
 
ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 

ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาว สนุิสา  ตัง้เขื่อนขนัธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 

ปการศึกษา 2547 
ISBN 974-53-2216-4 

ลิขสิทธของจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั 
 



 

 

 
ข

 

 
EFFECTS OF LEVELS OF SEX APPEAL AND PRODUCT TYPE ON ATTITUDE TOWARD 

ADVERTISEMENT AND PURCHASE INTENTION 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Miss Sunisa  Tangkeunkan 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements  
for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2004 
ISBN 974-53-2216-4 

 



 

 

 
ค

 

หัวขอวทิยานพินธ ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
โดย นางสาว สนุิสา  ตัง้เขื่อนขนัธ 
สาขาวิชา การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฎราธร  จิรประวตัิ 
 
 
 คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย อนมุัติใหวทิยานพินธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
   ……………………………………….  คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
    (รองศาสตราจารย ดร. พีระ  จิรโสภณ) 
 
 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานพินธ 
 
   ……………………………………….  ประธานกรรมการ 
    (ผูชวยศาสตราจารย รัตยา  โตควณิชย) 
 
   ……………………………………….  อาจารยที่ปรึกษา 
    (ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฎราธร  จิรประวตัิ) 
 
   ……………………………………….  กรรมการ 
    (อาจารยวรวฒัน  จินตกานนท) 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
ง

 

 
สุนิสา  ตั้งเขื่อนขันธ : ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ (EFFECTS OF LEVELS OF SEX 
APPEAL AND PRODUCT TYPE ON ATTITUDE TOWARD ADVERTISEMENT AND 
PURCHASE INTENTION) อ.ที่ปรึกษา : ผศ. ดร. ม.ล. วิฎราธร  จิรประวัติ. 152 หนา. 
ISBN 974-53-2216-4 

 
การวิจยัครั้งนีม้ีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงผลจากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดบัใน

งานโฆษณาและผลของประเภทของสินคาที่มีความแตกตางกนัตอ (1) ทัศนคติทีม่ตีอช้ินงาน
โฆษณาของผูบริโภค (2) ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ทําการวจิัยเชิงทดลองโดยแบงออกเปน 8 
กลุม จากกลุมทดลองทั้งเพศชายและหญิงอายุ 20-24 ป จาํนวน 240 คน 

 
ผลการวิจยัพบวา  
 
1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude 

Toward the Advertisement) ของผูบริโภค อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 
2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผลตอทัศนคติที่มีตอ   

ชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค อยางมีนยั
สําคัญทางสถติิ 

3. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิต ิ

 
 
 
 
 
 
 
ภาควิชา ……………………………… ลายมือช่ือนิสติ ………………………………………… 
สาขาวิชา …………………………….. ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา …………………………... 
ปการศึกษา ………………………….. 2547 

การโฆษณา
การประชาสมัพันธ 



 

 

 
จ

 

 
## 468 51290 28: MAJOR ADVERTISING 
KEY WORD: LEVELS OF SEX APPEAL / PRODUCT TYPES / EFFECTS / ATTITUDE 
TOWARD ADVERTISEMENT / PURCHASE INTENTION 

SUNISA TANGKEUNKAN : EFFECTS OF LEVELS OF SEX APPEAL AND 
PRODUCT TYPES ON ATTITUDE TOWARD ADVERTISEMENT AND PURCHASE 
INTENTION: THESIS ADVISOR: ASST. PROF. M.L. VITTRATORN CHIRAPRAVATI 
Ph.D., 152 pp. ISBN 974-53-2216-4. 
 
 
The purposes of this research were to measure the effects of levels of sex 

appeal and product types on: (1) consumer’s attitude toward the advertisement and (2) 
consumer’s purchase intention. A 4x2 factorial design was used to collect data from 240 
samples, both males and females, aged between 20-24 years old. 

 
The findings indicated that: 
 
1. The levels of sex appeal significantly affected on consumer’s attitude toward 

advertisement. 
2. The levels of sex appeal and product types significantly affected on 

consumer’s attitude toward advertisement. 
3. The levels of sex appeal and product types significantly affected on 

consumer’s purchase intention. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบันการแขงขันในธุรกิจประเภทตางๆ ทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญมีสูงขึ้น จนอาจ
กลาวไดวาเปนยุคที่คนขายมีมากกวาคนซื้อ เมื่อผูผลิตมีมากกวาผูบริโภค ราคา (Price) จึงถกูนาํ
มาใชเปนกลยทุธสําคัญในการขายสินคา ประกอบกับเทคโนโลยีในการผลิตมีการพฒันาอยาง 
รวดเร็ว ทาํใหสินคาประเภทเดียวกนัในตลาดแทบจะไมมีความแตกตางกนั อีกทัง้ผูบริโภคใน
ปจจุบันมีความตองการที่หลากหลายและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น เนื่องจากการดํารงชีวิตของ 
ผูบริโภคมีความแตกตางกนัออกไป นอกจากนี้ขอมูลขาวสารตางๆ เกีย่วกับสินคาหรือการบริการ
สามารถหาไดงายอาจดวยการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคดิเห็น ไปจนถงึการใชเทคโนโลยีสมัยใหม
ตางๆ เชน การหาขอมูลผานอินเตอรเน็ต ซึ่งทาํใหผูบริโภคฉลาดและมีทางเลือกมากขึ้นในการซื้อ
สินคาหรือการบริการ ผูผลิตรายตางๆ จึงตองหนัมาใชกลยุทธดานการสือ่สารการตลาด โดยการ
สรางตราสินคา (Brand) ของตนใหมีความแตกตางและโดดเดนจากคูแขง รวมถึงทําใหตราสินคา
นั้นสามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายได ทัง้นีก้ารสื่อสารจึง
เปนเครื่องมือสําคัญในการสงขอมูลตางๆ ของสินคาหรอืการบริการไปยังผูบริโภค  

 
การโฆษณาจดัไดวาเปนการสื่อสารการตลาดประเภทหนึ่งที่ไดรับความนิยมเปนอยาง

มากจากธุรกจิตางๆ แมจะมคีาใชจายคอนขางสูง เนื่องจากการโฆษณานัน้เปนเครื่องมือที่สามารถ
สงขอมูลของสนิคาหรือการบริการไปยังกลุมผูบริโภคกลุมใหญ (Mass) ได นอกจากนัน้การ
โฆษณายงัเปนการสรางการตระหนักรู (Awareness) และการจดจํา (Recall) ตราสินคาแก 
ผูบริโภคไดเปนอยางดี โดยมูลคารวมการใชงบประมาณการโฆษณาในป 2547 นัน้มีมูลคาถึง 
76,549 ลานบาท เพิม่ข้ึนจากป 2546 ที่มีมูลคาการใชงบประมาณ 64,822 ลานบาทถงึ 18.09 
เปอรเซ็นต (www.adssothai.com) โดยสื่อที่มีอัตราการเติบโตสูงสดุคือ สื่อนิตยสาร (Magazine) 
ใชงบประมาณการโฆษณาถึง 549 ลานบาทและมีอัตราการเติบโตถึง 34 เปอรเซ็นต รองมาคือ 
ส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรใชงบประมาณ 109 ลานบาท มีอัตราการเตบิโต 32 เปอรเซ็นต และ 
ส่ือกลางแจงใชงบประมาณการโฆษณา 366 ลานบาทและมีอัตราการเติบโต 25 เปอรเซ็นต  
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ตาราง 1.1  แสดงอันดับสื่อโฆษณาทีม่ีอัตราเติบโตสูงสุด 
 

ชนิดของสื่อ 
 

งบประมาณการโฆษณา 
(ลานบาท) 

อัตราการเติบโต (%) 

1. นิตยสาร 549 34 
2. โรงหนงั 109 32 
3. กลางแจง 366 25 
4. หนังสือพิมพ 1,567 23 
5. สื่อเคลื่อนที ่ 52 13 
6. โทรทัศน 4,155 11 
7. วิทย ุ 588 -0.51 
 
ที่มา : Big Brand Big Move. (2548). Marketeer,  5(58), p. 70. 
  

นอกจากความสามารถของสื่อในการเขาถึงผูบริโภค (Reach) และความถี่ของการโฆษณา
แลวนั้น (Frequency) เนื้อหาของโฆษณาก็เปนอีกหนึง่ปจจัยที่มผีลตออารมณ (Emotion) ทศันคติ 
(Attitude) การจดจําตราสินคา (Brand Recall) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) ของ  
ผูบริโภค โดยเนื้อหาทีม่ีคิดความสรางสรรคนั้นจะตองมคีวามแตกตาง (Different) มีความใหม 
(Novel) และยากทีจ่ะคาดเดาได (Unexpected) ซึ่งกลยทุธในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณานั้น   
ผูสรางชิ้นงานโฆษณาจะเลอืกใชตรงกับประเภทของสินคา (Product Category) และผูบริโภค 
เปาหมาย (Target Audience) ซึ่งไดแก การใชจุดดึงดดูใจตางๆ ทัง้ดานเหตุผล (Rational Appeal 
or Hard Sell) ซึ่งเปนการใหขอมูลที่มีความเปนเหตุเปนผลตอบสนองดานความคิดของผูบริโภค 
และดานอารมณ (Emotional Appeal or Soft Sell) ซึ่งเปนการสรางการตอบสนองที่มีพืน้ฐานจาก   
ทัศนคติ (Attitude) อารมณ (Mood) ความปรารถนา (Dream) และความรูสึก (Feeling) เปนการ
ใชขอมูลเพื่อเขาถึงอารมณของผูบริโภค ซึ่งจุดดึงดูดใจดานอารมณทีน่ิยมนํามาใชในชิ้นงาน
โฆษณาไดแก การใชจุดดึงดดูใจดานความกลัว (Fear Appeals) การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณ
ขัน (Humor Appeals) และการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeals) (Wells, Burnett และ 
Moriarty, 2003)  
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศเปนอีกหนึง่กลยุทธทีน่ิยมนํามาใชสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาใน
ปจจุบัน โดยจะสามารถเหน็ไดตามสื่อตางๆ ไมวาจะเปน โทรทัศน สื่อส่ิงพิมพตางๆ หรือส่ือกลาง
แจง ทัง้นี้ระดับความเขมของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นจะขึ้นอยูกฎเกณฑของสือ่แตละประเภท 
เชน หากเปนสื่อโทรทัศน ซึง่เปนสื่อที่เขาถึงกลุมคนในวงกวางรวมถงึเด็กๆ ดวย ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศนั้นอาจตํ่ากวาการใชในสื่อนิตยสารสําหรับผูชายเปนตน ซึง่ระดับของการใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศนั้นสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 ประเภทดังนี้ (1) การแตงกายในชีวิตประจําวนั
ทั่วไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แตยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน 
(Demure), (2) การแตงกายที่มีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ, (3) การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้ํา 
(Partially-Clad) และ (4) การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบัง
เฉพาะอวัยวะเพศ หรือการถายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผานแสงและเงา (Nude) (Jones, 
Stanaland และ Gelb,1998)  

 
นอกจากนี้ในมุมมองของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอประเภทสินคานั้น พบวาในปจจุบัน

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณาไมไดจํากดัอยูเฉพาะสินคาของผูชายเชน น้ํามันเครือ่ง
หรือเหลาเหมอืนสมัยกอนเทานั้น แตกลบัถูกใชอยางกวางขวางในสนิคาเกือบทุกประเภท ไมวาจะ
เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เชน ถุงยางอนามัย ชุดชั้นใน หรือสินคาที่เกี่ยวของกับ
ความสวยงามตางๆ (Beauty Product) หรือสินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรือ่งเพศเลย เชน รถ
ยนต อาหารหรือเครื่องดื่ม สําหรับผูแสดงแบบที่ใชในงานโฆษณาที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศนัน้ ก็มี
ทั้งผูแสดงแบบชาย ผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบคูหญิงชาย ซึ่งโดยสวนใหญแลวงานโฆษณา
ที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้จะใชผูแสดงแบบหญิงในชิ้นงานโฆษณามากกวาผูแสดงแบบชาย 
(Riechert, 2003; ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541)  

 
สําหรับสาเหตทุี่การใชจุดดึงดูดใจทางเพศเปนทีน่ิยมนาํมาใชในชิน้งานโฆษณานัน้ อาจ

เปนเพราะเรื่องเพศเปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย เมื่อนํามาใชในชิน้งานโฆษณา 
สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี (Attentional Lure) นอกจากนั้นการใชจุดดงึดูดใจทาง
เพศยังสงผลตอการเพิ่มการระลึกถึงตราสนิคาและชิน้งานโฆษณา (Enhance Recall) และสงผล
ตออารมณทําใหเกิดความตองการ (Evoke Emotional Response) และนาํไปสูการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Shimp, 2000) ซึ่งจากงานวจิัยของ Riechert (2003) ทีศ่ึกษาถงึการยอมรับเรื่องเพศ
ในชิ้นงานโฆษณาของวัยผูใหญตอนตนพบวา สนิคาที่มผีูบริโภคชวงวยัผูใหญตอนตนที่มีอาย ุ 



  
4

20 ถึง 29 ปนัน้เปนกลุมเปาหมายนัน้ใชจดุดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณามากกวาสนิคาที่มี
กลุมวัยผูใหญเปนกลุมเปาหมาย 
  
 การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น พบวาไดรับความสนใจจากนักวชิาการและ
นักโฆษณาเปนอยางมาก โดยพบวามีการศึกษาถงึการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในแงมุมตางๆ ทัง้
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Simpson, Horton และ Brown, 1996; LaTour และ 
Henthorne, 1993; Dudley, 1999; Grazer และ Keesling, 1995; Pope, Voges และ Brown, 
2004; Jones, Stanaland และ Gelb, 1998; Severn, Belch และ Belch, 1990; Reidenbach 
และ McCleary, 1983) ประเภทสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Simpson et al., 
1996; Pope et al., 2004; Reidenbach et al., 1983; Ben  และ Wayne, 1983) เพศของผูแสดง
แบบ (Simpson et al., 1996; LaTour  et al., 1993; Jones et al., 1998) และวัยของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย (Riechert, 2003) ที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคในแงตางๆ เชน อารมณ 
(Emotional) ทศันคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser)  
การระลึกถงึตราสินคาหรือช้ินงานโฆษณา (Recall) รวมถงึความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention)  
 

นอกจากนี้ในประเทศไทยไดมีการศึกษาเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในหลายแงมุมเชน
กัน โดยไดมีการวิเคราะหถงึการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (จรส  
ศิริพานิช, 2535) และการวิเคราะหการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในภาพโฆษณาทางนิตยสาร (ธนชัย 
วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาถงึการใชภาพโปเปลอืยของผูแสดงแบบชาย 
ผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบชายหญงิตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั โดยรติวดี สิริมุนนิท 
(2543) ไดศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายและผูแสดงแบบหญิงที่มีความโปเปลือย
ตางระดับกนัตามการแตงกายสี่ระดับตามกรอบการศกึษาของ Jones, Stanaland และ Gelb 
(1998) ในงานโฆษณาตออารมณ (Emotion) และทัศนคติที่มีตองานโฆษณา (Attitude Toward 
the Advertisement) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป ในขณะทีฝ่าย เพียซาย (2544) ไดศึกษา
ถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายหญงิที่มีความโปเปลือยตางระดับกันตามความสัมพันธทาง
รางกายสี่ระดบัตามกรอบการศึกษาของ Reichert et al., (1999) ในงานโฆษณาตอการระลึกถงึ
ตราสินคา (Brand Recall) และทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป โดยทําการศึกษาใน 
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียรและน้ําหอม 
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นอกจากในประเด็นของระดบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศแลวนั้น ประเภทของสินคาที่มีการ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศก็มีความสําคัญเชนกัน โดยอรนุช เรืองยุทธปกรณ (2539) ไดศึกษาถึงอทิธิ
พลของระดับความเกี่ยวพนัของสินคาที่มตีอประสิทธิผลของการใชเซก็สแอพพีลในงานโฆษณาตอ
ผูบริโภคชายหญิง โดยแบงสนิคาตามระดบัความเกี่ยวพนัเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงและ 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา สําหรับในการศึกษาครั้งนี้ไดมุงศึกษาถงึความแตกตางของระดับการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) โดยแบบตามการแตงกายเปนสี่ระดับตามกรอบการ
ศึกษาของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998) และประเภทของสนิคา (Product Type) ตาม
ความเกี่ยวของกับเรื่องเพศตามกรอบการศึกษาของ Reindenbach & McCleary, 1983; 
Simpson, Horton & Brown (1996) โดยแบงสินคาเปนสองประเภทคอื สินคาที่มีความเกีย่วของ
กับเรื่องเพศและสินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศวาจะมีตอทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคหรือไม ภายใตหัวขอ“ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ซึ่งมวีัตถุประสงคในการ
วิจัย ดงันี ้
 
วัตถุประสงค 

 
1. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
2. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันตอความตัง้ใจซื้อ 

(Purchase Intention) ของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชประเภทสินคาทีแ่ตกตางกนัตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
4. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชประเภทสินคาทีแ่ตกตางกนัตอความตั้งใจซือ้ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภค 
5. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความ 

แตกตางกนัตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) 
ของผูบริโภค 

6. เพื่อศึกษาถงึผลจากการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความ 
แตกตางกนัตอความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 
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ปญหานําวิจยั 
 
1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีแ่ตกตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคหรือไม 
2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีแ่ตกตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภคหรือไม 
3. ประเภทของสนิคาที่มีความแตกตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคหรือไม 
4. ประเภทของสนิคาที่มีความแตกตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) ของผูบริโภคหรือไม 
5. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความแตกตางกนัสงผลตอ 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค
หรือไม 

6. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มีความแตกตางกนัสงผลตอความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคหรือไม 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

H1 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั 

H2 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ของผูบริโภคตางกนั 

H3 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 

H4 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ   
ผูบริโภคตางกนั 

H5 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 
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H6 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของ 
ผูบริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมีลกัษณะเปน 4 (ระดับการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา) x 2 (ประเภทของสินคาในงานโฆษณา) โดยทําการศึกษากับ 
ผูบริโภคชายหญิงที่ใชสินคาทั้งสองประเภท อายุระหวาง 20-29 ป อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวนทั้งสิน้ 240 คน ในการเลือกประเภทสินคาในการศึกษานั้น สินคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศ    
ผูวิจัยไดเลือกใชสบูเหลวอาบน้ําเปนตัวแทนในการศึกษา สวนสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนัน้ 
ผูวิจัยไดเลือกโทรศพัทมือถือเปนตัวแทนในการศึกษา 
 
คํานิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

 ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Level of Nudity) หมายถึง การใชภาพผูแสดงแบบ
ชายหญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกนัในงานโฆษณา ซึ่งสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท (Jones et.al,1998) ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แต
ยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
 
 
 



  
8

ประเภทของสนิคาที่มีความเกี่ยวของกับเรือ่งเพศ หมายถึง ความเกี่ยวของของสินคากับ
เร่ืองเพศ ซึง่สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท (Reindenbach และ McCleary, 1983; Simpson, 
Horton และ Brown, 1996) ดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) หมายถึง สินคาที่
ใชเกี่ยวกับเรื่องเพศโดยตรง เชน ถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑทาํความสะอาดจุดซอนเรน 
ชุดชั้นใน เปนตน หรือสินคาที่สามารถสรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใช 
สินคา ซึง่มกัจะเปนสนิคาที่เกี่ยวของกับรางกาย เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย  น้ําหอม 
เครื่องสําอาง สบู เปนตน ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกสบูเหลวอาบน้าํ (Shower 
Gel) เปนตวัแทนสนิคา 

2.  สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) หมายถงึ 
สินคาที่มีวัตถปุระสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูดใจ
ทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกโทรศัพทมือถือ 
(Mobile Phone) เปนตัวแทนสินคา 

 
ทัศนคต ิ(Attitude) หมายถงึ การแสดงออกของความรูสึกจากภายใน ซึง่จะสะทอนวาคน

คนนัน้มีความโนมเอยีงที่จะชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึง่ ในที่นี้อาจหมายถงึตราสินคา การบริการ 
หรือรานคา ซึง่ในการศึกษานี้มุงศกึษาถึงทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 

 
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การเลือกสนิคาเพื่อตอบสนองถงึปญหาที่

เกิดขึ้นหรือการเลือกสินคาทีส่ามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได ทั้งนี้จะเกิดหลังจากที่   
ผูบริโภคไดทําการประเมนิชิน้งานโฆษณาสินคานั้น 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ขอมูลที่ไดจากการศึกษาเปนการเพิ่มเติมองคความรูทางการศึกษาเกีย่วกับการใชจดุ
ดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา ซึง่สามารถนาํไปเปนแนวทางในการศึกษาใน
อนาคตตอไป 

2. นักโฆษณาสามารถนาํมาประยุกตใชเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อ
เพิ่มประสทิธิผลในงานโฆษณา 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวัดผลทางดานทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา
และแนวโนมของการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดทาํการรวบทฤษฎี แนวคิดและ
งานวิจยัที่เกี่ยวของมาใชเพือ่เปนกรอบแนวคิดและใชเปนแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีทฤษฎี 
แนวคิดและงานวิจยัที่เกี่ยวของ ดังนี ้

1. แนวคิดเกี่ยวกบัการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in 
Advertising) 

2. แนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติ (Attitude) 
3. แนวคิดเกี่ยวกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making 

Process) 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Sex Appeal in Advertising) 
 
ความหมายของจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา 
 

การใชจุดดึงดดูใจในงานโฆษณา (Advertising Appeal) นั้น คือ ความพยายามที่จะสราง
ความสัมพันธระหวางสนิคาที่จะโฆษณาและความตองการ (Need) หรือความปรารถนา (Desire) 
ของผูบริโภค โดยการลดชองวางระหวางสิ่งที่ผูบริโภคมีหรือเปนอยูกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการจะมี
หรือตองการจะเปน ดวยการนําเสนอสินคาที่ตรงกับความตองการหรือสามารถที่จะเติมเต็มความ
พึงพอใจของผูบริโภคได ซึ่งจะนําไปสูการกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด  

 
การดึงดูดใจในงานโฆษณานั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ การดึงดูดใจดาน

เหตุผล (Logical Appeals หรือ Rational Appeals) ซึ่งจะเปนการขายสินคาโดยเนนสมรรถนะ 
ลักษณะเฉพาะหรือความสามารถของสนิคาในการแกไขปญหาของผูบริโภค และการดึงดูดใจดาน
อารมณ (Emotional Appeals) ซึ่งเปนการขายสินคาที่ตั้งอยูบนความพึงพอใจที่ไดมาจากการซื้อ
สินคา การเปนเจาของหรือการใหสินคานัน้ๆ กับผูอ่ืน เชน ในการคิดงานโฆษณาแหวนแตงงาน 
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นักโฆษณาอาจนําเอาแหวนแตงงานนัน้ไปโยงกับความรัก ความซื่อสัตย หรือคําสัญญาของคูรัก
มากกวาที่จะบอกถึงความแข็งแรงทนทานของวัสดุที่ใช แตขณะเดียวกันสนิคาเชน อุปกรณสํานัก
งานหรือคอมพิวเตอรนัน้ กส็ามารถที่จะใชจุดดึงดูดใจดานอารมณไดเชนกนั โดยอาจนําไปโยงกับ
ความสาํเร็จวา คอมพิวเตอรตัวนี้เปรียบเสมือนผูชวยทีจ่ะนําคุณไปสูความสาํเร็จ หรือชวยลดภาระ
และความเครยีดในการทํางานเปนตน แตทั้งนี้ในการเลอืกใชการดึงดดูใจในงานโฆษณานัน้  
จะตองมีความเชื่อมโยงกับสินคา เพื่อจะทําใหผูบริโภคเกิดความตองการและตัดสินใจซื้อสินคา 
(Bovee, Thill, Dovel, และ Wood, 1995) นอกจากนี้ลักษณะของผูบริโภคที่ตองการจะสื่อสาร 
และระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคานัน้ๆ กเ็ปนสิ่งสาํคัญในการเลือกใชการดึงดูดใจ
ในงานโฆษณาเชนกัน (Schiffman และ Kanuk, 1997) 

 
การเลือกใชจดุดึงดูดใจในงานโฆษณา 

 
Arens (2004) ไดกลาวถึงการเลือกใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาโดยเปรียบเทียบกบัข้ัน

ความตองการของมนุษยทัง้ 5 ขั้น (Hierarchy of Needs) ตามทฤษฎีของมาสโลว ไวดังนี ้ 
- ในขั้นแรก ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) หากตองการใช 

จุดดึงดูดใจดานเหตุผลควรเลือกใชการพกัผอนเชน การนอนในการสรางชิน้งาน
โฆษณา แตหากตองการใชจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้นควรเลือกใชความสะดวกสบาย 
ความอยากหรือความตองการอาหารและเครื่องดื่มตางๆ  

- ในขั้นที่สอง ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ควรเลือกใชความปลอด
ภัย ความคงทนกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล สวนการใชจดุดึงดูดใจดานอารมณนัน้ ควร
เลือกใชความกลัว ความปลอดภัย และเรื่องเกี่ยวกับสุขภาพในการสรางชิน้งาน
โฆษณา 

- ในขั้นที่สาม ความตองการดานสงัคม (Social Needs) ควรเลือกใชความสะอาด ระบบ
หรือการจัดการดานการเงินกับจุดดึงดูดใจดานเหตุผล สวนในการสรางชิน้งานโฆษณา
ที่ใชจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลือกใชความสนุก ความรัก ความดึงดดูใจทาง
เพศ การรวมมอืรวมใจ ความเหน็อกเห็นใจ การเขาสังคม การยอมรับของสังคมหรือ
การทาํประโยชนใหสงัคมในการสรางชิน้งานโฆษณา 

- ในขั้นที่ส่ี ความตองการความนับถือ (Esteem Needs) หากตองการใชจุดดึงดูดใจดาน
เหตุผลนัน้ควรเลือกใชความมั่นใจในคุณภาพและความเชื่อถือตอสินคา ความหลาก-
หลายของสินคา และหากตองการใชจุดดงึดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลือกใชความ 
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ภูมิใจในรูปราง หนาตา สไตลหรือความสวยงาม ความภมูิใจที่ไดครอบครองหรือเปน
เจาของในชิ้นงานโฆษณา 

- ในขั้นทีห่า ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization Needs) ควรเลือกใช
การประสบความสําเร็จในธุรกิจหรือการมีเวลาวางจากการทํางานกับจดุดึงดูดใจดาน
เหตุผล สวนการเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณนั้น ควรเลอืกใชเปาหมายที่ผูบริโภค
ตองการ ความแปลกใหม ความบนัเทิง การใชเวลาวางกับกีฬาหรือกิจกรรมตางๆ หรือ
ความสงบและเรียบงายของชีวิตในชิ้นงานโฆษณา 

 
โดยสวนใหญแลวการใชจุดดึงดูดใจดานเหตุผล (Logical Appeals หรือ Rational 

Appeals) นัน้ มักใชกบัสินคาที่ตองการนําเสนอขอมูลและเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ (Hard Sell) 
หรือเปนสนิคาที่ผูบริโภคมักใชขอมูลประกอบการตัดสินใจ ในขณะที่การใชจุดดึงดูดใจดาน
อารมณ (Emotional Appeals) นั้น มักใชกับสินคาที่ผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจ (Soft sell) 
(Wells, Burnett, และ Moriarty, 2003)  ซึ่งในปจจุบนันัน้จุดดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional 
Appeals) ถูกนํามาใชมากขึน้ในการสรางชิ้นงานโฆษณาในสื่อตางๆ ทั้งโทรทัศน วทิยุ สื่อส่ิงพมิพ
และสื่อกลางแจง โดยมีสาเหตุสําคัญ 4 ประการดังนี้ (Bettinghaus และ Cody, 1994)  

1. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณนั้น สรางความนาสนใจใหกับชิ้นงานโฆษณา เนื่องจาก
ในปจจุบนัการกระจุกตัวของโฆษณามีสูงในส่ือตางๆ การเลือกจุดดึงดูดใจดานอารมณ
ที่เหมาะสมทาํใหชิ้นงานนัน้ สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดเพิ่มข้ึน 

2. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณ ทําใหเกิดการตอบสนองดานอารมณกบังานโฆษณา 
เชน เมื่อใชจุดดึงดูดใจแบบอารมณขัน (Humor Appeal) ในงานโฆษณาจะทําให 
ผูบริโภคยิ้มหรือหัวเราะไปกบัชิ้นงานโฆษณา ซึง่จะสงผลตอความชอบในชิ้นงาน
โฆษณา 

3. การใชจุดดึงดดูใจดานอารมณนั้น ยังสามารถสรางใหผูบริโภคเห็นถงึภาพที่ชัดเจน
เกี่ยวกับสินคา สรางภาพลักษณและชวยในการจดจาํของผูบริโภค 

4. นอกจากนัน้ การใชจุดดึงดูดใจดานอารมณในสินคาหรอืตราสินคานัน้ เปนการสราง
ความแตกตางและปองกนัการโจมตีจากสนิคาคูแขงที่ใกลเคียงกนัไดดวย 
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ประเภทของจดุดึงดูดใจในงานโฆษณา 
 

สําหรับการสรางชิน้งานโฆษณานัน้ นักโฆษณาสามารถเลือกใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา
ไดหลากหลาย ทัง้จุดดึงดูดใจดานเหตุผลและจุดดึงดูดใจดานอารมณ หรือทัง้สองอยางรวมกนั 
โดยทั้งนี้จุดดึงดูดใจในงานโฆษณาสามารถแบงไดเปนหลายประเภทดงันี ้(Bovee, Thill, Dovel, 
และ Wood, 1995)  

1. จุดดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) เปนการสัญญากับ 
ผูบริโภคถึงความคุมคาของเงินที่ผูบริโภคจายไปกับสินคา ซึง่สามารถทําไดหลายวธิี
เชน การลดราคาสินคา การเพิ่มจํานวนสนิคาในราคาเดมิ ซึ่งจะทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดดี และสงผลใหผูบริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคานัน้ได 

2. จุดดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) เปนจุดดึงดูดใจที่ตรงขามกับจุดดึงดดูใจ
ดานราคา โดยการใชจุดดึงดูดใจดานคุณภาพนี ้จะเปนการเนนถงึคณุภาพของสินคา
ซึ่งจะไดผลดีกบัสินคาที่มีคณุภาพหรือมีชือ่เสียงยาวนาน เชน สินคาทีม่ีประวัติการ
ผลิตและการพัฒนาสนิคามาเปนเวลานานจนไดสินคาที่มีคุณภาพ 

3. จุดดึงดูดใจดานความมีชื่อเสยีง (Star Appeals and Testimonials) หรือการใชผูมีชื่อ
เสียงในงานโฆษณา (Celebrity Endorsement ad) เชน นักแสดงหรือนกัรอง เนื่อง
จากสามารถทีจ่ะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได และการใชผูแสดงในงานโฆษณาที่
มีลักษณะเหมอืนผูใชทัว่ไป (Commonman) ซึ่งจะเปนการแสดงใหเหน็ถึงการใช 
สินคา ประโยชนที่ไดจากการใชสินคาหรือเปรียบเทียบกบัสินคาคูแขง 

4. จุดดึงดูดใจดานความเชื่อในตนเอง (Ego Appeals) จะเกีย่วของกับรูปลักษณ 
ภายนอก ไหวพริบ และความเปนจริงอื่นๆ หรือลักษณะในจินตนาการที่ผูบริโภคอยาก
จะเปน เชน แมวาสนิคานั้นจะแพง แตสามารถแสดงตัวตนที่ผูบริโภคตองการจะเปน
ได ผูบริโภคก็จะเลือกสินคานั้น โดยเฉพาะสินคาที่คนภายนอกสามารถเหน็ได เชน 
เสื้อผา และเครื่องประดับ เปนตน 

5. จุดดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) การใชจุดดึงดูด
ใจดานความกลัวนัน้ เปนจุดดึงดูดใจที่นาํมาใชบอยครั้งและถูกนาํมาใชกับสินคาชนดิ
ตางๆ ตั้งแตระบบโทรศัพททีน่ําเสนอวาหากไมตองการพลาดงานดีๆ ตองใชระบบ
โทรศัพท AT&T หรือซุปถั่วและผักที่สรางความกลวัเกี่ยวกบัมะเรง็หากไมบริโภค 
เสนใยอาหารใหเพยีงพอ  สําหรับระดับของการใชจุดดึงดดูใจประเภทนี ้มีงานวิจัยพบ
วา การเลือกใชจุดดึงดูดใจดานความกลวัในระดับตํ่านัน้ สงผลตอการเปลี่ยนทัศนคต ิ
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ไดดีกวา เนื่องจากการใชจุดดึงดูดใจในระดับสูงนัน้ จะทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงชิ้นงาน
โฆษณา ซึ่งจะมีผลทําใหไมสามารถจงูใจผูบริโภคใหเกิดความสนใจในสินคาหรือ
บริการนัน้ๆ ได (Janis และ Feshbach, 1953 อางถงึใน, Bettinghaus และ Cody, 
1994) 

6. จุดดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensory Appeals) ซึ่งไดแก รสชาติ การสมัผัส 
การมองเหน็ การไดกลิ่นและการไดยินเสียง โดยสวนใหญนั้นจะใชกับจุดดึงดูดใจอ่ืนๆ 
เชน การโฆษณาแฮมเบอรเกอรโดยเนนภาพระยะใกลและในขณะเดียวกันก็ใชจุด 
ดึงดูดใจดานราคาซึ่งไดแก การลดราคาเพื่อดึงดูดผูบริโภค 

7. จุดดึงดูดใจดานเพศ ความรักและการยอมรับของสังคม (Sex, Love, and Social 
Acceptance Appeals) เปนการใชจุดดึงดูดใจเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคคล
ไมวาจะเปนการยอมรับของสังคม มิตรภาพความเปนเพือ่น ความรักหรือเร่ืองเพศ 
โดยในการใชจุดดึงดูดทางเพศนัน้ สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดดี  
นอกจากนัน้ ยงัทาํใหผูบริโภคสามารถระลกึถึงตราสนิคาไดมากขึ้นซึง่จะนําไปสูการ
ซื้อสินคา แตในขณะเดียวกนัตองดูความเหมาะสมดวย เพราะหากมากเกินไป อาจ 
ทําใหผูบริโภครวมทัง้สื่อตางๆ ไมยอมรับ 

8. การใชโฆษณาแฝง (Subliminal Advertising) เปนการแปลรหัสจากจินตนาการที ่
เกิดจากจิตใตสํานึกผานทางสัญลักษณของภาพ เสียงซอนหรือขอความที่แสดงเปน
ระยะๆ ซึง่จะมีผลตอความรูสึกของผูบริโภค เชน ในโรงภาพยนตรไดมีการฉายคําวา 
“หากหวิ กินขาวโพดคั่วและดื่มโคก” เปนเวลาสัน้ๆ ซึ่งผูบริโภคนั้นไมสามารถรูสึกได 
คั่นการฉายภาพยนตรเปนระยะๆ สงผลใหยอดจําหนายขาวโพดคัว่และโคกนัน้เพิ่ม
ข้ึน 

9. จุดดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) เปนการเรียกรองความสนใจ
จากผูบริโภคดวยการสรางชิน้งานโฆษณาที่แปลกใหม ซึง่สามารถทาํใหผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดดี แตอาจไมไดสงผลถึงการตดัสินใจซื้อสินคา ในขณะ 
เดียวกนั ความแปลกใหมนัน้ จะตองไมดงึความสนใจของผูบริโภคจากขอความที่
ตองการนาํเสนอ 

 
นอกจากนัน้อารมณขันหรือความสนุกสนานกถ็ูกนํามาใชเปนจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา

เชนกนั (Humor Appeals) ทั้งในทางโทรทัศน วทิยุหรือส่ือกลางแจงตางๆ ซึ่งโดยสวนใหญแลวจะ
ใชภาษาหรือขอความที่เขาใจงาย นักโฆษณาสวนใหญเลือกใชจุดดึงดูดใจชนิดนี้ เพือ่สรางการ 
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ตระหนักรูและความสนใจแกผูบริโภค นอกจากนั้นยังทําใหเกิดการทดลองในสนิคาใหมหรือการ
เปลี่ยนจากตราสินคาเดิมมาเปนตราสินคาอื่นๆ ในตลาด (Brand Switching) โดยสินคาที่นยิมใช
สวนใหญจะเปนสินคาใชเปนประจํา เชน สินคาอุปโภคบริโภค การใชจุดดึงดูดใจนีย้ังชวยในการ
ระลึกถึงตราสนิคาและขอความในโฆษณาซึ่งจะสงผลตอการซื้อสินคาตอไป (Bettinghaus และ 
Cody, 1994) 
 
ความหมายของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น จัดไดวาเปนการใชจุดดงึดูดใจดานอารมณ

อยางหนึ่งที่ไดรับความนยิมในการสรางสรรคชิ้นงานของนักโฆษณาในสื่อตางๆ ตั้งแตในอดีตจนถงึ
ปจจุบัน ธนชัย วทิยาคุณสกลุชัย (2541) ไดใหความหมายของคําวา “จุดดึงดูดใจทางเพศ (Sex 
Appeal)” วาหมายถงึ การใชลักษณะทางเพศทัง้ชายและหญิงอนัไดแก เรือนรางหรือสรีระสวนใด
สวนหนึง่ของรางกาย เชน ดวงตา หนาอก เรียวขา กิริยาทาทาง หรือบุคลิกลักษณะของผูแสดง
แบบ หรือเปนการนาํเสนอผานภาพสิ่งของ รวมถงึขอความและองคประกอบอื่นๆ ของภาพที่ส่ือ
ความหมายเกีย่วกับความเปนเพศ ความสมัพันธทางเพศหรือแรงดึงดูดใจทางเพศ ซึง่นักโฆษณา
นํามาใชเปนจดุดึงดูดใจในการสรางสรรคงานโฆษณา เพือ่ใหผูบริโภคทัง้เพศเดียวกนัและเพศ 
ตรงขามกับผูแสดงแบบ เกิดความสนใจและเกิดแรงจูงใจที่จะบริโภคสนิคานัน้ๆ  

 
ในขณะที่ จรส ศิริพานิช (2536) ซึ่งไดทาํการศึกษาถงึการใชจุดเวาวอนทางเพศใน 

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ไดทําการสัมภาษณผูสรางสรรคงานโฆษณาทัง้ชายและหญิงถงึ
ความหมายของคําวา “จุดดึงดูดใจทางเพศ” ซึ่งสามารถสรุปไดวา หมายถงึ แรงดึงดูดทางเพศหรือ
จุดเวาวอนทางเพศอนัเปนคณุลักษณะตางๆ เฉพาะบุคคลของเพศหนึ่งที่สามารถดงึดูดความสนใจ
แกเพศตรงขามไดดวยรางกาย หรือสวนหนึ่งของรางกาย กริยาทาทาง สายตา คําพดูหรือเสียง โดย
ไมจําเปนตองเปลือยหรือเปดอวัยวะอนัควรจะปกปดใหปรากฏและเปนสิ่งทีน่ักออกแบบโฆษณา
ไดนํามาใชเปนจุดเวาวอนทางการโฆษณา (Advertising Appeal) ประเภทหนึง่ในการสรางสรรค
สื่อโฆษณา เพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดแรงจูงใจหรือเกิดความตองการ ตลอดจนนาํไปสูความ
ปรารถนาที่จะตองใชสินคาหรือบริการดังทีไ่ดโฆษณาไว เพื่อตอบสนองความตองการของตน  
จุดเวาวอนทางเพศที่ถูกนํามาใชในการโฆษณานัน้ จึงมทีั้งที่สัมพันธเกี่ยวของกับสินคาทัง้ทางตรง
และทางออม และไมมีความสัมพันธกับสินคาแตอยางใดเปนเพยีงการหยิบยมืความสนใจ เพื่อ 
จูงใจผูรับสารใหเกิดความสนใจโฆษณาเทานั้น 
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ความเปนมาของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
ในอดีตการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณานัน้ จะเนนไปที่สินคาที่เจาะกลุมผูชาย

โดยเฉพาะ เชน มอเตอรไซด, เหลา, นาฬิกา, และน้าํมันเครื่อง เปนตน  โดยวธิีในการนําเสนอนัน้ 
คอนขางเปดเผยโดยใชผูหญิงนุงนอยหมนอย มานั่งบาง ยนืบางประกบกับสินคาทีจ่ะโฆษณาโดย
จะลงตามสิ่งพมิพตางๆ หรือทําเปนปฏิทนิแจกเมื่อซ้ือสินคา เพื่อเปนการกระตุนความสนใจของ 
ผูบริโภคและกระตุนยอดขาย ซึ่งในเวลาตอมา การใชจดุดึงดูดใจทางเพศนัน้ ก็ไมไดจํากัดอยู
เฉพาะสนิคาทีเ่จาะกลุมผูชายเทานัน้ สนิคาที่เจาะกลุมผูหญิงประเภทสินคาที่เกี่ยวกบัความงาม 
(Beauty Product) อันไดแก เครื่องสําอาง เครื่องแตงกายนั้น ก็ไดมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
อยางแพรหลาย และพบวาเปนสินคาทีน่ิยมนําจุดดงึดูดใจทางเพศมาใชมากที่สุด (จรส ศิริพานิช, 
2536)  ซึ่งถือไดวาเปน Identification Strategy หรือกลยทุธทีจ่ะทําใหคนดูเอาตัวเองเขาไปอยูใน
งานโฆษณา เชนผูหญงิทกุคนอยากใหตัวเองสวย เซ็กซี่ เพราะฉะนัน้เขาก็จะใชสนิคาที่เคยนาํเสนอ
ในลักษณะที่สวยและเซ็กซี่ เพื่อทาํใหรูสึกวาตัวเองสวยและเซ็กซี่แบบในโฆษณา โดยในการ 
นําเสนอนัน้ กไ็มไดใชภาพทีเ่ปดเผยเหมือนสมัยกอน แตจะมีความแนบเนยีนมากขึ้น โดยใช
ลักษณะทาทาง เทคนิคมมุกลอง สีเสียงประกอบเขาไป (สัญญพงศ สุวรรณสิทธิ,์ 2534)  

 
โดยเฉพาะในปจจุบันมกีารใชเทคนิคการตกแตงภาพจากคอมพวิเตอรใหดูสวยแนบเนียน

และนาดูมากยิ่งขึ้น สงผลใหการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้น ไดรับความสนใจจากทัง้นักโฆษณาและ
ผูบริโภคมากขึ้น จนทาํใหมีแนวโนมวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสิ่งพมิพนัน้ จะมี
จํานวนเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ในทกุๆ ปและในแตละปจะมีปริมาณการใชจุดดึงดูดใจทางเพศมากขึ้นทั้ง
โฆษณาที่มีผูแสดงแบบหญิงเดี่ยว ซึง่พบวามีปริมาณมากที่สุด โดยมีมากกวาภาพผูแสดงแบบชาย
ถึง 3 เทา (Riechert, 2003) ผูแสดงแบบชายเดี่ยว และโฆษณาที่มีผูแสดงแบบคูทั้งหญงิและชาย  
เนื่องจากสิง่พมิพนัน้ สามารถสื่อสารและดึงดูดความสนใจของผูอานไดจากรูปภาพเทานัน้ ซึง่จะ
ตางจากสื่อทางโทรทัศนที่ใชทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงในการดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค 
(Reichert, Lambiase, Morgan, Carstarphen และ Zavoina,1999)  นอกจากจะมกีารใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในการสรางความนาสนใจใหกับสินคาและการบริการตางๆ แลวนัน้ ยงัไดมีการ 
นํามาใชเพื่อการรณรงคตางๆ ดวยเชน การรณรงคตอตานโรคเอดสหรือการรณรงคตอตาน 
โรคมะเร็งในทรวงอก เปนตน โดยเลือกใชเพื่อที่จะสรางการตระหนักรูใหแกผูบริโภคถึงขอมูลตางๆ 
(Riechert, Heckler และ Jackson, 2001) 
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บทบาทของจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
จากที่ไดกลาวมาขางตนวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้นไดรับความนิยม

เปนอยางมากและมีแนวโนมที่จะสงูขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งก็มีสาเหตุมาจากบทบาทและหนาที่สําคัญๆ  
ดังตอไปนี้ (Shimp, 2000) 

 
1. ดึงดูดความสนใจในระยะแรกและในขณะเดียวกนักท็ําใหผูบริโภคจดจําไดในระยะยาว 

(Attentional Lure)  
 โดยสวนมากจะใชนางแบบทีห่นาตาสวย มีเสนหดึงดูดใจ ซึ่งจะเรียกวา อํานาจทาง
เพศในการดึงดูดความสนใจ (Stopping-power role of sex) ซึ่งสอดคลองกับ Judd และ 
Alexander (1983) ที่กลาววาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณานัน้ จะชวยสรางความสนใจ
และการระลึกถึงตราสนิคาใหกับผูบริโภค โดยหากระดบัของจุดดึงดูดใจทางเพศสงูขึ้น จะสงผลตอ
ความสนใจของผูบริโภคมากขึ้น แตในขณะเดียวกนัอาจสงผลลบตอความชอบที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา นอกจากนี้ยังสอดคลองกับ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001) ซึ่งไดทาํการศึกษา
ถึงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการตลาดเพื่อสังคมกับผลที่มีตอกระบวนการคิดและการดึงดูดใจ
พบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการไมใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศ โดยเฉพาะเมื่อสัมพนัธกับเพศของผูบริโภค หัวขอที่ตองการจะสือ่และระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศ ในขณะที่ Bello, Pitts และ Etzel (1983) ไดศึกษาถึงผลกระทบของการ 
โตเถียงถึงเนื้อหาทางเพศในรายการและโฆษณาทางโทรทัศน ซึง่พบวา โฆษณาที่มกีารโตแยงถึง
เนื้อหาทางเพศนั้น นาสนใจกวาโฆษณาทีไ่มมีการโตแยงทางเพศและพบวาการมเีนือ้หาทางเพศ
ในรายการนัน้ สงผลตอความชอบและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 

2. เพิ่มการระลึกถึงตราสนิคาและชิ้นงานโฆษณา (Enhance Recall)  
 โดยทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเหมาะสมของชนิดสินคาและการสรางสรรคงานโฆษณาดวย 
นอกจากนี ้Grazer และ Keesling (1995) และ ฝาย เพียซาย (2544) ซึ่งศึกษาถงึการใชระดับ 
จุดดึงดูดใจในชิ้นโฆษณาทางนิตยสารกับการระลึกถงึตราสินคาและความตัง้ใจซื้อพบวา การใช
ระดับการดึงดดูใจทางเพศตางกนัสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา แตทั้งนี้นอกจากตองมีความ
เหมาะสมกับชนิดของสินคาแลว ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศก็มีความสาํคัญเชนกนั โดยหาก
ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศสูงขึ้น จะสงผลใหการระลึกถึงตราสนิคาลดลง เนื่องจากผูบริโภคจะ 
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ไปใหความสนใจกับเนื้อหาหรือรูปภาพที่ใชในชิ้นงานโฆษณามากกวาชือ่ตราสินคา (Ben และ 
Alexander, 1983) แตในขณะเดียวกนัหากใชนอยเกนิไปก็อาจจะไมสามารถเรยีกความสนใจจาก
ผูบริโภคได 
 

3. กระตุนการตอบสนองดานอารมณ (Evoke Emotional Response) 
 เชน ทําใหเกิดความตองการ ความปรารถนา หรืออาจทาํใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ
ในตราสินคา (Brand Perference) และนําไปสูความตองการสินคาหรือการบริการนั้นๆ 
(Semenik, 2002) โดยนักจิตวิทยาเชื่อวา ภาพและขอความในงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศนัน้ จะไปกระตุนจิตใตสํานึกใหเกิดความชอบและความตองการสนิคาและการบริการนัน้ๆ 
(Schiffman และ Kanuk, 1997) ซึ่งสอดคลองกับ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001) ที่
กลาววา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ทําใหขอความที่ตองการจะสื่อนั้นมีความนาสนใจมากขึ้น ซึง่
จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจและความชอบ 
 

 นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Mittal และ Milassar (2000) ซึ่งศึกษาถงึความเกี่ยวพนักบัเรื่อง
เพศในการกําหนดการตอบสนองตอเร่ืองเพศในงานโฆษณาพบวา การใชเร่ืองเพศในระดับตํ่านัน้
ไดรับการยอมรับมากกวาการใชเร่ืองเพศในระดบัสูง และในขณะเดียวกันจะถูกสงัคมตําหนิในเชิง 
จริยธรรมนอยกวาการใชเร่ืองเพศในระดับสูง  

 
ปจจัยในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 
 

แมวาจุดดึงดดูใจทางเพศ จะไดรับความนยิมในการสรางชิ้นงานโฆษณา แตก็ใชวาจะ
สามารถนํามาใชไดเสมอไป Ogilvy (1983) ไดกลาวถงึปจจัยในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
ชิ้นงานโฆษณาวา ควรจะมคีวามสัมพันธ (Relevance) กับสินคา เชน ในการโฆษณาเตาอบ  
การเลือกใชจดุดึงดูดใจทางเพศ อาจไมเหมาะกับสินคา แตในขณะที่การโฆษณาน้ํายาทาํความ
สะอาดเสื้อผานั้น อาจนําจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชได เนือ่งจากสนิคานั้นเกี่ยวของกบัรางกายและ
ความสวยงาม โดยในโฆษณาอาจเนนที่บริเวณหนาอกหรือปกเสื้อ เพื่อทําใหเกิดความนาสนใจ 
นอกจากนีห้นาที ่(Functional) ของการใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณา ก็มีความสําคัญเชน
กัน โดยเฉพาะในสินคาเกี่ยวกับความงาม ซึ่งจะสามารถแสดงออกถงึประโยชนของสินคาไดโดย
แสดงผานนางแบบที่มีเสนห ดึงดูดใจเพศตรงขาม หรือมคีวามมัน่ใจ  วฒันธรรมของแตสังคมก็เปน
อีกปจจัยสําคญั เพราะโฆษณานัน้เปนสิง่ที่สะทอน (Reflect) ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมของ
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สังคม ไมใชสิง่กําหนดหรือมอิีทธิพลตอ (Influence) ความเชื่อตางๆ ของสังคม ดงันั้นในแตละ
ประเทศจึงตองมีการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัไปตามความเหมาะสม 

 
ในขณะที่ จรส ศิริพานิช (2536) ซึ่งไดทาํการวจิัยเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศนนัน้ ไดขอสรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชจุดดึงดูดทางเพศในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนไดดังนี ้

 
 1. ลักษณะและประเภทของสินคา (Product or Brand Characterictic)   
 ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยที่ตองคํานึงถึงมากทีสุ่ด โดยพิจารณาจากลกัษณะของสินคาที่มี
ความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกันและเอื้ออํานวยที่จะใชวิธีนี ้  เชน สนิคาประเภทเครื่องประทินโฉม 
(Beauty Product) สินคาประเภทเหลา ซึ่งมีบทบาทในการตอบสนองความพึงพอใจทางจิตวทิยา
แกผูบริโภค โดยงานวิจยัตางๆ ที่ศกึษาเกีย่วกับเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและความสัมพันธ
ของประเภทของสินคานัน้ กไ็ดมีการแบงสนิคาออกเปน 2 ประเภท (Reindenbach และ 
McCleary, 1983; Simpson, Horton และ Brown, 1996) ซึ่งไดแก สินคาที่มีความความเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ (Sexually Oriented Product) เชน สินคาประเภทเครื่องประทินโฉม (Beauty 
Product)  น้าํมันทาผิว น้ําหอมเปนตน และสินคาที่ไมมคีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually 
Oriented Product) เชน อุปกรณชาง กระทะเปนตน ซึ่งจากผลการศึกษาพบวา ประเภทของสินคา
มีผลตอการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา โดยในการเลือกใชนัน้ควรใหมีความ 
สอดคลองกันเชน น้ําหอมหรือน้ํามนัทาผิว นอกจากนี้สนิคาประเภทแฟชั่น (Fashion Type 
Product) นัน้เหมาะที่จะใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเชนกนั (Severn, Belch และ 
Belch, 1990) ทัง้นี้เพื่อสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Severn et al., 1990) ทัศนคติที่
มีตอตราสินคา (Simpson et al., 1996) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค (Baker และ Churchill, 
1977; Grazer และ Keesling, 1995; Simpson et al., 1996)  
  
 ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาถึงผลของการใชผูแสดงแบบที่มรูีปรางดึงดูดใจตอการประเมิน
ชิ้นงานโฆษณา โดยพบวาการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศของชิ้นงานโฆษณานัน้ หากมีความ 
สอดคลองกันระหวางประเภทของสินคาและการใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศที่พอเหมาะจะสง
ผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค (Baker et al., 1977) ในขณะที่ Pope et al. (2004) ซึ่งทาํ
การศึกษาถึงผลของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับตํ่าที่มีตอทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและ
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ภาพลักษณขององคกรนัน้พบวา ประเภทของสินคาทัง้ที่เปนสนิคาอปุโภคบริโภคทั่วไป และสินคา
ที่มีความสัมพนัธกับเรื่องเพศนั้น ไมไดมีผลตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาของผูบริโภคแตอยางใด 
  

 ในขณะเดียวกนั ธนชัย วทิยาคุณสกุลชัย (2541) ซึ่งทําการศึกษาเกี่ยวกับการวเิคราะห 
“เซ็กส แอพพลี” ในภาพโฆษณาทางนิตยสาร ไดแบงสนิคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการชิน้งาน
โฆษณานั้นสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท ดังนี้   

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง (High Sexually-Relevant Product) 
หมายถงึ สนิคาที่ใชเกี่ยวกับเร่ืองเพศโดยตรง เชน ถงุยางอนามยั ผลิตภัณฑทําความ
สะอาดจุดซอนเรน ชุดชั้นใน เปนตน 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง หมายถงึ สินคาที่สามารถ
สรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใชสินคา ซึ่งมกัจะเปนสินคาที่เกี่ยวของกบั
รางกาย (Medium Sexually-Relevant Product) เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย         
น้ําหอม เครื่องสําอาง สบู เปนตน 

3. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Non Sexually-Relevant Product) หมาย
ถึง สนิคาที่มวีตัถุประสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูด
ใจทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต  

 
โดยสินคาที่ไดมีการนาํจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชมากที่สุดคือ สินคาทีม่ีความเกี่ยวกบัเรื่อง

เพศในระดับปานกลาง และรองมาคือ  สินคาที่ไมไดมีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศ ในขณะที่สินคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศโดยตรง กลับมีการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนอยที่สุด โดยการเลือกใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศของสินคาแตละประเภทนัน้ มาจากวัตถุประสงคที่แตกตางกันออกไป ดังนี้  

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศโดยตรง จะเลือกใชการดึงดูดใจทางเพศ เพื่อส่ือ
ใหเหน็วาสินคามีความเกีย่วของกับเรื่องเพศและทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาสามารถ
สรางความดึงดูดใจใหกับผูใชได 

2. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศในระดับปานกลาง จะเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศ เพื่อส่ือใหผูบริโภครูสึกวาสินคาสามารถสรางความดงึดูดใจใหกับผูใชได 

3. สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ จะนําจุดดงึดูดใจทางเพศมาใชเพื่อสรางความ 
นาสนใจใหกับภาพ ดวยการเชื่อมโยงประเด็นของภาพโฆษณากับจุดดึงดูดใจทาง
เพศ นอกจากนั้นยังนํามาใชเพื่อจับความตั้งใจและดึงดดูความสนใจของผูบริโภคตอ
ภาพโฆษณา 
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นอกจากนี้ระดับความเกีย่วพัน (Involvement) ของสินคายังมีผลตอประสิทธิผลของการ

ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเชนกัน โดยสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา (Low Involvement) 
นั้น การใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับตํ่าในงานโฆษณา จะสงผลดีตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาของ 
ผูหญิง ในขณะที่หากใชจุดดึงดูดใจระดับสูงในงานโฆษณาจะสงผลลบตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา
(อรนุช เรืองยทุธปกรณ, 2539) 
 

2. ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Consumer Target Group)  
เนื่องจากผูบริโภคนั้นมีความหลากหลายทั้งเพศ วัยหรือรูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งแตละ

กลุมนัน้ จะมคีวามคิด ทัศนคติและความชอบที่แตกตางกันออกไป ซึง่ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในงานโฆษณานัน้ ควรคํานึงถึงแงมุมตางเกีย่วกับผูบริโภคดังนี้  

 
วัยของกลุมผูบริโภค เปนหนึ่งสิง่สําคัญในการพิจารณาเลือกใชจุดดงึดูดใจทางเพศ โดย

จากงานวิจยัของ Riechert (2003) ที่ศึกษาถงึความสัมพนัธของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงาน
โฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุนตอนปลายและกลุมวัยทาํงานตอนตนที่มีอายุระหวาง  
20-29 ป กับกลุมผูใหญทีม่ีอายุระหวาง 40 -49 ป พบวา โฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนกลุมวัยรุน
นั้น มีการใชจดุดึงดูดทางเพศมากกวาโฆษณาทีม่ีผูใหญเปนกลุมเปาหมาย จึงทําใหกลุมวัยรุน  
ไดรับโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาผูใหญ ซึง่สินคาหลายประเภทนัน้  
ก็ประสบความสําเร็จเปนอยางมากในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศกับกลุมวัยรุน โดยสาเหตทุี่มีการ
เลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสินคาวัยรุนมากกวาวัยอืน่ๆ เนื่องจากโฆษณามีมากขึ้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศสามารถเรยีกรองความสนใจจากวยัรุนไดดี และเนื่องจากตลาดของกลุม
วัยรุนเปนตลาดใหญและเปนทีน่าสนใจตอนักธุรกิจตางๆ  

 
จากที่กลาวมาขางตนนั้น ขัดแยงกับ Walsh (1994) ที่ศึกษาถงึการจุดดึงดูดใจในงาน

โฆษณากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มอีายุตั้งแต 18 ปข้ึนไปและพบวา อายุไมไดมีผลตอการ
ปองกันตนเองจากเรื่องเพศในงานโฆษณาเสมอไป รุนหรือยุคสมัยในการเติบโต (Generation) นั้น
มีผลตอทัศนคติของผูบริโภคเชนกนั โดยหญิงที่มีอายุตั้งแต 55 ปข้ึนไป จะปองกันตวัเองจากเรื่อง
เพศในโฆษณานอยกวาหญงิที่มีอายุระหวาง 35 – 54 ป อาจเพราะในชวงปลายป 1990 ซึ่งเปน
ชวงการเติบโตของหญิงวัย 35-54 ป เปนชวงที่มีปญหาเกี่ยวกับเรื่องเพศ การทําแทงและโรค 
รายแรงอยางเอดส จึงทําใหทัศนคติในเรื่องเพศนั้น เปนไปในแงลบและสงผลตอทัศนคติที่มีตอ 
งานโฆษณา 
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นอกจากนีย้ังพบวา เพศของผูบริโภคนั้น เปนปจจัยที่มีความสาํคัญเชนกนั โดยทั่วไปพบ

วา ผูชายมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศมากกวาเพศหญิง (Judd และ 
Alexander, 1983) และหากเพศของผูแสดงแบบตรงขามกับเพศของกลุมตัวอยางจะสงผลดีตอ
อารมณ (รติวดี สิริมุนนิท, 2543; Simpson et al., 1996; Latour et al., 1993) ทศันคติที่มีตอ
โฆษณา (Simpson et al., 1996; Latour et al., 1993; Jones et al., 1998; Reidenbach et al., 
1983) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Latour et al., 1993; Jones et al., 1998)  และทศันคติที่มีตอ
บริษัทผูผลิต (Simpson et al., 1996) ของกลุมตัวอยางมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบเพศเดียว
กัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Baker และ Churchill (1977) ซึ่งพบวาการใชผูแสดงแบบเพศ
ตรงขาม จะทาํใหประสิทธิภาพของโฆษณามีมากขึ้นและผูแสดงแบบที่มีรูปรางดงึดดูใจนั้น จะสง
ผลดีตอการประเมินในดานความนาเชื่อถือและการยอมรบัขอมูลในช้ินงานโฆษณามากกวา 
ผูแสดงแบบปกติ 

 
สําหรับในแงของการตัดสินใจซื้อสินคานั้น จากการศึกษาถึงการใชผูแสดงแบบที่ดึงดดูใจ

กับการตอบสนองตอการซื้อสินคาของผูบริโภคพบวา ในสินคาบางประเภทการเหมือนกนัระหวาง
เพศของผูแสดงแบบกับผูบริโภค สงผลดีตอการซื้อสินคามากกวาการใชเพศผูแสดงแบบที่ตรงขาม
กับผูบริโภค โดยจะเหน็ไดจากสินคาซึ่งไดแก เบียร การใชผูแสดงแบบชายสงผลดีตอการซื้อสินคา
ของผูบริโภคชายมากกวาผูบริโภคหญิง เนื่องจากสนิคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น ผูแสดง
แบบมีผลการแสดงออกถึงภาพลักษณของผูบริโภคสินคา (Caballero และ Solomon, 1984) 

 
3. สภาวการณทางการตลาดและคูแขง (Marketing Situation & Competitors)  
เนื่องจากผูโฆษณาและผูสรางงานโฆษณานัน้ ตางตองการใหโฆษณาและสินคาของตน 

ไดรับการจดจํา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศจัดไดวาสามารถสรางความแตกตางใหกับโฆษณาและ
สินคาได  แตทั้งนี้หากคูแขงลวนแตใชจุดดึงดูดใจทางเพศดวยกนัทั้งสิ้นแลว หากจะใชจุดดึงดูดใจ
ประเภทนี ้อาจตองเพิ่มระดับใหมีความเขมมากกวาคูแขง 
 

4. ความตองการของลูกคา (Client Requirement)  
 เนื่องจากลกูคานัน้มีความสาํคัญในการกาํหนดทิศทาง การเติบโตและความอยูรอดของ
ธุรกิจอยูไมนอย บริษทัตัวแทนโฆษณา จงึตองตระหนกัถึงจิตสํานึกทางการตลาดในการใหบริการ
แกลูกคาของตนเสมอ เพื่อใหไดมาทัง้ลูกคาและชื่อเสียงภาพพจนของบริษัท 
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5. ความถนัดและความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณา (The Attitude of 

Creative)  
เปนอีกหนึง่ปจจัยทีม่ีสวนกาํหนดใหมีแนวโนมที่จะใชวธิีนี้ เนื่องจากเปนลักษณะของความ

ถนัดและความชอบสวนตัวของผูสรางสรรคงานโฆษณาที่มีตอแนวทางนี ้
 
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา 

 
นอกจากปจจยัในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาจะมีผลตอการรับรู

อารมณหรือทศันคติของผูบริโภคแลวนั้น การเลือกใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
นั้น ก็มีความสาํคัญเชนกนั โดยนักโฆษณาควรเลือกระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศทีเ่หมาะสม 
(Latour และ Henthorne, 1993) เนื่องจากหากเขมเกนิไปอาจสงผลตอภาพลักษณของบริษัทและ
ตราสินคาได ในขณะทีห่ากออนเกนิไปอาจทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ไมโดดเดน ไมไดรับความสนใจ
และการจดจําจากผูบริโภค ซึ่งในปจจุบันนี้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณานัน้ มีตั้งแตการ 
ใชภาพโดยนัย เพื่อใหผูบริโภคนั้นจนิตนาการเอง ไปจนถงึการการใชภาพเปลือยของนางแบบ 
นายแบบอยางโจงแจง (Schiffman และ Kanuk, 1997) 

 
Jones, Stanaland และ Gelb (1998) ไดใหคําจาํกัดความถงึผูแสดงแบบหญิงและชาย 

ที่มีความเซก็ซีไ่ว โดยเปรียบผูแสดงแบบหญิงที่มีความเซ็กซี่กับคําวา Chessecake และให 
คําจํากัดความของผูแสดงแบบชายที่มีความเซ็กซี่วา Beefcake ทั้งนี้รวมถงึลักษณะทาทาง และ
เสื้อผาที่สวมใสหรือภาพเปลอืยของผูแสดงแบบ ทัง้นี้สามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถึงกางเกงกฬีาขาสั้น  
แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
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ในขณะที่ Latour และ Henthorne (1993) ไดทําการศึกษาถงึการตอบสนองตอการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศโดยใชผูแสดงแบบหญิงตอทัศนคตทิีม่ีตอโฆษณาและตราสินคา ไดแบงระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศไวดังนี ้ 

1. การแตงกายมดิชิดของผูแสดงแบบทั้งชายและหญิง (Demure) โดยยืนขางกนัและ 
ไมแสดงใหจินตนาการถึงเรือ่งเพศ   

2. การเปลือยกายของผูแสดงแบบหญิง โดยมีสินคาที่จะโฆษณามาปดเฉพาะอวัยวะเพศ
เทานั้น (Semi Nude) 

3. การเปลือยกายของผูแสดงแบบหญิง (Nude) 
 
Riechert (2003) ซึ่งทําการศึกษาถงึความแพรหลายของเรื่องเพศในโฆษณาของกลุม 

วัยรุน พบวา โฆษณาทีม่ีกลุมวัยรุนเปนเปาหมายนั้น เกีย่วของกับเร่ืองเพศมากกวาโฆษณาที่มี
กลุมเปาหมายเปนผูใหญ ซึง่ไดแบงระดับการใชเร่ืองเพศในงานโฆษณา เพื่อใชในการศึกษาตาม
การแตงกายไวดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Non-Sexual) รวมถงึกางเกงกีฬาขาสัน้  
แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน  

2. การแตงกายเปดเผย (Sexual) เชน การปลดกระดมุเสื้อหรือเสื้อรัดรูป กางเกงขาสั้น
มากๆ การสวมใสเฉพาะชุดชั้นในหรือชุดวายน้าํ และรวมถงึการเปลือยกายของ 
ผูแสดงแบบ  

 
นอกจากนี ้Shimp (2000) ไดแบงลักษณะการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาเปน  

2 ประเภทใหญๆ คือ การใชภาพเปลือยในงานโฆษณา (Nudity) และ การใชภาพทีช่วนให
จินตนาการในงานโฆษณา (Suggestiveness) โดยในการเลือกใชนัน้ตองขึ้นอยูกับความเหมาะสม
หรือความสมัพันธของเนื้อหาที่จะใชในการโฆษณาดวย และในกรณีทีใ่นภาพโฆษณา มกีารเลือก
ใชทั้งผูแสดงแบบหญิงและชาย สามารถทีจ่ะเลือกแบงตามระดับความสัมพนัธทางกายภาพไดเปน 
4 ระดับ (Reichert et al., 1999) ดังนี ้
 

1. ผูแสดงแบบไมไดมีการสัมผัสกัน (No Contact) เชน การยืนหรือนั่งทัว่ไป  
2. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบธรรมดา (Simple Contact) เชน การจูงมือ  
3. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบลึกซึ้ง (Intimate Contact) เชน การโอบกอด  

หรือการจูบ  
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4. ผูแสดงแบบมีการสัมผัสกนัแบบลึกซึ้งมาก (Very Intimate Contact) เชน ทาทาง 

ที่ทาํใหจนิตนาการถงึการรวมประเวณี  
 
ในขณะเดียวกนั Riechert (2003) ไดทําการแบงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตามระดับ 

การสัมผัสทางกาย เพื่อใชในการศึกษาไวเชนกนั โดยแบงไดเปน 2 ระดับคือ 
1. ผูแสดงแบบไมไดมีการสัมผัสกัน (Non-Sexual) เชน การยนืหรอืนั่งทั่วไป อาจรวมถงึ

การจูงมือ  
2. ผูแสดงแบบมีการสมัผัสกนั (Sexual) เชน การโอบกอด การจูบหรือมากกวานัน้  

 
จากการศึกษาถึงผลของการใชระดับการดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณาพบวา การใช

จุดดึงดูดใจทางเพศทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ดูนาสนใจ เปนที่ชืน่ชอบและสรางความเพลิดเพลนิ
มากกวาการชิน้งานโฆษณาที่ไมใชจุดดึงดดูใจทางเพศและสงผลตอทศันคติที่มีตอโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อ (Severn et al., 1990) ในขณะที่การเพิ่มระดับความเขมของการใชจุดดงึดูดทาง
เพศในชิน้งานโฆษณานั้น มผีลลบตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา (รติวดี สิริมุนนิท, 
2543) ตราสินคา (Simpson et al., 1996) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Simpson et al., 
1996; Grazer และ Keesling, 1995) ในกรณีที่ผูแสดงแบบเปนเพศเดียวกับผูบริโภค ซึ่งขัดแยง
กับ Dudley (1999) และ Pope et. al (2004) ที่กลาววา ระดับความเขมของการใชจุดดงึดูดใจ 
ทางเพศนั้นกม็ีผลตอความสนใจและการจดจําชิ้นงานโฆษณา โดยเมือ่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
เขมข้ึน จะทําใหผูบริโภคสนใจและสามารถจดจําชิ้นงานโฆษณาไดมากขึ้น นอกจากนัน้การใชภาพ
เปลือยของผูแสดงแบบ ยงัทาํใหตราสนิคาดูมีความแตกตางจากคูแขงและสามารถเรียกความ 
สนใจจากผูบริโภคไดเพิ่มข้ึน (Dudley, 1999)  
 
ลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาในปจจุบนั 

 
เนื่องจากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ เปนกลยทุธที่สามารถดึงดูดความสนใจใหกับ 

ผูบริโภคไดเปนอยางดี การใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณา จึงเปนกลยุทธที่สามารถพบเห็นไดทั่วไป
ในปจจุบนัตามสื่อตางๆ ซึง่โดยสวนใหญนัน้ กลยุทธนี้จะใช “คน” (Human) ในการนําเสนอมาก
กวา “การไมใชคน” (Non-Human) เนื่องจากการใช “คน” นัน้ สามารถสื่อถึงการดึงดูดใจทางเพศ
ไดอยางชัดเจน จงึยอมทําใหผูรับสารเขาใจไดงายกวาการใชวัตถุสิ่งของที่ตองอาศัยการตีความ 
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ที่ซับซอนกวา (ประสพโชค นวพันธุพพิัฒน, 2541 อางถงึใน ธนชัย วทิยาคุณสกุลชัย, 2541)  และ
มีการใชผูแสดงแบบหญิงเพยีงคนเดยีว (Female Model) ในการนําเสนอมากกวาการใชผูแสดง
แบบชายเพียงคนเดียว (Male Model) และการใชทัง้ผูแสดงแบบหญิงและชายในภาพเดยีวกนั 
(Both Male and Female Model)  และพบวาการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา สวนใหญ
ไมใชการเปลอืยกาย (Nude) เนื่องจากสวนใหญนัน้ ภาพโฆษณาในประเทศไทยจะนิยมใชการ 
ไมเปลือยกายแตจะใชรูปแบบการนาํเสนอแบบโดยนัย (ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย, 2541) โดย
ลักษณะของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศนั้นมี 3 ลักษณะ (จรส ศิริพานชิ, 2536) ดังนี ้
 

1. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางภาพ (Vision) ซึ่งสามารถแบงไดตาม
ลักษณะภาพที่ปรากฏ ดงันี ้
1.1 ลักษณะทีป่รากฏทางกายภาพ หรือสรีระของผูแสดงแบบโฆษณา (Physical 

Appearance) ไดแก ภาพการแตงกายดวยเสื้อผานอยชิน้หรือเสื้อผาทีรั่ดรูป และ
การแตงกายทีเ่ปดเผยบางสวนของรางกาย 

1.2 ลักษณะทีป่รากฏทางกริยาหรืออิริยาบถของผูแสดงแบบโฆษณา (Action or 
Movement or Presentors) ไดแก ภาพการใชสายตาหรอืสีหนาที่เยายวน ทาทาย
ภาพการสะบดัผมไปมา, ภาพการสัมผัส ลูบไล ถูกเนื้อตองตัว, ภาพการคลอเคลีย 
โลมเลา, ภาพการจมุพิต, ภาพการกอดรัด สัมผัส 

2. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางวัจนภาษา (Verbal) เปนการสื่อความ
หมายดวยถอยคํา ซึง่ไดแก 
2.1 ถอยคําที่สื่อออกมาจากผูประกาศหรือผูพดูหนากลอง (Voice-over or Voice on 

Camera) 
2.2 ถอยคําที่สื่อออกมาจากบทสนทนาโตตอบของผูแสดงแบบโฆษณา (Dialogue) 
2.3 ถอยคําที่สื่อออกมาจากคํารองของเพลงประกอบโฆษณา (Jingle or Vocal-

Music) 
3. การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีส่ื่อออกมาทางอวัจนภาษา  (Non-Verbal) ในทีน่ีห้มายถึง 

อวัจนภาษาทีอ่ยูในรูปแบบสีสันของของเสียง (Tone-Color of Sound) ซึ่งแบงตาม
แหลงที่มาของเสียง ดงันี ้
3.1 ลักษณะการเปลงเสียงของผูพูดหนากลอง (The Pronounciation of Voice over) 
3.2 ลักษณะสีสันของเสียงประกอบโฆษณา (Instrumental Music) 
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จากที่ไดกลาวมาขางตนนี้ ทาํใหเห็นถึงประโยชนในการใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน 

งานโฆษณามากมาย ไมวาจะสงผลตอความคิด (Cognitive)  ความชอบ (Affective) และ 
พฤติกรรมของผูบริโภค (Conative) แลวนัน้ แตในขณะเดียวกนั การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที ่
ไมเหมาะสมกลับสงผลเสียตอสังคมเชนกัน โดยการนําเสนอภาพผูแสดงแบบหญิงที่แตงกาย 
ลอแหลมเปนจํานวนมากอาจทาํใหเกิดการยอมรับในเรือ่งการละเมิดทางเพศตอผูเหญิง และอาจ
เกิดอาชญากรรมทางเพศเนือ่งจากอาจเปนการยัว่ยทุางเพศ นอกจากนี้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในการโฆษณาสินคาที่เกีย่วกับความสวยงามโดยสวนใหญทีน่ําเสนอภาพผูหญงิสวยหรือรูปรางดี
นั้น อาจทําใหเกิดความไมพอใจในรูปรางหรือหนาตาของกลุมผูหญิงในสังคมซึง่นาํไปสูการม ี
คานิยมที่ผิดๆ ในสังคมได เพราะฉะนัน้จงึควรใหการศึกษาหรือสรางการตระหนักถงึการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทัง้ในกลุมของนักการตลาดหรือนักโฆษณา ผูจัดการดานสื่อ
และผูบริโภคโดยเฉพาะในกลุมวัยรุนที่เปนกลุมที่มกีารใชจุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณาสูง ถึง 
เปาหมายของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาและผลกระทบที่ตามมาของการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศในโฆษณา (Riechert, 2003) 

 
สําหรับในประเทศไทยก็มีการศึกษาเรื่องการใชจุดดึงดูดใจทางเพศเชนกนั โดยจรส  ศิริพา

นิช (2535) ไดศึกษาถึงการใชจุดเวาวอนทางเพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนซึ่งพบวา มีการ
ใชจุดเวาวอนทางเพศในสามลักษณะคือการสื่อทางภาพ วจนภาษาและอวจนภาษาซึ่งหมายถงึ
การสื่อความหมายโดยเสียง และพบวามีปจจัยสําคัญหาประการทีม่ีผลตอการใชจุดเวาวอนทาง
เพศ ซึง่ไดแก ชนิดหรือประเภทของสินคา ลักษณะของกลุมผูบริโภคเปาหมาย สภาวการณทาง 
การตลาดและคูแขง ความตองการของลกูคาของบริษัทตัวแทนโฆษณาและความถนัดหรือความ
ชอบสวนตวัของผูสรางสรรคงานโฆษณาดังที่ไดกลาวมาขางตน 

 
ในขณะที่ธนชยั วทิยาคุณสกุลชัย (2541) ศึกษาถึง “เซ็กส แอพพีล” ในภาพโฆษณาทาง

นิตยสารพบวา “เซ็กส แอพพลี” ถูกนํามาใชกับสินคาทุกประเภทและมรูีปแบบในการนําเสนอ
หลากหลายเชน การนาํเสนอดวยคนและสิ่งที่ใชคน การใชผูแสดงแบบชาย การใชผูแสดงแบบ
หญิงและการใชผูแสดงแบบชายหญิง การเปลือยกายและการไมเปลือยกาย รูปแบบการนาํเสนอ
อยางโจงแจง โดยนัยและอยางโจงแจงและโดยนัย  
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นอกจากนีย้ังไดมีการศึกษาถึงการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชาย ผูแสดงแบบหญิง

และผูแสดงแบบชายหญิงตอพฤติกรรมของผูบริโภคเชนกนั โดยรติวดี สิริมุนนิท (2543) ไดศึกษา
ถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายและผูแสดงแบบหญิงที่มีความโปเปลือยตางระดับกันตาม
การแตงกายในงานโฆษณาตออารมณ (Emotion) และทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภคชายหญิงอายุ 20-45 ป ซึง่พบวา ระดับของความโป
เปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาไมสงผลโดยตรงตออารมณของผูบริโภค 
แตสงผลโดยตรงตอทัศนคตทิี่มีตองานโฆษณาของผูบริโภค โดยผูเขารวมทดลองจะมีทัศนคตทิี่ดี
ตอการแตงกายทั่วไปในชีวิตประจําวนั (Demure) และคาของทัศนคติจะต่ําลงและต่ําที่สุดใน 
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชภาพเปลอืยของผูแสดงแบบ (Nude) สวนเพศของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัใน
งานโฆษณานัน้สงผลโดยตรงตออารมณและทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค โดยหาก
เพศของผูแสดงแบบตรงขามกับเพศของผูเขารวมทดลองจะทําใหเกิดอารมณในทางบวกตอ 
งานโฆษณา นอกจากนัน้พบวาระดับความโปเปลือยกับเพศของผูแสดงแบบที่แตกตางกนัใน 
งานโฆษณาสงผลกระทบรวมตออารมณและทัศนคตทิี่มตีองานของผูบริโภค  

 
ในขณะที่ฝาย เพียซาย (2544) ไดศึกษาถึงผลจากการใชภาพผูแสดงแบบชายหญงิที่มี

ความโปเปลือยตางระดับกนัตามความสัมพันธทางรางกายในงานโฆษณาตอการระลึกถึงตรา 
สินคา (Brand Recall) และทัศนคตทิี่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคชายหญิงอาย ุ20-45 ป โดยทําการศึกษาในสนิคาที่มี
ความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3 ประเภทคือ ยีนส เบียรและน้ําหอมพบวา ระดับความโปเปลือยของ
ภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาในสินคาประเภทยนีส
และเบียร โดยการแตงกายชวนใหจินตนาการ (Suggestive) สงผลดีตอการระลึกถึงตราสนิคามาก
ที่สุด นอกจากนั้นระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบที่แตกตางกันในงานโฆษณาสงผลตอ
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในสนิคาประเภทน ำหอม โดยการแตงกายในชดุวายน้ําแบบบิกินี่ 
(Partially-Clad) และการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบ (Nude) จะสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินคามากกวาการแตงกายแบบชวนใหจินตนการ (Suggestive) ในสวนของความความตั้งใจ
ซื้อสงผลในสนิคาประเภทน ำหอม โดยการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบจะสงผลตอการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคไดดีกวาการแตงกายทั่วไปในชีวิตประจาํวัน (Demure) 

 
อรนุช เรืองยุทธปกรณ (2539) ไดศึกษาถึงอทิธพิลของระดับความเกี่ยวพันของสนิคาทีม่ี

ตอประสิทธิผลของการใชเซก็สแอพพีลในงานโฆษณาตอผูบริโภคชายหญิง โดยแบงสินคาตาม
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ระดับความเกีย่วพนัเปนสินคาที่มีความเกีย่วพนัสงูและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําซึง่พบวา ในกลุม
ผูเขารวมทดลองเพศหญิงการใชโฆษณาที่มีระดับของเซ็กสแอพพีลตํ่าจะมทีัศนคตแิละความตั้งใจ
ซื้อสินคาสงูกวาการใชเซ็กสแอพพีลในระดับสูง และในสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา การใช
เซ็กสแอพพีลในระดับสูงมีผลลบตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกลุมผูเขารวมทดลองเพศหญิง  
ในขณะที่ระดบัเซ็กสแอพพลีตํ่า โฆษณาจะมีผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาของกลุม
ทดลอง นอกจากนัน้เมื่อกลุมทดลองชายไดชมโฆษณาของสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา  
จะมีความตั้งใจซื้อสินคาสงูกวากลุมที่ไดชมสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู 

 
การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ

ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการศึกษาถงึการใชระดับความแตกตางของ 
จุดดึงดูดทางเพศในงานโฆษณา (Levels of Sex Appeal) โดยแบงตามการแตงกายเปนสีร่ะดับ
ตามกรอบการศึกษาของ Jones, Stanaland และ Gelb (1998) และประเภทของสนิคา (Product 
Type) ตามความเกีย่วของกบัเรื่องเพศตามกรอบการศกึษาของ Reindenbach และ McCleary, 
1983; Simpson, Horton และ Brown (1996) โดยแบงสินคาเปนสองประเภทคือ สินคาทีม่ีความ
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศและสนิคาที่มีความเกีย่วของกับเร่ืองเพศ วาสงผลกระทบอยางไรตอทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษาตอไป 

 
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 

หากจะกลาวถงึการศึกษาในแงพฤติกรรมผูบริโภค การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติเปนอกีมุม
มองหนึง่ที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคนั้น ทาํหนาที่หลายอยาง
ไมวาจะเปนในดานของเขาใจหรือการเรียนรู (Cognitive Function) ทัศนคตินั้นเปนสวนนาํความ
คิดของผูบริโภค ในดานของความรูสึก (Affective Function) ทัศนคติมีอิทธิพลตอความรูสึกของ 
ผูบริโภค และสุดทายในดานของการการะทํา (Conative Function) ทัศนคติมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค (Hoyer และ Maclnnis, 2001) เพราะฉะนั้นทัศนคติจงึเปนอีกสวนหนึ่งที่นกัการ
ตลาดและนักโฆษณาควรใหความสาํคัญ และสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยมีความสนใจที่จะ
ศึกษาในแงของทัศนคติที่มีตอตราสินคาของผูบริโภคตอระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาในงานโฆษณา ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคมีดังนี ้
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ความหมายและลักษณะสาํคัญของทัศนคติ 
 

ทัศนคติ คือตําแหนงในจิตใจที่มีตอความคิดหรือส่ิงของ ทัศนคติเปนการประเมินถึงแงลบ
หรือแงบวก ความรูสึก หรือการกระทํา ซึ่งผูบริโภคไดเรียนรูและเปนอยู ทัศนคติสามารถเปลี่ยน
แปลงได นักโฆษณาจงึควรสรางทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาแกผูบริโภค เพื่อใหเกิดความ
สําเร็จในธุรกิจ (Arens, 2004) 

 
Hoyer และ Maclnnis (2001) ใหความหมายของทัศนคติวา คือ การประเมินสิง่ตางๆ ซึ่ง

แสดงออกถึงระดับความชอบหรือไมชอบที่มีตอส่ิงของ ขอมูล บุคคล หรือการกระทาํ ทัศนคติเปน
การเรียนรูและมีความมั่นคง 

 
Schiffman และ Kanuk (1994) กลาววา ทัศนคต ิหมายถึง การแสดงออกของความรูสึก

จากภายใน ซึง่จะสะทอนวาคนคนนัน้มีความโนมเอียงทีจ่ะชอบหรือไมชอบส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผล
จากกระบวนการทางจิตวทิยา ในทีน่ี้อาจหมายถงึตราสนิคา การบริการ หรือรานคา นอกจากนี ้
ทัศนคติไมสามารถสังเกตไดโดยตรงแตสามารถรูไดจากการพูดหรือการกระทํา  

นอกจากนีย้ังมีนักวิชาการอกีหลายทานไดใหความหมายของทัศนคติไวดังนี้  East (1997) 
กลาววา ทัศนคติ คือ ความรูสึกที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของตราสินคา ประเภทของสนิคา บุคคล
หรือความคิด หรือส่ิงอื่นๆ ทีเ่กี่ยวกับส่ิงที่พวกเราสามารถคิดและรูสึกได ทัศนคติจะเกีย่วกับการ
ประเมินถงึสิง่ใดสิ่งหนึง่ ทัศนคติเปนสิง่ที่เกี่ยวของกับทัง้ความคิดและอารมณ นอกจากนั้นทัศนคติ
ยังมีความสัมพันธกับพฤติกรรม เราสามารถเรียนรูทัศนคติของบุคคลจากพฤติกรรมและการพูด  

 
Mowen และ Minor (2001) กลาวถงึทัศนคติวา คือ ความชอบ การตอตาน หรือความรูสึก

ตอส่ิงกระตุน ในขณะที่ Solomon (2002) ไดกลาวถงึทัศนคติวา คือการประเมนิบุคคล ส่ิงของ  
ชิ้นงานโฆษณาหรือหวัขอตางๆ โดยทัศนคติที่มีตอส่ิงๆ หนึ่งจะเรียกวา ทัศนคติทีม่ีตอเปาหมาย 
(Attitude Object) ซึ่งจะมีความมัน่คงเชน หากเราไมชอบเสียงดัง เราจะมีทัศนคติในทางลบเมื่อ 
ไดยินเสียงดงัจากสิ่งตางๆ ทัศนคติตอเปาหมายนั้นมีตั้งแตทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาโดยเฉพาะเชน 
ชอบใชคอลเกต มากกวาดารล่ี ไปจนถงึทศันคติที่มีตอการบริโภคสินคาทัว่ไปเชน ความถี่ในการ
แปรงฟนของผูบริโภค 
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หากกลาวถงึในแงของพฤตกิรรมผูบริโภคแลว ทัศนคติ คือ แนวโนมของการเรียนรูทีม่ีตอ

การกระทํา ในแงของความสอดคลองระหวางความชอบหรือความไมชอบ กับความสมัพันธทีม่ีตอ
เปาหมาย เชน สินคาหรือตราสินคา ซึง่จากความหมายขางตนนี้ สามารถอธิบายถงึลักษณะสําคญั
ของทัศนคติในแงของพฤตกิรรมของผูบริโภคได (Fishbein และ Ajzen, 1975, อางถึงใน Lust, 
1991) ดังนี ้

- ทัศนคติมาจากการเรียนรู (Attitudes are learned) เนื่องจากเราไมไดเกิดมาพรอม
กับทัศนคตทิี่มตีอส่ิงตางๆ แตเราเรียนรูความรูสึกถงึความชอบและความไมชอบจาก
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงตางๆ เชน โฆษณา หรือจากประสบการณตรงเชน การชิมน้ําผลไม
ยี่หอใหมหรือจากทั้งโฆษณาและประสบการณในอดีต ซึ่งนกัการตลาดก็สามารถ
สรางหรือดัดแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาได โดยการใชเครื่องมือ 
สื่อสารการตลาดอื่นๆ เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย การแจกสนิคาตัวอยาง
เปนตน 

- ทัศนคติเปนความโนมเอยีงตอการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 
respond) เนือ่งจากเมื่อคนมีความชอบตอตราสินคาใดๆ ความชอบนัน้จะนําไปสู
พฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อตราสินคานัน้  

- ทัศนคติมีความมั่นคงในการตอบสนองถงึความชอบหรอืไมชอบ (Consistenly 
favorable or unfavorable responses) ทัศนคตินัน้มีความมัน่คงในความชอบและ
ไมชอบ สังเกตไดจากหากเราชอบตราสินคาหนึ่งๆ เราก็มกัจะเลือกใชตราสินคานั้นๆ 
เสมอ  

- ทัศนคติจะมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Objects) เนื่องจากทัศนคติเปนความชอบที่มี
ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ไมวาจะเปนบุคคล หัวขอ ขาวหรือการกระทําใดๆ  

 
จากที่ไดกลาวมาขางตนสามารถสรุปความหมายของทศันคติไดวา ทศันคติ คือความรูสึก

ชอบหรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งสิง่ใด บุคคล หวัขอหรือการกระทําตางๆ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู
ตลอดเวลาของผูบริโภคทั้งจากประสบการณตรงที่มีตอส่ิงนัน้ๆ ไปจนถงึการไดรับขอมูลผานทาง
ส่ือตางๆ ทัศนคตินั้นมีความัน่คงเพราะฉะนั้นความชอบและความไมชอบมีผลตอพฤติกรรมการ
ตอบสนอง หรือกลาวไดวาทศันคตินําไปสูพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

 
นอกจากนี ้Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดอธิบายถงึทัศนคติใน 5 แงมุมสําคัญที่นกัวิชา

การมักไดทาํการศึกษา ดังนี้  
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- ในแงของความรูสึก ทัศนคติเปนการบรรยายถงึความชอบไมชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

(Favorability) 
- ในแงของความงายในการนาํทัศนคติจากความทรงจาํมาใช (Attitude Accessibility) 

เชน หากถามถึงละครที่ดูเมือ่คืน โอกาสในการจดจาํจะมีมาก ซึง่โดยสวนใหญ 
ผูบริโภคมักเลือกจําในสิง่ที่มคีวามสาํคัญสําหรับพวกเขา เชนทัศนคตทิีม่ีตอรถยนต
คันแรก 

- ในแงของความมั่นใจในทัศนคตินั้นๆ (Attitude Confidence) คือ การที่ผูบริโภคมี
ความมัน่ใจในทัศนคติทีม่ีตอเร่ืองนัน้ๆ โดยหากผูบริโภคมีความมั่นใจมาก ทัศนคติ
นั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดยาก ในขณะที่หากผูบริโภคมีความมัน่ใจนอย ทัศนคติ
นั้นจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย 

- ในแงความมัน่คงในทัศนคติ (Attitude Persistence) จะเกิดขึ้นโดยเฉพาะเมื่อ 
ผูบริโภคมีความมั่นใจในทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งเปนอยางมาก 

- ในแงของการเปลี่ยนแปลง (Attitude Resistance) ในการเปลี่ยนทัศนคติตอสินคา
ใดๆ นั้นมกัจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคไมภักดีตอตราสินคานัน้ๆ แลว แตในการเปลี่ยน
แปลงของทัศนคตินั้นเปนเรือ่งยาก  

 
อิทธิพลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภค 
 

เนื่องจากทัศนคตินั้นไมไดติดตัวเรามาตัง้แตเกิด แตทัศนคติไดมาจากการเรียนรูของบุคคล
นั้นๆ ตอส่ิงรอบตัว ซึง่สิ่งที่มอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค มีดังนี ้(Schiffman และ Kanuk, 
1994)  

- ประสบการณตรงและประสบการณในอดตี (Direct and Past Experience) เนื่อง
จากทัศนคตินัน้มีผลตอสินคาและการบริการ ซึ่งทัศนคตนิั้นเกิดจากประสบการณตรง
ในการทดลองและการประเมินของผูบริโภค ในกรณีของสินคาใหม นักการตลาด
สามารถใชการสงเสริมการตลาด เชนการใชคูปองสวนลดหรือการแจกสินคาตัวอยาง 
เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการทดลองสนิคาและนําไปสูทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคตอไป 

- อิทธิพลของครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) เนื่องจากคน
เราตองมีการติดตอส่ือสารกับคนอ่ืนๆ ในสังคม โดยเฉพาะครอบครัว เพื่อนสนทิและ
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คนทีพ่วกเขาชืน่ชอบหรือนับถือ เชน อาจารยหรือญาติผูใหญ ซึง่การสือ่สารระหวาง
กันนั้น มีผลตอทัศนคติของบุคคลคนนั้น 

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องจากในปจจุบนั นกัการตลาดตางให
ความสาํคัญกบัการตลาดทางตรงมากขึน้ เพราะผูบริโภคแตละคนมีความตองการ  
ความสนใจและการดํารงชีวติที่แตกตางกนัออกไป นักการตลาดจึงใชการเจาะตลาด
โดยแบงตามลกัษณะของประชากรศาสตร หรือดานจิตวทิยา เพื่อที่จะนําเสนอสินคา
ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคที่สุด ซึ่งสินคาหรือการบริการ รวมถึงขอความใน
การสงเสริมการขายของนักการตลาดทีม่กีารออกแบบใหตรงกับความตองการของ 
ผูบริโภคนั้น จงึเปนสวนที่สงผลตอทัศนคติของผูบริโภค 

- การเปดรับส่ือมวลชนตางๆ (Exposure to Mass Media) ในปจจุบนัผูบริโภค
สามารถเปดรับส่ือไดงายทัง้ที่ตั้งใจเชน การดูโทรทัศนหรือฟงวทิย ุและที่ไมไดตั้งใจ
เชน การรับขอความโฆษณาทางโทรศพัทมอืถือ ซึ่งการเปดรับส่ือนั้นเปนการเปดรับ
ความคิดใหม สินคา ความคดิเห็นรวมถงึโฆษณาตางๆ หรือถือไดวาการสื่อสาร 
มวลชนนัน้ เปนแหลงสําคัญของขอมูลขาสาร ซึ่งสงผลตอทัศนคติของผูบริโภค  

 
นอกจากนี ้Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) ไดกลาวถึงสิง่ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ

ไวเชนกนั ดังนี ้
- ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Influences) เชน รายได โดยหากผูบริโภคมีรายได

ไมเพียงพอที่จะซื้อตราสินคานั้นๆ ก็อาจจะมีทัศนคติในทางลบตอตราสนิคานัน้ 
ประสบการณในอดีต เนื่องจากประสบการณตรงของผูบริโภคที่มีตอตราสินคามีผล
ตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และสุดทายพฤติกรรมการซื้อของ 
ผูบริโภค โดยผูบริโภคนั้นมทีั้งแบบที่มีพฤติกรรมชอบซื้อสินคาและไมชอบซื้อสินคา 
เพราะฉะนัน้ในผูบริโภคที่มพีฤติกรรมชอบซื้อสินคานั้น ก็จะมโีอกาสชอบตราสินคา
และสินคามากกวาผูบริโภคที่ไมมีพฤติกรรมชอบซื้อสินคา  

- ลักษณะของสถานการณ (Situational Influences) เชน ระยะเวลา เนื่องจากทัศนคติ
สามารถเปลี่ยนแปลงไดเมื่อเวลาเปลีย่นไป โดยผูบริโภคอาจไดรับขอมูลเกี่ยวกับ 
ตราสินคาหรือไดทดลองใชตราสินคาอืน่ๆ ความถี่ของการไดรับขอมูลเกี่ยวกบัตรา 
สินคา เนื่องจากทัศนคติตอตราสินคานั้นสงผลตอการซือ้ตราสินคา และทัศนคตทิี่มี
ตอตราสินคานั้นมีผลมาจากความถี่ของการโฆษณา และอิทธพิลของสังคมรอบขาง 
เชน ครอบครัวและเพื่อน 



 
33

 
- ลักษณะของการวัดผล (Measurement Factor) เชน ระดับขอบเขตของการวัดผล 

เนื่องจากทัศนคตินั้นสามารถคาดถึงการซีอ้ไดก็ตอ เมื่อมีการวัดในขอบเขตที่มีความ
ชัดเจนสูง เชน หากเราตองการจะวัดทัศนคติของผูบริโภคตอรถยนต เพื่อจะนาํไป
ทํานายการตัดสินใจซื้อนัน้ การเลือกระบุถงึ ตราสนิคา รุนและรายละเอียดของรถ
ยนตใหมากในการศึกษานัน้ จะสงผลดีตอการวัดถงึทัศนคติและการทํานายความ 
ตั้งใจซื้อ และระยะเวลาในการวัดผล ซึง่มคีวามสาํคัญเปนอยางมาก เนื่องจากหาก
เราเลือกถามผูบริโภคถึงความนิยมในการทานไอศครีม แมผูบริโภคจะชอบทางแต
หากถามในหนาหนาว ซึ่งผูบริโภคไมไดทานคําตอบก็อาจไมถูกตองได 

 
มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

จากการศึกษาเกี่ยวกับ “ทัศนคต”ิ ในแงของความสมัพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภค พบวาสามารถมองทัศนคติได 2 มุมมอง (Lutz, 1991) ดังนี้  

1. มุมมองสามองคประกอบของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) จากมุมมองนี ้
ทัศนคติมีองคประกอบทัง้หมด 3 สวน คือ 

- ความเขาใจหรือความรู (Cognitive) หมายถงึ ความเชื่อทั้งหมดที่บคุคลนั้นมีและ
ยอมรับโดยพจิารณาจากทศันคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน “ยาสีฟนสะอาด” ชวย 
ปองกันฟนผุ , “รานคาเอ” ขายสินคาราคาถูกที่สุดในเมอืง 

- ความรูสึก (Affective) หมายถงึ การตอบสนองทางอารมณในแงบวกหรือแงลบตอ 
ส่ิงหนึ่งสิง่ใด เชน ฉนัชอบยาสีฟนสะอาด, ฉันชอบไปซือ้ของที่รานคาเอ 

- พฤติกรรมหรือการกระทาํ (Conation) หมายถงึ ความตั้งใจหรือการกระทําโดย
พิจารณาจากทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน ฉันใชยาสฟีนสะอาดเปนประจํา หรือ
ฉันตั้งใจไปซื้อสินคาที่รานเอ ซึ่งทั้งสามองคประกอบนี้จะเปนสวนประกอบของความ
ชอบและไมชอบของบุคคลนัน้ๆ โดยถาผูบริโภคเชื่อวา ตราสินคาสามารถให
ประโยชนไดจริง จะสงผลตอความชอบและการตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ  
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แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติในมุมมองสามองคประกอบ  
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H. 

Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319 

 
ซึ่งสอดคลองกับ Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ที่กลาวถงึทัศนคติในมุมมอง 3 

องคประกอบ ดังนี้  
- ความเขาใจ (Cognitive) หมายถงึ ความสัมพันธของจติใจระหวางสนิคาหรือตรา 

สินคา และคณุลักษณะหรอืลักษณะเฉพาะของสนิคาหรือตราสินคา ความเชื่อเปน
องคประกอบดานความคิดของทัศนคติของผูบริโภคซึ่งมีพื้นฐานมาจากความรู  
ในขณะที่ความชอบนัน้ มพีืน้ฐานมาจากความรูสึก 

- ความรูสึก (Affect) หมายถึง การที่เรารูสึกตอบสนองตอการกระตุนทางการตลาด 
เชน ตราสนิคา ความชอบเปนองคประกอบดานอารมณของทัศนคต ิซึ่งความชอบ 
มาจากความรูหรือความเชื่อ รวมกับความรูสึกที่มีตอตราสินคา หรือเกีย่วกับการ
ประเมินความเชื่อนั้นๆ ดวย 

- ความตั้งใจ (Behavioral) เปนองคประกอบของการกระทําของทัศนคติของผูบริโภค 
ความตั้งใจนัน้ไมไดเปนการอธิบายถงึทัศนคติที่มีตอตราสินคา แตเปนการอธิบายถงึ
ทัศนคติทีม่ีตอการซื้อตราสินคา 

 
แมวาแนวคิดเกี่ยวกบัทัศนคติในมุมมองสามองคประกอบของทัศนคตจิะเปนที่รูจักอยาง

แพรหลาย แตกลับพบวาไมไดรับความนยิมนํามาเปนกรอบแนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาเรื่องทัศนคติ
เทาที่ควร โดยสามารถสงัเกตเห็นจากการศึกษาที่ผานมาที่มีเพียงจาํนวนนอย  ซึง่ตางจากแนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติในมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียวทีไ่ดรับความนิยมนํามาศึกษาจนถงึปจจุบนั 
ซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดตอไป 

 Cognitive  Affect            Conative 

Attitude 
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2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude) จาก

มุมมองนี้ ทัศนคติประกอบดวยสวนของความรูสึก (Affect) เพยีงสวนเดียว โดยความรูสึกเปรยีบ
เสมือนระดับความชอบหรือไมชอบกับการยอมรับทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสวนของความ 
เขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม (Conative) นัน้ เปนองคประกอบของทัศนคติที่ 
ไมสามารถมองเหน็ แตจะเปนเสมือนเหตุและผลของทัศนคติ เชน ถาผูบริโภคเรียนรูเกี่ยวกบั 
ตราสินคาใหม อาจจะมาจากโฆษณาเปนตน การเรียนรูนี้อยูในรูปของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognitive) ซึง่จะสงผลตอทศันคติและนําไปสูความตั้งใจและการซื้อสินคา (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แผนภาพแสดงองคประกอบของทัศนคติในมุมมององคประกอบเดียว  
 
 
 
 
 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H.  

Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.  

 
ทัศนคติทีม่ีตอการโฆษณาและทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา 
 
 Solomon (2002) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement: Aad) คือ ความโนมเอยีงของการตอบสนองทั้งความชอบและไมชอบตอการ
กระตุนของชิน้งานโฆษณาหนึ่ง ในชวงการโฆษณาหนึง่ๆ ทัศนคติตอการโฆษณานั้นรวมถึงทัศน 
คติที่มีตอนักโฆษณา การประเมินถงึขั้นตอนการทําโฆษณา อารมณที่เกิดขึ้นจากการดูโฆษณา
และระดับของโฆษณาที่มีผลตอการกระตุนความสนใจของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคมีความรูสึก
ตอเนื้อหาในโฆษณา จะมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
นอกจากนัน้ยงัพบวาความถี่ของการโฆษณา มีผลตอการซื้อสินคาโดยหากมีความถี่ในการโฆษณา
มาก จะสงผลตอแนวโนมในการการซื้อสินคาเชนกัน 
 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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ในขณะเดียวกนั Belch และ Belch (2004) กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude 

Toward the Advertisement: Aad) เปนการนาํเสนอความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มตีอ
โฆษณา ซึ่งนกัโฆษณาตางใหความสนใจในการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอโฆษณา เพราะการ
ตอบสนองเหลานัน้มีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณา ซึง่จะสงผลตอตราสินคา (Attitude toward 
the Brand)  และมีอิทธพิลตอความตั้งใจซือ้ (Purchase Intention) 

 
นอกจากนัน้ Hoyer และ Maclnnis (2001) ไดกลาววา ทัศนคติตอโฆษณาจะมีผลตอเมื่อ

ผูบริโภคมีความพยายามทาํความเขาใจในกระบวนการขอมูล และพบวามีสามแหลงขอมูลหลักที่มี
ผลทําใหทัศนคติที่มีตอโฆษณาเปนแงบวก ดังนี ้

1. โฆษณาที่มีขอมูลมาก เนื่องจากการมีขอมูลมากสงผลตอการตอบสนองในทางบวก 
โดยเมื่อเกิดการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา จะสงผลตอทัศนคติที่มีตอตราสิน
คา ซึ่งอาจเรียกวา มุมมองของการใชประโยชน (Utilitarian dimension) เชน ผูบริโภค
มักชอบโฆษณาทางอนิเตอรเน็ท เพราะมีขอมลูใหอานมากกวาสื่ออ่ืนๆ  

2. โฆษณาที่ทาํใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวก หรือเรียกวา มุมมองของความ
เพลิดเพลนิ (Hedonic Dimension) โดยหากผูบริโภคดูโฆษณาแลวรูสกึดีหรือมี
ประสบการณที่ดีกับโฆษณาชิ้นนั้น ทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาจะสงผลถึงตรา 
สินคาและทําใหเกิดความเชือ่ในตราสินคานั้น 

3. โฆษณาที่มีความนาสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเหน็และทาํให 
ผูบริโภคสนใจ โดยเมื่อผูบริโภคสนใจและไดทําความเขาใจกับเนื้อหาในโฆษณาแลว 
จะทําใหเกิดความสนใจและนําไปสูทัศนคติที่ดีตอโฆษณา 

จากที่ไดกลาวมาขางตนแสดงใหเห็นวา ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) มีความสัมพันธกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา (Attitude 
Toward the Brand) โดยหากผูบริโภคมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาในแงบวกนัน้ จะสงผลตอ 
ทัศนคติตอตราสินคาและการตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในแงบวกเชนกนั ซึง่สามารถอธิบาย
ดวยแบบจําลองทัศนคติที่มตีองานโฆษณา (Attitude toward the Ad model) ดังตอไปนี ้
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แผนภาพที่ 2.3 แผนภาพแสดงจําลองทัศนคติที่มีตองานโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Edell, J. A. & Burke, M. C. (1987), cited in Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (1997). 

Consumer behavior. (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 254. 
 
 จากแบบจําลองขางตน สามารถอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับหรือชมโฆษณา 
(Exposure to An Ad) จะทาํใหเกิดความเชื่อหรือการเรยีนรู (Cognitive) และเกิดความรูสึกที่มีตอ
โฆษณา (Affect) ซึ่งความเชื่อและความรูสึกนัน้จะสงผลตอความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Belifes 
About the Brand) และทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Ad) และทายที่สุดความเชื่อ
ตอตราสินคาและทัศนคติทีม่ีตอโฆษณานัน้จะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude 
Toward the Brand) ของผูบริโภค 

 
นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยตางๆ ที่ไดทําการศึกษาเกีย่วกับทัศนคติของผูบริโภค และไดผล

สอดคลองกับแบบจําลองขางตนดังนี้ โดยจากงานวิจยัถงึผลกระทบของการใชจุดขําขันในโฆษณา 
(Humor in Advertising) ในมุมมองของแตละบุคคล พบวา การใชจุดขําขันในงานโฆษณาสงผล

Judgements 
about the Ad 
(Cognition) 

Beliefs about 
the Brand 

Feelings from
the Ad 
(Affect) 

Attitude toward
the Ad 

Attitude toward
the Brand 

Exposure to 
An Ad 
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ตอความชอบตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคในขั้นตน และจึงสงผลตอทัศนคติของตราสินคาในชิน้
งานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) หรือกลาวไดวา การใชจุดขําขันในโฆษณาที่
สงผลตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) นัน้เปนผลโดยตรงจากทัศนคติที่ตอโฆษณา 
(Zhang, 1998) 

 
สําหรับในการศึกษาถงึผลกระทบของการใชความนาเชือ่ถือขององคกร (Corporate 

Credibility) และผูแสดงแบบโฆษณา (Celebrity Credibility) ตอการตอบสนองของผูบริโภคที่มี
ตอการโฆษณา (Advertisement) และตราสนิคา (Brand) พบวา ในการใชความนาเชื่อถือของ 
ผูแสดงแบบโฆษณา มีผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement)  
ในขั้นแรก แลวจึงสงผลตอทศันคติที่ตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความตั้งใจ
ซื้อ (Purchase Intention) ในขณะที่การใชความนาเชื่อถือขององคกรนัน้ สงผลโดยตรงตอทัศนคติ
ที่มีตอโฆษณา ตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ (Goldsmith, Lafferty, และ Newell, 2000) 

 
นอกจากนี้ในการศึกษาถึงผลกระทบแบบทันที (Immediate) หรือแบบไมทนัท ี(Delayed) 

ของโฆษณามผีลตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) พบวา เวลาและ
ความเกี่ยวพันของขอความในโฆษณา (Message-Involvement Levels) มีผลตอทัศนคติทีม่ีตอ
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความเชื่อทีม่ีตอตราสินคา (Brand Belief) 
ซึ่งสงผลตอทศันคติที่มีตอตราสินคา โดยเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับขอความในโฆษณาสูง  
ทั้งทัศนคติทีม่ตีอโฆษณาและความเชื่อที่มตีอตราสินคา จะมีอิทธิพลตอตราสินคา ในขณะทีห่าก 
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักับขอความในโฆษณาต่ํา จะมีเพียงทัศนคตทิีต่อโฆษณาทีม่อิีทธิพลตอ
ตราสินคา และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาของสินคาใหมนัน้ มีผลตอทัศนคติที่มีตอตรา 
สินคาและความตั้งใจซื้อมากกวาสินคาทีม่ีอยูเดิมในตลาด (Darrel และ Russell, 1988)  

 
 
สําหรับในการศึกษาเกีย่วกับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณานั้น ไดมีการศกึษา

เกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคเชนกนั โดย Simpson et al. (1996) ศึกษาถงึผลจากการใชภาพ 
โปเปลือยของผูแสดงแบบชายและประเภทของสินคาในชิ้นงานโฆษณาที่มีตอทัศนคติที่มีตอ 
ผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser) และงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภค ซึ่งทาํการศึกษากับผูรวมการวิจัยทั้งชายและหญิง โดยเลือกใช
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น้ํามนัทาผวิเปนตัวแทนสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ และอุปกรณชางเปนตัวแทนสนิคาที่ไมเกีย่ว
ของกับเรื่องเพศ จากการศึกษาพบวาในผูรวมทาํการวิจัยเพศหญงิ การใชภาพโปเปลอืยของ 
ผูแสดงแบบชายในระดับสูงนั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอผูโฆษณาและชิน้งานโฆษณา  
ในขณะการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชายในระดับตํ่านั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติทีม่ีตอ
ตราสินคาและความตั้งใจซื้อสินคา ในสวนประเภทของสนิคาพบวา ประเภทของสนิคามีความ
สัมพันธกับระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยในสนิคาประเภทน้าํมันทาผวินั้น การใชภาพ
เปลือยของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทาํการวิจยั ในขณะเดียวกนัสนิคาประเภท
เครื่องมือชาง การใชภาพการแตงกายมิดชดิของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทํา 
การวิจยั  

 
ในขณะที่ Latour et al. (1993) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง

แบบหญิงที่มตีอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และทัศน_ 
คติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) ซึ่งทําการศกึษากบัผูรวมทําการวิจยัทัง้ชาย
และหญิง โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสินคาในการศกึษาครั้งนี้ พบวา เพศของผูรวมทาํการวิจัย
มีผลตอทัศนคติที่มีตองานโฆษณาและทศันคติที่มีตอตราสินคา โดยผูรวมทาํการวจิัยชายจะม ี
ทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง 
ในขณะที่ผูรวมทําการวจิัยหญิงจะมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใช
ภาพการแตงกายมิดชิดและภาพกึง่โปเปลอืยของผูแสดงแบบหญิง 

 
นอกจากนี ้Jones et al. (1998) ไดทําการศึกษาถึงผลจากการใชภาพเซ็กซี่ของผูแสดง

แบบหญิง (Chessecake) และผูแสดงแบบชาย (Beefcake) ตอการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่ง 
ทําการศึกษากับผูรวมทําการวิจัยทั้งชายและหญิง โดยเลือกใชจักรยานเปนตัวแทนของสินคาใน
การศึกษาครั้งนี้ พบวา ผูเขารวมทาํการวิจยัหญิงมีทัศนคติในทางลบตอโฆษณาและตราสินคาที่ใช
ภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิงมากกวาผูรวมทาํการวิจยัชาย โดยผูเขารวมทําการวจิัยหญงิม ี
ทัศนคติในบวกตอโฆษณาทีใ่ชภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบชายมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบชาย
ที่แตงกายมิดชิดและการใชภาพเซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิงในงานโฆษณา ในขณะที่ผูเขารวมทาํ
การวิจยัชายมทีัศนคติตองานโฆษณาในลบตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซีข่องผูแสดงแบบชายมากกวา
ผูรวมทาํการวจิัยหญงิ โดยผูเขารวมทาํการวิจัยชายมทีัศนคติในบวกตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซี่ของ 
ผูแสดงแบบหญิงมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบหญิงทีแ่ตงกายมิดชิดและการใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายในงานโฆษณา 



 
40

 
ทั้งนี้ในการศึกษาเรื่อง “ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาใน 

งานโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค” เลือกใชแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติแบบองคประกอบเดยีวมาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา
ของ ผูบริโภค เพื่อจะทําการศึกษาในสวนของความรูสึกของผูบริโภคที่มีตราสินคาเมือ่ไดเห็น 
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางกัน ในสินคาประเภทตางๆ นอกจากนี้ใน 
การศึกษาครั้งนี้ยังไดทําการศึกษาถงึความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั ซึง่รายละเอียดนัน้ 
จะไดกลาวตอไป 
 
แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision-Making 
Process) 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค จัดไดวาเปนการศกึษาพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี
ความสาํคัญอีกอยางหนึ่งของนักการตลาดและนักโฆษณา เนื่องจากจะทําใหเหน็ถงึขัน้ตอนตางๆ 
ที่จะนําไปสูการซื้อสินคาหรือการบริการของผูบริโภค ซึ่งมีความสมัพนัธตอการทาํการตลาดและ
การสรางชิน้งานโฆษณา นอกจากนั้นยังทําใหเหน็ถงึปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจซือ้สินคาและ 
แรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคที่มีความแตกตางกนัออกไป สาํหรับในการศึกษาครั้งนี ้ทาง 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคจากการชมชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับ
ความแตกตางของจุดดึงดูดทางเพศและชนิดของสินคาที่มีความแตกตางกนัออกไป ซึ่งแนวคิดและ
ทฤษฎีเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีดังนี ้
 
ความหมายและประเภทของการตัดสินใจซื้อ 
 

การซื้อสินคาของผูบริโภคคือ การตอบสนองตอปญหา เชน หากผูบริโภคตองการซื้อ 
โทรทัศนใหม อาจเนื่องจากโทรทัศนที่บานภาพไมชัดและเสียงก็ขาดๆ หายๆ เสมอ ทาํใหไม
สามารถดูรายการโปรดได (Solomon, 2002) สวนกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค คือ ชวงเวลา
ทีผูบริโภคไดรับขอความโฆษณาจากสื่อตางๆ และผูบริโภคทําการวิเคราะหขอความเหลานั้นดวย
ความรวดเร็ว (Arens, 2004) 

 
Shiffman และ Kanuk (1994) ไดกลาวถงึการตัดสินใจ (Decision) วาคือ การเลือก

กระทําจากทางเลือกที่อาจจะมีอยูสองทางหรือมากกวานัน้ หรืออาจกลาวไดวาการตดัสินใจของ 
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ผูบริโภคนั้นคอื การตัดสินใจเลือกจากทางเลือกที่มีอยูเชน การเลือกระหวางการซื้อสินคาหรือไม 
ซื้อสินคา การเลือกระหวางตราสินคา A หรือตราสินคา B ซึ่งโดยทัว่ไปแลวผูบริโภคมักตองทําการ
ตัดสินใจอยูเสมอ โดยเฉพาะการตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบริการตางๆ ที่จาํเปนตอการดํารงชวีติ 
ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคนั้น สามารถแบงออกเปน 3 ประเภทตามความพยายาม
และเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคา (Smith, 1998; Solomon, 2002) ดังนี ้
 

1. การแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: EPS) เปนกระบวน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคไมมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สวนใหญเปน
สินคาราคาแพงหรือมีความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองทําการหาขอมลู
ใหมากที่สุดทัง้จากขอมูลภายในและขอมลูภายนอก และเนื่องจากการตัดสินใจซื้อ
ประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจาํและเปนสนิคาที่ความเกี่ยวพันกบัผูบริโภคสูง (High 
Involement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร 

2. การแกไขปญหาแบบจาํกัด (Limited Problem Solving: LPS) เปนการตัดสินใจซื้อที่
ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน 
สินคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพันกบั 
ผูบริโภคแบบปานกลาง 

3. พฤติกรรมการตอบสนองแบบประจําวนั (Routinised Response Behavior: RRB) 
เปนการตัดสินใจซื้อแบบประจําและเปนการซื้อซํ้าตราสินคาเดิม สวนใหญเปนสนิคา
อุปโภคบริโภคที่มีความเกีย่วพันกบัผูบริโภคต่ํา (Low Involvement) จึงไมตองใชเวลา
ในการตัดสินใจซื้อมากนัก 
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แผนภาพที่ 2.4 แผนภาพแสดงลักษณะของประเภทของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ 

ผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Solomon, M. R. (2002). Consumer Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.  

258. 
 
ในขณะที่ Assael (1987, อางถงึใน Kotler, 1994) ไดแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อ

ออกตามระดบัความเกี่ยวพนัและระดับความแตกตางในแตละตราสินคาออกเปน 4 ประเภท ดังนี ้
1. การตัดสินใจแบบซับซอน(Complex buying behavior) เนื่องจากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวของสูงกบัการซื้อสินคาและรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคา โดยผูบริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูงเนื่องจากสนิคานัน้อาจมรีาคาสูง ความถี่ในการซื้อมนีอย มีความ
เสี่ยงและสนิคานัน้สามารถสะทอนถึงตวัตนของผูใชไดมาก หรือผูบริโภคอาจไมมี
ความรูเกีย่วกบัประเภทของสินคานั้นๆ ดพีอ ผูบริโภคจงึตองการขอมูลและทําการ
วิเคราะหหรือประเมินผลอยางมาก ในการสรางชิน้งานโฆษณานัน้ขอมูลเกี่ยวกับ 
สินคาจงึมีความสําคัญเปนอยางมาก 

2. การตัดสินใจแบบลดความเสี่ยง (Dissonance-reducing buying behavior) 
เนื่องจากผูบริโภคมีความเกีย่วพนัสงูกับการซื้อสินคา แตไมเห็นความแตกตางของ
ตราสินคา ผูบริโภคจึงมักเลอืกตราสินคาที่รูจักหรือมีราคาสูง เพื่อลดความเสีย่งในการ
ซื้อสินคา เชน ในการซื้อพรมเปนการตัดสินใจซื้อที่มีความเกี่ยวพนัสูงกบัผูบริโภค 
เพราะมีราคาแพงและแสดงถึงรสนยิมของเจาของบาน ผูบริโภคอาจเลือกซื้อพรมของ
ตราสินคาที่รูจักหรือคุนเคย เนื่องจากไมรูถงึความแตกตางของแตละตราสินคา 

ROUTINE RESPONSE  
BEHAVIOR 

EXTENSIVE PROBLEM  
SOLVING 

Low-Cost Products 
Frequent Purchasing 
Low Consumer Involvement 
Familiar Product Class and Brands 
Little Thought, Search, or Time Given 
 to Purchase 

More Expensive Products
Infrequent Purchasing

High Consumer Involvement
Unfamiliar Product Class and Brands

Extensive Thought, Search, or Time Given
 to Purchase

LIMITED PROBLEM  
SOLVING 
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3. การตัดสินใจซือ้แบบประจํา (Habitual buying behavior) เนื่องจากผูบริโภคมีความ

เกี่ยวพันต่าํกบัสินคา และไมเหน็ถงึความแตกตางของตราสินคา ในการตัดสินใจซื้อ
สินคาแบบนี้แทบจะไมเกี่ยวของความคิดของผูบริโภคเลย ผูบริโภคจะไมทําการหา 
ขอมูล ประเมนิหรือใหความสําคัญในการซื้อสินคา เชน การซื้อเกลือ ผูบริโภคจะตรง
ไปรานคาและซื้อสินคาจากชั้นวางเลย การสงเสริมการขาย เชนการลดราคาสินคา 
อาจสงผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 

4. การตัดสินใจซือ้แบบหลากหลาย (Variety-seeking buying behavior) มีสินคาหลาย
ประเภทที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัต่ํา แตสามารถเห็นถึงความแตกตางของตราสินคา
ได ซึ่งทาํใหเกดิการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นในตลาด (Brand Switch) เชน ในการทํา
คุกกี้จะมีความเชื่อในการเลอืกตราสินคาหนึง่ๆ ในตลาดและจะทําการประเมินใน
ขณะที่บริโภค และในครั้งตอไปก็จะเปลี่ยนไปยังตราสินคาอื่น ซึ่งในการทําการตลาด
นั้น ตราสินคาที่เปนผูนาํตลาดอาจตองพยายามทําใหผูบริโภคหยุดทดลองตราสินคา
อ่ืนๆ โดยการเพิ่มช้ันในการวางสนิคาหรือการโฆษณา ในขณะที่ตราสินคาที่เปนรอง
ตองกระตุนใหผูบริโภคตองการทดลองสนิคา โดยทําการลดราคา มีคูปองสวนลดหรือ
แจกสินคาทดลอง 

 
แผนภาพที่ 2.5 แผนภาพแสดงประเภทของการตัดสนิใจซ้ือ 
 

 HIGH INVOLVEMENT LOW INVOLVEMENT 
Significant Differences 

Between Brands 
Complex buying behavior Variety-seeking buying 

behavior 
Few Differences 
between Brands 

Dissonance-reducing 
buying behavior 

Habitual buying behavior 

 
ที่มา : Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and     
         Control. (8th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 190.  
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สิ่งจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคา 
 

เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีสิ่งจูงใจ (Motivation) ทีแ่ตกตางกนัในการซื้อสินคาและ
การบริการ ซึ่งสิ่งจูงใจหรือเหตุผลในการซื้อสินคานั้น เปนไดทั้งความตองการทางกายภาพ เชน
ความหิวและความตองการทางจิตวทิยา เชนความพงึพอใจ โดยทัง้นีส้ิ่งจูงใจที่กระตุนการซื้อสินคา 
สามารถแบงไดเปน 5 กลุม (Shiffman และ Kanuk, 1994) ดังนี ้

1. ผูบริโภคซื้อสินคา เนื่องจากตองการความพึงพอใจหรอืจากประสบการณที่ดี 
(Optimize Satisfaction) ในการใชสินคา โดยเฉพาะสินคาหรือการบรกิารที่ให
ความบนัเทงิหรือกิจกรรมยามวาง 

2. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการปองกนัปญหาที่จะเกิดในอนาคต (Prevent 
Possible Future Problems)  เชน การใชบริการประกันชีวิตเปนตน 

3. ผูบริโภคซื้อสินคา เนื่องจากตองการหนจีากปญหา (Escape from a problem) 
เชน การเลนกฬีาเพื่อหนีจากความกดดันจากการทาํงาน 

4. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการแกไขความขัดแยง (Resolve Conflict)  
โดยเฉพาะเมือ่เรามีความตองการมากกวาหนึ่งในการตัดสินใจซื้อหนึง่ครั้ง เชน 
เมื่อตองการซือ้รถยนตที่แข็งแรงปลอดภัย ในขณะเดียวกนัตองดูสวยงาม ในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็จะอยูระหวางความตองการทัง้สอง เปนตน 

5. ผูบริโภคซื้อสินคาเนื่องจากตองการคงความพงึพอใจเอาไว (Maintain 
Satisfaction)  เชน การใชบริการทาํความสะอาดบานตอในปถัดไป เปนตน 

 
ปจจัยทีม่ีผลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 
 ปจจัยทีม่ีผลในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งเปนอิทธิพลจากภายนอก 
ทั้งจากแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคาและจากการใหคุณคา ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค โดย
สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทคือ 

- ขอมูลที่ไดจากกิจกรรมทางการตลาด (Marketing-mix Activities) เปนการสื่อสาร
ถึงประโยชนของสินคาหรือการบริการ เพื่อมุงเขาถึง ใหขอมูลและจูงใจใหผูบริโภค
ซื้อสินคาและการบริการ โดยผานการสื่อสารการตลาดในหลายรูปแบบเชน บรรจุ
ภัณฑ การโฆษณา การตลาดทางตรง พนกังานขายและการสงเสริมการตลาด
อ่ืนๆ  
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- ขอมูลที่ไดจากสังคมรอบขาง (Sociocultural Environment) ประกอบไปดวย 

ขอมูลตางๆ ทีไ่มมีอิทธพิลจากการตลาดตางๆ เชน การพูดคุยกับเพื่อนหรือครอบ 
ครัว ขอมูลจากหนังสือพิมพ หรืองานวิจัยเกี่ยวกบัผูบริโภค (Shiffman และ 
Kanuk, 1994) 

 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ คือ การแสดงขั้นตอนตั้งแตแรกเริ่มจนถึงขั้นตอนการซื้อสินคา
หรือการบริการของผูบริโภค (Belch และ Belch, 2004)  ซึ่งโดยปกตนิัน้กระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 5 องคประกอบใหญคือ 1. การตระหนักถงึความตองการ (Need Recognition)      
2. การคนหาขอมูล (Information Search) 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior)  
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้(Kotler, 1994) 

 
1. การตระหนักถงึความตองการ (Need Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึง

ความขัดแยงระหวางสถานะที่ตองการ (Desired State) กับสถานะที่เปนอยู (Actual State) ซึ่ง
ความขัดแยงนี้ตองมีความสําคัญมากพอที่จะทําใหเกิดกระบวนการตดัสินใจซื้อโดยอาจจะถงึ 
ขั้นซื้อสินคาหรือไมก็ได (Bovee, Thill, Dovel, และ Wood, 1995) การตระหนักถึงความตองการ
นั้นเปนขั้นตอนแรกของกระบวกการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคแตละคนมีความ
เปนอยูและความตองการที่แตกตางกนั นักการตลาดจึงควรใหความสนใจและพยายามหาสิง่ที่จะ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ สาํหรบัสาเหตุของการตระหนกัถึงความตองการนั้นอาจจะ
ซับซอนหรือเกดิขึ้นไดงาย และอาจเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของสิ่งที่มหีรือเปนอยู หรือการ
เปลี่ยนแปลงของสิ่งที่ตองการจะมีหรือตองการจะเปน โดยสาเหตุนัน้อาจมาจากทัง้ปจจัยภายนอก
และปจจัยภายใน ดงันี ้ 

- เมื่อสินคาที่ใชอยูหมดลง (Out of Stock) เปนสาเหตุหนึ่งที่ทาํใหผูบริโภคนั้น
ตองการหาสนิคามาใชแทนสินคาที่หมดลง โดยสวนใหญแลวจะเปนการซื้อทัว่ไป 
และบอยครั้งผูบริโภคจะเลือกตราสินคาเดมิหรือตราสินคาที่คุนเคย 

- ความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) เปนอีกสาเหตุหนึ่งทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการ โดยความไมพึงพอใจในทีน่ี้อาจหมายถงึ ความไมพึงพอใจในความเปน
อยูหรือความไมพึงพอใจในสินคาและการบริการที่ใชอยูก็ได เชน ผูบริโภคอาจ 
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รูสึกวารองเทาที่ใสอยูนัน้ ดูไมทันสมัยและใสไมสบาย นกัโฆษณาจึงควรชวยให   

 ผูบริโภคตระหนักถงึความตองการ ซึ่งนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 
- ความตองการใหม (New Needs/wants) การเปลี่ยนแปลงการดํารงชีวิตของ 

ผูบริโภคบอยครั้งนําไปสูความตองการใหม ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงสถานะ 
การเงนิ สถานะทางสังคมหรอืการดํารงชวีติ เชน เมื่อจบการศึกษาจาก
มหาวิทยาลยั ในการเริ่มตนการทาํงาน เสือ้ผาอาจเปนความตองการใหมในการ
ทํางาน 

- ความตองการสินคาที่เกี่ยวของ (Related Products/Purchase) ในบางครั้งการ
ตระหนักถึงความตองการอาจมาจากการซือ้สินคา เชน การซื้อกลองตัวใหมอาจ
ทําใหเกิดความตองการอุปกรณอ่ืนๆ ตามมาไมวาจะเปนเลนสหรือขาตั้งกลอง 

- การชักจงูของนักการตลาด (Marketer-Induced Problem Recognition) บอย
คร้ังที่การกระทําของนักการตลาดสงผลตอความตองการของผูบริโภคเชน สนิคา
ดับกลิ่นที่ใชกบัรางกายนั้น เปนการสรางความไมมัน่ใจใหกับผูบริโภคหาก 
ผูบริโภคไมใชสินคานั้นๆ หรือสินคาประเภทแฟชัน่ทีม่ีการสรางกระแสใหมอยู
เร่ือยๆ ทําใหผูบริโภคนั้นตองการสินคาใหมเพื่อจะไดทนัสมัย ผูบริโภคมกัจะ
ทดลองสนิคาใหม เมื่อไดรับความพึงพอใจจากตราสนิคาทั่วไป นักการตลาดจึง
ออกสินคาตัวใหม เพื่อกระตุนใหเกิดการเปลี่ยนตราสนิคา (Brand Switching) 
ดวยการโฆษณา และการสงเสริมการขายเชน การแจกสนิคาตัวอยาง การลด
ราคาชวงแนะนําหรือการใชคูปองสวนลด 

- สินคาใหม (New Products) เปนอีกหนึง่สาเหตุในการสรางความตองการของ 
ผูบริโภค เพราะเมื่อสินคาใหมถูกแนะนาํออกสูตลาด จะสามารถดงึดูดความ 
สนใจของผูบริโภคได นักการตลาดจึงควรนาํเสนอสนิคาหรือการบริการใหมพรอม
กับบอกถงึประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับดวย (Belch และ Belch, 2004) 

 
2. การคนหาขอมูล (Information Search) หลังจากมกีารกระตุนใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการแลวนัน้ สิง่ที่ตามมาคือ การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา โดยในขัน้แรกของการหาขอมูลจะเปน
การดึงขอมูล (Retrieval) จากความทรงจาํ (Memory) ไมวาจะเปนจากประสบการณในอดีตหรือ
ขอมูลตางๆ ทีไ่ดเคยเรียนรูมา เพื่อใหเปนทางเลือกในการตัดสินใจซื้อซ่ึงเรียกวา การคนหาภายใน 
(Internal Search) และหากขอมูลยังไมพอในการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูล
ภายนอก (External Search) (Belch และ Belch, 2004) ซึ่งแหลงขอมูลภายนอกที่มีผลตอการ 
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ตัดสินใจซื้อ สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ดังนี ้
 

- แหลงขอมูลทีม่าจากบุคคล (Personal Sources) เปนแหลงขอมูลที่มปีระสิทธิ
ภาพมากที่สุด สวนใหญจะเปนการประเมนิถึงสนิคาและการบริการนัน้เชน  
ครอบครัว เพือ่น เพื่อนบานหรือเพื่อนรวมงาน 

- แหลงขอมูลทางการคา (Commercial Sources) ซึ่งเปนแหลงขอมลูที่มีมากที่สุด 
เนื่องจากเปนแหลงขอมูลทีน่ักการตลาดสามารถควบคุมได สวนใหญจะเปนการ
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน การโฆษณา การใชพนกังานขาย การใชบรรจุภัณฑ 
หรือการจัดตกแตงรานคา 

- แหลงขอมูลสาธารณะ (Public Sources) เปนขอมูลทั่วไปทีม่าจากองคกรตางๆ 
เชน ส่ือมวลชน องคกรเกี่ยวกับผูบริโภค 

- แหลงขอมูลจากประสบการณตรงของผูบริโภค (Direct Experiences) เปนการ
ประเมินสนิคาหรือบริการจากประสบการณที่เคยการใช สัมผัสหรือหยบิจับสินคา
นั้นๆ 

 
โดยสวนใหญขอมูลที่ผูบริโภคหาจากแหลงขอมูลภายนอก เพื่อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อ

สินคานั้น ไดแก ตราสินคา (Brand Name) ซึ่งมกัจะเปนชนิดของขอมลูที่ผูบริโภคตองการมาก 
ที่สุด เพราะตราสินคาเปนขอมูลศูนยกลาง (Central Node) ที่นาํไปสูขอมูลอ่ืนๆ ที่เกีย่วของ เชน 
หากรูจกัคอมพิวเตอร IBM จะรูวาเปนตราสินคาทีค่วามเชีย่วชาญดานคอมพิวเตอร ราคา (Price) 
เปนขอมูลอีกชนิดหนึ่งที่ผูบริโภคตองการ เนื่องจากราคานัน้มีความสาํคัญตอการพจิารณาเลือกซือ้
สินคาแลว ราคายังบงบอกถึงคุณคาหรือคุณภาพของสนิคาและการบริการนัน้ๆ นอกจากนัน้ 
คุณสมบัติอ่ืนๆ (Other Attributes) ก็สงผลตอในการเลือกซื้อสินคาและการบริการ โดยหาก
ตองการซื้อรถยนต ความแรงของรถหรือความปลอดภัยอาจเปนขอมูลที่ผูบริโภคตองการ ขอมูล
ตางๆ เหลานี้จงึเปนขอมูลที่ผูบริโภคตองการเชนกนั (Hoyer และ Macinnis, 2001) 

 
นอกจากนัน้ผูบริโภคแตละคนอาจมกีารคนหาขอมูลที่แตกตางกนัไป เชน ในการซื้อ

คอมพิวเตอรหนึ่งเครื่อง ผูบริโภคที่มีการหาขอมูลนอยจะใหความสนใจตอส่ิงนัน้ๆ มากขึ้น 
(Heightened Attention) โดยอาจหาขอมลูจากโฆษณาเกี่ยวกับคอมพิวเตอร การศึกษาจาก
คอมพิวเตอรของเพื่อนหรือการพูดคุยเกีย่วกับคอมพิวเตอร ในขณะที่ผูบริโภคที่สนใจในการหา 
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ขอมูลมาก (Active Information Search) อาจศึกษาขอมูลเกี่ยวกบัคอมพิวเตอรโดยการอาน
หนงัสือหรือเขารวมกิจกรรมเกี่ยวกับการเรียนรูคอมพวิเตอร ซึ่งปริมาณในการหาขอมลูนั้น  
ขึ้นอยูกับหลายปจจัย ไมวาจะเปนความสาํคัญของการตัดสินใจซื้อ ความตองการในการไดรับ 
ขอมูล ประสบการณในอดีตที่เกี่ยวของกบัเร่ือง ความเสีย่งทีจ่ะไดรับจากการซื้อสินคา รวมไปถึง
เวลาที่มีในการหาขอมูลตางๆ (Belch และ Belch, 2004) 
 

3. การประเมนิทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อพบวาผูบริโภคมีความ
ตองการและพยายามที่จะตอบสนองความตองการนั้น ในขั้นตอนนี้ ผูบริโภคจะมองหาประโยชน 
(Benefits) ที่ไดจากสินคานัน้ๆ ซึ่งผูบริโภคจะมองสนิคาเปนเสมือนกลุมของคุณลักษณะที่สามารถ
จะใหประโยชนและตอบสนองในสิง่ที่ตองการได เชน หากสินคาคือ กลองถายรูป คณุลักษณะ 
ที่สําคัญคือ ความคมชัดของรูปภาพ ความเร็วของกลองหรือราคาเปนตน ซึ่งในการประเมินของ 
ผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกัน โดยแตละคนจะสนใจในคุณลักษณะใดๆ ในสินคา ซึ่งพวกเขา 
เชื่อวาที่นาํประโยชนมาใหพวกเขา นกัการตลาดจึงควรใหความสนใจในการวัดถึงคณุลักษณะ
ตางๆ ที่ผูบริโภคใหความสาํคัญตอสินคา เชน ในการพกัผอนริมทะเล ผูบริโภคสวนใหญมักจะ
คํานึงถึงทําเล ความสะอาดหรือราคามาเปนอันดับแรก หากทราบนักการตลาดหรือนักโฆษณา
สามารถนําขอมูลไปใชในการตลาดหรือการสื่อสารการตลาดตอไป  
  

ซึ่งประโยชนหรือผลที่ผูบริโภคจะไดรับหลังจากใชสินคาหรือการบริการนั้น สามารถแบงได
เปนสองประเภทใหญๆ คือ ประโยชนที่ไดจากหนาที ่(Function Consequences) เปนประโยชนที่
ไดจากการใชสินคาหรือการบริการที่จับตองไดและเปนประสบการณตรงของผูบริโภค เชน รสชาติ
ของโคกหรือมนัฝร่ังทอด ความแรงของรถยนต และประโยชนที่ไดจากความรูสึก (Psychosocial 
Consequences) เปนประโยชนที่ไดทางจติใจ สวนใหญจับตองไมได จะเกี่ยวของกบัจุดประสงคที่
ตั้งไวหรือบุคคลเชน สินคาตวันีท้ําใหคุณรูสึกอยางไรหรือคุณคิดวาคนอื่นจะคิดอยางไรกับคุณ 
ถาคุณใชสินคาหรือการบริการนี้ (J. และ Olson, 1990 อางถงึใน Belch และ Belch, 2004) 
 

4. การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) ในขั้นตอนของการประเมินนั้น จากที่ผูบริโภค
ไดทําการเลือกตราสินคาตวัเลือกแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกสินคา การบริการหรอืตราสินคาที่
ผูบริโภคมีความชอบมากที่สดุ ซึ่งในความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และการตัดสินใจซื้อในที่
สุด (Purchase Decision) แตอยางไรก็ตามพบวา ยังมีปจจัยอ่ืนๆ เชน ทัศนคติของคนรอบขาง 
(Attitudes of Ohters) ที่อาจมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค หรือสถานการณที่ไมคาดคิดมา
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กอน (Unanticipated Situational Factors) ที่อาจมาแทรกระหวางความตั้งใจซื้อและการตดัสินใจ
ซื้อ ซึ่งสงผลใหผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อสินคาหรือการบรกิารนัน้ๆ ได  
 

5. พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Postpurchase Behavior) หลังจากการซือ้สินคาแลว ผูบริโภค
จะมีประสบการณตอสินคาหรือการบริการนั้นๆ ไมวาจะเปนความพอใจ (Satisfaction) หรือไมพอ
ใจ (Dissatisfaction) ซึ่งตางสงผลกระทบตอการตัดสินใจซือ้สินคาหรือการบริการนัน้ๆ ในครั้ง 
ตอไป สําหรับความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเปนผลที่ไดจากการคาดหวงัของผูบริโภค 
(Expectations) และสิ่งที่ไดรับจากสนิคาหรือบริการ (Perceived Performance) โดยหากสิ่งที ่
ผูบริโภคไดรับจากสนิคานัน้ สูงกวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว จะทาํใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ในขณะที่
หากสิง่ที่ไดรับจากสนิคาหรอืบริการนัน้ ต่าํหวาที่ผูบริโภคคาดหวงัไว ผูบริโภคจะรูสึกผิดหวงั   
 
แผนภาพที่ 2.6 แผนภาพแสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Kotler, P. (1994). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and  

Control. (8th ed.). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 194.  
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ในการศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น พบวาสวนใหญในงานวิจัยตางๆ จะทํา

การศึกษาควบคูกับเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคในแงอ่ืนๆ เชน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตองานโฆษณา   
(Attitude Toward the Advertisement) หรือตราสินคา (Attitude Toward the Brand) อารมณที่
มีตอช้ินงานโฆษณา (Mood) หรือการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ดังเชน การศึกษาเรื่อง
ผลของของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและระดับขอมูลในกระบวนการคิดตอ 
ประสิทธิผลในการสื่อสาร โดยวัดการระลกึถึงตราสนิคา (Brand Recall) ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) ซึ่งพบวา การใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศสงผลดีตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณา แตไมสงผลดีตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาและการระลึกถึง
ตราสินคา ในขณะที่หากระดับขอมูลมากจะสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา ในสวนของความ 
ตั้งใจซื้อนัน้ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลดีตอความตั้งใจซื้อ โดยความตัง้ใจซือ้
จะมีสูง เมื่อจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีปริมาณสูง ในขณะที่ปริมาณของขอมูลในงาน
โฆษณานั้นไมสงผลตอความตั้งใจซื้อแตอยางใด (Severn, Belch และ Belch, 1990) 

 
ในขณะที่ Grazer และ Keesling (1995) ไดศึกษาถึงผลจากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน

งานโฆษณาทางนิตยสารที่มตีอการระลึกถงึตราสินคา (Attitude Toward the Brand) และความ
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยเลือกสินคาคือกางเกงยีนสและเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการ
ศึกษา และทาํการศึกษาในผูบริโภคชายเทานัน้ ซึ่งพบวา การใชจุดดึงดูดทางเพศในงานโฆษณา
นั้นสงผลตอการระลึกถึงตราสินคาและความตัง้ใจซื้อ ในสวนของการระลึกถึงตราสนิคานัน้ สินคา
แตละประเภทเหมาะสมกับการใชจุดดึงดดูใจที่แตกตางกันโดยสนิคาประเภทกางเกงยนีส การใช
จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับกลางสงผลดีตอการระลึกถงึตราสินคา ในขณะที่สินคาประเภท 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับสูงสงผลดีตอการระลึกถึงตราสนิคา 
สําหรับในสวนของการตัดสินใจซื้อพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลในทาง
บวกตอความตั้งใจซื้อสินคาทั้งสองประเภทมากกวาการงานโฆษณาทีไ่มใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 

 
นอกจากนี ้Caballero และ Solomon (1984) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชผูแสดง

แบบที่มีความดึงดูดใจตอพฤติกรรมการซือ้ของผูบริโภค พบวา ทัง้เพศหญิงและชายชอบผูแสดง
แบบที่มีความดึงดูดใจนอยกวาผูแสดงแบบที่มีความดึงดูดใจมาก และเพศของผูบริโภคมีผลตอ
การซื้อสินคา โดยเพศหญงิจะซื้อกระดาษชําระ ในขณะที่เพศชายซื้อเบียร และนอกจากนั้นพบวา 
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สินคาประเภทเบียรนัน้ เพศของผูแสดงแบบมีผลตอการตัดสินใจสินคา โดยเพศชายจะซื้อเบียรทีม่ี
ผูแสดงแบบเปนเพศชาย เนือ่งจากสนิคาประเภทนี้เปนสินคาที่ใชบงบอกถึงตวัตนของผูบริโภค 

 
จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวกับการใชจุดดึงดดูในทางเพศในงานโฆษณา 

(Sex Appeal in Advertising)  ทัศนคติ (Attitude) และกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
(Purchase Intention) ที่ไดกลาวมาขางตนนี้ ทางผูวิจยัจะไดนํามาใชเปนขอมูลและกรอบการ
ศึกษาในเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” โดยมีสมมติฐานดงัตอไปนี ้

 
H1 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 
H2 :  การใชจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

ของผูบริโภคตางกนั 
H3 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude 

Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน 
H4 :  ประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

ของผูบริโภคตางกนั 
H5 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล

กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 

H6 :  ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีต่างกนัจะสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
ของผูบริโภค 

 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research) ใน
ลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ซึ่งมีลักษณะเปน 4 (ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในงานโฆษณา) x 2 (ประเภทของสินคาในงานโฆษณา) โดยกําหนดปจจัยซึ่งเปน  ตวัแปรอิสระ
และตัวแปรตามดังนี ้ 
 
ตัวแปรอิสระ 
 

1. ระดับของการใชจุดดึงดูดในทางเพศในงานโฆษณา โดยแบงออกเปน 4 ระดับ ดังนี ้
1.1 การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น 

แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 
1.2 การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลด

กระดุมเสื้อหรอืเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสั้นมากๆ  
1.3 การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
1.4 การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมีการใชผาเช็ดตัวมาปดบังเฉพาะอวัยวะเพศ หรือ

การถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
2. ประเภทของสินคาในงานโฆษณา โดยแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้

2.1 สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) ไดแก สบู
เหลวอาบน้าํ (Shower Gel) 

2.2 สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) ไดแก 
โทรศัพทมือถอื  (Mobile Phone) 

 
ตัวแปรตาม 

 
1. ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
2. ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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ระดับของการใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาที่ใชในการวจิัย 
 

 สําหรับระดับของการใชจุดดงึดูดใจในงานโฆษณานั้น ในการศึกษาครัง้นี้เลือกใชระดับ
การใชจุดดึงดดูใจจากงานวจิัยของ Jones et al. (1998) เปนกรอบในการศึกษา ซึง่ไดแบงระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจในงานโฆษณาตามการแตงกายไดเปน 4 ประเภท ดงันี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น  
 แตยกเวนกางเกงขาสัน้มากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 
2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลด

กระดุมเสื้อหรอืเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสั้นมากๆ  
3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะ

เพศ หรือการถายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
 

โดยในการศึกษาครั้งนีเ้ลือกใชผูแสดงแบบหญิงในชิ้นงานโฆษณาในการทดลอง เนือ่งจาก
พบวาในโฆษณาที่มีจุดดงึดูดใจทางเพศสวนใหญมีการใชผูแสดงแบบหญิงมากกวาผูแสดงแบบ
ชายหรือผูแสดงแบบทั้งชายหญิง (Riechert, 2003; ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย, 2541) 

  
ประเภทของสนิคาที่ใชในงานวิจยั 
 

สําหรับประเภทของสินคาที่ใชในงานวิจัยนัน้ แบงไดเปน 2 ประเภทตามความเกี่ยวของกับ
เร่ืองเพศคือ สินคาที่มีความความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually Oriented Product) และสินคา
ที่ไมมีความเกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Nonsexually Oriented Product) ซึ่งในการคัดเลือกสินคาที่ใช
ในการศึกษานัน้ ผูวิจัยไดเลือกสินคาจากกรอบการศึกษาของ Reindenbach และ McCleary, 
(1983); Simpson, Horton และ Brown, (1996) ซึ่งแบงสินคาตามความเกีย่วของกบัเรื่องเพศเปน 
2 ประเภทดังนี ้

1. สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) หมายถึง สินคาที่
ใชเกี่ยวกับเรื่องเพศโดยตรง เชน ถุงยางอนามัย ผลิตภัณฑทาํความสะอาดจุดซอนเรน 
ชุดชั้นใน เปนตน หรือสินคาที่สามารถสรางความดึงดูดใจทางเพศใหเกิดขึ้นแกผูใช 
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สินคา ซึง่มกัจะเปนสนิคาที่เกี่ยวของกับรางกาย เชน เสื้อผา เครื่องแตงกาย  น้ําหอม 
เครื่องสําอาง สบู เปนตน ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกสบูเหลวอาบน้าํ (Shower 
Gel) เปนตวัแทนสนิคา 

2. สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) หมายถงึ 
สินคาที่มีวัตถปุระสงคในการใชงานอืน่ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศหรือการดึงดูดใจ
ทางเพศ เชน อาหาร เครื่องดื่ม รถยนต ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดเลือกโทรศัพทมือถือ 
(Mobile Phone) เปนตัวแทนสินคา 

 
สินคาที่มีความเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ (Sexually Oriented Product) นัน้ ทางผูวจิัยเลือก

สบูเหลวอาบน้ํา (Shower Gel) เนื่องจากเปนสินคาที่ตรงกบักรอบการศกึษาที่ไดตั้งไว และเปน 
สินคาที่มีมูลคาสูงโดยในป 2546 มีมูลคารวม 1,350 ลานบาท ซึ่งแมวาตลาดสบูเหลวอาบน้ําจะ 
มีสัดสวนนอยกวาตลาดสบูกอน แตกม็ีแนวโนมการเติบโตเพิ่มข้ึนทุกป โดยในป 2544 ถึง 2546  
มีอัตราการเตบิโตปละประมาณ 3 เปอรเซ็นตและมีแนวโนมที่จะเติบโตเพิม่ข้ึนในอนาคต สําหรับ 
สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually Oriented Product) ทางผูวจิัยเลือก
โทรศัพทเคลื่อนที ่(Mobile Phone Unit) เนื่องจากเปนสินคาที่ตรงกับกรอบที่ไดตั้งไว และเปน 
สินคาที่มีอัตราการเติบโตเพิม่ข้ึนทกุปซึ่งเห็นไดจากอัตราผูใชโทรศัพทมือถือในป 2548 จํานวน 45 
เปอรเซ็นตจากจํานวนประชากรทัง้หมดของประเทศ โดยเพิ่มจากป 2547 ถึง 5 เปอรเซ็นต  
นอกจากนัน้สนิคาทั้งสองประเภทเปนสินคาที่เหมาะสมกบักลุมผูเขารวมทดลองทั้งในแงของเพศ
และอายุ (“บิ๊กแบรนด บิก๊มูฟ, 2547) 
 
การคัดเลือกและการจัดกลุมผูเขารวมการวิจัย 
 
 สําหรับกลุมผูเขารวมทดลองในการศึกษาครั้งนี้ คือ ชายหญิงอาย ุ20-29 ปที่อาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากพบวาสนิคาที่มกีลุมเปาหมายทีม่ีอายอุยูในชวงนี้ มกีารใชจุดดึงดดู
ใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาสนิคาที่มีผูใหญเปนกลุมเปาหมาย จึงทาํใหชายหญิงอาย ุ 
20-29 ปไดรับโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศในงานโฆษณามากกวาผูใหญ (Riechert, 2003) 
นอกจากนัน้ผูเขารวมทดลองยังตองเปนผูทีใ่ชสินคาในการทดลองทัง้สองประเภท โดยในการ
ทดลองครั้งนี้เลือกใชกลุมนกัศึกษาชายหญิงระดับปริญญาตรี มหาวทิยาลยักรุงเทพเปนตวัแทน
กลุมทดลองในครั้งนี ้สําหรบัการจัดกลุมผูเขารวมวิจยั ผูวิจัยไดกําหนดกลุมผูเขารวมทดลอง
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จํานวน 240 คน จากนั้นทําการจับฉลากแบงกลุมผูเขารวมทดลองออกเปน 8 กลุมๆ ละ 30 คน 
โดยในแตละกลุมมีจํานวนชายและหญิงเทากนัๆ ดงันี ้

 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 1  ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 2  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 3  ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive  
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 4  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 5 ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 6  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Patially-Clad 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 7 ชมชิ้นงานโฆษณาสบูเหลวอาบน้าํที่มีระดับการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude 
ผูจับฉลากไดฉลากหมายเลข 8  ชมชิ้นงานโฆษณาโทรศัพทมือถือที่มีระดบัการใช 

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude 
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ตารางที่ 3.1 แผนภาพแสดงการออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial 
Design) ซ่ึงมีลักษณะเปน 4 (ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ) x 2 
(ประเภทของสินคา) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  
ประเภทของ 
สินคา Demure Suggestive Partially-clad Nude 

สินคาที่เกี่ยว
ของกับเร่ืองเพศ 
(สบูเหลวอาบ

น้ํา) 
 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 

Demure (1) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 
Suggestive (3) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําทีใ่นระดับ 
Partially-clad (5) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาสบูเหลว
อาบน้ําในระดับ 

Nude (7) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

สินคาที่ไมเกี่ยว
ของกับเร่ืองเพศ 
(โทรศัพทมือถอื) 

 

โฆษณาโทรศัพท
มือถือในระดับ 
Demure (2) 
กลุมทดลอง     

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท 
มือถือในระดับ 

Suggestive (4) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท 
มือถือในระดับ 

Partially-clad (6) 
กลุมทดลอง        

30 คน 

โฆษณาโทรศัพท
มือถือในระดับ 

Nude (8) 
กลุมทดลอง     

30 คน 
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เครื่องมือที่ใชในงานวิจยั 
 

เครื่องมือที่ใชในการศึกษาครัง้นี้ประกอบดวย ชิน้งานโฆษณาสําหรับทดลองจํานวน 8 ชิ้น
งาน และแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) โดยมีรายละเอียดในการ
จัดเตรียมเครื่องมือ ดังนี ้
 

1. ชิ้นงานโฆษณาสําหรับทดลอง 
 
 ชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการศกึษาครั้งนี้ เปนโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจํานวน 8 ชิ้นที่ผูวิจยัได
จัดทําขึ้นมาใชเฉพาะในการศึกษาครั้งนี้ โดยเปนโฆษณาสินคา 2 ประเภท ไดแก สบูเหลวอาบน้าํ
และโทรศัพทมือถือ โดยใชระดับของความดึงดูดในทางเพศทัง้หมด 4 ระดับในชิ้นงานโฆษณา โดย
มีรายละเอยีดในการจัดทําชิน้งาน ดังนี ้
 

ขั้นที่ 1   ผูวิจัยทําการคัดเลือกภาพนางแบบหนึง่คนที่มีระดับการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ
ครบทั้ง 4 ระดับตามกรอบที่ผูทําการวิจัยไดกลาวมาขางตน ระดบัละ 3 ภาพรวม
ทั้งหมดจํานวน 12 ภาพ  

 
ขั้นที่ 2 จากนั้นนําภาพนางแบบที่มรีะดับการใชจดุดึงดูดใจทางเพศครบตามเกณฑ 

จํานวน 12 ภาพไปใหผูนักวชิาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณาจาํนวน 3 ทาน  
ดังนี้  
 
1) คุณเสรี  ธนทรพัยสนิ      Copy Writer   บริษทัฟารอีสต ดีดีบี จํากดั  
2) คุณศิริชัย  ธนโชคสมบัต ิSenior ArtDirector บริษัทฟารอีสต ดีดีบี จํากัด 
3) คุณอุไรวรรณ แกวจนิดา Copy Writer  บริษัทแมสซีพ แอดเวอรไทซิง่ 
 
เพื่อทาํการพิจารณาและคัดเลือกตัวแทนภาพที่ใชจุดดึงดูดในทางเพศในแตละ
ระดับตามกรอบที่ไดเตรียมไว รวมทัง้หมดจํานวน 4 ภาพ  
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ตัวอยางภาพที่ใชในการคัดเลือกทัง้ 4 ระดับ จํานวนทัง้หมด 12 ภาพ 
ภาพในระดับ Demure 

           
 
ภาพในระดับ Suggestive 

        
 
ภาพในระดับ Partially-Clad 

     
 
ภาพในระดับ Nude 
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แผนภาพที่ 3.1  แผนภาพแสดงการคัดเลอืกภาพของผูแสดงแบบหญิงทั้งสี่ระดับ 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ระดับ Demure 
ภาพที ่1 

ระดับ Demure 
ภาพที ่2 

ระดับ Demure 
ภาพที ่3 

ระดับ Demure  

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่1 

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่2 

ระดับ Suggestive 
ภาพที ่3 

ระดับ Suggestive 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 3 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 2 

ระดับ Partially 
Clad ภาพที่ 1 

ระดับ Partially Clad 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 1 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 2 

ระดับ Nude 
 ภาพที่ 3 

ระดับ Nude 
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ขั้นที่ 3 นําภาพที่ไดจากการคัดเลือกมาหาคาความเชื่อมั่นของผูลงรหัส (Intercoder 
Reliability) ซึง่เปนการหาความความเชื่อมั่นของเครื่องมือกอนนําไปใชในการ
ทดลอง โดยยอมรับความเชือ่มั่นตั้งแต 0.70 ข้ึนไป โดยใชสูตรของ Hosti (1969, 
อางถงึใน ฝาย เพยีซาย, 2544) ทดสอบคาความเชือ่มั่นของผูลงรหัสทีละคู ดังนี ้

 
สูตร = 2M 
          N1+N2 
 

  เมื่อ  M = จํานวนภาพที่ผูลงรหัสจัดแบงระดับความโปเปลือยตรงกัน 
   N1 = จํานวนภาพทัง้หมดทีผู่ลงรหสัคนที่ 1 จัดแบงระดับความโปเปลอืย 

  N2 = จํานวนภาพทัง้หมดทีผู่ลงรหัสคนที่ 2 จัดแบงระดับความโปเปลอืย 
 
ซึ่งผลการหาคาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสสําหรับภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตาง

ระดับกันพบวา คาความเชื่อมั่นของผูลงรหสั (Intercoder  Reliability) สําหรับภาพผูแสดงแบบมี
คาดังนี ้

- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 2 เทากับ 0.75 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 1 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.90 
- คาความเชื่อมัน่ของผูลงรหัสคนที่ 2 กับผูลงรหัสคนที่ 3 เทากับ 0.75 
 
ข้ันที่ 4 การคัดเลือกชือ่ตราสินคา ทางผูวิจัยทําการตั้งชื่อตราสินคาทั้งหมด 3 ชื่อเพื่อให

นักวชิาการและผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา 3 ทาน ทาํการคัดเลือก โดยเกณฑการ
เลือกคือ ชื่อตราสินคาตองมคีวามเปนกลางและเหมาะสมกับประเภทของสินคา
ทั้งสอง เพื่อปองกันทัศนคตสิวนตัวของผูบริโภค โดยเลือกจากชื่อตราสินคาที่ได
คะแนนสงูสุด 

 
ข้ันที่ 5 หลังจากที่ไดภาพและชื่อตราสินคาที่ใชในการทดลองแลว จากนัน้นาํภาพทัง้สี่ที่

ไดจากการคัดเลือกมาใสชื่อตราสินคาพรอมกับสินคาในตําแหนงเดียวกันทุกภาพ
คือ มุมลางดานขวา 
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 ตัวอยางชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการวิจัยทั้ง 8 ชิ้น 
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2. แบบสอบถาม 
 
สําหรับในการศึกษาครั้งนี้ ใชแบบสอบถามทั้งหมด 2 สวน ดังนี ้
สวนที่ 1 : คําถามดานลกัษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ  

 อาชีพ และระดับการศึกษา 
สวนที่ 2 : คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward  

 the Advertisement) และแบบสอบถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ       
(Purchase Intention) 

 
มาตรวัดตัวแปรของแบบสอบถาม 
 
 สําหรับในการวัดตัวแปรหัวขอตางๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ทางผูวิจัยไดดัดแปลงจากมาตรา
วัดของงานวจิยัที่เกี่ยวของ  ซึ่งเปนมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales โดยในการศึกษา
นี้แบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ กําหนดการใหคะแนนตัง้แต 1-5  โดย 5 มีความหมายในทางบวก
ที่สุด และ 1 มีความหมายในทางลบทีสุ่ด ซึ่งมาตรวดัในแตละหัวขอ มีรายละเอียด ดังนี ้
 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา 
 ผูวิจัยไดใชมาตรวัดซึ่งประยกุตจากงานวิจยัของ Banwari และ Walfried (2000) และ 
Muehling และ Laczniak (1988) มีประเด็นศึกษาคือ ความนาสนใจของชิ้นงานโฆษณา 
(Boring/Interesting), ความดึงดูดใจของชิ้นงานโฆษณา (Appealing/Unappealing), ความรูสึก
ตอช้ินงานโฆษณา (Bad/Good), ความชืน่ชอบตอช้ินงานโฆษณา (Desirable/Undesirable) และ
ความพึงพอใจตอช้ินงานโฆษณา (Irritating/Pleasing)  

 
ความตั้งใจซื้อ 

 ผูวิจัยไดใชมาตรวัดซึ่งประยกุตจากงานวิจยัของ Baker และ Churchill (1977) และ  
Zhang (1996) มีประเด็นศึกษา คือ การมทีีทาตอการซือ้สินคา (Unlikely/Likely), ความเปนไปได
ในการซื้อสินคา (Improbable/Probable), ความตองการทดลองใชสินคา, ความตั้งใจซือ้สินคา 
และความพยายามในการหาซื้อสินคา 
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 
 แบบสอบถามและชิ้นงานโฆษณาที่ใชในการศึกษาครั้งนี ้ทางผูวิจัยไดนําไปตรวจสอบ 
คุณภาพของเครื่องมือทั้งในสวนของความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมัน่ (Reliability) ดังนี ้
 

1. ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจยัไดนําแบบสอบถามที่ใชในการทดลองไปใหอาจารย 
ผูทรงคุณวุฒทิําการตรวจสอบความถกูตองของเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content 
Validity) เพื่อใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจยั  

 
2. ความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามในสวนของทัศนคติที่มีตอช้ินงาน

โฆษณา (Attitude toward the Advertisement) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ไปทดสอบกอนทาํการทดลองจริง (Pre-test) โดยทดลองกบักลุมตัวอยาง
จํานวน 10 คน เพื่อตรวจสอบถึงความเขาใจตอแบบสอบถามวาสามารถสื่อความ
หมายไดตรงตามวัตถุประสงคการวิจัย จากนัน้นาํมาคาํนวณหาคาสมัประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coeffecient) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอง
ภายใน (Internal Consistency) และปรับแบบสอบถามใหไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของ Cronbach มคีาความเชื่อถอื 0.70 ขึ้นไป สําหรับการทดสอบพบวา 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) α = 0.78 

- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามที่ใชวัดดานความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) α = 0.91 

 
ขั้นตอนการทดลอง 
 

1. ผูวิจัยนํารายชือ่ผูเขารวมทดลองทัง้ 240 คน มาจบัฉลากเพื่อแบงกลุมเปน 8 กลุม 
กลุมละ 30 คนซึ่งในแตละกลุมมีผูรวมทดลองชายและหญิงเทาๆ กนั หลังจากนัน้ 
เชิญผูเขารวมทดลองแตละกลุมเขาหองทีจ่ัดไวสําหรับทดลอง 

2. ผูวิจัยอธิบายถึงรายละเอียดในการทาํแบบสอบถามในแตละสวน พรอมทั้งแจก 
แบบสอบถามชุดที่ 1 
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3. ผูเขารวมทดลองลงมือตอบแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเกีย่วกับลักษณะประชากร  
หลังจากนั้นใหพกัเพื่อใหรูสึกผอนคลายกอนเริ่มการทดลอง 

4. เร่ิมทําการทดลองโดยฉายภาพวิวธรรมชาติ เพื่อเตรียมความพรอมและดึงความสนใจ
จากผูเขารวมทดลอง จากนัน้ฉายภาพโฆษณาที่เตรียมไวสําหรับกลุมทดลอง หลังชม
ภาพโฆษณาแลว ใหผูเขารวมทดลองตอบแบบสอบถามในสวนที ่2 การวัดทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณา และแบบสอบถามในสวนที่ 3 ความตัง้ใจซื้อ 

5. เก็บรวบรวมแบบสอบถามและแจงสิ้นสุดการทดลองแกผูเขารวมทดลอง 
 
การประมวลและวิเคราะหขอมูล 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลที่ไดจากการทดลองแลว ผูวิจยัไดทําการตรวจสอบความสมบรูณ
ของขอมูลในแบบสอบถาม จากนั้นทําการปอนขอมูลลงในคอมพวิเตอรเพื่อทําการวิเคราะหขอมูล 
โดยใชโปรแกรม SPSS for Windows โดยใชการทดสอบคาสถิติ t-test, Analysis of Variance 
(ANOVA) และ Multiple-way Analysis of Variance (MANOVA)เพื่อวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับ 
ตัวแปรตามและทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ของ
ตัวแปรที่ศึกษาและทดสอบสมมติฐานที่ตัง้ไว โดยในการทดสอยสมมติฐานและวิเคราะหขอมูล
กําหนดระดับความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental Research 
Method) โดยออกแบบงานวิจัยในลกัษณะแฟคเตอรเรียล (Factorial Designs) ซึ่งมีลักษณะเปน 
4 (ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา: Levels of Sex Appeal) x 2 (ประเภทของ
สินคา: Product Types) โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่มีอายตุั้งแต 20-24 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 240 คน ซึง่ผลการทดลองที่ไดประมวลและวิเคราะหคาสถิติจาก
การเกบ็ขอมูล แบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 4 สวน ดังนี ้

 
สวนที่ 1 สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานเพศของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรตางๆ ดงันี ้(1) ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศในงานโฆษณา (Levels of Sex appeal) ตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward 
the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) (2) ประเภทของสนิคา (Product Type) ตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention)  

 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรระดับของการ

ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

 
สวนที่ 4 ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกี่ยวกบัความสัมพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
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สวนที่ 1 สถติิเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานเพศของกลุมผูเขารวมทดลอง 
  
เพศ 
 กลุมทดลองที่เขารวมวิจยัมีจาํนวน 240 คน จําแนกตามเพศประกอบดวยกลุมทดลองเพศ
ชาย จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 48.30 และกลุมทดลองเพศหญิง จํานวน 124 คนคิดเปนรอย
ละ 51.70 (ดังแสดงในตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจาํนวนและรอยละของกลุมทดลองจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 116 48.30 
หญิง 124 51.70 
รวม 240 100.00 

 
สวนที่ 2  ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรตางๆ  
 

การวัดผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่
มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ แบงการนําเสนอผลออกเปน 2 สวน คือ 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of 
Sex appeal) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  

2.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ 
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2.2 ผลการทดสอบการใชระดับดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อที่มีตอสินคาแตละประเภท 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of Sex 
Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้ง
ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
 2.1.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) 

ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ทศันคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศดงันี ้คาเฉลี่ยระดับ Demure เทากับ 2.79, ระดับ Suggestive เทากับ 3.26, ระดับ 
Partially-Clad เทากับ 3.46, และระดับ Nude เทากับ 3.18 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่
ทัศนคติตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุดถึง 3.46 ดังแสดงในตาราง
ที่ 4.2  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,236]=8.85, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.3  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถยอมรับสมมุติฐานที่ 1 ซึ่งกลาววา “การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันจะสงผลตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน” 
แสดงใหเหน็วา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกนัสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาของกลุมผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.2  แสดงคาเฉลี่ยทศันคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.79 0.80 
Suggestive 3.26 0.56 

Partially-Clad 3.46 0.85 
Nude 3.18 0.69 
Total 3.17 0.77 

หมายเหตุ : เมื่อ 1 คะแนนเทากับคาทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณานอยที่สุด  
 และ 5 คะแนนเทากับคาทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด 

 
ตารางที่ 4.3   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจดุดึงดูดใจทางเพศตอทศันคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 14.24 3 4.75 8.85 .000* 
Within Group 126.68 236 0.54   
Total 140.93 239    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.05 ดังนี้ การใชจุดดึงดูดใจทางเพศใน
ระดับ Demure กับระดับ Suggestive, การใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดับ 
Partially-Clad, การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดบั Nude, และการใชจุดดึงดดู
ใจทางเพศระดับ Partially-Clad กับระดับ Nude ดังแสดงในตาราง 4.4 ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้

 
- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Partially-Clad  
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.4  แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

Demure Suggestive Partially-
Clad 

Nude 

Demure - -0.47* -0.67* -0.40* 
Suggestive 0.47* - -0.20 0.77 

Partially-Clad 0.67* 0.2 - 0.27* 
Nude 0.40* -0.77 -0.27* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal)  
ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศดังนี ้คาเฉลี่ยระดับ Demure เทากับ 2.34, ระดับ Suggestive เทากับ 2.74, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.64, และระดับ Nude เทากับ 2.62 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุดถึง 2.74   
ดังแสดงในตารางที ่4.5  
 

เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA แลวไมพบความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดบั 0.05 (F[3,236]=2.3, 
p>0.05) ดังแสดงในตาราง 4.6  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA สามารถปฏเิสธ
สมมุติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันสงผลตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” แสดงใหเห็นวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่
แตกตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.5  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.34 0.83 
Suggestive 2.74 0.72 

Partially-Clad 2.64 0.78 
Nude 2.62 0.70 
รวม 2.60 0.76 

 
ตารางที่ 4.6    แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ   
   ของผูบริโภค  ดวยคาสถติิ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 3.95 3 1.317 2.3 0.079 
Within Group 135.65 236 0.58   
Total 139.60 239    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad) 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมผูเขารวมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอ 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) เทากับ 3.22 และสินคาที่ไมเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ (Nonsexually-Oriented Product) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3,23 ดังแสดงในตารางที่ 4.7  
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เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอประเภทสินคาดวยคาสถิต ิt-test 
แลว ไมพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญที่ระดบั 0.05 (t[238]=0.91, p>0.05) ดังแสดง
ในตาราง 4.8 ผลการทดสอบดวยคาสถติิ t-test  สามารถปฏิเสธสมมุติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของสินคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ของผูบริโภคตางกัน” แสดงใหเห็นวา ประเภทของสนิคาที่แตกตางกนัไมสงผล
โดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.7  แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคา 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.22 0.86 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.23 0.67 

รวม 3.22 0.77 
 
ตารางที่ 4.8  แสดงผลการทดสอบตวัแปรประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.22 0.86 
Within Group 3.13 0.67 

0.91 0.37 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
2.1.2.2    ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอความตั้งใจซ้ือ

ของผูบริโภค (Purchase Intention) 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมผูเขารวมทดลองมคีาความตัง้ใจซื้อตอสินคาที่เกี่ยวของกับเรือ่ง

เพศ (Sexually Oriented Product) เทากับ 2.65 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
(Nonsexually Oriented Product) มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ดังแสดงในตารางที่ 4.9  
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เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว ไมพบ
ความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[238]=1.12, p>0.05) ดังแสดงในตาราง 
4.10  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test  สามารถปฏเิสธสมมุติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภท
ของสินคาทีต่างกันไมสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” 
แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 4.9  แสดงคาเฉลี่ยความตัง้ใจซ้ือตอประเภทของสินคา 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.65 0.81 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.54 0.71 

รวม 2.60 0.76 
 
ตารางที่ 4.10   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือดวยคา  

สถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 2.65 0.81 
Within Group 2.54 0.71 

1.12 0.27 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติที่  มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

 
 2.1.3.1 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสิน

คาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.11 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึยอมรับสมมุติฐานที ่5 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบ
รวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ของผูบริโภค” แสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค 

 
2.1.3.2 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 
สินคาตอความตั้งใจซ้ือ 
 
เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา

ตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.11 โดยพบวา 
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงยอมรับสมมติุฐานที ่6 ซึ่งกลาววา “ประเภท
ของการใชจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกนั 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภค” แสดงใหเห็นวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค 
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ตารางที่ 4.11  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ 
ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงันาํเสนอผลการทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ในลักษณะเสนกราฟดงัแสดงในแผน
ภาพที ่4.1 และ 4.2 พบวากราฟทัง้สองมีลกัษณะเปนเสนตรงตัดกัน แสดงใหเหน็วา การใชระดับ
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคานั้น สงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 

 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

Df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

14.24 
 

3.95 

3 
 

3 

4.75 
 

1.32 

9.94 
 

2.37 

0.000 
 

0.07 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

0.49 
 

0.73 

1 
 

1 

0.49 
 

0.73 

1.02 
 

1.31 

0.31 
 

0.25 
ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ x ประเภท

ของสินคา 

ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

15.41 
 

6.25 

3 
 

3 

5.14 
 

2.09 

10.67 
 

3.76 

0.000* 
 

0.01* 
Error ทัศนคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

110.78 
 

128.67 

232 
 

232 

0.48 
 

0.56 

  

Total ทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

2555.20 
 

1759.92 

240 
 

240 
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แผนภาพที่ 4.1 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางปจจัยระดับการใชจดุดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงานโฆษณา 

 

 
 
แผนภาพที่ 4.2 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมระหวางปจจัยระดับการใชจดุดึงดูดใจทาง  

เพศและประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือ 
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2.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซ้ือที่มีตอสินคาแตละประเภท 

 
 2.2.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงานโฆษณา 

ตอประเภทสนิคา 
  
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ 

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับ Demure เทากับ 2.45, ระดับ 
Suggestive เทากบั 3.36, ระดับ Partially-Clad เทากับ 3.83, และระดับ Nude เทากับ 3.23 ซึ่ง
กลาวไดวา สนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยทัศนคติตอการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 3.83  
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (NonSexually-Oriented Product) กลุมทดลองมี
คาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Demure เทากับ 3.13, 
ระดับ Suggestive เทากบั 3.16, ระดับ Partially-clad เทากับ 3.09, และระดับ Nude เทากับ 
3.13 ซึ่งกลาวไดวา สินคาทีไ่มเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ กลุมทดลองคาเฉลี่ยทัศนคติตอการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุด ถงึ 3.16 ดังแสดงในตารางที ่4.12 
 
ตารางที่ 4.12   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุมทดลองที่เกิดจาก 

การชมชิ้นงานโฆษณาทีใ่ชระดับของจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ
สินคาแตกตางกัน 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Sex Appeal) 
 

ประเภทของสนิคา 
(Product Types) Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

สินคาที่เกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.45 3.36 3.83 3.23 

สินคาที่ไมเกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

3.13 3.16 3.09 3.13 
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สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอ
ชิ้นงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา 
มีความแตกตางอยางมนียัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=19.69, p<0.05) ซึ่งสามารถแสดงให
เห็นวา ในสนิคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีทัศนคติตอช้ิน
งานโฆษณาทีใ่ชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับแตกตางกัน ดังแสดงในตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มี

ตอชิ้นงานโฆษณาที่มีตอสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 

 
 Sum of Squares df F Sig. 

Between Groups 29.58 3 9.86 0.000* 
Within  Groups 58.07 116 0.50  

Total 87.65 119   
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคู LSD เพื่อทดสอบวา สินคาทีเ่กี่ยวของกับเรือ่งเพศนั้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศคูใดมีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่ผลการวิจัยพบวา 
มีคูที่มีคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 ดังนี ้การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ 
Partially-Clad, ระดับ Demure กับระดบั Nude, ระดับ Suggestive กับระดับ Partially-Clad, 
และระดับ Partially-Clad และระดับ Nude (ดังแสดงในตารางที ่4.14) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้
 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure 
 นอยกวา ระดบั Suggestive 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดตีอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Suggestive  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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- กลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในระดับ Partially-Clad  
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.14  แสดงการทดสอบรายคู LSD ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -0.91* -1.38* -0.79* 
Suggestive 0.91* - -0.47* 0.13 

Partially-Clad 1.38* 0.47* - 0.59* 
Nude 0.79* -0.13 -0.59* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มี
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาดวยสถิต ิOne-way ANOVA แลว พบวา ไมมีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=0.06, p>0.05) ซึ่งสามารถแสดงใหเห็นวา ในสนิคาที่
ไมเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ (NonSexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีทัศนคติตอช้ินงานโฆษณา
ที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับไมแตกตางกนั ดังแสดงในตารางที่ 4.15 
 
ตารางที่ 4.15  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มี

ตอชิ้นงานโฆษณาที่มีตอสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-
way ANOVA 

 
 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Group 0.08 3 0.03 0.06 0.98 
Within Group 52.71 116 0.45   

Total 52.80 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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2.2.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือตอ 
ประเภทสินคา 

   
 สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) กลุมทดลองมีคาเฉลีย่ความ
ตั้งใจซื้อที่ใชจดุดึงดูดใจทางเพศระดับ Demure เทากับ 2.25, ระดับ Suggestive เทากับ 2.69, 
ระดับ Partially-Clad เทากับ 2.84, และระดับ Nude เทากับ 2.84 ซึ่งกลาวไดวา สินคาทีเ่กี่ยวของ
กับเรื่องเพศนัน้ กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Partially-Clad และ Nude มากที่สุด ถงึ 2.84  
 

สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อที่ใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในระดับ Demure เทากับ 2.54, ระดับ Suggestive เทากับ 2.81, ระดับ Partially-clad 
เทากับ 2.43, และระดับ Nude เทากับ 2.39 ซึ่งกลาวไดวา สินคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศนั้น 
กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive มากที่สุด 
ถึง 2.81 ดังแสดงในตารางที ่4.16 
 
ตารางที่ 4.16   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองที่เกิดจากการชมชิ้นงาน

โฆษณาที่ใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
แตกตางกัน 

 
ระดับความโปเปลือยของภาพผูแสดงแบบ 

(Levels of Sex Appeal) 
 

ประเภทของสนิคา 
(Product Types) Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

สินคาที่เกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.25 2.69 2.84 2.84 

สินคาที่ไมเกี่ยวของ 
กับเรื่องเพศ 

2.54 2.81 2.43 2.39 
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สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อ
ตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา มีความแตกตาง
อยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,116]=3.83, p<0.05) ซึ่งสามารถแสดงใหเห็นวา ในสนิคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually-Oriented Product) ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศทัง้สี่ระดับแตกตางกนั ดงัแสดงในตารางที่ 4.17 
 
ตารางที่ 4.17  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจ

ซ้ือตอสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F 
 

Sig. 

Between Groups 7.09 3 2.36 3.83 0.01* 
Within Groups 71.45 116 0.62   

Total 78.54 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคู LSD เพื่อทดสอบวา สินคาทีเ่กี่ยวของกับเรือ่งเพศนั้น 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศคูใดมีความแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่ผลการวิจัยพบวา 
มีคูที่มีคาความตั้งใจซื้อแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ในระดับ Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ Partially-Clad, ระดับ 
Demure กับระดับ Nude, (ดังแสดงในตารางที ่4.18) ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้
 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Suggestive 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Partially-Clad 

- กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure นอยกวา 
ระดับ Nude 
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ตารางที่ 4.18  แสดงการทดสอบรายคู LSD ความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองที่ใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศตางระดับกัน 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -0.44* -0.59* -0.59* 
Suggestive 0.44* - -0.15 -0.15 

Partially-Clad 0.59* 0.15 - 0.00 
Nude 0.59* 0.15 0.00 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ เมื่อทําการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจ

ซื้อดวยสถิติ One-way ANOVA แลว พบวา ไมมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,116]=2.11, p>0.05) ซึง่สามารถแสดงใหเห็นวา ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-
Oriented Product) ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทั้งสี่ระดับไมแตก
ตางกนั ดงัแสดงในตารางที ่4.19 
 
ตารางที่ 4.19  แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจ

ซ้ือที่มีตอสินคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศ ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F 
 

Sig. 

Between Groups 3.12 3 1.04 2.11 0.10 
Within Groups 57.22 116 0.49   

Total 60.34 119    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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สวนที ่3  ผลการวิเคราะหลกัษณะดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรการใชจุด 
ดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 
เพศ 
 

ผูวิจัยไดทาํการวัดผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง โดย
แบงการนําเสนอผลออกเปน 2 สวน คือ 
 

3.1  การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง
หญิง 

 
3.1.1 ผลการทดสอบระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of 

Sex appeal) ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง
หญิง 

3.1.2 ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

3.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
3.2 การทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 

สินคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ของกลุมทดลองชายและ
กลุมทดลองหญิงในกลุมทดลองยอยและโดยรวม 
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3.1 การทดสอบผลกระทบของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
3.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา (Levels of  

Sex Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) และ 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลอง 
หญิง 

 
3.1.1.1 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex 
Appeal) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ของกลุม
ทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

 
 กลุมทดลองชาย 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุด

ดึงดูดใจทางเพศดังนี ้คาเฉลี่ยในระดับ Demure เทากับ 2.84, ระดับ Suggestive เทากับ 3.21, 
ระดับ Partially-Clad เทากับ 3.66, และระดับ Nude เทากับ 3.29 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองชาย
มีทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 
3.66 ดังแสดงในตารางที ่4.20 

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,112]=7.02, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.21 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถกลาวไดวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของผูทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.20   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ของกลุมทดลองชาย 

 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.84 0.90 
Suggestive 3.21 0.42 

Partially-Clad 3.66 0.77 
Nude 3.29 0.56 
Total 3.26 0.74 

 
ตารางที่ 4.21   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอ 

ชิ้นงานโฆษณา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 9.93 3 3.31 7.02 .000* 

Within Group 52.78 112 .471   
Total 62.70 115    

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Demure กับระดับ Suggestive, ระดับ Demure กับระดับ Partially-Clad, ระดับ Demure กับ
ระดับ Nude, ระดบั Suggestive กับระดับ Partially-Clad, และระดับ Partially-Clad กับระดับ 
Nude ดังแสดงในตาราง 4.22 ซึ่งสามารถอธิบายไดดังนี ้

 
- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad   
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- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  
นอยกวา ระดบั Nude 

- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive  
นอยกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองชายมทีัศนคติทีด่ีตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad 
มากกวา ระดบั Nude  

 
ตารางที่ 4.22   แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

เขารวมทดลองที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกนั 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-Clad Nude 

Demure - -.38* -.82* -.45* 
Suggestive .38* - -.45* -.08 

Partially-Clad .82* .45* - .37* 
Nude .45* .08 -.37* - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาที่ใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศดังนี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.74, ระดับ Suggestive เทากับ 3.30, ระดับ 
Partially-Clad เทากับ 3.25, และระดับ Nude เทากับ 3.08 ซึ่งกลาวไดวากลุมทดลองหญงิมีคา
เฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาในระดับ Suggestive มากที่สุด ถงึ 3.30 ดังแสดงในตารางที ่4.23  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาตอการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ 

ดวยคาสถิต ิOne-way ANOVA แลวพบวา มีความแตกตางกันอยางมีนยัสาํคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,120]=3.43, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.24 ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
สามารถกลาวไดวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของผูทดลองหญิง 
 



  
86

ตารางที่ 4.23   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
ของกลุมทดลองหญิง 

 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.74 0.71 
Suggestive 3.30 0.66 

Partially-Clad 3.25 0.89 
Nude 3.08 0.79 
Total 3.09 0.79 

 
ตารางที่ 4.24   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอ

ชิ้นงานโฆษณาของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 

 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 6.05 3 2.02 3.43 0.02* 

Within Group 70.55 120 0.59   
Total 76.59 123    

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง

เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณาแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ 
Demure กับระดับ Suggestive, และระดับ Demure กบัระดับ Partially-Clad ดังแสดงในตาราง 
4.25 ซึ่งสามารถอธิบายไดดงันี ้

 
- กลุมทดลองหญิงมีทัศนคติที่ดีตอการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
- กลุมทดลองหญิงมีทัศนคติที่ดีตอการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure  

นอยกวา ระดบั Partially-Clad  
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ตารางที่ 4.25  แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม
เขารวมทดลองที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกนั 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
Demure Suggestive Partially-

Clad 
Nude 

Demure - -.56* -.51* -.34 
Suggestive .56* - .49 .22 

Partially-Clad .51* -.49 - .17 
Nude .34 -2.2 -.17 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

1.1.2 ผลการทดสอบการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) 
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 
กลุมทดลองชาย  
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศดงันี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.36, ระดับ Suggestive เทากับ 2.46, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.66, และระดับ Nude เทากับ 2.65 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองชายมีคาความตั้งใจ
ซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad มากที่สุด ถงึ 2.66 ดังแสดงในตารางที ่
4.26  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ 

One-way ANOVA แลวไมพบความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 
(F[3,112]=1.08, p>0.05) ดังแสดงในตาราง 4.27  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way 
ANOVA แสดงใหเห็นวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.26  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศของกลุมทดลอง
ชาย 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจ 

ทางเพศ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.36 0.87 
Suggestive 2.46 0.72 

Partially-Clad 2.66 0.84 
Nude 2.65 0.58 
Total 2.53 0.76 

 
ตารางที่ 4.27   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ

ของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 1.88 3 .63 1.08 0.36 
Within Group 64.98 112 .58   
Total 66.86 115    
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอการใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศดงันี ้ในระดับ Demure เทากับ 2.43, ระดับ Suggestive เทากับ 3.01, ระดับ Partially-
Clad เทากับ 2.61, และระดับ Nude เทากับ 2.59 ซึ่งกลาวไดวา กลุมทดลองหญิงมีคาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive ที่สุด ถงึ 3.01 ดังแสดงใน   ตารางที่ 
4.28  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตอการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ ดวยคาสถิติ 

One-way ANOVA แลวพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (F[3,120]=3.55, 
p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.29  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ One-way ANOVA แสดงใหเห็นวา 
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การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจ
ซ้ือของกลุมทดลองหญิง 
 
ตารางที่ 4.28  แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอการใชจุดดึงดูดใจทางเพศของกลุมทดลอง

หญิง 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

Demure 2.43 0.80 
Suggestive 3.01 0.63 

Partially-Clad 2.61 0.73 
Nude 2.59 0.79 
รวม 2.66 0.76 

 
ตารางที่ 4.29   แสดงผลการทดสอบตัวแปรการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตอความตั้งใจซ้ือ

ของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ One-way ANOVA 
 
 Sum of  Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 5.86 3 1.95 3.55 .02* 
Within Group 65.96 120 .55   
Total 71.82 123    
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบรายคูของ LSD เพื่อทดสอบวาการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศคูใดมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยพบวา มีคูที่มคีาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซื้อแตกตางกนัที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ดังนี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Demure กับ
ระดับ Suggestive, ระดับ Suggestive กับระดับ Partially-Clad, และระดับ Suggestive กับ
ระดับ Nude ดังแสดงในตาราง 4.30 ซึ่งสามารถอธิบายไดดงันี ้

 
- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Demure  

นอยกวา ระดบั Suggestive 
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- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive  
มากกวา ระดบั Partially-Clad  

- กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสินคาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive  
มากกวา ระดบั Nude 

 
ตารางที่ 4.30   แสดงการทดสอบรายคูของ LSD ทัศนคติทีม่ีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม

ทดลองหญิงใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางระดับกัน 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจ 
ทางเพศ 

Demure Suggestive Partially-
Clad 

Nude 

Demure - -0.59* -0.19 -0.16 
Suggestive 0.59* - 0.40* 0.43* 

Partially-Clad 0.19 -0.40* - 0.03 
Nude 0.16 -0.43* -0.03 - 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.2  ผลการทดสอบประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude toward the Ad) และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของ
กลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 

 
3.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา (Attitude toward the Ad) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 
กลุมทดลองชาย 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาเฉลี่ยทัศนคตทิี่มตีอช้ินงานโฆษณาตอสินคาที่

เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually Oriented Product) เทากับ 3.23 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่อง
เพศ (Nonsexually Oriented Product) เทากับ 3.29 ดังแสดงในตารางที ่4.31 

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test 

แลว ไมพบความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[114]=-0.41, p>0.05) ดังแสดง
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ในตาราง 4.32  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test สามารถแสดงใหเห็นวา ประเภทของสินคาที่
แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของกลุม
ทดลองชาย 
 
ตารางที่ 4.31   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคาของกลุม

ทดลองชาย 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.23 0.82 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.29 0.64 

รวม 3.26 0.74 
 
ตารางที่ 4.32   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงาน

โฆษณาของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.23 0.82 
Within Group 2.29 0.64 

-0.41 0.69 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 
 กลุมทดลองหญิง 
 

จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาเฉลี่ยทัศนคตทิีม่ีตอช้ินงานโฆษณาตอสินคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ (Sexually-Oriented Product) เทากับ 3.20 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่อง
เพศ (Nonsexually-Oriented Product) เทากับ 2.99 ดังแสดงในตารางที ่4.33  

เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาตอประเภทสินคาที่ตางกนัดวยคาสถิติ  
t-test แลว ไมพบความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[122]=1.53, p>0.05) 
ดังแสดงในตาราง 4.34  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test สามารถแสดงใหเห็นวา ประเภทของ
สินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาของ
กลุมทดลองหญิง 
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ตารางที่ 4.33   แสดงคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาตอประเภทของสินคาของกลุม
ทดลองหญิง 

 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 3.20 0.90 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.99 0.66 

รวม 3.09 0.79 
 
ตารางที่ 4.34  แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอชิ้นงาน

โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 3.20 0.90 
Within Group 3.00 0.67 

1.53 0.13 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทของสนิคา (Product Types) ตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intenetion) ของกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญงิ 
 
กลุมทดลองชาย 
 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองชายมีคาความตั้งใจซื้อตอสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 

(Sexually-Oriented Product) เทากับ 2.43 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-
Oriented Product) เทากับ 2.65 ดังแสดงในตารางที ่4.35  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอประเภทสินคาที่ตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว  

ไมพบความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[114]=-1.54, p>0.05) ดังแสดงใน 
ตาราง 4.36  ผลการทดสอบดวยคาสถิติ t-test แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกัน
ไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชาย 
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ตารางที่ 4.35   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอประเภทของสนิคาของกลุมทดลองชาย 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.43 0.83 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.65 0.67 

รวม 2.53 0.76 
 
ตารางที่ 4.36   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือของกลุม

ทดลองชายดวยคาสถิติ  t-test 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

Between Groups 2.43 0.83 
Within Group 2.65 0.67 

-1.54 0.13 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
กลุมทดลองหญิง 

 
จากการวิจยัพบวา กลุมทดลองหญงิมีคาความตัง้ใจซื้อตอสินคาทีเ่กี่ยวของกับเรื่องเพศ 

(Sexually-Oriented Product) เทากับ 2.88 และสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-
Oriented Product) เทากับ 2.45 ดังแสดงในตารางที ่4.37  

 
เมื่อทดสอบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อประเภทสินคาตางกนัดวยคาสถิติ t-test แลว พบความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t[122]=3.2, p<0.05) ดังแสดงในตาราง 4.38  ผล
การทดสอบดวยคาสถิติ t-test แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองหญงิ 

 
 
 
 
 



  
94

ตารางที่ 4.37    แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือตอประเภทของสนิคาของกลุมทดลองหญงิ 
 

ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.88 0.73 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 2.45 0.74 

รวม 2.66 0.76 
 
ตารางที่ 4.38   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทของสินคาตอความตั้งใจซ้ือของกลุม

ทดลองหญิงดวยคาสถิติ t-test 
 
ประเภทของสนิคา คาเฉลี่ยทัศนคติ สวนเบีย่งเบน 

มาตรฐาน (S.D.) 
t Sig. 

Between Groups 2.88 0.73 
Within Group 2.45 0.74 

3.2 0.002* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.1.3 ผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ
ทัศนคติที่  มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของกลุมทดลองชายและกลุม
ทดลองหญิง 

 
 3.1.3.1 ผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 

สินคาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตัง้ใจซ้ือของกลุมทดลองชาย
และกลุมทดลองหญิง 

 
 กลุมทดลองชาย 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.39 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ



  
95

ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองชาย 

 เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอความตั้งใจซื้อของงกลุมทดลองชายดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.39 โดย
พบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชาย 
 
ตารางที่ 4.39   แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ

และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ
ของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

9.68 
 

1.97 

3 
 

3 

3.23 
 

0.66 

8.09 
 

1.24 

0.000 
 

0.30 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

0.43 
 

1.73 

1 
 

1 

0.43 
 
1.73 

1.09 
 

3.27 

0.30 
 

0.07 
ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศx ประเภท

ของสินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

9.33 
 

6.29 

3 
 

3 

3.11 
 

2.10 

7.80 
 

3.97 

0.000* 
 

0.01* 
Error ทัศนคติที่มีตอชิ้น

งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

43.07 
 

57.02 

108 
 

108 

0.40 
 

0.53 

  

Total ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

1293.16 
 

812.00 

116 
 

116 
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กลุมทดลองหญิง 
 

เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา
ตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา ดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.40 โดยพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.004 ซึ่งมคีานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองหญิง 

 
เมื่อทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา

ตอความตั้งใจซื้อของงกลุมทดลองหญิงดวยคาสถิติ MANOVA ไดผลดังแสดงในตารางที่ 4.40 
โดยพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคามีคาเทากบั 0.38 ซึ่งมีคามากกวา α จงึแสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) 
ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองหญิง 
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ตารางที่ 4.40  แสดงผลการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ
ของกลุมทดลองหญิง ดวยคาสถิติ MANOVA 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source Dependent 
Variable 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

6.79 
 

5.64 

3 
 

3 

2.26 
 

1.88 

4.28 
 

3.70 

0.01 
 

0.01 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

2.95 
 

5.63 

1 
 

1 

2.05 
 

5.63 

3.87 
 

11.10 

0.05 
 

0.00 
ระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศ X 
ประเภทของ 
สินคา 

ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

7.47 
 

1.59 

3 
 

3 

2.49 
 

0.53 

4.71 
 

1.05 

0.004* 
 

0.38 

Error ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

61.29 
 

58.86 

116 
 

116 

0.53 
 

0.50 

  

Total ทัศนคติที่มีตอชิ้น
งานโฆษณา 
ความตั้งใจซื้อ 

1262.04 
 

947.92 

124 
 

124 
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เมื่อนําตวัแปรดานเพศมาวิเคราะหผลกระทบตอทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาและความ
ตั้งใจซื้อ ของกลุมทดลองจาํนวน 8 กลุมแลว (การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ x ประเภทของสิน
คา) ไดผลการทดสอบ ดังแสดงในตารางที ่4.41 - 4.42 ดังนี ้ตารางที ่4.41 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติ
ตอช้ินงานโฆษณาของผูทดลองและผลการทดสอบคาเฉลี่ยทัศนคติดวยคาสถิติ t-test ของกลุม
ทดลองทั้งสองเพศในแตละระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ตารางที่ 4.42 แสดงคาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อของกลุมทดลองและผลการทดสอบคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อดวยคาสถติิ t-test ของกลุม
ทดลองทั้งสองเพศในแตละประเภทชิ้นงานโฆษณาที่นาํมาศึกษา  
  

ในประเภทสนิคาที่เกีย่วของกับเรื่องเพศซึ่งใชจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ Demure กลุม
ทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 2.26 และกลุมทดลองหญิงมคีา
เฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากบั 2.59, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.17 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.53, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 
และเพศหญงิมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ยทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาเทากบั 3.41 และเพศหญิงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.05 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุม
ทดลองชายหญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาทีแ่ตกตางกันทั้งในกลุมทดลองเดียวกนั
และโดยรวม ดังแสดงในตารางที่ 4.41 

 
สําหรับประเภทสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศซึง่ใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ 

Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 3.33 และกลุม
ทดลองหญิงมคีาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 2.92, ระดับ Suggestive เพศชายมี
คาเฉลี่ยเทากบั 3.25 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.07, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.42 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.87, และระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ย 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาเทากับ 3.16 และเพศหญิงที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.11 และเมื่อ
ทดสอบ พบวา เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใชระดับจดุ
ดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาแตกตางกันทั้งในกลุมทดลองเดียวกนัและโดย
รวม ดังแสดงในตารางที่ 4.41 
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ตารางที่ 4.41  แสดงคาเฉลี่ยทศันคติตามเพศของกลุมทดลองตอระดับของจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทสินคา 

 
ระดับของจุดดงึดูดใจทางเพศ 

และประเภทของสินคา 
ชาย 

 
S.D. หญิง S.D. 

 
t-test 
Sig. 

Demure (สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 
Demure (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.94 
3.33 

1.13 
0.76 

2.66 
2.92 

0.63 
0.56 

0.32 
0.10 

Suggestive (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Suggestive (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

3.17 
3.25 

0.47 
0.39 

3.53 
3.07 

0.50 
0.75 

0.57 
0.40 

Partially-Clad (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Partially-Clad (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

3.82 
3.42 

0.64 
0.91 

3.83 
2.87 

0.79 
0.75 

0.97 
0.80 

Nude (สินคาทีเ่กี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Nude (สินคาทีไ่มเกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 

3.41 
3.16 

0.61 
0.48 

3.05 
3.11 

0.99 
0.58 

0.24 
0.82 

Total 3.26 0.74 3.09 0.79 0.96 
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

ในสวนของความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ประเภทสินคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศซึง่ใชระดับจุด
ดึงดูดใจทางเพศ ระดับ Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 1.95 และ
กลุมทดลองหญิงมีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อเทากับ 2.47, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทา
กับ 2.11 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 3.19, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 
2.77 และเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากับ 2.95, และในระดับ Nude เพศชายมีคาความตัง้ใจซื้อเทากับ 
2.73 มากกวาเพศหญงิที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.95 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุมทดลองชาย
หญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัทั้งในกลุมทดลองเดียวกันและโดยรวม ยกเวน
การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive กับสินคาที่เกีย่วของกับเรือ่งเพศทีก่ลุม
ทดลองเพศชายหญิงมีความตั้งใจซ้ือแตกตางกัน ดงัแสดงในตารางที่ 4.42 

 
สําหรับประเภทสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศซึง่ใชระดบัจุดดึงดูดใจทางเพศ ระดับ 

Demure กลุมทดลองเพศชายมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 2.71 และกลุมทดลองหญิงซึง่มีคา
เฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากับ 2.37, ระดับ Suggestive เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.79 และกลุม
ทดลองเพศหญิงมีคาเฉลีย่เทากบั 2.83, ระดับ Partially-Clad เพศชายมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 และ
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เพศหญงิมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.39, และในระดับ Nude เพศชายมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อเทากับ 2.56 
และกลุมทดลองเพศหญิงมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.25 เมื่อทดสอบความแตกตางของกลุมทดลองชาย
หญิงแลว เพศของกลุมทดลองไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือที่ใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสินคาที่แตกตางกันทัง้ในกลุมทดลองเดียวกันและโดยรวม ดังแสดงในตารางที ่
4.42 

 
ตารางที่ 4.42   แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซ้ือสินคาตามของเพศผูทดลองตอระดับของ 

จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทสนิคา 
 

ระดับของจุดดงึดูดใจทางเพศ 
และประเภทของสินคา 

ชาย 
 

S.D. หญิง S.D. 
 

t-test 
Sig. 

Demure (สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 
Demure (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

1.95 
2.71 

0.87 
0.72 

2.47 
2.37 

0.83 
0.79 

0.11 
0.24 

Suggestive (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Suggestive (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.11 
2.79 

0.75 
0.51 

3.19 
2.83 

0.60 
0.62 

0.000* 
0.85 

Partially-Clad (สินคาที่เกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Partially-Clad (สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 

2.77 
2.50 

0.80 
0.92 

2.95 
2.39 

0.72 
0.67 

0.53 
0.70 

Nude (สินคาทีเ่กี่ยวของกับเร่ืองเพศ) 
Nude (สินคาทีไ่มเกี่ยวของกับเรื่องเพศ) 

2.73 
2.56 

0.62 
0.55 

2.95 
2.25 

0.60 
0.81 

0.34 
0.24 

Total 2.53 0.76 2.66 0.76 0.21 
* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
สวนที่ 4 ผลการวิจยัเพิ่มเติมเกี่ยวกบัความสัมพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
 
 สําหรับการศึกษาครั้งนี ้ผูวจิยัไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถงึความสัมพันธระหวางตัวแปร   
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) และความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) โดยหาคาความสัมพันธ Pearson ระหวางตัวแปรทั้งสอง ซึ่งพบวา ทั้งสอง
ตัวแปรมีความสัมพันธกนัอยางมีนัยสําคัญที่ 0.01 แสดงวาทั้งทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณา
และความตั้งใจซื้อนั้น มีความสัมพนัธกนั ดังแสดงในตารางที ่4.43 
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ตารางที่ 4.43  แสดงความสมัพันธระหวางทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตัง้ใจ
ซ้ือของกลุมทดลอง 

 
 Sum_att Sum_pi 
Sum_att          Pearson Correlation 
                       Sig. (2-tailed) 

1 
. 

.507* 

.000 
Sum_pi           Pearson Correlation 
                       Sig. (2-tailed) 

.507* 

.000 
1 
. 

* มีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 



บทที่ 5 
  

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 

 งานวิจยัเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทศันคติที่
มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ทาํการศึกษาเพื่อวัดผลโดยตรง (Main Effect) และผล
กระทบรวม (Interaction Effect) ของตัวแปรอิสระ ซึ่งไดแก การใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ
และประเภทของสินคา ทีม่ีตอตัวแปรตามคือ ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของ 
ผูบริโภค โดยทําการทดลองกับกลุมทดลองจํานวน 240 คน อายุระหวาง 20-24 ป อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการทดลองนี้แบงกลุมตัวอยางออกเปน 8 กลุมๆ ละ 30 คน แตละกลุมจะได
ชมชิ้นงานที่ใชทดลองเพียงหนึ่งภาพ ซึง่มีรายละเอยีดดังนี ้
 
ตารางที่ 5.1  ตารางแสดงการแบงกลุมทดลองเพื่อชมภาพทีใ่ชในการทดลอง 
 

ระดับการใชจดุดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา  
ประเภทของ 
สินคา Demure Suggestive Partially-clad Nude 

 
สินคาที่เกี่ยว
ของกับเรื่อง

เพศ 
(สบูเหลว 
อาบน้าํ) 

 

โฆษณา        
สบูเหลวอาบน้ํา

ในระดับ 
Demure 

กลุมทดลอง  
30 คน 

โฆษณา          
สบูเหลวอาบน้ํา 

ในระดับ 
Suggestive 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา          
สบูเหลวอาบน้ํา 

ในระดับ  
Partially-clad 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา        
สบูเหลวอาบน้ํา
ระดับ Nude 
กลุมทดลอง  

30 คน 

             
สินคาที่ไมเกี่ยว
ของกับเรื่อง

เพศ 
(โทรศัพท 
มือถือ) 

 

โฆษณา
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Demure 

กลุมทดลอง  
30 คน 

โฆษณา          
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Suggestive 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา     
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Partially-clad 
กลุมทดลอง  

30 คน 

โฆษณา
โทรศัพท 

มือถือระดับ 
Nude 

กลุมทดลอง  
30 คน 
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กลุมทดลองในการวิจัยครั้งนี้ เปนเพศชาย รอยละ 48.30 และเพศหญิง รอยละ 51.70  
มีอายุระหวาง 20-24 ป และมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 100 

 
การประมวลและวิเคราะหผล ระดับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอ

ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค อาศัยคาสถิติ t-test, Analysis of 
Variance (ANOVA) และ Multiple-way Analysis of Variance (MANOVA) โดยกําหนดระดับ
ความเชื่อมัน่ที ่95% หรือมีนยัสําคัญที ่0.05 เพื่อทดสอบสมมุติฐานที่ตัง้ไว ดังที่ไดรายงานผลใน
บทที ่4 สวนการสรปุผลการวิจยัและการอภิปรายผลผูวิจัยแบงการรายงานผลออกเปน 3 สวน ดังนี ้

 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอ 

ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดดู

ใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้
ของผูบริโภค 

 
3. ผลการวิจยัเพิม่เติมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 

และความตั้งใจซื้อ 
 
สรุปผลการวจิัย 
 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 
 ในสวนของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาและความตัง้ใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัได ดังนี ้

ยอมรับสมมติุฐานที ่1 ที่กลาววา “การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั”  
โดยการทดสอบคาทางสถิตพิบวาคา F[3,236]=8.85, p<0.05 แสดงใหเห็นวา การใชระดับ 
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จุดดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) โดยผูบริโภคจะมีทัศนคติทีดี่ตอชิ้นงาน
โฆษณาในระดับ Demure นอยกวา Suggestive, Partially-Clad และ Nude นอกจากนั้น 
ผูบริโภคจะมทีัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Nude 
กลาวคือ ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณานัน้ ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอ 
นางแบบที่แตงกายแบบชวนใหจนิตนาการ การแตงกายชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ
มากกวาการแตงกายแบบมดิชิด และจะมทีัศนคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกนิี่
มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ  

ปฏิเสธสมมติุฐานที ่2 ที่กลาววา “การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัสงผลตอความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” โดยการทดสอบคาทางสถติิพบวา 
F[3,236]=2.3, p>0.05 แสดงใหเห็นวา การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศที่แตกตางกัน 
ไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภค  
กลาวคือ ไมวานักโฆษณาจะเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับใดก็ตาม ในการโฆษณาสินคาจะ
ไมมีผลโดยตรงตอความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
 
ประเภทของสนิคา 
 
 สําหรับผลของประเภทสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้อนั้น มีดังนี้  
  

ปฏิเสธสมมติุฐานที ่3 ที่กลาววา “ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภคตางกนั” โดยการทดสอบ 
คาทางสถิตพิบวา t[238]=0.91, p>0.05 และปฏิเสธสมมติุฐานที ่4 ที่กลาววา “ประเภทของ 
สินคาที่ตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวา t[238]=1.12, p>0.05  

แสดงใหเหน็วา ประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect)  
ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความตัง้ใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของผูบริโภค กลาวคือ ไมวาจะเปนสินคาทีเ่กีย่วของกับเร่ืองเพศหรือ 
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (โดยไมคํานึงวาใชจุดดึงดูดใจทางเพศระดับใดสําหรับโฆษณา 
สินคา) ประเภทสินคาไมมีผลโดยตรงตอทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของ 
ผูบริโภค 
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การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 
 เมื่อพิจารณาผลกระทบรวม (Interaction Effect) ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคาตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ สามารถสรุปผลการวิจยัได 
ดังนี ้

ยอมรับสมมติุฐานที ่5 ซึ่งกลาววา “การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท 
ของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude Toward the Advertisement) ของผูบริโภค” การทดสอบทางสถิติพบวา  
คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α   

และยอมรับสมมุติฐานที่ 6 ซึ่งกลาววา “การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) ของผูบริโภค” โดยพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา α   
แสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกนัสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) และความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
 
ตารางที่ 5.2  แสดงผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) และ

ประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ
ความตั้งใจซ้ือ 

 
 ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ 

ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ D < S 
D < P 
D < N 
P > N 

- 

ประเภทสินคา - - 
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ 

x ประเภทของสินคา 
Sig Sig 

* หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
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นอกจากนัน้ ผูวิจัยยงัไดทําการวิเคราะหขอมูลเปรียบเทยีบการเลือกใชระดับของ 
จุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนั โดยแยกวิเคราะหในแตละประเภทสินคา เพื่ออธิบายผลของการใช
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค 
ใหชัดเจนยิ่งขึน้ โดยผลการศึกษามีดงันี ้

 
สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-Oriented Product) การเลือกใชระดับ 

จุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน (ทั้งระดับ Demure, Suggestive, Partially-Clad, และ Nude)  
สงผลใหเกิดทศันคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่แตกตางกนั การทดสอบคาสถิติของทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาพบคา F[3,116]=19.69, p<0.05 และการทดสอบคาสถิติของความตั้งใจซื้อพบคา 
F[3,116]=3.83, p<0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุม
ทดลองมีทศันคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Demure นอยกวา ระดับ Suggestive, 
Partially-Clad, และ Nude และกลุมทดลองมีทศันคติตอชิ้นงานโฆษณาที่ดีในระดับ 
Suggestive นอยกวา ระดับ Partially-Clad ,และระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Nude 
หรืออาจกลาวไดกลุมทดลองมีทัศนคติที่ดตีอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวา 
การแตงกายในระดับอ่ืนๆ และกลุมทดลองมีทัศนคติที่ดตีอการแตงกายชุดบิกินีน่อยกวาการ 
แตงกายแบบชวนใหจินตนาการ แตมากกวาการเปลือยกายของนางแบบ 
 

และกลุมทดลองมีความตั้งใจซ้ือในระดับ Demure นอยกวาในทกุระดับ ทั้งระดับ 
Suggestive, ระดับ Partially-Clad และระดับ Nude หรืออาจกลาวไดวา กลุมทดลองมีความ 
ตั้งใจซื้อเมื่อนางแบบแตงกายมิดชิด ต่ํากวาการแตงกายแบบชวนใหจนิตนาการ การแตงกาย 
ชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ 

 
สําหรับสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Nonsexually-Oriented Product) การเลือกใช

ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนั (ทั้งระดับ Demure, Suggestive, Partially-Clad, และ Nude)  
ไมสงผลใหเกดิทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ 
ตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่แตกตางกนั การทดสอบคาสถิติของทัศนคติทีม่ีตอช้ินงาน
โฆษณาพบคา F[3,116]=0.06, p>0.05 และการทดสอบคาสถิติของความตั้งใจซื้อพบคา 
F[3,116]=2.11, p>0.05 จึงสามารถสรุปไดวา สําหรับสินคาที่ไมเกีย่วของกับเรือ่งเพศ การใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันไมสงผลใหเกิดทศันคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความ
ต้ังใจซ้ือตางกัน 
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ตารางที่ 5.3   แสดงผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือในสินคาแตละประเภท 

 
 ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ 

สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ D < S 
D < P 
D < N 
S < P 
P > N 

D < S 
D < P 
D < N 

สินคาที่ไมเกี่ยวของกับ 
เร่ืองเพศ 

- - 

           * หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดูด

ใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มตีอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญงิ จากการทดสอบคาทางสถิติ
พบคา F[3,112]=7.02, p<0.05 และ F[3,120]=3.43, p<0.05 จึงสามารถสรปุไดวา ทั้งในกลุม
ทดลองชายและหญิง การใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกันจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณาของผูบริโภคตางกัน โดยเพศชายมีทศันคตทิี่ดีตอชิ้นงานโฆษณาในระดับ Demure 
นอยกวาระดับ Suggestive, Partially-Clad, Nude และมีทัศนคตทิี่ดีตอชิ้นงานโฆษณาใน
ระดับ Partially-Clad มากกวาระดับ Suggestive และ Nude หรืออาจกลาวไดวา เพศชายม ี
ทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการแตงกายในแบบอื่นๆ และม ี
ทัศนคติที่ดีตอการแตงกายชดุบิกินี่มากกวาการแตงกายแบบชวนใหจนิตนาการและการเปลือย
กายของนางแบบ  ในขณะทีเ่พศหญิงมีทศันคติที่ดีตอชิ้นงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในระดับ Demure นอยกวา ระดับ Suggestive และ Partially-Clad หรืออาจกลาวไดวา 
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เพศหญงิมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการแตงกายแบบชวน
ใหจินตนาการและชุดบิกินี ่
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศที่ตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
ที่ตางกันของกลุมทดลองชายและหญิง จากการทดสอบคาทางสถิติของเพศชายและเพศหญงิพบ
คา F[3,112]=1.08, p>0.05 และ F[3,120]=3.55, p<0.05 ตามลําดับ จงึสามารถสรุปไดวา มี
เพียงเพศหญิงเทานั้นทีก่ารใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัสงผลตอความตั้งใจซ้ือตางกัน 
โดยพบวา กลุมทดลองหญงิจะมีความตั้งใจซ้ือในระดับ Demure นอยกวา ระดับ 
Suggestive และในระดับ Suggestive มากกวาระดับ Partially-Clad และระดบั Nude หรือ
อาจกลาวไดวา ในกลุมทดลองหญงิ เมื่อในช้ินงานโฆษณานางแบบแตงกายชวนจนิตนาการจะมี
ความตั้งใจซื้อสูงกวาการแตงกายในแบบอืน่ๆ  
  
ประเภทของสนิคา 

 
ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 

Advertisement) ตางกันของกลุมทดลองชายและหญิง จากการทดสอบคาสถิติของเพศชายและ
เพศหญงิพบคา t[114]=-0.41, p>0.05 และ t[122]=1.53, p>0.05 ตามลําดับ จึงสรุปไดวา 
ประเภทของสินคาที่แตกตางกันไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณาในกลุมทดลองชายและกลุมทดลองหญิง 
 

ประเภทของสนิคาที่ตางกันสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่ตางกันของ
กลุมทดลองชายและหญิง โดยการทดสอบคาทางสถิตขิองเพศชายและเพศหญงิพบคา t[114] =  
-1.54, p>0.05 และ t[122]=3.2, p<0.05 ตามลําดับ จงึสามารถสรุปไดวา มีเพยีงกลุมทดลอง
หญิงที่ประเภทของสินคาตางกันมีผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ตางกนั โดย
พบวา เพศหญิงจะมีความตั้งใจซ้ือสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศสูงกวาสินคาที่ไมเกี่ยวของ
กับเรื่องเพศ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) 
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ของกลุมทดลองชายและหญิง โดยจากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาของกลุมทดลองชาย ดวยคาสถิติพบ
วา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวางตวัแปรการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและ
ประเภทของสนิคามีคาเทากบั 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา α จงึแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอ
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองชาย 
 

สําหรับกลุมทดลองหญิง จากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคา
เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาทีแ่ตกตางกันสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ของกลุมทดลองหญิง 

 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 

(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและหญิง โดย
จากการทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอความ
ตั้งใจซื้อของกลุมทดลองชายดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะเปนของผลกระทบรวมระหวาง 
ตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคาเทากับ 0.01 ซึ่งมีคานอยกวา 
α จึงแสดงใหเห็นวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่แตกตางกันสงผล
กระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของกลุม
ทดลองชาย 

 
สําหรับกลุมทดลองหญิง จากทดสอบผลกระทบรวมของการใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ

และประเภทของสินคาตอความตัง้ใจซื้อของกลุมทดลองหญงิดวยคาสถิติพบวา คาความนาจะ
เปนของผลกระทบรวมระหวางตัวแปรการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคามีคา
เทากับ 0.38 ซึ่งมีคามากกวา α จงึแสดงใหเหน็วา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภท
ของสินคาทีแ่ตกตางกันไมสงผลกระทบรวมกนั (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซ้ือ 
(Purchase Intention) ของกลุมทดลองหญิง 
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จากนั้นผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบกลุมทดลองชายและหญิง ในปจจยัการใชระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้สินคาแตละประเภท ซึง่พบ
วา มีเพียงสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive ที่มี
ความแตกตางระหวางกลุมทดลองชายและหญิง โดยกลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซ้ือ 
สูงกวากลุมทดลองชายอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 5.4  แสดงผลการวัดผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ (Levels of  

Sex Appeal) และประเภทของสินคา (Product Types) ตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือของเพศชายและเพศหญงิ 

 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ความตั้งใจซื้อ  

เพศชาย เพศหญงิ เพศชาย เพศหญงิ 
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศ D < S 

D< P 
D < N 
S < P 
P > N 

D < S 
D< P 

- D < S 
S > P 
S > N 

ประเภทสินคา - - - SP > NSP 
ระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ 

x ประเภทของสินคา 
Sig Sig Sig - 

* หมายเหตุ   D = Demure, S = Suggestive, P = Partially-Clad, N = Nude 
    SP = Sexually- Oriented Product, NSP = Nonsexually-Oriented Product 
 
3. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกีย่วกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ

ความตั้งใจซ้ือ 
 

จากการวิจยัพบวา ทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพนัธกนัหรือ
อาจกลาวไดวา ทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะเปนไปในทางเดียว
กัน 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
1. ผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติและความตั้งใจซ้ือ 
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
 
 จากผลการวิจยัพบวา ยอมรับสมมุติฐานที่ 1  ที่กลาววา การใชระดับจุดดึงดูดใจ
ทางเพศ (Levels of Sex Appeal) ตางกันสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอทัศนคติที่มีตอ 
ชิ้นงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) โดยกลุมทดลองจะมีทัศนคติที่ดตีอ 
ชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาแตงกายชวนใหจินตนาการ การแตงกายชุดบกิินี่
และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ และกลุมทดลองจะมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบ
แตงกายในชุดบิกินี่มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ ซึ่งสอดคลองกับที่ Shimp (2000) ได
กลาวถึงบทบาทของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ สามารถดึงดูดใจ
ในระยะแรก (Attentional Lure) และยงักระตุนการตอบสนองดานอารมณ (Evoke Emotional 
Response) เชน ทําใหเกิดความตองการ ความชื่นชอบในตราสินคา 
 

นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบังานวิจยัของ Reichert, Heckler, และ Jackson (2001)  
ที่ศึกษาถึงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในการตลาดเพื่อสังคมกับผลที่มีตอกระบวนการคิดและการ 
ดึงดูดใจซึ่งพบวา การใชจุดดงึดูดใจทางเพศสามารถดึงดดูความสนใจจากผูบริโภคไดมากกวาการ
ไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศ และงานวจิัยของ Severn et al. (1990) ที่ศึกษาถึงผลของการใชระดับ
การดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา โดยเลือกใชรองเทากฬีาเปนตวัแทนสนิคาพบวา การใชจุด
ดึงดูดใจทางเพศ ทาํใหชิน้งานโฆษณานั้นดูนาสนใจ เปนที่ชืน่ชอบมากกวาชิ้นงานโฆษณาที่ไมใช
จุดดึงดูดใจทางเพศ และสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา  
 

รวมถึงสอดคลองกับงานวิจยัของ Dudley (1999) ซึ่งทาํการศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอการใชภาพโปเปลือยในงานโฆษณา ซึ่งพบวา ระดบัความเขมของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ
นั้น สงผลตอความชืน่ชอบและความสนใจในชิ้นงานโฆษณา นอกจากนี้ยงัเปนไปในทางเดียวกับ
งานวิจยัของ รติวดี สิริมุนนิท (2543) ทีท่ําการศึกษาถงึผลจากการใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโป
เปลือยตางระดับกันในงานโฆษณาตออารมณและทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค ซึ่ง
พบวา การใชภาพผูแสดงแบบที่มีความโปเปลือยตางระดับกันสงผลตอทัศนคติที่มตีอช้ินงาน
โฆษณาตางกนั  
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แตในขณะเดียวกนัก็มีขอขัดแยง เนื่องจากในงานวิจัยของรติวดี สิริมนุินท (2543) พบวา 
การเพิม่ระดับความเขมของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณานัน้ มีผลลบตอทัศนคติ 
ที่มีตอช้ินงานโฆษณา โดยพบวา กลุมทดลองมีทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย
มิดชิด (Demure) เปนอันดับแรก และการแตงกายชุดบิกินี่ (Partially-Clad) การแตงกายแบบชวน
ใหจินตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) ตามลําดับ ในขณะที่
การศึกษาครั้งนี้ พบวา กลุมทดลองจะมีทศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแตงกายมิดชิด 
(Demure) นอยกวาการแตงกายแบบชวนใหจินตนาการ (Suggestive), การแตงกายชุดบิกินี ่
(Partially-Clad) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) แตกลุมทดลองจะมีทศันคติที่ดีตอ
ชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกนิี่ (Partially-Clad) มากกวาการเปลือยกายของนางแบบ 
(Nude) ซึ่งจะเห็นวา การเพิม่ความเขมของการใชจุดดึงดูดใจนั้นสงผลในทางบวกตอทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณา ยกเวนการเปลอืยกายซึ่งถือวาเปนการใชจุดดึงดูดใจในระดับสูงที่สุดที่สงผล
ดานลบตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค นอกจากนั้นปจจัยเรื่องอายุอาจเปนอกีหนึง่
ปจจัยที่สงผลใหระดับของจดุดึงดูดใจทางเพศสงตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา โดยในงานวิจัย
ของรติวดี สิริมุนินท (2543) นัน้ กลุมทดลองมีอายุตั้งแต 20-45 ป ซึง่มีอายุมากกวากลุมทดลองใน
งานวิจยัช้ินนีท้ี่มีอายุตั้งแต 20-24 ป จงึสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย
มิดชิด (Demure) สูงกวาชิน้งานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชุดบิกินี่ (Partially-Clad), การแตงกาย
แบบชวนใหจนิตนาการ (Suggestive) และการเปลือยกายของผูแสดงแบบ (Nude) 

 
ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องจากการแตงกายแบบชวนใหจินตนาการ, แตงกายชุดบิกินี่ และการ

เปลือยกายของนางแบบ มีความนาสนใจสามารถกระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเหน็และทาํให
เกิดความสนใจ นอกจากนัน้ทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวกหรือเรียกวา มุมมองของ
ความเพลิดเพลิน (Hedonic Dimension) (Hoyer และMclnnis, 2001) มากกวา จึงทาํใหกลุม
ทดลองมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาเหลานี้มากกวา ชิ้นงานงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกาย 
มิดชิด 
  

นอกจากนัน้ยงัขัดแยงกับงานวิจยัของ Judd และ Alexander (1983) ซึ่งศึกษาถึง 
ผลกระทบของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณา พบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศจะชวย
สรางความสนใจและการระลึกถึงตราสนิคาใหกับผูบริโภค โดยหากระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศ
สูงขึ้น จะสงผลตอความสนใจของผูบริโภคมากขึ้น แตในขณะเดียวกนัอาจสงผลลบตอความชอบที่
มีตอช้ินงานโฆษณา 
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จากผลการวิจยัพบวา แมการใชชิ้นงานโฆษณาทีน่างแบบเปลือยกายนั้นสงผลตอทศันคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณามากกวาการแตงกายมิดชิดของนางแบบ แตสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงาน
โฆษณานอยกวา การแตงกายชุดบิกินี ่เนื่องจากในการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
นั้น วัฒนธรรมของแตละสังคมก็เปนอกีปจจัยหนึ่งที่สําคญั เพราะโฆษณานัน้เปนสิง่ที่สะทอน 
(Reflect) ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมของสังคม ไมใชสิ่งกําหนดหรอืมีอิทธพิลตอ (Influence) 
ความเชื่อตางๆ ของสังคม ดงันัน้ในแตละประเทศจึงตองมีการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่แตก
ตางกนัไปตามความเหมาะสม (Ogilvy, 1983) สําหรับในประเทศไทยนัน้ เร่ืองเพศเปนเรื่องที่ไม
ควรเปดเผย จงึจะเห็นไดวา ในประเทศไทยนัน้ ภาพโฆษณาที่ใชจุดดงึดูดใจทางเพศสวนใหญไมใช
การเปลือยกาย (Nude) แตจะใชรูปแบบการนําเสนอแบบโดยนัยแทน (ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย, 
2541)  
 
 จากผลการวิจยัพบวา ปฏิเสธสมมุติฐานที่ 2  ที่กลาววา ในสวนของความตั้งใจซ้ือ
พบวา การใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอความ 
ต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
นั้น มีปจจยัหลายอยางที่มผีลในกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ซึ่งมีอิทธพิลจากปจจยัภาย
นอกทั้งจากขอมูลที่ไดจากกิจกรรมทางการตลาด (Marketing-mix Activities) เชน การสื่อสารถึง
ประโยชนของสินคาหรือการบริการโดยผานชิ้นงานโฆษณา บรรจุภัณฑ หรือพนักงานขาย เปนตน 
และขอมูลที่ไดจากสังคมรอบขาง (Sociocultural Environment) เชน ขอมูลทีไ่ดจากคนรอบขาง 
ขอมูลจากหนงัสือพิมพหรืองานวิจยัเกีย่วกับผูบริโภค (Shiffman และ Kanuk, 1994)  
 

นอกจากนัน้แลวตราสินคา, ราคาหรือปจจัยอื่นๆ ตางกม็ีผลตอการตัดสินใจซื้อของ 
ผูบริโภคทั้งสิ้น เชน ตราสินคาและราคาสามารถบอกไดถงึคุณคาหรือคุณภาพของสินคาและ
บริการนัน้ๆ (Hoyer และ Mcinnis, 2001) และเนื่องจากตราสินคาที่ใชในการวิจัยนั้นเปน 
ตราสินคาใหม ซึ่งผูบริโภคไมเคยมีประสบการณตอตราสินคามากอน นอกจากรูปภาพ (Picture) 
ที่ใชในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคแลวนั้น เนื้อหาในชิน้งาน (Copy) ก็จึงอาจเปนสิ่งสาํคญัที่
ใชในการบอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย
เชนกนั เพราะฉะนัน้ชิ้นงานโฆษณาในการวิจัยเพียงอยางเดียวจงึอาจไมทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
สินคาได  
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จากผลการวิจยันัน้ พบวาขัดแยงกับ Schiffman และ Kanuk (1997) ที่ไดกลาววา ภาพ
และขอความในงานโฆษณาที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศนัน้ จะไปกระตุนจติใตสํานึกใหเกิดความชอบ
และความตองการสินคาและการบริการนั้นๆ (Semenik, 2002) และงานวจิัยของ Severn, Belch 
และ Belch (1990) ซึ่งทําการศึกษาเรื่องผลของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและ
ระดับขอมูลในกระบวนการคิดตอประสิทธิผลในการสื่อสาร โดยวัดการระลึกถึงตราสินคา ทัศนคติ
ที่มีตอช้ินงานโฆษณา ทัศนคติที่มีตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ ในสวนของความตั้งใจซื้อพบวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลดีตอความตั้งใจซื้อ โดยความความตั้งใจซื้อจะมีสงู 
เมื่อจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณามีปริมาณสูง  

 
นอกจากนัน้ยงัขัดแยงกับงานวิจยัของ Grazer และ Keesling (1995) ที่ศกึษาถงึผลจาก

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในงานโฆษณาทางนิตยสารทีม่ีตอการระลึกถึงตราสนิคา (Attitude 
Toward the Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) โดยเลือกสินคาคือกางเกงยีนส
และเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการศึกษา และทําการศึกษาในผูบริโภคชายเทานั้น ซึง่ในสวนของการ
ตัดสินใจซื้อพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสงผลในทางบวกตอความตัง้ใจซื้อ 
สินคาทั้งสองประเภทมากกวาการงานโฆษณาที่ไมใชจดุดึงดูดใจทางเพศ และงานวิจัยของ 
Severn et al. (1990) ที่ศึกษาถึงผลของการใชระดับการดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา พบวา 
การใชจุดดึงดดูใจทางเพศ นอกจากจะทาํใหชิน้งานโฆษณานัน้ดูนาสนใจ เปนทีช่ืน่ชอบมากกวา
ชิ้นงานโฆษณาที่ไมใชจุดดึงดูดใจทางเพศ และสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอโฆษณาอยางที่กลาวไว 
ขางตนแลว ยงัสงผลตอความตั้งใจซื้อดวยเชนกนั 
 
ประเภทของสนิคา 
 
 จากผลการวิจยัพบวา ปฏิเสธสมมุติฐานที่ 3 และ 4 ที่กลาววา ประเภทของสนิคาที่
ตางกันสงผลตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของผูบริโภคตางกัน ซึง่ขัดแยงกับ Ogilvy (1983) ที่
กลาววา ความสัมพนัธ (Relevance) กับสินคาเปนอีกหนึ่งปจจยัในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในชิน้งานโฆษณา รวมถงึจรส ศิริพานชิ (2536) ที่ทาํการวิจัยเกี่ยวกับการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนัน้ ซึ่งพบวา ลักษณะและประเภทของสินคา (Product or 
Brand Characterictic)  เปนปจจัยหนึ่งทีต่องคํานงึถงึมากที่สุด โดยตองพิจารณาจากลักษณะ
ของสินคาที่มคีวามสัมพันธเกี่ยวเนื่องกันและเอื้ออํานวยที่จะใชวธิีนี ้   
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รวมถึงขัดแยงกับงานวิจัยของ Reindenbach และ McCleary (1983) ทีศ่ึกษาถงึการ
โฆษณาและการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชาย โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสนิคาที่
เกี่ยวของกับเรือ่งเพศ และเลอืกกระทะเปนตัวแทนของสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ โดยพบวา 
ประเภทของสนิคามีผลตอความชอบและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และงานวิจยัของ Simpson et 
al. (1996) ที่ศกึษาถึงผลจากการใชภาพโปเปลือยของผูแสดงแบบชายและประเภทของสินคาใน
ชิ้นงานโฆษณาที่มีตอทัศนคติที่มีตอผูโฆษณา (Attitude Toward the Advertiser) และงาน
โฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) ทศันคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Toward the 
Brand) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค โดยเลือกใช น้าํมนัทาผิวเปนตัว
แทนสนิคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศและเลอืกอุปกรณชางเปนตวัแทนสนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ซึ่งพบวา ประเภทของสินคามีความสมัพนัธกับระดับของการใชจุดดึงดดูใจทางเพศ โดยในสินคา
ประเภทน้าํมนัทาผวินัน้ การใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอผูเขารวมทาํการ
วิจัย ในขณะเดียวกนัสินคาประเภทเครื่องมือชาง การใชภาพการแตงกายมิดชิดของผูแสดงแบบสง
ผลในทางบวกตอกลุมทดลอง 
 

ประเภทของสนิคาตางกนัไมสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่งมา
จากในปจจุบนันี ้การใชจุดดึงดูดใจทางเพศถูกนํามาใชกับสินคาเกือบทุกประเภทในตลาดจึงทําให
ผูบริโภคในปจจุบันรูสึกเคยชนิกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาและไมเห็นความแตก-
ตางของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในประเภทสินคาที่ตางกนั โดยในงานวิจยัของ ธนชัย วทิยาคุณ
สกุลชัย (2541) ที่ศึกษาถึงการวเิคราะห “เซ็กส แอพพีล” ในภาพโฆษณาทางนติยสาร พบวา การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศเปนกลยุทธที่ใชไดกบัสินคาทุกประเภทและพบวา ในสนิคาที่เกี่ยวของกับ
เร่ืองเพศปานกลางและสนิคาที่ไมเกีย่วของกับเรื่องเพศนั้นมกีารใช “เซ็กส แอพพลี” ในภาพ
โฆษณาสงูกวาสินคาที่มีความเกีย่วของกบัเรื่องเพศโดยตรง 

 
นอกจากนัน้ ในการกอตัวของทัศนคติและความตั้งใจซื้อไมไดเกิดจากการไดรับสารจาก

ชิ้นงานโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดใดๆ เทานั้น แตยังไดรับอิทธพิลมาจากประสบการณตรง
และประสบการณในอดีตของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือบริการประเภทนัน้ๆ รวมถึงอิทธิพลของ
ครอบครัวและเพื่อน (Schiffman และ Kanuk, 1994) นอกจากนี้ Berkman, Lindquist, และ 
Sirgy (1997) ไดกลาวถงึสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติไวเชนกัน ดงันี ้ลักษณะของผูบริโภค เชน รายได
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ลักษณะของสถานการณ เชน ระยะเวลา, ความถี่ของการไดรับ 
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ขอมูล ซึ่งจะเห็นไดวา อิทธพิลที่มีตอทัศนคติของผูบริโภคบางอยางเปนสิ่งที่อยูนอกเหนือการ     
ควบคุมของนกัการตลาด 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

จากผลการวิจยัพบวา ยอมรับสมมุติฐานที่ 5 และ 6 ที่กลาววา การใชระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction 
Effect) ตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และความ
ต้ังใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับปจจัยในการเลอืกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณา
ของ Ogilvy (1983) ที่กลาววา ในการเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณานัน้ ควรมี
ความสัมพันธ (Relevance) กับตัวสินคา โดยควรเลือกใชกับสินคาที่มคีวามเกี่ยวของกับเรื่องเพศ  

 
นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบังานวิจยัของ Baker et al. (1977) ที่ศึกษาถึงผลของการใช 

ผูแสดงแบบทีม่ีรูปรางดึงดูดใจตอการประเมินชิน้งานโฆษณา พบวาการเลือกใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศของชิ้นงานโฆษณานัน้ หากมีความสอดคลองกันระหวางประเภทของสินคาและการใชระดับ
ของจุดดึงดูดใจทางเพศที่พอเหมาะจะสงผลตอความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภค และไปในทิศทาง
เดียวกับงานวจิัยของ Simpson et al. (1996) ที่ศึกษาถงึผลจากการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง
แบบชายและประเภทของสนิคาในชิน้งานโฆษณา โดยพบวาประเภทของสินคามีความสัมพนัธกบั
ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศ โดยในสินคาประเภทน้าํมนัทาผิวนั้น การใชภาพเปลือยของ 
ผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอกลุมทดลอง ในขณะเดยีวกนัสินคาประเภทเครื่องมอืชาง การใช
ภาพการแตงกายมิดชิดของผูแสดงแบบสงผลในทางบวกตอกลุมทดลอง 

 
และเมื่อนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกับการใชจุดดึงดูดใจทางเพศหรือประเภทสินคาเพยีง

อยางเดยีวตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อแลว จะพบวา มีเพียงการใช 
จุดดึงดูดใจทางเพศเพียงตัวแปรเดียวที่มีผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา ที่เปนเชนนี้อาจกลาว
ไดวา ในการเกิดทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อนัน้ ทั้งตัวแปรดานจุดดึงดูดใจ
ทางเพศและตวัแปรดานประเภทของสินคานั้น เมื่อนํามาใชรวมกันอาจกอใหเกิดความชอบและ
เกิดทัศนคตทิีด่ีตอช้ินงานโฆษณา จากนัน้จะนําไปสูพฤติกรรมในการยอมรับและตัดสินใจซื้อ 
ตราสินคานั้น 
  



  
117

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศในสินคาแตละประเภท 
 

สําหรับสินคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-Oriented Product) พบวา การเลือกใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนั สงผลใหเกิดทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward 
the Advertisement) ที่แตกตางกัน โดยกลุมทดลองมทีัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่ใชนางแบบ
แตงกายมิดชิดนอยกวาชวนใหจนิตนาการ, การแตงกายชุดบิกินี่และการเปลือยกายของนางแบบ 
และมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายชดุบิกินี่มากกวาการแตงกายชวนให
จินตนาการและการเปลือยกายของนางแบบ ในขณะที่สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนั้น 
(Nonsexually-Oriented Product) การเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันไมสงผลใหเกิด
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement)  
 

ผลการวิจยันี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนชัย วทิยาคณุสกุลชัย (2541) ที่ไดทําการศึกษา
เกี่ยวกับการวิเคราะห “เซ็กส แอพพลี” และพบวา ในสินคาที่มีระดับความเกีย่วของกับเรื่องเพศ
ตางกนันัน้ การเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณามีวัตถุประสงคที่ตางกนัออกไป โดย
สินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศซึ่งไดแก สบูเหลวอาบน้าํนัน้ จะเลือกใชจดุดึงดูดใจทางเพศเพื่อส่ือให
ผูบริโภครูสึกวา สินคาสามารถดึงดูดใจใหกับผูใชได ในขณะที่สินคาทีไ่มเกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ซึ่ง
ไดแก โทรศัพทมือถือ จะนําจุดดึงดูดใจทางเพศมาใชเพือ่สรางความนาสนใจใหกับภาพ ดวยการ
เชื่อมโยงประเด็นของภาพโฆษณากับจุดดึงดูดใจทางเพศ  

 
 นอกจากนัน้ ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมีทัศนคติทีด่ีตอช้ินงานโฆษณา

ที่นางแบบสวมชุดบิกินี่มากกวาการแตงกายในแบบอืน่ๆ นั้น อาจเนื่องมาจากชิน้งานโฆษณาที่
นางแบบแตงกายชุดบกิินี่มคีวามนาสนใจและทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวกมากกวา
การแตงกายในแบบอื่นๆ (Hoyer และ Mclnnis, 2001) ยกเวนการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ
สูงสุดหรือการเปลือยกายของนางแบบ (Nude) ซึ่งที่เปนเชนนี้อาจเปนผลมาจากวฒันธรรมใน
สังคมไทยเปนสังคมที่ไมเปดเผยเรื่องเพศ อยางที่ไดกลาวมาขางตน  

 
นอกจากนัน้ในสวนของความตั้งใจซื้อ พบวา สนิคาที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศ (Sexually-

Oriented Product) การเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน สงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention)  ที่แตกตางกัน ในสนิคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ กลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อ
สินคาที่ใชนางแบบแตงกายมิดชิด นอยกวานางแบบที่แตงกายชวนใหจินตนาการ, การแตงกายใน
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ชุดบิกินี่ และการเปลือยกายของนางแบบ ในขณะที่สนิคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศนั้น การใช
ระดับจุดดึงดูดใจทางเพศทีต่างกนัไมสงผลใหเกิดทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ
ตางกนั 

 
จากผลการวิจยัทีพ่บวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกนัสงผล

ตอความตั้งใจซื้อตางกนันัน้ สอดคลองกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคที่ Smith (1998) 
และ  Solomon (2002) กลาววา สามารถแบงไดตามความพยายามและเวลาที่ใชในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาไดดังนี้ การแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: EPS) เปน
กระบวนการตดัสินใจซื้อที่ผูบริโภคไมมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สวนใหญเปนสนิคา
ราคาแพงหรือมีความเสีย่งในการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงตองทาํการหาขอมูลใหมากที่สุดทัง้จาก
ขอมูลภายในและขอมูลภายนอก และเนือ่งจากการตัดสินใจซื้อประเภทนี้ ไมไดเกดิขึ้นประจําและ
เปนสินคาที่ความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง (High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัด
สินใจซื้อพอสมควร ในขณะที่ การแกไขปญหาแบบจํากดั (Limited Problem Solving: LPS) เปน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมา
กอน สินคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคแบบ
ปานกลาง  
 

โดยสินคาที่เลอืกมาใชเปนตวัแทนสนิคาที่เกี่ยวของกับเรือ่งเพศไดแก สบูเหลวอาบน้าํ  
ซึ่งจัดไดวาเปนสินคาที่ผูบริโภคมีการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS)  
ชิ้นงานโฆษณาจึงมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาโทรศัพทมือถือซ่ึงเปนตัวแทนของ
สินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ ซึ่งผูบริโภคมีการแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive 
Problem Solving: EPS) ผูบริโภคจึงตองหาขอมูลใหมากที่สุดทั้งจากขอมูลภายในและขอมูลภาย
นอก และเนื่องจากการตัดสนิใจซื้อประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจําและเปนสินคาที่ความเกีย่วพันกบั
ผูบริโภคสูง (High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร  
 
2. ผลการวิเคราะหปจจัยดานเพศของกลุมทดลองรวมกับตัวแปร ระดับการใชจุดดึงดูด

ใจทางเพศและประเภทของสินคาที่มตีอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจ
ซ้ือของผูบริโภค 

 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศ 
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การใชจุดดึงดดูใจทางเพศทีต่างกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement) ตางกัน ทัง้ในกลุมทดลองชายและหญงิ โดยเพศชายมีทัศนคตทิี่ดี
ตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาชิน้งานโฆษณาที่นางแบบแตงกายชวนให
จินตนาการ, นางแบบแตงกายชุดบกิินี ่และการเปลือยกายของนางแบบ และมีทัศนคติที่ดีตอ 
ชิ้นงานทีน่างแบบแตงกายชดุบิกินี่นอยกวาแบบชวนใหจินตนาการ แตมากกวาการเปลือยกายของ
นางแบบ หรืออาจกลาวไดวา เพศชายมีทศันคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่นางแบบแตงกายชุดบิกนิี่
มากที่สุด ในขณะที่เพศหญิงมีทัศนคตทิี่ดีตอช้ินงานโฆษณาทีน่างแบบแตงกายมิดชิดนอยกวาการ
แตงกายแบบชวนใหจินตนาการและการแตงกายชุดบกิินี ่

 
สอดคลองกับงานวิจยัของ Jones et al. (1998) ไดทําการศึกษาถึงผลจากการใชภาพ 

เซ็กซี่ของผูแสดงแบบหญิง (Cheesecake) และผูแสดงแบบชาย (Beefcake) ตอการตอบสนอง
ของผูบริโภค ซึ่งทาํการศึกษากับกลุมทดลองชายและหญิง โดยเลือกใชจักรยานเปนตัวแทนของ 
สินคาในการศกึษาครั้งนี้ พบวา กลุมทดลองชายมีทัศนคติในทางลบตอช้ินงานที่ใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายมากกวากลุมทดลองหญิง แตมีทัศนคติในทางบวกตอโฆษณาที่ใชภาพเซ็กซี่ของ 
ผูแสดงแบบหญิงมากกวาการใชภาพผูแสดงแบบหญิงทีแ่ตงกายมิดชิดและการใชภาพเซก็ซี่ของ 
ผูแสดงแบบชายในงานโฆษณา 

 
ในขณะที่ Latour et al. (1993) ไดทําการศึกษาถึงผลของการใชภาพโปเปลือยของผูแสดง

แบบหญิงที่มตีอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement) และ 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude Toward the Brand) ซึ่งทําการศกึษากับกลุมทดลองชายหญงิ 
โดยเลือกใชน้าํหอมเปนตัวแทนสนิคาในการศึกษาครั้งนี ้พบวา เพศของกลุมทดลองมีผลตอ 
ทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณาและทัศนคติที่มีตอตราสินคา โดยกลุมทดลองชายจะมทีัศนคติตอ 
ชิ้นงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพเปลือยของผูแสดงแบบหญิง ในขณะที่
กลุมทดลองหญิงจะมทีัศนคติตอช้ินงานโฆษณาและตราสินคาในทางบวกตอการใชภาพนางแบบ 
แตงกายมิดชิดและภาพกึ่งโปเปลือยของผูแสดงแบบหญิง เมื่อทําการเปรียบเทียบกบัผลที่ไดจาก
การศึกษานี้จะเหน็ไดวา ไมสอดคลองกับงานวิจยันี ้โดยกลุมทดลองชายนั้น พบวา ชิ้นงานโฆษณา
ที่ใชนางแบบแตงกายในชุดบกิินีน่ั้น สงผลตอทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณามากที่สุด ในขณะที่
กลุมทดลองหญิงนัน้ พบวา ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบแตงกายชวนใหจินตนาการและชุดบิกินี่
สงผลทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณามากกวาการแตงกายมิดชิด  
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และจากการวจิัยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกันจะสงผลตอความตั้งใจซือ้ 
(Purchase Intention) ที่ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญิง โดยมีเพียงเพศหญิงเทานัน้ที่การ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อตางกนั โดยกลุมทดลองหญิงจะมีความตั้งใจ
ซื้อสูงเมื่อช้ินงานโฆษณาใชนางแบบแตงกายชวนจินตนาการมากกวานางแบบแตงกายมิดชิด,  
การแตงกายชดุบิกินี่ และการเปลือยกายของนางแบบ หรือกลาวไดวา กลุมทดลองหญิงจะมีความ
ตั้งใจซื้อสูงสุดเมื่อในช้ินงานโฆษณาใชภาพนางแบบแตงกายชวนจนิตนาการ ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่ง
จากเพศหญงินั้น โดยสวนใหญใชอารมณและความรูสึกในการตัดสินใจในเรื่องตางๆ รวมถงึการ
ตัดสินใจซื้อสินคา ซึง่สอดคลองกับทฤษฎคีวามแตกตางของเพศตอโครงสรางและการพัฒนาการ
สมองของ Juria (1999, cited in พงศเชษฐ วิริยะไกรกุล, 2545) ทีก่ลาววา แมชายและหญิงจะใช
สมองทัง้สองสวนทั้งซกีซายและขวาในการทํางาน แตในเพศหญิง การใชและการพฒันาสมอง 
ซีกขวาซึง่มหีนาที่ในการประมวลความคดิแบบจินตนาการ ความคิดสรางสรรคและการใช 
สัญชาติญาณในการตัดสินใจดีกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย สมองซกีซายซึง่ควบคุมการจัดเรียง
ขอมูล ความคดิและการวิเคราะหที่มีลักษณะเปนเหตุผลจะถูกนํามาใชในการประมวลผลมากกวา
และมีแนวโนมการพัฒนาที่ดกีวาในเพศหญิง 

 
ประเภทของสนิคา 
 
 ประเภทสินคาตางกนัจะสงผลตอทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 
Advertisement) ตางกันทั้งในกลุมทดลองชายและหญงิ จากการวิจัยพบวา ทั้งกลุมทดลองชาย
และหญิง ประเภทสินคาที่ตางกนัไมสงผลโดยตรงตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา ซึง่สอดคลอง
กับที่ Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววา การมีขอมูลและรายละเอียดมากในชิน้งานโฆษณา
สงผลทาํใหทศันคติที่มีตอโฆษณาเปนดานบวก เนื่องจากการมีขอมูลมากจะสงผลตอการตอบ
สนองในทางบวก โดยเมื่อเกดิการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา กจ็ะสงผลตอทศันคติที่มีตอ
ตราสินคา ซึง่ในสินคาทัง้สองประเภทนั้น นอกจากรูปภาพในชิ้นงานโฆษณาแลว อาจตองการ 
ขอมูลและรายละเอียดเกี่ยวกับสินคารวมดวยจึงจะทาํใหเกิดการตอบสนองในทางบวกตอโฆษณา  

 
ประเภทสินคาตางกนัจะสงผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ตางกนัทัง้ในกลุม

ทดลองชายและหญิง จากผลการวจิัยพบวา มีเพยีงกลุมทดลองหญงิที่ประเภทของสินคาตางกนั 
มีผลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ตางกนั โดยพบวา เพศหญิงจะมีความตัง้ใจซื้อสินคา
ที่เกีย่วของกับเร่ืองเพศสูงกวาสินคาที่ไมเกีย่วของกับเร่ืองเพศ ที่เปนเชนนี้เนื่องจากโทรศัพทมือถือ
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เปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง เปนสินคาที่บงบอกถึงภาพลักษณของผูใชสินคา และอาจ
เปนสินคาทีม่รีาคาสูง จึงตองใชการตัดสินใจแบบซับซอน (Complex buying behavior) กลาวคือ 
ผูบริโภคจะตองการขอมูลและทําการวเิคราะหหรือประเมนิผลอยางมาก ขอมูลเกีย่วกับสินคาจงึมี
ความสาํคัญในการสรางชิน้งานโฆษณาเปนอยางมาก ตามที ่Assael (1987, อางถงึใน Kotler, 
1994) ไดกลาวไว 

 
นอกจากนี้อาจเนื่องมาจากประเภทของสนิคาแตละชนดิตางมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ที่แตกตางกันอยางที่ไดกลาวไวขางตนจากงานวิจัยของ Smith (1998) และ Solomon (2002)  
โดยโทรศัพทมอืถือนั้น จัดอยูในการแกไขปญหาแบบครอบคลุม (Extensive Problem Solving: 
EPS) เปนกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่สวนใหญเปนสินคาราคาแพงหรือมีความเสี่ยงในการ 
ตัดสินใจซื้อ จงึตองทาํการหาขอมูลใหมากที่สุดทัง้จากขอมูลภายในและขอมูลภายนอก และเนือ่ง
จากการตัดสินใจซื้อประเภทนี ้ไมไดเกิดขึ้นประจําและเปนสินคาที่ความเกีย่วพันกบัผูบริโภคสูง 
(High Involvement) ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อพอสมควร สําหรับสบูเหลวอาบน้าํ
นั้นจัดอยูในการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) ซึ่งเปนการตัดสินใจซื้อ
ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมากอน สนิคาและ
การบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคแบบปานกลาง  
 
การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคา 
 

การใชระดับจดุดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาที่ตางกันจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 
ของกลุมทดลองชายและหญิง จากการวจิัยพบวา การใชจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของ 
สินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน (Interaction Effect) ตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณา 
(Attitude toward the Advertisement) ในกลุมทดลองชายและหญิง ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก
เมื่อนําปจจัยการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทสินคามาประกอบกนัแลว อาจทาํใหกลุม
ทดลองทั้งชายและหญิง เกิดความสนใจและนําไปสูการเกิดทัศนคติทีม่ตีอช้ินงานโฆษณาได ซึ่ง
สอดคลองกับ Solomon (2002) ที่กลาวถงึแบบจําลองทศันคติหลายองคประกอบ (Multiattribute 
Attitude Models) วาทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึง่จะขึ้นอยูกับความเชื่อเกี่ยวกับองค
ประกอบตางๆ ของสิ่งนั้น ซึง่ไดแก คุณลักษณะ (Attributes) ซึ่งเปนลกัษณะของสิ่งนัน้, ความเชื่อ 
(Beliefs) เปนกระบวนการคดิเกี่ยวกับส่ิงนัน้ๆ และความสําคัญ (Importance weights) เปนการ
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สะทอนความสัมพันธของลกัษณะตางๆ กับผูบริโภค โดยดูวาสิ่งไหนมีความสาํคัญตอผูบริโภคมาก
ที่สุด  
 

การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทสินคาที่ตางกนัจะสงผลกระทบรวมกัน 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของกลุมทดลองชายและหญิง จาก
การวิจยัพบวา การใชจุดดึงดดูใจทางเพศและประเภทสินคาตางกนัสงผลตอความตั้งใจซื้อในกลุม
ทดลองชาย ทีเ่ปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากเพศหญิงนัน้อาจมีความรอบคอบและใชเวลาการไตรตรอง
ในการซื้อสินคามากกวาเพศชาย ซึ่งในการตัดสินใจซื้อสินคา นอกจากความชอบหรือทัศนคติที่มี
ตอช้ินงานโฆษณาแลว ตราสินคา, ราคาหรือปจจัยอื่นๆ ตางกม็ีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
ทั้งสิน้ (Hoyer และ Mcinnis, 2001) นอกจากนัน้ ตราสินคาที่ใชในการวิจัยเปนตราสินคาใหม  
ซึ่งผูบริโภคไมเคยมีประสบการณตอตราสินคามากอน นอกจากรูปภาพ (Picture) ที่ใชในการ 
ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคแลวนั้น เนือ้หาในชิ้นงาน (Copy) ก็จึงอาจเปนสิ่งสาํคญัที่ใชในการ
บอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั 

 
จากนั้นผูวิจัยไดทําการเปรียบเทียบกลุมทดลองชายและหญิง ในการใชระดับจุดดึงดูดใจ

ทางเพศตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซื้อตอสินคาแตละประเภท จากการวิจยั
พบวา ในสินคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศที่ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Suggestive กลุมทดลอง
หญิงมีความตัง้ใจซื้อสูงกวากลุมทดลองชาย หรืออาจกลาวไดวา ในสนิคาประเภทสบูเหลวอาบน้าํ
ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบแตงกายชวนจนิตนาการนั้น กลุมทดลองหญิงมีความตั้งใจซื้อสูงกวา
กลุมทดลองชาย ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจาก เพศหญิงนั้นมีความคุนเคยกับสินคาประเภทนี้ดีกวา
เพศชาย ซึง่สอดคลองกับที่ Smith (1998) และ Solomon (2002) กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคในลักษณะการแกไขปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving: LPS) วาเปน
การตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความรูและคุนเคยกับสินคา หรือมีประสบการณตอสินคาโดยตรงมา
กอน สนิคาและการบริการเปนแบบคอนขางเฉพาะเจาะจง และมีความเกี่ยวพนักับผูบริโภคแบบ
ปานกลางซึ่งสอดคลองกับสินคาประเภทสบูเหลวอาบน้าํ 

 
นอกจากนัน้ในการใชภาพนางแบบแตงกายชวนจิตนาการในโฆษณาสบูเหลวอาบน้ําที ่

สงผลตอความตั้งใจซื้อของกลุมทดลองหญิงสูงกวากลุมทดลองชายนั้น อาจเนื่องมาจากระดับ 
จุดดึงดูดใจทางเพศที่ใชนัน้มคีวามสอดคลองกับประเภทของสินคาและกลุมเปาหมายจึงสงผลตอ
ความซื้อของผูบริโภค นอกจากนัน้ยงัสะทอนถึงสิง่ที่กลุมทดลองหญิงอยากไดจากสนิคานั้นๆ จงึ
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สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคา ซึ่งสอดคลองกับที่ สัญญพงศ สวุรรณสิทธิ์ (2534) ไดกลาวถึง 
Identification Strategy หรือกลยุทธที่จะทําใหคนดูเอาตัวเองเขาไปอยูในงานโฆษณา เชน ผูหญงิ
ทุกคนอยากใหตัวเองสวย เซ็กซี่ เพราะฉะนั้นเขาก็จะใชสินคาที่เคยนาํเสนอในลกัษณะที่สวยและ
เซ็กซี่ เพื่อทาํใหรูสึกวาตัวเองสวยและเซ็กซี่แบบในโฆษณา 

 
3. ผลการวิจัยเพิ่มเติมเกีย่วกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและ

ความตั้งใจซ้ือ 
 
จากการวิจยัพบวา ทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อมีความสัมพนัธกนั

หรืออาจกลาวไดวา ทัศนคตทิี่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคจะเปนไปในทาง
เดียวกนั ซึง่สอดคลองกับ Lutz (1991) ที่กลาวถงึทัศนคติวาประกอบดวยสวนของความรูสึก 
(Affect) เพยีงสวนเดียว โดยความรูสึกเปรยีบเสมือนระดบัความชอบหรือไมชอบกับการยอมรับ 
ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่งสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวนของพฤติกรรม 
(Conative) นัน้ เปนเสมือนเหตุและผลหรอือาจเรียกวา ทัศนคติมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว 
(The Unidimensionalist View of Attitude) การเรียนรูนีอ้ยูในรูปของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognitive) ซึ่งจะสงผลตอทศันคติและนําไปสูความตั้งใจและการซื้อสินคา  
 

และสอดคลองกับ Belch และ Belch (2004) ที่กลาววา ทัศนคติตอการโฆษณา (Attitude 
Toward the Advertisement: Aad) เปนการนาํเสนอความรูสึกชอบหรือไมชอบของ 
ผูบริโภคที่มีตอโฆษณา ซึ่งนักโฆษณาตางใหความสนใจในการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณา เพราะการตอบสนองเหลานัน้มีผลตอประสิทธภิาพของโฆษณา ซึ่งจะสงผลตอตราสินคา 
(Attitude toward the Brand)  และมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัเรื่อง “ผลของการใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสนิคาตอ 
ทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซ้ือ” เปนการวิจยัเชิงทดลอง (Experimental 
Research) การวางชิ้นงานโฆษณาเพื่อใหกลุมตัวอยางชมนัน้ อาจมีความแตกตางจากการชม 
ชิ้นงานโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพจริง ซึ่งอาจสงผลตอทัศนคติที่มีตอช้ินงานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้
ของผูบริโภคแตกตางออกไป  
 



  
124

ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 การทาํวิจยัในอนาคตอาจขยายผลการศึกษานอกเหนือจากการศึกษา ผลของระดับการใช
จุดดึงดูดใจทางเพศและประเภทของสินคาตอทัศนคติที่มตีอช้ินงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อไป
ในประเด็นตางๆ ดังนี ้
 

1. ในเรื่องของจุดดึงดูดใจทางเพศ อาจทําการศึกษา โดยเพิ่มปจจัยดานเพศของผูแสดง
แบบโดยใชภาพผูแสดงแบบหญิงและผูแสดงแบบชาย หรืออาจเพิ่มปจจัยดานเชื้อ
ชาติ โดยใชผูแสดงแบบเอเชยีและตะวนัตก เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและความตัง้ใจ
ซื้อของกลุมทดลองตอเพศหรือเชื้อชาติของผูแสดงแบบ 

 
2. สําหรับตัวแปรตามที่ศึกษา อาจทาํการศึกษาผลตอการระลึกถงึตราสินคา (Brand 

Recall) อารมณ (Emotion) ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Attitude toward the Brand) 
ที่มีตอการใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศที่ตางกัน 

 
ขอเสนอแนะและการนําผลการวิจยัไปประยุกตใช   
 
 จากผลการวิจยัสามารถนาํไปสูการเสนอแนะการเลือกใชระดับของจุดดึงดูดใจทางเพศตอ
ประเภทสินคาที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศไดดังนี ้

 
1. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในชิน้งานโฆษณา ระดับของการใชจุดดึงดูดใจทาง

เพศเปนสิง่สําคัญที่ควรคํานงึถึง เนื่องจากระดับของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกนั
สงผลตอความชอบที่มีตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภคตางกนั 

2. ในการเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณา จุดดึงดูดใจทางเพศใน
ระดับ Demure (การแตงกายมิดชิด) จะสงผลตอความชอบของผูบริโภคนอยกวาการ
ใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับอ่ืนๆ 

 
3. ในการเลือกใชระดับจุดดึงดูดใจทางเพศในชิ้นงานโฆษณา จุดดึงดูดใจทางเพศใน

ระดับ Partially-Clad (การแตงกายชุดบิกินี่) จะสงผลในทางบวกตอความชอบของ   
ผูบริโภคมากที่สุด  และควรหลีกเลี่ยงการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Nude    
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(การเปลือยกาย) เนื่องจากสงผลตอความชอบของผูบริโภค นอยกวาการใชจุดดึงดูด
ใจทางเพศในระดับอ่ืนๆ ยกเวนระดับ Demure (การแตงกายมิดชิด) 

 
4. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาทีม่ีกลุมเปาหมายเพศชายควรใช

จุดดึงดูดใจทางเพศในระดับ Partially-Clad (การแตงกายชุดบิกินี่) ในขณะที่หากกลุม
เปาหมายเปนเพศหญงิควรใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Suggestive และ ระดับ
Partially-Clad (การแตงกายชวนใหจนิตนาการ และการแตงกายชุดบิกินี่)  

 
5. หากตองการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในสนิคาที่เกี่ยวของกบัเรื่องเพศ ระดับการใช     

จุดดึงดูดใจทางเพศเปนสิ่งทีค่วรคํานึงถึงในการสรางชิน้งานโฆษณา เนื่องจากระดับ
ของการใชจุดดึงดูดใจทางเพศตางกันสงตอความชอบของผูบริโภคตางกนั  

 
6. ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ ควรเลือกใชจุดดึงดูดใจทางเพศในระดบั Partially-

Clad (การแตงกายชุดบิกนิี่) เนื่องจากสงผลตอความชอบของผูบริโภคมากที่สุด  
 

7. ในสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ (Sexually-Oriented Product) การใชจุดดึงดูดใจ
ทางเพศในระดับ Suggestive (การแตงกายชวนจนิตนาการ) จะสงผลตอการซื้อ 
สินคาของผูหญิงมากกวาผูชาย  
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แบบสอบถามเพื่อใชสําหรับคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิ้นงานโฆษณา 
ทั้งส่ีระดับเพื่อใชในการทดลอง 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับคัดเลือกตวัแทนรูปภาพในชิ้นงานโฆษณาทั้งสี่ระดับ 
เพื่อใชในการทดลอง 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูคัดเลือก  

จํานวน 4 คําถาม 
 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิน้งานโฆษณาทัง้สี่ระดบั    

จํานวน 15 คําถาม 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกชื่อตราสินคาจาํนวน 1 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 
 

 
 
 
 
 
 
คําชี้แจง  แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 2 สวน 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวั 
 
ชื่อ – นามสกุล  …………………………………………………………………………………….. 
อาชีพ ………………………………………………………………………………………………... 
ตําแหนง …………………………………………………………………………………………….. 
บริษัท / สังกัด  ……………………………………………………………………………………. 
 
สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกตัวแทนรูปภาพในชิน้งานโฆษณาทัง้สี่ระดบั 
 

หากการใชจุดดึงดูดใจทางเพศในงานโฆษณาสามารถแบงตามการแตงกายไดเปน 4 
ประเภท ดังนี ้

1. การแตงกายในชีวิตประจาํวนัทัว่ไป (Everyday Dress) รวมถงึกางเกงกฬีาขาสั้น แต
ยกเวนกางเกงขาสั้นมากๆ หรือชุดชั้นใน (Demure) 

2. การแตงกายทีม่ีการเปดในสวนบนของรางกาย (Suggestive) เชน การปลดกระดุม
เสื้อหรือเสื้อรัดรูป รวมถึงกางเกงขาสัน้มากๆ  

3. การสวมใสเฉพาะชุดชัน้ในหรือชุดวายน้าํ (Partially-Clad) 
4. การเปลือยกายของผูแสดงแบบโดยอาจมกีารใชผาเช็ดตัวมาปดบงัเฉพาะอวัยวะเพศ 

หรือการถายภาพเปลือยโดยนําเสนอผานแสงและเงา (Nude) 
 

 
 

แบบสอบถามชดุนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเร่ือง “ผลของการใชระดับการใชจุดดึงดูดใจทาง
เพศและประเภทของสินคาในงานโฆษณาตอทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อ” ของนิสิต
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความอนุเคราะหตอผูตอบแบบสอบ
ถาม ในการใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 
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กรุณาทาํเครื่องหมาย aบรรทัดละ 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมากทีสุ่ด 
 
ภาพที ่1  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่2  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่3  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่4  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่5  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่6  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดบัใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่7  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่8  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่9  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
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ภาพที ่10  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 

ภาพที ่11  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
ภาพที ่12  ทานคิดวาการแตงกายของนางแบบเปนการแตงกายในระดับใด 
_____  Demure _____  Suggestive _____  Partially-Clad _____  Nude 
 
สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัการคัดเลือกชื่อตราสินคา 
 
กรุณาทาํเครื่องหมาย a 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 
1. ชื่อตราสินคาใดที่ทานเหน็วามีความเปนกลาง และเหมาะสมกับสินคาทั้งสองประเภทซึ่งไดแก 
โทรศัพทมือถอื และสบูเหลวอาบน้ํามากที่สุด 
 
_____  SMOOTH _____  BLUE  _____  CLEAR 
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แบบสอบถามเพื่อใชสําหรับการทดลอง 
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แบบสอบถามเพื่อใชสาํหรับการทดลอง 
 
แบบสอบถามแบงออกเปน 2 สวน ดังนี ้
 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนตวัของผูบริโภค  

จํานวน 5 คําถาม 
 
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกบัทัศนคติทีม่ีตอช้ินงานโฆษณา (Attitude Toward the 

Advertisement: Aad) จํานวน 5 คําถาม 
 
 คําถามเกี่ยวกบัการตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention: PI)  

จํานวน 5 คําถาม 
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แบบสอบถาม 
 

คําชี้แจง  แบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 2 สวน 
สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย aลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
 
1. เพศ 
 �  ชาย  �  หญิง 
 
2. อายุ  
 �  20-24 ป �  25-29 ป 
 
3. สถานภาพ 
 �  โสด   �  สมรส   

�  อื่นๆ (โปรดรระบุ) ............................................. 
 
4. ระดับการศึกษา 
 �  ประถมศึกษา  �  มัธยมตน  �  มัธยมปลาย/ ปวช. 
 �  อนุปริญญา/ ปวส. �  ปริญญาตรี  �  สูงกวาปริญญาตรี 
 �  อื่นๆ (โปรดระบุ) ............................................. 
 
5. อาชีพ   
 �  นักศึกษา/ อาชีวศึกษา   �  ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 
 �  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ขาราชการ  �  พนักงานบริษัท/ ลูกจาง 
 �  อื่นๆ (โปรดระบุ) .............................................  
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สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอชิ้นงานโฆษณา (Attitude Toward the Advertisement: Aad)  

และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention: PI) 
 
กรุณาทําเครื่องหมาย aบรรทัดละ 1 แหงในตําแหนงที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
หากทานเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา  กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 1 
หากทานเห็นดวยกับขอความดานหนา   กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 2 
หากทานมีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 3 
หากทานเห็นดวยกับขอความดานหลัง   กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 4 
หากทานเห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง  กรุณาทําเครื่องหมาย  aลงในชองที่ 5 
 
1. เมื่อชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรเกี่ยวกับช้ินงานโฆษณานี้ 

 

         (1)      (2)      (3)     (4)      (5) 
 

ชิ้นงานโฆษณานี้ไมนาสนใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____   ชิ้นงานโฆษณานี้นาสนใจ 
 
ชิ้นงานโฆษณานี้ไมดึงดูดใจ  ____ : ____ : ____ : ____ : ____     ชิ้นงานโฆษณานี้ดึงดูดใจ 
 
ฉันรูสึกไมดีตอชิ้นงานโฆษณานี้      ____ : ____ : ____ : ____ : ____    ฉันรูสึกดีตอชิ้นงานโฆษณานี้   
 
ฉันไมชอบชิ้นงานโฆษณานี้    ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ฉันชอบชิ้นงานโฆษณานี้ 
 
ฉันไมพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณานี้   ____ : ____ : ____ : ____ : ____  ฉันพึงพอใจในชิ้นงานโฆษณานี้ 
 
2. เมื่อชมโฆษณานี้แลว ทานมีแนวโนมในการซื้อสินคาที่ปรากฏในโฆษณานี้อยางไร 
 
ไมมีทีทาที่จะซื้อสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีทีทาที่จะซื้อสินคา 
 
ไมมีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความเปนไปไดที่จะซื้อสินคา 
 
ไมมีความตองการทดลองใชสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____   มีความตองการทดลองใชสินคา 
 
ไมมีความพยายามในการซื้อสินคา  ____ : ____ : ____ : ____ : ____ มีความพยายามในการซื้อสินคา 
 
ไมมีความตั้งใจซ้ือสินคา ____ : ____ : ____ : ____ : ____    มีความตั้งใจซื้อสินคา 
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ตัวอยางภาพโฆษณา 
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ตัวอยางภาพโฆษณาสินคาที่เกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ในระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางๆ 
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ตัวอยางภาพโฆษณาสินคาที่ไมเกี่ยวของกับเรื่องเพศ 
ในระดับจุดดึงดูดใจทางเพศตางๆ 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวสุนิสา ตั้งเขื่อนขนัธ เกิดเมื่อวนัที ่22 กันยายน 2522 สําเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน มหาวทิยาลัยเชียงใหม ในปการ
ศึกษา 2544 ตอมาเขาศึกษาในระดบัปริญญาโท ในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2546 และจบการศึกษาในป 2547 
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