
ผลการวจย

การสืกษ'า'วิจัยเรื่อง “ผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบทีมความโปิเปลือยต่างระดับกันใน 
งานโฆษณาต่ออารมณ์และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของผู้บริโภค” ในคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิง 
ทดลอง (Experimental Research) ซึงทำการวิจัยในห้องทดลอง (Laboratory Research) 

โดยออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอร์เรียล (Factorial Design) เป ็น4 (ระดับความโปิเปลือย 
ของภาพผู้แสดงแบบ) X 2 (เพศของผู้แสดงแบบ) ซึงกลุ่มตัวอย่างที,เช้าร่วมการทดลองครั้งน้ี 
คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 2 0 - 45 ปีจำนวน 1 6 0 ตัวอย่างสำหรับการประมวลผลและ 
วิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งการนำเสนอผลข้อมูลออก 4 ส่วน ดังน้ี

ส่วนที่ 1 ล ักษณ ะทางด ้านประชากรของกล ุ่มต ัวอย ่าง ซ ึ่งประกอบด ้วย ข ้อม ูลด ้านเพศ 

อาย ุ สถานภาพสมรส อาชีพ และระด ับการค ืกษาฃองกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เข ้าร ่วมการว ิจ ัยคร ั้งน ี้

ส่วนที' 2 ผลการวัดผลกระทบของต ัวแปรต ่างๆ ซึ่งได้แก่ (1) ผลกระทบของระด ับความ 

โป ิเปล ือย (Levels of Nudity) ต ่ออารมณ ์ (Emotion) และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude 

toward the Ad) และ (2) ผลกระทบของเพศของผ ู้แสดงแบบ (Gender of Model) ต ่ออารมณ ์ 

(Emotion) และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad)

ส ่วนท ี่ 3 ผลการว ิเคราะห ์ล ักษณ ะทางด ้านประซากรของกล ุ่มต ัวอย ่างก ับต ัวแปรด ้าน 

อารม ณ ์ (Emotion) และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ซ ึ่งเก ิดจากการชม 

งานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน

ส ่วนท ี่ 4 ผลการว ิจ ัยเพ ิ่ม เต ิม ซ ึ่งเป ็นการนำเสนอผลของข ้อม ูลการว ัดด ้านอารมณ ์ด ้วยว ิธ ี 

การแบบ SAM (The Self - Assessment Manikin)
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ส่วนที่ 1: ต ักษณะทางด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
เพศ
ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมในการวิจัยครังนีเป็นกลุ่มผู้บริโภคจำนวนทั้งหมด 160 คน ซ่ึงประกอบ 
ด้วยกลุ่มตัวอย่างผู้บ่ริโภคเพศ'ชาย จำนวน 78 คน คิดเป็นร้อ่ยละ 49 และกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 
เพศหญิง จำนวน 82คน คิดเป็นร้อยละ 51

ตารางที่ 4.1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามเพศ

เพศ จำนวน ร้อยละ
เพศชาย 78 48.8

เพศหญ ิง 82 51.2

รวม 160 100.0

อาย

กล ุ่มต ัวอย ่างส'วนมากม ีช ่วงอาย ุอย ู่ระหว ่าง 20-25 ป ี จำนวน 65 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 41

รองลงมาเป ็นช ่วงอาย ุระหว ่าง 26-30 ป ี จำนวน 40 คน ค ิดเป ็นร ้อยดะ 25 สำหร ับช ่วงอาย ุระหว ่าง

31-35 ป ี ม ีจำนวน 33 คน ค ิดเป ็นร ้อยละ 21 ส ่วนช ่วงอาย ุระหว ่าง 36-45 ป ี ม ีจำนวน 22 คน คิด

เป ็นร้อยละ 14 (ดูตารางท ี่ 4.2)

ตารางท ี่ 4.2 แสดงจำนวนและร ้อยล:ะของกล ุ่มต ัวอย ่างจำแนกตามอาย ุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ
20-25 ป ี 65 40.6

26-30 ป ี 40 25.0

31-35ปี 33 20.6

36-40 ปี 11 6.9

41-45ปี 11 6.9

รวม 160 100.0
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สถานภาพสมรส
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 132 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 83 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่เหลือ จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ลมรสแล้ว

ตารางที่ 4.3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามสถานภาพสมรส

สถานภาพ จานวน รอยละ
โสด 132 82.5

สมรส 28 17.5
รวม 160 100.0

อาชีพ
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีอาชีพเป็น 

พนักงานบริษัทเอกซน และจำนวน 47 คน คิดเป็ใษัอยละ 29 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดเป็น 
นักเรียน/นักสืกษา ส่วนอีกจำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 23 มีอาชีพรับราชการหรือพนักงาน 
รัฐวิสาหกิจ และจำนวนเพียง 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ประกอบธุรกิจส่วนตัว (ดูตารางที่ 4.4)

ตารางที่ 4.4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามอาชีพ

อา^พ จำนวน ร้อยละ
นักเรียน/นักสืกษา 47 29.4
พนักงานบริษัทเอกชน 61 38.1
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 22.5
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 16 10.0

รวม 160 100.0
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ระดับทารคิกษา
พบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 49 มีระดับการคิกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

ขนไป ส'วนอีกจำนวน 77 คนซึงคิดเป็นร้อยละ 48 มีการคิกษาระดับปริญญาตรี และมีเพียงจำนวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ที่มีการคิกษาระดับมัธยมคิกษา/อาซีวคิกษา (ดูตารางที่ 4.5)

ตารางที่ 4.5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามระดับการคิกษา

ระตับการสืกษ'า จำนวน ร้อยละ
มัธยมคิกษา/อาซีวคิกษา 4 2.5
ปริญญาตรี 77 48.1
สูงกว่าปริญญาตรี 79 49.4

รวม 160 100.0

ส่วนที่ 2: ผลการว้ดผลกระทบของตัวแปรต่างๆ
การคิกษาวิจัยในครั้งนี้ ออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอร์เรียล (Factorial Design) 

(ดูตารางที่ 4.6) โดยกำหนดตัวแปรอิสระหรือปัจจัย (Factor) ดังน้ี (1) ปัจจัย A คือระดับความ 
โปิเปลือยของผู้แสดงแบบ (Levels of Nudity) โดยมีระดับความโปิเปลือยแตกต่างกัน 4 ระดับ 
(Levels of Variables) ได้แก่ Demure, Suggestive, Partially-clad และ Nude และ (2) ปัจจัยB 
คือ เพศของผู้แสดงแบบ (Gender of Models) โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดับ (Levels of Variables) 
ดังน้ี ผู้แสดงแบบเพศชาย (Male) ผู้แสดงแบบเพศหญิง (Female) ซึ่งจะคิกษาถึงผลกระทบ 
(Effect) จากตัวแปรอิสระหรือปัจจัยข้างต้นที่มีต่อตัวแปรตาม ซ่ึงได้แก่ อารมณ์ (Emotion) และ 
ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad)

ตารางที่ 4.6 แสดงลักษณะการออกแบบงานวิจัย (4X2 Factorial Design)

ปัจจัย A : ระดับความโปีเปลือยของภาพผู้แสดงแบบ
ปัจจัย B: เพศของผู้แสดงแบบ (Levels of Nudity)
(Gender of Models) Demure Suggestive Partially- Nude

clad
เพศชาย ท1 ท2 ก 3 ก 4
เพศหญิง ก5 ท6 ท7 กร
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โดยกลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมการวิจัยในครังนี คือ กลุ่มผู้บ่รโภค'ชาย หญิงที่มีอายุระหว่าง 
20 -  45 ปี ซึงยินดีและสมัครใจเข้าร่วมการวิจัยครังนี และยกเว้นผู้บริโภคท่ีทำงานในบริษัท 
โฆษณาหรือบริษัทสำรวจวิจัยการตลาด จำนวนทังสิน 160 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้รับการจัดแบ่ง 
ออกเป็น 8 กลุ่ม กลุ่มละ 20 คน ด้วยวิธีการจับฉลาก (Random Sampling) เพ่ือให้ซมช้ินงาน 
โฆษณาตามที่กำหนดไว้ หลังจากนั้นก็ให้กลุ่มตัวอย่างทำแบบสอบถาม เพื่อวัดอารมณ์ และ 
ทัศนคติทีมต่อชินงานโฆษณาที่ซมไป ซึ่งผลการวัดมีรายละเอียด ดังต่อไปน้ี

ผลการวัดอารมณ์ (Emotion) ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดง 
แบบที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกันและเพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณา 
ที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน เป็นดังน้ี ระดับความโปิเปลือยแบบ Demure 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.31 ระดับความโปีเปลือยแบบ Suggestive ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 
4.11 ระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad ค่าเฉลี่ยอารมณ์เท่ากับ 4.45 และระดับความ 
โปิเปลือยแบบ Nude ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.00

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที,ใช้ 
ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน

ระดับความโป้เปลี,อย 
(Levels of Nudity)

ค ่าเฉลี่ย ค ่าเบ ี่ยงเบนมาตรฐาน

Demure 4.31 0.77
Suggestive 4.11 1.65
Partially-clad 4.45 1.12
Nude 4.00 1.10
รวม 4.22 1.21
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สำหรับผลการทดสอบตัวแปรระดับความโปีเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผู้แสดง 
แบบต่ออารมณ์ (Emotion) ด้วยค่าสถิติ One-way ANOVA พบว่า ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่ม 
ตัวอย่างในแต่ละระดับความโปีเปลือยมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
(F [3,156]=1.10, P >  0.05) ซึ่งสามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ท่ีว่า ระดับความ 
โปีเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในงานโฆษณาส่งผลโดยตรง 
(Main Effect) ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ได้ว่าไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่วางไว้ โดยระดับความ 
โปิเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในงานโฆษณาไม่ส่งผลโดยตรง 
ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค (ดูตารางท่ี 4.8)

ตารางที่ 4.8 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปีเปลือย (Levels of Nudity) ของภาพผู้แสดง 
แบบต่ออารมณ์ (Emotion) ด้วยค่าสถิติ One-way ANOVA

Sum of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 4.81 3 1.60 1.10 0.35
Within Groups 227.13 156 1.46
Total 231.93 159

จากตารางที่ 4.9 สามารถอธิบายผลการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบ (Gender of 

Model) ต่ออารมณ์ (Emotion) ของผู้บริโภค ได้ว่า เพศของผู้แสดงแบบท่ีแตกต่างกันส่งผลให้ 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญพางสถิติ (t [158] = -5.56, 
p <  0.05) ซึ่งแสดงการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ที,กำหนดไว้ว่า เพศของผู้แสดงแบบทีแตกต่างกัน 
ในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effect) ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงการยอมรับสมมติฐานดังกล่าว โดยค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างทีเกิดจากการชมงาน 
โฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน (4.70) สูงกว่าค่าเฉลืย 
อารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการซมงานโฆษณาทีใช้ภาพผู้แสดงแบบเพดชายทีนีดวาม 
โปิเปลือยต่างระดับกัน (3.73)
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ต ารางท ี่ 4.9 แสดงการทดสอบตัวแปรเพศของผ ู้แสดงแบบ (Gender of Model) ต ่ออารมณ ์ 

(Emotion) ด ้วยค ่าสถ ิต ิ t-test

เพ ศ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ Mean รอ . t Sig.

ผ ู้แสดงแบบเพศชาย 3.73 1.16 - -5.56 0.00

ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิง 4.70 1.04

ผลการว ัดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad) ของกล,มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการ

ชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันและเพศของผ ้แสดงแบบ

ที่แตกต่างกัน

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจาก 
การซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน เป็นดังน้ี ระดับความ 
โปิเปลือยแบบ Demure ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา เท่ากับ 4.69 ระดับความโปิเปลือย 
แบบ Suggestive ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา เท่ากับ 4.02 ระดับความโปีเปลือยแบบ 
Partially-clad ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา เท่ากับ 4.17 และระดับความโปีเปลือยแบบ 
Nude ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา เท่ากับ 3.73

ต ารางท ี่ 4.10 แสดงค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน

ร ะ ต ับ ค ว าม โป ้เป ล ือ ย  

(Levels of Nudity)

ค ่า เฉ ล ี่ย ค ่า เท ี่ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน

Demure 4.69 0.92

Suggestive 4.02 1.51

Partially-clad 4.17 1.17

Nude 3.73 0.98

รวม 4.15 1.23
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การทดสอบต ัวแปรระด ับความโป ีเปล ือย (Levels of Nudity) ของภาพผ ู้แสดงแบบต ่อ 

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad) ด ้วยค ่าสถ ิต ิ One-way ANOVA จากตาราง 

ที่ 4.11สาม ารถ อธ ิบ ายได้ว่า ค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าในแต ่ละระด ับความโป ีเปล ือยม ี 

ความแตกต ่างก ัน  อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ (F [3,156] =4.56, P <  0.05) ซ ึ่งผลการทดสอบ 

พ บว ่ายอมร ับสมมต ิฐานท ี่ 2 โดยระด ับความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบท ี,แตกต่างก ันในงาน 

โฆษณ าส ่งผลโดยตรง (Main Effect) ต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งค ่าเฉล ี่ย 

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

ท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  สามารถจ ัดเร ียงลำด ับได ้ด ังน ี้ ลำด ับท ี่ 1ระด ับความโป ีเปล ือย 

แบบ Demure (4.69) ลำด ับท ี่ 2 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad ลำด ับท ี่ 3 ระด ับความ 

โป ีเปล ือยแบบ Suggestive (4.02) และลำด ับส ุดท ้าย  คือ ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Nude (3.73)

ต ารางท ี่ 4.11 แสดงการทดสอบต ัวแปรระด ับความโป ีเปล ือย (Level of Nudity) ของภาพผ ู้แสดง 

แบบต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ด ้วยค ่าสถ ิต ิ 

One-way ANOVA

Sum of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 19.30 3 6.43 4.56 0.00
Within Groups 220.35 156 1.41
Total 239.66 159

หลังจากพบว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาในแต่ละระดับความโปิเปลือยมีความ 
แตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จึงได้ทำการทดสอบรายคู่ของ LSD เพ่ือทดสอบว่า 
ระดับความโปิเปลือยคู่ใดทีมความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งผดการทดสอบ พบว่า 
มีคู่ที่ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาแตกต่างกัน ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ดังน้ี ระดับความ 
โปิเปลือยแบบ Demure กับแบบ Suggestive ระดับความโปีเปลือยแบบ Demure กับแบบ 
Partially-clad และระดับความโปีเปลือยแบบ Demure กับแบบ Nude โดยค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มี 
ต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีระดับความโปีเปลือยแบบ Demure มีค่ามากกว่าค่าเฉลืย 
ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีระดับความโปิเปลือยแบบ Suggestive, 

Partially-clad และ Nude (ดูตารางที 4.12)
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ตารางท ี่ 4.12 แสดงการทดสอบรายค ู่ของ LSD ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิด  

จากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระต ับก ัน

ระต ับความ 

โป ีเปล ือย

Demure Suggestive Partially-clad Nude

Demure - 0.67* 0.52* 0.96*

Suggestive 0.67* - 0.15 0.28

Partially-clad 0.52* 0.15 - 0.43

Nude 0.96* 0.28 0.43 -

* มีระตับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

สำหรับการทดสอบตัวแปรด้านเพศของผู้แสดงแบบ (Gender of Model) ต่อทัศนคติท่ีมี 
ต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ตังตารางที่ 4.13 พบว่า เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่าง 
กันส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(t [158] = -3.84, p <  0.05)ซึ่งเป็นใปตามสมมติฐานท่ี 4 ท่ีกำหนดไว้ว่า เพศของผู้แสดงแบบท่ี 
แตกต่างกันในงานโฆษณาจะล่งผลโดยตรง (Main Effect) ต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของ 
ผู้บริโภค โดยค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดง 
แบบเพศหญิง (4.51 ) สูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ 
ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชาย (3.79)

ตารางท ี่ 4.13 แสดงการทดสอบตัวแปรด ้านเพศของผ ู้แสดงแบบ (Gender of Model) ต ่อท ัศนคติ 

ท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ด ้วยค ่าสถ ิต ิ t-test

เพ ศ ข อ งผ ู้แ ส ด งแ บ บ  Mean รอ. t Sig.

ผ ู้แสดงแบบเพศชาย 3.79 1.21 -3.84 0.00

ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิง 4.51 1.14
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ผลของการทดสอบและว ิเคราะห ์ผลกระทบของต ัวแปร ซ ึ่งจะเป ็นการว ิเคราะห ์ เพื่อ 

ทดสอบผลกระทบของต ัวแปรอ ิสระหรอป ัจจ ัย ซึ่งได้แก่ ระด ับความโป ิเปล ือย (Levels of Nudity) 

ก ับเพศของผ ู้แสดงแบบ (Gender of Model) ต ่อต ัวแปรตาม ซึ่งได้แก่ อ า ร ม ณ ์(Emotion) และ 

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า (Attitude toward the Ad) โดยทำการทดสอบผลกระทบร ่วม 

(Interaction Effect) ของป ัจจ ัยระด ับความโป ิเปล ือย*เพศของผ ู้แสดงแบบต ่ออารมณ ์ และท ัศนคต ิ 

ท ีม ีต ่องานโฆษณ า ด ้วยค ่าสถ ิต ิ MANOVA (Multiple-way Analysis of Variance)

จากตารางที่ 4 .1 4  พบว่า ระดับความโปีเปลือยของภาพผู้แสดงแบบกับเพศของผู้แสดง 
แบบที่แตกต่างกันไนงานโฆษณาส่งผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ต่ออารมณ์ของ 
ผู้บริโภค ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 เนื่องจาก พบว่าค่าความน่าจะเป็นระหว่างปัจจัย ระดับความ 
โปิเปลือย*เพศของผู้แสดงแบบ (Level of Nudity* Gender of Model) มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า a  จึงยอมรับสมมติฐานที่ 5 ซึ่งกล่าวไว้ว่าระดับความโปีเปลือยของภาพผู้แสดงแบบกับ 
เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในงานโฆษณาส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effect) ต่อ 
อารมณ์ของผู้บริโภค และการทดสอบสมมติฐานท่ี 6 ซ่ึงกำหนดไว้ว่า ระดับความโปีเปลือยกับ 
เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันส่งผลกระทบร่วมต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่แตกต่างกันของ 
ผู้บริโภค พบว่า ยอมรับสมมติฐานดังกล่าว เนื่องจาก ค่าความน่าจะเป็นสำหรับผลกระทบร่วม 
ระหว่างปัจจัย ระดับความโปีเปลือย*เพศของผู้แสดงแบบ (Level of Nudity* Gender of Model)
ม ีค ่า เท ่าก ับ 0.00  ซ่ึงม ีค ่าน ้อยกว ่า a  ดังนั้น ระด ับความโป ีเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบก ับเพศ 

ของผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ันในงานโฆษณาส ่งผลกระทบร ่วมก ัน (Interaction Effect) ต ่อท ัศนคติ 

ท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญ  0.05
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ตารางท ี่ 4.14 แสดงผลการทดสอบผลกระทบร ่วมของป ัจจ ัยระด ับความโป ิเปล ือย*เพศของผ ู้แสดง 

แบบต ่ออารมณ ์ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา ด ้วยค ่าสถ ิต ิ MANOVA

Source Dependent Variable รนทา of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

ระดับความ อารมณ์ 4.81 3 1.60 1.41 0.24
โปิเปลือย ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 19.30 3 6.43 5.42 0.00

เพศของ อารมณ์ 37.96 1 37.96 33.51 0.00
ผู้แสดงแบบ ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 20.49 1 20.49 17.25 0.00

ระดับความโปิ อารมณ์ 16.94 3 5.65 4.98 0.00 y
เปลือย*เพศ ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 19.31 3 6.44 5.42 0.00
ของผู้แสดง
แบบ

Error อารมณ์ 172.22 152 1.13
ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 180.56 152 1.19

Total อารมณ์ 3078.27 160
ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 2999.41 160

นอกจากน ี้ ย ังสามารถพ ิจารณาการว ิเคราะห ์ผลกระทบร่วม (Interaction Effect) เพิ่มเติม 

ได ้จากแผนภาพท ี่ 4.1 และแผนภาพที่ 4.2 ซ ึ่งกราฟม ีล ักษณ ะเป ็นเส ์’นแบบไม่ขนานกัน แสดงว่า 

ป ัจจ ัยระด ับความโป ิเปล ือย*เพศของผ ู้แสดงแบบน ั้นส ่งผลกระทบร ่วมก ันต ่ออารมณ ์ และท ัศนคติท ี่ 

ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บรโภค
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แ ผ น ภ าพ ท ี่ 4.1 กราฟเจ ันแสดงผลกระทบร ่วมระหว ่างป ัจจ ัยระด ับความโป ็เปล ือย*เพศของ 

ผ ู้แสดงแบบต ่ออารมณ ์

g e n d e r  o f  m o d e l

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 4.2 กราฟเส ันแสดงผลกระทบร ่วมระหว ่างป ัจจ ัยป ัจจ ัยระด ับความโป ิเปล ือย*เพศของ 

ผ ู้แสดงแบบของต ัวแปรท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา

g e n d e r  o f  m o d e l
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จากผลการทดสอบและว ิเคราะห ์ผลกระทบของต ัวแปรระด ับความโป ิเปล ือยและเพศ 

ของผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ันต ่ออารมณ ์ข ้างต ้น  พบว่า ค ่าเฉล ี่ยอารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจาก 

การชมช ิ้นโฆษณ าท ี่ใช ้ระด ับความโป ิเปล ือยและเพศผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ัน  เป ็นด ังน ี้ ค ่าเฉลี่ย 

อารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีระด ับ  

ความโป ีเปล ือยแบบ Demure เท ่าก ับ 3.99 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive เท ่าก ับ 3.06 

ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad เท ่าก ับ 4.11 และแบบ Nude เท ่าก ับ  3.77 ส ่วนค ่าเฉล ี่ย 

อารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับ  

ความโป ีเปล ือยแบบ Demure เท ่าก ับ 4.63 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive เท ่าก ับ  5.15 

ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad เท ่าก ับ 4.80 และ 4.24 คือ ค ่าเฉล ี่ยอารมณ ์ท ี่เก ิดจาก 

การชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ีเปล ือยแบบ Nude 

(ด ูตารางท ี่ 4.15)

ตารางท ี่ 4 .15 แสดงค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใซ้ระดับ 
ความโปิเปลือยและเพศผู้แสดงแบบท่ีแตกต่างกัน

ระดับความโปีเปลือยของภาพผู้แสดงแบบ
เพศของผู้แสดงแบบ (Levels of Nudity)

(Gender of Models) Demure Suggestive Partially- Nude
clad

เพศชาย 3.99 3.06 4.11 3.77
เพศหญิง 4.63 5.15 4.80 4.70

ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการซมชินงานโฆษณาที่ใช้ 
ระดับความโปีเปลือยและเพศผู้แสดงแบบที่แตกต่างกัน จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติ 
ทีมต่องานโฆษณาที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชาย ที่มีระดับความ 
โปิเปลือยแบบ Demure เท่ากับ 4.32 ระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad เท่ากับ 4.06 

ระดับความโปีเปลือยแบบ Nude เท่ากับ 3.70 และระดับความโปีเปลือยแบบ Suggestive เท่ากับ 
3.10 ตามลำดับ ส่วนค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่เกิดจากการชมชินงานโฆษณาที่ใช้ภาพ



70

ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Demure เท ่าก ับ  5.06 ระด ับความโป ิเปล ือย 

แบบ Suggestive เท ่าก ับ  4.94 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad เท ่าก ับ 4.28 และระดับ 

ความโป ีเปล ือยแบบ Nude เท ่าก ับ 3.77

ต ารางท ี่ 4.16 แสดงค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการซมช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ระด ับความโป ีเปล ือยและเพศผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ัน

ระด ับความโป ีเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบ

เพศของผู้แสดงแบบ (Levels of Nudity)

(Gender of Models) Demure Suggestive Partially- Nude

clad

เพศชาย 4.32 3.10 4.06 3.70

เพศหญ ิง 5.06 4.94 4.28 3.77

โดยสร ุป ผลการทดสอบสมมต ิฐานต ่างๆ ท ี่กำหนดไว้ พบว ่า ผลการทดสอบสมมต ิฐาน  

เป ็นไปตามสมมต ิฐานท ี่กำหนดไว ้ 5 ข ้อจากท ั้งหมด 6 ข้อ ด ังท ี่อธ ิบายมาแล ้วข ้างต ้น

ส ่วน ท ี่ 3: ผ ล ก าร ว ิเค ร าะห ์ต ัก ษ ณ ะด ้าน ป ร ะช าก ร ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า งต ับ ต ัว แ ป ร ด ้าน อ าร ม ณ ์ 

(Emotion) แ ละท ัศ น ค ต ิท ี่ม ึต ่อ งาน โฆ ษ ณ า (Attitude toward the Ad) ท ี่ง เก ิด 'จาก  

ก ารช ม ซ ี่!น งาน โฆ ษ ณ าท ี่ใช ้ภ าพ ผ ู้แ ส ด งแ บ บ ท ี่ม ีค ว าม โป ้เป ล ือ ยต ่างระต ับ ต ัน

เพศของกลุ่มตัวอย่าง
เพศของกลุ่มตัวอย่างส่งผลให้ค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที,ใช้ภาพ 

ผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกันมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (t [158] 
= -1.31, p <  0.05) โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจะมีค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่เกิดจากการชมชิ้นงาน 
โฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน (4.34) สูงกว่าค่าเฉลี่ยอารมณ์ของ 
กลุ่มตัวอย่างเพศชาย (4.09) นอกจากนี้ ยังพบว่า ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ของกลุ่มตัว 
อย่างเพศชายมีค่าสูง (1.47) กว่าค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมาก 
(0.88) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายประเมินค่าด้านอารมณ์ที่เกิดจากการชมชิ้นงาน 
โฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันแตกต่างกันมาก ในขณะท่ีกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศหญิงการประเมินค่าด้านอารมณ์ไม่ค่อยแตกต่างกัน (ดูตารางที่ 4.17)
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ต ารางท ี่ 4.17 แสดงการทดสอบต ัวแปรด ้านเพศของกล ุ่มต ัวอย ่างต ่ออารมณ ์ ด ้วยค ่าสถ ิต ิ t-test

เพ ศ ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง Mean รอ . t Sig.

เพศชาย 4.09 1.47- -1.31 0.05

เพศหณิง 4.34 0.88

จากตารางท ี่ 4.18 พบว่า หล ังจากการซมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความ 

โป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  ค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างม ีความแตกต ่างก ัน  

อย ่างม ีน ัยสำค ัญ ท างสถ ิต ิ ( t [158] = -1.25, p <  0.05) ซ ึ่งค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของ 

กล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิง (4.27) ส ูงกว ่าค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างเพศชาย 

(4.03)

ต ารางท ี่ 4.18 แสดงการทดสอบต ัวแปรด ้านเพศของกล ุ่มต ัวอย ่างต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า 

ด ้วยค ่าสถ ิต ิ t-test

เพ ศ ข อ งก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง Mean รอ . t Sig.

เพศชาย 4.03 . 1.44 -1.25 0.00

เพศหญ ิง 4.27 0.99

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาผลการวัดด้านอารมณ์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ซ่ึงเกิด 
จากการชมงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่ม ีความโปีเปลือยต่างระดับกัน เฉพาะกลุ่มตัวอย่าง 
เพศหญิง พบว่า ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่เกิดจากการชมชินงานโฆษณาที่ใช้ 
ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกัน เท่ากับ 4.23 และค่าเฉลี่ยอารมณ์ของ 
กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงที่เกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความ 
โปิเปลือยต่างระดับกัน เท่ากับ 4.45 ซึ่งค่าเฉลี่ยอารมณ์ดังกล่าวมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มี 
นัยสำคัญทางสถิติ (t [80] = -1.08, p> 0.05)สำหรับค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาทีใ่ช้ 
ภาพผู้แสดงแบบเพศซายที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง เท่ากับ 4.21
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และค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่ใซ้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความโปิเปลือยต่างระดับ 
ก้นฃองกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง เท่ากับ 4.33 ซึ่งค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณามีความแตกต่าง 
กัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [80] = -0.53, p> 0.05) (ดูตารางที่ 4.19 และ 4.20)

ตารางท ี่ 4.19 แสดงการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่ออารมณ์(Emotion) ของกลุ่ม 
ตัวอย่างเพศหญิง ด้วยค่าสถิติ t-test

เพศของกลุ่มต ัว'อย ่าง Mean รอ . t Sig.
เพศชาย 4.23 0.99 -1.08 0.28
เพศหณิง 4.45 0.77

ตารางท ี่ 4.20 แสดงการทดสอบตัวแปรเพศของผู้แสดงแบบต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ของกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง ด้วยค่าสถิติ t-test

เพศของกล ุ่มต ัวอย ่าง Mean รอ . t Sig.
เพศชาย 4.21 0.97 -0.53 0.60
เพศหณิง 4.33 1.01

ช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง
จากตารางที่ 4.21 พบว่าช่วงอายุระหว่าง 20-25 ปี ค ่าเฉลี่ยของอารมณ ์ค ือ4 .58ส่วน 

ช่วงอายุระหว่าง 26-30 ปี กับช่วงอายุระหว่าง 31-35 ปี ค ่าเฉลี่ยของอารมณ์เท่ากันคือ4.01
สำหรับช่วงอายุ 36-45 ปี ค่าเฉลี่ยของอารมณ์คือ 3.85
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ตารางที่ 4.21 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของอารมณ์ที่เกิดจากการซมชิ้นงาน
โฆษณาที่ใซ้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกันจำแนกตามช่วงอายุ 
ของกลุ่มตัวอย่าง

ช ่วงอาย ุ ค ่าเฉลี่ย ค ่าเบ ี่ยงเบน 
มาตรฐาน

20-25 ปี 4.58 1.07
26-30 ปี 4.01 1.38
31-35ปี 4.01 1.10
36-45 ปี 3.85 1.21

นอกจากนี้ยังพบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อค่าเฉลี่ยอารมณ์ที่แตกต่างกัน อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ (F [3,156] =3.48, p< 0.05) ซึ่งสามารถดูได้จากตารางที่ 4.22

ตารางท ี่ 4.22 แสดงการทดสอบช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่ออารมณ์ (Emotion) ด้วยค่าสถิติ 
One-way ANOVA

Sum of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 14.53 3 4.84 3.48 0.02
Within Groups 217.40 156 1.39
Total 231.93 159

หลังจากพบว่าค่าเฉลี่ยอารมณ์ในแต่ละช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน ที 
ระดับนัยสำคัญ 0.05 จึงได้ทำการทดสอบรายคู่ของ LSD เพื่อทดสอบว่าช่วงอายุคู่ใดที่ค่าเฉลี่ย 
อารมณ์ม ีความแตกต่างก ัน อย่างม ีน ัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งผลการทดสอบ เป็นดังนี ช่วงอายุ 20 -25 
ปี กับ ช ่วงอายุ 26 -  30 ปี ช่วงอายุ 20-25 ปี กับ ช่วงอายุ 31 -35 ปี และช่วงอายุ 20 -  25 ปี กับ 
ช่วงอายุ 36 -  45 ปี โดยค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ม ีช่วงอายุ 20 -25 ปี ม ีค ่ามากกว่าค ่า 
เฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่ม ีช่วงอายุ 26 -30 ปี ช่วงอายุ 31 -35 ปี และช่วงอายุ 36 -  40 ปี 
(ดูตารางที่ 4.23)
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ตารางท ี่ 4.23 แสดงการทดสอบรายคู่ LSD ด้านอารมณ์ตามช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่าง

ช่วงอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-45 ปี
20-25 ปี - 0.57* 0.56* 0.73*

26-30 ปี 0.57* - 0.00 0.16
31-35ปี 0.56* 0.00 - 0.16
36-45 ปี 0.73* 0.16 0.16

* มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

จากตารางที่ 4 .24พบว่าช่วงอายุระหว่าง 20-25 ปี ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่องาน 
โฆษณา ค ือ 4 .7 2 ช่วงอายุระหว่าง 26-30 ปี ค่าเฉลี่ยของทัศนคติทีมต่องานโฆษณา คือ 3.77 
ส่วนช่วงอายุระหว่าง 31-35 ปี ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ค ือ 3.81 สำหรับช่วงอายุ 
3 6 -4 5 ปี ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ค ือ 3.70 ซึ่งช่วงอายุที่แตกต่างกันของกลุ่มตัว 
อย่างส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3,156] 
=8.90, p< 0.05) (ดูตารางที่ 4.25)

ตารางที่ 4. 24 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาจำแนกตามช่วง 
อายุของกลุ่มตัวอย่าง

ช ่วงอายุ ค ่าเฉลี่ย ค ่าเท ี่ยงเบน 
มาตรฐาน

20-25ปี 4.72 1.03
26-30 ปี 3.77 1.28
31-35ปี 3.81 1.16
36-45 ปี 3.70 . 1.19
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ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบตัวแปรช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ต่อด้วยค่าสถิติ One-way ANOVA

Sum of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

Between Groups 35.02 3 11.67 8.90 0.00
Within Groups 204.63 156 1.31
Total 239.66 159

นอกจากนี้ได้ทำการทดสอบรายคู่ของ LSD เพื่อดูว่ามีช่วงอายุคู่ใดที่ม ีความแตกต่างกัน 
ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า มีคู่ช่วงอายุที่ค่าเฉลี่ยทัศนคติที,มีต่องานโฆษณาแตกต่างกัน อย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติ ดังนี้ ช่วงอายุ 20-25 ปี กับ ช่วงอายุ 26-30 ปี ช่วงอายุ 20-25 ปี กับ ช่วงอายุ 
31 -35 ปี และช่วงอายุ 20-25 ปี กับช่วงอายุ 36-45 ปี โดยช่วงอายุ 20 -  25 ปี ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ 
มีต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันมีค่าสูงกว่าทุกช่วงอายุ 
(ดูตารางที่ 4.26)

ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบรายคู่ LSD ด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาตามช่วงอายุของ 
กลุ่มตัวอย่าง

ช่วงอายุ 20-25 ปี 26-30 ปี 31-35ปี 36-45 ปี
20-25 ปี - 0.95* 0.90* 1.02*

26-30 ปี 0.95* - 0.00 0.01
31-35ปี 0.90* 0.00 - 0.12
36-45 ปี 1.02* 0.01 -0.12 -

* มีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05

สถานภาพสมรสชองกลุ่มตัวอย่าง
จากตารางที่ 4.27 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดจะมีค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 

4.28 ส'วนกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสมีค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 3.91 ซึ่งค่าเฉลี่ยอารมณ์ของ 
กลุ่มตัวอย่างที่มีลถานภาพสมรสต่างกันมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (t [158] 
= 1.47, p> 0.05)
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ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบตัวแปรด้านสถานภาพสมรสของกลุ่มตัวอย่างต่ออารมณ์ด้วย 
ค่าสถิติ t-test

สถานภาพสมรส Mean SD. t Sïg-
โลด 4.28 1.20 1.473 0.14

สมรส 3.91 1.22

จาก ต ารางท ี่4 .2 8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ม ีสถานภาพโสดมีค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ม ีต่องาน 
โฆษณา เท ่ากับ 4.25 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพสมรสค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
เท ่ากับ 3.71 นอกจากนี้ สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันยังส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาที่ 
แตกต่างกัน อย ่างม ีนัยสำคัญทางสถิติ (t [158] =2.16,p <  0.05) ซึ่งค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ม ีต่องาน 
โฆษณาของกลุ่มตัวอย่างที่ม ีลถานภาพโสดสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ม ีต่องานโฆษณาของกลุ่ม 
ตัวอย่างที่สมรสแล้ว

ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบตัวแปรด้านสถานภาพสมรสของกลุ่มตัวอย่างต่อทัศนคติที่มีต่อ 
งานโฆ ษณ าด ้วยค ่าสถิติ t-test

สถานภาพสมรส Mean SD. t Sig.
โลด 4.25 1.22 2.16 0.03

สมรส 3.71 1.21

หมายเหตุ จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด (132 คน) กับสถานภาพสมรส (28 คน) มี 
สัดส่วนที่แตกต่างกันค่อนข้างมาก

ส ่วนท ี่ 4: ผลการว ิจ ัยเพ ิ่ม เต ิม
สำหรับการสืกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการสืกษาวิจัยเพิ่มเติมสำหรับการวัดตัวแปรด้าน 

อารมณ์ ด้วยการใช้วิธีการวัดแบบอวจนภาษา (Nonverbal) โดยใช้เครองมือการวัดอารมณ์ทีเรียก 
ว่า SAM (The Self Assessment Manikin) โดยการวัดอารมณ์ทัง 3 มิติ ได้แก่ มิติดานความพงพอ 
ใจ (Pleasure) มิติด้านการกระตุ้น (Arousal) มิติด้านความมีอำนาจเหนือ (Dominance)
(Morris, 1995) ซึ่งผลจากการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการชมชิน 
งานโฆษณาที่ไซ้ภาพผู้แสดงแบบที่มืความโปิเปลือยต่างระดับกันด้วยวิธีการวัดแบบ SAM
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เป็นดังนี้ ระดับความโปิเปลือยแบบ Demure ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 5.01 ระดับความโปีเปลือย 
แบบ Suggestive ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.89 ระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.84 และ เท่ากับ 4.58 สำหรับระดับความโปีเปลือยแบบ Nude

สำหรับค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศซายที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน เป็นดังนี้ ระดับความโปีเปลือยแบบ Demure 
ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.51 ระดับความโปีเปลือยแบบ Suggestive ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 
3.76 ระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.86 และระดับความ 
โปิเปลือยแบบ Nude ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.36

ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเกิดจากการซมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ 
เพศหญิงที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน เป็นดังนี้ ระดับความโปีเปลือยแบบ Demure ค่าเฉลี่ย 
อารมณ์ เท่ากับ 5.51 และค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 6.03 สำหรับระดับความโปีเปลือยแบบ 
Suggestive ส'วนระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad 4.81 คือค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่ม 
ตัวอย่างที่มีต่อระดับดังกล่าว และระดับความโปีเปลือยแบบ Nude ค่าเฉลี่ยอารมณ์ เท่ากับ 4.80 
(ดูตารางที่ 4.29)

ตารางที่ 4.29 แสดงค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ 
ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันด้วยวิธีการวัดแบบ SAM

ระดับความโปีเปลือย
เพศของผู้แสดงแบบ (Level of Nudity)

(Gender of Models) Demure Suggestive Partially-
clad

Nude รวม

เพศซาย 4.51 3.76 4.86 4.36 4.38
เพศหญิง 5.51 6.02 4.81 4.80 5.29

รวม 5.01 4.89 4.84 4.58 4.83

สำหรับผลจากการทดสอบตัวแปรระดับความโปิเปลือยและเพศของผู้แสดงแบบด้วย 
ค่าสถิติ MANOVA ต่ออารมณ์ด้วยวิธีการวัดแบบ SAM ด้วยค่าสถิติ MANOVA จากตารางที่ 4.28 
พบว่า ระดับความโปีเปลือยที่แตกต่างกันในงานโฆษณาไม่ล่งผลโดยตรงต่ออารมณ์ของผ้บริโภค
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อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (F [3,157] =0.56,P >  0.05) ส่วนเพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่าง 
กันในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรงต่ออารมณ์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(F [1,159]=114.02, P  < 0.05) และระดับความโปีเปลือยกับเพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่าง 
กันในงานโฆษณาส่งผลกระทบร่วมต่ออารมณ์ของผู้บริโภค อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
(F [3,157]=4.18,p < 0.05) ซึ่งผลการทดสอบด้วยวิธีการวัดอารมณ์แบบ SAM ลอดคล้องกับ 
วิธีการวัดด้วยภาษา (Verbal Measurement) โดยผลการทดสอบแสดงการยืนยันการปฏิเสธ 
สมมติฐานที่ 1 ซึ่งกล่าวไว้ว่า ระดับความโปิเปลือยของภาพผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในงาน 
โฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effect) ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค แต่ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ที,ว่า 
เพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันในงานโฆษณาจะส่งผลโดยตรง (Main Effect) ต่ออารมณ์ของ 
ผ ู้บริโภคและยอมรับสมมติฐานที่5 ที่กำหนดไว้ว่าระดับความโปิเปลือยของภาพผู้แสดงแบบกับ 
เพศของผู้แสดงแบบที่มีความแตกต่างกันในงานโฆษณาจะส่งผลกระทบร่วม (Interaction Effect) 

ต่ออารมณ์ของผู้บริโภค

ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบตัวแปรระดับความโปีเปลือย (Level of Nudity) และเพศของ 
ผู้แสดงแบบ (G ender of Model) ท ีมต ่ออารมณ ์(Emotion) ด้วยวิธีการวัดแบบ 
SAM ด้วยค่าสถิติ MANOVA

Source รนกา of 
Squares

df Mean
Square

F Sig.

ระดับความโปิเปลือย 3.97 3 1.32 0.56 0.64
เพศของผู้แสดงแบบ 33.31 1 33.31 14.02 0.00
ระดับความโปิเปลือย*

เพศของผู้แสดงแบบ 29.82 3 9.94 4.18 0.01
Error 361.09 152 2.38
Total 4162.75 160

นอกจากนี ลามารทพิจารณาผลกระทบร่วมระหว่างปัจจัยระดับความโปีเปลือย*เพศของ 
แสดงแบบต่ออารมณ์ด้วยวิธีการวัดแบบ SAM (The Self A ssessm ent Manikin) เพ ิ่มเติมจากเล้น 
กราฟ ซึ่งกราฟมีลักษณะเป็นเล้นแบบไม่ขนานกัน แสดงว่า ปัจจัยระดับความโปีเปลือย*เพศของ 
ผู้แสดงแบบนั้นส่งผลกระทบร่วมกันต่ออารมณ์(ดูแผนภาพ 4.3)
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แ ผน ภ าพ ท ี่ 4.3 กราฟเส ์นแสดงผลกระทบร ่วมระหว ่างป ัจจ ัยป ัจจ ัยระด ับความโป ีเปล ือย*เพศของ 

แสดงแบบต ่ออารมณ ์ด ้วยว ิธ ีการว ัดแบบ SAM

g e n d e r  o f m o d e l
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