
บทที่ 5

อภิปราย สรุปผล และข้อเสนอแนะ

ป ัจจ ุบ ันเป ็นย ุคท ี่กระแสการแข ่งข ันทางการตลาดร ุนแรง เพราะค ุณ สมบ ัต ิทางกายภาพ  

ของส ินค ้าแทบจะไม ่ม ีความแตกต ่างในลายตาของผ ู้บร ิโภค ประกอบก ับแรงกดด ันจากค ู่แข ่งข ัน 

ด ังน ัน น ักการตลาด น ักโฆษณ าต ้องพยายามท ุกว ิถ ีทางเพ ื่อท ี่จะเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคให ้ได ้อย ่างล ึกซ ึ้ง 

และสร ้างให ้เก ิดพฤต ิกรรมการตอบสนองอย ่างส ูงส ุด เซ็กซ์ (Sex) จ ึงเป ็นจ ุดขายและว ิธ ีการทาง 

จ ิต ว ิท ยาป ระ๓ ทหนึ่งที,ได้ร ับการมาใช้ เพราะน ักการตลาด น ักโฆษณ าค ิดว ่าเป ็นส ิงท ี่สามารถ 

ด ึงความสนใจของผ ู้บร ิโภคได ้เป ็นอย ่างด ี อ ีกท ั้ง ย ังสามารถแทรกซ ึมเข ้าไปอย ู่ในความทรงจำของ 

ผ ู้บร ิโภคได้อย ่างรวดเร็ว เพราะฉะนั้น เซ ็กซในหลากหลายร ูปแบบได ้ถ ูกนำมาใช ้ในการขายส ินค ้า 

หร ือบร ิการต ่างๆ อาจแทบจะกล ่าวได ้ว ่า เรื่องของเซ็กซ์ คือ องค ์ประกอบหลักต ัวหน ึ่งแห ่งโลก 

โฆษณ า ซ ึ่งเราสามารถพบเห ็น เร ื่องด ังกล ่าวท ั้งจากโฆษณ าทางน ิตยสาร โฆษณาท ีว ี โฆษณ าทาง 

บ ิลบอร ์ด  ตลอดจนโฆษณาทางอ ินเตอร ์เน ็ต ด ูเหม ือนว่าไม ่ว ่าเราจะห ันไปทางไหนเซ ็กซ ์ก ็จะมา 

ปรากฏอย ู่ข ้างหน ้าเราเสมอ และม ิต ิการนำเสนอเรื่องเซ ็กซ ์ท ี่ม ักพบเห ็นก ันได ้บ ่อยๆ คือ การนำ 

เสนอผ ่านม ิต ิของคน ซ ึ่งก ็ค ือการนำเสนอผ ่านผ ู้แสดงแบบท ั้งชายและหญ ิง เพราะรูปร่าง สรีระ 

อว ัยวะ และกร ิยาท ่าทางต ่างๆ  ของคน เป็นสิงที,สามารถส ื่อถ ึงเร ื่องด ังกล ่าวได ้ซ ัดเจน ซ ึ่งการใช้ 

ผ ู้แสดงแบบท ี่ม ืความเซ ็กซ ึ่ถ ึงระด ับท ี่ม ืความโป ิเปล ือยในงานโฆษณ าป ัจจ ุบ ันน ับว ่ากำล ังได ้ร ับ  

ความน ิยมเพ ิ่มข ึ้น เป ็นอย ่างมาก ท ั้งทางด ้านปร ิมาณ และระด ับความเข ้ม  (Degree) ซ ึ่งถ ึงแม ้จะ 

ด ูเหม ือนว่าผ ู้บร ิโภคคนไทยเป ็ดร ับในเร ื่องต ่างๆ ได ้ง ่ายข ึ้นและมากข ึ้นก ็ตาม แต่ในประเทศไทย 

ย ังไม ่ค ่อยม ีงานว ิจ ัยท ี่ค ืกษาเก ี่ยวก ับ เร ื่องผลของการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือย 

ในบริบทของไทย เพ ื่อท ีจะสามารถนำผลการว ิจ ัยไปเป ็นข ้อม ูลพ ื้นฐานในการกำหนดกลย ุทธ ์ 

การสร ้างสรรค ์งานโฆษณาให ้เก ิดประส ิทธ ิภาพด ีย ิ่งข ึ้น

ดังน้ัน งานวิจัยชิ้นนี้จึงเกิดขึ้น โดยทำการดีกษาถึงผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความ 
โปิเปลือยต่างระดับกันในงานโฆษณาต่ออารมณ์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของผู้บริโภค ใน 
ลักษณะการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) แบบแฟคเตอร์เรียล (Factorial Design) 
ลักษณะ 4 (Levels of Nudity) X 2 (Gender of Model) ซึงเป็นการทดลองในห้องทดลอง 
(Laboratory Research) โดยผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทัง
ข้อเสนอแนะต่างๆ ดังน๋ี
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ส ร ุป แ ล ะ อ ภ ิป ร าย ผ ล ก าร ว ิจ ัย

จากกล ุ่มต ัวอย ่างจำน วน  160 คน ท ี่เข ้าร ่วมการวิจ ัยในครั้งน ี้ จำแนกเป ็นเพศหญ ิงจำนวน 

82 คน (ร ้อยละ 51) เพศชาย จำนวน 78 คน (ร ้อยละ 49) ซ ึ่งกล ุ่มต ัวอย ่างส ่วนใหญ ่ม ีอาย ุระหว ่าง 

20 -  25 ป ี (ร ้อยละ 41 ) รองลงมาค ือช ่วงอาย ุระหว ่าง 26 -30 ป ี (ร ้อยละ 25) ม ีสถานภาพสมรส 

โสดเป ็นส ่วนใหญ ่ (ร ้อยละ 83) และส ่วนใหญ ่ประกอบอาช ีพพน ักงานบร ิษ ัทเอกชน (ร ้อยละ 38) 

รองลงมาจะเป ็นกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่ย ังเป ็นน ิส ิต  น ักค ืกษาท ั้งท ี่กำล ังค ืกษาอย ู่ในระด ับปร ิญญาตร ีหร ือ 

ระด ับปร ิญ ญ าโท นอกจากน ี้ กล ุ่มต ัวอย ่างม ีระด ับการอย ู่ในระด ับปร ิญ ญ าตร ี (ร ้อยละ 48) และ 

ระด ับส ูงกว ่าปร ิญญาตร ีขนใป (ร ้อ ย ล ะ49)

การศ ึกษาว ิจ ัยคร ั้งน ี้ เป ็นการศ ึกษาผลจากการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ีเปล ือยต ่าง 

ระด ับก ันในงานโฆษณ าต ่ออารมณ ์ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค ซึ่งเป ็นการวัด 

ผลโดยตรง (Main Effect) และการว ัดผลกระทบร่วม (Interaction Effect) ของต ัวแปรอิสระ ซึ่งได้ 

แก่ (1) ระด ับความโป ีเปล ือย (Levels of Nudity) ของภาพผ ู้แสดงแบบ (2) เพศของผู้แสดงแบบ 

(Gender of Model) ท ี่ม ีต ่อต ัวแปรตาม ซ ึ่งประกอบด ้วย อารมณ ์ (Emotion) กับ ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ 

งานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ของผู้บร ิโภค สำหร ับการว ัดผลต ัวแปรด ้านอารมณ ์ 

(Emotion) ม ีกรอบแนวค ิดมาจากแนวค ิดของ Mehrabian และ Russell (1974, cited in 

Holbrook & O’Shaughnessy, 1989) ซ ึ่งแบ ่งอารมณ ์ออกเป ็น  3 มิติ หรือท ี่เร ียกว่า PAD 

Paradigm ได้แก่ ม ิต ิความพ ึงพอใจ (Pleasure) ม ิต ิการกระต ุ้น (Arousal) และม ิต ิความ ม ีอำนาจ 

เหนือ (Dominance) โดยอารมณ ์น ั้นจะเก ิดจากแต ่ละม ิต ิหร ือการผสมผสานก ันภายในม ิต ิเด ียวก ัน  

หร ือมากกว ่าหน ึ่งม ิต ิก ็ได ้ ซ ึ่งการว ัดด ้านอารมรณ ์สำหรับงานว ิจ ัยคร ั้งน ี้ใข ้ว ิธ ีการว ัดท ั้งว ิธ ีการว ัด 

อารมณ ์ด ้วยภาษา (Verbal Measurement) และว ิธ ีการว ัดอารมณ ์ด ้วยอวจนภาษา (Nonverbal 

Measurement) โดยเล ือกว ิธ ีการว ัดแบบ SAM (The Self-Assesement Manikin)

ส่วนการวัดผลตัวแปรด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ใช้ 
กรอบแนวคิดมุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude)
ซึ่งเป็นมุมมองที่มองว่า ทัศนคติประกอบด้วย ความรู้สึก (Affect) เพียงอย่างเดียว ซ่ึงทัศนคติ 
เป็นเรื่องของความรู้สึกที่อยู่ภายในจิตใจ โดยแสดงออกมาในรูปแบบของระดับความพึงพอใจหรือ 
ไม่พึงพอใจต่อสิ่งต่างๆ ส่วนด้านความรู้ ความเช้าใจ (Cognition) หรือความเชื่อ (Belief) ถูกมอง 
ว่าเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนก่อนหน้า (Antecedents) ความตังใจซือ (Intention to buy) และพฤติกรรม 
(Conation) ถูกมองว่าเป็นผลลัพธ์ที่เกิดตามมา (Lutz,1991) ประกอบกับแนวคิดท่ีมองว่า
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ผลจากลารโฆ ษณ า อาท ิ รูป-ภาพ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ เป็นต้น จะนำไปส ่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าโดย 

ตรง (Assael, 1998; Holbrook & Batra, 1987) โดยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า เป็นแนวโน้ม 

การตอบสนองของผ ู้บร ิโภคต ่อส ิ่งเร ้าในงานโฆษณ าระหว ่างการเป ิดร ับงานโฆษณาในล ักษณ ะ 

ความพ ึงพอใจหรอไม ่พ ึงพอใจ (Assael, 1998 ; Mackenzie, Lutz & Belch, 1986) ซ ึ่งใช้เป ็น 

กรอบ แนวคิดในการวัดต ัวแปรด ้านท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาในครั้งน ี้ โดยลามารถสร ุปผล 

การค ืกษาว ิจ ัยคร ั้งน ี้ได ้ว ่า ระด ับความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ันในงานโฆษณา 

ไม ่ได ้ส ่งผลโดยตรง (Main Effect) ต ่ออารมณ ์ของผ ู้บร ิโภค ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญ  0.05 ท ั้งส ่วนของการ 

ว ัดอารมณ ์เดยว ิธ ีการว ัดด ้วยภาษา และการว ัดด ้วยว ิธ ีการแบบ SAM ซ ึ่งผลการว ิจ ัยด ังกล ่าวไม ่เป ็น  

ไปตามสมมต ิฐานการว ิจ ัยท ี่ 1 ซึ่งวางไว้ว่า ระด ับความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ัน  

ในงานโฆษณ าส ่งผลโดยตรง (Main Effect) ต ่ออารมณ ์ของผ ู้บร ิโภค

อย ่างไรก ็ตาม ผลการว ิจ ัยพบว ่า ระด ับความโป ิเปล ือยท ี่แตกต ่างก ันของภาพผ ู้แสดงแบบ 

ส ่งผลโดยตรง (Main Effect) ต ่อท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญ  0.05 

ซ ึ่ง เป ็นไปตามสมมต ิฐานการว ิจ ัยท ี่ 3 โดยสามารถเร ียงลำด ับค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า 

ท ี่ใช ้ภ าพ ผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยด ังน ี้ลำด ับท ี่ 1 ระด ับความโป ิเปล ือยแบบ Demure 

(4.69) ลำด ับ ท ี่ 2 ระด ับความโป ิเปล ือยแบบ Partially-clad (4.17) ลำด ับท ี่ 3 ระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Suggestive (4.02) และลำด ับท ี่ 4 ระด ับความโป ิเปล ือยแบบ Nude (3.73)

ซ่ึงผล การวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบ 
ที่แต่งกายด้วยเสื้อผ้าที่มิดชิด (Demure) และเมื่อพิจารณารายละเอียดของค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่อ 
งานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบต่างเพศกัน ผลสรุปเป็นดังน้ี ค่าทัศนคติที่มีต่อชิ้นงานโฆษณาที่ 
ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศซายที่มีระดับความโปีเปลือยแบบ Demure (4.32) มีค่าสูงสุด รองลงมา 
คือ ระดับความโปีเปลือยแบบ Partially-clad (4.06) ระดับความโปีเปลือยแบบ Nude (3.70)
และระดับความโปีเปลือยแบบ Suggestive (3.10) ตามลำดับ สำหรับค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มีต่อ 
งานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิง สามารถจัดลำดับได้ดังนี ระดับความโปีเปลือยแบบ 
Demure (5.06) ระดับความโปีเปลือยแบบ Suggestive (4.94) ระดับความโปิเปลือยแบบ 
Partially-clad (4.28) และระดับความโปีเปลือยแบบ Nude (3.77) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
กลุ่มตัวอย่างประเมินค่าทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาสูงสุดสำหรับชินงานโฆษณาทีใช้ภาพผู้แสดง 
แบบเพศหญิงที่มีความโปีเปลือยแบบ Demure และค่าเฉลี่ยทัศนคติทีมีต่องานโฆษณาจะค่อยๆ 
ลดลงเมื่อระดับความโปีเปลือยเพิ่มมากฃึน จนกระท ั้งทัศนคติที่มีต่องานโฆษณามีค่าตำสุดสำหรับ 
ชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพนางแบบที,เปลือยกายจนหมด
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ผลการว ิจ ัยท ี่พบข ้างต ้นสำหร ับประเด ็น เร ื่องระด ับความโป ิเปล ือยต ่ออารมณ ์ เม ื่อเปรียบ 

เท ียบก ับงานว ิจ ัยของ Simpson และคณ ะ (1996) ซ ึ่งส ืกษาเฉพาะผลจากการใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

เพศ1ชายท ี่ม ีความโป ิเปล ือย (Male Nudity) ในงานโฆษณ า โดยผลการค ิกษา พบว่า ระด ับความ 

โรเปล ือยส ่งผลโดยตรงต ่อ (Main Effect) อารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่าง ท่ีระด ับน ัยสำคัญ 0.05 
ซ ึ่งผลการเปร ียบเท ียบพบว ่า ผลการวิจ ัยไม,สอดคล ้องก ัน  โดยเม ื่อนำแนวคิดเร ื่องอารมณ ์ของ 

Holbrook และ Batra (1987) ท ี่กล ่าวว ่า  องค ์ประกอบของโฆษณา (Ad Content) จะก ่อให ้เก ิด 

การตอบสนองทางด ้านอารมณ ์ (Emotional Response) และอารมณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นก ็จะเป ็นส ื่อกลาง 

ในการนำไปส ู่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณา (Attitude toward the Ad) แต ่บางกรณ ีท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ 

งานโฆษณ าก ็เป ็นผลมาจากองค ์ประกอบของโฆษณ าโดยตรง โดยอารมณ ์ไม ่ได ้เป ็นส ื่อกลางหรือ 

ต ัวนำไปส ู่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า ซ ึ่งเม ื่อนำแนวค ิดด ังกล ่าวมาใช ้เป ็นกรอบแนวค ิดในการ 

อภ ิปรายผลการว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ สามารถกล ่าวได ้ว ่า ระด ับความโร เปล ือย (Levels of Nudity) ซ ึ่งเป ็น 

องค ์ประกอบต ัวหน ึ่งในงานโฆษณ าส ่งผลให ้เก ิดท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าโดยตรง โดยไม่ต้อง 

ผ ่านการตอบสนองทางด ้านอารมณ ์เป ็นส ื่อกลาง

i
กอปรกับเมื่อนำแนวคิดเรื่องกระบวนการเกิดอารมณ์ Holbrook และ O’Shaughnessy 

(1989) ซึ่งอธิบายว่าอารมณ์ที่สมบูรณ์ต้องประกอบด้วยองค์ประกอบทางด้านความรู้ ความเข้าใจ 
(Cognitive Components) ค่านิยม (Value) และการประเมินค่า (Evaluation) การเปลยนแปลง 
ทางด้านร่างกาย (Physiological Changes) แล้วจะนำไปสู่ความรู้สึก (Feeling) และความ 
ปรารถนา (Desire) สุดท้ายก็จะนำไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรม (Expressive Behavior) 

พิจารณาร่วมด้วย จึงสามารถอภิปรายผลเพิ่มเติมไดว่้า การที่ปัจจัยด้านระดับความโร เปลือยไมไ่ด้ 
ก่อให้เกิดความแตกต่างด้านอารมณ์ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 และการตอบสนองด้านอารมณ์ไม่ได้ 
เป็นตัวกลางที่นำไปสู่ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาโดยตรงนั้น ซึ่งค่านิยม (Value) ของผู้บริโภค 
คนไทยที่เกี่ยวกับเรื่องดังกล่าวอาจเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญซึงมีผลต่อกระบวนการด้าน'อารมณ์ 
ที่เกิดจากระดับความโร เปลือยของภาพผู้แสดงแบบ เพราะค่านิยม หรือกล่าวโดยรวมว่าเรือง 
ความแตกต่างด้านวัฒนธรมระหว่างชาวไทยและซาวตะวันตกมีผลต่อกระบวนการด้านอารมณ์
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โดยความแตกต ่างทางด ้านว ัฒ นธรรม (Culture Differences) ม ีผลก ับการตอบสนองต ่อภาพท ี่ใช ้ 

ในงานโฆษณาแตกต ่างก ันไป (De Mooij & Keejan, 1991 cited in Mueller,1999) ซ ึ่งส ังคมไทย 

เป ็นส ังคมท ี่ค ่อนข ้างเคร ่งคร ัดในเร ื่องเพศ โดยเห ็นว่าเป ็นเร ื่องส ่วนตัว น ่าอาย ควรปิดบ ัง และไม่สม 

ควรแสดงออกในท ีลาธารณ ะ อ ันม ีผลทำให ้คนไทยไม ่กล ้าแสดงออกและเก ็บอารมณ ์ความร ู้ส ึกท ี่ม ี 

ต ่อ เร ื่อ งต ังก ล ่าว (พ น ิด าส ุข เจร ิญ ,2336อ ้างถ ึงในธนช ัย ว ิท ย าค ุณ ส ก ุล ช ัย ,2541)ถ ึงแม ้ว ่า 

ป ัจจ ุบ ัน  คนไทยเป ิดกว้างในเร ื่องต ังกล ่าวมากข ึ้นกว ่าในอด ีต แต ่อย ่างไรก ็ตามอ ิทธ ิพลของ 

ว ัฒนธรรมต ังเด ิมของคนไทยในเร ื่องน ีก ็น ่าจะย ังม ีอ ิทธ ิพลต ่อการแสดงออกด ้านอารมณ ์ ความรู้ส ึก 

เพราะฉะบ ัน ส ิงน ีอาจล ่งผลให ้กล ุ่มต ัวอย ่างไม ่กล ้าท ี,จะบ ่งบอกถ ึงระต ับอารมณ ์ท ี่แท ้จร ิงซ ึ่งเก ิดข ึ้น  

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

และถ ้าหากพ ิจารณ าถ ึงผลท ี่เก ิดข ึ้นข ้างต ้นในม ุมมองอ ื่น  อาจจะเป ็นไปได ้ว ่าความเข ้ม 

(Degree) ของระต ับความโป ิเปล ือยของภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ใช ้ในงานโฆษณาครั้งน ี้ต ํ่าเก ินไป จนไม่ 

สามารถก ่อให ้เก ิดการตอบสนองทางด ้านอารมณ ์ท ี่แตกต ่างก ันของกล ุ่มต ัวอย ่าง อย ่างม ีบ ัยสำค ัญ  

ทางสถ ิต ิ ก ็เป็นได้

สำหร ับผลการด ีกษาป ัจจ ัยเพศของผ ู้แสดงแบบท ี'ล ่งผลโดยตรง (Main Effect) ต ่ออารมณ ์ 

และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า ลามารถสร ุปผลได ้ว ่า เพศของผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ันน ั้นล ่งผล 

โดยตรง (Main Effect) ต ่ออารมณ ์ และท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของผ ู้บร ิโภค ท ี่ระต ับ 

น ัยส ำค ัญ  0.05 ซ ึ่งเป ็นไปตามสมมต ิฐานการว ิจ ัยท ี่ 2 และสมมต ิฐานการว ิจ ัยท ี่ 4 โดยสามารถ 

อภ ิปรายผลได ้ว ่า การตอบสนองทางด ้านอารมณ ์เป ็นล ื่อกลางระหว ่างเพศของผ ู้แสดงแบบท ี่ 

แตกต ่างก ันซ ึ่งเป ็นองค ์ประกอบของงานโฆษณา (Ad Content) ก ับท ัศนคติท ี,ม ีต ่องานโฆษณ า 

ซ ึ่งการตอบสนองทางด ้านอารมณ ์ท ี่เก ิดจากชมงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบต ่างเพศก ันจะ 

นำไปล ่ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ า

Ad Content Emotional Attitude toward
- Gender of Model " ' พ Response พ the Ad

โดยค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที'ใช้ภาพผู้แสดง 
แบบเพศชายที่มีความโปิเปลือยต่างระตับกัน เท่ากับ 3.73 ส่วนค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ที่เกิดจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกัน



85

เท ่าก ับ 4.70 แสดงให้เห ็นว่า กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดอารมณ ์ท ี่ด ีจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใซ ้ภาพ 

ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันมากกว ่าการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพ 

ผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  และค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณาของ 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ินงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่าง 

ระด ับก ัน เท ่าก ับ  3.79 ส ่วนค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษ ่ณ าของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชม 

ช ินงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ีเปล ือยต ่างระด ับก ัน  เท ่าก ับ 4.51 ซ ึ่งจาก 

ผลการว ิจ ัยสามารถกล ่าวได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศ 

หญ ิงมากกว ่างานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน

นอกจากน ี เม ื่อนำป ัจจ ัยด ้าน เพศของกล ุ่มต ัวอย ่างมาพ ิจารณ าร ่วมด ้วย พบว่า เพศของ 

กล ุ่มต ัวอย ่างท ี่แตกต ่างก ันส ่งผลต ่ออารมณ ์ท ี่แตกต ่างก ัน  ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญ ทางสถ ิต ิ 0.05 โดยค ่า 

เฉล ี่ยอารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างเพศชายท ี่เก ิดจากการซมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศ 

หญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  เท ่าก ับ 4.70 และค ่าเฉล ี่ยอารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิง 

ท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าล ักษณ ะเช ่น เด ียวก ัน  เท ่าก ับ 4.33 ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นว ่ากล ุ่มต ัวอย ่าง 

เพศชายเก ิดอารมถ!ในทางบวกจากการซมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความ 

โป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันมากกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิง และกล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิงม ีค ่าเฉล ี่ย  

อารมณ ์ท ี่เถ ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างเพศชาย 

ซ ึ่งผลการว ิจ ัยน ี้ลอดคล ้องก ับงานว ิจ ัยของ Peterson และ Kerin (1977) ซ ึ่งด ีกษาถ ึงการใช ้ภาพ 

ผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีระด ับการใช ้เซ ็กซ ์ แอพพีล (Sex Appeal) แตกต ่างก ันในงานโฆษณา 

โดยทำการทดลองก ับกล ุ่มต ัวอย ่างท ั้งเพ ศหญ ิง และเพศชาย ผลการด ีกษา พบว่า กล ุ่มต ัวอย ่าง 

เพศชายประเม ินค ่าอารมณ ์ท ี่เก ิดจากการชมงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ใช ้ 

เซ็กซ์ แอพพีล ส ูงกว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างเพศหญ ิง

สำหรับผลการวัดด้านทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา โดยพิจารณาปัจจัยด้านเพศของกลุ่ม 
ตัวอย่างร่วมด้วย สามารถอภิปรายผลเพิ่มเติมได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายจะมีทัศนคติที่ดีต่อ 
งานโฆษณาที่ใช้ภาพนายแบบที่สวมเสื้อผ้าแบบมิดชิด (Demure) และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมี 
ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาในทางลบต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพนายแบบที่เปลือยกายหมด (Nude) 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Simpson และคณะ (1996) ซึ่งดีกษาเรองทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา 
ที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศซายที่มีความโปิเปลือย โดยผลการดีกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศ1ซายนัน 
จะเกิดทัศนคติที,ดีต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพนายแบบที่สวมใส,เสื้อผ้ามากกว่างานโฆษณาที่ใช้ภาพ 
นายแบบที่มีความโปิเปลือย ส่วนกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงทัศนคติที่ดีจะถูกลดลงเมื่อนายแบบ
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เปล ือยกายจนหมด ซ ึ่งท ัศนคต ิท ี่ต ่องานโฆษณ าของผ ู้บร ิโภคน ั้น เป ็นผลส ืบเน ื่องมาจากอ ิทธ ิพล 

ของป ัจจ ัยต ่างๆ  (Assael,1998) ไม ่ว ่าจะเป ็นประสบการณ ์ส ่วนบ ุคคล (Personal Experience)

ซ ึ่งท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคก ่อต ัวข ึ้นมาจากผลแห ่งการเร ียนร ู้ของบ ุคคล โดยม ีองค ์ประกอบหลาย 

ประการในประสบการณ ์ของบ ุคคลท ี่ม ีผลต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิ อาท ิ ความต ้องการ และ 

ส ิ่งจ ูงใจ จำนวนข ้อม ูลจำนวนและประ๓ ทของข ้อม ูลข ่าวสารท ี่ผ ู้บร ิโภคละสมมา เป็นต้น 

อ ิทธ ิพ ลจากแหล ่งภายนอก (External Influences) เซ ่ นกล ุ ่ มเพื ่ อนพ่ อแม่ญาติพี ่ น ้ องเป็ นต้น 

ผลจากว ัฒนธรรม (Culture) ส ิ่งแวดล ้อมทางว ัฒ นธรรมท ั้งในป ัจจ ุบ ันและอด ีตอ ัน เก ิดจากประเพณ ี 

ฃนบธรรมเน ียม แนวคิด และการเก ี่ยวข ้องก ับส ังคมม ีผลต ่อการก ่อต ัวของท ัศนคต ิท ั้งส ิ้นโดย 

เฉพาะแนวค ิดเก ี่ยวก ับเร ื่องเพศของผ ู้บร ิโภคคนไทย ซ ึ่งสามารถละท ้อนออกมาให ้เห ็นได ้จากผล 

การว ัดด ้านท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันข ้างต ้น

สำหร ับการวัดผลกระทบร่วม (Interaction Effect) ผลสร ุปเป ็นด ังน ี้ ระด ับความโป ิเปล ือย 

ก ับเพศของผ ู้แสดงแบบท ี่แตกต ่างก ันส ่งผลกระทบร ่วมก ัน (Interaction Effect) ต ่ออ ารม ณ ์แ ละ  

ท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าของผ ู้บร ิโภค ท ี่ระด ับน ัยสำค ัญ  0.05 โดยเป ็นไปตามสมมต ิฐานการ 

ว ิจ ัยท ี่ 5 และสมมต ิฐานการว ิจ ัยท ี่ 6 ที่วางไว้ ซ ึ่งพบว่า กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดอารมณ ์ท ี่ด ีก ับช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  (4.70) มากกว ่าช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  (3.73) โดยสามารถเร ียง 

ลำด ับค ่าเฉล ี่ยอารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

เพ ศหญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน ด ังน ี้ลำด ับท ี่ 1 ระด ับความโป ิเปล ือยแบบ Suggestive 

(5.15) ลำด ับ ท ี่ 2 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad (4.80) ลำด ับท ี่ 3 ระด ับความ 

โป ีเปล ือยแบบ Demure (4.63) และลำด ับส ุดท ้ายค ือ  ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Nude (4.24) 

โดยกล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดอารมณ ์ในทางบวกต ่อช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความ 

โป ิเปล ือยแบบ Suggestive ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นว่า การใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่สวมใส ่เส ือผ ้า 

ในล ักษณ ะท ี่ซวนให ้ค ิดจ ินตนาการในงานโฆษณ าน ั้นจะส ่งผลด ีต ่ออารมณ ์ของผ ู้บร ิโภคมากท ี่ส ุด  

สำหร ับค ่าเฉล ี่ยอารมณ ์ของกล ุ่มต ัวอย ่างท ี่เก ิดจากการซมช ินงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบ 

เพศชายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  สามารถเร ียงลำด ับได ้ ดังนี ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ 

Partially-clad (4.11) ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Demure (3.99)ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ 

Nude (3.77) และระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive (3.06) ตามลำด ับ  ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นว ่า 

กล ุ่มต ัวอย ่างเก ิดอารมณ ์ท ี่ด ีก ับช ินงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ีม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Partially-clad มากท ี่ส ุด  และเก ิดอารมณ ์ไปในท ิศทางลบก ับช ิ้นงานโฆษณา 

ท ี่ใซ ้ภาพนายแบบท ี่สวมใส ่เส ื้อผ ้าท ี่ม ีล ักษณ ะชวนให ้ค ิดจ ินตนาการ
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สำหร ับค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใซ ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชาย และภาพผู้แสดง 

แบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  สร ุปผลได ้ว ่า กล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใซ ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิงท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  (4.51) มากกว ่าช ิ้นงาน 

โฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ัน  (3.80) โดยเม ื่อพ ิจารณาถ ึง 

ค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศซายท ี่ม ีความโป ีเปล ือยต ่างระด ับก ัน  

สามารถเรยงลำด ับได ้ด ังน ี้ ลำด ับท ี่ไ ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Demure (4.31) ลำด ับท ี่ 2 ระดับ 

ความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad (4.06) ลำด ับ ท ี่ 3 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Nude (3.70)

และลำด ับท ี่ 4 ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive (3.10) โดยแสดงให ้เห ็นว ่า กล ุ่มต ัวอย ่าง 

เก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีท ี่ส ุดต ่อช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่แต ่งกายม ิดช ิด (Demure) 

และเก ิดท ัศนคต ิในทางลบต ่อช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศชายท ี่ม ีระด ับความ 

โป ิเปล ือยแบบ Suggestive ส ่วนค ่าเฉล ี่ยท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่องานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพผ ู้แสดงแบบเพศหญ ิง 

ท ี่ม ีความโป ิเปล ือยต ่างระด ับก ันลามารถจ ัดลำด ับ  ดังนี้ ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Demure (5.06) 
ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive (4.94) ระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Partially-clad (4.28) 
และระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Nude (3.77) ตามลำด ับ  ซ ึ่งแสดงให ้เห ็นว ่ากล ุ่มต ัวอย ่างม ีท ัศนคต ิ 

ท ี่ด ีต ่อช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพนางแบบท ี่ม ีระด ับความโป ิเปล ือยแบบ Demure และ,ทัศนคติที,ดีนั้น 

ก ็จะค ่อยๆ ลดลงเม ื่อชมช ิ้นงานโฆษณ าท ี่ใช ้ภาพนางแบบซ ึ่งเพ ิ่มระด ับความโป ีเปล ือยให ้มากข ึ้น  

ซ ึ่งผลการว ิจ ัยในคร ั้งน ี้ อาจได ้ร ับผลกระทบจากล ักษณ ะการวางท ่าทาง และการแสดงออกทาง 

ส ีหน ้าของผ ู้แสดงแบบ (Nonverbal Message) ร่วมด ้วย โดยเฉพาะอจวนภาษาท ี่ส ื่อสารผ ่าน  

ล ักษ ณ ะการวางท ่าทาง และส ีหน ้าของผ ู้แสดงแบบในระด ับความโป ีเปล ือยแบบ Suggestive 
และ Partially-clad

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงให้เห็นว่าการสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีใช้นำเสนอ 
เร่ืองเซ็กซ์ผ่านมิติของผู้แสดงแบบนั้น ปัจจัยระดับความโปีเปลือย (Levels of.Nudity) กับเพศของ 
ผู้แสดงแบบ (Gender of Model) เป็นปัจจัยที่ต้องคำนึงถึงร่วมกัน เพราะผลจากการที่ผู้บริโภคเกิด 
อารมณ์ และทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบทีมีความโปีเปลือยต่างระดับเหล่านันํ 
ก็จะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่โฆษณา และสามารถก่อให้เกิดพฤติกรรมตามที 
นักการตลาด นักโฆษณาต้องการ เช่น การจดจำตราสินค้า การตัดสินใจซือสินค้าหรือบริการที 
โฆษณานั้น เป็นต้น
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ข้อจำกัดในการวิจ ัย

การวิจัยครังนี เป็นการวิจัยเพื่อศึกษาถึงผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือย 
ต่างระดับกันในงานโฆษณาต่ออารมณ์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของผู้บริโภค โดยเป็นการ 
วิจัยเซิงทดลอง (Experimental Research Method) ซึ่งภาพชินงานโฆษณาที่นำมาใช้ในการ 
ทดลองเป็นชินงานโฆษณาที่จัดทำฃึนมาเฉพาะ โดยใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีอยู่แล้วในลื่อนิตยสาร 
และสือซีดีรอม ซึ่งพบว่า มีข้อจำกัดในเรื่องของการวางท่าทาง ลักษณะการแสดงออกทางสีหน้า 
ของผู้แสดงแบบ และองค์ประกอบส่วนพ้ืนหลังของภาพที่มีความแตกต่างกัน เพราะเนื่องด้วยงบ 
ประมาณที่มีอยู่อย่างจำกัด ทำให้ไม่สามารถใช้วิธีการจ้างผู้แสดงแบบเพื่อถ่ายภาพได้ และถ้าหาก 
มีการเปลี่ยนแปลงภาพผู้แสดงแบบ เป็นผู้แสดงแบบคนอ่ืน ก็อาจจะส่งผลให้ผลการวิจัยครั้งนี้ 
เปล่ียนแปลงไปได้

นอกจากนี้ ความเข้ม (Degree) ของระดับความโปิเปลือยน้ัน อาจจะมีความเข้มไม่เพียง 
พอ ซึ่งอาจจะส่งผลให้ค่าเฉลี่ยอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญ 
ทางสถิติ และอาจจะเกิดจากข้อจำกัดด้านมาตรวัดที่ใช้วัดด้านอารมณ์ซึ่งอาจจะไม่สามารถบ่งชี้ถึง 
อารมณ์ที่เกิดขึ้นอย่างแท้จริงได้ ประกอบกับงานวิจัยคร้ังน้ี กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ตอบแบบสอบถาม 
ด้วยตนเอง (Self-report) ก็อาจจะส่งผลให้เกิดข้อจำกัดดังกล่าวได้

ข้อเสนอแนะในการทำวิจ ัยในอนาคต

สำหรับข้อเสนอแนะในการทำวิจัยในอนาคต สามารถขยายผลการศึกษาในเรื่องผลจาก 
การใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกันในงานโฆษณาต่ออารมณ์ และ,ทัศนคติท่ีมี 
ต่องานโฆษณาของผู้บริโภคเพิ่มเติมได้ในหลายกรณี ได้แก่ การขยายผลการศึกษาผลการใช้ภาพ 
ผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันในงานโฆษณาต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าที่โฆษณา 
(Attitude toward the Brand) ทัศนคติที่มีต่อบริษัทผู้โฆษณา (Attitude toward the Advertiser) 

หรือแม้กระทั่งการขยายผลการศึกษาวิจัยให้กว้างขึ้น โดยการเพ่ิมตัวแปรอิสระต่างๆ เพ่ือวัดผล 
กระทบที่จะเกิดกับตัวแปรตามต่างๆข้างต้นอาทิประ๓ ทของสินค้าเพศของกลุ่มตัวอย่างเป็นต้น
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และในกรณีที่งบประมาณ และระยะเวลาการวิจัยเอื้ออำนวย ผู้วิจัยคิด'ว่าควรมีการแก้ไข 
ข้อจำกัดเรื่องของการวางท่าทางของผู้'แสดงแบบและพื้นหลังของงานโฆษณา โดยควบคุมให้มี 
ความเหมือนกันมากที่สุดเท่าที่จะทำได้ นอกจากนี้ อาจจะปรับเปลี่ยนเรื่องความเข้ม (Degree) 
ของระดับความโปิเปลือย เพ่ือจะได้นำผลการวิจัยไปประยุกตํไชในทางปฎิป้ติได้เพ่ิมขึ้น อีกท้ังยัง 
เป็นการเพิ่มองค์ความรู้ใหม่ๆ ให้เกิดข้ึน

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจ ัยไปประยุกต๊ใช ้

การสืกษาผลจากการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกันในงานโฆษณา 
ต่ออารมณ์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาในครั้งนี้ สามารถนำไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ 
สร้างสรรค์งานโฆษณา โดยสามารถนำผลจาการคืกษาวิจัยครั้งนี้ใช้เป็นข้อมลพื้นฐานในการวาง‘ม di

แผน เพ่ือกำหนดกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่นำเสนอเรื่องเซ็กช์ผ่านมิติของผู้แสดงแบบ 
ซึ่งจากผลการวิจัยที่พบว่า ระดับความโปิเปลือยกับเพศของผู้แสดงแบบที่แตกต่างกันนั้นมีผล 
กระทบร่วมกันต่ออารมณ์ และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาของผู้บริโภค โดยงานโฆษณาที่ใช้ภาพ 
ผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความโปิเปลือยต่างระดับกันนั้นส่งผลต่ออารมณ์ และ'ทัศนคติท่ีดีก'ว่างาน 
โฆษณาที่ใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศชายที่มีความโปีเปลือยต่างระดับกัน ดังน้ัน ถ้าต้องการสร้างให้ 
เกิดอารมณ์และทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา ก็ควรใช้ภาพผู้แสดงแบบเพศหญิงที่มีความโปิเปลือย 
ต่างระดับในงานโฆษณามากกว่าภาพผู้แสดงแบบเพศชาย ซ่ึงล่ีงท่ีควรคำนึงถึงอีกประการหน่ึง คือ 
การใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยมากเกินไป จะก่อให้เกิดผลในแง่ลบทั้งทางด้านอารมณ์ 
และทัศนคติที่มีต่องานโฆษณาได้ แต่อย่างไรก็ตาม งานวิจัยครั้งนี้ไม่ได้มีการนำเรื่องประ๓ ทของ 
สินค้าเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยเฉพาะความเหมาะสมของสินค้ากับการใช้ภาพผู้แสดงแบบที่มีความ 
โปีเปลือย เพราะประ๓ ทของสินค้าก็เป็นปัจจัยที่สำคัญประการหนึ่งที่มีผลต่ออารมณ์ และทัศนคติ 
ที่มีต่องานโฆษณาน้ันๆ ได้

จากผลการวิจัยครั้งนี้ จึงเกิดข้อเสนอแนะบางประการสำหรับชิ้นงานโฆษณาจากต่าง 
ประเทศโดยเฉพาะจากทางตะวันตกที่เกี่ยวข้องกับการนำเสนอผ่านผู้แสดงแบบที่มีความโปีเปลือย 
ต่างระดับกันที่ถูกนำมาใช้โดยไม่ได้มีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ซึ่งงานโฆษณาดังกล่าวนั้นอาจใช้ได้ 
ผลดีกับผู้บริโภคชาวตะวันตก แต่ในบริบทของผู้บริโภคคนไทยชินงานเหล่านีอาจส่งผลท่ีกลับกัน 
เพราะเรื่องของความแตกต่างทางวัฒนธรรมจะมีอิทธิพลต่อการแปลความหมาย ทัศนคติทีมีต่อ 
งานโฆษณา และอาจรวมไปถึงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าท่ีโฆษณานั้นๆ ได้
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นอกจากนี้ การนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในสถานการณ์จริงนัน ยังมีปัจจัยอื่นๆ เข้ามา 
เกี่ยวข้องอีกหลายประการ เช่น ประเภทของสินค้า ความถนัดส่วนตัวของฝ่ายสร้างสรรค์คู่แข่งขัน 
ความต้องการของลูกค้า ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ความแตกต่างด้านวัฒนธรรม ฯลฯ 
ตังน้ัน การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่นำเสนอภาพผู้แสดงแบบที่มีความโปิเปลือยนั้นต้องคำนึงถึง 
ปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ด้วย เพ่ือสร้างประสิทธิภาพในการส่ือสาร และสร้างให้เกิดผลกระทบตามที่ 
นักการตลาดหรือนักโฆษณาต้องการ เซ่น ก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา ซึ่งจะล่งผลให้เกิด 
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่โฆษณาด้วย และอาจนำไปล่พฤติกรรมการซ้ือสินค้าน้ันๆ ได้ เป็นต้น
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