตถุประสงคสวนหนึง่เกี่ยวของกับเพศ
หรือความดงึดูด ไดแก ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ผลิตภัณฑบํารุงผวิ น้ําหอม โคโลญจ 
ผลิตภัณฑระงบักลิ่นกาย น้าํยาบวนปาก ครีมลางหนา สบู ครีมอาบน้าํ แปง เครื่อง
แตงกาย ผลิตภัณฑจัดแตงทรงผม อาหารและเครื่องดื่มเพื่อเรือนราง สถานเสริม
ความงามตางๆ 

3. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Non-sexually-relevant Product) หมายถงึ 
ผลิตภัณฑที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ไดแก สินคาประเภทอาหารและ
เครื่องดื่มทั่วไป สุรา บหุร่ี ยารักษาโรค แปรงสีฟน ยาสีฟน เฟอรนิเจอร ของแตงบาน 
นาฬิกา น้ํายาซักผา ผาขนหนู เคร่ืองใชไฟฟา อุปกรณส่ือสาร น้าํมนัเครื่อง รถยนต 
และอุปกรณตกแตงรถยนต 

 
ธีระพันธ โลหทองคํา (2542, อางถงึใน “Sex is Sale กระแสโฆษณารอน,” 2542) ได

กลาวถึงประเภทสินคาที่เหมาะสมที่จะใชการนาํเสนองานโฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศไว
ดังนี้ (1) กลุมครีมอาบน้ํา สบู แชมพ ู(2) ผาอนามัย (3) เครื่องสําอาง (4) ชุดชั้นใน (5) ถุงยาง
อนามยั (6) น้าํหอม เปนตน สวนรูปแบบและวิธีการในการนําเสนอนั้นก็จะขึ้นอยูกับฝาย
สรางสรรคงานโฆษณาที่จะพัฒนากลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

 
ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย (2541) ไดกลาวถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาไว

วาเปนกลยทุธหนึง่ในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยสามารถที่จะสื่อสารไปยังผูรับสารผานวิธีการ
ตางๆไดหลากหลายโดยนาํเสนอผานทางวัตถุ อันไดแก การนาํเสนอผานคน (Human) โดยผานผู
แสดงแบบทั้งผูแสดงแบบชายคนเดยีว (Male Model) ผานผูแสดงแบบหญิงคนเดยีว (Female 
Model) หรือผานทั้งผูแสดงแบบชายและหญิงรวมกนั (Both Male and Female Models) และ
นําเสนอผานทางสิง่ที่ไมใชคน (Non Human) ซึ่งการนําเสนอนัน้อาจมีการนาํเสนอในลักษณะที่
โจงแจง (Blatant and Obvious Sexual Appeals) หรือนําเสนอโดยนยั (More Sophisticated 
Sexual Appeals) หรือนําเสนอแบบทัง้โจงแจงและโดยนยั (Both Blatant and More 
Sophisticated Sexual Appeals) 
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในการนําเสนองานโฆษณามกัมีการนําเสนอผานทางผูแสดง

แบบ (Human) ซึ่ง John et al. (1998) ไดศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา
ผานทางผูแสดงแบบทั้งหญงิและชาย (Cheesecake and Beefcake) โดยพวกเขาไดใหคําจํากัด
ความของ Cheesecake ไววาหมายถงึ การใชผูแสดงแบบเพศหญงิทีม่ีความเซ็กซี ่(Sexy Female 
Model) รวมถึงลักษณะทาทางของนางแบบ และเสื้อผาที่สวมใส หรือภาพของนางแบบที่ไมไดใส
เสื้อผาเลย และใหคําจาํกัดความของ Beefcake หมายถงึ การใชผูแสดงแบบเพศชายที่มีความเซก็
ซี่ (Sexy Male Model) รวมถึงลักษณะทาทางของนายแบบ และเสื้อผาที่สวมใส หรือภาพของนาย
แบบที่ไมสวมใสเสื้อผาเลย โดยสามารถจดัแบบประเภทของเสื้อผาทีส่วมใสเปน 4 ประเภท ดังนี ้

1. Demure หมายถึง เสื้อผาทั่วไปที่สวมใสในชีวิตประจําวัน (Everyday Dress) แตไม
รวมถึงกางเกงขาสั้นที่สัน้มากๆ หรือชุดชัน้ใน 

2. Suggestive หมาถึง การสวมใสเสื้อผาทีช่วนใหคิดจินตนาการ ไดแก การสวมใส
เสื้อผาที่เปดเผยรางกายบางสวน หมายรวมถงึกางเกงหรือกระโปรงที่สั้นมากๆ เชน 
การสวมเสื้อเชิต้ปลดกระดุม เสื้อรัดรูปที่ผาหรือเวาลกึ เปนตน 

3. Partially-clad หมายถึง ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชัน้ในหรือชุดวายน้ํา 
4. Nude หมายถงึ ภาพของผูแสดงแบบที่นุงผาเช็ดตัว หรือปดบังแคอวัยวะเพศ และ

รวมถึงภาพที่เปลือยกายหมดของผูแสดงแบบ ซึ่งที่พบเปนประจํามักเปนภาพเงา 
หรือเปนภาพที่ผูแสดงแบบหันหลังให 

 
นอกจากนี ้Riechert, Lambiase, Morgan, Carstarphen, และ Zavoina (1999) ไดแบง

ระดับความสมัพันธทางกายภาพของภาพผูแสดงแบบหญิงและชายที่มีความเซก็ซีท่ี่นาํเสนอใน
งานโฆษณา สามารถจัดแบงระดับของความสัมพนัธทางกายภาพไดเปน 4 ระดับ ดังนี ้

1. ไมสื่อถึงความสัมพันธทางเพศ (No Contact) 
2. ความสัมพันธอยางธรรมดา (Simple Contact) เชน การจับมือ 
3. ความสัมพันธที่แสดงความใกลชิดสนทิสนมทางชูสาว (Intimate Contact) เชน การ

โอบกอดและการจูบ 
4. ความสัมพันธที่แสดงความใกลชิดสนทิสนมทางชูสาวอยางมาก (Very Intimate 

Contact)  เชน ภาพที่แสดงใหจินตนาการถึงการรวมประเวณ ี
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ในการนําเสนอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศผานทางผูแสดงแบบนั้น ธนชัย วทิยาคุณสกุล

ชัย (2541) ไดศึกษาวจิัยภาพโฆษณาทางนิตยสารของไทยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
งานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) มีการใชคนในการนําเสนอมากกวาการไมใชคน โดย
นิยมใชภาพผูแสดงแบบคนเดียวมากกวาใชภาพผูหญงิและผูชายในภาพเดียวกัน และมีการใช
ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงในการนาํเสนอมากที่สุด ซึ่งสอบคลองกับงานวิจัยของ Riechert et 
al. (1999) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพผูแสดงแบบเพศหญิงที่มีความเซ็กซี่ (Cheesecake) และผู
แสดงแบบเพศชายทีม่ีความเซ็กซี ่(Beefcake) ในงานโฆษณาทางนติยสารของสหรัฐในป ค.ศ. 
1983 และป ค.ศ. 1993 พบวามกีารใชภาพผูแสดงแบบเพศหญงิที่มีความเซก็ซี่ (Cheesecake) 
มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบเพศชายที่มีความเซก็ซี ่(Beefcake) และยังมกีารใชภาพผูแสดง
แบบที่มีความเซ็กซี่เพิม่มากขึ้นทุกป 
 

จากงานวิจยัตางๆ จะพบวามีการใชผูแสดงแบบเพศหญิงมากที่สุดในการนาํเสนองาน
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศ แตในปจจุบันก็ไดมกีารใชภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่มี
ความเซก็ซี่ในงานโฆษณาเพิ่มสูงขึน้เชนกนั และยงัมีแนวโนมวาจะมกีารใชภาพของผูแสดงแบบ
เพศชายที่มีความเซ็กซี่ในงานโฆษณาเพิม่มากขึ้นเรื่อยๆ และบอยครั้งที่มีการใชภาพของผูแสดง
แบบเพศชายที่เปลือยกายทั้งหมด (Male Nudity) หรือภาพของผูแสดงแบบเพศชายที่เปลือยกาย
ทอนบน (Beefcake) เพื่อส่ือใหเหน็วาผลิตภัณฑนั้นสามารถเพิ่มความดึงดูดทางเพศใหกับผูใชได 
โดยเฉพาะในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม ยนีส และชุดชัน้ในชาย กลับสามารถกระตุน
ยอดขายไดดีกวาการใชผูแสดงแบบเพศหญิง เพราะเปนการใชผูแสดงแบบที่เปนเพศเดียวกนักับ
กลุมเปาหมาย ทีม่ักจะมีการใชภาพของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่เพื่อส่ือใหเหน็ถึงความเปน
ชายที่มีเสนหดึงดูดเพศตรงขาม  

 
รติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ

โปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
ไดทําการศึกษาทัง้ภาพของผูแสดงแบบเพศหญิงและผูแสดงแบบเพศชายโดยมีการจัดระดับของ
ความโปเปลือยออกเปน 4 ระดับตามงานวิจัย Cheesecake and Beefcake ของ John et al. 
(1998) จากการวิจัยพบวา ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณา
ไมไดสงผลโดยตรงตอการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภค แตในขณะเดียวกนัเพศของผูแสดง
แบบกลับสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค โดยกลุมตัวอยางจะเกิดการตอบสนองทางอารมณ
ที่ดีเมื่อไดชมภาพของผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกับตน แตโดยรวมแลวกลุมตัวอยางจะเกิดการ
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ตอบสนองทางอารมณที่ดกีบัชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบเพศหญิงทีม่ีความโปเปลือยตาง
ระดับมากกวาชิ้นงานที่ใชภาพผูแสดงแบบชาย โดยเฉพาะภาพของผูแสดงแบบหญิงที่สวมใส
เสื้อผาในลักษณะที่ชวนใหคดิจินตนาการในโฆษณานัน้ๆ ในสวนของผลทางดานทัศนคติพบวา
ระดับความโปเปลือยของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่แตงกาย
ดวยเสื้อผามิดชิดและคาของทัศนคติก็จะต่าํลงจนกระทั่งต่ําที่สุดในชิน้งานโฆษณาทีผู่แสดงแบบ
เปลือยกายจนหมด นอกจากนี้เพศที่แตกตางกนัของผูแสดงแบบก็ยังมผีลโดยตรงตอทัศนคติทีม่ี
ตองานโฆษณา โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบหญิงมากกวาผู
แสดงแบบชาย ซึ่งจากงานวิจัยชิน้นี้แสดงใหเห็นวาในการสรางสรรคงานโฆษณาทีใ่ชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในการนําเสนอ ปจจัยทางดานระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) กับเพศของผู
แสดงแบบ (Gender of Model) เปนปจจัยที่ตองคาํนงึรวมกนั เพราะผลจากการที่ผูบริโภคเกิด
อารมณและทศันคติที่ดีตองานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับก็จะ
สงผลใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่โฆษณา และสามารถกอใหเกดิพฤติกรรมตามทีน่ักโฆษณา
ตองการ 
 

แตอยางไรก็ดีนักวชิาการ นกัการตลาด และนักโฆษณามักจะมีขอโตแยงเกีย่วกับ
ประสิทธิภาพและประสิทธผิลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาวามีสวนทาํให
ประสิทธิผลในการระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ลดลง เพราะผูบริโภคจะใหความสนใจ
กับภาพของผูแสดงแบบมากกวาที่จะสนใจในตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้ยังมีผลทาํใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติในแงลบตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นั้นๆ ดวย ซึ่งมีงานวิจยัหลายชิน้ใน
อดีตที่สนับสนนุความคิดนี้ ไดแกงานวิจัยของ Baker (1961, อางถึงใน อรนุช เรืองยุทธปกรณ, 
2539) ไดทําการศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชภาพเปลือย (Nude Model) ในการเพิ่มความ
สนใจ (Attention) และการระลึกไดถึงตรายี่หอ (Brand Name Recall) พบวา การใชภาพเปลือย
จะชวยใหผูชมเพิ่มความสนใจในการชมโฆษณา แตในดานของการระลึกถึงตรายี่หอแลว พบวา
การใชภาพเปลือยจะมีผลนอยกวาการไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา ซึง่ก็มีงานวิจัยอกี
หลายชิ้นที่ใหผลสนับสนนุกบังานวิจยัของ Baker อยางเชนงานวิจัยของ Alexander และ Ben 
(1978) ไดศึกษาเกีย่วกบัการระลึกไดของตราสินคาผานทางการโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือยของผู
แสดงแบบหญิง 5 ระดับ งานวิจัยของ Severn, Belch และ Belch (1990) ที่ศึกษาเกีย่วกับการ
โฆษณาโดยใชจุดดึงดูดใจทางเพศและการโฆษณาทีเ่นนที่เนื้อหาสาระของผลิตภัณฑ ซึง่ใหผลที่
สนับสนนุความคิดที่วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้จะทําใหผูบริโภคหันไปสนใจ
ในเรื่องดังกลาวมากกวาทีจ่ะใหความสนใจในเนื้อหาสาระหรือสารโฆษณา  
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แตก็ยังคงมงีานวิจยับางชิ้นที่มีความคิดเห็นขัดแยงกับความคิดขางตน ไดแกงานวจิัยของ 
Baker และ Churchill (1977) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกบัผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศทางกายภาพ 
ในการประเมนิโฆษณา พบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาหากมีการใชใหเหมาะสม
กันทั้งเพศของผูแสดงแบบและผลิตภัณฑแลวจะมีอิทธพิลตอการประเมินคาโฆษณา เปดโอกาส
ตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภัณฑที่สงูกวาไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในที่สุด ซึ่งจากการศึกษาครั้งนี้พบวา
การใชผูแสดงแบบที่เปนเพศตรงขามกับกลุมเปาหมายในงานโฆษณา โดยเฉพาะในงานโฆษณาที่
มีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ไดแก โฆษณาจําพวกเครือ่งประทนิผิว หรือน้ําหอม จะทําใหผูบริโภค
ความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑของผูบริโภคดวย  

 
นอกจากนี ้ดลชัย บุญยะรัตเวช (2542, อางถึงใน “Sex in Sale กระแสโฆษณารอน,” 

2542) ไดใหความเหน็เกี่ยวกับการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเอาไววา การใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในงานโฆษณาตองใชใหเหมาะสมกับบุคลิกของตราสินคา หากใชในแงของศิลปะ
จะตองดูดีมีรสนิยม ถาใชแลวหวังจะใหเกิดผลกระทบอยางเดยีวหรือหวงัยอดขายในระยะสัน้ 
อาจจะไปทาํใหภาพลกัษณของตราสินคาในระยะยาวเสยีได แตอยางไรก็ดีโดยกระแสในปจจุบนั
แลวการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาก็ยงัคงเปนกลยทุธที่นกัโฆษณาเลือกใชเพื่อดึงดูดใจ
ผูบริโภคอยางตอเนื่อง และมีระดับความเขมขนที่สูงขึ้นเรื่อยๆ ตราบใดที่เร่ืองเพศยงัเปนสิง่ที่
มนุษยอยากรู ตองการ และสนใจ เราก็ยงัคงจะไดเหน็การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยู
เชนกนั 

 
การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยในระดบัตางๆ ซึง่การใช

ภาพโปเปลือยนี้เปนสวนหนึง่ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในรูปแบบของการใชรูปราง และสรีระ
ของผูแสดงแบบ สงผลกระทบอยางไรตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค และสงผลในระดับไหน เพื่อจะทราบถึงระดับของภาพโปที่
เหมาะสมกับตราสินคาประเภทตางๆ ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้ไดแนวคิดมาจากงานวิจยัของ Grazer 
และ Keesling (1995) ซึ่งไดศึกษาเกีย่วกบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสาร
กับการระลึกถงึตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคา ในสนิคาประเภทยนีส และเบยีร โดยใน
การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาในสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งเปนสินคาที ่Grazer และ 
Keesling ศึกษาแลวพบวาเปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในรูปแบบของการใชภาพผู
แสดงแบบอยางเดนชัด เพื่อศึกษาถงึผลทีไ่ดวามีความเหมือนหรือแตกตางกบังานวจิัยของ 
Grazer และ Keesling อยางไร  
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แนวคิดเรื่องการจดจาํ (Memory) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) 
 Schiffman และ Kanuk (1997) ไดใหคําจํากัดความของคําวาการจดจําไววา เปนขั้นตอน
สําหรับในกระบวนการประมวลผลผูบริโภค โดยเปนกระบวนการในการเก็บ การรักษา และการดึง
ขอมูลรักษาไวเพื่อนกลับมาใชใหมอีกครั้ง ซึ่งเปนผลที่เกดิจากการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมหรือการ
เรียนรู หรือหมายถงึการที่บุคคลสามารถถายทอดสิ่งที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณตางๆ ที่เคย
ประสบไวไดอยางถูกตอง (Engel, Blackwell & Miniard, 1993) 
 
 ในขณะที่ Assael (1998) ไดกลาววา ความจํา (Memory) เปนตัวแทนของขอมูลซึ่ง
ผูบริโภคเก็บรักษาไวและสามารถระลึกไดอีกในอนาคต 
 
 เนื่องจากผูบริโภคจะกระทาํสิ่งตางๆ โดยอาศัยความรูสึกหรือความเชื่อของตน ซึง่เกณฑ
เหลานี้จะเก็บอยูในความจํา และจะถกูดึงกลับมาใชในการตีความและวิเคราะหสิ่งเราที่รับเขามา
ใหม ดงันัน้จึงตองเขาใจกระบวนการจดจํา เพื่อที่จะทําความเขาใจในตวัผูบริโภคใหมากที่สุด 
 
แบบจําลองโครงสรางและกระบวนการจดจํา 
  

ระบบความจาํประกอบดวยระบบในการเกบ็ขอมูลที่แตกตางกนั 3 ระบบ (Engel et al., 
1993) นั่นคือ ระบบความจาํจากประสาทสมัผัส (Sensory Memory) ระบบความจําระยะสั้น 
(Short Term Memory หรือ STM) และระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) 
ซึ่งแตละระบบมีความแตกตางกนัในดานความสามารถและระยะเวลาในการเก็บขอมลูและระบบ
การทาํงาน โดยสามารถอธิบายไดตามแผนภาพที ่2.1 ดังนี ้
 

1. ระบบความจาํจากประสาทสมัผัส (Sensory Memory) เปนความจําที่ไดรับมาจาก
ระบบประสาทสัมผัสนําเขาสูความรูสึก และมีการบรรจไุวโดยสรุปกอนผานเขาสูระบบความจาํ
ระยะสั้น (Schiffman & Kanuk, 1997) จากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นวาสิง่เราหรือขอมลูที่เขามาจะ
ผานขั้นความจําจากประสาทสัมผัสเปนลาํดับแรก ส่ิงเราที่มาสัมผัสกบัประสาทรับความรูสึก 
(Sensory Receptors) ทําใหเกิดความรูสกึ (Sensations) เชน การเหน็ภาพ การไดกลิ่น ซึ่ง
ความจาํหรือการเก็บบันทึกในสวนความรูสึกสัมผัสนีม้ีเนื้อที่ความจะใหญมาก คือสามารถเก็บ
บันทกึความรูสึกทุกอยางทีป่ระสาทสัมผัสสงผานมา และยังเปนตัวแทนขอมูลไดคลายกับส่ิงเรา
จริง คือยงัไมมกีารแปลงรูปหรือตีความสิ่งเราแตอยางใด ตัวอยางเชน เมื่อเราไดยินเสยีง ถึงแมวา
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คลื่นเสียงจะหายไปแลว แตการคงอยูของเสียงจะทาํใหเราไดยินเสียงนั้นกองอยู ซึ่งหลังจากที่รับ
สิ่งเราแลวระบบความจาํจากประสาทสัมผัสจะเก็บขอมลูไวเพียงเสี้ยววินาท ีถาไมมคีวามตั้งใจพอ 
ขอมูลก็จะสูญหายไปโดยการเสื่อม และกจ็ะไมมีการวิเคราะหและการสงผานขอมูลตอไปยังระบบ
ความจาํระยะสั้น (Short Term Memory) ในกระบวนการตอไป 
 

2. ระบบความจาํระยะสั้น (Short Term Memory หรือ STM) หมายถงึระบบความจาํ
หลังจากที่ผูบริโภคเกิดการรับรูสิ่งเรา และเกิดการตีความสิ่งเราแลว ซึง่หลงัจากการตีความถาสิ่ง
เราหรือขอมูลนั้นขัดแยงหรอืไมตรงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูความจํานั้นก็จะถกูลืมไป   ผูบริโภคจะ
ใชความจาํระยะสั้นสาํหรับจําสิ่งที่ตีความนั้นไวชั่วคราว เพื่อไวใชประโยชนในขณะทีค่วามจาํยงั
อยูเทานัน้ เชน การจาํหมายเลขโทรศัพทเพือ่จะกดหมายเลข และเมื่อกดหมายเลขแลวก็จะเลกิจํา
หมายเลขโทรศัพทนั้น (Engel et al., 1993) 
 
แผนภาพที่ 2.1  แบบจําลองระบบความจาํ (The Multiple-Store Model of Memory : The 

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

Behavior (7th ed.).  Orlando, FL : Dryden Press, p417. และ David L.L. & Bitta, 
A.J. (1993). Consumer Behavior (4th ed.). NY : McGraw Hill, p405. 
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Atkinson และ Shrifrin (1986) ไดกลาวไววาระบบความจําระยะสัน้มีความจจุํากัด ถาสิ่ง
ที่อยูในระบบความจาํระยะสั้นนานก็จะเปลี่ยนไปอยูในระบบความจําระยะยาว ซึ่งระบบความจาํ
ระยะยาวนี้มีความจุไมจาํกัด และมีความคงทนถาวร แตสิ่งเราหรือขอมูลใดที่ไมสามารถจําไดก็จะ
ลืมไป โดยการลืมเปนปริมาณของสวนที่หายไปจากสิ่งทีบุ่คคลจําได ซึ่งมีลักษณะดังนี ้

 
จํานวนที่ลืม  = จํานวนที่เรียนรู - จํานวนทีจ่าํได 

 
 ความจาํระยะสั้นเปรียบเสมอืนเครื่องกรองที่กลัน่กรองขอมูลที่บุคคลรับรูเพื่อตัดสินวาจะ
เก็บขอมูลใดไว และละทิ้งไมสนใจขอมูลใด เนื่องจากไมมีผูใดที่สามารถเก็บทกุสิ่งทุกอยางที่เห็นไว
ได ในความจาํระยะสัน้นี้จะมีการตีความขอมูลที่ไดรับและทําความเขาใจความหมายซึ่งจะรวม
ขอมูลที่เขามากับขอมูลอ่ืน นั่นคือประสบการณที่ผานมา ความรู และความชอบ ซึ่งขอมูลที่ถูก
เลือกจากความจําระยะสั้นนี้จะถกูสงไปเก็บยังความจาํระยะยาวตอไป (Assael, 1998)  
 
 เมื่อผูบริโภคไดรับเอาขอมูลมาเก็บไวในความจาํระยะสัน้แลวก็จะมีกระบวนการในสราง
รหัสหรือใหความหมายกับขอมูลตางๆ (Coding) ซึ่งเปนการจัดขอมลูใหเปนแบบแผนที่สามารถ
จัดการและจดจําไดงายขึน้ โดยการลงรหัสหรือใหความหมายนี้ผูบริโภคอาจจะมีการลงรหัสหรือ
ใหความหมายในลักษณะทีเ่ปนตัวเลข เปนภาพ ก็ไดเปนการจัดกลุมใหเขากับภาพพจนก็ได เชน 
การที่ผูบริโภคจําชื่อของตราสินคาใหมจากโฆษณา ผูบริโภคอาจจะจดักลุมตราสินคาใหมนั้นกับ
ภาพลักษณบางอยางที่ผูบริโภคสามารถเขาใจไดจากชือ่ของตราสินคานัน้ (Bettman, 1979) ซึ่ง
วิธีการสรางรหัสนี้เรียกวา การจัดกลุม (Chunking) ซึ่งเปนวิธีรวบรวมขอมูลหนอยยอยใหเปน
หนอยใหญทีเ่ปนระบบระเบยีบและสามารถเขาใจและจดัการไดงายขึน้ เชน การจาํหมายเลข
โทรศัพท 18004322510 จะมีการสรางรหัสข้ึนแทนเปน 1-800-432-2510 ซึ่งถกูแทนดวยเพียง 4 
หนวยเทานั้น ทําใหจําไดงายขึ้นมาก แตถงึแมวาระยะเวลาของความจาํระยะสัน้จะยาวกวา
ความจาํจากประสาทสัมผัส แตยังคงมีขอจํากัดทางดานความสามารถในการจําคือ คร้ังหนึ่งเราจะ
สามารถรวมขอมูลเพื่อจัดกลุมไดมากที่สดุ 7+2 Chunks เทานัน้ (Assael, 1998) 
  
 จากแผนภาพที่ 2.1 จะเห็นวาการที่ผูบริโภคเก็บรักษาขอมูลตางๆ ไวในระบบความจํา
ระยะสั้น และโอนขอมูลตางๆ เหลานัน้ไปเก็บไวในระบบความจาํระยะยาว เชน การที่ผูบริโภคเก็บ
ภาพโปเปลือย ขอความตางๆ ในงานโฆษณา และตราสนิคาเอาไวในระบบความจําระยะสั้น ซึง่ใน
ที่สุดผูบริโภคก็จะยายสิ่งเหลานี้เขาไปเกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาวตองอาศัยการทบทวน 
(Rehearsal) (Bettman, 1979) ถาไมมีการทบทวนเกิดขึ้น ขอมูลกจ็ะถกูลืมโดยผานกระบวนการ
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เสื่อมสลาย แตอยางไรก็ตามประเภทของการทบทวนจะแตกตางกนัขึน้อยูกับเปาหมายวาตองการ
เก็บรักษาขอมลู เพื่อวิเคราะหเพิม่เติม หรือเพื่อสงตอไปยังความจาํระยะยาวตอไป สวนการ
ทบทวนเพื่อคงไว (Maintenance Rehearsal) เกี่ยวของกับการซ้าํและทบทวนขอมูลเพื่อใหอยูใน
ความจาํระยะสั้น หากไมมีการทบทวนตลอดเวลาจะทําใหความจํานัน้สลายไป เชน หลังจากไดยิน
ชื่อตราสินคาที่สนใจ ผูบริโภคอาจจะทองชื่อนัน้อยูตลอดจนสามารถเขียนชื่อนั้นได สําหรับการ
ทบทวนเพื่อสงขอมูลไปยังความจาํระยะยาว (Elaborative Rehearsal) หรือการทบทวนเพื่อเพิ่ม
รายละเอียด เพราะมีความเกี่ยวของกับการเชื่อมโยงขอมูลใหมที่ไดรับกับประสบการณเดิมและ
ความรูทีเ่ก็บอยูในความจําระยะยาวเพื่อใหไดความหมาย (Loudon & Bitta, 1993)  
  

3. ระบบความจาํระยะยาว (Long Term Memory หรือ LTM) เปนความจําที่มีความ
คงทนถาวรกวาระบบความจาํระยะสัน้ สิง่ที่ถูกจดจาํอยูในระบบความจําระยะยาว อาจจะ
สามารถคงอยูไดเปนเดือน เปนป หรืออาจจะตลอดชีวิตของผูบริโภคเลยก็ได เชน การจํา
เหตุการณสําคัญตางๆ ที่เกดิขึ้นในชีวิต การจําชื่อเพื่อน หรือคนสําคัญตางๆ การจําความรูที่ได
เรียนและประสบการณตางๆ ที่ผานมาได (Schiffman & Kanuk, 1997) 
  
 เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลมาจากระบบความจําระยะสั้นแลวผูบริโภคจะแทนที่ขอมูลที่
ไดรับมาใหมกบักลุมความจาํเดิมที่ผูบริโภคมีอยู (Placement) ขึ้นอยูกับการจัดการกับระบบ
ความจาํทีม่ีอยูเดิมของผูบริโภค ซึ่งถาหากขอมูลที่ผูบริโภคไดรับมาใหมเขากับกลุมเดิมที่ผูบริโภค
มีอยู ผูบริโภคก็จะแทนที่ขอมูลเขาไปในกลุมนั้น แตถาหากขอมูลใหมนี้ไมเคยมมีากอนในระบบ
ความจาํของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะจัดการตั้งกลุมในระบบความจาํขึน้มาใหม (Bettman, 1979) 
ซึ่งถาหากวาผูบริโภคมีความจําหรือมีประสบการณเกี่ยวกับภาพโปเปลอืยและขอความในงาน
โฆษณาตราสนิคานัน้ๆ แลว สิ่งเหลานี้ก็จะถูกแทนที่เขาไปยังกลุมเดิมที่ผูบริโภคไดจัดกลุมไวให
แลว แตหากผูบริโภคยังไมเคยมีความจําเกี่ยวกบัส่ิงเหลานี้มากอน ผูบริโภคก็จะจัดการกับขอมูลที่
ไดรับมาใหมอีกครั้ง 
 

 ความจาํระยะยาวเปนที่เก็บถาวรสาํหรับเก็บขอมูลที่ไดผานการวิเคราะหมา เงื่อนไข
ที่ทาํใหเกิดการเขารหัสขอมูล (Encoding) สําหรับเก็บในความจําระยะยาวคือ การตีความหมาย 
ซึ่งแตละบุคคลจะตีความขอมูลรวมกับประสบการณเดิมที่มีอยู พืน้ฐานความรู ความเชื่อ และ
ความสนใจของแตละบุคคล ขอมูลที่ขัดกับประสบการณเดิมมักถูกปฏิเสธและไมยอมรับ(Assael, 
1998) 
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โครงสรางของความจาํระยะยาวเรยีกวาระบบเครือขาย (A Network Model) ซึ่งเปน
เครือขายในการจัดการขอมลูตางๆ ที่อยูในความจําระยะยาว โดยจะแตกตางกนัไปตาม
ประสบการณของผูบริโภคแตละคน ในระบบความจาํระยะยาวนี้จะประกอบดวย โหนด (Node) 
ซึ่งเปนจุด เปนคํา เปนความคิด เปนแนวคดิ หรือแมกระทั่งภาพลักษณของสิ่งใดสิ่งหนึง่ก็ได เชน 
โหนดของ McDonald’s อาจจะประกอบไปดวยอาหารจานดวน (Fastfood) บิ๊กแม็ค (Big Mac) 
สัญลักษณโกลเดนอาช (Golden Arches) และตัวโรนลั (Ronald McDonald Character) โดย
โหนดแตละโหนดถูกเชื่อมโยงกัน (Links) ในโหนดทีม่ีความสัมพันธกัน เชน ผูบริโภคอาจจะ
เชื่อมโยงโหนดคําวา McDonald’s กับโหนดอื่นๆ ไดแก บริการที่รวดเร็ว ความสะอาด บิ๊กแม็ค 
ตุกตา   โรนัล และอาหารอรอยได โดยกลุมของความเชือ่เหลานี้เรียกวา สคีมา (Schema) โดยใน
ระบบความจาํระยะยาวนี้สคีมาจะเกิดขึ้นเมื่อโหนดไปเชื่อมโยงกับกลุมของโหนดอืน่ๆ เชน ถา
สคีมาเปนตราสินคาหรือภาพลักษณของบริษัท McDonald’s ก็เปนสคีมาเพราะคําวา 
McDonald’s ถูกกระตุนโดยกลุมของโหนดอื่นๆ ที่เกี่ยวของ ไดแก รานอาหาร โฆษณา การบริการ 
หรือการสื่อสาร กลุมของโหนดทัง้หมดที่มคีวามเกี่ยวของกับ McDonald’s ก็จะเกิดขึ้นในใจของ
ผูบริโภค (Bettman, 1979)(Assael, 1998) 
 

Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการจดจําไววา เมื่อบุคคลไดรับขอมูลก็จะทําการ
ประเมินขอมูลนั้นอยางคราวๆ ในระบบความจําระยะสัน้ เพื่อตัดสินวาควรจะเก็บขอมูลขาวสาร
นั้นไวหรือกําจดัทิ้งไป ในการที่บุคคลจะตัดสินใจเก็บรักษาขอมูลใดขอมูลหนึง่ไวและเชื่อมโยงกับ
ขอมูลที่มีอยูเดิมในระบบความจาํระยะยาว หากขอมูลนั้นมีความสําคัญก็จะถูกสงไปเก็บไวใน
ระบบความจาํระยะยาวในรปูของความคดิจินตภาพที่สะทอนถึงเหตุการณตางๆ ในอดีต 
(Episodic Memory) และในรูปของคําพดู ประโยคที่สะทอนถึงความคิดและขอมูลที่เปนอยูจริง 
(Semantic Memory) ซึ่งบุคคลสามารถดึงขอมูลที่ถูกเกบ็ไวในระบบความจาํระยะยาวมาใชได
โดยผานระบบความจาํระยะสั้นอีกครั้งไปสูข้ันประเมินขอมูล ซึ่งจะสงผลตอพฤติกรรมตอไป ซึ่งใน
การดึงขอมูลความรูหรือส่ิงเราที่เก็บไวในระบบความจาํระยะยาวมาใชนัน้ อาจะทําไดโดยการ
ระลึกได (Recall) และการจาํได (Recognition) ซึ่งการระลึกเปนการดงึสิ่งเราหรือขอมูลที่อยูใน
ระบบความจาํกลับมาโดยไมมีส่ิงเราปรากฏใหเหน็ในขณะนั้น สวนการจําไดเปนการรื้อฟน
ความจาํโดยมสีิ่งเราปรากฏใหเหน็แลวเปรยีบเทียบการรบัรูวาเหมือนกนัการรับรูในอดีตหรือไม  

 
Kotler (1997) ใหความเห็นวา คนเรามกัจะลืมในส่ิงที่ไดเรียนรูเปนสวนใหญ แตจะยังคง

รักษาไวเฉพาะขอมูลขาวสารที่สนับสนุนทศันคติ หรือความเชื่อของตน ดวยการเก็บรักษาขอมูล
แบบเลือกสรร (Selective Retention) ดังนั้นในเชงิของการตลาดและการโฆษณา นกัโฆษณาจึง
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มักใชกลยทุธในการตอกย้ําเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรักษาขอมูลแบบเลือกสรรเพื่อปองกันการลืม
ของผูบริโภคนั่นเอง 
 

โดยสรุปแลวกระบวนการจําของมนุษยเร่ิมตนจากการทีส่ิ่งเรา ซึ่งในงานวิจยันี้คือภาพโป
เปลือยตางระดับกัน มากระทบกับระบบประสาทสัมผัส และกระตุนใหบุคคลเกิดความรูสึก 

 
เมื่อขอมูลและสิ่งเราตางๆ ทีผู่บริโภคไดรับมานัน้ไดถูกเกบ็ไวในระบบความจาํแลว 

ผูบริโภคก็จะมกีระบวนการในการดงึขอมูลที่เก็บไวเพื่อกลับมาใชในการประเมินขอมลู (Retrieval) 
โดยในการดึงขอมูลในระบบความจาํระยะยาวมาใชนัน้ สามารถทาํไดโดยการระลกึได (Recall) 
การดึงความจํากลับคืน 
 
 Assael (1998) ไดกลาวถงึการดึงความจํากลับคืนไววา เปนกระบวนการเขาถึงขอมลูใน
ความจาํระยะยาว และกระตุนใหมกีารดึงขอมูลกลับมาเก็บไวในความจําระยะสั้นชัว่คราว ซึ่ง
ปจจัยที่จาํเปนตอการดึงขอมูลกลับคืนมาจากความจาํระยะยาวประกอบดวย การกระตุน 
(Activation) การแทนที ่(Placement) และการถายโอน (Transfer) ซึ่งกระบวนการนีจ้ะสามารถ
เกิดขึ้นไดทันททีี่ผูบริโภคตองการใชขอมูล (Bettman, 1979) 
  
 สวนเชื่อมตอ (Linkage) ระหวางโหนด (Nodes) จะถูกกระตุนเมื่อเกิดการดึงความจําคืน
กลับ โฆษณามีบทบาทสาํคัญในการชวยใหเกิดการกระตุน โดยชวยเตอืนใหผูบริโภคเกิดการ  
เชื่อมโยงตราสนิคาในทางที่ดี การฉายโฆษณาซ้ําๆ เปนอกีตัวอยางหนึง่ที่ชวยใหการเชื่อมตอ
ระหวางโหนดยังคงอยูเมื่อเวลาผานไป และชวยเสริมแรงทางบวกใหแกภาพลักษณของสินคา  
 
 ขั้นที่ 2 ของกระบวนการดึงความจาํคืนกลบัคือ การแทนที่ ซึง่เปนตัวกาํหนดวาโหนดใดที่
จะไดรับการเชือ่โยงเมื่อโหนดหนึง่ๆ ไดรับการกระตุน 
 
 ขั้นที่ 3 เกิดกระบวนการถายโอน ซึง่กาํหนดขอมูลที่ผูบริโภคจะถอดรหสัจากความจาํระยะ
ยาวมาไวที่ความจําระยะสัน้ โดยทัว่ไปผูบริโภคจะถายโอนขอมูลที่สาํคัญที่สุดตอการตัดสินใจซึ่งก็
คือขอมูลที่มีประโยชนสงูสุด 
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ปจจัยที่เปนอปุสรรคในการดึงขอมูลกลับมาใชไดแก การลืม (Forgetting) คือการที่
ผูบริโภคลืมวามีขอมูลเก็บไวซึ่งเสวนใหญเปนลักษณะของการลืมไปตามกาลเวลา การถูกรบกวน 
(Interference) คือการทีม่ีขอมูลอานมาแทรกในขอมูลที่เราตองการจาํ และการลืมขอมูลเกา เพื่อ
รับเอาขอมูลใหมเขามา (Extinction) 
 
 สวนการรบกวนเกิดขึ้นเมื่อโหนด (Nodes) ที่มีขอมูลสัมพันธกันถูกกีดขวางทําใหไมอาจ
ระลึกถึงขอมูลที่เกี่ยวของกนัได โฆษณาของคูแขงมักเปนสาเหตทุี่ทาํใหผูบริโภคไมสามารถระลึก
โฆษณาที่มาเปรียบเทียบกนัได เนื่องจากเกิดความสับสนระหวางตราสินคา เชน ดูโฆษณาของ
สินคาตรายีห่อหนึง่ แตจําผดิวาเปนโฆษณาของสินคาอีกตราหนึ่ง 
 
การระลึกได (Recall) 
 

การวัดการระลึกเปนวิธหีนึง่ที่ใชในการทดสอบความจาํ โดยการบอกสิง่ที่ไดพบหรือเรียนรู 
เมื่อส่ิงนั้นไมไดอยูตรงหนาขณะนั้น  

 
Engel et al.(1993) ไดใหความหมายของคําวา การระลึกไดเอาไววา หมายถงึ การบอก

สิ่งทีเคยเรียนรูมาแลวไดโดยสิ่งนัน้ไมไดอยูในขณะนัน้ หรือกลาวอกีนัยหนึง่คือ ความจําที่เราเคย
เรียนรูมากอน และสิ่งที่เรากาํลังระลึกอยูในขณะนัน้ไมไดปรากฏอยูตรงหนาเราในขณะที่เรากาํลัง
ระลึก โดยการระลึกไดนั้นสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท ดังนี ้

1. การระลึกแบบไมมีตัวชวยแนะ (Unaided Recall) คือ การใหระลึกโฆษณาตางๆ ที่ได
รับชม โดยการบอกวาสิง่ที่เคยเห็นหรือเคยเรียนมานั้นมอีะไรบาง ระลกึสิ่งใดกอนกต็อบสิ่งนัน้ไม
จําเปนตองระลึกตามลําดับกอนหลงัที่เสนอให  

2. การระลึกแบบมีตัวชวยแนะ (Aided Recall) หมายถงึ การระลึกที่เกิดขึน้โดยมกีาร
บอกใบ (Hints) มีตัวแนะ (Cues) ที่ผูทดลองชวยแนะใหระหวางทีท่ําการวัดความจาํ ซึง่การระลกึ
แบบมีตัวชวยแนะเปนการทดสอบความจาํโดยมีตัวเรา (Stimulus-S) เปนตัวแนะนาํ (Cues) ให
ระลึกถึงตวัสนอง (Responses-R) ไดวาคืออะไร กลาวคอืตองจําความสัมพันธ S-R ไดจึงจะเรียก
ไดวาระลึกไดถูกตอง 
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การไดรับตัวแนะ (Cues) จะมีประโยชนและเปนกุญแจสําคัญประเด็นหนึ่งของการระลึก
ได เพราะการที่ผูเขารวมการวิจัยไมสามารถระลึกความจําแบบไมมีตวัแนะไดนัน้ไมไดหมายความ
วา ความจําในสวนนัน้ถกูลมืหรือสูญหายไป เพียงแตสูญเสียการโยงความสัมพันธไปถึงสิ่งที่
ตองการระลึกเทานั้น ซึง่ถามีการใหตวัแนะที่เหมาะสมมาชวยกระตุนกจ็ะสามารถเกดิการระลึกได
อีกครั้ง (Bahrick, 1969) 

 
ในสวนของการระลึกตราสินคา (Brand Recall) เปนการระลึกถึงตราสินคาโดยที่ไมมี

โฆษณาใหดูในขณะนัน้ หรืออาจจะทําไดโดยการใหดงูานโฆษณากอนแลวจงึทาํการวัดการระลึก
ตราสินคา ซึ่งการระลึกถงึตราสินคานั้นไมไดจําเพาะเจาะจงแตตราสินคาเทานัน้ แตหมายรวมถึง 
สโลแกน ขอความและภาพในงานโฆษณาที่ส่ือถึงตราสนิคานัน้ๆ ดวย (Grazer & Keesling, 
1995) 

 
ในการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยซึ่งเปนจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาที่มี

ตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) เปนการศึกษาวาภาพโปเปลอืยที่ใชในงานโฆษณานั้นมี
ผล หรือมีอิทธพิลตอการระลกึถึงตราสนิคาหรือไม และมผีลอยางไร ซึง่จากการศึกษาในอดีต
มักจะมีขอโตแยงเกีย่วกับประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาวามีสวนทําใหประสิทธิผลในการระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ลดลง เพราะ
ผูบริโภคจะใหความสนใจกบัภาพของผูแสดงแบบมากกวาที่จะสนใจในตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้
ยังมีผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงลบตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นัน้ๆ ดวย 
ซึ่งมีงานวิจยัหลายชิน้ในอดตีที่สนับสนุนความคิดนี้ไดแก งานวิจัยของ Steadman (1969) ได
ศึกษาเกีย่วกับการโฆษณาทีไ่มใชจุดดึงดูดใจทางเพศในนิตยสารผานทางภาพของบาน หรือ
รถยนต เปนตน เปรียบเทยีบกับโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศผานทางภาพผูแสดงแบบเพศ
หญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน (Nonsexual Ads and Sexual Ads) โดยมีการวัดผลการ
ระลึกไดในทนัทีและ วัดอีกครั้งเมื่อเวลาผานไป 1 สัปดาห พบวา โฆษณาที่ไมใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศสามารถทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาไดดีกวาโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศ โดยระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัไมไดมีผลตอการระลึกไดในทนัท ีแตจะขัดขวางการระลึกได
ถึงตราสนิคาเมื่อระยะเวลาผานไป งานวจิัยของ Alexander และ Ben (1978) ไดศึกษาเกี่ยวกับ
การระลึกถงึตราสินคาผานทางการโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง 5 
ระดับ ซึ่งพบวายิ่งใชภาพของผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยในระดับตํ่าทําใหการระลึกถงึ
ตราสินคาอยูในระดับที่สูงกวาการใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีระดับความโปเปลือยในระดับที่สูงขึ้น  
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แตอยางไรก็ดีก็ยังคงมีงานวจิัยบางชิ้นที่มคีวามคิดเหน็ขดัแยงกับความคิดขางตน ไดแก
งานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) ซึ่งจากการศึกษาพบวาการใชจุดดึงดดูใจทางเพศใน
งานโฆษณาทางนิตยสารทําใหเกิดการระลึกตราสินคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภค
ผลิตภัณฑของผูบริโภคไดมากขึ้นดวยมีการใชในระดับที่เหมาะสมกบัผลิตภัณฑ ในงานวิจัยชิน้นี้
ใชวิธีการวัดการระลึกถึงตราสินคาโดยการใชคําถามแบบเปดในลักษณะที่ใหระลกึเกี่ยวกบั
ประเภทสินคา ตราสินคา และขอความตางๆ ที่เกีย่วกบัตราสินคา ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้คนพบวา
ระดับของการใชภาพของผูแสดงแบบที่เหมาะสมกับผลติภัณฑยีนส ไดแกการใชภาพที่มีความเซก็
ซี่ในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาที่มีความเซ็กซี่ เนื่องจากทาํใหผูบริโภค
สามารถระลกึถึงตราสนิคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด ในขณะที่ในสนิคาประเภท
เบียรระดับที่เหมาะสมคือการใชภาพที่มีความเซก็ซี่ในระดับสูง ซึง่เปนภาพเปลือยของผูแสดงแบบ
เพราะทําใหผูบริโภคสามารถระลึกถงึตราสินคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด  

 
 ในสวนของการศึกษาครั้งนีเ้ปนการศึกษาเกี่ยวกบัผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับ
กันในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มตีอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภค โดยในการศึกษาครัง้นี้ไดมีการวัดการระลึกถงึตราสินคาโดยประยุกตแนวคาํถามจาก
งานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) เนื่องจากเปนคําถามที่คอนขางครอบคลุมและชัดเจน
เหมาะสมกับการศึกษาในครั้งนี้  
 
แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude) 
 

การวัดทัศนคติของผูบริโภคเปนหวัใจสําคญัประการหนึง่ทีท่ําใหเกิดความเขาใจในความ
ตองการและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เราตองการ  

 
ทัศนคติ (Attitude) มีรากศพัทมาจากภาษาละตนิวา Aptus แปลวา ความโนมเอยีงและ

เหมาะสม และเมื่อนาํมาใชในความหมายของคําวา Attitude หมายถงึทาททีี่แสดงออกของคนเรา 
ซึ่งบงบอกถงึสภาพจิตใจ ดังนั้นการวัดทัศนคติถึงเปนสิ่งสําคัญที่ทาํใหเกิดความเขาใจในความ
ตองการ และความรูสึกของผูบริโภคได 
 
 Kinnear และ Taylor (1996) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง มุมมองทีถ่าวรของมนุษยที่
เกิดขึ้นจากพืน้ฐานความรู การประเมนิคา และกระบวนการทางพฤติกรรมที่มีตอวัตถุหรือ
ปรากฏการณตางๆ 
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 Schiffman และ Kanuk (1997) ใหคําจาํกัดความของทัศนคติไววาคอื ความโนมเอยีงที่
เรียนรูเพื่อใหมพีฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะทีพ่งึพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือ
อาจหมายถึงความรูสึกภายในจิตใจของบคุคลที่สะทอนออกมาในรูปของความพงึพอใจหรือไมพึง
พอใจที่มีตอวตัถุ เพราะทัศนคติเปนผลลพัธทีเ่กิดจากกระบวนการทางจิตวทิยา ซึง่ทัศนคตินัน้ไม
สามารถสงัเกตไดโดยตรง แตจะสะทอนออกมาจากสิง่ที่บุคคลนัน้พดูหรือกระทาํ 
 

Hoyer และ MacInnis (2001) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววาทัศนคติ คือ 
ความรูสึกที่บคุคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งวา ดีหรือไมดี ชอบหรือไมชอบ เห็นดวยหรือไมเหน็ดวย เปน
การมองทัศนคติวาเปนความรูสึกหรือปฏิกิริยาทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่เมือ่ประเมินสิง่นัน้ๆ แลว  
 
 จากคําจาํกัดความขางตนทําใหเหน็วาทศันคติเปนสิ่งที่อยูภายในความนึกคิดของมนษุย 
และเกี่ยวของกับการแสดงออกของความรูสึกตางๆ เชน ชอบ/ ไมชอบ ดี/ ไมดี ถูกตอง/ ไมถูกตอง 
ตอส่ิงตางๆ ที่เขามากระทบตัวบุคคล  
 
 Schiffman และ Kanuk (1997) ไดอธิบายเกี่ยวกับลักษณะของทัศนคติไว วาทัศนคติมี
ลักษณะเปนดังนี ้

1. เปนความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่สิ่งหนึง่ (Object) ในความหมายของทัศนคติที่
มุงสูผูบริโภคนัน้สามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง
หรือแนวความคิดที่สัมพนัธกบัการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ ตราสนิคา บริหาร ความ
เปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา ผูคาปลีก โดยในการวัดทัศนคติมีลกัษณะที่
เฉพาะเจาะจง 

2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are learned predisposition) 
ทัศนคติมีการเรียนรูได ทัศนคติเกี่ยวของกบัพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณโดยตรง
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ขอมูลทีไ่ดรับจากบุคคลอื่น และการเปดรับจากสื่อมวลชน เชน การโฆษณา ซึ่ง
จะสะทอนถงึการประเมนิความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของทัศนคติ  

3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลง (Attitudes have consistency) คือทัศนคติในทุกๆ เร่ืองมี
ความสอดคลองกันเปนไปในทางเดยีวกนั ลักษณะของทัศนคติคือความสอดคลองกับพฤติกรรมที่
แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที ่แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไป สามารถเปลี่ยนแปลงได 

4. ทัศนคติเกิดขึน้ภายใตสิ่งแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณ และส่ิงแวดลอมที่ถูกกระทบโดยสถานการณ แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอ
พฤติกรรมเฉพาะอยางที่แตกตางกนัขึ้นกบัสถานการณเฉพาะอยางดวย 



 

 

30

 

ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคต ิ
 
Assael (1998) ไดใหแนวความคิดเกี่ยวกับปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติวา 

ทัศนคติเปนสิง่ที่เกิดมาจากการเรียนรู (Learning) และการรับรู (Perception) จากแหลงทัศนคติ 
(Source of Attitude) ตางๆ ที่มีอยูมากมาย และสวนสําคัญที่สามารถทําใหคนเกิดทศันคตินั้น
ไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ดังนี ้

1. ประสบการณสวนบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผูบริโภคกอตัวขึ้นมาก
จากผลแหงการเรียนรูของบคุคล โดยมีองคประกอบหลายประการในประสบการณของบุคคลที่มี
ตอผลตอการกอตัวของทัศนคติ ประการแรก ความตองการและสิง่จงูใจที่บุคคลมอียู ทัศนคติที่เกิด
จากการเรียนรูจะทําใหผูบริโภคชอบในสิ่งที่ตรบกับความตองการและสิ่งจูงใจทั้งทางดานรางกาย
หรือทางดานอารมณ ประการที่สอง จาํนวนและประเภทของขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคสะสมมามี
อิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ ประการที่สาม สภาพของการที่เลือกรับรูขาวสารของผูบริโภค ซึ่ง
สืบเนื่องมาจากประสบการณสวนตัวของผูบริโภค ประการที่ส่ี บุคลิกภาพของผูบริโภคจะสงผลตอ
ทัศนคติของเขา ลักษณะนิสยั ส่ิงเหลานี้จะมีอิทธพิลตอทัศนคติทีม่ีตอส่ิงตางๆ และประการ
สุดทายผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะมีทัศนคติทีส่อดคลองกับความปรารถนาที่ตนมีอยู เชน ผูบริโภคซึ่ง
มีความปรารถนาใหตนเองเปนที่ดงึดูดตอผูอ่ืน กจ็ะมทีัศนคติที่ดีตอน้ําหอม เพราะมคีวามเชื่อและ
ความรูสึกวาน้าํหอมนัน้เปนสิ่งที่สรางความดึงดูดได เปนตน  

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น หรือการรวมกลุม (Communication from Others or 
Group Association) การติดตอส่ือการกับบุคคลอื่นๆ จะทําใหเกิดทศันคติจากการรับรูขอมูล
ขาวสารจากผูอ่ืนได ในคณะที่การรวมกลุมจะทําใหเราไดรับอิทธิพลจากกลุมที่เราอยู เนื่องจาก
การที่บุคคลมคีวามเกี่ยวของกับกลุมที่ไดใหความสําคัญ ที่มีสวนรวมหรืออยากมีสวนรวม ก็จะรับ
อิทธิพลจากกลุมนั้นๆมาดวยไมมากก็นอย 

3. บุคคลที่มีอิทธพิล (Influential Others) ถาบุคคลไดมีสวนเกี่ยวของ ติดตอ สื่อสารกบั
บุคคลที่มีอิทธพิลตอผูอ่ืนอยางเพื่อนฝงู ญาติพี่นอง หรือผูเชี่ยวชาญที่เปนที่เคารพนบัถือ เชน ผูนํา
ทางความคิด (Opinion Leader) ซึ่งเปนทีน่ับถือจากบุคคลอื่นๆ ที่สนบัสนุนตน จะมีอิทธพิลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของบคุคลเหลานัน้ นอกจากนี้สิง่ที่เปนแบบอยาง (Models) ทําใหเกิด
ทัศนคติได คือ ทาํใหบุคคลอืน่ปฏิบัติตาม 

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกีย่วของกับสถาบนั เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 
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มุมมองเกี่ยวกบัทัศนคติ (Theoretical Orientations of Attitudes) 
 
 เปนการทําความเขาใจความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งการศึกษาถงึ
ทัศนคติจะทําใหสามารถคาดคะเนถงึพฤตกิรรมได โดยมมีุมมองที่เกีย่วกับทัศนคติอยู 2 มุมมอง 
ไดแก 
 

1. มุมมององคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) เปน
มุมมองที่มองวา ทัศนคตนิัน้ประกอบดวยองคประกอบหลัก 3 สวนคือ (1) สวนของความเขาใจ 
(Cognitive) หรือความรู (Knowledge) (2) สวนของความรูสึก (Affective) และ (3) สวนของ
พฤติกรรม (Conative)  ซึ่งสามารถอธิบายตามแผนภาพที่ 2.2 ได ดังนี ้
แผนภาพที่ 2.2  แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติ (Attitude Component) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (1997) Consumer Behavior (6th ed.). Upper Saddle 

River, NJ : Prentice Hall, p239. 
 

1.1 องคประกอบดานความคิด ความเขาใจ หรือความเชื่อ (Cognitive 
Component) เปนองคประกอบในสวนแรกที่เกี่ยวของกบัความรู (Knowledge) การรับรูของบุคคล 
(Perception) และความเชื่อ (Beliefs) ที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ความรูและการรับรูไดมาจากการ
รวบรวมจากประสบการณตรงกับทัศนคติที่มีตอส่ิงตางๆ (Attitude Object) และขอมูลที่เกีย่วของ
จากหลากหลายแหลงขอมลู โดยความรูนี้จะสงกระทบตอการรับรูแลวไปกําหนดความเชื่อ เชน 
ทัศนคติทีม่ีตอรถยนต หมายรวมถึง ความเชื่อทั้งหลายเกีย่วกับกําลงัเครื่องยนต ระบบเบรก ระบบ
พวงมาลยั ความทนทานของตัวถงั เปนตน  

ความรูสึก 
Affect 

 
 

ความเขาใจ พฤติกรรม 
Cognitive Conative 
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1.2 องคประกอบดานความรูสกึ (Affective Component) องคประกอบสวนที่
สองของทัศนคติ องคประกอบดานความรูสึกเปนลักษณะทิศทางเดยีว (One Dimension) ซึ่งเปน
การสะทอนถงึอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่แสดงออกมาใน
ลักษณะการประเมินเกี่ยวกบัส่ิงตางๆ โดยรวม ซึง่การประเมินสิง่ตางๆ ของผูบริโภคเปนผลมาจาก
ความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับส่ิงเหลานัน้ สามารถแสดงออกในรูปความรูสึก ชอบ/ไมชอบ รัก/
เกลียด พึงพอใจ/ไมพงึพอใจ หรือเฉยๆ เปนตน 

1.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative Component) องคประกอบสวน
สุดทายของทศันคติ เปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจกอพฤติกรรมของผูบริโภค โดย
ความโนมเอยีงของพฤติกรรมที่จะกระทาํหรือไมกระทาํสิ่งใดสิ่งหนึง่ สําหรับทางการตลาดสามารถ
วัดองคประกอบดานพฤติกรรมไดจากความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) ของผูบริโภค 
 

จากมมุมององคประกอบสามประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) 
ทัศนคตินัน้ประกอบดวยระดับความมากหรือนอยของแตละองคประกอบ และองคประกอบทัง้
สามของทัศนคติมีความสัมพันธกันซึ่งจะโยงไปสูพฤติกรรมในที่สุด แตในบางครั้งความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมในสถานการณที่เฉพาะเจาะจงสามารถเปนผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมที่ดูเหมือนไมสอดคลองกับทัศนคติ ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่ซือ้ครีมโกนหนวดยี่หอตางกัน
ในการซื้อแตละครั้ง เปนการแสดงถึงพฤตกิรรมเปลี่ยนตราสินคา (Brand Switching) ที่ดูเหมือน
จะสะทอน ใหเห็นถึงทัศนคติในแงลบหรือความไมพึงพอใจตอตราสินคาที่เคยทดลองใช แตความ
จริงนัน้เปนผลจากอทิธิพลที่เกิดจากสถานการณที่เฉพาะเจาะจง เชน ผูบริโภคคนนัน้มีความ
จําเปนตองประหยัด ถึงแมวาเขาจะมีความชอบในยีห่อ Gillete มากกวายีห่ออ่ืนก็ตามแต
งบประมาณทีม่ีอยูจํากัดนัน้ มีอิทธพิลตอการเลือกซื้อตรายี่หอนัน้ๆ ดวย 

 
นอกจากนี ้การวัดองคประกอบทั้งสามประการของทัศนคติในคราวเดยีวกนันัน้เปนเรื่องที่

ยากในทางปฏบิัติ และปจจบุันการวัดทัศนคติตามแนวคิดองคประกอบสามประการก็ไมเปนที่
นิยมในการศึกษาวิจยัดานการตลาด 

 
2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว ของ Lutz (1991) (The Unidimensionalist View 

of Attitude) อธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.3 ซึ่ง Lutz (1991) ไดเสนอวาในการวัดทัศนคตินั้น 
สวนมากเราไมสามารถวัดองคประกอบทัง้ 3 ไดทั้งหมด เนื่องจากการวดัสวนใหญจะมีเพียง
ขอความเกีย่วกับความเชื่อ (belief) ซึ่งเปนการวัดในสวนของความรูสึก (Affect) เทานั้น สวน
องคประกอบในสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม (Conative) นั้นไมไดมี
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การวัดเลย ดังนั้นแนวคิดทีว่าองคประกอบของทัศนคติม ี3 ประการ (The Tripartite View of 
Attitude) นั้นไมเหมาะสมในการศึกษาทัศนคติ (Attitude) และไมสนบัสนุนในการประยุกตความรู
เกี่ยวกับทัศนคติมาใชทางการตลาด 
 
 โดย Lutz (1991) มีความคดิเกี่ยวกบัมุมมองนีว้า ทัศนคติประกอบดวย ความรูสึก 
(Affect) เพียงอยางเดยีว ซึ่งทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาใน
รูปแบบของระดับความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ สวนดานความรู ความเขาใจ 
(Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูกมองวาเปนสิง่ทีเ่กิดขึ้นกอนหนา (Antecedents) และ
สําหรับความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) และพฤติกรรม (Conation) ถูกมองวาเปนผลลัพธที่เกดิ
ตามมา 
 
แผนภาพที่ 2.3  แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติองคประกอบเดยีว (The 

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

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

 
และเนื่องจากในการศึกษาวจิัยเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงาน

โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” 
จะเนนศึกษาเรื่องทัศนคติในแงมุมดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) จึง
ตองทําความเขาใจถึงแนวคดิมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว เพื่อใชเปนพืน้ฐานกรอบแนวคิด
และเปนแนวทางในการวิจัยครั้งนี้ ซึง่ทัศนคติที่มีตอตราสินคามกัจะใชในการทํานายถึงแนวโนม
ความตั้งใจซื้อ และพฤตกิรรมการเลือกซื้อจริง นอกจากนี้ผลจากการที่ผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตรา
สินคา จะทาํใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยตรงตอตราสินคา และอาจสงผลตอแนวโนมทางดาน
พฤติกรรมในการซื้อสินคาดวย (Assael, 1998) 

 

Beliefs 
(Cognition)

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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แบบจําลองทศันคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model) 
 
สําหรับการสงผานทัศนคติตอโฆษณาไปสูทัศนคติตอตราสินคานัน้ ทัศนคติตอโฆษณาจะ

สรางผลกระทบตอความรูสกึที่เปลี่ยนแปลงได (Transformational Effect) คือประสบการณของ
การใชตราสินคาจะเกิดผลในทิศทางทีพ่อใจมากขึ้นเนื่องจากทัศนคติทางบวกตอโฆษณาที่เกิดขึ้น 
และผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงโฆษณาเขากับประสบการณในการใชสนิคาได (Assael, 1998) 

 
ดังนัน้ในการวจิัยครั้งนี้ไดมีการนําแบบจาํลองทัศนคติที่มตีองานโฆษณา (Attitude 

toward the Ad Model) มาเปนกรอบแนวคิด เพื่อทาํความเขาใจทัศนคติที่มีตราสินคาของ
ผูบริโภค ซึ่งแบบจําลองทัศนคติที่มีตองานโฆษณาคือ แบบจําลองทีแ่สดงใหเหน็วา ผูบริโภคจะ
กําหนดความรูสึก ความคิด และความเขาใจตางๆ อันเปนผลเนื่องมาจากการเปดรับงานโฆษณา 
ความรูสึก ความคิด และความเขาใจนี้จะสงผลตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสนิคา ในที่สุดทศันคติที่มีตองานโฆษณาและความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคา ก็จะสงผล
ใหเกิดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Edell & Burke,1987 cited in Schiffman & Kanuk, 1997) ซึ่ง
แบบจําลองทศันคติที่มีตองานโฆษณา สามารถแสดงไดดวยแผนภาพที ่2.4  

 
โดยจากแบบจําลองทําใหเห็นไดวาทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นเกิดขึ้นจากทั้งความเขาใจ

ในงานโฆษณา (Cognition) ความรูสึกจากงานโฆษณา (Affective) ความเชื่อในตราสินคา 
(Beliefs about Brand) และทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad) แลวจึงทําให
เกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ข้ึน 

 
Assael (1998) ไดกลาวถงึ ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

หมายถงึ แนวโนมการตอบสนองของผูบริโภคตอตราสินคาในลักษณะที่พงึพอใจหรอืไมพึงพอใจ 
ซึ่งจะสงผลตอปจจัยอีก 3 อยางคือ ความเชื่อถือในตราสนิคา การประเมินตราสนิคา และแนวโนม
ในการตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากนี้ยงัพบวาโฆษณาที่ผูบริโภคชอบมีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติ
ทางบวกตอตราสินคาและสรางความตั้งใจซื้อมากกวาโฆษณาที่ผูบริโภคไมชอบ ซึ่งทาํใหเกิด
ความตองการในการสรางความรูสึกที่ดีตอโฆษณา เพื่อจะทําใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคา 
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แผนภาพที่ 2.4  แบบจําลองแสดงทัศนคตทิีม่ีตองานโฆษณา (Attitude toward the Ad Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

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

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

ในการวัดทัศนคติในครั้งนี้จะเปนการวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Attitude 
toward to Brand) ซึ่งมีปจจัยทางดานของกระบวนการความรูความเขาใจ (Cognition) เขามา
เกี่ยวของดวย เพราะทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาเปนผลจากสารโฆษณาซึง่ผานกระบวนการดาน
ความรู ความเขาใจ และทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะสงผลไปสูพฤติกรรมจะสงผลไปสูพฤติกรรม 
แตเนื่องจากในการศึกษาครัง้นี้เปนการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยตอทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา ซึ่งงานโฆษณาที่ใชภาพที่มีความโปเปลือย เปนงานโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางดานอารมณ 
ซึ่งจะจงูใจใหผูบริโภคเกิดความตองการทีจ่ะบริโภคสินคาหรือบริการตามอารมณและความรูสึกที่
ถูกกระตุน ดังนั้นในการศึกษาในครั้งนี้จงึเนนที่จะศกึษาถึงทัศนคตทิีผู่บริโภคมีตอตราสินคาผาน
ทางงานโฆษณาที่ใชภาพโปเปลือย จงึเนนมองทัศนคตอิงคประกอบเดียว (The 
Unidimensionalist View of Attitude)    
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the Ad 
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Attitude toward 
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Attitude toward 
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Beliefs about  
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา รวมทั้ง
ความตั้งใจที่จะซื้อ 

 
Mittal (1990) พบวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เกิดจากตัวโฆษณาทัง้หมดใช

เฉพาะแตภาพในโฆษณาเทานัน้ เพราะวาผูบริโภคใชปจจัยบางอยาง เชน คุณภาพของการ
นําเสนอในโฆษณา เปนตัวประเมินโฆษณาและตราสินคา และความตองการที่จะประเมินตรา
สินคา เปนการสงเสริมความสําคัญของบทบาท ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เพื่อมุงไปสู
ความตั้งใจที่จะซื้อ แตก็ขึ้นอยูกับประสบการณในอดีตของผูบริโภคที่มตีอสินคานัน้ดวย ซึง่
ความคิดนี้ไดรับการสนับสนนุจาก Heider (1946 cited in Cabellero & Solomon, 1984) จาก
ทฤษฎีความสมดุลย (Balance Theory) ทีก่ลาวถึงความสัมพันธระหวาง ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอโฆษณาและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา พบวาอยูในภาวะสมดุลย คือความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ ยอมรับหรือไมยอมรับ คือถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา ก็มกัจะมทีัศนคติที่ดีตอ
ตราสินคาดวย จึงเกิดภาวะสมดุลย ในขณะที่หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอโฆษณา แตเคยใช
สินคานั้นแลวพบวามีคุณภาพที่ดี ผูบริโภคก็จะเกิดความสับสนวาควรจะใชสินคานัน้ตอไปหรือไม 
เพราะเกิดภาวะไมสมดุลยขึ้น ดังนัน้ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดวย ในขณะที่ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาก็จะสงผลตอ
แนวโนมทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั 
 

นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยของ Goldsmith, Lafferty และ Newell (2000) ไดศึกษาเกีย่วกับ
ความนาเชื่อถอืของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity Credibility) และความนาเชื่อถือขององคกร 
(Corporate Credibility) ที่สงผลตอตราสินคา วาเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตอบสนองและทัศนคติ
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา โดยไดทําการศึกษาถงึผลของความนาเชื่อถอืของตัวแทนในงานโฆษณา 
และความนาเชื่อถือขององคกรตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณา และตราสินคา โดยทาํการ
วิจัยจากกลุมตัวอยาง 152 คน ใชวธิีการวดัทัศนคติที่มีตอตราสินคาในลักษณะทีเ่ปนคําตรงกัน
ขามกัน ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) ชอบ/ ไมชอบ (like/ dislike) และอยากได/ ไมอยากได 
(desirable/ undesirable) ตราสินคา ซึ่งจากการศึกษาพบวาความคาเชื่อถือในตัวแทนในงาน
โฆษณา (Celebrity Credibility) มีผลกระทบอยางมากตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ในขณะที่ความนาเชื่อถือขององคกร (Corporate Credibility) จะสงผล
กระทบอยางมากตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) นอกจากนี้
ยังพบวาความนาเชื่อถือในองคกรยังเปนองคประกอบสําคัญที่ทาํใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอ
โฆษณาและตราสินคาอีกดวย 
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มีงานวจิัยทีท่าํการศึกษาเกีย่วกับทัศนคตทิี่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไวในมุมมองที่
หลากหลาย ยกตัวอยางงานวิจัยของ Kempf และ Laczniak (2001) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธพิลของ
โฆษณาที่มีผลตอกระบวนการทดลองใชสนิคา ซึ่งมกีารวัดทัศนคตทิี่มตีอโฆษณาและตราสินคา 
รวมถึงแนวโนมความตัง้ใจซือ้สินคาของผูบริโภค โดยในงานวิจยัชิ้นนีม้ีการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาโดยใชคําที่มีลักษณะตรงกนัขามกัน ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) ชอบ/ ไมชอบ (like/ 
dislike) รูสึกดี/ รูสึกไมดี (positive/ negative) และรูสึกชื่นชอบ/ ไมชื่นชอบตอตราสินคา 
(favorable/ unfavorable) ซึ่งจากการศึกษานีพ้บวา การที่ผูบริโภคไดชมโฆษณาทีม่ีการแนบ
สินคาตัวอยางไวดวย จะทาํใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอโฆษณา ตราสนิคาและมีแนวโนมในการซือ้
สินคามากกวาการไดชมโฆษณา หรือการไดทดลองใชสินคาตัวอยางเพียงอยางเดียว 
 

สําหรับงานวิจยัที่มกีารศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ความเซก็ซี่หรือภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยนัน้ยงัมีไมมากเนื่องจากงานวิจัยสวนใหญแลว
มุงเนนที่จะศึกษาถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมีตองานโฆษณามากกวาที่จะศึกษาถงึทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคา แตอยางไรก็ดีมีงานวิจัยที่ศกึษาเกี่ยวกับเร่ืองนี้ไดแกงานวิจยัของ Grazer และ 
Keesling (1995) พบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสารทําใหเกิดทัศนคตทิี่
ดีตอตราสินคา สามารถระลกึถึงตราสนิคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ
ของผูบริโภคไดมากขึ้นดวยถามีการใชในระดับที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยในงานวิจยัชิ้นนี้ใช
วิธีการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาโดยวธิีการใชคําตรงกันขาม ไดแก ดี/ ไมดี (good/ bad) 
ชอบ/ ไมชอบ (like/ dislike) ซึ่งจากงานวิจยัชิ้นนี้คนพบวาระดับของการใชภาพของผูแสดงแบบที่
เหมาะสมกับผลิตภัณฑยีนส ไดแกการใชภาพทีม่ีความเซ็กซี่ในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดง
แบบสวมใสเสือ้ผาที่มีความเซ็กซี่ เนื่องจากทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา สามารถระลกึ
ถึงตราสนิคาและมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาไดมากที่สุด ในขณะที่ในสนิคาประเภทเบยีรระดับที่
เหมาะสมคือการใชภาพที่มีความเซก็ซี่ในระดับสูง ซึง่เปนภาพเปลือยของผูแสดงแบบเพราะทําให
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา สามารถระลึกถึงตราสินคาและมแีนวโนมที่จะซือ้สินคาไดมาก
ที่สุด  

 
สําหรับการศึกษาเกีย่วกบัผลของการใชภาพโปเปลือยตางระดับตอการระลึกถึงตรา

สินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ไดมีวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคาโดยประยุกตแนวคําถามมาจากงานวิจยัของ Goldsmith et al. (2000) และงานวจิัย
ของ Kempf และ Laczniak (2001) เนื่องจากเปนคําถามที่คอนขางครอบคลุมในการวดัเกี่ยวกบั
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา  
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แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
 
 การเขาใจถงึพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนั้นตองศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) และการสรางพฤติกรรมตาม
กระบวนการสือ่สาร (Developing Effective Communications) ซึ่งเปนสาเหตุสําคัญที่ทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมหรือแนวโนมในการซื้อสินคา ดงันี ้
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process) 
 
 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคแตละคนนัน้จะแตกตางกนัไปตามประเภทของ
สินคา และระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคที่มีตอสินคา และนี้ยงัมีปจจัยอื่นๆ ประกอบอีก โดย 
Schiffman และ Kanuk (1997) ไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววาเปน
ข้ันตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑจาก 2 ทางเลือกขึ้นไป และพฤตกิรรมผูบริโภคจะพิจารณาใน
สวนที่เกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจทัง้ดานจิตใจ (ความรูสึกนึกคดิ) และพฤติกรรมทาง
กายภาพ การซื้อเปนกิจกรรมดานจิตใจและกายภาพซึง่เกิดขึ้นใจชวงระยะเวลาหนึ่ง กิจกรรม
เหลานี้ทาํใหเกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบคุคลอื่นดวย (Loudon & Bitta, 1993) ซึ่ง
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวยขั้นตอนที่สาํคัญดังนี ้(1) การตระหนักถงึปญหา 
(Problem Recognition) (2) การคนหาขอมูล (Information Search) (3) การประเมินผลทางเลือก 
(Evaluation of Alternatives) (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (5) พฤติกรรมหลังการ
ซื้อ (Postpurchase Behavior) (Kotler, 1997) ซึ่งมีรายละเอียดตามแผนภาพที่ 2.5 ดังนี ้

 
1. การตระหนักถงึปญหา (Problem Recognition) เปนการรับรูถึงความแตกตาง

ระหวางสภาพที่ตองการและสภาพปจจุบนั ซึ่งมากพอที่จะกระตุนเราทาํใหเกิดกระบวนการ
ตัดสินใจ (Engel et al., 1993) หรืออาจหมายถงึการที่ผูบริโภคตระหนกัถึงปญหาและความ
ตองการของตน เนื่องจากผูบริโภคไมพึงพอใจสินคาที่ใชอยู หรือผูบริโภคมีความตองการสนิคา
ใหมเพื่อตอบสนองความจาํเปนที่ประสบอยู ซึ่งจะทาํใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซือ้ตามมา 
(Kotler, 1997) ซึ่งถือวาเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งมีสิ่งที่ตองพิจารณาในการ
ตระหนักถึงปญหาอยู 3 ประการคือ (1) ขอมูลที่ไดเก็บไวในความทรงจํา (2) มีความแตกตางขึ้น
ภายในบุคคล หรือปจจัยดานจิตวทิยา (Psychological Field) (3) มีอิทธิพลจากสิง่แวดลอม หรือ
ปจจัยทางดานสังคมวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) และสิ่งเหลานี้เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของแตละบุคคลเพื่อรวมในการกําหนดความตองการ (Engel et al., 1993)  
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แผนภาพที่ 2.5  แบบจําลองการตัดสินใจซื้อ (Five Stage Model of the Consumer Buying 
Process) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากที่ผูบริโภคไดตระหนักถึงความ

จําเปนและรูวาจะซื้อสินคาใดเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองแลว ผูบริโภคจะหาขอมูล
จากแหลงตางๆ แหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง คือ (1) แหลงขอมูลภายใน (Internal Search) หรือ
แหลงขอมูลดานจิตวิทยา (Psychological Field) ซึ่งเปนขอมูลจากประสบการณการใชสินคานัน้
ของผูบริโภคเอง (2) แหลงขอมูลภายนอก (External Search) ไดแก การสอบถามบคุคลรอบตัว 
หรือการหาขอมูลจากการโฆษณาประชาสมัพันธตางๆ ซึง่ประเภทและปริมาณขอมูลที่ผูบริโภค
ตองการนัน้ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน สินคานัน้มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคเพียงใด ถามี
ความเกี่ยวพันสูงผูบริโภคก็จะหาขอมูลจากภายนอกมากกวา แตถาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําก็จะไมมีความเกีย่วของกบัคานิยมของกลุมอางอิงจงึใชขอมูลภายในในการตัดสินใจได  ปจจยั
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เกี่ยวกับสถานการณการซื้อ ถาผูบริโภคซื้อสินคาชนิดนัน้เปนครั้งแรกกจ็ําเปนตองหาขอมูลจาก
ภายนอก และหาขอมูลมากกวาการซื้อในครั้งถัดๆ ไป เปนตน (Engel et al., 1993) (Kotler, 
1997) 
 

โดยในขั้นของการคนหาขอมูลนี้ ผูบริโภคจะตองอาศัยกระบวนการหาขอมูลซึ่ง                 
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภค (Consumer Information Processing) เปนกระบวนการ
ที่เกี่ยวของกบั การเปดรับ (Exposure) การสนใจ (Attention) การตีความ (Comprehension) การ
ยอมรับ (Acceptance) และการเก็บไวในความทรงจาํ (Retention) ซึ่งผูบริโภคจะตองเปดรับส่ิง
เรา (Stimulus) และสิ่งเรานัน้จะตองไดรับการสนใจจากผูบริโภค (Attention) ผูบริโภคก็จะเกิดการ
ตีความสิ่งเรานั้น (Comprehension) และเกิดการยอมรับส่ิงเรา (Acceptance) จนกระทั่งเก็บเขา
ไปไวในความทรงจาํ (Retention) ซึ่งกระบวนการเหลานี้ตองใชระยะเวลา (Engel et al., 1993) 
อธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.6 ดังนี ้

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

Orlando, FL : The Dryden Press, p393. 
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2.1   ผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเรา (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผัสในดานตางๆ ของ
ผูบริโภค ไดแก การเหน็ การไดยิน การไดกลิ่น การไดลิ้มรส การไดสมัผัส เปนตน ถูกกระตุนดวย
สิ่งเราทางการตลาด และผูบริโภคก็จะเปดรับขอมูลที่ตรงกับความสนใจและมีความเกี่ยวพันกับตน 
โดยมีระดับการกระตุนใหเกดิการเปดรับส่ิงเรา 3 แบบดวยกนั คือ (1) ระดับที่ผูบริโภคเปดรับทาง
ประสาทสัมผัส (Threshold Levels) ซึ่งผูบริโภคจะเปดรับต้ังแตระดับตํ่าสุด (Absolute 
Threshold) ระดับที่สูงขึน้แตยังไมมีผลกระทบตอประสาทสัมผัส (Terminal Threshold) และ
ระดับที่สูงขึ้นจนกระทั่งผูบริโภคเห็นถงึความแตกตางในระดับที่ต่ําสุดที่ผูบริโภคจะสามารถ
สังเกตเห็นได (Difference Threshold) โดยในระดับนี้ผูบริโภคจะเริ่มสังเกตเห็นถึงความแตกตาง
ระหวางสิง่เรา 2 ประการ แตไมสามารถบอกถึงรายละเอียดของความแตกตางนี้ได (2) การเปดรับ
ในระดับตํ่า (Subliminal Persuasion) เปนระดับในการเปดรับส่ิงเราทีอ่อนแอมากจนต่ํากวาการ
เปดรับในระดับตํ่าสุด (Absolute Threshold)  โดยการเปดรับในลักษณะนี้จะสามารถจูงใจให
ผูบริโภครูสึกโดยไมรูวาทาํไมจึงถกูกระตุนได (3) กฏของเวเบอร (Weber’s Law) เปนการกระตุน
ใหเกิดการเปดรับ ซึ่งเวเบอรอธิบายไววาในการกระตุนใหเกิดการเปดรับนักการตลาดจะตองมีการ
เพิ่มตัวกระตุนเปนสัดสวนตามปริมาณที่เพิ่มข้ึน ยกตวัอยางเชน สินคาราคา 50 บาท ลดราคาให 
5 บาท แตถาเปนสินคาราคา 150 บาท จะตองลดราคาอยางต่าํ 15 บาท เปนตน (Engel et al., 
1993)  สําหรับการใชภาพโฆษณาโปเปลอืยในระดับตางๆ เปนภาพและสัญลักษณที่มีความ
เกี่ยวพันกับแรงกระตุนของความตองการทางเพศของผูบริโภค นักโฆษณาจึงคาดหวงัวาผูบริโภค
จะใหความสนใจที่จะเปดรับขอมูลที่มากับส่ิงเราดวยเชนกัน 
 

2.2  ผูบริโภคจะใหความสนใจตอส่ิงเรา (Attention) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเลือกที่จะตั้งใจรับ
ขอมูลใดขอมูลหนึง่ ในชวงเวลาหนึง่ โดย Engel et al. (1993) ไดอธิบายถงึปจจัยทีม่ีผลตอความ
สนใจในสิง่เราของผูบริโภค ไว 4 ประการ ไดแก (1) ความตองการหรือการกระตุน 
(Need/Motivation) ผูบริโภคจะใหความสนใจในสิง่เรากต็อเมื่อส่ิงเรานัน้เขาถงึผูบริโภคในขณะที่
ผูบริโภคเกิดความตองการ หรือมีแรงกระตุนอยูในตนเองอยูแลว ซึ่งนกัโฆษณาจะตองวางแผนใน
การโฆษณาใหตรงกับเวลาที่ผูบริโภคตองการ เชน การโฆษณาสินคาประเภทอาหารในชวงกอน
พักเที่ยง เปนตน (2) ทัศนคติ (Attitude) ทัศนคติมีอิทธพิลตอความสนใจในสิง่เราของผูบริโภค ซึ่ง
ถาผูบริโภคมทีัศนคติที่ไมคอยดีตอส่ิงเรา ผูบริโภคก็จะไมคอยใหความสนใจ หรือใหความสนใจตอ
สิ่งเราในระดับต่ํา (3) ระดับของการปรับตัว (Adaptation Level) การทีผู่บริโภคไดรับส่ิงเราเปน
ประจําจะทําใหผูบริโภคเกิดการปรับตัวในการรับส่ิงเรานัน้ กลาวคือถาผูบริโภคไดรับส่ิงเราบอยๆ 
หรือมีความถีสู่ง ผูบริโภคกจ็ะเกิดความเบื่อหนาย และใหความสนใจตอส่ิงเรานัน้นอยลง (4) 
ระยะเวลาของความสนใจ (Span of Attention) เวลาทีผู่บริโภคจะใหความสนใจตอส่ิงเราหนึง่นัน้



 

 

42

 

มีจํากัด ซึ่งนักโฆษณาจะตองหาระยะเวลาที่เหมาะสมสําหรับการกระตุนผูบริโภคเพื่อใหเกิดความ
ในใจในสิง่เรา สําหรับการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ก็เปนวิธกีารนําเสนอหนึ่งทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคใหความสนใจในตวัโฆษณา
และเลือกที่จะสนใจขอมูลทีน่ักโฆษณาตองการสื่อสารถงึ  
 

2.3  ผูบริโภคเกิดการตีความสิ่งเรา (Comprehension) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดตีความ
สิ่งเรา ซึ่งแสดงใหเห็นวาผูบริโภคไดมีความผูกพนักับส่ิงเรานัน้แลว โดยผูบริโภคจะจัดประเภทและ
พิจารณาสิง่เรากันใหเขากลุมกับความรูหรือประสบการณที่ผูบริโภคมีอยูเดิม ซึง่ในขัน้ตอนนี้เองที่
ผูบริโภคจะเกิดการรับรูในสิ่งเราขึ้น  
  
 Assael (1998) ไดใหความหมายของคาํวาการรับรูเอาไววา เปนกระบวนการเลือกสรร 
การรวบรวม และการตีความหมายของสิ่งเราทางการตลาด และสิ่งเราทางดานสิ่งแวดลอมในมุม
ของภาพรวม หรือสามารถหมายถงึกระบวนการซึง่แตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบ และ
ตีความหมายสิ่งกระตุนออกเปนภาพที่มีความหมายและเปนภาพรวม ตามความหมายของ 
Schiffman และ Kanuk (1997) 
  
 ในสวนของการรับรูของผูบริโภค ผูบริโภคจะมีการรับรูที่แตกตางกนัไปตามการเลือกสรร 
(Selection) การรวมรวมขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) ของแตละ
คน ซึง่ในแตละวันผูบริโภคจะไดรับส่ิงเราหรือส่ิงกระตุน (Stimuli) ผานเขามาในชีวิตประจําวนั
มากมาย ทัง้สิง่เราทางดานสิ่งแวดลอม และสิ่งเราทางการตลาด โดยสิ่งเรานั้นอาจเปนไดทั้งทาง
กายภาพ ทั้งภาพ ทัง้เสียงซึ่งผานเขามาและมีอิทธพิลใหผูบริโภคตองเกิดการตอบสนองตอส่ิงเรา
นั้นๆ ในสวนของสิ่งเราทางดานการตลาดกม็ีทั้งสิง่เราที่เปนทัง้ทางดานกายภาพ และสิ่งเรา
ทางดานการสือ่สารซึ่งถกูออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอผูบริโภค โดย Assael (1998) ไดแบง
ประเภทของสิง่เราไดเปน 2 ประเภท คือ สิง่เราหลัก (Primary/Intrinsic Stimuli) คือตัวผลิตภัณฑ 
และองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ ไดแก บรรจุภัณฑ คุณสมบัติของผลิตภัณฑทางดาน
กายภาพ เปนตน และสิ่งเราทุติยภูมิ (Secondary/Extrinsic Stimuli) เปนการสื่อสารที่ถูก
ออกแบบมาใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะแฝงมากับตัวผลิตภัณฑ คาํพูด รูปภาพ 
และสัญลักษณ หรือแมแตส่ิงเราอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ไดแก  ราคา รานคา พนักงานขาย 
การโฆษณา เปนตน โดยหลกัสําคัญที่จะทาํใหสิ่งเรานัน้สามารถกระตุนผูบริโภคไดคือลักษณะของ
สิ่งเราเอง และความสามารถของผูบริโภคที่จะเขาใจในสิง่เรานัน้ๆ สําหรบัปจจัยทีน่ําใหส่ิงเราตางๆ 
ผานเขามาทางหนวยรับความรูสึกของมนษุย (Sensory Receptors) นั่นคือประสาทสัมผัสทั้ง 5 
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ของมนุษย ไดแก ตา หู จมูก ปาก และผิวหนงั  โดยจะรบัรูในภาพของ สี เสียง กลิ่น รสชาติ และ
ความรูสึก (Assael, 1998) ซึ่งในที่นี้สิง่เราที่เขามากระตุนประสาทสัมผัสของผูบริโภคคือ ภาพ
โฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ซึง่จัดวาเปนสิ่งเราทางการตลาดในประเภทสิ่งเราทตุิยภูมิ 
เนื่องจากการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ นั้นเปนการสื่อสารที่นักโฆษณาไดมีการ
ออกแบบมาโดยมีวัตถุประสงคใหมีอิทธพิลตอการรับรูของผูบริโภค โดยใชภาพโฆษณาโปเปลือย
ในระดับตางๆเปนตัวกระตุนใหผูบริโภครูสึกถูกดึงดูด และรูสึกสนใจในการสื่อสารทีน่กัโฆษณา
ตองการจะสื่อถึง เหตุผลหนึง่ทีน่ักโฆษณาหันมาใหความสนใจกับส่ิงเราทุติยภูมิ หรือการสื่อสาร
กับผูบริโภคมากขึ้นเพราะ สิง่เราหลักซึง่คือตัวผลิตภัณฑ และองคประกอบตางๆ ของผลิตภัณฑ
นั้นแทบจะไมมีความแตกตาง หรือจะกลาวอีกนัยหนึง่คือผูบริโภคไมรูสึกวาคุณสมบัติตางๆ ของ
ผลิตภัณฑมีความแตกตางกนั ทําใหนกัโฆษณาไมสามารถใชคุณสมบัติ หรือองคประกอบตางๆ 
ของผลิตภัณฑมาใชเปนสิง่ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดอีก นักโฆษณาจงึสามารถใชส่ิงเรา
ทุติยภูมิในการสื่อสารกับผูบริโภคเพื่อดึงดูดความสนใจ โดยการใชภาพโฆษณาโปเปลือยในระดบั
ตางๆ กเ็ปนกลยุทธในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศมาเปนจุดขาย เนื่องจากมนุษยทุกคนมีสิ่งเรา
ภายในคือความตองการทางเพศอยู ดงันัน้สิ่งเราภายในหรือในทีน่ี้คือความตองการทางเพศกจ็ะ
กระตุนใหผูบริโภคเปดรับและใหความสนใจในภาพ เสียง และสัญลักษณตางๆ เกี่ยวกับทางดาน
เพศ เพื่อที่จะตอบสนองตอความตองการทางเพศของตน นอกจากนี้ขนาดและตําแหนง รวมถงึ
รูปแบบตางๆ ของการใชภาพโปเปลือยในระดับตางๆ นาํเสนอในงานโฆษณาก็มีผลตอการกระตุน
ใหผูบริโภคถูกดึงดูด และใหความสนใจทีจ่ะเปดรับส่ิงเรามากขึ้น โดยมีกระบวนการในการรับรู 3 
ขั้นตอน ดงันี ้(Assael, 1998) 
 

การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนการที่ผูบริโภคเปดรับส่ิงเราทางการตลาดและ
ใหความสนใจตอส่ิงเราที่สอดคลองกับความตองการและทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งภาพโฆษณาโป
เปลือยในระดบัตางๆ เปนสิง่เราทีน่ักโฆษณาเหน็วาสามารถทีจ่ะเขาไปตอบสนองตอความ
ตองการทางเพศของผูบริโภคได ซึ่งจะเปนประตูที่ทาํใหผูบริโภคเปดรับการสื่อสารทีน่ักโฆษณา
ตองการจะสื่อสารถึงผูบริโภคมากขึ้น (Assael, 1998) 
 
 การรวบรวมขอมูลหรือการจดัระเบียบการรับรู (Perceptual Organization) เปนการที่
ผูบริโภครวบรวมขอมูลจากหลายๆ แหลง เพื่อใหเกิดความเขาใจในสิ่งที่ตนสนใจมากขึ้น โดยหลัก
ที่ผูบริโภคใชในการจัดระเบยีบขอมูลคือ หลักการผสมผสาน (Integration) และการจัดแบงสิ่งเรา
ออกเปนกลุมๆ ซึ่งการจัดแบงสิ่งเราตามวิธีทางจิตวิทยาของ Gestalt มีวิธกีารจัดแบงอยู 3 วิธีคือ
(1) หลักการเติมสวนที่ทาํใหไมสมบูรณใหสมบูรณ หรือการเติมสวนที่ขาดใหเต็ม (Closure) เปน
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แนวโนมในการที่ผูบริโภคจะหาขอมูลหรือทําความเขาใจเมื่อส่ิงเราที่ผูบริโภคเปดรับไมสมบูรณ  
(2) หลักการจดักลุม (Grouping) โดยผูบริโภคจะจัดการแบงขอมูลที่ไดรับมาอยางหลากหลายเขา
เปนกลุมๆ โดยผูบริโภคมีวิธกีารในการจัดกลุมขอมูลได 3 วิธีคือ proximity คือการทีข่อมูลหนึง่ได
อยูรวมกับอีกขอมูลหนึง่เพราะขอมูลทัง้สองมีความใกลเคียงกนั similarity เปนการจัดกลุมขอมูลที่
เหมือนกนัไวดวยกนั และ continuity เปนการจัดกลุมขอมูลตามความตอเนื่องของขอมูลที่มีอยู  
(3) หลักการจดัระเบียบตามรูปรางและพืน้หลังของขอมลู (Context หรือ Figure and Ground) ซึง่
เมื่อผูบริโภคไดเลือกรับขอมูลแลวก็จะทําการจัดระเบียบการรับรูขอมูลที่เลือกรับมาโดยอัตโนมัติ
เพื่อกําหนดภาพโดยสวนรวม (Assael, 1998) การรับรูสิ่งเราของผูบริโภคมีลักษณะการรับรูแบบ
เปนกลุมแลวเก็บเขาสูความทรงจาํ และจะใชในการระลกึได (Recall)  
 
 การตีความหมาย (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายในการรับรูของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะแปลความหมายจากสิ่งเราทีเ่ลอืกรับเขามา ประกอบกับความคาดหวงั
จากประสบการณในอดีตของผูบริโภคเอง โดยมีปจจัยทีช่วยใหผูบริโภคสามารถตีความสิ่งเราอยู 2 
ปจจัย ไดแก Categorization เปนการจัดประเภทของขอมูลเดิมที่มีอยู ซึ่งจะทําใหงายตอการจัด
กลุมใหกบัขอมูลที่เขามาใหม และสามารถตีความขอมลูที่เขามาไดตามประเภทของขอมูลที่จัดไว 
และ Inference คือการที่ผูบริโภคตีความหมายตามที่ผูบริโภคไดเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 ตัวเขาดวยกนั 
ซึ่งการตีความนี้ขึ้นอยูกับขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจากโฆษณา และจากการสื่อสารกับคนใกลชิด ซึง่
ปจจัยขางตนเปนตัวแปรทาํใหผูบริโภคแตละคนมีการตีความตอส่ิงเราที่ไดรับแตกตางกนัไปตาม
ความเขาใจของแตละบุคคล (Assael, 1998) 
 
 การที่ผูบริโภคแตละคนมีการรับรูที่แตกตางกัน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูตอส่ิงเราซึ่งก็คือ
ภาพโฆษณาโปเปลือยในระดับตางๆ ที่แตกตางกนัออกไป โดยเพศก็เปนปจจัยหนึ่งทีท่ําให
ผูบริโภคมีการรับรูตอส่ิงเราที่เกี่ยวกับเพศแตกตางกนั ดงังานวิจัยของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) ที่
พบวาเพศที่แตกตางกนัมกีารตอบสนองตอการโฆษณาทางเพศที่แตกตางเชนกนั โดยมีการแสดง
ใหเหน็ถงึการรับรูที่แตกตางกันระหวางเพศชายและเพศหญิง โดยการรับรูของเพศชายขึ้นอยูกับ
ระดับของภาพเปลือย (Nudity) แตสําหรับเพศหญงิ การรับรูของเพศหญิงจะขึน้อยูกับการโฆษณา
ทางเพศที่มีเนือ้หาที่เกี่ยวกับความโรแมนติกหรือความเยายวนมากกวา 
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 หลังจากที่ผูบริโภคไดผานกระบวนในการรับรูตอภาพโปเปลือยในงานโฆษณา และเกิด
การประมวลขอมูลที่ไดจากการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาแลว ผูบริโภคก็จะเก็บภาพและ
ขอความตางๆ ที่ผูบริโภคพิจารณาแลวเลือกที่จะเก็บไวในความทรงจํา (Memory) ซึ่งการที่
ผูบริโภคเลือกเก็บภาพโปเปลือยและขอความตางๆ ในงานโฆษณาไวในความทรงจําแลว ผูบริโภค
ก็จะสามารถระลึกถึงโฆษณาและตราสินคาของผลิตภัณฑได (Brand Recall) เมื่อเห็นภาพโป
เปลือยหรือขอความในงานโฆษณาดังกลาวอีกครั้ง 
 

2.4  ผูบริโภคเกิดการยอมรบัส่ิงเรานั้น (Acceptance) ในขั้นนี้ผูบริโภคเริ่มจะไดรับ
ผลกระทบจากการโนมนาวใจของสิ่งเรานัน้ แตไมจําเปนวาสิ่งเราที่ผูบริโภคใหความใสใจและ
เขาใจแลวจะสามารถโนมนาวใจผูบริโภคไดเสมอไป เพราะหากผูบริโภคไมเห็นดวยกับส่ิงเรา หรือ
สิ่งเรานั้นไมตรงกับความรูหรือประสบการณเดิมที่ผูบริโภคมีอยู ผูบริโภคก็จะไมยอมรับในส่ิงเรา
นั้น และทาํใหสิ่งเรานั้นไมสามารถโนมนาวใจผูบริโภคได ซึ่งในกระบวนการนี้จะมคีวามเกี่ยวพัน
ของสินคาเขามาเกีย่วของดวยโดยถาสนิคามีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคในระดับที่สูง (High 
Involvement) ผูบริโภคก็จะใหความสําคญักับเนื้อหาของโฆษณา โดยจะพิจารณาที่คุณภาพและ
ความแนนของเนื้อหาโฆษณา (Central Cues) ในขณะที่ถาสินคานัน้มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภค
ในระดับตํ่า (Low Involvement) ผูบริโภคก็จะใหความสาํคัญกับองคประกอบของโฆษณา 
(Peripheral Cues) มากกวา เชน การสีสันของโฆษณา การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงการงานโฆษณา 
สัญลักษณของตราสินคา หรือแมแตบริษัทเจาของสินคา เปนตน (Assael, 1998) 

 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงจะทําใหผูบริโภครูสึกวาขอความที่เกี่ยวกับเนื้อหาโฆษณาก็จะ

มีความสาํคัญกับผูบริโภคมาก ทําใหผูบริโภคมีความเตม็ใจที่จะใชความพยายามในการที่จะทํา
ความเขาใจและยอมรับขาวสาร ถาผูบริโภคมีความคิดทีส่นับสนนุกับขอความโฆษณา ผูบริโภคก็
จะมีความคิดที่เหน็ดวยกับขอความนัน้ (Support Arguments) แตถาผูบริโภคมีประสบการณหรือ
ไดขอมูลที่ไมสนับสนนุขอความโฆษณานัน้มา ผูบริโภคกจ็ะไมเหน็ดวยกับขอความกลาวอางใน
โฆษณานั้น (Counterargument) แตถาสินคานัน้มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคในระดับตํ่า หรือมี
ความเกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะใหความสนใจกบัองคประกอบ
อ่ืนๆ ที่ไมใชขอความของโฆษณา เชน สินคาที่เปนของ P&G ถาผูบริโภครูสึกวาบริษัทนี้ดีและพวก
เขาชอบบริษัท ผูบริโภคก็จะชอบสินคาของ P&G ดวย (Source Bolstering) แตในทางตรงกนัขาม
ถาผูบริโภคคิดวาบริษทั P&G พยายามทีจ่ะทําโฆษณาเพื่อขายสนิคาของตนเอง แลวทาํไมพวก
เขาตองเชื่อคํากลาวอางในโฆษณานัน้ดวย ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกไมเชื่อโฆษณาสินคา ซึ่งมี
ผลใหผูบริโภคไมเชื่อในตัวสนิคานัน้ดวย (Source Derogation) (Assael, 1998) 
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โดยในการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาทางนิตยสารเปนสิ่งเราใหกบัผูบริโภคนั้น 
ผูบริโภคที่มีความรอบรูจะถกูกระตุนดวยภาพและขอความในงานโฆษณาขณะทีก่าํลังประมวล
โฆษณาอยู ซึ่งภาพเหลานี้จะทําใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ (Affective 
Responses) เนื่องจากภาพโปเปลือยจะไปกระตุนใหผูบริโภคเกิดอารมณและความรูสึก หรือ
กลาวคือ ผูบริโภคจะพิจารณาวาจะยอมรับในภาพและขอความที่ปรากฏในงานโฆษณาหรือไม 
นั้นขึน้อยูกับ ความคิดที่ชืน่ชอบตอภาพโปเปลือยและขอความในงานโฆษณา (Source 
Bolstering) ความคิดที่ไมชอบ หรือเกิดความรูสึกไมดีตอภาพและขอความในงานโฆษณา 
(Source Derogation) 
 

2.5  ผูบริโภคเก็บส่ิงเรานัน้ไวในความทรงจํา (Retention) เปนขั้นสุดทายที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายสิ่งที่ตีความไดจากสิ่งเรา และสิ่งที่ส่ิงเรานั้นโนมนาวใจเขาไปเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาว ซึ่งในการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผูบริโภคเปนปจจัยแรกที่จะทําใหผูบริโภคเลือกรับ ใหความสนใจ เขาใจ และถูกโนมนาวใจ 
จนกระทั่งในทีสุ่ดผูบริโภคก็เลือกที่จะเก็บตราสินคาของผลิตภัณฑนี้ไวในความทรงจํา (Memory) 

 
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคแตละคนนัน้จะแตกตางกนัไปในแตละคน ซึง่ใน

การใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณานั้นก็เปนการเลือกใชกลยุทธจุดดึงดูดใจทางเพศในการดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภค ซึ่งถาเกิดผูบริโภคเกิดความสนใจในภาพโปเปลือยในงานโฆษณา และได
เปดรับตอภาพนัน้ในงานโฆษณาอยางละเอียด ถกูตองในเวลาที่เหมาะสมแลว จะสงผลให
ผูบริโภคเกิดความใสใจและเขาใจในความหมายทีน่ักโฆษณาตองการจะสื่อไปยังผูบริโภค แตการ
ที่ผูบริโภคจะยอมรับภาพโปเปลือยในงานโฆษณาหรือไมนั้นขึน้อยูกับความคิดทีเ่กิดขึ้นระหวาง
กระบวนการประมวลขอมูลของผูบริโภคในขั้นที่ผูบริโภคเกิดความเขาใจตอส่ิงเรา 
(Comprehension) และสงผลตอการที่ผูบริโภคจะยอมรับตอส่ิงเรานัน้ๆ ดวย (Acceptance) 
(Batra & Ray, 1986)  
 

3. การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารมาอยาง
เพียงพอแลว ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือก เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค โดย
พิจารณาจากคุณสมบัติตางๆ ของแตละตัวเลือกกอนการตัดสินใจ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคา
ที่ไดคะแนนรวมสูงสุดหลงัจากที่ไดใหคะแนนในคุณสมบัติแตละอยาง ซึง่บางครั้งอาจจะตองมีการ
ถวงน้ําหนักของคุณสมบัติของสินคาดวยเนื่องจากคุณสมบัติบางอยางของสินคาอาจจะมี
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ความสาํคัญมากกวาคุณสมบัติอ่ืนๆ โดยผูบริโภคจะเลือกตราสินคาทีม่ีจุดเดนในคณุสมบัติที่
ผูบริโภคเห็นวาสําคัญที่สุด (Engel et al., 1993) 
 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลังจากที่ผูบริโภคไดพิจารณาตัวเลือกตางๆ
ที่มีอยูแลว ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่พงึพอใจมากกวาตัวเลือกอื่นๆ ซึ่งความพงึ
พอใจที่มากกวา (Preference) จะนําไปสูความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ในทีสุ่ด แตอยางไรก็ดีอาจจะมีปจจัยอื่นๆ เขาแทรกระหวางที่ผูบริโภคทํา
การตัดสินใจซึง่อาจทําใหความพงึพอใจทีม่ากกวาไมนําไปสูความตั้งใจซื้อและการตดัสินใจซื้อได 
(Kotler, 1997) 
 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคไดทําการ
ตัดสินใจซื้อสินคาแลว ผูบริโภคก็จะมีประสบการณในการใชสินคานั้น แลวผูบริโภคก็จะทาํการ
ประเมินวาสนิคานั้นสามารถที่จะตอบสนองความคาดหวงัที่ผูบริโภคตั้งไวไดหรือไม ซึ่งจะทาํให
ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในสินคานัน้ และจะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจในการซือ้
สินคาครั้งตอไปวาจะมีการซื้อซํ้าหรือไม (Kotler, 1997) 
 

จากแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจขางตน ถาสินคาทีผู่บริโภคพิจารณาเปนสนิคาที่มี
ความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง ผูบริโภคก็จะตองทําการตัดสินใจทกุขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ แตหากเปนในกรณีที่เปนสนิคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํากระบวนการตัดสินใจอาจ
ลดขั้นตอนบางขั้นลง เชน ผูบริโภคจะตัดสินใจโดยอยางจํากัด ไมไดมกีารหาขอมูลอยาง
กระตือรือลนโดยใชวิธีการรับขอมูลจากการโฆษณา และเก็บขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้ไวจนผูบริโภค
เกิดความเชื่อในตราสินคานัน้ และเมื่อเหน็ตราสินคานัน้อยูในรานคาก็จะเกิดการระลึกได จึง
ทดลองซื้อสินคานั้นแลวคอยประเมินสนิคานัน้ภายหลังจากที่ทดลองใชแลว หรือผูบริโภคที่ซื้อ
สินคาเปนประจํา ผูบริโภคกจ็ะขามขั้นตอนในการประเมินทางเลือก และประเมินสนิคาหลังการซือ้
ไป เพราะเลือกซื้อตราสินคาที่ใชเปนประจําอยูแลวจงึไมมีตราสินคาอื่นเขามาเปนทางเลือกสาํหรับ
ผูบริโภค 
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แผนภาพที่ 2.7  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคที่แสดงถึงกระบวนการตดัสินใจซื้อและผลลัพธ 
 

 
 

 Information 
Processing 

      
Decision Process 

   

            
        Need  

Recognition 
   

            
            

Exposure     
 

   Internal 
Search 

 Internal  
Search  

 
 

  Attention         
    
 Comprehension  

 

 

 

    
Alternative 
Evaluation 

  

 
  Acceptance  

 
 

Memory 

      
        

 
   

  Retention          
            
        Purchase    
            

          
Outcomes 

  
 

   
   

      

Dissatisfaction 

 

Satisfaction 

 

 
          

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

Orlando, FL : The Dryden Press, p53. 
 
 นอกจากกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคที่กลาวมาขางตนแลว Howard (1969, cited 
in Schultz & Barnes, 1995) ยังกลาวถึงพฤติกรรมซื้อของผูบริโภควาสามารถแบงไดเปน 3 
ลักษณะ โดยพิจารณาจากจํานวนขอมูลขาวสาร ความพยายาม และระยะเวลาที่ใชในการ
ตัดสินใจเปนดงันี ้
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1. Extensive Problem Solving (EPS) เปนการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคจําเปนตองใช

ขอมูลขาวสารเปนจํานวนมากในการตัดสินใจ กระบวนการตัดสินใจจะเกิดขึ้นอยางชาๆ และมักจะ
เปนการที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมคุนเคยมากอน 

2. Limited Problem Solving (LPS) เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภคมีพื้นฐาน หรือมีเกณฑ
ในการตัดสินใจเกี่ยวกับสินคานัน้ๆ อยูแลว เชน ในกรณีทีเ่ปนสินคาประเภทเดิม หรือเปนประเภท
ที่ผูบริโภครูจักอยูแลว แตเปนตราสินคาใหมของสินคาประเภทนัน้ ซึง่โดยปกติผูบริโภคจะใชขอมูล
และเวลาในการตัดสินใจนอยกวาในแบบแรก 

3. Routinized-Response Behavior (RRB) เปนการตัดสินใจที่ผูบริโภครูจักประเภท
ของสินคา และมีความคุนเคยกับตราสินคานัน้อยูแลว ในการตัดสินใจซื้อสินคาจะขึน้อยูกับราคา 
หรือปจจัยทางการตลาดอื่นๆ เชน การสงเสริมการขาย ซึ่งการตัดสินใจซือ้ประเภทนี้มกัจะทําให
เกิดความเคยชิน เปนนิสัยในการตัดสินใจโดยไมตองคิด และมักเกิดในสินคาทัว่ไปที่ใชอยูเปน
ประจํา 
 

นอกจากนี้แลว Assael (1998) ไดมีการอธิบายถงึกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคโดย
อิงกับปจจยัทีสํ่าคัญที่เกีย่วของกับการตัดสินใจคือระดับความเกี่ยวพันกับสินคาของผูบริโภค ซึ่ง
สามารถแบงประเภทของพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคออกมาเปน 4 ลักษณะ ตามแผนภาพที่ 
2.8 ตอไปนี้ 
 

1. การตัดสินใจอยางสลับซับซอน (Complex Decision Making) เปนรูปแบบการ
ตัดสินใจซื้อทีส่ลับซับซอน เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง เชน การ
ตัดสินใจซื้อรถยนต ผูบริโภคตองตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ มีการหาขอมูลอยางกระตือรือรน 
มีการใชความคิดและการประเมินตวัเลือกในแงมุมตางๆ อยางสลับซับซอน ผูบริโภคจะเริ่มจาก
การมีทัศนคติ หรือมีความเชือ่ตอตราสินคาที่เปนตัวเลือก และมีการประเมินตราสนิคาที่เปน
ตัวเลือกเหลานั้นกอนเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคา 
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แผนภาพที่ 2.8  แบบจําลองพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Four Types of Consumer 

Behavior) 
 
 High Involvement Low Involvement 
Decision 
Making 

Decision Process 
Complex Decision Making 
Hierarchy of Effect 
Beliefs 
Evaluation 
Behavior 

Decision Process 
Limited Decision Making 
Hierarchy of Effect 
Beliefs 
Behavior 
Evaluation 

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

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

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

Cincinanati, Oh : South-Western College Publishing, p149. 
 
2. การตัดสินใจอยางมีความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) เปนรูปแบบการ

ตัดสินใจซื้อทีผู่บริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่อยูแลว เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณการใชสินคานัน้มากอนและเกิดความพึงพอใจในการใชสินคานั้น ผูบริโภคไดเรียนรู
จากประสบการณเดิมจนมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาและซือ้สินคานัน้ จนเกิดความผูกพันตอตรา
สินคา ดงันัน้ผูบริโภคจึงใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมมากแมสินคานั้นจะมีความเกี่ยวพันกบั
ผูบริโภคสูงก็ตาม เชน การตดัสินใจซื้อยางรถยนต ซึง่เปนสินคาที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูงทั้ง
ดานราคา และความเสีย่งในการใชงาน แตผูบริโภคก็สามารถตัดสินใจเลือกยี่หอยี่หอเดิมที่
ผูบริโภคไดเคยใชมาแลว หากยางยี่หอนัน้ทาํใหผูริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยผูบริโภคอาจจะมี
ความเชื่อ หรือมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคานัน้หรือไมก็ได และอาจจะมกีารประเมินตราสินคาตางๆ  
กอนเกิดพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินคาหรือไมก็ได เชนกนั 
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3. การตัดสินใจอยางเฉื่อยชา (Inertia) เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคานัน้ต่ํา ผูบริโภคจึงไมตองใชความพยายามในการหาขอมูลและการตัดสินใจซื้อที่
ยุงยากมากนกั เนื่องจากผูบริโภคไมเห็นความสาํคัญของสินคานัน้จงึไมเหน็ความจําเปนที่จะตอง
คนหาขอมูลและประเมินตวัเลือกอยางสลบัซับซอน ผูบริโภคจะเลือกซือ้ตราสินคาเดมิที่เคยใชโดย
อาจไมมีการประเมินวาตราสินคาเดิมนั้นใชไดดีเพียงใด และไมมีการเปรียบเทียบกบัตราสินคาอืน่ 
เชน การตัดสนิใจซื้อกระดาษชําระ ผูบริโภคจะเลือกซื้อตราสินคาเดิมที่เคยซื้อเปนประจําเพื่อความ
สะดวก แตไมไดหมายความวาผูบริโภคจะมีความภักดีในตราสินคานัน้จริงๆ แตเปนการที่ผูบริโภค
ซื้อซํ้าในตราสนิคาเดิมโดยไมตองมีการตัดสินใจกอน (Spurious Loyalty) แตถาหากวามีครา
สินคาใดมีการลดแลกแจกแถม ผูบริโภคกส็ามารถที่จะเปลี่ยนไปใชกระดาษชาํระยี่หออ่ืนไดทันที 
และผูบริโภคอาจจะมทีัศนคติหรือความเชือ่ในตราสินคาตางๆ หรือไมก็ได นอกจากนี้ยังไม
จําเปนตองมีการประเมินตราสินคากอนตดัสินใจซื้อดวย 
 

4. การตัดสินใจอยางมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
มีความเกี่ยวพนักับตราสนิคานัน้ต่ํา แตเนือ่งจากเปนการซื้อสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย หรืออาจ
เปนตราสินคาใหมที่ผูบริโภคไมรูจักหรือไมเคยใชมากอน ผูบริโภคจึงจําเปนตองใชความพยายาม
ในการหาขอมลูและประเมินตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ แตอยางไรก็ดีผูบริโภคจะไมมีความ
กระตือรือรนในการหาขอมลูมากนัก โดยสวนใหญจะเปนการขอมูลอยางจาํกัด เชน การหาขอมลู
จากการชมโฆษณาทางโทรทัศนและเก็บไวในความทรงจํา เมื่อเหน็ตราสินคานัน้ในรานกจ็ะระลึก
ขอมูลของตราสินคานั้นได ผูบริโภคจะมีความเชื่อหรือมีทศันคติตอตราสินคาที่เปนตวัเลือกกอนที่
จะเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตการประเมินตวัเลือกจะไมทําอยางละเอียดรอบคอบ และหลงั
การตัดสินใจซือ้แลวผูบริโภคจะเกิดการประเมินตราสนิคานัน้อีกครั้งหนึ่ง 
 

นอกจากความเกี่ยวพนัของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
แลว ยงัมีปจจยัอื่นที่สาํคัญอกี ไดแก ปจจยัภายนอก ซึง่มาจาก 2 สวนคอื (1) อิทธพิลจากตัว
สินคาและบรกิารที่ปรากฏในรูปแบบกิจกรรมที่เกิดจากสวนผสมทางการตลาดที่บริษัทสื่อสารกบั
ผูบริโภค โดยทําหนาที่ใหขอมูลเขาถึงผูบริโภค และมีการโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อและใชสินคาที่
ผลิตจากบริษทันัน้ ซึง่ก็คือสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) อันไดแก ตัวสนิคา (Product) 
รวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ การสือ่สารทางการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) ในรูปแบบของการโฆษณา การตลาดทางตรง การประชาสัมพนัธ
ตางๆ นโยบายทางดานราคา (Price) และการเลือกชองทางการจัดจาํหนายไปยงัผูบริโภค (Place) 
อีกสวนหนึ่งเปน (2) อิทธิพลจากสังคมวัฒนธรรม เปนอทิธิพลที่ไมเกีย่วของกับธุรกจิ เชน 
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คําแนะนําจากเพื่อน บทความในหนงัสือพมิพ ประสบการณในการใชสินคาจากบุคคลใน
ครอบครัว รวมถึงอทิธพิลจากชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรมยอย ซึง่ทัง้หมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่
ผูบริโภคจะประเมินคาสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธสินคานั้น 

 
อีกปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคคือ ปจจัยภายใน ซึ่งเปน

แรงจูงใจ ความเกี่ยวพนั การรับรู บุคลิกภาพ วิถีชวีิต และทัศนคติของตัวผูบริโภคเอง ซึง่จะสะทอน
ถึงความตองการ และมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

 
ในสวนของการศึกษาเกีย่วกบัผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอ

การระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค ไดทําการ
เลือกสินคาที่จะใชศึกษาในเรื่องนี้จากการทําวิจัยครั้งกอนที่ไดมีคนเคยศึกษามาแลวพบวา สนิคา
ที่มีความเกีย่วของกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการโฆษณาทีเ่หน็ไดชัด เปนสนิคาประเภทยนีส 
เบียร และน้าํหอม ซึง่สนิคาเหลานี้อาจจะเปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันกับผูบริโภคในระดับสูงหรือ
ต่ําก็ได ข้ึนอยูกับผูบริโภคแตละคน แตการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาเปนการใชภาพในการ
ดึงดูดและโนมนาวในผูบริโภค ดังนัน้ขั้นตอนที่จะเกิดกับผูบริโภคอยางเห็นไดชัดเมื่อผูบริโภคได
เห็นโฆษณาคอื การเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบในงานโฆษณาและตราสินคานั้นๆ ซึ่งความรูสึก
นี่เองที่ทาํใหเกิดความเชื่อตอตราสินคาวาผูบริโภคจะเกิดความเชื่อถือตราสินคานั้นหรือไมอยางไร 
และจากความเชื่อในตราสินคานี่เองที่จะนาํไปสูขั้นตอนอื่นๆ ในกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
 
การสรางพฤติกรรมตามกระบวนการสือ่สาร (Developing Effective Communications) 
 
 การสื่อสารทางการตลาดมวีตัถุประสงคเพือ่เปลี่ยนทัศนคติผูบริโภคและทําใหเกิด
พฤติกรรมหรือการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ทัง้ในดานความรู (Cognitive) อารมณ
ความรูสึก (Affection) และในดานพฤตกิรรม (Behavior) ซึ่งมีลกัษณะของความสมัพันธคือ เมื่อ
ผูรับสารไดรับความรูในเรื่องใดเร่ืองหนึง่อยางละเอียดและถูกตองในเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลให
เกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับนี้ในดานใดดานหนึง่ ซึง่อาจเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ และจาก
ทัศนคติทีม่ีนัน้เองจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตามมา  
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 ในกรณีเดียวกบัการโฆษณา เมื่อผูบริโภคไดรับสารโฆษณาเกี่ยวกับสินคาอยางละเอียด
ถูกตอง ในชวงเวลาที่เหมาะสม ยอมสงผลใหเกิดทัศนคติตอความรูที่ไดรับจากโฆษณาในทางบวก
หรือทางลบ หรืออาจเปนไดทั้งทางบวกและทางลบ และจากทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอโฆษณานัน้เอง
อาจจสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือไมซื้อตามมาได โดยพิจารณาไดจากแบบจําลองใน
แผนภาพที่ 2.9  
 
แผนภาพที่ 2.9 แบบจําลองในการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการสื่อสาร (Response 

Hierarchy Model) 
 

 AIDA 
Model 

Hierarchy of Effect 
Model 

DAGMAR 
Model 

KAP 
Model 

 
Cognitive 

 

Awareness 
 

Interest 

Awareness 
 

Knowledge 

Awareness 
 

Knowledge 

 
Knowledge 

 
Affection 

 

 
Desire 

Liking 
 

Preference 

 
Preference 

 
Attitude 

 
Conative 

 

 
Action 

Conviction 
 

Purchase 

Conviction 
 

Purchase 

 
Practice 

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

River, NJ : Prentice Hall International, p611. 
 

 ผลของการสื่อสารจะเคลื่อนจากสวนของความรูมายงัสวนของความชอบพอและสิ้นสดุที่
พฤติกรรมหรือแนวโนมการเกิดพฤติกรรม ไมวาชื่อของแตละขั้นตอนจะเรียกวาอะไรก็ตาม การ
เปรียบเทียบจะนํามาสูข้ันตอนพืน้ฐานทั้งสามเสมอ โดยบางขัน้ตอนอาจจัดใหอยูในขั้นพืน้ฐานได
มากกวาหนึ่งขัน้ แบบจาํลองการสรางพฤตกิรรมตามกระบวนการสื่อสารอาจจะมหีลายขั้นตอน
ตางกนัไป แตสามารถจัดใหอยูในสวนประกอบพื้นฐาน 3 สวนไดแก 
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1. สวนของความรูในขอมูลขาวสาร (Cognitive) ตามลําดับข้ันใน AIDA Model เปนขัน้ 
Awareness ซึง่เปนขัน้แรกของการสรางพฤติกรรมตามกระบวนการสือ่สารคือ ผูบริโภคจะเริ่มรูจัก
ตัวสินคากอนแตยังไมมีความรูสึกใดๆ ตอสินคานั้น และตอมาในขั้นของ Interest เปนขั้นที่
ผูบริโภคเริ่มใหความสนใจในสินคานัน้ เชนเดียวกับ DAGMAR Model และ Hierarchy of Effect 
Model ซึ่งตรงกับข้ันที่ผูบริโภคเริ่มรูจักตัวสินคา (Awareness) และในขั้นที่ผูบริโภครูแลววาสินคา
นั้นใหประโยชนอะไรกับผูบริโภคบาง (Knowledge) 

2. สวนของความรูสึกชอบพอ (Affective) ตรงกับลําดับข้ันใน Hierarchy of Effect 
Model และ DAGMAR Model ในขั้นที่ผูบริโภคเริ่มมีทศันคติที่ดีตอสินคา มีความชอบในตัวสินคา 
(Liking) และทัศนคติที่ดีสัง่สมเพิ่มข้ันจนกลายเปนความชอบมากกวาตราสินคาอืน่ๆ 
(Preference) เชนเดียวกับ AIDA Model ในขั้นของ Desire ซึ่งเปนขั้นที่ผูบริโภคเกิดความ
ปรารถนาอยากใชสินคานั้น 

3. สวนของแนวโนมทางพฤตกิรรม (Conative) ซึ่งใน AIDA Model เปนขั้นตอนสุดทาย
คือ Action เปนการเกิดพฤตกิรรมการซื้อ และใน DAGMAR Model และ Hierarchy of Effect 
Model เปนขั้นของ Conviction ผูบริโภคมีความปรารถนาที่จะซื้อ และเกิดความมั่นใจที่จะซื้อ
สินคานั้น และ Purchase เปนขั้นตอนสุดทายคือผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้น 
 

จากแนวคิดขั้นตนซึง่เปนแนวคิดที่อธิบายถึงลาํดับข้ันที่การสื่อสารจะเขาไปมีผลกระทบ
และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ โดยเริ่มต้ังแตการรูจักตราสินคา มีความรูเกีย่วกับตรา
สินคา มีความรูสึกชอบ และชอบมากกวาโดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกบัตราสินคาคูแขง และ
นําไปสูความตั้งใจซื้อ และเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อสินคานั้นตามลาํดับ แตตามแนวคิดเรื่องของ
ลําดับข้ันในการเกิดกอนและหลังของสวนประกอบหลักทั้ง 3 สวนนัน้ โดยมีแนวคิดที่มีความเห็น
แตกตางออกไปวา ลาํดับข้ันของการเกิดผลกระทบจากการสื่อสารของผูบริโภคไมจําเปนตองมีการ
เรียงลําดับจากความรู-ความรูสึก-พฤติกรรม (Cognitive-Affective-Behavior หรือ Learn-Feel-
Do)  โดยลําดบัข้ันดังกลาวจะแตกตางกนัไปขั้นอยูกับสถานการณและประเภทของสินคา รวมไป
ถึงความแตกตางของผูบริโภคแตละคน 
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Ray (1982) ไดเสนอแนวคิดเรื่องลําดับข้ันของผลกระทบที่แตกตางกันวาแบงไดเปน 3 
ลักษณะ คือ 

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

ไดกลาวมาแลว คือ ผูบริโภคจะมีการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และเกิด
เปนทัศนคติหรือความรูสึกตอสินคานัน้ แลวจึงนําไปสูการเกิดเปนพฤตกิรรมการซื้อสินคา ซึ่ง
ลําดับข้ันของผลกระทบแบบนี้มักจะเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสงู (High 
Involvement) และเหน็ความแตกตางระหวางตราสินคาที่เปนทางเลือกอยางชัดเจน 

2. The Dissonance-Attribution Hierarchy : Do-Feel-Learn 
ลําดับข้ันของผลกระทบในลักษณะนีเ้ปนลําดับข้ันที่ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซือ้

สินคากอน หลงัจากนัน้จึงเกดิเปนทัศนคติตอสินคา และเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจาก
ประสบการณในการใช ซึ่งลกัษณะนีจ้ะเกดิเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับสินคา แตตราสินคาที่
เปนทางเลือกในการตัดสินใจไมมีความแตกตางกนัมากนัก ผูบริโภคจึงใชวิธกีารทดลองซื้อสินคา
ไปใชกอน 

3. The Low-Involvement Hierarchy : Learn-Do-Feel 
ลําดับข้ันของผลกระทบในลักษณะนี ้ผูบริโภคจะเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจากการจดจํา

ชื่อตราสินคาหรือแนวคิดอยางกวางๆ เกีย่วกับสินคา และนําไปใชในการตัดสินใจซือ้สินคานัน้ๆ 
แลวจึงเกิดเปนทัศนคติตอสินคาจากประสบการณในการใช ซึ่งมกัจะเกิดในสินคาทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) มีความแตกตางระหวางตราสินคาในประเภทเดียวกันคอนขาง
นอย 
 
 นอกจากลําดบัข้ันของผลกระทบทัง้ 3 ลักษณะตามแนวคิดของ Ray (1982) แลว กย็ังมี
แนวคิดของบริษัท Foote, Cone & Belding (FCB) ซึ่งไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการเกิดลําดับข้ัน
ของผลกระทบ และแบงประเภทของสินคาโดยพิจารณาจากระดับความเกี่ยวพัน ซึง่ประกอบดวย
ความเกี่ยวพันในระดับสูง (High Involvement) และความเกี่ยวพนัในระดับตํ่า (Low 
Involvement) และสิ่งจงูใจทีท่ําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ซึ่งประกอบดวยสวนที่
เปนความคิด (Thinking) และความรูสึก (Feeling) โดยสามารถแบงลาํดับข้ันของผลกระทบและ
ประเภทของสนิคาไดเปน 4 กลุม ดังที่แสดงในแผนภาพที่ 2.9 (Ratchford, 1987) 
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แผนภาพที่ 2.10 แผนภาพแสดงประเภทสนิคาตามระดับความเกีย่วพันของ Foote, Cone and  

Belding (FCB Grid) 
 

High Involvement 
  
  
  
  
  

  

T 
h 

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

 
 • Sports car 
 
 • Eye glasses 
  
 Perfume • 
 • Complexion 

• Jeans 
F 
e 

i e 
n l 
k  

  
  
  
 

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

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

 

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

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

ซึ่งถาพิจารณาจากแผนภาพจะสามารถแบงประเภทของสินคาไดเปน 4 กลุม คือ 
1. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูง และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการ

ใชงานในการตัดสินใจ (High Involvement-Thinking)(Learn-Feel-Do) ลําดับข้ันของผลกระทบ
ในลักษณะนี้จะเหมือนกับลําดับข้ันของผลกระทบที่กลาวมา คือ ผูบริโภคจะเกิดการเรียนรูจาก
ขอมูลขาวสารของสินคากอน แลวเกิดเปนทัศนคติตอสินคา แลวจงึนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมใน
การซื้อสินคา สินคาในกลุมนี้ไดแก ประกนัภัย รถยนต และบัตรเครดิต เปนตน 
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2. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคสูง และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณ

และความรูสึกในการตัดสินใจ (High Involvement-Feeling)(Feel-Learn-Do) ลําดับขั้นของ
ผลกระทบในลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคจะเกิดความรูสึก หรือมีทัศนคติตอสินคากอน 
คือเปนสินคาที่มีความเกีย่วของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค จากนั้นผูบริโภคถึงจะ
เรียนรูจากขอมูลขาวสารของสินคา แลวจงึนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา สินคาในกลุม
นี้ไดแก รถยนต น้ําหอม และไวน เปนตน 

3. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคพิจารณาจากประโยชนและการ
ใชงานในการตัดสินใจ (Low Involvement-Thinking)(Do-Learn-Feel) ลําดับข้ันของผลกระทบใน
ลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคากอน แลวจงึเริ่มเรียนรูจากการ
ใชสินคา แลวจึงเกิดความรูสึกหรือเกิดทัศนคติกับสินคานั้นๆ  สินคาในกลุมนี้ไดแก ครีมกันแดด 
มีดโกน และกระดาษชําระ เปนตน 

4. สินคาที่มีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคจะใชแรงจูงใจทางดานอารมณ
และความรูสึกในการตัดสินใจ (Low Involvement-Feeling)(Do-Feel-Learn) ลําดับข้ันของ
ผลกระทบในลักษณะนีจ้ะเปนลําดับข้ันทีผู่บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคากอน จากนั้นก็จะ
เกิดความรูสึกหรือทัศนคติเกีย่วกับสินคา เนื่องจากเปนสนิคาทีเ่กี่ยวของกับอารมณความรูสึกของ
ผูบริโภค แลวจึงเกิดการเรียนรูเกี่ยวกับสินคาจากประสบการณในการใช สินคาในกลุมนี้ไดแก 
ยีนส เบียร และเครื่องดื่มทัว่ไป เปนตน 

 
การศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยหรือจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในครั้งนี้ 

เลือกศึกษาในสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม ซึ่งจากการศึกษาเกี่ยวกบัแนวคดิการสราง
พฤติกรรมตามกระบวนการสื่อสารขางตนจะพบวา สนิคาทัง้ 3 ประเภท เปนสนิคาทีม่ีความ
เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ดังนั้นลาํดับข้ึนของผลกระทบนั้นจงึเปนไปตาม
แนวคิด FCB Grid มากกวาโดยจะพบวา สินคาประเภทยีนสนั้นสามารถจัดอยูในสินคาที่มีความ
เกี่ยวพันสงู     ดังนัน้ลาํดับข้ันของผลกระทบในสินคาประเภทยนีสจะเปนไปตามลักษณะที ่2 (Feel-
Learn-Do) สวนเบยีรจัดอยูในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําลําดับของผลกระทบในสนิคาประเภทเบียร
จะเปนไปตามลักษณะที ่4 (Do-Feel-Learn) สวนน้ําหอมนั้นจัดไดวาเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู 
ดังนัน้ลําดับข้ันของผลกระทบของน้ําหอมจะเปนไปตามลักษณะที ่2 (Feel-Learn-Do) ตามแนวคดิ
ของ FCB Grid ซึ่งผูบริโภคจะใชอารมณและความรูสึกเขามาเปนสวนสําคัญ 
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ตัวอยางงานวจิัยที่เกี่ยวกับแนวโนมการเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแกงานวิจัย

ของ Peterson และ Wilson (1992) ซึ่งศึกษาเกีย่วกบัผลของความพอใจของผูบริโภค (Consumer 
Satisfaction) ตอทัศนคติที่มตีอโฆษณา ตราสินคา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยในการ
วิจัยนี้มีการวัดโดยการกาํหนดรูปประโยคคําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยคํา
ตรงกันขามกนัไดแก ซื้อ/ ไมซื้อ บอกตอ/ ไมบอกตอ ในการศึกษา ซึง่ผลจากการวิจยัครั้งนีพ้บวา
ความพอใจของผูบริโภคมีผลเพียงเล็กนอยตอทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อ และพบวามีความพอใจหลายอยางของผูบริโภคที่ไมมีผลกระทบตอทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ แต  ทัศนคติทีด่ีที่ผูบริโภคมีตอโฆษณา ตอ
ตราสินคาจะสงผลกระทบตอความตั้งใจซือ้ของผูบริโภค โดยตรง 
 

งานวิจยัของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อของวัยรุน โดย
ทําการวิจยัวากลุมอางอิงโดยตรง (พอและแม) และกลุมอางอิงโดยออม (ดารา และนักกฬีา) เปน
กลุมที่เปนผูมอิีทธิพลตอการซื้อของวัยรุนหรือไม อยางไร โดยในการวจิัยนี้มกีารวัดโดยการกาํหนด
รูปประโยคคําถามเกี่ยวกับความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค โดยใชคําตรงกนัขามกัน ไดแก ซื้อ/ ไมซื้อ  
แนะนาํ/ ไมแนะนํา ซึง่ผลจากการวจิัยครั้งนี้พบวาทั้งกลุมอางองิโดยตรงและกลุมอางอิงโดยออมมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่เปนวัยรุน แตกลุมอางองิโดยตรงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของวัยรุนมากกวากลุมอางอิงโดยออม 

 
คงมีงานวิจัยบางชิน้ที่ศกึษาเกี่ยวกบัผลการใชจุดดึงดูดใจทางเพศโดยใชภาพโปเปลอืย

ตางระดับกนัตอแนวโนมการเกิดพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ไดแกงานวิจัยของ Grazer และ 
Keesling (1995) ไดทําการศึกษาขั้นตนพบวาผลิตภัณฑที่มีความเกีย่วของกับการใชภาพโปเปลอืย
ในงานโฆษณามากที่สุด 2 อันดับคือ ยนีส และเบียร โดยไดทําการศึกษาโดยเลือกโฆษณาที่มีการใช
ภาพโปเปลือยในระดับตางๆ กัน 4 ระดับ ในสินคา 2 ชนดินั้น และทาํการศึกษาโดยใชวิธีการทดลอง
โดยการฉายภาพใหกับกลุมตัวอยางไดดู แลวจึงใหกลุมตัวอยางทาํแบบสอบถามที่มกีารออกแบบ
สําหรับศึกษาถึงแนวโนมพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยในการศึกษาครัง้นีว้ัดโดยการ
กําหนดรูปประโยคคําถามเกี่ยวกบัความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งจากการศึกษาพบวาการใชภาพโป
เปลือยในระดบัที่มีความเหมาะสมจะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมพีฤติกรรมในการซื้อสินคาดวย 
ซึ่งจากการศึกษาพบวาภาพโปเปลือยทีม่ีความเหมาะสมสําหรับสินคาประเภทยีนส คือ การใชภาพ
โปเปลือยในระดับปานกลาง เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาทีม่คีวามเซก็ซี่ จะทําใหผูบริโภคมี
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทยนีส และสําหรับสินคาประเภทเบียร การใชภาพ
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โปเปลือยในระดับตํ่า (เปนภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสือ้ผาแบบปกตแิตคอนขางจะมีความเซ็กซี)่ จะ
สามารถจะทาํใหผูบริโภคมีแนวโนมในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาประเภทเบียรได  

 
นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยอื่นๆ ที่ไดศึกษาเกี่ยวกบัความสัมพันธของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศกับแนวโนมการซื้อสินคาของผูบริโภคไวอีก ไดแกงานวิจยัของ Severn et al.(1990) ซึ่งไดศึกษา
เกี่ยวกับผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับตํ่าและระดับสูงกับการใหขอมูลในระดับสูงและ
ระดับตํ่าสําหรบัโฆษณารองเทาตอแนวโนมการเกิดพฤตกิรรมการซื้อรองเทาของผูบริโภค โดยใน
การศึกษาในครั้งนี้พบวาผูบริโภคจะมีแนวโนมทีจ่ะเกิดพฤติกรรมการซือ้รองเทาเมื่อไดชมโฆษณาที่
ใหขอมูลกับผูบริโภคมากกวา แตจากการศึกษาพบประเด็นที่สาํคัญอื่นๆ คือการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศจะดึงดูดความสนของผูบริโภคจนทําใหผูบริโภคละเลยที่จะสนใจขอมูลในโฆษณา ซึง่เปนผล
ใหผลของแนวโนมในการเกดิพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคนอยตามไปดวย  

 
แตอยางไรก็ดียังไมมงีานวิจยัใดที่ชี้ชัดวาการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาสงผลตอการ

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาไดจริง ดังนั้นในการศึกษาเกีย่วกับผลจากการใชภาพโปเปลือยตาง
ระดับกันในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคในครั้งนี้ จงึไดพยายามทีจ่ะศึกษาถึงผลทางพฤติกรรมจากการใชภาพโปเปลือย
ตางระดับในงานโฆษณาทางนิตยสาร โดยเลือกศึกษาในสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้ําหอม ซึ่ง
เปนสินคาที ่Grazer และ Keesling (1995) ศึกษาแลวพบวาเปนสินคาที่มีการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในรูปแบบของการใชภาพผูแสดงแบบอยางเดนชัด โดยประยุกตการวัดความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคจากงานวิจัยของ Peterson และ Wilson (1992) และ Martin และ Bush (2000)  
 
 การศึกษาเกี่ยวกับการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณา ก็จัดวาเปนรูปแบบหนีง่
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา เพื่อดึงดดูใหผูบริโภคสามารถจดจาํ และระลึกถึง
ตราสินคา มีทศันคติที่ดีตอตราสินคา และมีแนวโนมในการเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด แตการใช
ภาพโปเปลือยตางระดับนัน้ จะมีผลตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และความ
ตั้งใจซื้อมากนอย อยางไรนัน้ เปนสิ่งที่ผูวจิัยตองการจะศึกษาในงานวจิัยชิ้นนี ้
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 ดังนัน้จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกบัจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  การจดจาํและ
การระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคขางตน ทาํใหสามารถตัง้   
สมมติฐานที่จะทดสอบในงานวิจยัไดดังนี้  
 

สมมติฐานที ่1 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา
สงผลตอการระลึกถึงตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 

 
สมมติฐานที ่2 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา

สงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 
 
สมมติฐานที ่3 : ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา

สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาแตละประเภทของผูบริโภค 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลอืยตางระดับกนัในงานโฆษณาตอทัศนคติที่มี
ตอตราสินคา การระลึกถงึตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการศึกษาวจิัยเชงิ
ทดลอง (Experimental Research Method) โดยออกแบบงานวิจยัแบบการทดลองใน
สถานการณจริง (True Experimental Designs) ซึ่งทําการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory 
Research) และมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) (Kinnear & Taylor, 1996) 
เพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณา 4 ระดับกับสินคา 3 ประเภท ซึ่งผูวิจัย
ไดกําหนดแนวทางในการดาํเนนิการวิจัย มีรายละเอยีดดังนี ้
 
รูปแบบการวจิัย 
 

การวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบการทดลองในสถานการณจริง (True 
Experimental Designs) และมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) โดยศึกษาใน
สภาพการณทีถู่กจําลองขึ้น(Laboratory Research) (Kinnear & Taylor, 1996) เพื่อทดสอบ
ระดับของการใชภาพโปเปลอืยในงานโฆษณา 4 ระดับ กบัสินคา 3 ประเภท ไดแก ยนีส (Jeans) 
เบียร (Beer) และน้ําหอม (Perfume) เปนสินคาที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาอยาง
เดนชัด (Grazer & Keesling, 1995) โดยระดับความโปเปลือยแตละระดับนั้นแบงตามแนวคิดของ 
John et al.(1998) ซึ่งมกีารจัดแบงระดับความโปเปลือยตามเสื้อผาทีส่วมใสเปนดงันี ้

 
- Demure คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวติประจําวนั เผยใหเห็นสวน

ของรางกายตามปกติ ซึ่งมกัจะเปดเผยกนัทั่วไป เชน ใบหนา ลาํคอ แขน เปนตน และสําหรับผู
แสดงแบบเพศหญิง เสื้อดานบนใหควานไมเกินหนาอก (ไมเห็นรองอก) 

- Suggestive คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เชน สวมใส
เสื้อผาที่แนบเนื้อ รัดรึง สวมเสื้อที่ปลดกระดุมเผยใหเห็นสวนของรางกายบางสวน หรือสวมใส
เสื้อผาบางซึ่งสามารถมองทะลุสรีระบางสวนที่ควรปดบงั เชน หนาอก หนาทอง เปนตน รวมถึง
การสวมใสเสือ้ผาลักษณะทีเ่ปดเผยใหเหน็สรีระบางสวน ซึง่สวนของรางกายบางสวนในทีน่ี้สําหรบั
ผูแสดงแบบชายหมายถึง ลาํตัวสวนบนไมเกินระดับสะดือและหมายรวมถึงการสวมใสกางเกงที่
ส้ันมากๆ โดยรางกายสวนบนสวมใสเสื้ออยู ในขณะที่สรีระบางสวนของผูแสดงแบบหญิงหมายถงึ 
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การเปดเผยใหเห็นสรีระของรางกายที่ควรปดบัง เชน หนาทอง เนนิอก เปนตน รวมถงึการสวมใส
กางเกงหรือกระโปรงที่ส้ันมากๆ ในขณะที่รางกายสวนบนสวมใสเสื้อแบบปกติอยู 

- Partially-clad คือภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดชั้นใน หรือชุดวายน้ําแบบที่เปดเผยให
เห็นสวนของรางกาย เชน หนาอกบางสวน ชวงลาํตัว เรียวขา เปนตน โดยสาํหรับผูแสดงแบบชาย
จะรวมถงึการสวมใสกางเกงวายน้าํ หรือการสวมใสกางเกงขาสั้นมากๆ ที่มีลกัษณะรัดรูปเพียงตวั
เดียว และหมายรวมถึงภาพเปลือยทอนบนของผูแสดงแบบที่ไมเลยหนาทองสวนลาง แตจะยกเวน
กางเกงชั้นในลักษณะกางเกงขาสัน้แบบบอกเซอร (Boxer) สําหรับผูแสดงแบบหญิง หมายรวมถงึ
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุชั้นในชิน้ลางหรือสวมใสเสือ้ผาในสวนลาง แตเปดเผยใหเหน็หนาอก
บางสวน ซึ่งอาจจะใชมือปดบังเอาไว 

- Nude คือภาพผูแสดงแบบที่ปดบังเฉพาะอวัยวะเพศ และหมายรวมถึงภาพที่เปลอืย
กายทั้งหมดของผูแสดงแบบ ซึ่งไมจาํเปนตองเปลือยกายในลักษณะทีโ่จงแจง แตสามารถรับรูได
วาผูแสดงแบบเปลือยกายจนหมด 
 

โดยในการศึกษาครั้งนี้กลุมที่ชมชิน้งานโฆษณาทัง้ 4 ระดับความโปเปลือยเปนกลุม
ทดลอง (Experimental Group) ทั้ง 4 กลุม 

 
ซึ่งจากรูปแบบการวิจยัขางตนสามารถกาํหนดตัวแปร (Variable) ตางๆ ในการศึกษาครั้ง

นี้ไดดังนี ้
 

ตัวแปรอิสระ  
• ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ (Levels of Nudity) โดยมีระดับความโป

เปลือยแตกตางกัน 4 ระดับ (Levels of Variables)  
- Demure  
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

 
ตัวแปรตาม ไดแก 
• การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) 
• ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
• ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ซึ่งขอดีของการวิจัยในสภาพหองทดลองคอืสามารถที่จะลดผลที่ไมคาดคิดจากปจจยั
ภายนอกอืน่ๆ ไดเปนอยางดี เพราะสามารถควบคุมตัวแปรที่ไมเกี่ยวของใหคงที่ไดงาย ดงันัน้การ
ทดลองในสภาพหองทดลองนี้จงึมีความเที่ยงตรงภายในสูง (Internal Validity) แตจะมีความ
เที่ยงตรงภายนอกต่ํา (External Validity) เนื่องจากการทดลองในสภาพหองทดลองนี้มีความไม
สมจริงของความสัมพันธ เพราะเปนสถานการณที่จาํลองขึ้น อาจทําใหเกิดความลําเอียงไดงาย 
ทําใหผลของการวิจัยไมสามารถอธิบายไดทั่วไปเพราะผลของการทดลองอาจจะไมเปนไปตาม
การศึกษานีห้ากอยูในสถานการณอ่ืน 
 
การคัดเลือกและจัดกลุมผูเขารวมการวิจัย 
 

จากลักษณะการออกแบบงานวิจยัขางตนผูวิจัยไดทาํการเลือกผูเขารวมการวิจยั ซึง่เปน
ผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-45 ป เนื่องจากผูที่มีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป เปนวัยที่จัดไดวาพนจาก
วัยรุนแลว เปนวัยที่มวีุฒิภาวะของความเปนผูใหญ และมีการยอมรับเกี่ยวกับเรื่องเพศ โดยถือวา
เปนปรกติวิสยัเปนธรรมชาตขิองมนุษย (สุชา จนัทรเอม, 2529) นอกจากนี้แลวกลุมผูบริโภคกลุมนี้
ยังเปนกลุมเปาหมายของสนิคาทีถู่กเลือกมาใชในงานวจิัยทัง้ 3 ประเภท ผูบริโภคกลุมนี้จงึเปน
กลุมที่เหมาะสมสําหรับการทดลองในครั้งนี้ โดยยกเวนผูบริโภคที่เรียนหรือทํางานเกี่ยวกบั
ทางดานการ  สํารวจวิจยัตลาด และการโฆษณา เพื่อปองกันปญหาความลาํเอียงจากการเลือก
กลุมตัวอยาง (Selection Bias) เนื่องจากเปนกลุมที่มีความรูเกี่ยวกับเรือ่งทีท่ําการทดสอบ ซึ่งอาจ
สามารถคาดคะเนวัตถุประสงคของการทดลองทาํใหการทดลองคลาดเคลื่อนได อีกทัง้ตองเปนผูที่
ยินดีเขารวมการวิจัยจาํนวน 120 คน จากนั้นทําการจับฉลาก (Random Sampling) เพื่อคัดเลือก
ผูเขารวมการวจิัยเขาไปในกลุมการทดลอง 4 กลุม จาํนวนกลุมละ 30 คน แตเนื่องจากผูเขารวม
การวิจยับางทานไมสามารถมาเขารวมการวิจัยได จงึตองมีการปรับกลุมทดลองโดยการรับสมัคร
ผูเขารวมการวจิัยเพิ่มมีโอกาสเห็นผลของระดับความโปเปลือยที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา 
ทัศนคติทีม่ีตอ  ตราสนิคา และความตัง้ใจซื้อไดดียิ่งขึ้น ดังนัน้ผูทาํวิจยัจึงเลือกใชวธิีการรับสมัคร
ผูเขารวมการวจิัยเพิ่มเติม และทําการจับฉลากผูเขารวมการวิจยักลุมใหมเขาไปเสริมกับผูเขารวม
การวิจยัในกลุมเดิมจนครบจํานวนกลุมละ 30 คน โดยผูเขารวมการทดลองแตละกลุมไดดูภาพ
ของชิ้นงานโฆษณาทีม่ีระดับความโปเปลือย กลุมละ 1 ระดับ และไดดูภาพชิ้นงานโฆษณาของ
สินคา 3 ประเภท ทีม่ีความโปเปลือยในระดับเดียวกนั ดงันี ้(ดูตารางที ่3.1) 
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กลุมที ่n1 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure  ของสินคาทั้ง 3 
ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ  

 
กลุมที ่n2 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ของสินคาทัง้ 3 

ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ  
 
กลุมที ่n3 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ของสินคาทั้ง 

3 ประเภท (ยีนส เบยีร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ 
 
กลุมที ่n4 ไดชมชิ้นงานโฆษณาที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของสินคาทัง้ 3 

ประเภท (ยีนส เบียร และน้ําหอม) จํานวน 3 ภาพ 
 

ตารางที ่3.1  ตารางแสดงการออกแบบงานวิจยัเพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลือยใน
งานโฆษณา 4 ระดับ กับสินคา 3 ประเภท 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Nudity) 
Experimental Group 

 
 
ประเภทสินคา 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 
Jeans 
Beer 
Perfume 

 

n1 = 30 
 

n2 = 30 
 

n3 = 30 
 

n4 = 30 

        4 

จํานวนกลุมตัวอยางทัง้หมด   Σn =  120 คน 
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 

- ชิ้นงานโฆษณา จาํนวน 12 ชิ้นงาน 
- แบบสอบถาม 

โดยรายละเอยีดในการจัดเตรียมเครื่องมอื เปนดงัตอไปนี ้
 
ชิ้นงานโฆษณา 
 ชิ้นงานโฆษณา เปนชิน้งานโฆษณาทางสิง่พิมพ (Print Ad) จํานวน 12 ชิ้น (ดูภาคผนวก 
ข.) โดยเปนชิน้งานโฆษณาที่จัดทาํขึ้นเพือ่ใชในการวจิยัครั้งนี้โดยเฉพาะ ซึ่งชิ้นงานโฆษณาของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท ซึง่ชิน้งานโฆษณาที่เปนภาพชุดเดยีวกันทัง้ 4 ระดับ แตมีการเปลี่ยนแปลงใน
รายละเอียดเกีย่วกับ ตราสินคา สัญลักษณ และขอความในชิน้งานโฆษณาของแตละประเภท
สินคา ซึ่งสามารถดูรายละเอียดไดจากตารางที ่3.2 
 
ตารางที่ 3.2 ตารางแสดงการออกแบบชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจยั 
 

 ภาพของชิน้งานโฆษณาซึ่งเปนภาพเดียวกัน 
 Experimental Group 
 Demure Suggestive Partially-clad Nude 

 
เปลี่ยนแปลง 
ประเภทสินคา 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

สินคา 1 (Jeans) 
สินคา 2 (Beer) 
สินคา 3 (Perfume) 

  
ซึ่งรายละเอียดในการจัดทาํชิ้นงานเปนดงันี ้

1. ผูวิจัยทําการคัดเลือกชิ้นงานโฆษณาของนายแบบและนางแบบ จากโฆษณาทีม่ีภาพ
นายแบบและนางแบบอยูในภาพเดยีวกนั จากโฆษณาสินคาที่ไมเคยปรากฏหรือนํามาใชโฆษณา
ในประเทศไทย แตตองเปนโฆษณาทีม่ีภาพที่ผูวิจัยพิจารณาแลวเหน็วามีความโปเปลือยครบทั้ง 4 
ระดับ ซึ่งใชเกณฑการจัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่กําหนดไวเปนกรอบใน
การพิจารณา โดยแตละระดับความโปเปลอืยตองมีความชัดเจน เปนภาพโฆษณาของนายแบบ
และนางแบบ จํานวน 5 คู (ดูแผนภาพที ่3.1) 
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แผนภาพที่ 3.1 แผนภาพแสดงการคัดเลือกภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 1 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ระดับความโป
เปลือยของภาพ 

 
- Demure 
- Suggestive 
- Partially-clad 
- Nude 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 4 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 5 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 3 

ภาพโฆษณาของ 
นายแบบและนางแบบ 

คูที่ 2 
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2. นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบทั้ง 5 คู ไปใหนักวิชาการและผูเชี่ยวชาญ
ดานโฆษณาจาํนวน 3 คน ทาํการพิจารณาและคัดเลือกภาพโฆษณาที่เหมาะสมทีสุ่ดสําหรับใชใน
การทดลองดงันี ้

- ผ.ศ. อารยะ ศรีกัลยาณบุตร อาจารยประจาํ คณะศิลปกรรมศาสตร  
  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

- คุณ กําภู หุตะสังกาศ Creative Director 
  บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จาํกัด 
- คุณ นันทพร สุรเจริญชัยกุล Copy Writer 
  บริษัท ไดอิจ-ิคิคากุ (ประเทศไทย) จํากัด 
ทําการพิจารณาและคัดเลือกภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบ ตามเกณฑการ

จัดแบงระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่กาํหนดไวเปนกรอบในการพิจารณา 
3. นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบที่ไดรับคัดเลือกจากขัน้ที ่1 มาหาคา

ความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) ซึ่งเปนการตรวจสอบหาคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ คือภาพโฆษณาของผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักัน กอนนําไปผลิตเปน
ชิ้นงานโฆษณา โดยยอมรับคาความเชื่อมัน่ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป โดยใชสูตรของ Hosti (1969, cited 
in Wimmer & Dominick, 1994) ทดสอบคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสทีละคู ดงันี ้

 
สูตร     2M  
   N1+N2   
 

เมื่อ  M  = จํานวนภาพทีผู่ลงรหัสจัดแบงระดับความโปเปลือยตรงกัน 
 N1  = จํานวนภาพทัง้หมดที่ผูลงรหัสคนที่ 1 จัดแบงระดับความโปเปลือย  
 N2 = จํานวนภาพทัง้หมดที่ผูลงรหัสคนที่ 2 จัดแบงระดับความโปเปลือย 

ซึ่งผลการหาคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสสําหรับภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ตางระดับกนั พบวา คาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder Reliability) สําหรับภาพผูแสดง
แบบมีคาดังนี ้

- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 2 เทากับ 0.85 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.70 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 2 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.75 
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4. การคัดเลือกชือ่ และภาพชิน้งานโฆษณาตนแบบ โดยเลอืกพิจารณาชิน้งานโฆษณา
สินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอม เพื่อนํามาเปนตนแบบในการผลติชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้  
 4.1   การคัดเลือกชื่อสินคาและคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ผูวิจยัไดขอใหคุณ กําภู        
หุตะสังกาศ Creative Director บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จาํกัด เปนผูกําหนดตราสินคา 
(Brand) และคิดคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ข้ึนใหม โดยมีเกณฑในการกาํหนดชื่อตราสินคาให
เปนชื่อที่มีผลในทางบวกและลบนอยที่สุด และเปนชื่อตราสินคาที่เหมาะสมกับประเภทสินคา เพื่อ
ปองกันการทีผู่บริโภคมีทัศนคติสวนตวักบัตราสินคาทีม่ีอยูในตลาด  
 4.2   การคัดเลือกภาพชิน้งานโฆษณาตนแบบโดยในการจัดทําชิน้งานโฆษณาใน
คร้ังนี้ใชตัวอยางจากชิน้งานโฆษณาที่มีการตีพิมพจริง โดยมีข้ึนตอนการคัดเลือกและจัดทํา
โฆษณาตนแบบ ดังนี ้
  ขั้นที่ 1 คัดเลือกงานโฆษณาสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมจากนิตยสาร 
Cleo Esquire Image และแพรวสุดสัปดาห ซึง่เปนนิตยสารที่มีผูอานทั้งเพศชายและเพศหญงิ 
โดยคัดเลือกโฆษณาสินคาในหมวดทีเ่กี่ยวของจํานวน 20 ชิ้น จากนัน้ทําการจับฉลาก (Random) 
เพื่อเลือกโฆษณาตนแบบจํานวน 1 ชิ้น เพือ่ใหชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มคีวาม
ใกลเคียงกับงานโฆษณาจรงิใหมากที่สุด 
  ขั้นที่ 2 นําภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบและภาพโฆษณาตนแบบที่ได
คะแนนเปนอนัดับ 1 มาทาํการผลิตเปนชิน้งานโฆษณาที่ใชในการวิจยัครั้งนี ้จํานวน 12 ชิ้น โดย
ผูวิจัยไดนาํภาพโฆษณาของนายแบบและนางแบบที่ไดมาใชกับสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร 
และน้ําหอม (ภาพโฆษณา 1 ชุด ใชกับสินคา 3 ประเภท) แตมีการเปลี่ยนแปลงในสวนของตรา
สินคา (Brand) สัญลักษณของสินคา (Logo) และคําพูดที่ใชประกอบ (Slogan) ใหเหมาะสมกับ
สินคาแตละประเภท แลวทําการบันทึกลงแผน CD-R เพื่อความสะดวกในการทาํการทดลอง 
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แบบสอบถาม 
 แบงออกเปน 4 สวน โดยแยกเปน 2 ชุด ดงันี ้(ดูภาคผนวก ก.) 
ชุดที่ 1 ประกอบดวย 

สวนที่ 1 :  แบบสอบถามดานลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อาย ุสถานภาพ  
อาชีพ และระดับการศึกษา 

สวนที่ 2 : แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward 
the Brand) 

สวนที่ 3 :  แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานความตั้งใจซือ้สินคา (Purchase Intention) 
ชุดที่ 2 ประกอบดวย 

สวนที่ 4 :  แบบสอบถามที่ใชวัดผลดานการระลกึถึงตราสินคา (Brand Recall) 
 
เกณฑการวัดและเกณฑการใหคะแนนตวัแปร 

 
ดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) วัดโดยการกําหนดรูป

ประโยคบอกเลาลักษณะตรงกันขามกนั โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวิจยัของ Goldsmith, 
Lafferty และ Newell (2000) และงานวจิัยของ Kempf และ Laczniak (2001) ซึ่งใชมาตรวัดแบบ 
Sementic Differential Scale โดยแบงมาตรวัดออกเปน 7 ระดับ กาํหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-7 
ซึ่ง 7 มีความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี ้

 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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ดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) วัดโดยการกําหนดรูปประโยคคําถาม
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวิจยัของ Peterson และ 
Wilson (1992) และงานวจิัยของ Martin และ Bush (2000) ซึ่งใชมาตรวัดแบบ Sementic 
Differential Scale โดยแบงมาตรวัดออกเปน 7 ระดับ กาํหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-7 ซึ่ง 7 มี
ความหมายในทางบวกที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบที่สุด ดังนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 

 
ดานการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) วัดโดยการใชคําถามปลายเปดเพื่อให

ผูเขารวมการวจิัยไดตอบเกี่ยวกับตราสนิคา และขอความตางๆ เกี่ยวกบัตราสินคาในโฆษณาที่
ผูบริโภคสามารถระลึกได โดยแนวคําถามประยุกตมาจากงานวจิัยของ Grazer และ Keesling 
(1995) และมีเกณฑการใหคะแนนเปนลกัษณะดังนี ้
 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคาประเภทอะไร  
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได   ให 0 คะแนน 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคายี่หออะไร 
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได    ให 0 คะแนน 

- จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําขอความที่ปรากฏในโฆษณาไดหรือไม มีอะไรบาง 
จดจําไดถูกตอง   ให 1 คะแนน 
จดจําไมได    ให 0 คะแนน 
 

ดังนัน้คะแนนการระลึกถงึตราสินคาโดยรวมจะเปน 3 คะแนนตอตราสินคา โดยขอบเขต
ของการใหคะแนนนั้น ถาผูเขารวมการวิจยัสามารถจําไดแตตอบในรายละเอียดไดไมถูกตอง ก็จัด
วาผูเขารวมการวิจัยไมสามารถจดจําได ซึง่คะแนนในขอนั้นจงึมีคาเทากับจดจําไมได หรือเทากับ 
0 คะแนน 
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 โดยมาตรวัดทัง้หมดขางตนนํามาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและ
ประสิทธิภาพของมาตรวัดมาแลววาเปนมาตรวัดที่มีความเที่ยงตรงและเชื่อถือไดในระดับที่ดี 
นอกจากนี้ผูวจิัยยังทําการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามเพิ่มเติมดังนี ้

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปปรึกษานักวชิาการ
ทางดานการโฆษณา และตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให
แบบสอบถามมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคที่กําหนดไว 

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปทดสอบกอน (Pre-test) โดยทาํ
การทดสอบกบักลุมตัวอยางกอนการทดลองจริงจาํนวน 20 คน เพื่อดูความเหมาะสมและความ
สอดคลองของแบบสอบถาม โดยทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในสวนของการวัด
ดานการวัดทศันคติที่มีตอตราสินคา การวดัความตั้งใจซือ้สินคา และการระลึกถึงตราสินคา ดวย
วิธีการวัดความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
ของครอนบาค (Cronbach) และยอมรับคาแอลฟา (Alpha) ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป สําหรบัผลการ
ทดสอบ พบวา 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
toward the Brand) α = 0.91 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase 
Intention) α = 0.78 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
α = 0.77  

 
ขั้นการดําเนนิการวิจัย 
 
 ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยโดยทําการทดลองในหองทดลองที่ถูกจาํลองขึน้มาเพื่อเกบ็
รวบรวมขอมูล โดยใชสถานที่ของคณะนเิทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เนื่องจากมีความ
พรอมในการจาํลองสถานการณ และสะดวกในการใชอุปกรณและเครื่องมือตางๆ ในการทดลอง 
โดยทําการทดลองในเดือนมนีาคม พ.ศ. 2545 ซึ่งมีขัน้ตอนในการดําเนินการวิจยัดังตอไปนี้ 
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ขั้นที่ 1  เชิญกลุมตัวอยางทีละกลุม ตามที่ไดจัดแบงกลุมไวในขัน้ตน จํานวนครั้งละ 30 
คน เพื่อทาํการทดลองในหองที่ไดจัดเตรียมไว  

ขั้นที่ 2 อธิบายรายละเอียดการทาํแบบสอบถามทัง้หมดแกกลุมตัวอยาง พรอมทั้งแจก
แบบสอบถามชุดที่ 1 

ขั้นที่ 3 ใหกลุมตัวอยางทําแบบสอบถามในสวนที่ 1 ดานลักษณะประชากรกอน โดยจะ
กําหนดเวลาทาํแบบสอบถามสวนแรก (ประมาณ 5 นาท)ี จากนั้นใหกลุม
ตัวอยางพักผอนอิริยาบท เพื่อใหเกิดความรูสึกผอนคลาย  

ขั้นที่ 4 เร่ิมทําการทดลอง โดยการฉายภาพวิวทวิทัศนธรรมชาติใหชมเพื่อเปนการเตรียม
ความพรอม และดึงดูดความสนใจจากผูเขารวมการวิจยั จากนัน้ฉายภาพงาน
โฆษณาทั้ง 3 ชิ้น ใหผูเขารวมการทดลองไดชม แลวจงึใหผูเขารวมการวิจัยทาํ
แบบสอบถามสวนที่ 2 การวดัทัศนคติที่มีตอตราสินคา และแบบสอบถามสวนที ่
3 ความตัง้ใจซื้อสินคา  

ขั้นที่ 5  ทําการฉายภาพวิวทวิทัศนธรรมชาติอีกครั้ง เพื่อเตรียมความพรอมในการทํา
แบบสอบถามชุดที่ 2 จากนัน้ฉายภาพงานโฆษณาทัง้ 3 ชิ้นอีกครั้ง โดยกําหนด
ระยะเวลาในการฉายชิน้ละ 30 วินาที เมื่อฉายครบทัง้ 3 ชิ้น ตัดภาพกลับมายงั
ภาพววิทวิทัศนธรรมชาต ิพรอมทั้งแจกแบบสอบถามชดุที่ 2 แลวใหผูเขารวมทาํ
วิจัยทําแบบสอบถามชุดที่ 2 ซึ่งเปนแบบสอบถามสวนที่ 4 การระลึกถงึตราสินคา 

ขั้นที่ 6 เก็บรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมด สิ้นสุดการทดลอง 
 
การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลู 
 
 เมื่อไดเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการทดลองครบถวนแลว จงึมีขั้นตอนในการประมวลผล
ขอมูลที่ได ดังนี ้

1. ดําเนนิการตรวจสอบ (Editing) ความถูกตองสมบูรณของขอมูล เพื่อคัดเลือกขอมูลที่
มีความผิดพลาด และขาดความสมบูรณครบถวนออก  

2. ปอนขอมูลลงในคอมพวิเตอร เพื่อทาํการวเิคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)  
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ในสวนของการวิเคราะหขอมูลเพื่อสรุปผลการวิจยัและนําเสนอในครัง้นี ้ไดใชการคํานวณ
คาสถิติตางๆ โดยแบงเปนการวิเคราะหขอมูลใน 2 สวน ดังนี ้

1. สถิติการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เปนการใชตารางแจกแจง
ความถี ่แสดงตารางแบบคาเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายขอมูลเกี่ยวกับ 

- การระลึกถงึตราสินคา 
- ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา 
- ความตั้งใจซื้อสินคา 

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนมุาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบสมมติฐาน 
โดยไดกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับนัยสาํคัญที่ 0.05 หรือ ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance ANOVA) เพื่อวิเคราะหความแตกตางของการระลึก ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของ
กลุมตัวอยาง กับระดับของการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณาที่ตางกัน 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “ผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตอการ
ระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค” เปนการ
ศึกษาวจิัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) โดยเปนการทดลองในสถานการณจริง 
(True Experimental Designs) ซึ่งทาํการวิจัยในหองทดลอง (Laboratory Research) และมีการ
วัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) โดยมีการกําหนดตัวแปรอิสระคือ ระดับความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบ (Levels of Nudity) ซึ่งมีระดับความโปเปลือยแตกตางกนั 4 ระดับ 
ไดแก Demure, Suggestive, Partially-clad และ Nude ผูวิจัยทําการศึกษาถงึผลของตัวแปร
ดังกลาวทีม่ีตอตัวแปรตาม ไดแก การระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภท ไดแก ยีนส เบียร และน้ําหอม โดยกําหนดใหกลุมของผูเขารวมการวิจัยที่ไดชมภาพที่มี
ระดับความโปเปลือยทัง้ 4 กลุม เปนกลุมทดลอง (Experimental Group)  

 
ตารางที่ 4.1   แสดงการออกแบบงานวิจยัเพื่อทดสอบระดับของการใชภาพโปเปลอืย 4 ระดับ 

กับสินคา 3 ประเภท 
 

ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 
(Levels of Nudity) 

Experimental Group 

 
 
ประเภทสินคา 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 
Jeans 
Liquor 
Perfume 

 
n1 = 30 

 
n2 = 30 

 
n3 = 30 

 
n4 = 30 
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 ผูเขารวมการวจิัยในครั้งนี้คือ กลุมผูบริโภคชาย หญิงที่มอีายุระหวาง 20-45 ป จํานวน
ทั้งสิน้ 120 คน รายละเอียดทางดานลักษณะประชากรของผูเขารวมการวิจยัอยูในภาคผนวก ค. 
ผูเขารวมการวจิัยทัง้ 120 คน ไดรับการจัดแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 30 คน ดวยวิธจีับฉลาก 
(Random Sampling) เพื่อใหชมช้ินงานโฆษณาตามทีก่ําหนดไว หลงัจากนัน้กใ็หผูเขารวมการ
วิจัยทําแบบสอบถามเพื่อวดัการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตัง้ใจซื้อ
ตราสินคาที่ไดชมไป โดยใหคะแนนในสวนการวัดการระลึกถึงตราสินคาเปน 1-3 คะแนน และให
คะแนนในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคาเปน 1-7 คะแนน  

 
ในสวนของการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการวิจยัครั้งนี ้มีการนําเสนอผลขอมูล 2 

สวน ดังนี ้
 
 สวนที่ 1 ผลการวัดผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลกึถึง
ตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม  
 

สวนที่ 2 ผลการเปรียบเทยีบผลของระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มี
ตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม 
 
สวนที่ 1 ผลการวัดผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลกึถึง
ตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม 
 
สินคาประเภทยีนส 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.2 พบวา คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนสของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้ มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 2.00 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.17 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.63 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.83 
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ตารางที่ 4.2 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม
ชิ้นงานโฆษณายีนส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 2.00 0.69 
 Suggestive 2.17 0.65 
 Partially-clad 1.63 0.67 
 Nude 1.83 0.91 
 รวม  1.91 0.73 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทยนีส ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.3 พบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนสของผูเขารวมการวิจัยในแตละ
ระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [3,116]=2.87 p<0.05) ซึ่ง
ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่1 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสนิคาประเภทยีนส  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทยีนส 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 4.69 3 1.56 2.87 0.04 
Within Groups 63.30 116 0.55   
Total 67.99 119    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทยีนสมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.4 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 คือ ระดบัความโปเปลือยแบบ Suggestive กบัแบบ Partially-clad โดย
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มรีะดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มี
คามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ 
Partially-clad อยางมนีัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนสของผูเขารวมการวิจัยทีเ่กิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่
มีความโปเปลอืยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - -0.17 0.37 0.17 
Suggestive 0.17 - 0.53* 0.33 
Partially-clad -0.37 -0.53* - 0.20 
Nude -0.17 -0.33 0.20 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

จากตารางที่ 4.5 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภทยนีสของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 4.09 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.07 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 3.38 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.60  
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม
ชิ้นงานโฆษณายีนส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 4.09 1.26 
 Suggestive 4.07 1.46 
 Partially-clad 3.38 1.33 
 Nude 3.60 1.48 
 รวม 3.76 1.38 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทยีนส ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.6 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนสของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[3,116]=1.94 p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที ่2 โดยระดบัความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทยีนส 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทยีนส ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 11.17 3 3.72 1.94 0.13 
Within Groups 222.76 116 1.92   
Total 233.93 119    
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ผลการวัดความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
จากตารางที ่4.7 พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยนีส ของผูเขารวมการวิจัยที่

เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับกนันั้นสนิคา
ประเภทยีนสมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 4.15 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.07 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
เทากับ 3.45 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 3.50  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณายนีส ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทยีนส ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.8 พบวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยนีสของผูเขารวมการวจิัยในแตละ
ระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F [3,116]=1.89 p>0.05) 
ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมตฐิานที่ 3 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่
แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส 
 
 
 
 
 
 



 80

ตารางที่ 4.8 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู
แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภทยนีส 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 12.18 3 4.06 1.89 0.14 
Within Groups 249.62 116 2.15   
Total 261.80 119    
 
สินคาประเภทเบียร 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.9 พบวา คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้ มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 1.67 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.40 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.77 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.90  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาเบียร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 1.67 0.76 
 Suggestive 2.40 0.77 
 Partially-clad 1.77 0.82 
 Nude 1.90 0.84 
 รวม 1.94 0.80 
 



 81

 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทเบียร ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.10 พบวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจยัในแต
ละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F [3,116]=4.99 p<0.05) 
ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่1 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร  
 
ตารางที่ 4.10 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทเบียร
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

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

หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทเบียรมีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จงึไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบพบวา มีคูทีค่าเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลือยแบบ Demure กับแบบ Suggestive ระดับความ
โปเปลือยแบบ Suggestive กับแบบ Partially-clad และระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือย
แบบ Suggestive มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับ
ความโปเปลือยแบบ Demure, Partially-clad และ Nude อยางมีนยัสาํคัญ 
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ตารางที่ 4.11 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท
เบียรของผูเขารวมการวิจัยทีเ่กิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบ
ที่มีความโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

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

จากตารางที่ 4.12 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบยีรของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 3.73 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 3.98 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 3.50 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.59 

 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยทศันคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาเบียร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 3.73 1.16 
 Suggestive 3.98 1.36 
 Partially-clad 3.50 1.32 
 Nude 3.59 1.59 
 รวม 3.70 1.36 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทเบียร ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.13 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียรของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[3,116]=0.71 p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที ่.2 โดยระดับความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทเบียร 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทเบียร ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

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

จากตารางที่ 4.14 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบียร ของผูเขารวมการวิจัย
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับกนันัน้สินคา
ประเภทเบียรมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 3.75 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 4.02 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
เทากับ 3.88 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 3.90 
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณาเบยีร ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 

 
ระดับความโปเปลือย 

(Levels of Nudity) 
คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 3.75 1.22 
 Suggestive 4.02 1.55 
 Partially-clad 3.88 1.37 
 Nude 3.90 1.81 
 รวม 3.89 1.49 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทเบียร ดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.15 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบียรของผูเขารวมการวิจัย
ในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F [3,116]=0.16 
p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 3 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทเบยีร 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภทเบียร 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.07 3 0.36 0.16 0.92
Within Groups 262.16 116 2.26  
Total 263.23 119  
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สินคาประเภทน้ําหอม 
 
ผลการวัดการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) 
 จากตารางที่ 4.16 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น มี
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 1.50 ระดับความโป
เปลือยแบบ Suggestive เทากับ 1.67 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 1.43 และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 1.73  
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาชองผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาน้าํหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 1.50 0.57 
 Suggestive 1.67 0.71 
 Partially-clad 1.43 0.63 
 Nude 1.73 0.83 
 รวม 1.58 0.69 
 
 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
การระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ในสินคาประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
ตามตารางที ่4.17 พบวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการวิจยัใน
แตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (F [3,116]=1.23, 
p>0.05) ผลการทดสอบพบวาไมเปนไปตามสมมติฐานที่ 1 โดยระดับความโปเปลือยของภาพผู
แสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
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ตารางที่ 4.17 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู
แสดงแบบตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand Recall) ของสินคาประเภทน้ําหอม
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.77 3 0.59 1.23 0.30 
Within Groups 55.40 116 0.48   
Total 57.17 119    
 
ผลการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 

จากตารางที่ 4.18 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกันนัน้ 
มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่ระดบัความโปเปลอืยแบบ Demure เทากับ 4.39 ระดับความ
โปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 3.81 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad เทากับ 4.65 
และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากบั 4.96  

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชม

ชิ้นงานโฆษณาน้าํหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกัน 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 4.39 1.48 
 Suggestive 3.81 1.48 
 Partially-clad 4.65 1.21 
 Nude 4.96 1.42 
 รวม 4.45 1.40 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.19 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทน้าํหอมของผูเขารวม
การวิจยัในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F 
[3,116]=3.61 p<0.05) ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่2 บางสวน กลาวคือระดับ
ความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม  
  
ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ของสินคา
ประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

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

หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในแตละระดับความโปเปลือยของสนิคา
ประเภทน้าํหอมมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มคีวามแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคา
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลอืยแบบ Suggestive กับแบบ Partially-
clad และระดับความโปเปลอืยแบบ Suggestive กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude และแบบ Partially-clad มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive  อยางมีนยัสําคัญ  
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ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอมของผูเขารวมการวิจยัทีเ่กดิจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

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

จากตารางที่ 4.21 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอม ของผูเขารวมการ
วิจัยที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดบักันนั้น
สินคาประเภทน้ําหอมมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาที่ระดับความโปเปลือยแบบ Demure เทากับ 
2.67 ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive เทากับ 2.53 ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad เทากับ 2.93 และระดับความโปเปลือยแบบ Nude เทากับ 3.17 

 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณาน้ําหอม ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกนั 
 

ระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) 

คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 Demure 2.67 0.88 
 Suggestive 2.53 0.90 
 Partially-clad 2.93 0.78 
 Nude 3.17 0.89 
 รวม 2.83 0.86 
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 สําหรับผลการทดสอบระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคาประเภทน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.22 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอมของผูเขารวมการ
วิจัยในแตละระดับความโปเปลือยมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [3,116]=3.18 
p<0.05) ผลการทดสอบพบวาเปนไปตามสมมติฐานที ่3 บางสวน กลาวคือระดับความโปเปลือย
ของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปเปลอืย (Levels of Nudity) ของภาพผู

แสดงแบบตอความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ของสินคาประเภท
น้ําหอม ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 7.16 3 2.39 3.18 0.03 
Within Groups 87.17 116 0.75   
Total 94.33 119    
 
 หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในแตละระดับความโปเปลือยของสินคา
ประเภทน้าํหอมมีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาระดับความโปเปลือยคูใดที่มคีวามแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคา
แตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ ระดับความโปเปลอืยแบบ Demure กับแบบ Nude และ
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive กับแบบ Nude โดยคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude มคีามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคา
ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure และแบบ Suggestive อยางมี
นัยสําคัญ  
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ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพผูแสดง
แบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ 

 
ระดับความ 
โปเปลือย 

Demure Suggestive Partially-clad Nude 

Demure - 0.13 -0.27 -0.50* 
Suggestive -0.13 -0.4 - 0.63* 
Partially-clad 0.27 0.40 - -0.23 
Nude 0.50* 0.63* 0.23 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
สวนที่ 3 ผลการเปรยีบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มี
ตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอตราสนิคา (Attitude toward the 
Brand) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ระหวางสินคาประเภทยนีส เบียร       
และน้ําหอม 
 
ผลการเปรียบเทียบการระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) ระหวางสินคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.24 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure นั้น มีคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 2.00 คาเฉลี่ยการระลึก
ถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 1.67 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้ําหอม เทากับ 
1.50  
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ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอการระลึกถงึตราสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ        
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.25 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Demure มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติ (F [2,27]=3.54, p<0.05)   
 
ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 1.30 2 0.65 3.54 0.04 
Within Groups 4.94 27 0.18   
Total 6.24 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.26 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาแตกตางกนัที่ระดบั
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กบัน้ําหอม ดงันัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความ
โปเปลือยแบบ Demure คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาของสินคาประเภทยีนส มีคามากกวา
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 0.33 0.50* 
 เบียร -0.33 - 0.17 
 น้ําหอม -0.50* -0.17 - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.27 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive นั้น มีคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เทากับ 2.17 คาเฉลี่ยการ
ระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 2.40 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
เทากับ 1.67  
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ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอการระลึกถึงตราสนิคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ     
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.28 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (F [2,27]=11.33, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.81 2 1.40 11.33 0.00 
Within Groups 3.34 27 0.12   
Total 6.15 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.29 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และสินคาประเภทเบยีร กับน้ําหอม 
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive คาเฉลี่ยการระลึกถงึ
ตราสินคาของสินคาประเภทยีนส และเบียร มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภท
น้ําหอม อยางมีนัยสาํคัญ  

 
ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD การระลึกถึงตราสนิคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจัิยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.23 0.50* 
 เบียร 0.23 - 0.73* 
 น้ําหอม 0.50* -0.73* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.30 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad นั้น มคีาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 1.63 คาเฉลี่ยการ
ระลึกถึงตราสนิคาประเภทเบียร เทากับ 1.77 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม 
เทากับ 1.43  
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ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอการระลึกถึงตราสนิคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ     
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.31 พบวาคาเฉลีย่การระลึกถึงตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ไมมีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=2.20, p>0.05) ดังนั้นการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ 
Partially-clad ไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.56 2 0.28 2.20 0.13 
Within Groups 3.46 27 0.13   
Total 4.02 29    
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ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.32 พบวา คาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม
ของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude นั้น มีคาเฉลีย่การระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เทากบั 1.83 คาเฉลี่ยการระลึกถงึ
ตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 1.90 คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอม เทากับ 1.73  
 
ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม

การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
การระลึกถงึตราสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.33 พบวาคาเฉลี่ยการระลึกถงึตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการ
วิจัยในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ไมมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=0.34, p>0.05) ดังนัน้การใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ Nude ไมสงผลตอการ
ระลึกถึงตราสนิคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอการระลึกถึง

ตราสินคา (Brand Recall) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.14 2 7.037E-02 0.34 0.71 
Within Groups 5.58 27 0.21   
Total 5.72 29    
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ผลการเปรียบเทียบทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) ระหวางสินคา
ทั้ง 3 ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.34 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Demure นั้น มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 4.09 คาเฉลี่ย
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.73 คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภท
น้ําหอม เทากบั 4.39  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง

ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA ตามตารางที ่4.35 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ไมมีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (F [2,27]=1.50, p>0.05) ดงันัน้การใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ Demure ไม
สงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาทั้ง 3 ประเภท 
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ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.22 2 1.11 1.50 0.24 
Within Groups 20.11 27 0.75   
Total 22.33 29    
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.36 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Suggestive นั้น มีคาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 4.07 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.98 คาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม เทากับ 3.81  
 
ตารางที่ 4.36 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง

ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 ยีนส 4.07 0.69 
 เบียร 3.98 0.93 
 น้ําหอม 3.81 0.91 
 รวม 3.96 0.83 
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สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA ตามตารางที ่4.37 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ไมมีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=0.24, p>0.05) ดังนั้นการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive ไมสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาทัง้ 3 ประเภท 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ 
Suggestive ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 0.35 2 0.17 0.24 0.79 
Within Groups 19.65 27 0.73   
Total 19.99 29    
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.38 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Partially-clad นัน้ มีคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.38 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.50 คาเฉลีย่ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
ประเภทน้าํหอม เทากับ 4.65  
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ตารางที่ 4.38 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ที่มีตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.39 พบวาคาเฉลีย่ทัศนคติที่มีตอตราสินคาทัง้ 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=8.05, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 9.98 2 4.94 8.05 0.00 
Within Groups 16.59 27 0.61   
Total 26.47 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-
clad ของสินคาทัง้ 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการ
ทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ตามตารางที่ 4.40 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาแตกตางกันที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภท
เบียร กับน้ําหอม ดังนั้นในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาของสนิคาประเภทน้าํหอม มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตรา
สินคาประเภทยีนส และเบียร อยางมีนยัสาํคัญ  
 
ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม ของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.12 -1.27* 
 เบียร 0.12 - -1.15* 
 น้ําหอม 1.27* 1.15* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.41 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมของผูเขารวมการวิจยัที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยระดับ Nude นั้น มีคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทยนีส เทากับ 3.60 คาเฉลีย่
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทเบียร เทากับ 3.59 คาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอตราสินคาประเภท
น้ําหอม เทากบั 4.96  
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ตารางที่ 4.41 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาประเภทยีนส เบียร และน้าํหอมชอง
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความ
โปเปลือยระดบั Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.42 พบวาคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการ
วิจัยในระดับความโปเปลือยแบบ Nude มคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ (F 
[2,27]=13.06, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา (Attitude toward the Brand) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 12.45 2 6.23 13.06 0.00 
Within Groups 12.87 27 0.48   
Total 25.32 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของ
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.43 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาแตกตางกนัที่
ระดับนัยสําคญั 0.05 คือ สินคาประเภทยนีส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภทเบียร กับน้ําหอม 
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Nude คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตรา
สินคาของสนิคาประเภทน้าํหอม มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทยนีส และ
เบียร อยางมนีัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ประเภทยีนส เบียร และน้าํหอม ของผูเขารวมการวิจัยที่เกิดจากการชมชิ้นงาน
โฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 1.333E-02 -1.36* 
 เบียร -1.333E-02 - -1.37* 
 น้ําหอม 1.36* 1.37* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ระหวางสินคาทัง้ 3 
ประเภท 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Demure 
 จากตารางที่ 4.44 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Demure นั้น มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เทากับ 4.15 คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ    
สินคาประเภทเบียร เทากับ 3.75 คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากบั 2.67  
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ตารางที่ 4.44 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Demure 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Demure ที่มี
ตอความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้าํหอม ดวยคาสถติิ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.45 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F 
[2,27]=9.13, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ดวยคาสถิต ิ
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 11.78 2 5.89 9.13 0.00 
Within Groups 17.43 27 0.65   
Total 29.21 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Demure ของ 
สินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทาํการทดสอบรายคู 
(Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
ตามตารางที ่4.46 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้สินคาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กบัน้ําหอม และ สินคาประเภทเบียร กับน้าํหอม ดงันัน้ใน
การใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Demure คาเฉลี่ยความตัง้ใจซือ้สินคาของ
สินคาประเภทยีนส และเบียร มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาประเภทน้าํหอม อยางมี
นัยสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Demure 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 0.40 1.48* 
 เบียร -0.40 - 1.08* 
 น้ําหอม -1.48* -1.08* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
 จากตารางที่ 4.47 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Suggestive นั้น มีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 4.07 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทเบียร เทากับ 4.02 คาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากบั 2.53  
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ตารางที่ 4.47 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Suggestive 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Suggestive ที่
มีตอความตั้งใจซื้อสินคาในสินคาทั้ง 3 ประเภทคือ ยนีส เบียร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.48 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=12.40, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 15.18 2 7.59 12.40 0.00 
Within Groups 16.53 27 0.61   
Total 31.71 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.49 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทยีนส กับน้าํหอม และ สนิคาประเภทเบยีร กับน้าํหอม  
ดังนัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับความโปเปลือยแบบ Suggestive คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
สินคาของสนิคาประเภทยนีส และเบียร มคีามากกวาคาเฉลี่ยการระลกึถึงตราสนิคาประเภท     
น้ําหอม อยางมีนัยสาํคัญ  
 
ตารางที่ 4.49 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Suggestive 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - 5.000E-02 1.53* 
 เบียร -5.000E-02 - 1.48* 
 น้ําหอม -1.53* -1.48* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
 จากตารางที่ 4.50 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Partially-clad นัน้ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.45 คาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อสินคาประเภทเบียร เทากบั 3.88 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทน้ําหอม เทากับ 2.93  
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ตารางที่ 4.50 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Partially-clad 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาในสินคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม ดวยคาสถิติ      
One-way ANOVA ตามตารางที่ 4.51 พบวาคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของ
ผูเขารวมการวจิัยในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad มีความแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [2,27]=3.40, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.51 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad ดวย
คาสถิติ One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 4.52 2 2.26 3.40 0.04 
Within Groups 17.96 27 0.67   
Total 22.49 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad 
ของสินคาทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิต ิ0.05 จึงไดทาํการทดสอบ
รายคู (Post Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ ตามตารางที่ 4.52 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนั
ที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทเบียร กับน้ําหอม ดังนั้นในการใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ระดับความโปเปลือยแบบ Partially-clad คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของสินคาประเภทเบียร    
มีคามากกวาคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Partially-clad 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

 ยีนส - -0.43 0.52 
 เบียร 0.43 - 0.95* 
 น้ําหอม -0.52 -0.95* - 
* มีระดับนยัสาํคัญทางสถิต ิ0.05 
 
ระดับความโปเปลือยแบบ Nude 
 จากตารางที่ 4.53 พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้าํหอมของ
ผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดับ 
Nude นั้น มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทยีนส เทากับ 3.50 คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคา
ประเภทเบียร เทากับ 3.90 คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอม เทากับ 3.17  
 
 
 
 
 
 
 



 110

ตารางที่ 4.53 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมชองผูเขารวม
การวิจยัที่เกิดจากการชมชิน้งานโฆษณา ที่ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือย
ระดับ Nude 

 
ประเภทสินคา คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

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

สําหรับผลการเปรียบเทียบการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยแบบ Nude ที่มตีอ
ความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาทัง้ 3 ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้าํหอม ดวยคาสถิต ิOne-way 
ANOVA ตามตารางที่ 4.54 พบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาทั้ง 3 ประเภทของผูเขารวมการวิจัย
ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F 
[2,27]=3.50, p<0.05)  

 
ตารางที่ 4.54 แสดงการทดสอบตัวแปรสินคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอม ตอความตั้งใจซื้อ

สินคา (Purchase Intention) ในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ดวยคาสถิติ 
One-way ANOVA 

 
 Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Between Groups 2.70 2 1.35 3.50 0.04 
Within Groups 10.40 27 0.39   
Total 13.10 29    
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หลังจากพบวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในระดับความโปเปลือยแบบ Nude ของสินคา
ทั้ง 3 ประเภท มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 จึงไดทําการทดสอบรายคู (Post 
Hoc) โดยวิธี LSD เพื่อทดสอบวาสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ตาม
ตารางที่ 4.55 ซึ่งผลการทดสอบพบวา มีคูที่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาแตกตางกนัที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 คือ สินคาประเภทเบยีร กบัน้ําหอม ดงันัน้ในการใชภาพผูแสดงแบบที่มีระดับ
ความ โปเปลอืยแบบ Nude คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาของสินคาประเภทเบียร มีคามากกวา
คาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสินคาประเภทน้าํหอม อยางมีนยัสําคัญ  
 
ตารางที่ 4.55 แสดงการทดสอบรายคู (Post Hoc) โดยวิธ ีLSD ความตัง้ใจซื้อสินคาประเภท

ยีนส เบียร และน้ําหอม ของผูเขารวมการวจิัยที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา ที่
ใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยระดบั Nude 

 
ประเภทสินคา ยีนส เบียร น้ําหอม 

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



บทที่ 5 
 

อภิปราย สรปุผล และขอเสนอแนะ 
 

การโฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีอิทธพิลและมีบทบาทอยางมาก
ซึ่งวัตถุประสงคในการใชโฆษณาก็เพื่อใหความรู เพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความตองการ หรือเกิด
ความรูสึกที่ดตีอสินคา และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ในที่สุด นอกจากนี้โฆษณายังสามารถ
สรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา ชวยตอกย้ําความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
ดังนัน้โฆษณาจึงเปนกลยทุธการสื่อสารที่ตองการสงผลกระทบทางจิตวทิยาตอผูบริโภคในทิศทาง
ที่นกัการตลาด และนักโฆษณาตองการ ยิง่ในสภาวะการตลาดในปจจบุันมีการแขงขันของสินคา
แตละประเภทกันอยางรนุแรง การนาํจุดดึงดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ (Sex) มาใชเพื่อเปนจุดขายใน
การกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกถูกดึงดูดใจ และใหความสนใจในงานโฆษณาและสินคา     
ดังนัน้เราจงึสามารถเหน็โฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศหรือเซ็กซ ในรูปแบบแบบตางๆ จนกระทั่ง
กลายเปนองคประกอบหลักอยางหนึ่งในงานโฆษณา โดยรูปแบบของการใชจุดดึงดดูในทางเพศ
หรือเซ็กซที่พบเห็นไดบอยคือการนาํเสนอผานทางภาพผูแสดงแบบ โดยเฉพาะการนาํเสนอใน
รูปแบบของการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับ ที่มกีารใชเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ ทั้ง
ปริมาณและรูปแบบในการนําเสนอ ซึง่สังคมไทยก็เปดกวางในการยอมรับโฆษณาทีใ่ชภาพผูแสดง
แบบที่มีความเซ็กซี่จนกระทัง่โปเปลือยไดมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อนิตยสาร แตอยางไรก็ดี
ยังพบวางานวจิัยที่เกี่ยวของกับการใชภาพผูแสดงแบบทีม่ีความโปเปลอืยตางระดับในงาน
โฆษณาในประเทศไทยนัน้ยงัมีไมมากนกั และเพื่อที่จะเปนการขยายผลการวิจยัเกีย่วกับการใช
ภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาในประเทศไทย และสามารถนําไปใช
เปนขอมูลในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
ดังนัน้จึงไดเกดิเปนงานวิจัยชิ้นนี้ขึน้ โดยทาํการศึกษาเกีย่วกับผลของการใชภาพโปเปลือย

ตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ
สินคา ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้ําหอม ดวยลักษณะการวิจัยเชงิทดลอง 
(Experimental Research) แบบมีการวัดผลหลังการทดลอง (Posttest-Only Design) ซึ่งเปนการ
ทดลองในหองทดลอง (Laboratory Research) โดยผลการศึกษาครั้งนี้สามารถสรุปและอภิปราย
ผลการวิจยั และมีขอเสนอแนะตางๆ ไดดังนี ้
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สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้เปนการศึกษาผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงาน
โฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งเปนการ
วัดผลของตัวแปรอิสระ ไดแก ระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผูแสดงแบบ ที่มี
ตอตัวแปรตาม ซึ่งประกอบดวย (1) การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) (2) ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (Attitude toward the Brand) (3) ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม สาํหรบัการวัดผลตัวแปรดานการระลึกถึงตราสินคา (Brand 
Recall) มีกรอบแนวคิดมาจากแนวคิดของ Grazer และ Keesling (1995) ซึ่งการวัดการระลึกถงึ
ตราสินคาเปนวิธีการที่ใชในการทดสอบความจาํโดยการใหดูงานโฆษณากอนแลวจงึทาํการวัดการ
ระลึกตราสินคา ซึง่การระลกึถึงตราสนิคานัน้ไมไดจําเพาะเจาะจงแตตราสินคาเทานัน้ แตหมาย
รวมถึง สโลแกน ขอความและภาพในงานโฆษณาที่สื่อถงึตราสินคานัน้ๆ ดวย ดงันัน้ในการวัดการ
ระลึกถึงตราสนิคาในครั้งนี ้จึงมีการวัดใน 3 ระดับคือ ระดับแรกสามารถระลึกถงึประเภทสินคาที่
อยูในโฆษณาได ระดับที่สองสามารถระลกึถึงตราสนิคาที่อยูในโฆษณาได และระดับสูงสุดคือ
สามารถระลกึถึงขอความตางๆ ที่แสดงอยูในงานโฆษณาได  
 

ในสวนของการวัดผลตัวแปรดานทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand)  
ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาถงึผลของการใชภาพโปเปลือยตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา ซึง่
งานโฆษณาทีใ่ชภาพทีม่ีความโปเปลือย เปนงานโฆษณาที่ใชจุดจงูใจทางดานอารมณ ซึ่งจะจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะบริโภคสินคาหรือบริการตามอารมณและความรูสึกที่ถูกกระตุน 
ดังนัน้ในการศึกษาในครั้งนี้จงึเนนที่จะศึกษาในมุมมองทศันคติองคประกอบเดียว (The 
Unidimensionalist View of Attitude) ซึ่งเปนมุมมองที่มองวา ทัศนคตปิระกอบดวยความรูสึก 
(Affect) เพียงอยางเดยีว ซึ่งทัศนคติเปนเรื่องของความรูสึกที่อยูภายในจิตใจ สามารถแสดง
ออกมาในรูปแบบของระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอส่ิงตางๆ ในสวนดานความรู ความ
เขาใจ (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูกมองวาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนหนา (Antecedents) 
สําหรับในสวนของความตัง้ใจซื้อ (Intention to buy/ Purchase Intention) และพฤติกรรม 
(Conation) ถูกมองวาเปนผลลัพธทีเ่กิดตามมา (Lutz, 1991)  
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สําหรับการวัดผลตัวแปรดานความตั้งใจซือ้สินคา (Purchase Intention) ซึ่งเปนการวัดถึง
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งมกีรอบแนวคิดมาจากแนวคิดของ Peterson และ 
Wilson (1992) ที่มองวาในการวัดแนวโนมของความตัง้ใจซื้อนั้นจะตองวัดใน 2 ลักษณะคือ 1) วัด
ถึงแนวโนมความตั้งใจซื้อสินคา และ 2) วัดถึงแนวโนมในการแนะนําสนิคาตอผูอ่ืนดวย เนื่องจาก
การวัดถงึแนวโนมในการแนะนําสนิคาตอผูอ่ืนจะสามารถทําใหทราบถงึความสนใจทีผู่บริโภคมีตอ
ตราสินคา และสามารถใชในการพยากรณถึงโอกาสทีผู่บริโภคจะมีพฤติกรรมตอตราสินคาได 

 
การอภิปรายผลการวิจยัในครั้งนี้ผูวจิัยไดแบงเปน 2 สวน คือ 1) การวัดผลของระดับความ

โปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (Attitude toward the Brand) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ในสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม และ 2) ผลการเปรยีบเทียบผลของระดับความโปเปลือย 
(Levels of Nudity) ที่มีตอที่มีตอการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภท
คือ ยีนส เบียร และน้าํหอม  
 
ผลการวัดระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึกถึงตราสินคา (Brand 
Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) และความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ในสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และน้าํหอม  
 
การระลึกถึงตราสินคา 
 

จากตาราง 5.1 พบวาระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอการระลึกถงึตราสินคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา ผูเขารวมการวิจัยสามารถระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนสเมือ่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวม
ใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ไดดีกวาการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวาย
น้ําแบบบิกนิี (Partially-clad) และผูเขารวมการวิจยัสามารถระลึกถงึตราสินคาประเภทเบียรเมื่อ
ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ไดดีกวาการใชภาพผู
แสดงแบบในระดับอ่ืนๆ แตระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณา
ไมสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาในสนิคาประเภทน้ําหอม  
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ตาราง 5.1 แสดงผลการวดัผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอการระลึก
ถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ในสินคา 3 ประเภทคือ ยีนส 
เบียร และน้าํหอม 

 
ประเภทสินคา ผลของระดับความ 

โปเปลือยทีม่ีตอ ยีนส เบียร น้ําหอม 
การระลึกถงึตราสินคา S > P S > D 

S > P 
S > N 

- 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา - - P > S 
N > S 

ความตั้งใจซื้อสินคา - - N > D 
N > S 

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

ซึ่งจากผลการวิจัยขางตนสามารถอภิปรายไดวา ระดับความโปเปลือยมีผลตอสินคา
ประเภทยีนส และเบียร ในแงของระลึกถงึตราสินคา โดยระดับความโปเปลือยที่มีผลทําใหผูบริโภค
สามารถระลกึถึงตราสนิคาไดดีกวาระดับอ่ืนๆ คือระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวน
ใหคิดจินตนาการ (Suggestive) เหมือนกนัทัง้ยนีสและเบียร และเปนที่นาสังเกตวาการเพิม่ระดับ
ความโปเปลือยใหสูงขึน้นัน้มีผลทําใหผลของการระลึกลดลง แตจากผลการวิจยัในครั้งนี้ไมได
แสดงใหเหน็วาระดับความโปเปลือยที่สงูขึ้นมีผลทาํใหคาเฉลี่ยการระลึกถึงตราสนิคาลดลงอยางมี
นัยสําคัญ ดังนั้นผลการวิจยัในครั้งนี้จึงไมสอดคลองกบังานวิจยัของ Alexander และ Ben (1978) 
ที่ศึกษาเกี่ยวกบัการระลึกถงึตราสินคาผานทางการโฆษณาทางนิตยสารที่ใชภาพโปเปลือยของผู
แสดงแบบหญิง 5 ระดับ แลวคนพบวาการใชภาพโปเปลือยในระดับที่สูงขึน้มีสวนทําให           
ประสิทธิผลในการระลึกถงึตราสินคาลดลง เพราะผูบริโภคจะใหความสนใจกับภาพของผูแสดง
แบบมากกวาที่จะสนใจในตวัสินคา แตผลการวิจยัในครัง้นี้สอดคลองกับผลการวจิัยของ Grazer 
และ Keesling (1995) บางสวนที่ศึกษาเกี่ยวกบัผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มคีวามโปเปลือย
ตางระดับในงานโฆษณาทางนิตยสารตอการระลึกถึงตราสินคา และความตัง้ใจซื้อสินคา ในสินคา
ประเภทยีนสและเบียร งานวจิัยของเขาพบวาการใชภาพผูแสดงที่มีความโปเปลือยในระดับตางๆ 
ทําใหเกิดการระลึกตราสินคาไดดี และสงผลถึงพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑของผูบริโภค
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ไดมากขึ้น หากมีการเลือกใชในระดับที่เหมาะสมกับประเภทสินคา ซึง่ผลที่ไดจากการศึกษาของ 
Grazer และ Keesling (1995) นั้นกม็ีทัง้ผลที่สอดคลองและไมสอดคลองกับงานวิจยัชิ้นนี้ 
กลาวคือในสวนของระดับความโปเปลือยทีท่ําใหผูบริโภคระลึกถึงตราสนิคาประเภทยนีสไดดีคือ 
การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซก็ซี่ในระดับปานกลาง เทียบไดกับระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่
สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ (Suggestive) ซึ่งสอดคลองกับผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี ้
แตสวนที่ไมสอดคลองคือระดับความโปเปลือยที่ทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียร ซึ่ง 
Grazer และ Keesling (1995) พบวาการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความเซ็กซี่ในระดับสูงหรือเทียบ
ไดกับระดับที่ใชภาพเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคระลึกถึงตราสินคาประเภท
เบียรไดดี ในขณะที่ผลจากการศึกษาในครั้งนีพ้บวาระดบัความโปเปลอืยที่เหมาะสมและทําให
ผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียรไดดีคือ ระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
เสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ซึ่งผลการวิจัยที่แตกตางกันนั้นอาจเนื่องมาจากผล
ทางดานสังคมและวัฒนธรรมของผูบริโภคคนไทยและชาติตะวนัตก เนื่องจากวัฒนธรรมของ
ประเทศไทย นิยมดื่มเบียรเพื่อสังสรรค หรือฉลองในโอกาสตางๆ ดังนั้นการโฆษณาสินคาประเภท
เบียรสวนใหญยังไมคอยมกีารนาํภาพโปเปลือยในระดบัตางๆ ของผูแสดงแบบมาใชในงาน
โฆษณามากนกั รูปแบบในการโฆษณาสวนใหญยงัคงใชการนาํเสนอผานบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
ผสมผสานกับการนาํเสนอรปูแบบการดําเนินชวีิตของผูใชสินคาเปนหลัก (เสาวลักษณ อัศวเทววิช, 
2543) ในขณะที่วฒันธรรมของตางประเทศนัน้เปดกวางในการใชเซก็ซมากกวา ดงันัน้ในการ
โฆษณาสนิคาประเภทตางๆ จึงมีการนาํภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับตางๆ มาใช
กันอยางแพรหลาย โดยเฉพาะในสินคาประเภทเบียรที่นยิมนาํเสนอผานทางภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยในระดับสูง 
 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
 

จากตารางที่ 5.1 พบวา ระดับความโปเปลอืยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 โดย
ผลการวิจยัแสดงใหเห็นวา ผูเขารวมการวิจยัมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาประเภทน้าํหอมเมื่อใชภาพ
ผูแสดงแบบทีส่วมใสชุดวายน้ําแบบบิกนิี่ (Partially-clad) และการใชภาพเปลือยกายทั้งหมดของ
ผูแสดงแบบ (Nude) มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบทีส่วมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ 
(Suggestive) แตระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผล
ตอทัศนคติที่มตีอตราสินคาในสินคาประเภทยนีส และเบยีร  
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ผลการวิจยัในครั้งนี้มีความสอดคลองกับผลการวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) 
และงานวิจยัของ Baker และ Churchill (1977) ที่พบวาหากมกีารเลอืกใชภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยในระดับสูงกบัสินคาที่มีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศ หรือเซ็กซ (Sex) แลว จะมี
อิทธิพลตอการประเมินคาโฆษณาและตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และรูสึกดีตอตรา
สินคา เนื่องมาจากเรื่องเพศหรือเซ็กซนั้นจดัวาเปนความตองการขั้นพืน้ฐานของมนษุย 
(Physiological Needs) ตามทฤษฎีของ Maslow  ดังนัน้น้าํหอมซึ่งเปนสินคาที่ใชจดุดึงดูดทาง
อารมณเพื่อกระตุนความตองการที่เกี่ยวกับเรื่องเพศหรือเซ็กซ (Schiffman & Kanuk, 1997) การ
ใชภาพโปเปลอืยในระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี ่และภาพผูแสดงแบบ
ที่เปลือยกายทั้งหมด จงึทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาประเภทน้าํหอมมากกวาการใช
ภาพโปเปลือยในระดับอ่ืนๆ 
 
ความตั้งใจซ้ือสินคา 
 

จากตารางที่ 5.1 พบวา ระดับความโปเปลอืยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงาน
โฆษณาสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาในสนิคาบางประเภท ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งผลการวิจัย
แสดงใหเหน็วา ผูเขารวมการวิจัยมีความตัง้ใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอมเมื่อใชภาพที่เปลือยกาย
ทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) มากกวาการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสทั่วไปในชวีิตประจําวนั 
(Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจนิตนาการ (Suggestive) แตระดับ
ความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกนัในงานโฆษณาไมสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา
ในสินคาประเภทยีนส และเบียร 
 

การที่ระดับความโปเปลือยมผีลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคา
ประเภทน้าํหอม แตไมมีผลตอสินคาประเภทอื่นๆ ทัง้ๆ ทีย่ีนส เบียร และน้ําหอมนั้นเปนสินคาที่มี
ความเกี่ยวของกับอารมณ (ผูบริโภคมักใชอารมณและความรูสึกเปนสวนสาํคัญในการตัดสินใจซื้อ 
ผูบริโภคมักใหความสนใจกบัภาพผูแสดงแบบในงานโฆษณา (Peripheral Cues) มากกวาเนื้อหา
โฆษณา (Central Cues)) (Assael, 1998) อาจเปนผลมาจากมาตรวดัที่ไมละเอียดพอ หรืออาจ
เกิดจากจาํนวนผูเขารวมการวิจัยทีม่ีไมมากพอทีจ่ะทาํใหเหน็ถงึความแตกตางของความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทยีนส และเบียรได นอกจากนี้ความตั้งใจซือ้สินคายงัเปนผลที่ตามมาจากการเกิด
ทัศนคติตอตราสินคา ซึง่ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาแลว จะนําไปสูการเกิดความตัง้ใจ
ซื้อสินคา (Ratchford, 1987) ซึ่งในสวนของผลการวิจัยในครั้งนีพ้บวาระดับความโปเปลือยที่ใช
ภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาประเภท    
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น้ําหอม มากกวาภาพในระดบัอ่ืนๆ ดังนั้นการใชภาพเปลอืยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) 
จึงมีผลทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาประเภทน้าํหอมดวย ผลการวิจัยในครัง้นี้ยงัสอดคลอง
กับผลการวจิัยบางสวนของ Grazer และ Keesling (1995) และงานวจิัยของ Baker และ 
Churchill (1977) ที่วาหากมีการเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับสูงกับสินคา
ที่มีความเกีย่วของกับเรื่องเพศ หรือเซ็กซ (Sex) แลว จะมีอิทธพิลตอการประเมินคาโฆษณาและ
ตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของ
พฤติกรรมในการบริโภคสินคา โดยน้ําหอมเปนสินคาที่ใชเพื่อดึงดูดอารมณ (Sexually Sensitive) 
ดังนัน้การใชภาพโปเปลือยในระดับที่ใชภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบจึงทําใหผูบริโภค
เกิดทัศนคตทิีด่ี และสงผลตอความตั้งใจซือ้สินคาประเภทน้าํหอมของผูบริโภคมากกวาการใชภาพ
โปเปลือยในระดับอ่ืนๆ 
 
ผลการเปรียบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอที่มีตอการ
ระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
และความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) ระหวางสนิคา 3 ประเภทคือ ยีนส เบียร และ  
น้ําหอม  
 
ตาราง 5.2  แสดงผลการเปรียบเทียบผลของระดับความโปเปลือย (Levels of Nudity) ที่มีตอ

ที่มีตอการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ระหวางสินคา 3 
ประเภทคือ ยนีส เบยีร และน้ําหอม 

 
ระดับความโปเปลือย ผลของระดับความ 

โปเปลือยทีม่ีตอ Demure Suggestive Partially-clad Nude 
การระลึกถงึตราสินคา ยีนส > น้าํหอม 

 
ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

- - 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา - - น้ําหอม > ยีนส 
น้ําหอม > เบยีร 

น้ําหอม > ยีนส 
น้ําหอม > เบยีร 

ความตั้งใจซื้อสินคา ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

ยีนส > น้าํหอม 
เบียร > น้ําหอม 

เบียร > น้ําหอม เบียร > น้ําหอม 
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ผลการเปรียบเทียบการระลึกถึงตราสนิคา ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา และความตั้งใจซ้ือ
สินคา ของสนิคาทั้ง 3 ประเภท 

 
จากตารางที่ 5.2 การระลึกถงึตราสินคาของสินคาประเภทยนีส เบยีร และน้ําหอม

เปรียบเทียบกนัในแตละระดบัความโปเปลอืยนั้น มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 โดย
พบวาภาพที่ผูแสดงแบบสวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวนันัน้ ทําใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง
ตราสินคายนีสไดดีกวาเบียรและน้ําหอม ในขณะที่ภาพผูแสดงแบบทีส่วมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิด
จินตนาการ (Suggestive) ทําใหผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาประเภทยีนสและเบียรได
ดีกวาน้ําหอม 
 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาของสินคาประเภทยีนส เบียร และน้ําหอมเปรียบเทียบกันใน    
แตละระดับความโปเปลือยนั้น มีความแตกตางกนัที่ระดบันัยสําคัญ 0.05 โดยการใชภาพผูแสดง
แบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบ    บิกนิี่ (Partially-clad) และภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ 
(Nude) นัน้จะทําใหผูบริโภคมี ทัศนคติที่ดตีอตราสินคาประเภทน้าํหอมมากกวาสินคาประเภทอื่น  
 
 ความตั้งใจซื้อสินคาของสนิคาประเภทยนีส เบียร และน้าํหอมเปรียบเทียบกนัในแตละ
ระดับความโปเปลือยนัน้ มีความแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญ 0.05 สามารถอธิบายไดวาผูบริโภค
มีความตัง้ใจซือ้สินคาประเภทยนีสและเบยีรมากกวาสนิคาประเภทน้าํหอม เมื่อใชภาพผูแสดง
แบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวัน (Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวน
ใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ในขณะที่ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี ่
(Partially-clad) และภาพเปลือยกายทัง้หมดของผูแสดงแบบ (Nude) ทาํใหผูบริโภคมีความตั้งใจ
ซื้อสินคาประเภทเบียรมากกวาสนิคาประเภทน้ําหอม 
 
 ซึ่งจากผลการวิจัยขางตนสามารถอภิปรายไดวา สนิคาแตละประเภทนัน้อาจจะมีความ
เหมาะสมกับระดับความโปเปลือยที่แตกตางกนั หากตองการใหเกิดผลในดานการระลึกถึงตรา  
สินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคากับสินคาแตละประเภทนัน้ ควรคํานงึถงึ
การเลือกใชภาพผูแสดงแบบในระดับที่เหมาะสมกับประเภทสินคาดวย จากผลการวิจัยในครัง้นี้
พบวาระดับความโปเปลือยที่เหมาะที่จะใชกับสินคาประเภทยนีสเปนระดับความโปเปลือยที่ใช
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาทั่วไปในชวีิตประจําวนั (Demure) และภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
เสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ถึงแมวาสนิคาประเภทยนีสจะเปนสินคาที่เนนใน
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา แตก็ตองใชในลักษณะที่ปกปดเพราะขอจํากัดทีเ่ปน   
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สินคาประเภทเสื้อผาเครื่องแตงกาย จงึตองแสดงใหผูบริโภคเห็นตัวสนิคาในงานโฆษณา ซึง่ถา
เลือกใชระดับความโปเปลือยในระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชดุวายน้ําแบบบิกินี่ (Partially-
clad) และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) จะไมสามารถแสดงใหผูบริโภคเห็นตวั
สินคาในงานโฆษณาได จึงไมทําใหผูบริโภครับรูไดวาสินคานั้นตรงกับความตองการของตน 
 
 สําหรับสินคาประเภทเบียรนั้นพบวาในสวนของการระลึกถึงตราสนิคาระดับความโป
เปลือยทีท่ําใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคาประเภทเบียรไดดีกวาสินคาประเภทอื่น เมื่อใช
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ (Suggestive) ซึ่งเบียรเปนสินคาที่มีความ
เกี่ยวของกับเซ็กซในระดับหนึ่ง และยงัเปนสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา (Low Involvement) เมื่อ
เทียบกบัน้าํหอมและยีนส จงึทาํใหผูบริโภคสามารถระลึกถึง และอาจเปนผลมาจากการตั้งชื่อและ
ขอความที่ใชในงานโฆษณาของสินคาประเภทเบียรทีท่ําใหผูบริโภคสามารถจดจําไดงายกวา    
สินคาประเภทอื่นๆ สวนผลวจิัยของความตัง้ใจซื้อนัน้พบวา ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อในสินคา
ประเภทเบียรมากกวาสนิคาประเภทอืน่ในทกุระดับของภาพโปเปลือย ทัง้นี้อาจเปนผลมากจาก
สินคาประเภทเบียรเปนสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) และยังเปนสนิคาที่ใช
ความรูสึก (Feeling) เปนสิง่จูงใจทีท่ําใหเกิดการซื้อ (Motive for Purchasing) ตามแนวคิดของ
บริษัท Foote, Cone & Belding (FCB) ดังนัน้สินคาประเภทเบียรจงึเปนสินคาที่ผูบริโภคมองเหน็
ความแตกตางระหวางตราสนิคานอยกวาสินคาประเภทยีนส และน้าํหอม ทาํใหผูบริโภคตัดสินใจ
อยางมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Making) โดยใชขอมูลที่ไดจากการชมชิน้งานโฆษณา
และเก็บไวในความทรงจาํ เมื่อเหน็ตราสินคาในรานก็จะระลึกขอมูลของตราสินคานัน้ได และเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในที่สุด (Assael, 1998)  
 
 และสําหรับสินคาประเภทน้าํหอม จากผลการวิจยัในครัง้นีพ้บวา ระดบัความโปเปลอืยที่
เหมาะทีจ่ะใชกับสินคาประเภทน้ําหอมเปนระดับความโปเปลือยที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุด
วายน้ําแบบบกิินี่ (Partially-clad) และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ (Nude) ซึ่งผล
แสดงใหเหน็อยางชัดเจนในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันเนื่องมาจากน้ําหอมเปนสนิคาทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง และมีความเกี่ยวของกับอารมณ และความรูสึก นอกจากนี้น้าํหอมยังเปนสินคา
ที่ใชเพื่อเสริมจุดดึงดูดใจทางเพศในรางกาย ดังนั้นผูบริโภคจึงเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคาประเภท
น้ําหอมมากกวาสนิคาประเภทอื่น (Assael, 1998) เมื่อใชภาพโปเปลอืยในระดับสูง นอกจากนี้
ผลการวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) และงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) 
ไดอธิบายไวอยางชัดเจนแลววา การเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยในระดับสูงกับ
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ หรือเซ็กซ (Sex) นั้น จะมีอิทธิพลตอการประเมนิคาโฆษณา
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และตราสินคา เปดโอกาสตอความรูสึกชอบ และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคทางดานของ       
พฤติกรรมในการบริโภคสินคา ซึง่น้าํหอมกเ็ปนสินคาที่เนนจุดดึงดูดใจทางอารมณ และทางเพศ 
การใชภาพโปเปลือยในระดบัที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสชุดวายน้ําแบบบิกินี่ หรือภาพ    
เปลือยกายบางสวนของผูแสดงแบบ และภาพเปลือยกายทั้งหมดของผูแสดงแบบ จึงทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาประเภทน้ําหอมมากกวาสินคาประเภทอื่น แตถึงแมวาการใช
ภาพโปเปลือยสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาประเภท   
น้ําหอมได แตในสวนของการตัดสินใจซื้อนัน้ น้ําหอมเปนสินคาที่ตองใชระยะเวลาในการตัดสินใจ 
เนื่องจากเปนสินคาที่มีความเกี่ยวของกับภาพลักษณและความรูสึกของผูบริโภคมาก ผูบริโภคจึง
ตองใชระยะเวลาในการหาขอมูลใหดีกอนจะทําการประเมินสนิคา และตัดสินใจซื้อในที่สุด ดงันัน้
ในงานวิจัยครัง้นี้จงึพบวาการใชภาพโปเปลือยในระดับตางๆ ไมทําใหผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อ
สินคาประเภทน้ําหอม 
 
 อยางไรก็ตาม ผลการวิจยัครั้งนี้แสดงใหเหน็วา การสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชการ
นําเสนอเรื่องจดุดึงดูดใจทางเพศ หรือเร่ืองเซ็กซผานทางภาพผูแสดงแบบ การใชระดับความ          
โปเปลือย (Levels of Nudity) กับประเภทสินคานั้น จะตองคํานงึถงึรวมกัน เพราะผลจากการที่
ผูบริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินคา มทีัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชภาพผู
แสดงแบบที่มคีวามโปเปลือยตางระดับเหลานัน้ อาจจะทําใหนกัการตลาด และนกัโฆษณา
สามารถคาดคะเนและพยากรณในสวนของการวางแผนกลยุทธการตลาดและการโฆษณา รวมทัง้
สามารถกอใหเกิดพฤติกรรมตามทีน่ักการตลาด และนกัโฆษณาตองการ เชน การพยากรณ
ยอดขาย         การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค เปนตน 
 
ขอจํากัดในการวิจยั                 
 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) มีการรับสมัคร
ผูเขารวมการทดลองซึง่เปนผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20-45 ป ที่ยนิดีและสมัครใจเขารวมการวิจัย
จํานวนทั้งสิน้ 120 คน ซึ่งผูเขารวมการวิจยัทั้ง 120 คน ไดรับการจัดแบงเปน 4 กลุม กลุมละ 30 
คน ดวยวิธีจับฉลาก (Random Sampling) เพื่อใหชมช้ินงานโฆษณาตามที่ผูวิจัยกาํหนดไว 
หลังจากนั้นก็ไดทําการนัดหมายวันและเวลาเขารวมการวิจัย แตเมื่อถงึวนันัดหมายผูเขารวมการ
วิจัยบางสวนที่ไมสามารถมารวมการวิจัยได จึงตองทําการรับสมัครผูเขารวมการวิจยัเพิ่มเตมิ และ
ทําการจับฉลากผูเขารวมการวิจัยเขาไปแทนที่ผูเขารวมการวิจยัในกลุมเดิมที่ไมสามารถมาเขารวม
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การวิจยัได ดังนั้นในการจับฉลากเพื่อจับกลุมใหผูเขารวมการวิจัยนั้นกระทําในตางวาระกนั จึงไม
เปนไปตามแนวทางทางทฤษฎีที่กําหนดไว 
 
 ในสวนของการกําหนดตราสนิคา (Brand) และรายละเอยีดเกี่ยวกับสินคาในงานโฆษณา 
(Copy) ไมมีเกณฑในการกาํหนดตราสินคาอยางละเอยีด แตไดมีการขอให Creative Director 
เปนผูกาํหนดตราสินคาและรายละเอียดเกีย่วกับสินคาใหโดยคํานึงถึงความเหมาะสมกับประเภท
สินคาเปนหลกั ดังนั้นชื่อตราสินคาและรายละเอียดเกีย่วกับสินคาของสินคาแตละประเภทจึงมี
ความยากงายแตกตางกนัไปตามประเภทสนิคา ซึ่งอาจมผีลตอการระลึกถึงตราสนิคาของ
ผูเขารวมการวจิัยได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 สําหรับการขยายผลการวิจัยในอนาคตสามารถขยายผลการศึกษาในเรื่องผลจากการใช
ภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถงึตราสินคา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาไดโดยเลือกใชภาพผูแสดงแบบที่ตางเชื้อชาติ ตางสีผิวกนั เชน ผูแสดงแบบที่
เปนคนยุโรป และเอเชีย แลวทาํการศึกษาเปรียบเทียบ เนื่องจากวัฒนธรรมของชาตติะวันออกและ
ชาติตะวนัตกเกี่ยวกบัการใชภาพทีม่ีระดับความโปเปลือยในงานโฆษณามีความแตกตางกนั การ
เปดรับของผูบริโภคก็มีความแตกตางกนั ดงันัน้การที่ผูบริโภคมองโฆษณาที่ใชภาพผูแสดงแบบที
เปนคนยุโรป และคนเอเชีย ก็อาจจะมีความแตกตางกนัดวย  

 
นอกจากนี้ควรมีการทาํวิจยัโดยการเปลี่ยนประเภทสนิคา หรือการใชสินคาเปนตัวแปร 

เนื่องจากสนิคามีความแตกตางกนั หรือแมกระทัง่การรับสมัครจํานวนผูเขารวมการวิจัยเพิม่เพื่อให
ผลการวิจยันัน้มีความชัดเจนมากขึ้น 
 
 และในกรณีทีง่บประมาณและระยะเวลาการวิจยัเอื้ออํานวย ผูวิจัยคดิวาควรมีการแกไข
ขอจํากัดในเรือ่งของการเลือกภาพผูแสดงแบบทีน่ํามาผลิตเปนชิ้นงานโฆษณาใหมคีวามสมจรงิ
มากขึ้น รวมถงึการคัดเลือกผูเขารวมการวจิัยดวยวิธีการจับฉลาก (Random Sampling) ใหได   
ทั้งหมด เพื่อผลการทดลองมีความถูกตอง และเที่ยวตรง 
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ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 การศึกษาผลจากการใชภาพโปเปลือยตางระดับในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตราสินคา 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา และความตัง้ใจซือ้สินคาในครั้งนี้ สามารถนําผลไปประยุกตใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยสามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยในครัง้นี้ใชเปนขอมูล
พื้นฐานในการวางแผน เพื่อกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่นาํเสนอเรื่องการใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศหรือเร่ืองเซก็ซผานทางผูแสดงแบบ โดยในการโฆษณาสินคาประเภทยนีสนัน้ควร
ใชภาพโปเปลอืยในระดับตํ่า กลาวคือระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิต   
ประจําวนั และภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ จึงทําใหเกดิผลทางดาน
การระลึกถงึตราสินคา และความตั้งใจซื้อ สําหรับการโฆษณาสินคาประเภทเบียรควรใชภาพ     
โปเปลือยในระดับตํ่าคือ ระดับที่ใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสื้อผาทัว่ไปในชีวิตประจําวนั และ
ภาพผูแสดงแบบที่สวมใสเสือ้ผาที่ชวนใหคิดจินตนาการ เพื่อใหเกิดผลทางดานการระลึกถึง     
ตราสินคา แตสามารถใชภาพโปเปลือยไดทุกระดับเพื่อใหเกิดความตั้งใจซื้อ และสําหรับโฆษณา
สินคาประเภทน้ําหอม การใชภาพโปเปลือยในระดับสูง กลาวคือการใชภาพผูแสดงแบบที่สวมใส
ชุดวายน้ําแบบบิกินี ่หรือใชภาพผูแสดงแบบในระดับที่เปลือยกายทัง้หมด ทําใหเกดิผลทางดาน
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา และเกิดผลในดานความตั้งใจซือ้สินคา แตสิ่งที่ควรคํานึงถงึอีกประการ
หนึง่คือ การเลอืกใชระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบควรคํานึงถงึระดับที่เหมาะสมกับ
ประเภทสินคา เนื่องจากระดับความโปเปลอืยอาจจะมีความเหมาะสมกับระดับความโปเปลือยที่
แตกตางกนั ซึง่ในการเลือกใชระดับความโปเปลือยในการโฆษณาสินคาประเภทยนีส เบียร และ
น้ําหอมนั้น อาจจะเกิดผลทางดานบวก หรือลบก็ได ดังนัน้นกัการตลาดและนักโฆษณาจึงควรที่จะ
ทําการทดสอบระดับความโปเปลือยกอนทําไปใหในงานโฆษณาจริง เพื่อลดความผดิพลาดอัน
อาจจะเกิดจากการเลือกใชระดับความโปเปลือยที่ไมเหมาะสมกับประเภทสินคาได 
 
 นอกจากนี้ในการนาํผลการวิจัยไปประยุกตใชในสถานการณจริง ยงัมปีจจัยอื่นๆ เขามา
เกี่ยวของอีกหลายประการ เชน ความตองการของลูกคา ลักษณะของกลุมเปาหมาย ความ
แตกตางดานวฒันธรรม เปนตน ดังนั้นการสรางสรรคงานโฆษณาทีน่ําเสนอภาพผูแสดงแบบที่มี
ความโปเปลือยตางระดับ จะตองคํานงึถงึปจจัยเหลานีด้วย เพื่อสรางประสิทธิภาพในการสื่อสาร 
ใหเกิดผลกระทบตามที่นกัการตลาดและนกัโฆษณาตองการในที่สุด 
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ภาคผนวก ก. 
 

แบบสอบถามชุดที่ 1 
 
สวนที่ 1 : ดานลักษณะทางประชากร 
 
1. เพศ 

  ชาย  
  หญิง 

 
2. อายุ  

 20-25 ป 
 26-29 ป 
 30-35 ป 

 36-39 ป 
 40-45 ป 

  
3. สถานภาพ 

 โสด 
 สมรส 
 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ________________________________ 

 
4. อาชีพ 

 นักศึกษา/อาชวีศึกษา  
 พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ขาราชการ 

 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
 พนักงานบริษทั/ลูกจาง 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) __________________________ 
 
5. ระดับการศึกษาข้ันสงูสุดหรือที่กําลงัศึกษาอยู 

 ประถมศึกษา  มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 
 อนุปริญญา  ปริญญาตรี 
 สูงกวาปริญญาตรี 
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สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.1   ทัศนคติที่มีตอตราสินคายนีส 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.2   ทัศนคติที่มีตอตราสินคาเบียร 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   
 

132

สวนที่ 2 : ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
 
2.3   ทัศนคติที่มีตอตราสินคาน้าํหอม 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความรูสึกของคณุเกี่ยวกับตราสินคาในชิน้งานโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
ฉันรูสึกชื่นชอบตราสินคานี้  ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมรูสึกชื่นชอบตราสินคานี ้
 
ฉันชอบตราสนิคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____  ฉันไมชอบตราสินคานี ้
 
ฉันรูสึกดีตอตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันรูสึกไมดีตอตราสินคานี ้
 
ฉันอยากไดตราสินคานี ้ ____:____:____:____:____:____:____ ฉันไมอยากไดตราสินคานี ้
 
ตราสินคานี้ดี ____:____:____:____:____:____:____ ตราสินคานี้ไมดี 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.1   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทยนีส 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.2   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทเบยีร 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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สวนที่ 3 : ความตั้งใจซ้ือสนิคา (Purchase Intention) 
 
3.3   ความตัง้ใจซ้ือสินคาประเภทน้าํหอม 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาชิ้นนี ้
 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน ____:____:____:____:____:____:____ ไมซื้อตราสินคานี้แนนอน 
 
แนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก ____:____:____:____:____:____:____ ไมแนะนาํใหเพื่อน/คนรูจัก 
ซื้อตราสินคานี้แนนอน  ซื้อตราสินคานี้แนนอน 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 
 
สวนที่ 4 : การระลกึถึงตราสินคา (Brand Recall) 
คําชี้แจง : กรุณาบอกถงึสิ่งที่คุณระลึกไดเกี่ยวกบัตราสนิคาในโฆษณาที่เพิ่งไดชม 
 
1. จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคาประเภทอะไรบาง  

 จําไมได 
 จําได เปนสนิคาประเภท  
__________________________ 
__________________________ 
__________________________ 

  
2. จากโฆษณาทีท่านไดชม ทานจําไดหรือไมวาเปนโฆษณาสินคายี่หออะไรบาง  

 จําไมได 
 จําได เปนสนิคายี่หอ  
__________________________ 
__________________________ 
__________________________ 

 
3. โฆษณาที่ทานไดชม ทานจาํขอความเกีย่วกับสินคาที่ปรากฏในโฆษณาไดหรือไม มอีะไรบาง  

 จําไมได 
 จําไดขอความที่ปรากฏในโฆษณาไดแก 

 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
 ______________________________________________________________________
_________________________________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ค. 
 

ลักษณะทางดานประชากรของผูเขารวมการวิจัย 
 
เพศ 
 จากตารางที่ 1 ซึ่งแสดงจาํนวนและรอยละของผูเขารวมการวิจยัจําแนกตามเพศของ
ผูเขารวมการวจิัย โดยผูเขารวมการวิจัยในคร้ังนี้มี จํานวนทัง้หมด 120 คน ซึง่ประกอบดวย
ผูเขารวมการวจิัยซึ่งเปนเพศชาย และเพศหญิง จํานวนกลุมละ 60 คน คิดเปนรอยละ 50  
 
ตารางที่ 1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
เพศชาย 60 50.0 
เพศหญงิ 60 50.0 
รวม 120 100.0 

 
อายุ 
 ผูเขารวมการวจิัยสวนมากมอีายุอยูในชวง 20-25 ป จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 40.8 
รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 26-30 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ชวงอายรุะหวาง 31-
35 ป มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 17.5 ชวงอายุระหวาง 36-40 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปน
รอยละ 10.8 และชวงอายุระหวาง 41-45 ป มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 9.2 (ดูตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2  แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
20-25 ป 49 40.8 
26-30 ป 26 21.7 
31-35 ป 21 17.5 
36-40 ป 13 10.8 
41-45 ป 11 9.2 
รวม 120 100.0 
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สถานภาพ 
 จากตารางที่ 3 พบวา ผูเขารวมการวิจัยสวนใหญอยูในสถานภาพโสด จํานวน 92 คน คิด
เปนรอยละ 76.7 และมีผูเขารวมการวิจัยที่อยูในสถานภาพสมรสแลว จาํนวน 26 คน คิดเปนรอย
ละ 21.7 นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมการวิจัยที่อยูในสถานภาพหยารางหรือแยกกันอยู จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 1.7 
 
ตารางที่ 3  แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 92 76.7 
สมรส 26 21.7 

หยารางหรือแยกกนัอยู 2 1.7 
รวม 120 100.0 

 
อาชีพ 
 ผูเขารวมการวจิัยจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 35.8 ของผูเขารวมการวิจัยทั้งหมด เปน
นักศึกษา/อาชวีศึกษา และมผูีเขารวมการวจิัยจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 28.3 ของผูเขารวม
การวิจยัทัง้หมด มีอาชพีเปนพนักงานบริษทั/ลูกจาง นอกจากนี้ยงัมีผูเขารวมการวิจยัที่ประกอบ
กิจการธุรกจิสวนตัว/คาขาย จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 18.3 สวนผูเขารวมการวจิัยอีก 16 คน 
คิดเปนรอยละ 13.3 มีอาชพีรับราชการหรอืเปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ และมีผูที่เปนแมบานและ
วางงาน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.2 (ดูตารางที ่4) 
 
ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ  จํานวน รอยละ 
นักศึกษา/อาชวีศึกษา 43 35.8 
ธุรกิจสวนตัว/คาขาย 22 18.3 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 16 13.3 
พนักงานบริษทั/ลูกจาง 34 28.3 

วางงาน/แมบาน 5 4.2 
รวม 120 100.0 
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ระดับการศึกษา 
 ผูเขารวมการวจิัยสวนใหญมกีารศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 78 คน คิดเปนรอย
ละ 65 ในขณะที่มีผูเขารวมการวิจยัที่มกีารศึกษาในระดบัที่สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 28.3 นอกจากนี้ยังมีผูเขารวมการวิจยัจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 4.2 ที่มกีารศึกษา
ในระดับมัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา และมีผูเขารวมการทดลองที่มีระดบัการศึกษาในระดับ
อนุปริญญาอกีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.5 (ดูตารางที่ 5) 
 
ตารางที่ 5 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมการวจิัยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 5 4.2 

อนุปริญญา 3 2.5 
ปริญญาตรี 78 65.0 

สูงกวาปริญญาตรี 34 28.3 
รวม 120 100 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวฝาย เพียซาย เกิดเมือ่วันที่ 10 กรกฎาคม 2521 สําเร็จการศึกษาระดับปริญญา
ตรีบริหารธุรกจิบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ปการศึกษา 2541 หลังจาก
นั้นไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโทในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ตั้งแตปการศึกษา 2543 และสําเร็จการศึกษาในปการศกึษา 2544 
 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	บทที่ 2 ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising)
	แนวคิดเรื่องการจดจํา (Memory) และการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall)
	แนวคิดเรื่องทัศนคติ (Attitude)
	แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision-Making Process)

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	บทที่ 5 อภิปราย สรุปผล และข้อเสนอแนะ
	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

