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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 การตลาดปจจุบันมีการแขงขันสูง เจาของสินคาตางตองใชกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) เพื่อใหเกิดประสทิธิภาพมากที่สุด โดยเฉพาะในตลาด
สินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่สิีนคาอยูในตลาดเปนจํานวนมาก สินคาทีเ่ก่ียวกับความงามเหลานี้
นับวาเปนสิ่งทีอ่ยูคูกับผูหญงิมานานนับศตวรรษ มนีวัตกรรมใหมๆ ในกลุมสินคาออกมาเสนอให
ผูบริโภคไดทดลองใชอยางตอเนื่อง ทัง้นีเ้พื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งเรื่องของ
ความสวยความงามกับผูหญิงนัน้ ถือไดวาเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน  

 
สินคาเกี่ยวกับความงามนับวาเปนตลาดใหญ มมีูลคานับหมืน่ลานบาทในไทย และกําลัง

เปนตลาดที่มอีัตราเติบโตสูง ทั้งในระดบัตลาดทองถิ่น ภูมิภาค และระดับโลก ซึง่ตลาดมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยในแตละปสูงถึงรอยละ 30 โดยที่มีมูลคาตลาดรวมกวา 10,000 ลานบาท จึงทําให
ตลาดความงามมีการแขงขันสูงมากในปจจุบัน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย: มีนาคม, 2544) เนื่องมาจาก
สภาพทางเศรษฐกิจและสังคมปจจุบัน ทาํใหพฤติกรรมของผูหญิงในสังคมเปลี่ยนไป คือ มีบทบาท
ในแวดวงธุรกิจ และพบปะผูคนในงานสังสรรคตางๆ มากขึ้น ส่ิงเหลานี ้ลวนเปนปจจัยที่ผลักดันให
ผูหญงิหันมาพิถีพิถันในเรื่องของการแตงกายและการใชสินคาเก่ียวกับความงามมากขึ้น เพื่อเสริม
บุคลิกและสรางความมั่นใจใหแกตนเอง รวมทั้งปญหามลภาวะทางสภาพแวดลอม ทัง้อากาศและ
น้ําที่เพ่ิมข้ึน ทาํใหผูหญงิตองดูแลตนเองมากขึ้นตามไปดวย ซึ่งจดุนี้เองทําใหสินคาเกี่ยวกับความ
งาม โดยเฉพาะในประเภทเครื่องสําอางมสีวนสําคัญ ในการสรางเสรมิความสวยงามและ
บุคลิกภาพใหกับกลุมผูหญงิเหลานี ้ทําใหการแขงขันของตลาดสินคาเก่ียวกับความงาม มีการการ
แขงขันทางชองทางจําหนาย อยางมากมาย อาทิ (ปฏิคม พลับพลึง, อางถึงใน BrandAge, ฉบับที่ 
3(12), 2545)   

- เคาเตอรในหางสรรพสินคา เปนสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทเครื่องสําอางที่มีราคาสูง 
มักใชการโฆษณาในนติยสารชั้นนําของผูหญิง  

- ตลาดมวลชน (Mass Market) ไดแก พอนดส (Pond’s) ของยูนิลีเวอรเปนผูนําในตลาด 
นอกจากนั้นยังมี นีเวีย (Nivea) และเพ๊ียซ (Pias) ซึ่งมีการทําการตลาดแบบประสม
ประสาน (IMC) อยางครบวงจร ที่มีการแขงขันสูง โดยงบประมาณโฆษณาที่ใชมาก คือ 
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สื่อโทรทัศน รองลงมาคือ สือ่นิตยสารผูหญิง บิลบอรด การประชาสัมพันธ และการจัดทํา 
Event Marketing ตามลําดบั 

- ตลาดเครื่องสําอางขายตรง (Direct Marketing) ผูนําตลาดไดแก มิสทีน (Mistine) และ 
(Avon) เอวอน ถือวาเปนชองทางที่มีประสิทธิภาพ เพราะสามารถเจาะเขาถึงผูบริโภค
เปาหมายทุกกลุม ทุกจดุทั่วประเทศ และสามารถใชการส่ือสารระหวางบุคคลของพนักงาน
ขายและลูกคา ในการชี้แจงถึงจุดเดนและวิธีใชผลิตภณัฑไดอยางชัดเจน และสามารถ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑทีเ่ปนคูแขงไดโดยตรง 

 
จากการแขงขันทีร่นุแรง ทําใหนักการตลาดผลติภัณฑเก่ียวกับความงาม ตางมุงวางแผนที่

จะทุมงบประมาณในการทาํการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือเพิ่มสวนแบงทางการตลาด (Market 
Share) ใหมากขึ้น โดยในปพ.ศ. 2544 กลุมสินคาดูแลผิวหนา (Facial/Skincare) ใชเงินโฆษณาไป
ถึง 461.044 ลานบาท ซึ่งถือเปนกลุมสินคาที่ใชงบโฆษณาตดิอนัดับสูงสุดเปนอนัดับที ่5 (AC 
Nielsen, 2544 อางถึงใน ปฏิคม พลับพลึง, 2545) 
 
 การโฆษณาจัดวาเปนเครื่องมือของกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดทีสํ่าคัญ เนื่องจาก
เปนส่ือทีเ่ขาถึงกลุมผูบริโภคที่กวางขวางมากที่สุดสื่อหนึง่ โดยกลยุทธสวนใหญที่ใชในการโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม มักใชผูรับรองสินคาหรือบริการ (Endorser) ในงานโฆษณา ที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสูง เพือ่ดึงความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย ที่สวนใหญเปนกลุมลูกคาผูหญงิ ที่ใสใจ
ในเรื่องความสวยงาม เห็นไดจากการที่นกัโฆษณาหรือนักการตลาดมักเลือกใช Endorser เหลานี้ 
โดยเฉพาะนักแสดง นักรอง หรือบุคคลที่มชีื่อเสียง ทัง้ในโฆษณาทางสือ่โทรทศันหรือนิตยสาร
สําหรับผูหญงิ ดวยคาจางจาํนวนมหาศาล 
 

เนื่องมาจากบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูเหลานี้สามารถเปนจุดขายที่ดีในงานโฆษณา 
และกอใหเกิดความชื่นชอบตอตัวโฆษณาไดดีอีกดวย (Mowen & Minor, 1998; Phau & Lum, 
2000) ทําใหการเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูในงานโฆษณาเปนทีน่ิยม แมในบางครัง้
เปนการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจเลยก็ตาม ซึ่งนักการตลาด และนักโฆษณา
มักใหความใสใจกับโฆษณาของตนดวยการใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจมากกวาบุคคลธรรมดา 
ที่สามารถทําใหการส่ือสารนัน้มีอิทธิพลในทางบวกตอโฆษณาและสินคามากกวาการใชบุคคลทีม่ี
ความนาดึงดดูใจต่ํากวา โดยเฉพาะในสินคาประเภทเครื่องสําอาง แฟชั่นเครื่องแตงกายที่มักจะใช
ประโยชนจากการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใหมาเกี่ยวของกับการตลาดของสนิคานี ้ 

 



 

 

3

แตอยางไรก็ตาม การใสใจและทศันคตทิี่ดทีี่ผูรับสารมตีอนางแบบในโฆษณา อาจไมสงผล
ตอสินคาหรือขอความในโฆษณาเสมอไป (Belch & Belch, 1995; Shimp, 2000;) มีการศึกษาถึง
การจดจําสินคาที่ใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในการโฆษณา และพบวาการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูงนี้ ไมชวยเพิ่มการจดจาํขอความโฆษณา (Message Recall) (Chesnut, 
Charles & Lubitz, 1977 cited in Joseph, 1982) รวมถึงไมสามารถสงผลไปถึงความตัง้ใจซื้อ 
สินคาที่มากกวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําในงานโฆษณาอยางมีนัยสําคญั (Baker & 
Churchill, 1977; Kahle & Homer, 1985;Caballero & Solomon,1984 cited in Caballero, 
Lumpkin & Madden, 1989; Bower & Landreth, 2001) และในแงของการโนมนาวใจในการ
ส่ือสารระหวางบุคคล จากการศึกษาวิจัยดานจิตวิทยาทางสังคมนัน้ แหลงสารที่เปนบุคคลทีม่ี
ความนาดึงดดูใจสูง ก็ไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ หรือทศันคติของผูรบัสารในทางที ่
ชื่นชอบมากกวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจนอยกวาในทุกๆ ประเด็นของการสื่อสารอยางมี
นัยสําคัญ (Mill & Aronson, 1965 cited in Maddux & Rogers, 1980; Chaiken, 1979) รวมทั้ง
อาจสงผลที่ไมไดตัง้ใจตอการรับรูตนเอง ความพึงพอใจดานรูปลักษณและหนาตาของกลุมผูหญงิ 
(Richins, 1991) หรือสงผลตอการนับถือคุณคาในตนเองที่ลดต่ําลงได (Martin & Gentry, 1997) 

 
อีกทั้งจากการศึกษาของ Bower & Landreth (2001) ไมพบถึงความสัมพันธระหวาง

ความนาเชื่อถือและนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงในสินคาเก่ียวกับความงามทุกประเภทอยางมี
นัยสําคัญ อาจเนื่องมาจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลางมีความนาเชื่อถือมากกวาใน
การรับรองสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อปกปดขอเสีย (Problem-Solving Product) 
เพราะผูรับสารรบัรูและเชื่อวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง มคีวามคลายคลึง 
(Similarity) กับตนเอง นาจะประสบปญหาคลายคลึงกับตนไดมากกวา จึงทําใหการประเมนิความ
นาเชื่อถือมีมากกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูก็เปนได ขณะทีส่ินคาเก่ียวกับความงาม
ประเภทใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing Product) นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู
จะมีความนาเชื่อถือมากกวา แตก็ไมมากกวาอยางมีนัยสําคัญ 

 
เชนเดียวกับ Bower (2001) ที่กลาวถึงประสิทธิภาพของการใชนางแบบที่มคีวามนา 

ดึงดดูใจสูงในงานโฆษณานัน้ อาจกอใหเกิดผลตอการประเมินความนาเชื่อถือ เนื่องจากนางแบบที่
มีความนาดงึดดูใจสูงทําหนาที่ในโฆษณาเสมือนเปนผูใหขอมูลและเหตุผลในการใชสินคาเก่ียวกับ
ความงาม (Beauty Product Arguments) และผูประเมินโฆษณาที่เปนกลุมผูหญงิอาจเกิดการ
เปรียบเทียบ และนําไปสู Social Comparison Jealousy คือ ความริษยาตอความงามของ
นางแบบที่เกิดจากการเปรียบเทียบและประเมินงานโฆษณา ถาผูประเมินเหลานี้ไมเชื่อถือวา



 

 

4

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงเหลานี้ ไดพัฒนาความสวยงามของตนเองจากสินคาที่กลาว
สนับสนนุจริง อาจสงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือและประสิทธภิาพของการโฆษณาที่ลดลง
ได ซึง่ประสิทธิภาพของขอความในงานโฆษณานั้น ปจจัยสําคัญก็ข้ึนอยูกับความนาเชื่อถือของ
แหลงสาร คือ ความนาเชื่อถือตอตัวนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจกับสนิคาประเภทสวยงาม 

 
จากตัวอยางผลกระทบที่เกิดกับผูเปดรับภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูงในโฆษณา  

โดยเฉพาะในกลุมผูหญงิ ซึง่ถือวาเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาที่เก่ียวกับความงามที่มีอยู
มากมายในปจจุบัน อาจสงผลไปยังพฤติกรรมของการซื้อสินคาหรือใชบริการในโฆษณา ที่มีการ
บรรยายภาพของนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง โดยเฉพาะในแงของความนาเชื่อถือตอตัว
นางแบบในโฆษณาที่เปรียบเสมือนเปนแหลงสาร (Source) ที่สําคญัในการสงผานขอความ 
(Message) ผานสื่อจากกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) มายังผูรับสาร 
(Receiver) ที่เปนผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) 
 

ซึ่งในการโฆษณาโดยใชนางแบบในฐานะที่เปนผูรับรองสินคาหรือบรกิารนั้น ความ
นาเชื่อถือ (Credibility) นัน้เปนองคประกอบที่สําคญัในการยอมรับขอความโฆษณา (Baker & 
Churchill, 1977; Bower & Landreth, 2001) อีกทั้งในเชิงการลงทนุทางการตลาดนัน้ นับวาการที่
ตองจางบุคคลๆ หนึง่เพื่อทาํหนาทีร่ับรองสินคาหรือบรกิารในงานโฆษณา นับวาตองใชเงนิลงทนุ
สูง และย่ิงทําใหตนทุนของงานโฆษณาสูงขึ้นตามไปดวย ดังนั้นนักการตลาดจงึควรเลือกใชอยาง
ระมัดระวัง ซึ่งแนวโนมของการใชนางแบบนั้นหันไปใหความสนใจกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจ
ในระดับปานกลาง ที่ดูเปนบุคคลธรรมดาทั่วไป (Typical-Person Endorsers) มากขึ้น เพื่อเพิ่ม
ความนาเชื่อถือและไววางใจจากกลุมเปาหมายวาบุคคลเหลานี้เปนผูใชสินคาจริง โดยเฉพาะที่เห็น
ไดชัดคือสินคาเกี่ยวกับความงาม ที่มีการแขงขันของโฆษณาสูง (Ad Clutter) รวมทั้งการแขงขัน
ของสินคาที่มอียูมากในตลาด และนักโฆษณาเองก็ตองการความชัดเจนของการใชนางแบบและ
นายแบบที่มีระดับความนาดึงดดูใจที่เหมาะสมและเกิดประสทิธิภาพใหมากที่สุดกับการโฆษณา
  

 
ดังนัน้การศึกษาถึงความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีผลตอ

ความนาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา จึงถือเปนส่ิงทีน่าสนใจ และอาจไดรับ
ประโยชนจากงานวิจัยเพื่อนําไปศึกษาทางวิชาการ หรือสาํหรับนักการตลาดในการเลือกสรร
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใหเหมาะสมกับชิ้นงานโฆษณา และเกิดประสทิธิภาพมากที่สุดตอ
งานโฆษณา ซึง่ถือเปนสิ่งที่เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบนั ที่แตละบริษัท หรอืองคกร ทัง้
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ภาครัฐและเอกชนตางตองการที่จะประหยัดงบประมาณในการทําการสื่อสารทางการตลาด และใช
งบประมาณใหคุมคา และมปีระสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด  
 
วัตถุประสงคของการศึกษา  
 

1. เพื่อศึกษาความนาดงึดูดใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ในงานโฆษณา ตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือ (Source Credibility) ของนางแบบในโฆษณาสินคาเก่ียวกับ
ความงาม  

2. เพื่อศึกษาความนาดงึดูดใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ในงานโฆษณาตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) เก่ียวกับความงาม  

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบ เหมือนหรือตางกันอยางไร  

2. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม มีผลตอความ
ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม เหมือนหรือตางกันอยางไร  

3. ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามมีผลตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบ เหมือน
หรือตางกันอยางไร 

4. ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามมีผลตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคา เหมือนหรอื
ตางกันอยางไร 

5. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจกับประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ เหมือนหรือตางกันอยางไร 

6. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจกับประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความความตั้งใจซื้อสินคา เหมือนหรือตางกันอยางไร 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ความนาดึงดูดใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

2.   ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อ
สินคาในโฆษณา 
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3. ประเภทของสนิคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความ
นาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

4. ประเภทของสนิคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความ
ตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา 

5. ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

6. ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่มีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” ครั้งนี ้ทําการศึกษากลุมตัวอยางในรูปแบบการ
วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) คือ กลุมผูบริโภคเพศหญิง อายุระหวาง 20–39 ป ที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 80 คน ซึง่การวิจัยเชิงทดลองจดัทําขึ้นระหวางเดือนมีนาคม - 
เมษายน พ.ศ. 2546 โดยแบงกลุมทดลองออกเปน 4 กลุม กลุมละ 20 คน เพื่อเปดรบัชิ้นงาน
โฆษณาทดลองทางสิง่พิมพ ซึ่งจดัทําขึ้นเฉพาะเปนงานโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับความงาม 2 
ประเภท คือ สินคาทีเ่ก่ียวกับความงามประเภทที่ใชเพื่อเสริมความงาม (Enhancing Product) 
และใชเพื่อปกปดหรือแกไขขอเสียเกี่ยวกับความงาม (Problem-Solving Product) ซึ่งในการศึกษา
นี้คือ ลิปสติกและครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) โดยใชตราสินคาที่สมมติข้ึน โดย
ภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณามีระดบัของความนาดึงดูดใจ 2 ระดับ คือ ความ
นาดึงดดูใจสงู (Highly Attractive Model) และความนาดึงดดูใจปานกลาง (Moderately 
Attractive Model)  
 
นิยามศัพท 
 

สินคาที่เก่ียวกับความงาม (Attractiveness-Relevant Product) แบงเปน 2 ประเภท 
(Bloch & Richins, 1992) 

1. Enhancing Product คือ สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อเพิ่มหรือเสริมความงามใหโดด
เดน แทนที่จะใชปกปดขอดอย เชน เครื่องเพชร น้ําหอมหรือเครื่องสําอาง เปนตน โดย
สินคาในการศกึษาวิจัยครั้งนี ้คือ ลิปสติก (Lipstick) 
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2. Problem-Solving Product คือ สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชแกไขหรือปกปดขอเสียดาน
ความงามของผูใชสินคา เชน แชมพูขจดัรงัแค แปงทาปกปดริ้วรอย หรือยาแตมสิว เปนตน 
โดยสินคาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) 

 
ความดึงดดูใจของนางแบบ (Attractive Model) แบงเปน 2 ระดับ คือ 

1. Highly Attractive Model คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดับสูง 
2. Moderately Attractive Model คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดับปาน

กลาง  
 

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) คอื การวัดระดบัความนาเชื่อถือของ
นางแบบในงานโฆษณาที่ถือวาเปนแหลงสารที่ทําหนาทีร่บัรองสินคาหรอืบริการในงานโฆษณา 
โดยในการศึกษานี้ จะวัดความนาเชื่อถือของแหลงสารเปน 2 มติิ คือ 

 

1. Expertise คือ ความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญของแหลงสารในการกลาวอาง (Claim) 
การโฆษณาสินคาหรือบริการที่เชื่อถือได (Valid)  

2. Trustworthiness คือ ความนาไววางใจของแหลงสารที่ทําการส่ือสารมายังผูรับสารดวย
วัตถุประสงคทีจ่ริงใจ ซื่อตรง (Honest)  

 
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) คือ ความรูสกึอยากที่จะทดลองใชสินคา 

ความตองการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา รวมถึงความตองการซื้อสินคาที่โฆษณาหลงัจากไดดู
โฆษณาที่ใชนางแบบที่มรีะดับของความนาดึงดดูใจที่แตกตางกันในสนิคาทีเ่ก่ียวกับความงามตาง
ประเภทกัน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในเชงิวิชาการ เปนการเพ่ิมความรู รวมถึงขอมูลในการศึกษา
เก่ียวกับผลของการใชระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบในประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ทีม่ีตอความนาเชื่อถือและความตัง้ใจซื้อสินคา รวมทั้งสามารถนําไปศึกษาและ
คนควาวิจัยเพิ่มเติมทัง้ในประเภทสินคานีห้รือประเภทสนิคาอื่นๆ ไดตอไป 

 

2. เพื่อนําไปใชเปนประโยชนสําหรับนักโฆษณา นักการตลาดที่เก่ียวของกับสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ในการเลือกสรรระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบ ทัง้ในระดับสูงและปาน
กลาง ใหมีความนาเช่ือถือเพียงพอตอการโนมนาวใจกลุมเปาหมาย ใหเกิดความเชื่อถือ 
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ตองานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภทไดอยางมีประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่มีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการศึกษาเพื่อวัดผลทางดานความนาเชื่อถือ
ตอนางแบบในงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบรโิภค ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาถึงทฤษฎี 
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของไวในเนื้อหาในบทนี้ เพื่อเปนกรอบแนวคดิ และเปนแนวทางในการ
วิจัย ดังนี ้
 

1. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ 
- ความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
- ความนาดึงดดูใจของแหลงสาร 

2. แนวคิดเก่ียวกับความนาดงึดดูใจของผูแสดงแบบในงานโฆษณา 
3. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึงการโนมนาวใจผูรับสาร ดวยการใชระดับความนาดงึดดู

ใจของนางแบบ เพื่อใหผูรับสารเปาหมายเกิดความรูสึกที่ดตีองานโฆษณา โดยนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจเหลานี้ ทําหนาทีเ่หมือนเปนแหลงสารทีท่ําการสื่อสารขอความในโฆษณามายังผูรับสาร  
ดังนัน้จึงควรทีจ่ะทําความเขาใจเก่ียวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ ซึง่การโฆษณาถือเปนเครื่องมอื
หนึง่ในการมุงโนมนาวใจผูบริโภค  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive Communication) 
 
 การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ คือ การสื่อสารทีม่ีวัตถุประสงคเพื่อเปล่ียนแปลงความคดิเหน็ 
และเพ่ือกอใหเกิดความคดิเห็นในทางที่เปนประโยชนผูสือ่สาร หรือเพื่อรักษาความคิดเห็นทีด่ีอยู
แลวนั้นใหคงอยู (Cuttlip & Center, 1964)  
 
 Simon (1986) อธิบายถึงการโนมนาวใจวา คือ การส่ือสารของมนุษยที่สรางขึน้เพื่อใหมี
อิทธิพลเหนือผูอื่น โดยเขาไปทําการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ คานิยมและทศันคตทิี่มีอยูเดิม ซึง่ 
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Redmond (2000) มีความเห็นเชนเดียวกันโดยเพิ่มเติมวาการโนมนาวใจยังมุงมีอิทธิพลโดยตรง
ตอพฤติกรรมของผูอ่ืนอีกดวย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ดังแผนภาพที่ 2.1 กระบวนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเริม่ตนดวยแหลงสาร หรือผูสงสาร  

(Source or Sender) ซึ่งเปนผูทําการใสรหัส (Encoding) และสงผานขอความ (Delivering 
Message) ไปสูผูรับสาร (Receiver) เพื่อทําการถอดรหัสหรือตคีวาม (Decoding) ขอความ ซ่ึงผู
สงสารมีกลยุทธตางๆ ในการใสรหัสขอความที่จะทําการส่ือสาร ขอความที่ถูกสงผานส่ือของการ
ส่ือสารนั้นอาจอยูในรูปแบบของการสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication) เชน 
การ 
พูดคุยกันระหวางกลุมเพื่อน หรือการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) เชน การโฆษณา
ผานทางสื่อโทรทศัน วิทยุ หรืออินเตอรเนต ซึง่คณุลักษณะของสื่อนัน้ก็มีความแตกตางกัน รวมทัง้ม ี
อิทธิพลตอการถอดรหัสหรือตคีวามขอมูลของผูรับสาร รวมถึงคุณสมบตัิที่แตกตางกันของผูรับสาร 
เชน บคุลิกภาพ เพศ สติปญญา หรือความเกี่ยวพันกับประเด็นทีท่ําการสื่อสารมายังผูรับสาร ก็มี
สวนในการถอดรหัสเชนกัน และสุดทายคอืบริบทแวดลอมที่เกิดขึ้นซ่ึงแตกตางกันไปตามแตชนดิ 
ของส่ิงเราที่อาจเปนอุปสรรค (Noise) ตอการสื่อสารดวยการทําใหผูบรโิภคที่เปนผูรับสารไขวเขว
หรือมีอิทธิพลตออารมณที่มผีลตอการประเมินประสทิธิภาพ (Feedback) ของการสื่อสารได 
(Mowen & Minor, 1998)  

Noise 

Feedback 

ที่มา:  Belch, G. E., & Belch M. A. (1995). Introduction to Advertising and Promotion: An 
integrated marketing communications perspective. (3 rd ed.) Irwin: USA. , p.154.

แผนภาพที่ 2.1: รูปแบบของกระบวนการสื่อสาร  
(A Model of the Communication Process)

Channel 
 

Message Encoding   Decoding Receiver Source 
/Sender 

Fields of experience 
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ซึ่งการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) จัดเปนกระบวนการสื่อสาร

เพ่ือโนมนาวใจ ดวยการจัดหาขาวสารตางๆ เก่ียวกับสินคาหรือบริการใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
รวมไปถึงวิถีทางที่นักการตลาดใชส่ือสารกับผูที่คาดวาจะเปนกลุมลูกคาในปจจุบนั   การสื่อสาร
ทางการตลาดถือเปนการสื่อสารที่นักการตลาดพยายามโนมนาวใจกลุมผูรับสาร เพ่ือที่จะเพิ่ม
ยอดขายหรือเพื่อใหบรรลุเปาหมายทางการตลาดอื่น ๆ ที่ตัง้ไว โดยการโฆษณาจดัวาเปนเครื่องมอื
หนึง่ในกระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Kotler, 2000) 
 
แหลงสารในกระบวนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ (Source in Persuasive Communication) 
 

แหลงสาร (Source) หรือผูสงสาร (Sender) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
หมายถึง บุคคลที่เก่ียวของกับการสื่อสารขอความทางการตลาด ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออม 
ซึ่งโดยทางตรง ไดแก Spokesperson ที่ทาํหนาที่ลําเลียงขอความ (Message) รวมถึงการ
สนับสนนุสินคาหรือบริการไปสูผูรับสาร สวนทางออม ไดแก นางแบบในงานโฆษณา (Model) ซ่ึง
ไมไดทําการสื่อสารขอมูลนัน้โดยตรง เพียงแตเรียกความสนใจผูรับสารเปาหมาย หรอืเพิ่มความนา
ดึงดดูใจใหกับการโฆษณา (Belch & Belch, 1995)  
 

แหลงสารหรือผูสงสารในกระบวนการสื่อสารนั้นแบงประเภท ไดดงัตอไปนี้ (Schiffman & 
Kanuk, 2000)  

1. แหลงสารหรือผูสงสารอยางเปนทางการ (Formal Communication Source) ไดแก 
องคกรเพื่อผลกําไรหรือเพื่อการคา (For-Profit Organization) หรือองคกรไมแสวงผลกําไร 
(Non-Profit Organization)  

 

2. แหลงสารหรือผูสงสารที่ไมเปนทางการ (Informal Communication Source) ไดแก พอแม 
หรือเพื่อนซึ่งใหขอมูลหรือคาํแนะนําเกี่ยวกับสินคา โดยผูบริโภคมักจะวางใจในแหลงสาร
ประเภทนี้มากกวา 

 
ผูคนสามารถเปดรับการโนมนาวใจไดจากการสื่อสารกับแหลงสารที่ใกลชิด เปนสมาชิกใน

กลุม เชน เพื่อน ครอบครัว หรือเพื่อนรวมงาน (First Hand Experience) จากการปฏิสัมพันธทาง
สังคม (Social Interaction) กับผูคนภายนอกกลุมที่ตนเปนสมาชิก และจากกลยุทธทางการสื่อสาร
การตลาดและขอความโฆษณาในสื่อประเภทตางๆ  (Marketing Communication Tactics & 
Commentary in Advertising) (Friestad & Wright, 1994)  
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โดยแหลงสารหรือผูสงสารในการโฆษณา อาทิ นางแบบ นางแบบ หรอืบุคคลทีม่ีชื่อเสียง

จากหลาย ๆ สาขา ถือวาเปนแหลงสารในการโฆษณาที่ทําหนาที่เปนผูรับรองสนิคาหรือบริการ 
(Endorser) โดยปจจัยหลักในการเลือกใชเพื่อโนมนาวใจผูรับสารจากงานโฆษณา คือ ความนา 
ดึงดดูใจดานรปูลักษณ (Physical Attractiveness) ซึ่งผูรับรองสินคาหรือบริการที่มหีนาตาหรือ
รูปลักษณนาดงึดดูใจ ถือเปนรูปแบบหนึ่งของผูสงสารหรือแหลงสารในการโฆษณาเชนกัน 
(Tellis,1998) โดยทําหนาที่เปนผูสื่อสารถึงขอความในโฆษณาดวยรูปแบบที่เปนทางการ ซึ่งนับวา
มีความซับซอนสูงกวาการสื่อสารอยางไมเปนทางการ เชน จากเพื่อนหรือญาติ รวมถึงการ
พิจารณาถึงเนือ้หาในขอความโฆษณาที่มกีารกลาวรับรองสินคาหรือบริการนัน้ ผูรบัสารมักมีความ
ระมัดระวังสงู โดยจะพิจารณาถึงความนาเชื่อถือเปนสําคัญ ซึ่งถาผูรบัสารพิจารณาแลวมองเห็นถึง
ความกํากวมของผูโฆษณา อาจลดระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารในการโฆษณานัน้ๆ ได 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 

Belch และ Belch (1995) มีความเหน็วาประสิทธิภาพของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนี้ 
ข้ึนอยูกับวาแหลงสาร (Source) นั้นเปนผูที่ “รูจริง” หรือไมในขอความที่ตนทําหนาทีร่ับรองสนิคา
นั้นๆ ที่สงผานมายังผูรับสาร ซึ่งนักการตลาดตองเลือกใชแหลงสารดวยความระมัดระวัง ใหแหลง
สารเหลานี้มคีวามสามารถในการนําเสนอความเปนสินคา องคกรหรอืบริการไดตรงตามทีต่องการ 
เพ่ือใหโฆษณานั้นๆ เกิดประสิทธิภาพใหมากที่สุด  

อยางไรก็ตาม การสื่อสารระหวางผูสงสารที่ทําหนาที่เปนแหลงสารในรูปแบบของผูรบัรอง
สินคาหรือบรกิารในโฆษณามาสูผูรับสาร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจ
ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามนั้น เปนการสื่อสารเพ่ือที่จะโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการ
ยอมรับและเชือ่ถือตอการกลาวรับรองสนิคาหรือบริการในการโฆษณา ดังนัน้ความนาเชื่อถือตอ
แหลงสารในการโฆษณา ถือเปนสิ่งสําคญัตอผูรบัสารเปนอยางมาก เพื่อใหผูรับสารที่เปนผูบริโภค
ในอนาคตไววางใจและเชื่อม่ันในสินคาหรือบริการของผูทําการโฆษณา จงึควรที่จะทําความเขาใจ
เก่ียวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร 

  
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) 
 

การใชแหลงสารที่มคีวามนาเชื่อถือสูง สามารถเพิ่มอิทธพิลของการโนมนาวใจจากการ
ส่ือสารได โดยเฉพาะในการโฆษณา สามารถโนมนาวใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทศันคติ
หรือพฤติกรรมไดประสบผลสําเร็จมากกวาแหลงสารทีม่ีความนาเชื่อถือต่ํา (Engel et al., 1995 



 

 

13

Schiffman และ Kanuk (2000) สรุปไววาความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source 
Credibility) มีผลตอการถอดรหัส (Decode) ขอความ (Message) ที่สงผานมายังการสื่อสารเพ่ือ
โนมนาวใจ โดยไดแบงความนาเชื่อถือของแหลงสารออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้

 
 

1. ความนาเชื่อถือของแหลงสารท่ีไมเปนทางการ (Credibility of Informal Sources) 
เชน เพื่อนรวมงาน เพ่ือนบาน หรือญาติ ซึง่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมของผูรบัสาร 
เนื่องมาจากผูรับสารรับรูวาแหลงสารเหลานี้ไมหวังผลประโยชนจากตน จงึใหความ
ไววางใจในแหลงสารเหลานีม้าก  

 

2. ความนาเชื่อถือของแหลงสารท่ีเปนทางการ (Credibility of Formal Sources)   
คือ บคุคลหรือกลุมบุคคล ไดแก นางแบบหรือนายแบบในโฆษณา บคุคลที่มีชื่อเสียง หรือ 
องคกร ทีท่ําหนาที่ใหขอมูลสินคาหรือบริการผานการสื่อสารอยางเปนทางการ ซึง่แหลง
สารประเภทนี้ถือเปนแหลงสารที่ที่ผูรับสารใหความระมดัระวังในการพิจารณาขอความ
จากการสื่อสารเนื่องจากมักเปนแหลงสารที่ทําการสื่อสารเพื่อผลประโยชนอยางใดอยาง
หนึง่จากผูรับสาร 

 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ศึกษาการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ

ความงาม จดัวาเปนประเภทแหลงสารที่เปนทางการ  
โดยประเภทของแหลงสารทีเ่ปนทางการ แบงออกเปน 3 ประเภท ดังตอไปนี้ (Atkin & 

Block ,1983; Belch & Belch,1995) 
 

1. Celebrity Endorser คือบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนทีรู่จักตอสาธารณชน อาทิ ดารา นักแสดง 
นักกีฬา หรือนกัธุรกิจช่ือดังทีป่ระสบความสําเร็จสูง มักใชกับสินคาที่เก่ียวกับความเสี่ยง
ทางสังคมและจิตวิทยา ที่เก่ียวพันกับองคประกอบของรสนิยม ภาพลักษณของบุคคล 
(Self-Image) และความคดิเห็น ซึ่งนักโฆษณามักใชบุคคลเหลานี้เพื่อหวังใหมีอิทธิพลตอ
ความสนใจ ทศันคติ และพฤติกรรมตอผูบริโภค รวมทัง้มีทศันคตทิีด่ตีอสินคาหรือบริการที่
ทําการสนับสนุนดวย 

 

2. Typical-Person Endorsers คือ บคุคลทัว่ๆ ไปที่ไมไดมีชื่อเสียงเปนผูรับรองสินคา ซึ่งการ
ใชใหประสิทธภิาพที่ดีกวาในแงของความคลายคลึงกันระหวางผูรับสารกับแหลงสาร ใน
การดึงดดูใหกลุมเปาหมายสนใจในสนิคาที่ทําการโฆษณา เหมาะสําหรับใชกับสินคาที่มี
ความเสี่ยงต่ํา (Low-Risk Product) หรือสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement)  
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3. Expert คือ บคุคลที่มคีวามเชี่ยวชาญ และมีความรูเก่ียวกับสินคาหรอืบริการทีท่ําการ
รับรองในโฆษณา มักใหประสิทธิภาพในดานการยอมรับและเชื่อถือตอผูรับสารมากทีสุ่ด 
เหมาะสมสําหรับสินคาที่เก่ียวของกับความเสี่ยงทางการเงิน หรือทางรางกาย  

 
 อยางไรก็ตาม บุคคลหนึ่งสามารถจัดอยูในประเภทของผูรับรองสนิคาหรือบริการใน
โฆษณาไดมากกวาหนึ่งบทบาท เชน ไมเคิล จอรแดน จัดเปนประเภทของบคุคลทีม่ีช่ือเสียงใน
สินคาน้ําหอมย่ีหอหนึง่ (Celebrity Endorser) และสามารถจัดอยูในประเภทของผูเชีย่วชาญใน
สินคารองเทากีฬาอีกย่ีหอหนึ่งไดเชนกัน (Expert) (Tellis, 1998)  
 

ซึ่งบคุคลผูทําหนาทีร่ับรองสนิคาหรือบริการในโฆษณา จะสามารถทําการโนมนาวผูรบัสาร
เปาหมายของโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ สิ่งสําคัญข้ึนอยูกับการเปนผูโนมนาวที่มีบุคลิกภาพ 
หรือภาพลักษณทีด่ีและนาเชื่อถือ  

โดยอริสโตเตลิไดกลาวสรุปถึงแนวคิดบคุลิกภาพ หรือภาพลักษณของผูส่ือสารในการโนม
นาวใจ ใหผูรับสารเชื่อถือในส่ิงที่โนมนาวไดเปนอยางดีนัน้ ผูสื่อสารควรจะประกอบดวยลักษณะ
ดังตอไปนี้ (Johnston, 1994) 

 
 

1. ผูโนมนาวตองเปนผูทีม่ีสติปญญา ไหวพรบิที่ด ีมีเหตุมีผลในการโนมนาว เพื่อนําไปสูการ
ตดัสินใจที่ถูกตองของผูรับสาร (Good Sense)  

2. ผูโนมนาวตองมีการชักจูงในสิ่งที่ถูกตอง ไมชักจูงส่ิงที่ผดิหรือหลอกลวงผูรับสาร (Good 
Moral Values) 

3. ผูโนมนาวตองมีความปรารถนาดีและมคีวามตั้งใจจรงิทีจ่ะมุงรักษาประโยชนใหกับผูรับ
สาร (Good Will) 

 
ความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนคณุสมบตัิทีเ่ปนองคประกอบสําคัญในการประเมิน 

คณุภาพของแหลงสาร ซึง่หมายถึง ขอบเขตที่ผูรับสารมองเหน็วาแหลงสารนัน้มีความรู 
(Knowledgeable) มีความชํานาญ หรือมีประสบการณ และเชื่อวาแหลงสารไมมอีคติ หรือลําเอียง
ตอการใหขอมูล ประกอบดวย 2 มติ ิ(Dimension) ดังตอไปนี้ (Hovland, Janis & Kelly, 1953; 
Johnston, 1994)  
 

1. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความสามารถ ความรู หรือความเชี่ยวชาญของผูสื่อสาร
ที่กลาวอางขอมูลสินคาหรือบริการ (Claim) ในโฆษณาที่เชื่อถือได (Valid) รวมถึงทาํการ 
สื่อสารอยางมีเหตุผล เชน พวกหมอ นักกีฬา ทนาย เปนตน  
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2. ความนาไววางใจ (Trustworthy) คือ ความเชื่อม่ันของผูบริโภคในการที่แหลงสารไม
เพียงแตมีความรู ความเชี่ยวชาญเทานั้น แตยังเปนแหลงสารที่จดัหาขอมูลมายังผูรับสาร
ดวยวัตถุประสงคที่จริงใจ และซื่อตรง (Honest)  

 
Ohanian (1991) ศึกษาวิจัยพบวาตัวแปรเก่ียวกับความเชี่ยวชาญและความนาไววางใจ 

(Expertise & Trustworthy) ในตัวของผูรับรองสนิคาถือเปนตัวแปรที่เปนอิสระจากกันและกันใน
การประเมนิประสทิธิภาพของโฆษณาจากกลุมตัวอยาง คือ กลาวไดวาแมแหลงสารจะถูกมองวามี
ความนาไววางใจ เชื่อถือได (Trustworthy) ต่ํา แตก็สามารถมีอิทธิพลตอการประเมนิโฆษณาทีด่ีได 
ถากลุมตัวอยางมองวามีความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) ในระดบัสูง และตัวแปรดานความ
เชี่ยวชาญนี้เปนปจจัยที่มนีัยสําคัญตอความตัง้ใจซื้อมากที่สุด ในขณะที่มีปจจัยดานความนา
ไววางใจ แมจะมีในระดับสูงแตกลับไมมีนยัสําคัญตอความตั้งใจซื้อ 

 
ความนาเชื่อถือของผูสงสารถูกเชื่อมโยงกับองคประกอบอื่น ๆ โดยความนาเชื่อถือของผูสง

สาร หมายถึง การรับรูของผูรับสารเก่ียวกับบุคลิกภาพของผูสงสารนั้นๆ ดวย (McCroskey, 1969 
cited in Chaiken, 1979) ซึ่ง Whitehead (1968, cited in McComas & Trombo, 2001) สรุปถึง
องคประกอบของความนาเชื่อถือของแหลงสารวา มีดงันี้  

 

1. Competence คือ ความสามารถ ความเชีย่วชาญของแหลงสารตอประเดน็ๆ หนึง่ 
2. Trustworthiness คือ ความไววางใจไดในขอมูลของแหลงสาร 
3. Dynamism คอื พลวัต หรือความมีชีวิตชวีาในการสื่อสารขอมูลของแหลงสาร 
4. Objectivity คอื ความไมมีอคติ หรือลําเอียงตอการใหขอมูลของแหลงสาร 

 
Redmond (2000) กลาวถึงมิตดิาน Dynamism คือ ความสามารถของการเปนผูโนมนาว

ที่กระตือรือรน มีชีวิตชีวาและนาชื่นชม โดยมิตินี้มคีวามสัมพันธกับความนาเชื่อถือ โดยผูที่มี
ปริมาณของมติินี้ในระดับก่ึงกลางจะมีความนาเชื่อถือมากที่สุด เพราะการที่แหลงสารนัน้ลิงโลด รา
เริงเกินไป หรอืนาเบื่อหนายมากเกินไป ก็อาจทําใหผูรับสารหมดความสนใจและมคีวามรูสึกในแง
ลบตอความนาเชื่อถือได 

 
Belch และ Belch (1995) สรุปวา ขอมูลจากแหลงสารที่มคีวามนาเชื่อถือ (Credible 

Source) จะถูกสงผานจากแหลงสารมาสูผูรับสารเปาหมายดวยกระบวนการทางจติวิทยาที่เรียกวา 
“Internalization” เกิดขึ้นเมือ่ผูรับสารพบวาแหลงสารมีความนาเชื่อถือเพียงพอ ผูรับสารจะรบัเอา
ความเชื่อ ความคดิเห็น ทศันคติหรือพฤติกรรมจากแหลงสาร นํามาผสมผสานเขาเปนสวนหนึ่งใน
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ระบบความเชื่อของแตละบคุคล (Individual’s Belief System) ทําใหนักการตลาดตองการใช
บุคคลทีม่ีความนาเชื่อถือสูง เพ่ือโนมนาวกลุมผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบริโภคในอนาคตของสนิคา
หรือบริการของตน โดย Shimp (2000) อธิบายวา ความเชื่อ หรือทัศนคติของผูรับสารจากแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือผานกระบวน Internalization นี้ มีแนวโนมจะคงอยูถึงแมวาแหลงสารของ
ขอความนั้นจะถูกลืมเลือนหรือเปล่ียนแปลงไปแลวก็ตาม โดยในแงการโฆษณานัน้ แมไมมผีูรับรอง
สินคาหรือบรกิาร (Endorser) นี้แลว ผูรบัสารก็สามารถจดจําขอความเกี่ยวกับสินคาหรือบริการได 
เชน โฆษณาของรถยนต Chrysler ที่ผูซื้อรถใหมจะตดัสนิใจและวางใจจากการชักจูงโดย Lee 
Iacocca ที่เปนผูบริหารของบริษัทที่ออกมารับรองสินคาวามีการรับประกัน 5 ป ดงันัน้เวลาตอมาผู
ซื้อจะทําการพิจารณาขอมูลที่ไดรับนี้ (Internalized Message) ทําใหไววางใจ และทาํการซื้อ 
เพราะมีการรบัประกัน 5 ป ไมใชเกิดจากความไววางใจในตัวผูรับรองสินคา  
 

Ohanian (1990) ไดทําการวิจัยเพื่อพัฒนามาตรวัด (Scale) เก่ียวกับมิติของการรับรูถึง
ความนาเชื่อถือของผูรับรองสินคา (Endorser) ไดแก มติดิานความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) เพื่อพัฒนาเปน 
Source Credibility Scale เพ่ือจัดหมวดหมูทั้ง 3 มิติใหมีความเที่ยงตรงและเชื่อถือได (Validity 
และ Reliability) ในการนํามาใชทดสอบผูรับสารในการตดัสินความนาเชื่อถือของผูสงสารที่เปน
แหลงสาร สรปุไดปจจัยของทั้ง 3 มติิ ดงันี ้ 

 

1. มิติของความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) ผูสงสารควรจะมคีณุลักษณะดงัปจจัยที่เปน
ลักษณะของคาํคุณศัพทที่มคีวามหมายตรงกันขาม (Bipolar Adjectives) ตอไปนี ้
- มี / ไมมีความเชี่ยวชาญ   (Expert vs. Not an expert)    
- มี / ไมมีประสบการณดานใดดานหนึ่ง   (Experienced vs. Inexperienced)   
- มี / ไมมีความรูที่เก่ียวของ   (Knowledgeable vs. Unknowledgeable)   
- มี / ไมมีคณุภาพ   (Qualified vs. Unqualified)     
- มี / ไมมีความชํานาญจากการฝกฝน   (Skilled vs. Unskilled) 

    

2. มิติของความนาไววางใจ (Trustworthiness)  
- สามารถ / ไมสามารถพึ่งพิงได   (Dependable vs. Undependable) 
- มี / ไมมีความซื่อสัตย   (Honest vs. Dishonest) 
- เปน / ไมเปนทีว่างใจได   (Reliable vs. Unreliable) 
- มี / ไมมีความจริงใจ   (Sincere vs. Insincere) 
- เปน / ไมเปนทีน่าเช่ือถือ   (Trustworthy vs. Untrustworthy) 
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3. มิติของความนาดงึดูดใจ (Attractiveness) 
- มีความ / ไมมีความนาดึงดดูใจ  (Attractive vs. Unattractive) 
- มี / ไมมีระดับ หรหูรา  (Classy vs. Not Classy) 
- มี / ไมมีความสวยงาม  (Beautiful vs. Ugly) 
- มี / ไมมีความสงา เกไก   (Elegant vs. Plain) 
- มี / ไมมีความเยายวนใจทางเพศ  (Sexy vs. Not Sexy) 

 
 Berlo, Lemert & Mertz (1966, อางถึงใน อรวรรณ ปลนัธนโอวาท, 2537) สรุปถึงปจจัย 3 
ประการที่ผูรับสารมักใชในการตดัสินความนาเชื่อถือของผูส่ือสาร ไดแก 
 

1. ปจจัยที่สรางความอบอุนใจ (Safety Factor) เปนปจจัยที่แสดงถึงบุคลิกดังตอไปนี ้
-    ใจดี (Kind)    -    ยุติธรรม (Just) 
-    เขากับคนอื่นไดงาย (Congenial)  -    รูจักใหอภัย (Forgiving) 
-    มีความเปนมติร (Friendly)  -    เอ้ือเฟอ (Hospitality) 
-    ไมขัดคอใคร (Agreeable)  -    ราเริง (Joyful) 
-    นาคบ (Pleasant)   -    มีศีลธรรม (Ethical) 
-    สุภาพ (Gentle)    -    อดทน (Patient) 
-    ไมเห็นแกตัว (Unselfish)   -    สงบเยือกเย็น (Calm) 
 

2. ปจจัยที่เปนคณุสมบตัิของผูสงสาร (Qualification Factor) เปนปจจัยที่เนนในดานความรู 
ความชํานาญ ประสบการณของผูสื่อสาร ไดแก 
- มีประสบการณดานใดดานหนึง่ (Experienced) 
- ไดรับการฝกฝน (Trained) 
- มีความชํานาญ (Skilled) 
- มีอํานาจในหนาที่ (Authoritative) 
- มีความสามารถ (Able) 
- มีเชาวปญญา (Intelligence) 
 

3. ปจจัยดานพลวัตของผูสงสาร (Dynamism Factor) เปนปจจัยที่แสดงถึงความคลองแคลว มี
ชีวิตชีวา กระตือรือรนของผูสงสาร ไดแก 
-     มุทะลุ (Aggressive)   -    มีความเหน็อกเห็นใจ (Empathic) 
-     ตรงไปตรงมา (Frank)   -    กลา (Bold) 
-     กระตือรือรน (Active)   -    รวดเร็ว (Fast) 
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- คลองแคลว (Energetic) 
 

การรับรูคณุสมบัติและบคุลิกภาพของแหลงสารจากมิตขิองผูสงสารตางๆ ขางตนนัน้ หาก
ผูรับสารพิจารณาวามีคุณสมบัติดังกลาวในดานทีด่ีแลว การโนมนาวใจผูรับสารจะมคีวามสําคัญ
ในการที่สามารถเปล่ียนแปลงความคดิ หรอืทัศนคติตอผูรับสารไดมากกวา หรือในทางตรงกันขาม 
ถาผูรับสารพิจารณาวาผูสงสารที่เปนแหลงสารมีคุณสมบตัิในทางที่ไมด ีการสื่อสารเพ่ือมุงโนมนาว
ใจนั้นก็ไมเปนผลและไมนาเชื่อถือ  

 
อยางไรก็ตาม แตละบคุคลจะมีการประเมนิความนาเชื่อถือของแหลงสารแตกตางกันไป 

ซึ่งอธิบายไดดวยปจจัยตอไปนี้ (Lumsden & Lumsden, 1996)  
 

1. สถานการณ (Situation) ในแตละสถานการณนั้น แตละบุคคลอาจใหความสําคญัหลักใน
แงมุมของความนาเชื่อถือแตกตางกันไป เชน กับเพ่ือนคนหนึง่ซึ่งเปนคนที่ไรความสามารถ 
(Incompetent) ออนแอ แตเขากับเราไดดี (Good Coorientation) จึงทําใหสวนที่เขากันได
ดีนี้สําคัญกวาความเฉลียวฉลาดของเขา หรืออาจารยที่เปนผูทีม่ีความสามารถ 
(Competent) ไววางใจได (Trustworthy) และปราศจากความลําเอียงกับนักเรียน 
(Objective) แตสอนไมสนุก ขาดชีวิตชีวา (Non-Dynamism) ดงันัน้แลว อาจารยจะ
กลายเปนอาจารยที่มีประสทิธิภาพมากกวานี้หรือไม ถาสามารถเขากับนักเรียนไดดี สอน
สนุกและมีชีวิตชีวา 

 อยางไรก็ตาม ความนาเชื่อถือของแตละบุคคลนี ้อาจเปนไปไดที่จะไมมีประโยชนใน
อีกบริบทหนึง่ เชน เราอาจไมไปขอคําแนะนําจากเพื่อนเรื่องสอบปลายภาค แตมุงไปหา
อาจารย บางครั้งเราก็มองขามขอเสียบางขอไปเพราะวาคุณลักษณะอื่น ๆ อาจมี
ความสําคัญมากกวาในส่ิงทีเ่ราตองการในแตละสถานการณที่แตกตางกันไป 

 

2. ลักษณะของแตละบคุคล (Individual Construct) แตละบุคคลมคีวามแตกตางทาง
โครงสรางดานจิตวิทยาของความนาเชื่อถือที่หลอหลอมความเปนตัวตนที่แตกตางกัน
ออกไป  
ซึ่งโครงสรางในทีน่ี้หมายถึง หนทางที่แตละบุคคลรวมความเขาใจทางดานอารมณและ
จิตใจเขาไวดวยกัน เพ่ือที่จะใชอธิบายหรือพิจารณาถึงส่ิงทีต่องพบเจอวาเปนอยางไร ซึ่ง
ในบางโครงสรางมีความงายและความซับซอนตางกัน เชน สมาชิกกลุมอันธพาลจะมองวา 
คนที่แข็งกระดาง ถือโซกวัดแกวงนั้นเปนสมาชิกในกลุมที่มีความนาเชื่อถือ ขณะทีค่นที ่
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ไมเปนเชนนี้จะเปนคนที่ไมนาเชื่อถือในกลุม โดยโครงสรางเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของ
บุคคลไดรับอทิธิพลจากหลาย ๆ สิ่ง จากภูมิหลังเกี่ยวกับวัฒนธรรม คานิยมและบรรทัด
ฐานที่แตกตางกันไป  

 
ประสิทธิภาพของงานโฆษณาในแงของความนาเชื่อถือนั้น อาจมีปจจัยดังกลาวขางตน 

เขามามีบทบาทในการประเมินจากกลุมผูรับสารวาในแตละสถานการณ รวมถึงความแตกตางของ
แตละบคุคลขณะที่ทําการประเมนิงานโฆษณาและสินคาในโฆษณานัน้ ๆ เปนอยางไร และสิ่งใด
เปนปจจัยหลักขณะทําการพิจารณา นับวาเปนส่ิงที่ประเมินไดยากและไมสามารถสังเกตเห็นได 
เพราะเปนเรื่องของกระบวนการภายในจิตใจผูบริโภค ดังนั้นการทีน่ักโฆษณาจะเลือกใชผูรับรอง 
สินคาหรือบรกิาร ไมวาจะเปนนางแบบ นายแบบ บุคคลธรรมดา บคุคลที่มชีื่อเสยีง หรือมีความ
เชี่ยวชาญ ยอมตองคํานงึถึงคณุสมบตัทิีน่าํมาซึ่งความนาเชื่อถือตอขอความโฆษณาที่ผูรับรอง 
สินคาเหลานี้เปนผูใหขอมูลกับผูรับสาร ทีอ่าจเปนผูบริโภคเปาหมายในอนาคต ควรจะใหมคีวาม
เหมาะสมและคดัสรรดวยความรอบคอบ รวมทั้งทําการวิจัยเพ่ือประเมนิถึงปฏิกิริยาของผูรับสารที่
มีตอแหลงสาร และคอยตดิตามผลอยางตอเนื่อง  
 
ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร (Source Attractiveness) 
 
 การศึกษาครั้งนี้มุงทําการประเมินถึงความนาเชื่อถือของแหลงสาร คือ นางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจในโฆษณา ซึ่งเปนการใชนางแบบที่มคีณุสมบัติสอดคลองกับลักษณะของสินคา
เก่ียวกับความงามที่จะทําการศึกษา ดังนัน้จึงควรทําความเขาใจเพิ่มเตมิเกี่ยวกับแหลงสารทีม่ี
ความนา 
ดึงดดูใจ นอกเหนือไปจากความนาเชื่อถือของแหลงสาร เพื่อนําขอมูลมาเปนประโยชนในการวิจัย 
 

ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร คือ คุณสมบัติของแหลงสารทีเ่ปนเจาของบุคลิกที ่
โดดเดนไมเพยีงแตมีรปูราง หนาตาที่ดงึดดูใจ สวยงาม แตยังเปนผูทีม่ีลักษณะของความสามารถ 
ความเชี่ยวชาญ บคุลิกภาพและวิถีชีวิตทีด่ีกวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจในระดับที่นอยกวา  
 

จากงานวิจัยนั้น แหลงสารทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงเหลานี้ทัง้ทีเ่ปนชายและหญิง เปนผู 
ส่ือสารที่ประสบผลสําเร็จในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใหผูรับสารเปลี่ยนแปลงความเชือ่ ความ
คดิเหน็หรือทศันคติไดมากกวา (Baker & Churchill, 1977; Horai, Naccari & Fatoullah, 1974 
cited in Maddux & Rogers, 1980; Joseph, 1982; Caballero, Lumpkin & Madden,1989) อีก
ทั้งยังมีลักษณะของความนาสนใจ (Interestingness) หรือการมองโลกในแงดี (Optimism) 
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มากกวาแหลงสารที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําอีกดวย (Chaiken, 1979) ดังนัน้ความนาดึงดดูใจจงึ
กลายเปนสิ่งสาํคัญที่นักโฆษณานํามาใชเปนจํานวนมาก สังเกตไดจากการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ
และ 
ส่ือโทรทศัน (Patzer, 1985 cited in Ohanian, 1991)  

 
รูปแบบของแหลงสารทีน่าดงึดดูใจ (The Source Attractiveness Model) นั้น 

ประกอบดวยคณุสมบตัิ ดงัตอไปนี ้(Tellis, 1998; McGuire, 1968 cited in Erdogan, Baker & 
Tagg, 2001) 

 

1) Familiarity คอื ความคุนเคยของแหลงสารที่สงผานมายังผูรับสารจากการเปดรับ (Prior 
exposure) 

 

2) Likability คือ ความชื่นชอบของผูรับสารตอแหลงสารอนัเนื่องมาจากรปูลักษณและพฤติกรรม 
ความสามารถหรือบุคลิกภาพของแหลงสาร แมจะไมไดเปนบคุคลที่มีชือ่เสียงก็ตาม 

 

3) Similarity คือ ความคลายคลึงกันระหวางแหลงสารและผูรับสาร  
 

ความนาดึงดูดใจนีน้ําไปสูการโนมนาวใจใหผูรับสารยอมรับขอความจากการสื่อสารได
ดวยกระบวนการ Identification (Kelman, 1961 cited in Kamins, 1989) คือ การที่ผูรับสาร
ตองการเลียนแบบความคดิ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูสื่อสารที่เปนแหลงสาร เปนกระบวนการที่
ไมซับซอน เปนความปรารถนาของผูรับสารทีต่องการเปนเหมือนกับแหลงสารที่มคีวามนาดึงดดูใจ 
จากนั้นผูรับสารจะนําความเชื่อ ความคิดเห็น หรือทัศนคติจากแหลงสารเขามาในระบบความเชื่อ
ของตน ซึง่การคงอยูของความเชื่อเหลานี้ จะไมถูกนําไปผสมผสาน (Integrated) เขากับระบบ 
ความเชื่อของผูรับสาร และคงอยูไดดวยการสนับสนุนอยางตอเนื่องจากแหลงสาร กลาวคือ  
ตราบเทาที่แหลงสารยังมคีวามนาดึงดดูใจตอผูรบัสารอยูเทานั้น ถาแหลงสารไมดึงดดูใจผูรับสาร 
อีกตอไป ความเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่ผูรับสารเลยีนแบบมาจากแหลงสารจะลบเลือนไป 
เชน สมาชิกวัยรุนในกลุมเดยีวกันจะแตงตัวตามแบบของหัวหนากลุม แตเมื่อตองออกจากกลุม ก็
จะเปล่ียนแปลงการแตงตัวที่แตกตางไปจากกลุมเดิม เปนตน (Tellis, 1998) 
 
Attribution Theory กับแหลงสารที่มีความนาดึงดูดใจ  
 

Johnston (1994) สรุปถึง Attribution Theory วาเปนทฤษฎีที่กลาวถึงการที่บุคคลจะทํา
การประเมนิพฤติกรรมของผูอ่ืน (How We Judge Others’ Behaviors) เพื่อชวยแยกแยะถึงความ
ตั้งใจของพฤติกรรมที่บคุคลแสดงออกตอบุคคลอ่ืนในสงัคม โดยในการสื่อสารที่ผูสงสารพยายาม
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โนมนาวเพื่อที่จะมีอิทธิพลตอความเชื่อ ทศันคติ หรือพฤติกรรมตอผูรบัสารนัน้ ผูรับสารจะสังเกตผู
สงสารวาอะไรคือ “ความตัง้ใจ” (Intention) ของผูสงสารที่แสดงออกดวยพฤติกรรม โดยพิจารณา
ถึงปจจัยภายใน (Internal Factor) คือ บคุลิกลักษณะของผูสงสารวาพฤติกรรมที่แสดงออกนัน้เกิด
โดยบุคลิกภาพของผูส่ือสารหรือไม และปจจัยภายนอก (External) ที่เปนบรบิทแวดลอม  
(Situational Context) ของผูสงสารขณะทําการสื่อสาร และผูรับสารจะประเมนิและลงความเห็นถึง
พฤติกรรมที่สงัเกตนัน้วาเหมาะสม สมควรที่จะยอมรับหรือไม   

 
มีการศึกษาวิจัยที่ใชกรอบของ Attribution Theory โดยใช Internal – External 

Dimension Scale พบวา กลุมตัวอยางประเมินบคุคลทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงวาเปนบุคคลที่มี
ลักษณะ “Internal Control” มากกวาบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับทีต่่ํากวา คือ กลุม
ตัวอยางประเมินวาพฤติกรรมของบคุคลที่มีความนาดงึดดูใจสูงแสดงออกนั้น เปนการแสดงออก
ที่มาจากการที่เขาเปนผูควบคุมชีวติตนเอง (Master of Their Lives) ไมไดเกิดจากอิทธิพลของ
บุคคลอื่นๆ หรอืสภาพที่อยูภายใตความกดดันเก่ียวกับบทบาททางสงัคม และเกิดจากความสนใจ
ที่มาจากตนเอง (Self-Interest) รวมถึงสามารถเลือกจากทางเลือกตาง ๆ ดวยตนเอง มากกวาการ
แสดงออกของบุคคลทีม่ีความนาดงึดูดใจต่ํากวา ที่กลุมตัวอยางประเมินวามีลักษณะ “External 
Control”  ซึ่งเปนสาเหตุใหกลุมตัวอยางยอมรับการสื่อสารจากบุคคลที่มคีวามนาดงึดดูใจมากกวา
บุคคลที่ไมมีความนาดึงดดูใจ เพราะนาเชือ่ถือและจริงใจมากกวา (Rotter, 1966; Phares, 1965; 
Miller & Aronson, 1970 cited in Chaiken,1979)  
 
Classical Conditioning และการใชแหลงสารท่ีมีความนาดึงดูดใจในกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาด 
  

ทฤษฎี Classical Conditioning คนพบโดย Ivan Pavlov นักวิทยาศาสตรชาวรัสเซยี ที่ทํา
การฝกสุนัขใหน้ําลายไหลเมื่อไดยินเสียงส่ันกระดิ่ง สิ่งทีน่าสนใจในความสําเร็จของ Pavlov คือ
ระบบความสัมพันธของการสรางเหตุการณในอนาคตซึง่อาจจะเกิดข้ึนหรือไมก็ได (Systematic 
Contingency Relation) หลังจากทําการทดลองดวยการใหสุนัขไดยินเสียงกระดิง่และจากนั้นจะได
เห็นเนื้อสัตวหลายๆ ครั้ง เปนการเชื่อมโยง (Association) ระหวางเสียงส่ันกระดิ่งและเนื้อสตัวซ้ํา ๆ 
กัน จากสถานการณนี ้กระดิง่จะเปนสาเหตุทีท่ําใหสุนัขเรียนรูวา เพียงไดยินเสียงกระดิ่งแลว
เนื้อสัตวจะตามมาทุกครั้ง ทาํใหสุนัขเกิดอาการน้ําลายไหล ซึง่เนื้อสัตวถือเปนส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข
หรือ Unconditioned Stimulus (US) และอาการน้ําลายไหลคือการตอบสนองที่ไมมีเงื่อนไขหรือ 
Unconditioned Response (UR) ดวยการจับคูซ้ํากันของกระดิ่งและเนื้อสัตวนั้น กอใหเกิดอาการ 
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น้ําลายไหลของสุนัขแมไมไดเห็นเนื้อสัตวเลยก็ตาม ซึ่งถือเปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรือ 
Conditioned Response (CS) ดงัแผนภาพที่ 2.2 (Shimp, 1997) 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
จากคําอธิบายของการทดลองโดย Palov นั้น จึงมีคําถามวาทฤษฎีนี้จะเกิดกับมนุษยได

หรือไม และสามารถนํามาปรับใชกับการมุงโนมนาวใจผูรับสารในการโฆษณาไดหรือไม (Tellis, 
1998) โดยนํามาประยุกตใชกับการสื่อสารการตลาด ในการโฆษณาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค โดย
เปรียบเทียบนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเปนส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข หรือ Unconditioned Stimulus 
(US) สินคาทีท่ําการโฆษณาเปนสิ่งเราทีม่ีเงื่อนไข หรือ Conditioned Stimulus (CS) และ
ความรูสึกทีด่ ีชื่นชอบตอนางแบบเปนการตอบสนองที่ไมมีเงือนไข หรอื Unconditioned 
Response (UR) และความรูสึกที่ดี ชืน่ชอบตอสินคาทีน่างแบบที่นาดงึดดูใจสนับสนุนในโฆษณา
เปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรือ Conditioned Response (CR)  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Association

Natural Behavior

Desired Behavior

Unconditioned Stimulus (US)

Conditioned Stimulus (CS)

Unconditioned Response (UR)

ที่มา: Tellis, G. J. (1998). Advertising and Sales Promotion Strategy. Addision-Wesley 
Educational Publishers, Inc. USA. p. 102.

แผนภาพที่ 2.2: The Process of Classical Conditioning 

Natural Behavior

Desired Behavior

Association

Attractive Models (US)

Advertised Product (CS)

Positive Feelings and Responses (UR)

ที่มา: Adapted Form Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endorsement: A Literature Review, 
Journal of Marketing  Management, 15(4), p. 294.  

แผนภาพที่ 2.3: Application to Marketing Communication 
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ดังแผนภาพที่ 2.3 การนํามาประยุกตใชกับการสื่อสารทางการตลาด ในการโฆษณานั้น 
แหลงสารที่มีความนาดึงดดูใจทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคาหรือบริการ ไดแก นางแบบหรือนายแบบ
ที่มคีวามนาดงึดดูใจในงานโฆษณา (Attractive Endorser) จะเปนสิง่เราที่ไมมีการสรางเงื่อนไข 
หรือ Unconditioned Stimulus (US) และสินคาที่ทําการโฆษณา (Advertised Product) เปนสิ่ง
เราที่มีการสรางเงื่อนไข หรือ Conditioned Stimulus (CS) เมื่อทัง้สองถกูเชื่อมโยงกัน ผานการ
เปดรับซ้ําๆ ของผูรับสารเปาหมายนั้น ความนาดึงดดูใจของนางแบบจะสามารถสงผานไปยังสินคา
ที่เปนสิง่เราทีม่ีเงื่อนไขหรือ Conditioned Stimulus (CS) ใหเกิดเปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรอื 
Conditioned Response (CR) ในทางทีด่ตีอสินคาในโฆษณาไปดวย ที่ผูบริโภคเรียนรูจากการ
เชื่อมโยง (Association) ระหวางนางแบบหรือนายแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจ (US) และสินคาที่
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเขาไปสนับสนุนกับสินคา (CS) เปนการเชื่อมโยงเขากับสินคา ผาน
การเชื่อมโยงซ้ําๆ (Repeated Association) (Tellis,1998; Erdogan,1999) 
 

ในแงของการโฆษณา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนสิง่ที่นักโฆษณาทั้งหลายตองการ 
โดยการเชื่อมโยงสินคาของตนใหเขากับบุคคลทีน่าดงึดูดใจเหลานั้นอยางซํ้า ๆ (Repetition) ซึ่งใน
กรณีของบคุคลที่นาดึงดดูใจ การสรางเงื่อนไข (Conditioning) เปนเหตุผลหลักในการเลือกสรร
บุคคลที่สนับสนุนในโฆษณาวาสามารถสงผานความนาสนใจ (หรือช่ือเสียง) ของตนไปยังสินคาได
เปนอยางดหีรอืไม และให 2 สิ่งนี้มีการเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน (Association) เพื่อสงผลให 
ผูรับสารมทีศันคติและพฤตกิรรมทีด่ีตอนางแบบในโฆษณาและสินคาที่ทําการโฆษณา 
 
ปจจัยที่จะทําใหการสรางเงื่อนไขประสบผลสําเร็จ มดีังนี ้(Tellis, 1998) 
 

1. Predictiveness คือ นางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในโฆษณา หรือ Unconditioned 
Stimulus (US) ควรจะเปนตวัพยากรณ (Predict) ที่ดตีอการตอบสนองที่มเีงื่อนไข 
Conditioned Response (CR) วาสามารถเปนตัวทํานายถึงการตอบสนองที่มีเงื่อนไขนี้
ในทางทีด่ีไดอยางแมนยําเพียงไร คือ ตองมีการเลือกใชที่เหมาะสมและเกิดการเชื่อมโยงที่
ตองการโดยไมมีการตอบสนองที่บดิเบือนไป 

 

2. Distinct คือ ความแตกตาง ความโดดเดน โดยส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข (US) คือ ตัวนางแบบ
นั้น ถาเปนสิ่งที่ไมเคยถูกใช จึงจะเรียกวามีความโดดเดน (Distinct) เพราะควรจะเปนตัว
พยากรณ (Predictor) ที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน (Clear Feeling) กับสิ่งทีน่กั
โฆษณาปรารถนาจะเชื่อมโยง ซึ่งก็คือ การเชื่อมโยงระหวางสินคาที่โฆษณา (CS) กับ
นางแบบนาดงึดดูใจในโฆษณา (US) เพื่อใหเกิดการตอบสนองที่มีเงื่อนไข (CR) ที่ตองการ 
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คือ ความรูสึกที่ดตีอนางแบบในโฆษณาและสินคาที่โฆษณา เชน เมื่อนักโฆษณาคดัเลือก
ตัวนางแบบทีท่ําหนาทีเ่ปนผูสนับสนนุสินคาหรือบริการในโฆษณา (Endorser) มักเลือก
จากผูสมัครที่ไมเคยเปนผูสนบัสนุนสนิคาอื่นๆ มากอน เพราะจะกอใหเกิดประสทิธิภาพ
มากกวา และสําหรับบคุคลที่มีชื่อเสียงที่สนับสนนุหลายๆ สินคาจะขาดความโดดเดนที่
แตกตางออกมา และไมเปน Good Predictor ของกลุมเปาหมายผูรับสาร 

 

3. Strong Appeal คือ มคีวามดึงดดูใจสงู โดยสิ่งเราที่ไมมีเงื่อนไขหรือ Unconditioned 
Stimulus (US) ควรมีความนาดึงดดูใจกับผูรับสาร  

 
แตอยางไรก็ตาม เมื่อนํามาใชภายนอกในสถานการณทางการตลาดจริง ก็ยังไมสามารถ

สรุปได อาจเปนเพราะวาความนาดึงดดูใจของนางแบบที่ทําการสนับสนุนในโฆษณาไมไดเปน 
หลักสําคัญเพยีงหลักเดียวของประสิทธิภาพการโฆษณา ความหมายของการเชื่อมโยง 
(Association) ระหวางกันอาจมีความสําคญัมากกวานั้น การเลอืกใชใหเหมาะสม คือ การที่
นักการตลาดหรือนักโฆษณาเลือกใชแหลงสารทีเ่ปนนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจกับสินคาที่มี
ภาพลักษณเก่ียวของกัน ตองเปนการเลือกใชที่เสริมกันระหวางสินคากับ Endorser ที่มีพื้นฐาน
ทางความนาดงึดดูใจดวย และเมื่อมีการจบัคูอยางลงตัว (Match Up) ระหวางภาพลักษณของ
สินคาและผูสนับสนนุที่เปนนางแบบในสนิคา ก็จะมีการตอบสนองดานบวกตอการประเมนิสนิคา
และโฆษณาดวยเชนกัน ดังนั้นควรเลือกแหลงสารที่เปนผูสนับสนนุสนิคาใหเกิดความเหมาะสมกบั
สินคา ซึ่งถาเกิดการจับคูกันไดเปนอยางดีระหวางกันสามารถเพิ่มการยอมรับและความนาเชื่อถือ
ของการเชื่อมโยงได (Karmins, 1990; Bower & Landreth, 2001; Phau & Lum, 2000; Till & 
Busler, 2000)  
 

ซึ่งการรับรูและปฏิกิริยาที่ผูรับสารมีตอแหลงสารนัน้ แตกตางกันไปตามแตธรรมชาตขิอง
สินคา ดงันัน้ในบางสถานการณ นางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสงู ๆ หรือคนที่เปนทีช่ื่นชอบมาก ๆ 
อาจไมมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการเปนแหลงสารของขอมูลในสินคาบางประเภท (Phau & 
Lum, 2000) แมวาแหลงสารทีม่ีความนาดึงดดูใจสูงนัน้จะมีประสิทธภิาพมากกวาในการเพ่ิม
ความสามารถใหนักโฆษณาสามารถใชจุดดึงดดูใจดานความกลัว (Fear Appeal) และปองกันการ
ตอตานการใหขอมูลจากแหลงสาร (Source Counter-Arguments) (Shimp, 2000) เพราะใน
บางครั้ง เชน กรณีของการใชแหลงสารที่เปนนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง อาจสงผลตอการลด
ความนาเชื่อถือของแหลงสารและการประเมินประสทิธิภาพการโฆษณาของผูรับสาร (Bower, 
2001; Bower & Landreth, 2001) รวมทัง้อาจสงผลกระทบที่ไมไดตั้งใจ (Unintended Effect) กับ
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ผูรับสารในแงของการรับรูตนเอง ความพึงพอใจดานรูปลักษณของตนเอง หรือการนบัถือคุณคาใน
ตนเองอีกดวย โดยเฉพาะการประเมินจากกลุมผูหญงิ (Richins, 1991; Martin & Gentry, 1997) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความนาดึงดูดใจของผูแสดงแบบในงานโฆษณา 
(Model Attractiveness in Advertising) 
 
 ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ถือเปนส่ิงสําคัญในการตดิตอส่ือสารระหวางบุคคล 
รวมทัง้การสื่อสารมวลชน ไมวาใครก็ตามยอมใหความสนใจ หรือความประทบัใจแรกเริ่มใหกับ
บุคคลทีม่ีปฏิสัมพันธดวยเปนอยางดี ถาคูสื่อสารเปนผูที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง (Redmond, 2000) 
คนสวนใหญมกัมีการตอบสนองทีด่ีตอบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจมากกวาบุคคลที่ไมมีความนา 
ดึงดดูใจ ซึ่งแงคดิดงักลาวนี้สงผลมาถึงนกัโฆษณาที่นิยมใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสงู 
(Attractive Model) เพ่ือทําใหเกิดความประทับใจแรกตอผูบริโภค (First Impression) โดยเฉพาะ
สินคาประเภท เครื่องสําอาง รถยนต หรือเครื่องดื่มแอลกอฮอลและบุหรี ่เปนตน (Atkin & Block, 
1983) ซึ่งการใชนางแบบทีม่ีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณานี้ กอใหเกิดผลดีกับขอความ 
(Message) ที่ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจผูรับสารที่เปนผูบริโภคเปาหมายได เนื่องมาจากการ
ตอบสนองตอความนาดึงดดูใจนี ้เอื้อตอผูรับสารในการประเมนิถึงคณุสมบตัิแงดทีี่หลากหลายจาก
กลุม 
ผูรับสาร ที่สามารถสรางความนาเชื่อถือและประสทิธิภาพของการโฆษณาไดมากขึ้น ในแงของการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ สรางความประทับใจแรกใหกับผูรับสารที่เปนผูบริโภค (Bryne, 1971 cited 
in Caballero et al., 1989) 
 
 การรับรูถึงความนาดึงดดูใจแตกตางกันไปในแตละบคุคล รวมถึงแตกตางกันไปตามแตละ
วัฒนธรรม บุคคลหนึง่อาจมีความนาดึงดดูใจกับคนหนึง่แตไมนาดึงดดูใจกับอีกคนหนึง่ก็เปนได 
(Patzer, 1985 cited in Solomon, Ashmore & Longo, 1992) ในแงของการโฆษณาก็
เชนเดียวกันที่ “ความนาดึงดดูใจ” ของนางแบบในการโฆษณาถือเปนตวัแปรที่ยากในการใหคํา
จํากัดความตวัหนึ่งทีเดียว เนื่องมาจากการรบัรูและใหคาํจํากัดความที่ตางกันของแตละบุคคล อกี
ทั้งรูปแบบของความนาดงึดูดใจนัน้มหีลากหลาย สามารถนิยามไดทั้งความนาดึงดูดใจดาน
รูปลักษณ (Physical Attractiveness) ความนาดงึดูดใจดานหนาตา (Facial Attractiveness) 
ความทันสมัย เกไก (Chicness) ความนาดึงดดูใจทางเพศ (Sexiness) เปนตน ดังนัน้ในการวิจัยจึง
ควรระบุอยางชัดเจนถึงคํานยิามของความนาดึงดดูใจของนางแบบ รวมถึงระดับของความนา
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ดึงดดูใจของนางแบบที่ใชในโฆษณาเพื่อการทําการศึกษาวิจัย เพื่อใหกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา
ไมประเมนิความนาดึงดดูใจผิดเพ้ียนไป (Joseph, 1982) 

Englis, Solomon & Ashmore (1994) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับมิติของความนาดงึดดูใจ 
(Multidimensional Attractiveness or Beauty) วาสามารถแบงออกไดหลายรูปแบบ ที่ถูกนําเสนอ
ในโฆษณาทางนติยสารผูหญิง ไดแก Cosmopolitan, Glamour, Self, Seventeen และ Vogue 
รวมถึงนติยสารผูชาย ไดแก GQ และ Playboy ดงันี ้

 

1. Classic / Feminine เปนความสวยงาม ที่เปนอดุมคต ิมีรูปลักษณทีส่งางาม มคีวามเปน
ผูหญิงสูง มีความออนหวาน มักใชสนับสนุนในสินคาที่เก่ียวกับความงามที่กลุมเปาหมาย
หลักเปนหญงิสาวที่มีอายุมากกวาวัยรุนทัว่ไปและเปนสินคาราคาแพง เชน น้ําหอมราคา
แพง หรือเครื่องแตงกายแบบ Haute Couture ถูกนําเสนอรอยละ 23.6  

 

2. Exotic / Sensual เปนความสวยงามในแงที่มีลักษณะทางเชื้อชาติของนางแบบอยูดวย 
(Ethnic Looking) นอกเหนอืไปจากรูปลักษณหรือหนาตาของนางแบบในเชื้อชาตนิั้นๆ 
โดยในขอ 1 และ 2 นั้นพบวาเปนรูปแบบของนางแบบที่เหมาะสมมากที่สุดในการนําเสนอ 

สินคาเกี่ยวกับแฟชั่น เครื่องแตงกาย ถูกนําเสนอรอยละ 23.1  
 

 

3. Cute คือ ความนารักทีดู่สดใส สวมใสเส้ือผาวัยรุน ที่เรียบงาย สบาย มีความคลองตัว  

โดยการนําเสนอในโฆษณานั้นจะไมมีการวางทาทาง (Pose) มากเหมอืนกับในประเภทที่ 
1 และ 2 ถูกนําเสนอรอยละ 3.1 
 

 

4. Girl-Next-Door คือ รูปลักษณของนางแบบที่พบเหน็ไดทั่วไปในคนธรรมดา เรียบงาย 
สบายๆ ซึ่งจะมีความนาดึงดดูใจในระดับที่นอยกวาแบบที่ 3 คือ Cute เปรียบงายๆ ไดวา
แมนางแบบในประเภทนี้สวมใสสินคาที่เปนชุดวายน้ําแลวจะดูเปนนักกีฬามากกวาความ
ย่ัวยวนใดๆ โดยมีลักษณะการวางทาทางในโฆษณาที่เปนธรรมชาต ิ(ตางจากรูปแบบของ 
Sex Kitten) ถูกนําเสนอรอยละ 13.9 

 
 

5. Sex Kitten หรือ รูปแบบของ “ลูกแมวย่ัวสวาท” งานโฆษณาสวนใหญมักนําเสนอภาพของ
นางแบบในลักษณะของความยั่วยวน (Seductive) ในสินคาประเภท ชุดวายน้ํา ชุดชั้นใน 
ซึ่งลักษณะการวางทาทางในโฆษณาเปนในรูปแบบที่ไมเปนธรรมชาติ (Unnatural) โดย
การวางทาทางที่เปนการจงใจนําเสนอสินคาและความยั่วยวนเขาดวยกัน ถูกนําเสนอรอย
ละ 10.3 
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6. Trendy เปนลักษณะของนางแบบทีท่ันสมยั แตกตางไปจากรูปแบบอื่นๆ ที่กลาวมา  
มีเอกลักษณ โดดเดน เปนตวัของตัวเอง ซึง่เปนรูปแบบทีน่ิยมใช เนื่องมาจากจํานวนของ
นางแบบในโฆษณาที่มีมากมาย มักใชสนับสนุนสนิคาทีต่องการสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ที่ตองการนําเสนอความทันสมัย ความใหม (New and Updated)  
ไปสูผูอาน ถูกนําเสนอรอยละ 26.2 

 
มิติของความสวยงาม นาดึงดดูใจที่หลากหลายของนางแบบในโฆษณาเหลานี้นัน้ มผีลตอ

บุคลิกภาพของสินคา รวมถึงภาพลักษณของผูรับสารที่เปนผูบรโิภค ทีต่องผานการเลือกสรรใหเขา
กัน โดยในแตละสินคาก็มีความแตกตางกันออกไป แมจะเปนสนิคาในประเภทเดียวกันก็ตาม ซึ่ง
ความแตกตางนี้ข้ึนอยูกับการวางตําแหนงของสินคาในตลาดอีกดวย ซึ่งแนวโนมการนําเสนอ
นางแบบทีน่าดึงดดูใจรูปแบบ Trendy ขางตน ถูกนําเสนอมากที่สุดเพื่อใหเขากับสถานการณ
ทางการตลาดที่แขงขันสูงของสินคา  

 
นักวิจัยดานจิตวิทยาทางสังคมศาสตรไดทําการศึกษาเก่ียวกับความนาดึงดูดใจระหวาง

บุคคล (Interpersonal Attractiveness) แลวพบวาปจจัยสําคัญที่มีอทิธิพลตอการสื่อสารระหวาง
กัน คือ ความใกลชิด (Proximity) ความคลายคลึงกัน (Similarity) และความนาดงึดดูใจ 
(Attractiveness) ซ่ึงเนนไปที่ความนาดึงดดูใจเปนปจจัยสําคัญ ในการทีค่นเราใชตดัสินเมื่อ
ตองการรูจักบุคคลอื่นใหมากขึ้น โดยคนทีม่ีความนาดงึดดูใจดานรูปลักษณทั้งชายและหญิงนั้นถูก
มองวาเปนผูมบีุคลิกภาพเปนทีน่าปรารถนาทางสังคม (Socially Desirable Personality Traits) 
มากกวาชายและหญิงที่มคีวามนาดึงดดูใจดานรูปลักษณนอยกวา (Dion, Ellen & Elaine, 1972) 
รวมถึงมีชีวิตทีด่ี (Better Life Outcome) กวาคนที่มคีวามนาดึงดูดใจดานรูปลักษณนอยกวา 
(Dion & Dion, 1972) หรือแมแตกับเด็ก ในสถานรับเล้ียงดูเด็กเล็ก (Nursery) นั้นในกลุมเด็กอายุ
ใกลเคยีงกันก็ยังมองวาเด็กที่มคีวามนาดงึดดูใจต่ํา มีพฤติกรรมที่กาวราวและตอตานสังคม
มากกวาเด็กที่มีความนาดงึดดูใจสูง (Berscheid & Walster, 1974 cited in Baker & Churchill, 
1977) รวมทั้งบทบาทและทศันคติของครทูี่มตีอนักเรียนนั้น ยังมีการตอบสนองทีด่ีกับนักเรียนทีม่ี
ความนาดึงดดูใจสูงมากกวานักเรียนในหองที่มคีวามนาดึงดูดใจต่ํากวา (Brislin & Lewis, 1968 
cited in Baker & Churchill, 1977) 
 

จากการรับรู ทศันคตทิี่ดตีอผูที่มคีวามนาดงึดดูใจสงูของบุคคลทีท่ําการส่ือสารระหวางกัน
ไดสงผลมายังนักโฆษณาที่นําความนาดงึดดูใจของตัวนางแบบมาเปนผูรับรองสินคาหรือบริการ
ของตน (Endorsed the Product or Service) เพื่อหวังใหความนาดงึดดูใจที่เปนประโยชนนี้สงถึง
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ประสทิธิภาพของงานโฆษณา ไมวาจะเปนการเพิ่มการรบัรูถึงความนาเชื่อถือของผูส่ือสาร และ
ความสามารถในการโนมนาวใจและเพิ่มความนาเชื่อถือกับการยอมรับขอความที่ส่ือสารนั้นๆดวย 
เพราะเหตุนี้จงึเปนเปนธรรมดาทีน่ักโฆษณามักใชส่ิงนีม้าเชื่อมโยงกับสินคา เพื่อหวังวา
กลุมเปาหมายจะประเมนิโฆษณาและสินคาของตนในทางทีด่ีไปดวย รวมทั้งหวังผลทางพฤติกรรม 
คือ ความตัง้ใจซื้อและนําไปสูพฤติกรรมการซื้ออีกดวย 

 
การส่ือสารจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูงมักจะมปีระสิทธิภาพในการโนมนาว ชักจูง

ใหเกิดความรูสึกที่ดตีอโฆษณาและสินคาได (Mowen & Minor,1998; Phau & Lum, 2000) โดย
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงจะมคีวามนาเชื่อถือ (Credibility) ความชื่นชอบ (Likability) และ
ความคลายคลึง (Similarity) ตอผูรับสาร การคนพบนี้ชีใ้หเหน็วาความนาดงึดูดใจนั้นเปนสิง่เรา
ทางการตลาดที่ใหผลตอความสนใจจากผูรับสารเปาหมายไดดีกวา (Greater Arousal) (Joseph, 
1982)  

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณานั้นเสมือนเปนคานิยมที่เปนรางวัล (Reward 

Value) ของการแลกเปลี่ยนระหวางกัน โดยความนาดึงดดูใจนี ้ถือเปนสวนที่ชดเชยใหกับตนทนุ 
ทั้งหมดของการแลกเปลี่ยนกันตามทฤษฎีการแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) ซึ่งการแลกเปลี่ยน
ระหวางนักโฆษณา หรือนักการตลาดที่เปนเจาของสินคากับผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบรโิภคนั้น  
จะเสร็จสมบรูณไดงายขึ้น ดวยการใชความนาดงึดูดใจเปนเสมือนรางวัลของการแลกเปลี่ยน  
นอกเหนือไปจากสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ (Caballero et al.,1989) 

 
นอกจากนี้ยังมีการศึกษาถึงประสทิธิภาพของการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในงาน

โฆษณาสินคาประเภทตาง ๆ Baker และ Churchill (1977) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบและนายแบบในโฆษณาทดลอง ที่มรีะดับของความนาดึงดดูใจสูงและต่ํามา
เก่ียวของ (Attractive Model vs. Unattractive Model) กับประเภทสนิคาทีโ่ฆษณา คือ กาแฟและ
น้ําหอม เพ่ือใชประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณาดวย 7-point semantic differentials ใน 3 
ข้ันของ Hierarchy of Effects คือ ข้ันของความเชื่อหรือความเขาใจ (Cognitive Stage) ไดแกการ
ประเมนิความเชื่อถือในการใหขอมูลสินคา ข้ันเกี่ยวกับอารมณ (Affective Stage) ไดแกการ
ประเมนิความนาดึงดดูใจ ความประทับใจ ความพอใจในโฆษณา และขั้นของพฤตกิรรม 
(Conative Stage) ไดแก การประเมินความตองการทดลองสินคา ความตั้งใจซื้อสินคาและการ
ออกคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคา โดยมีสมมติฐานวาการใชนางแบบและนายแบบที่มีระดับความนา
ดึงดดูใจสูงนัน้จะมีอิทธิพลทางบวกในโฆษณาสินคาที่เก่ียวของกับอารมณโรแมนติก (Romantic 
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Overtone) (คอื น้ําหอม) มากกวาในโฆษณาสินคาที่ไมเก่ียวของกับอารมณ (คือ กาแฟ) ซ่ึงผลที่ได 
พบวามีการประเมินโฆษณาในดานความเชื่อและดานอารมณที่ดีกวา ทั้งในกลุมตัวอยางหญิงและ
ชาย แตในดานพฤติกรรมนัน้ มีเพียงกลุมตัวอยางชายที่ประเมนิความตั้งใจซื้อทีด่ีกวากับนางแบบที่
มีความนาดงึดดูใจสูงในโฆษณาสินคาน้ําหอมเทานั้น สวนในกลุมตัวอยางผูหญิง นางแบบมีความ
นาดึงดดูใจสงูกลับทําใหประเมินความตัง้ใจซื้อต่ํา ทั้งในโฆษณาสินคากาแฟและน้ําหอม  
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดก็ยังบงชี้ถึงความสัมพันธทีด่รีะหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบกับ
ประเภทของสนิคาทีเ่ก่ียวของได 

 
Kamins (1990) ไดคนพบทฤษฎีการเลือกนางแบบกับประเภทของสินคา ที่เรียกวา  

Match-Up Hypothesis คือ การเลือกใชนายแบบหรือนางแบบเพื่อใชในการโฆษณา (Endorser) 
ใหเหมาะสมกับประเภทของสินคา โดยศึกษาถึงการใชระดับของความนาดึงดูดใจสูงและต่ํา ในแง
ความนาดึงดดูใจของบคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และพบวาสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดู
ใจ (คือ รถยนตราคาแพง) กับการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงทีม่ีความนาดึงดดูใจสูงนั้นมอีิทธิพลดานบวก
ระหวางกันอยางมีนัยสําคัญ นําไปสูความนาเชื่อถือในตวันางแบบ ทศันคตติอโฆษณาและความ
ตั้งใจซื้อทีด่ี มากกวาการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดงึดูดใจ (คือ คอมพิวเตอร) ซึ่งผลที่
ไดนี้แสดงถึงการเชื่องโยงกันระหวางประเภทสินคากับความนาดึงดดูใจของบุคคลในฐานะที่เปน
แหลงสารในการโฆษณา ซึ่งถือเปนรูปแบบหนึง่ของการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจ (Source of 
Persuasive Communication)  

 
เชนเดียวกับการศึกษาของ Till และ Busler (2000) ทีต่รวจสอบถึงบทบาทของความนา

ดึงดดูใจ โดยใชกรอบทฤษฎี Match-Up Hypothesis ศึกษาระหวางบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจสูง
และมีความนาดึงดูดใจต่ํา (Attractive vs. Unattractive Endorser) และประเภทสินคาที่เก่ียวของ
กับความนาดึงดดูใจ (คือ น้าํหอม) และสนิคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (คอื ปากกา) โดย
ตั้งสมมติฐานวา การใชบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจสูงในสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ จะ
กอใหเกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อทีด่ีกวา และการใชบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํากับสินคาที่
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (คือใชไม Match-Up กัน) จะกอใหเกิดทศันคติในดานลบตอสินคา
มากกวาการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ  

 
ซึ่งผลที่ไดนัน้สนับสนนุสมมติฐานขางตน โดยในสินคาน้าํหอมนัน้กลุมตัวอยางมีการ

ประเมนิสนิคาและมีความตั้งใจซื้อมากกวา รวมถึงมีปฏิกิริยาระหวางกัน (Interaction Effect) ของ
ทัศนคติทีด่ตีอสินคาและความตั้งใจซื้อ และการใชบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํากับสินคาที่



 

 

30

เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจนั้น จะทําใหเกิดทศันคติในดานลบตอสินคามากกวาการใชในสนิคา
ที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ แสดงใหเหน็วา ผลจากการศึกษาในดานทศันคตขิองผูรับสารที่
มีกับสินคานัน้สอดคลองกับงานวิจัยของ Kamins (1990) และ Baker & Churchill (1977)  
 
                 สรปุไดวา การเลือกใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงในงานโฆษณาใหเขากับประเภท
สินคาจากงานวิจัยขางตน  กอใหเกิดประสทิธิภาพมากกวา ซึ่งในปจจุบัน งานโฆษณาของสินคาที่
เก่ียวของกับความสวยงาม นาดึงดดูใจก็มกัใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสูงอยูแลว เพื่อหวังให
เกิดความสอดคลอง (Congruence) ระหวางสินคากับนางแบบในโฆษณา เพ่ือใหเกิดภาพลักษณ
ที่สอดคลองและชวยเสริมขอความที่นักโฆษณาสื่อสารผานการโฆษณามาสูผูรับสารที่เปนผูบรโิภค
กลุมเปาหมาย 
  

Bower & Landreth (2001) จึงพยายามคนหาความสําคญัของความสอดคลองกัน
ระหวางสินคาและขอความที่ถูกส่ือสารผานภาพลักษณของนางแบบ ที่เรียกวา Model-Product 
Match-Upโดยมุงศึกษาสินคาที่เก่ียวกับความนาดึงดดูใจ (Attractiveness-Relevant Products) 
กับนางแบบที่เขากับลักษณะของสินคา โดยตั้งสมมติฐานไววา สินคาที่ใชเพ่ือแกไขหรือปกปด
ขอดอย เพื่อใหเกิดความสวยงามกับรางกายมากขึ้น (Problem-Solving Product) ไดแก ยารักษา
สิวและครีมแตมสิว จะกอใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีที่สดุในการโฆษณา เมื่อใชนางแบบที่มีความนา
ดึงดดูใจระดับปานกลาง (Moderately Attractive Model) ในงานโฆษณา เนื่องจากกลุมตัวอยางที่
เปนบคุคลธรรมดาจะรับรูวานางแบบเหลานี้มคีวามคลายคลึงและสามารถประสบปญหาคลายๆ 
กัน ทําใหเกิดความรูสึกไววางใจไดมากกวา เนื่องจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงนัน้ (Highly 
Attractive Model)  อาจไมไดรับการประเมินวาจะประสบกับปญหาทีต่องใชสินคาประเภทนี ้สวน
สินคาที่ใชเพื่อเสริมความงาม (Enhancing Product) ไดแก ลิปสติกและตางหู จะกอใหเกิด
ประสทิธิภาพที่ดทีี่สุดในการโฆษณา เมื่อใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจในระดับสูง เนื่องจากเชื่อ
วาลักษณะทางกายของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูนี้ ไดพัฒนารปูลักษณของตนเองจาก
สินคานั้นๆ  ดงันัน้กลุมตัวอยางอาจเชื่อวาสินคานัน้มีสวนรับผิดชอบตอการพัฒนานี้ได และอาจ
สนองตอการย้ําถึงคุณภาพและประสทิธิภาพของสินคาเสริมความงาม  โดยใหกลุมตวัอยาง
ประเมนิถึงความนาเชื่อถือ ซึ่งไดนําองคประกอบสําคญัของการเปนผูสื่อสารที่มคีวามนาเชื่อถือ คอื 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มาใชในการประเมนิ
ระหวางนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูและปานกลาง แยกเปน 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน โดย
ดานความนาไววางใจนั้นเก่ียวกับการที่นางแบบในโฆษณากลาวอางขอมูลอยางจริงใจ และดาน
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ของความเชี่ยวชาญนั้นเกี่ยวกับสิ่งที่นางแบบกลาวอางในโฆษณานัน้เชื่อถือได รวมถึงการประเมนิ
ความชื่นชอบในโฆษณา และความตัง้ใจซือ้     

ซึ่งผลที่ไดนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูงนั้น มรีะดับของความนาเชื่อถือในการกลาว
สนับสนนุสินคาทั้งในแงของความเชี่ยวชาญและความนาไววางใจสูงกวา แตไมอยูในระดับที่สงู
กวาอยางมีนัยสําคัญ รวมถึงมีการประเมินโฆษณาที่ดีกวา แตไมสูงกวาอยางมีนัยสําคญัเชนกัน 
ดังนัน้จึงไมสามารถสรุปไดวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับสงูนัน้จะมีประสทิธิภาพ
ตอการโฆษณาสินคาประเภทความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาว  
  

 ผลของการใชความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาแมวาจะเอื้อตอการประเมินโฆษณาในทาง
ที่ดจีากผูรับสาร แตก็สงผลดีเพียงแคเมื่อใชในสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ 
(Attractiveness-Relevant Product) เทานั้น ซึ่งแสดงใหเหน็วาไมเสมอไปที่ความนาดึงดดูใจใน
งานโฆษณาจะใหผลลัพธทีด่ีกวาในทุกประเภทสินคา (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; 
Till & Busler, 2000) รวมถึงไมไดสงผลที่ดเีหลานั้นไปสูข้ันของพฤติกรรม คือ ความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) เสมอไป ซึ่งเปนจดุมุงหมายหลักที่นักโฆษณาและนักการตลาดตองการ 
(Joseph, 1982; Bower & Landreth, 2001) เชน การใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 
ปานกลางและต่ําในการจัดโชวรานเบียรและกระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนา ก็ไมพบผลของความนา
ดึงดดูใจของนางแบบกบัยอดขายเบียร ขณะที่พบวาสินคากระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนากลับมี
ยอดขายสูงเมื่อใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในระดบัต่ําอีกดวย (Caballero & Solomon,1984 
cited in Caballero et al.,1989) ซ่ึงนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูก็ไมไดมีประสิทธิภาพมากไป
กวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลางในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามอยางมี
นัยสําคัญ (Bower & Landreth, 2001)  หรือในสนิคาใบมีดโกนหนวดที่เปนสนิคาที่เก่ียวกับความ
นาดึงดดูใจ พบวาการใชบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจในระดับปานกลางนัน้ผลที่ไดมปีระสิทธิภาพ
พอๆ กับการใชบุคคลทีม่คีวามนาดึงดดูใจสูงอีกดวย (Kahle & Homer,1985) 
 

แตอยางไรก็ตาม นางแบบในโฆษณาทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจสงูแมจะไดรับการประเมนิ
ที่ดจีากกลุมเปาหมายผูรับสารตามทีน่ักโฆษณาตั้งใจไวดังกลาวขางตน ยังสามารถกอใหเกิดผลที่
ไมไดตั้งใจ (Unintended Effect) กับกลุมเปาหมายผูรับสารไดเชนกัน  
 

Richins (1991) ไดทําการศกึษาถึงผลลัพธจากการเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูด
ใจทั้งดานรูปลกัษณ (Physical Attractiveness) และหนาตา (Facial Attractiveness) ของกลุม
วัยรุนหญิงตอนปลาย (Young Adult Female) โดยมีสมมติฐาน และวิธีวิจัย ดังตอไปนี ้
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- สมมติฐานแรก คือ “กลุมวัยรุนหญิงตอนปลายจะมีการเปรียบตนเองกบันางแบบใน
โฆษณา” จากการวิจัยแบบสนทนากลุม (Focus Group Interview) 2 กลุม คือกลุมที่
เปดรับภาพความนาดึงดดูใจดานรูปลักษณและหนาตาของนางแบบในโฆษณา กับกลุม 
ควบคุม พบวากลุมที่เปดรบัโฆษณาที่มีภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเกิดการ
เปรียบเทียบความนาดึงดดูใจของตนเองกบันางแบบในภาพ ซึ่งผลที่ไดสนับสนนุ 
สมมติฐาน 
 

 

- สมมติฐานที ่2 คือ “การเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณาทําใหความ 
พึงพอใจดานรูปลักษณ (Body Satisfaction) ของกลุมผูหญงิต่ําลง” จากการวิจัยเชิง
สํารวจกับกลุมตัวอยางผูหญิงวัยรุนตอนปลาย 80 คน พบวากวา 50 % ของกลุมตวัอยาง
มีการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณาและเกิดความรูสึกไมพึงพอใจกับ
รูปลักษณของตนเอง ผลที่ไดสนับสนุนสมมติฐาน 
 

 

- สมมติฐานที ่3 คือ “การเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณาสงผลใหกลุม
ตัวอยางเพิ่มมาตรฐานในการเปรียบเทียบความนาดึงดดูใจดานรปูลักษณของตนเองกับ
นางแบบ” เปนการวิจัยเชิงทดลอง โดยแบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุม โดยใหกลุมแรก
เปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูงในโฆษณาทางนติยสารเกี่ยวกับน้ําหอม 
เครื่องประดับ เครื่องแตงกายและเครื่องสําอาง ทั้งหมด 6 ชิ้น และกลุมที่ 2 คือ กลุม
ควบคุม เปดรบัโฆษณาที่ไมมีนางแบบในสินคาประเภทเดียวกัน หลังจากนั้นให 2 กลุมนี้
ประเมนิรูปวัยรุนหญิง 54 คน (ที่มคีะแนนความนาดึงดดูใจในระดับทีด่ี จากการคัดเลือก
โดยวัยรุนชาย 20 คนกอนหนา) ปรากฏวา คะแนนการประเมนิความนาดึงดูดใจจากกลุม
ตัวอยางแรกต่ํากวากลุมที่ 2 รวมทัง้ต่ํากวาการประเมนิจากกลุมวัยรุนชาย 20 คนกอน
หนาอีกดวย เห็นไดวาสนับสนุนสมมติฐาน ทําใหกลุมตวัอยางกลุมแรกที่เปดรับภาพ
นางแบบเหลานี้เพิ่ม 
มาตรฐานในการเปรียบเทียบความนาดงึดดูใจของตนเอง  
 

 

- สมมติฐานที ่4 “การเปดรับภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจ สงผลใหมุมมองเก่ียวกับ
การรับรูตนเองดานความนาดึงดดูใจเก่ียวกับรูปลักษณต่ําลง” โดยทําการวิจัยเหมือนใน
สมมติฐานที ่3 เพียงแตเพ่ิมกลุมตัวอยาง และทําการประเมินจาก 7 Attractiveness Self-
Rating Scale เปน 9 Attractiveness Self-Rating Scale แตผลไมสนบัสนุนสมมติฐาน 
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เห็นไดจากการศึกษาขางตนนั้น สนับสนนุสมมติฐาน 1 ถึง 3 และสงผลใหกลุมวัยรุนหญงิ
ตอนปลายเกิดการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเหลานี้ในโฆษณา และ
สงผลตอการประเมนิความพึงพอใจดานรูปลักษณของตนเอง (Body Satisfaction) รวมทั้งการรับรู
ตนเอง (Self-Perception) ที่ต่ําลง เนื่องมาจากระดับมาตรฐานการเปรียบเทียบ (Comparison 
Standard) ในการประเมนิความนาดึงดดูใจสูงขึ้น สงผลใหประเมนิความนาดึงดดูใจของตนเองต่ํา
กวาที่ควรจะเปน และอาจสงผลกระทบในระยะยาวตอการนบัถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) 
ในกลุมวัยรุนหญงิตอนปลายได 

 
Martin และ Gentry (1997) ศึกษาถึงการใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจทางดาน

รูปลักษณในงานโฆษณา โดยใชทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) ซึ่งเปน
แนวคิดที่แตละบุคคลจะทําการเปรียบเทยีบตนเองกับบุคคลอื่น เปนกรอบในการวิจัย โดยมี
สมมติฐานวาเด็กหญิงและวยัรุนหญงิ (Pre-Adolescent & Adolescent) จะเปรียบเทียบความนา
ดึงดดูใจดานรปูลักษณของตนกับนางแบบในโฆษณา และจะสงผลตอการรับรูตนเอง (Self-
Perception) และคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) ซึ่งไดวิจัยเพิ่มเติมถึงแรงจงูใจหลัก (Primary 
Motive) ที่กลุม 
เด็กหญิงและวัยรุนหญิงเหลานี้นํามาใชในการเปรียบเทียบ โดยมีสมมติฐานดงันี ้
 

 

- สมมติฐานที ่1 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการตองการ
ประเมนิตนเอง (Self-Evaluation) คือ การเปรียบเทียบเพื่อทําการประเมินความนาดึงดดู
ใจเฉพาะสวน เชน ผม ตา หรือรูปราง ไมวาผลที่ไดนัน้ตนเองจะสวยกวานางแบบหรอืไมก็
ตาม จะทําใหการรับรูตนเองและการนับถือคณุคาในตนเองต่ําลง 

 
 

- สมมติฐานที ่2 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการพัฒนาตนเอง 
(Self-Improvement) ในการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณา จะทําใหการรับรู
ตนเองและการนับถือคุณคาในตนเองเพิ่มข้ึน  

 
 

- สมมติฐานที ่3 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการเปรียบเทียบ
เพื่อคนหาหนทางที่จะทําใหกลุมตัวอยางดดูีกวานางแบบในโฆษณา (Self-
Enhancement) เปนความพยายามที่จะยกระดับการนบัถือคุณคาในตนเอง จะทําใหการ
รับรูตนเองและการนับถือคณุคาในตนเองเพิ่มข้ึน  
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- สมมติฐานที ่4 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจแบบ Self-
Enhancement เปนการหลกีเลี่ยงการเปรยีบเทียบตนเองกับนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจ
ในโฆษณาอยางชัดเจน (Discounting Models’ Beauty) จะไมสงผลตอการรับรูตนเอง
และการนับถือคณุคาในตนเอง  
จากนั้นทําการวิจัยเชิงทดลอง โดยศึกษากลุมตัวอยางเดก็หญิงและวัยรุนหญิงในระดับ

การศึกษาเกรด 4 6 และ 8 แบงเปน 5 กลุม ที่ไดรับเครื่องมือ คือโฆษณาทางสิง่พิมพที่มีภาพ
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง และควบคุมแรงจงูใจดวยการจัดทําขอความโฆษณาเฉพาะ 
(Manipulated Motives) ไดแก 1) กลุมเปดรับโฆษณาที่มี Self-Evaluation เปนแรงจูงใจ 2) กลุม
เปดรับโฆษณาที่มี Self-Improvement เปนแรงจูงใจ 3) กลุมเปดรับโฆษณาที่มี Self-
Enhancement เปนแรงจูงใจรูปแบบทีจ่ะทําใหกลุมตัวอยางดูดีกวานางแบบในโฆษณา 4) กลุม
เปดรับโฆษณาที่มีแรงจูงใจแบบ Self-Enhancement   ผานการหลีกเล่ียงการเปรียบเทียบ 
(Discounting Models’ Beauty) และ 5) กลุมควบคุมที่ไดเครื่องมือที่ไมมีนางแบบ (Control 
Group)  

 
หลังจากเปดรบัโฆษณาแลว ใหแตละกลุมประเมนิการรบัรูตนเองเกี่ยวกับความนาดึงดดู

ใจดานรูปลักษณ และการนับถือคณุคาในตนเอง จากนั้นนําผลของแตละกลุมมาทดสอบ
สมมติฐานเปรยีบเทียบกับผลจากกลุมควบคุม ซึ่งผลที่ไดนัน้สนับสนนุสมมุติฐานทัง้หมด โดย
สมมุติฐานที ่1 และ 2 สนับสนุนในทุกระดบักลุมตัวอยาง คือ กลุมเด็กหญิงและวัยรุนหญงิทีศ่ึกษา
ในเกรด 4 6 และ 8 สวนสมมุติฐานที่ 3 และ 4 นั้นก็สนบัสนุน เพียงแตผลที่ไดไมสนับสนนุ
สมมุติฐานในทุกกลุมตัวอยาง เชน ดาน Self-Esteem กลุมนักเรียนเกรด 4 ที่เปดรับโฆษณา
ควบคุมแรงจูงใจในกลุมที่ 3) และ 4) ดังขางตน ไดรับผลกระทบ คือ ทาํให Self-Esteem ต่ําลงมาก
หลังจากเปดรบัโฆษณา ดงันั้นสนับสนุนบางสวนของสมมติฐานที ่3 และ 4 เพียงแคในกลุม
ตวัอยางเด็กหญิงทีศ่ึกษาในเกรด 6 และ 8 เทานั้น ซึ่งบางทีการที่กลุมตัวอยางที่ศึกษาในเกรด 6 
และ 8 ไมไดรบัผลตอการนบัถือคุณคาในตนเองนั้น (Self-Esteem) อาจเกิดจากวัยที่โตกวา เริ่มที่
จะเขาใจถึงเทคนคิในการโฆษณาและเริ่มมีความเคลือบแคลงตอการกลาวอางในโฆษณาก็เปนได 
 

Gulas และ McKeage (2000) ศึกษาถึงการเปดรับภาพนางแบบและนายแบบที่มีความ
นาดึงดดูใจและภาพลักษณของความสําเร็จดานการเงนิ (Financial Success) ในงานโฆษณา 
โดยมีสมมติฐานวาภาพนางแบบและนายแบบเหลานี้จะสงผลกระทบตอกลุมตัวอยางชายนั้น 
ปรากฏวาการเปดรับภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณา ทําใหกลุมตัวอยางชาย
เกิดการเปรียบเทียบและนาํไปสูการลดระดับความพึงพอใจในความนาดึงดดูใจดานรูปลักษณ 
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(Physical Attractiveness) และการนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) อยางมีนัยสําคัญ 
ขณะที่การเปดรับภาพนายแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู ไมมีผลตอการลดระดับของ 2 สิ่งนี้อยางมี
นัยสําคัญ  

Bower (2001) ทําการศึกษาโดยขยายกรอบการเปรียบเทียบระหวางกลุมผูหญงิกับ
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงในโฆษณา ดวยแนวคิด Social Comparison Jealousy คือ 
ความรูสึกอิจฉา (Jealousy) ที่เกิดขึ้นเมื่อกลุมผูหญิงเปรยีบเทียบตนเองกับบุคคลทีม่คีวามนา
ดงึดดูใจสูงและพบวาไมมีคุณสมบตัิเพียงพอที่จะเปรียบเทียบดวยได สะทอนถึงความไมพึงพอใจ
ในรูปราง หนาตาของตนเอง ประกอบกับความปรารถนาที่อยากจะมีความนาดึงดดูใจใหมากกวานี้ 
จึงเรียกความรูสึกเหลานี้วาเปน “Social Comparison Jealousy” ที่สงผลตอพฤติกรรม คือ การลด
ระดับการเปรยีบเทียบกับผูอื่น (Derogation Others) อาจทําใหเกิดการประเมินในดานลบตอการ
เปรียบกับคนอื่นที่เหนือกวา ที่อาจเปนสาเหตุใหกลุมผูหญิงลดการเปรยีบเทียบกับนางแบบ 
(Source Derogation) ทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคาหรือบริการในโฆษณาที่มคีวามเชี่ยวชาญ 
(Expertise Spokesperson) และใหเหตุผลสนับสนุนถึงประสทิธิภาพของสินคาได (Product 
Argument) และสะทอนความสัมพันธระหวางความรูสึกดานลบที่เกิดจากการประเมินนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูง ที่อาจสงผลไปยังการประเมนิโฆษณาและความตั้งใจซื้อที่ลดลงก็เปนได  

โดยมีสมมติฐานวาในกลุมตัวอยางผูหญงิที่มีการเปรียบเทียบตนเองกบันางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจสงูในโฆษณา จะเกิดความรูสึกดานลบตอการประเมนิความเชี่ยวชาญของนางแบบ
และการสนับสนุนสนิคาของนางแบบเหลานี้ดวย จึงทําการศึกษาโดยใหกลุมตัวอยางประเมินตัว
แปรดวย 7-Sementic Differential Scale ไดแก ประเมินดานความงามของนางแบบ (Model 
Beauty) วามีความนาดึงดดูใจหรือไม อยางไร ประเมนิการตอบสนองตอโฆษณาเก่ียวกับ
ความรูสึกดานลบทั่วๆ ไป เชน ความรูสึกหงดุหงดิ ไมพอใจและกังวลใจ (Comparison with 
Negative Effect) ประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบ เชน ความเชี่ยวชาญ ความรู ประสบการณ
ของนางแบบ เปนตน ประเมนิโฆษณา เชน เชื่อวาโฆษณามีอิทธิพลตอรูปลักษณของนางแบบ 
ประเมนิสนิคา เชน ถาใชแลวสามารถพัฒนาความงามของตนได และประเมนิความตั้งใจซื้อสินคา 
เชน อยากทดลองสินคา ซื้อสินคา หรือความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา  

ผลที่ไดพบวากลุมตัวอยางรอยละ 51 มีการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบ  ซึง่จะนาํผล
เฉพาะกลุมที่เปรียบเทียบเหลานี้มาทดสอบสมมตฐิาน และพบวามีการประเมินโฆษณาในดานลบ
มากกวากลุมที่ไมมีการเปรยีบเทียบอยางมีนัยสําคัญ เปนความรูสึกที่ประเมนิตัวนางแบบในฐานะ
ที่เปนผูเชี่ยวชาญ และผูใหขอมูลเก่ียวกับสินคาทีล่ดลง เปนการสนับสนุนสมมตุิฐาน รวมถึงสงผล
ตอการประเมนิสินคา รวมถึงความตัง้ใจซือ้อีกดวย  
 



 

 

36

จากผลลัพธที่ไมตั้งใจจากการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาขางตน เชน มี
การประเมนิตนเองที่เกิดจากการเปรียบเทียบแลวลดระดับความพึงพอใจในตนเองลง (Lower Self-
Satisfaction) และอาจเกิดความรูสึกไมดีตอสินคาไปดวย (Richins, 1991) หรือเกิดการ
เปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณาโดยใชแรงจูงใจในการเปรียบเทียบที่แตกตางกัน เชน ถา
เปนแรงจงูใจแบบตองการพฒันาตนเอง (Self-Improvement) ก็อาจแสดงผลตอความตั้งใจซื้อ 
หรือกรณีเพิกเฉยตอการเปรยีบเทียบนางแบบกับตนเอง และการประเมินนางแบบในโฆษณา 
(Discounting Models’ Beauty) เนื่องจากตองการทีจ่ะรกัษาระดับการรับรูในตนเอง (Self- 
Perception) และการนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) จึงไมแสดงความตองการที่จะใชสินคา
ก็เปนได (Martin & Gentry, 1997) หรือเกิดการเปรียบเทียบ แตลดระดับของการเปรียบเทียบและ
ประเมนิโฆษณา (Source Derogation) จนถึงโตแยงกับขอมูลที่นางแบบไดกลาวอางในโฆษณา  
เนื่องจากคดิวาความนาดึงดดูใจทีม่ีอยูสูงในตัวนางแบบนั้น อาจไมไดเกิดจากการใชสินคาที่เขาไป
สนับสนนุก็เปนได เปนความพยายามที่จะหยุดการถูกกัดเซาะคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) และ
ความรูสึกดานลบทีม่าจากการเปรียบเทยีบ ซึ่งถือเปนอุปสรรคของประสทิธิภาพการโฆษณา 
(Bower, 2001) ซึ่งปฏิกิริยาเหลานี้อาจเปนคําตอบตอการใชนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูงใน
งานโฆษณาแลวไมพบถึงความสัมพันธทีด่รีะหวางทศันคตติอนางแบบ การประเมนิโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคญัจากการศกึษาวิจัยขางตนก็เปนได  
 อยางไรก็ตามการโฆษณาทุกวันนี้ยังมีการใชความนาดึงดดูใจของนางแบบในงานโฆษณา
จํานวนมาก ขณะที่มหีลักฐานระบุวา “ความนาดงึดูดใจ” ไมใชปจจัยทีม่ีนัยสําคัญตอการชักจูงให
เกิดพฤติกรรมที่คลอยตาม (Behavioral Compliance) ที่โดดเดนออกมาในกระบวนการตัดสนิใจ
ซื้อของผูบริโภค แตยังมีองคประกอบของกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ที่มีสวนสําคญัอีก
มาก เชน กลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Brand Positioning) กลยุทธดานราคา (Pricing) หรือ 
กิจกรรมการลดราคาสินคา (Promotion) เปนตน ซึ่งงานวิจัยสวนใหญ (Baker & Churchill, 1977; 
Karmin, 1990; Phau & Lum, 2000; Till & Busler, 2000; Bower & Landreth, 2001) กลุม 
ตัวอยางมีความรูสึกทีด่ตีอความนาดึงดดูใจของบุคคลในโฆษณา โดยความรูสึกดานบวกเหลานี้ไม 
จําเปนจะตองถูกแปลความออกมาเปนความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หรือพฤติกรรมการซื้อ 
(Actual Behavior) เสมอไป (Joseph, 1972; Kahle & Homer, 1985) โดยการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูงอาจจะมีผลดานลบดงัที่กลาวขางตนก็เปนได อีกทั้งในเชิงการลงทนุทาง
การตลาดนัน้ถือวาเปนตนทุนของแหลงสาร (Source) ในการสื่อสารโนมนาวใจผานการโฆษณาที่
มีตนทนุสูง ดังนั้นจงึควรเลือกใชอยางระมดัระวัง  (Caballero et al.,1989) ซึ่งแนวโนมของการใช
นางแบบนัน้หนัไปใหความสนใจกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับปานกลางมากขึ้น เพื่อ
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เพ่ิมความนาเชื่อถือและไววางใจจากกลุมเปาหมายวาบุคคลเหลานีเ้ปนผูใชสินคาจรงิ โดยเฉพาะ
ในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่ีการแขงขันของโฆษณาสูง (Ad Clutter) 
 
3. แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
    (Consumer Attitude and Purchase Intention) 
 

การศึกษาเก่ียวกับระดับของความนาดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่
มีผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสนิคา จําเปนที่จะตองศึกษาถึง
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความสัมพันธระหวางการเกิดทศันคตเิมื่อเปดรับโฆษณาที่จะนําไปสู
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค  
 
ความหมายของทัศนคติ 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมที่เปนไป
ในทางเดียวกันกับสิ่งที่พอใจหรือไมพึงพอใจที่มตีอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในบริบทของพฤติกรรมผูบริโภค  
ทัศนคติ คือ ความมีใจโนมเอียงจากการเรียนรูทีน่ําไปสูพฤติกรรมในทางที่ช่ืนชอบหรือไมชืน่ชอบ
อยางมั่นคงตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000)  

 Assael (1998) ใหคํานิยามวาทัศนคติ คอื ความโนมเอยีงที่จะมคีวามรูสึกตอส่ิงใดส่ิง
หนึง่อยางมีทศิทาง เชน ชอบ หรือไมชอบ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และมีสวนในการกําหนด
พฤติกรรมของบุคคล  

ทัศนคติ หมายถึง แกนกลางของความรูสกึชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ 
ส่ิงของ และความคิดเห็นที่เราไมสามารถมองเหน็ ถือเปนนามธรรมที่เกิดจากการเรยีนรูหรือ
ประสบการณ (John & Michael, 1997 อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2543) ซึ่งตรงกับความเห็น
ของ Lutz (1991) ที่สรุปวา ทัศนคติเปนส่ิงที่นักการตลาดไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง (Covert 
behavior) ทําไดเพียงแคสันนิษฐานวาทัศนคติเปนเครื่องแสดงถึงพฤติกรรมที่จะตามมาใหเปนที่
สังเกตได (Overt behavior) ถาบุคคลมทีศันคตทิี่โนมเอียงไปในทางทีช่ื่นชอบตอตราสินคาแลวก็
จะนําไปสูพฤติกรรมที่ดตีอตราสินคานั้น ๆ ดวย เชน การซ้ือสินคา การแนะนําสนิคาใหกับเพื่อน ๆ 
เปนตน  
 อยางไรก็ตามทัศนคติเปนสิง่ทีค่งที ่แตทศันคติก็เปนส่ิงที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดจากการ
เรียนรู หรือโนมนาวชักจูงได ตามสถานการณที่แตกตางกันออกไป สรุปไดวาทัศนคติถือเปนสิ่งที่แต
ละบุคคลนํามาใชในการพิจารณาสิ่งตาง ๆ รอบตัว อาท ิส่ิงเราทางการตลาดทีเ่ปนชิน้งานโฆษณา 
ซึ่งแตละบุคคลจะมีความรูสกึชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงเรารอบตัวเหลานี้แตกตางกัน 
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มุมมองตาง ๆ เกี่ยวกับทศันคติ  
 

นักวิจัย ทําการศึกษามุมมองเก่ียวกับทัศนคติวา ประกอบดวยมุมมอง ดังตอไปนี ้
มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติที่ประกอบดวย 3 องคประกอบรวมกัน  (Three Components of 

Attitude) คือ มีองคประกอบของทศันคติ ดังตอไปนี ้(Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000)  
 

1. สวนที่เก่ียวกับความเชื่อหรือความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง 
สวนประกอบซึ่งแสดงถึงความรู ความเชื่อหรือความเขาใจทั้งหมด เมือ่มีความเชื่อหรือ
ความเขาใจที่ดตีอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางทีด่ีก็จะมีทศันคตติอสิ่งนัน้ดีไปดวย เชน ทศันคติที่
มีตอคอมพิวเตอรมือถือหรอืเครื่องปาลมนั้นหมายรวมถึงความเชื่อ หรือความเขาใจ
เก่ียวกับวิธีใช การเชื่อมตอกับคอมพิวเตอรหรือขอดีอื่นๆ เชน เลนเกมสหรือถายรูปได 
เปนตน  

 
2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สวนประกอบซึ่งแสดงอารมณ 

หรือความรูสึกของผูบริโภคทีม่ีตอส่ิงใดสิง่หนึ่งทั้งในทางบวกและทางลบที่เปนตัวเรา
ความคดิ ที่ผานการพิจารณาจากขอมูลตาง ๆ (Evaluation) ซึ่งหากบุคคลมคีวามรูสึกที่
ดตีอสิ่งใดยอมแสดงถึงความชื่นชอบตอสิง่นัน้ ในทางตรงกันขาม หากเปนความรูสึก
ดานลบ ก็จะไมชอบตอสิง่นัน้ๆ ซึ่งความรูสึกของผูบริโภคเกิดจากความเชื่อหรือความ
เขาใจที่มีตอสิง่ใดส่ิงหนึง่  

 
3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง สวนประกอบซึ่งเปนผลมาจาก

ความรู ความเขาใจและความรูสึก เก่ียวของกับการกระทําหรือการปฏิบัติในดานดี
หรือไมด ีเมื่อไดรับส่ิงเรา แสดงถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมของผูบรโิภคที่จะแสดง
พฤติกรรม ดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) จัดเปนพฤติกรรมใน
สวนนี้เชนกัน และในบริบททางการตลาดและการวิจัยผูบริโภคมักมุงเนนเรื่องความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภคเปนสําคญั  
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รูปแบบของทศันคตทิี่ประกอบดวย 3 องคประกอบ (ดังแผนภาพที่ 2.4) นัน้มงีานวิจัยที่
มองเหน็การวัดองคประกอบเหลานี้อยางชัดเจนไดนอยมาก และงานวิจัยสวนใหญมักลมเหลวใน
การประเมนิทัง้ 3 องคประกอบไดอยางครบถวน โดยสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวน
ของพฤติกรรม (Conation) มักไมคอยถูกประเมนิจากการวิจัย ดังนั้นรูปแบบนี้จงึไมนิยมใชเปน
กรอบในการศกึษาวิจัยในปจจุบันมากนัก โดย Lutz (1991) มีมุมมองที่แตกตางวา ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) เทานั้น คือ ทัศนคติเปน
สวนของอารมณ ความรูสึก (Affect) ที่เปนสวนของการนําเสนอถึงระดบัความชื่นชอบหรือไมชืน่
ชอบที่มตีอสิ่งใดส่ิงหนึง่แตเพียงอยางเดียว แยกออกจากสวนของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognition) และสวนของความตั้งใจหรือแนวโนมที่จะกระทําหรือเกิดพฤติกรรมตอมา (Conation) 
แตกตางไปจากแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของทศันคติขางตน ทีท่ัศนคติจะเกดิจากการรวมกัน
ของทั้ง 3 องคประกอบไดแก ความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรม (ดงัแผนภาพที่ 2.5) 

 
โดยมุมมองนี ้มองวาสวนของความเขาใจหรือความเชื่อ (Cognition) เกิดข้ึนกอนการม ี

ทัศนคติ (Affect) และสวนของความตัง้ใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) จะเปนผลที่
เกิดขึ้นภายหลังจากการเกิดทศันคต ิเชน เมื่อผูบริโภคเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาใหม การเรียนรูนี้จะ
กอรางเปนความคิดทีน่ําไปสูการเกิดทัศนคติจากนั้นก็นาํไปสูการกอรูปของความตัง้ใจซื้อ หรือไม
ซื้อตราสินคาใหมนีต้ามมา เปนตน  
 
 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. in H.H. Kassarjan, & T.   
Robertson(Eds.), Perspectives in Consumer Behavior. (4 th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall, p.319. 

แผนภาพที่ 2.4: มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ 
(The Tripartie View of Attitude)

                
      
 

Attitude

AffectCognition Conation
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ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคา
เก่ียวกับความงามนัน้ มีการศึกษาวิจัยพบวา การใชนางแบบเหลานี้ในการส่ือสารประสิทธิภาพของ
สินคา และเพื่อใหเกิดทศันคติทีด่ตีอโฆษณาและสินคาจากกลุมตัวอยางนั้น พบวาการใชนางแบบ
ที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาสินคาที่กลุมตัวอยางรับรูวาเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณดี 
(Established Brand) รวมถึงมคีวามคุนเคยและใหความเชื่อถือนั้น ไมมีผลตอการประเมนิดาน 
ทัศนคติตองานโฆษณา สนิคา รวมถึงความตั้งใจซื้อที่มากกวาอยางมีนัยสําคัญ (Landy & Sigall 
1974)  

 
เชนเดียวกับ Phau และ Lum (2000) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการใชนางแบบที่มคีวามนา

ดึงดดูใจสูงและต่ําในโฆษณาสินคา ”ครมีบํารุงผิว” ที่มภีาพลักษณตราสินคาทีด่ีและเปนที่รูจักหรือ
สังเกตไดอยางชัดเจนอยูแลว และพบวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสงู ไมกอใหเกิดการ
ประเมนิทศันคติที่มตีอโฆษณาและสินคา รวมถึงความตั้งใจซื้อสินคาที่ดีกวาการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจต่ําอยางมีนัยสําคัญ ตรงกันขาม ในสินคาที่กลุมตัวอยางยังไมรับรูถึงตราสนิคา 
หรือเปนตราสินคาใหมในตลาด (Non-Established Brand) (สินคาในการศึกษา คือ โปรแกรมลด 
น้ําหนัก) กลุมตัวอยางที่เปดรับโฆษณาที่มนีางแบบนาดงึดดูใจสงูในโฆษณาสินคาประเภทนี ้มีการ
ประเมนิทศันคติตอโฆษณาและสินคาที่ดกีวา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจต่ําอยางมี 
นัยสําคัญ 
 
 อยางไรก็ตาม การที่บุคคลมทีัศนคติแตกตางกันไปในแตละประเดน็ หรอืสถานการณใน
ชีวิตประจําวัน โดยทศันคตทิีก่อตัวขึ้นในแตละบคุคลนัน้ สามารถอธิบายไดดวยปจจัย ดังตอไปนี ้
 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect)

Intentions 
(Conation)

Behaviors 
(Conation) 

ที่มา:  Lutz, R.J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. in H.H. Kassarjan, 
& T.   Robertson(Eds.), Perspectives in Consumer Behavior. (4 th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.320. 

แผนภาพที่ 2.5: มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) 



 

 

41

ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวและพัฒนาทศันคต ิ(Statt, 1997; Assael, 1998) 
 
 

1. ปจจัยจากภายนอก (External Influence) ไดแก อิทธิพลจากครอบครวั (Family Influence) 
เชน พอแม พีน่อง ญาติ หรอืสมาชิกภายในกลุม (Peer Group Influence) เชน เพ่ือนรวมงาน 
เพื่อนรวมชั้น เปนตน โดยในฐานะที่เปนผูรบัสารเปาหมายหรือบริโภคนัน้ ทัศนคติของแตละ
บุคคลมักไดรบัอิทธิพลมาจากบุคคลที่ใกลชิดเกี่ยวของดวย และเปนทัศนคติที่สอดคลองกับ
บรรทดัฐาน (Norms) และความคาดหวังจากผูอ่ืนในกลุม  

 

2. ปจจัยสวนบุคคล (Individual Influence) อาทิ ประสบการณ (Experience) ประสบการณที่
ผานมาของผูบริโภคมีอิทธพิลตอทศันคตทิี่มตีอสินคาหรือบริการ บุคลิกภาพ (Personality) 
เชน ลักษณะของความกาวราว เปดเผย หรือชอบเผด็จการ เหลานี้อาจมีอิทธิพลตอทศันคตทิี่มี
ตอสินคาได เชน คนที่มีบุคลิกคอนขางกาวราวอาจชื่นชอบและมีความเกี่ยวพันกับสินคา
ประเภทกีฬาทาทายมากเปนพิเศษ เปนตน  

 

3. อิทธิพลจากวัฒนธรรม (Cultural Influence) คือ คานิยม ความคดิ สิ่งประดิษฐ หรือ
สัญลักษณที่มคีวามหมายสําคัญ ซึ่งชวยใหบุคคลแตละคนตดิตอส่ือสาร ตคีวามและประเมิน
สิ่งตางๆ ในฐานะทีเ่ปนสมาชิกของสังคมได ส่ิงเหลานี้จะทําใหเกิดทศันคตติอสิง่ตาง ๆ เชน 
คานิยมของความงามที่ผูหญิงในยุคปจจุบันตองมรีูปรางที่ผอม แตกตางจากคานิยมของผูหญิง
ในสมัยกอนทีรู่ปรางทีน่าดงึดดูใจ คือรูปรางคอนขางทวม เปนตน 

 
ทัศนคติถือเปนสิ่งที่สามารถเปล่ียนแปลงได โดยการโนมนาว ชักชวน (Persuasion) มี

ทฤษฎีที่พยายามแสดงถึงความสัมพันธระหวางทศันคตแิละความตั้งใจที่นําไปสูการเกิดพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่แสดงออกมาใหเห็น (Overt Behavior) ของผูบรโิภค 

 
ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory-of-Reasoned-Action: TRA)  
 

แนวคิดนีน้ําเสนอการผสมผสานความเขาใจในองคประกอบของทัศนคติในรูปแบบที่
นําไปสูการคาดเดาพฤติกรรมที่แมนยํา โดยมุงเนนตอการเกิดความตั้งใจ (Intention) ที่จะกระทํา
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งออกมาอยางเปดเผย (Overt Behavior) โดยปจจัยที่มีอทิธิพลตอความ
ตั้งใจนี้ คือทศันคตทิี่มีตอพฤติกรรมนั้น ๆ (Attitude Toward the Behavior) เชน บคุคลหนึง่มี
ทัศนคติคอนขางดตีอรถยนตราคาแพงยี่หอหนึง่ แตก็ไมเคยซ้ือเพราะวาราคาแพงเกินไป ซึง่ทฤษฎี
เก่ียวกับทัศนคติอื่นๆ จะประเมินแคทศันคติที่มตีอสิง่ใดส่ิงหนึ่ง คือ ทัศนคติทีด่ตีอรถยนตราคาแพง
นี้เทานัน้ (Attitude-toward-the-Object) แตทฤษฎี TRA นี้ จะพิจารณาถึงทัศนคติที่มตีอพฤติกรรม
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ดวย (Attitude-toward-the-Behavior) โดยในที่นีค้ือ การไมเคยซื้อรถยนตราคาแพง  รวมถึงการ
ประเมนิบรรทดัฐานของแตละบุคคล (Subjective Norms) ที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมที่แสดงออก
ของบุคคล  
 

โดยการประเมินบรรทดัฐานของแตละบคุคล (Subjective Norms) คือ ความตั้งใจที่จะ
ประเมนิอทิธิพลทางสังคมทีม่ีตอพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง เชน ความคาดหวังของสมาชิกใน
ครอบครัว หรอืกลุมเพื่อน ซึ่งตระหนักวาในบางสถานการณนั้นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นไมเพียงแตเกิด
จาก 
อิทธิพลทางดานทัศนคติของตนเพียงอยางเดียว (Attitudinal Control) แตยังเกิดจากอิทธิพล
ทางดานบุคคลเหลานี้ (Normative Control) อีกดวย ซึ่งบรรทัดฐานของแตละบคุคลนี้มีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในแตละบคุคล สามารถประเมนิไดโดยตรงจากการประเมนิความรูสึกของตนที่มตีอ
กลุมคนอืน่ๆ ที่เก่ียวของ (เชน เพ่ือน ครอบครัว หรือเพือ่นรวมงาน) วาการกระทําของตนเปนไป
ในทางที่ชื่นชมหรือไมตอกลุมคนเหลานี้ เชน ถานักเรียนชายเพิ่งจบการศึกษาคนหนึ่งพิจารณาเพื่อ
จะซื้อรถโฟลกสวาเกน (New Beetle) รุนใหมลาสุด จึงทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคา รวมทัง้
สอบถามความคิดเห็นในการซื้อจากพอและเพื่อนสาว (Beliefs that specific referents think I 
should or should not perform the behavior) ซึ่งนักวิจัยดานผูบริโภคสามารถใชส่ิงนี้เปนพ้ืนฐาน
ของการคาดเดาพฤติกรรมได เสมือนเปนแรงจงูใจที่จะกอใหเกิดความตัง้ใจซื้อทีน่ําไปสูพฤติกรรม
การซ้ือ โดยตองทําความเขาใจกับกลุมบรรทดัฐานของแตละบคุคล ซึง่ในที่นีค้ือ พอและเพื่อนสาว 
วามีความเชื่อแตกตางกันอยางไรตอการตอบสนองที่จะออกมาในรูปของการซื้อ เชน พออาจจะ
พิจารณาวารถนั้นหรหูราเกินความจําเปน แตขณะที่เพื่อนสาวชื่นชอบ และในที่สุดแรงจูงใจของ 
นักเรียนชายก็จะประนีประนอมใหเขากับทั้ง 2 คนนี ้(Motivation to comply with the specific 
referents) ซึ่งผลที่ได คือ บรรทดัฐานของแตละคน (Subjective Norms) ที่นําไปสูความตั้งใจ 
(Intention) ของพฤติกรรมที่แสดงออกดวยการซื้อสินคา (Behavior) โดยรูปแบบนีมุ้งประเมนิ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอพฤติกรรมทีเ่ปดเผย (Overt behavior) ในการซื้อสินคา (Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
         อยางไรก็ตาม ทศันคติอยางเดียวอาจไมเพียงพอตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ ดงันัน้ยังมีตัวแปร
อื่น ๆ ที่มีอทิธพิลตอความตัง้ใจที่จะนําไปสูพฤติกรรม ดังนี ้(Wicker, 1971 cited in Lutz, 1991) 
 

1. ปจจัยดานบุคคล (Personal Factor) สิ่งทีส่ําคัญคือ ความสามารถที่จะแสดงบทบาทของ
พฤติกรรม เชน เราอาจมีทศันคตทิี่ดตีอเครื่องเลนแผนเสียงใหม แตไมสามารถซื้อได
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เนื่องจากไมมีเงินพอ เปนตน ดงันัน้การมีทศันคตทิี่ดตีอตราสินคา สินคาหรือบริการอาจ
ไมไดสงผลถึงพฤติกรรมในทางทีน่ักการตลาดตองการเสมอไป  

 

2. ปจจัยเก่ียวกับสถานการณ (Situational Factor) เขามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตางๆ ของ
ผูบริโภคโดยมิอาจคาดเดาได เปนปจจัยทีอ่าจเกิดขึ้น และมีผลตอการเปลี่ยนแปลงความ
ตั้งใจซื้อ เชน ถูกไลออกจากงานกะทันหนั ทําใหอํานาจการซื้อลดนอยลง หรือการซือ้สินคา
อีกประเภทนอกเหนือจากที่ประเมนิและเลือกไวอาจมีความจําเปนเรงดวนกวา หรือสินคา
ที่ตดัสนิใจจะซื้อไมมีอยูในรานคา เปนตน ทําใหในบางครั้งทางเลือกทีผู่บริโภคชื่นชอบ
มากกวา หรือทัศนคติตอสินคาที่มคีวามตัง้ใจซ้ือไวแลวนั้น อาจไมไดเปนสิ่งพยากรณที่
วางใจไดวาจะมีพฤติกรรมการซื้อตามมาอยางแนนอน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เชนเดียวกับ Kotler (2000) ที่กลาวถึงปจจัยอื่นที่อาจเขามามีอิทธิพลระหวางความตั้งใจ
ซื้อที่เกิดจากการกอรูปของทศันคตทิี่จะสงผลถึงพฤติกรรมได วาอาจไมสอดคลองเสมอไปกับ 
ทัศนคติทีม่ี อาจมีปจจัยอื่นที่เขามาแทรกแซงระหวางความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ ไดแก       
ทัศนคติของบคุคลอื่น (Attitude of others) เขามาลดบทบาทตอการประเมนิทางเลือกของผูบริโภค 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L.L. (2000). Consumer Behavior. (7 th ed.), Upper 
Saddle River, NJ:Prentice Hall International, p. 207. 

Beliefs that the 
behavior leads to 
certain outcome 

Evaluation of the 
outcome 

Beliefs that specific 
referents think I should 
or should not perform 

the behavior 

Motivation to comply 
with the specific 

referents 

Attitude toward 
the behavior

Subjective norm 

Intention Behavior 

แผนภาพที่ 2.6: ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล 
Theory-of-Reasoned-Action  (TRA)
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ซึ่งบทบาทนี้จะมีมากหรือนอย ข้ึนอยูกับความเขมขนในทัศนคติดานลบของบุคคลอืน่ และแรงจงูใจ
ของผูบริโภคทีจ่ะยินยอมตามไปกับความปรารถนาของบุคคลอื่นๆ ย่ิงมีความเขมขนจากทัศนคติแง
ลบจากบุคคลอื่นนี ้และยิ่งเปนบคุคลที่ใกลชิดกับผูบริโภคแลว ก็ย่ิงทําใหผูบริโภคปรับความตั้งใจ
ซื้อของตนเอนเอียงไปจากความชื่นชอบทีต่นเคยมีอยูเดิมจากการประเมิน  
 
 อยางไรก็ตามนักการตลาดและนักวิจัยมักไววางใจในโครงสรางของทัศนคติ เนื่องมาจาก
เปนอิทธิพลทีสํ่าคัญตอการเกิดพฤติกรรม (Lutz, 1991) 

 
Schiffman & Kanuk (2000) สรุปไววาในสถานการณทีผู่บริโภคคนหาหนทางแกไขปญหา

หรือคนหาความพึงพอใจจากความตองการนัน้ จะมีการกอรูปทศันคตไิมวาจะเปนดานบวกหรือลบ
เก่ียวกับสินคาข้ึนมา ดวยพื้นฐานจากขอมูลที่ไดจากการเปดรบัหรือจากความเชื่อหรือความรู
เดิมทีต่นมีอยู (Cognition) คือ โดยทั่วไปแลว ย่ิงมีขอมูลมากก็จะยิ่งมีการกอรูป (Form)  
ของทศันคติมากตามไปดวย แตกระนั้น ผูบริโภคไมไดพรอมหรือปรารถนาอยูตลอดเวลาที่จะ
จัดการ หรือประมวลขอมูล ย่ิงไปกวานั้น ผูบริโภคมักกอรูปทศันคตจิากขอมูลเพียงปริมาณที่มีอยู
จํากัด ดงันัน้นกัการตลาดควรจะเลือกเพียงจุดเดนที่เปนจุดสําคญัของสินคาหรือบริการเพียง 2-3 
จุดที่โดดเดน แตกตางไปจากสินคาอื่น ๆ เทานั้น เนื่องจากถาเปนขอมูลที่ไมสําคญัแลวผูบริโภค
แทบจะไมสนใจจัดการกับขอมูลเหลานี้เลย 
 

สําหรับผูบริโภคทีเ่ปดรับโฆษณาแลวมีทัศนคติในดานลบนั้น จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน
ออกไป เชน ไมทําการประเมินโฆษณาชิน้นั้น ๆ รวมทัง้มีปฏิกิริยาดานลบตอขอความในโฆษณา 
(Source Derogation) ขณะที่ผูบริโภคบางกลุมมีปฏิกิริยาในทางตรงกันขามคือยอมรับ  
และประเมินโฆษณานั้นในดานบวก (Source Bolstering) ซึ่ง Assael (1998) ไดแนะนําถึงกลยุทธ
ในการเพิ่มการยอมรับ และประเมนิโฆษณาในทางทีด่ข้ึีน ดวยการเพิ่มความนาดงึดดูใจของ 
แหลงสาร (Source Attractiveness) และเพิ่มความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  
 
4. แนวคิดเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   (Consumer Decision - Making Process) 
 

การศึกษาเก่ียวกับความดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) และสินคา
เก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความนาเชื่อถือของนางแบบ (Source Credibility) และความตั้งใจซื้อ
สินคา (Purchase Intention) จําเปนทีจ่ะตองทําความเขาใจถึงกระบวนการตดัสินใจซื้อของ
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ผูบริโภค เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่จะทําการศึกษานั้น เปนสวนหนึ่งในกระบวนการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค สามารถอธิบายไดดวย 5 ข้ันตอน (แผนภาพที่ 2.7) ตอไปนี ้
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนขัน้แรกของกระบวนการตัดสนิใจ 

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ (Need or Want) เมื่อมีความแตกตาง
เกิดขึ้นระหวาง ภาวะที่เปนอยูของตน (Actual State) กับสภาวะที่ตนเองปรารถนา 
(Desired State) ทําใหผูบรโิภคมคีวามตองการสินคาหรอืบริการใหมๆ เพื่อตอบสนอง
ความรูสึกแตกตางใหหมดไป (Statt, 1997) โดยความตองการของแตละคนแตกตางกันไป
ตามคานิยมและความตองการ หรืออิทธิพลจากบริบทแวดลอม โดยเฉพาะการมี
ปฏิสัมพันธกันทางสังคม (Social Interaction) ซึ่งจะกอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตางๆ 
ตามมา (Engel et al., 1995)  

 
 

                 ซึง่การตระหนักถึงปญหาเกิดขึ้นไดหลายทาง เชน สินคาหมด การซ้ือสนิคานั้น ๆ ไม
สามารถสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจไดเพียงพอ หรือมคีวามตองการใหม ๆ 

แผนภาพที่ 2.7:   แบบจําลองกระบวนการซื้อของผูบริโภค  
          (Model of the Consumer Buying Process) 

ท่ีมา:  Kotler, P. (2000). Marketing Management (10 th ed.). Upper Saddle River,  
          NJ: Prentice-Hall, p.179. 

Postpurchase Behaviors

Problem Recognition 

Information Search

Evaluation of Alternatives

Purchase Decision
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เกิดขึ้น เปนตน ซึง่มักเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดรับความแตกตางของสินคาหรือพบสินคาที่มี
คณุภาพดีกวาจากการเปดรบั (Solomon, 1999) 

2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search) เมื่อตระหนักถึงปญหาแลวเหน็วาจําเปนตอง
ซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหคนหาขอมูลจาก
ภายใน (Internal Search) คือ ผูบริโภคจะพยายามดึงขอมูล (Retrieve) อยางไตรตรองจาก
หนวยความจําของผูบริโภคเอง เปนขอมูลจากประสบการณการใชสินคาของผูบรโิภค ถา
กระบวนการคนหานัน้มีขอมูลเพียงพอแลว ผูบริโภคไมมคีวามจําเปนทีจ่ะตองคนหาขอมูลจาก
ภายนอกตอไป แตถาไมเพียงพอผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอก (External 
Search) เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ หรือการสอบถามจากบุคคลรอบขาง เชน พนักงาน
ขาย เพื่อน ญาติ เปนตน (Kotler, 2000) ซึ่งผูบรโิภคนั้นมีระดับของการคนหาขอมูลที่แตกตาง
กันไป (Mowen & Minor, 1998; Assael, 1998)  ดังนี ้

 

1) ระดับของการคนหาขอมูลทีม่ีความตอเนื่อง (Ongoing search) คือ การคนหา 
ขอมูลที่เปนอิสระ เกิดข้ึนอยางตอเนื่องโดยไมจําเปนตองมีพฤติกรรมการซื้อ
เกิดขึ้นจากการคนหา มักเกิดในสินคาที่เก่ียวของกับงานอดิเรก หรือกิจกรรมของ
ผูบริโภค เชน การทําสวน รถยนต คอมพิวเตอร หรือการถายภาพ ก็จะทําการ
คนหาขอมูลเก่ียวกับสิ่งเหลานี้อยูอยางตอเนื่องดวยความสนใจสวนตวั  
 

2) ระดับการคนหาที่เฉพาะเจาะจง (Specific Search) คือ การคนหาขอมูล ซึ่ง
ผูบริโภคจําเปนตองเขาไปเก่ียวของกับการซื้อที่ตองเกิดขึน้ ภายหลังที่พวกเขามี
การตระหนักถึงปญหา  

 

3) ระดับการคนหาที่ผูบริโภคทําการคนหานอยที่สุด (Passive Search) แทบจะไมมี
การคนหาเกิดขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเหน็วาการเสาะแสวงหาไปก็ไมคุมกับเวลาที่
เสียไป 

 
อยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีขอจํากัดในการเสาะหาขอมูล เมื่อมีขอมูลมากเกินไป มีตรา

สินคาหรือบรกิารใหเลือกเปดรับมากเกินไป (Information Overload) หรือในกรณีทีผู่บริโภค
เห็นวาจะทําการคนหาขอมูลเทาที่จําเปนเทานั้น (Cognitive Economy) เปนเรื่องของตนทุน
ดานเวลาและการจัดการกับขอมูล โดยผูบริโภคมองวาคุมคาหรือไมกับสินคาหรือบริการที่
ไดมา ถือเปนกรณทีี่ทําใหผูบริโภคคนหาขอมูลนอยลงได ซึง่ Mowen & Minor (1998) และ  
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Schiffman & Kanuk (2000) สรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการเสาะหาขอมูลจากภายนอกของ
ผูบริโภค ดังตอไปนี้ 

 

1) ปจจัยทางสินคา (Product Factors) ไดแก ระยะเวลาในการใชสินคาที่ยาวนาน สินคา
มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบบอย มีการเปลี่ยนแปลงราคาบอย ราคาสูง หรือมีทางเลือก
ตราสินคามากมาย เปนตน 

 

2) ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factor)  
- เก่ียวกับประสบการณ (Experience) ไดแก เปนการซื้อครั้งแรก ไมเคยมี

ประสบการณกับสินคาเพราะเปนสินคาใหม หรือเคยมีประสบการณไมดีจากการ
ใชสินคาประเภทเดียวกัน  

- เก่ียวกับการยอมรับทางสังคม (Social Acceptability) ไดแก การซื้อสําหรับเปน
ของขวัญ และสินคาเปนส่ิงทีม่องเหน็ สังเกตไดทางสังคม หรือมีความเสี่ยงทาง
สังคม 

- เก่ียวกับคานิยมในการพิจารณา (Value-Related Consideration) ไดแก การซื้อที่
ตองระมัดระวังรอบคอบมากกวาตองซื้อเพราะความจําเปน ทางเลือกทั้งหมดมีทั้ง
ผลลัพธที่ดีและไมดตีามมาได สมาชิกครอบครัวไมเห็นดวยตอความตองการซื้อ
หรือการเลือกซื้อ การซื้อสินคาครั้งนีท้ําใหเอนเอียงออกไปจากกลุมอางอิงที่สําคญั 
และขอมูลจากหลายแหลงสารนั้นมคีวามขัดแยงกัน  

 

3) ปจจัยดานบุคคล (Consumer Factor) แบงไดเปน 
- เก่ียวกับลักษณะดานประชากรของผูบริโภค (Demographic Characteristics of 

Consumer) ไดแก มีการศึกษาที่ดี รายไดสูง ประกอบอาชีพที่ดีมีสวนตอการ
คนหาขอมูล  

- เก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ไดแก มีความยึดถือในตนเองต่ํา เปนผูรับรูถึง
ความเสี่ยงต่ําและปจจัยดานบุคคลอ่ืน ๆ เชน ความเก่ียวพันกับสินคาและความ
สนุกสนานของการซื้อและคนหาขอมูล เปนตน 

 
2. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลว

จากการคนหา ผูบริโภคจะทาํการพิจารณาคุณสมบัต ิขอดีขอเสียตาง ๆ ของแตละตวัเลือก
กอนทําการตัดสินใจ เปนความพยายามในการประเมินสินคาหรือบรกิารที่เติมเตม็ความ
ตองการของตนใหมากที่สุด  
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แตกระบวนการประเมนิทางเลือกนั้น ในบางกรณีก็มทีางลัดที่ไมตองผานการพิจารณา
ที่ยาวนาน (Consumer Heuristic: Mental Shortcuts) เปนการพิจารณาทีน่ําไปสูการเลือก
และตดัสินดวยความรวดเรว็ ดวยหลักงาย ๆ เชน สินคาราคาสูงกวายอมมีคณุภาพดีกวา หรือ 
ซื้อสินคาที่เคยซื้อไปแลวดีกวา เปนตน (Peter & Olson, 1999)    

 
3. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากทําการพิจารณาตัวเลือกตาง ๆ ทีม่ีอยู 

ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกตัวเลือกที่ดีที่สุด ที่ชื่นชอบมากกวาตัวอื่นๆ (Preference) กอใหเกิด
ความพึงพอใจมากกวาตัวเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งความพึงพอใจที่มีมากกวานี่เองจะนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อ (Intention to Buy) และการตัดสนิใจซือ้ในท่ีสุด (Purchase) แตความพึงพอใจที่มีมากกวา 
ก็ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอไป อาจมีปจจัยอื่นๆ ที่เขามาเปนอุปสรรคระหวางการ
ตดัสินใจได  

 
4.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behaviors) หลังจากที่ทาํการตดัสินใจซื้อสินคาไป

บริโภคแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใชสินคานั้นๆ และจะทาํการประเมินจากการใช
วาสินคาสามารถตอบสนองตอความตองการจนเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไมพึง
พอใจ (Dissatisfaction) ตอสินคา ซึ่งจะมอีิทธิพลตอการซื้อซํ้าในภายหนา (Re-purchase)  

 
ซ่ึงการประเมนิหลงัพฤติกรรมการซื้อ (Postpurchase Evaluation) ผลลัพธที่เปนไปได

จากพฤติกรรมการซื้อ คือ บทบาทของสนิคาที่ไดรับนัน้ตรงกับที่คาดหวังไว และนําไปสู
ความรูสึกที่เปนกลาง บทบาทของสินคาที่ไดรับเกินความคาดหวังไว ทีน่ําไปสูความพึงพอใจ
ตอสินคา และบทบาทของสนิคาที่ไดรับต่ํากวาที่คาดหวังไว นําไปสูความรูสึกไมพึงพอใจตอ
สินคา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

 
ประเภทของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Types of Consumer Decision Processes) 
(Engel et al., 1995) 
 

 ในกระบวนการตดัสินใจของผูบรโิภคแตละครั้ง มีปริมาณขอมูลทีต่องนํามาพิจารณา
แตกตางกันออกไป โดยสามารถเรียงลําดับประเภทของการตดัสินใจ จากความซับซอนมากไปยัง
ซับซอนนอยกวา ไดดังนี ้
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1. Extended Problem Solving (EPS) มักเปนกระบวนการตดัสินใจซื้อครั้งแรกประเภทนี้ 
และเปนรูปแบบที่กอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนประเภทของการ
ตดัสินใจซื้อที่ตองการทางเลือกที่นําไปสูการซื้อที่ดทีี่สุด และผลลัพธที่ปรารถนาจาก 
พฤติกรรมการซื้อครั้งนีค้ือ ความพึงพอใจจากสินคาที่แสดงออกในรูปแบบของคําแนะนํา
ถึงดานทีด่ีของสินคากับผูอื่น และความตัง้ใจที่จะทําการซื้อซํ้า รวมทัง้เปนกระบวนการของ
ผูบริโภคที่จะทําการตัดสนิใจซื้อสินคาที่สําคัญ ซึ่งมีราคาและความเสี่ยงในการตดัสินใจผิด
สูง เชน รถยนต เสื้อผาราคาแพง หรือเครื่องเสียง เปนตน 
 

2. Limited Problem Solving (LPS) ในสถานการณสวนใหญ ผูบริโภคไมมีเวลาคนหาขอมูล
มากนัก จึงมีการลดจํานวนการคนหาขอมูล และทําการประเมนิทางเลือกดวยหลักการ
พิจารณางายๆ เชน “ซื้อตราสินคาที่เราจําได” หรือ “ซื้อตราสินคาที่ราคาถูกที่สุด” ซ่ึงการ
ตอบสนองเหลานี้มักจะนําไปสูการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น ๆ (Switching Brand)  
เปนประเภทของการตดัสินใจซื้อทีต่องการการจําได (Recall) ที่นําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
ทําใหนักการตลาดตองสรรหากลยุทธเพ่ือทําให ณ จดุขายสินคา (POP) ตัวอยางสินคา 
(Samplings) หรือการจดัแสดงสนิคาในรานคา (Product Display) ใหดึงดดูความสนใจ
จากผูบริโภค จนหนัมาลองตราสินคาของตน  โดยความแตกตางระหวางประเภทที ่1 และ 
2 ขางตน พิจารณาได ตอไปนี ้(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

- แงของแรงจูงใจ (Motivation) นัน้ประเภท LPS มีความเสี่ยงและความเกี่ยวพันต่ํา
กวาขณะที่ประเภทการซื้อ EPS มีมากกวา 

 
 

- แงของการเสาะหาขอมูล (Information Search) ประเภทการซื้อ LPS มีการคนหา
ขอมูลนอยกวา มีการประมวลผลขอมูลที่ไดแบบ Passive และมักตัดสินใจซื้อใน
รานคา ขณะทีป่ระเภทการซื้อ EPS มีการเสาะหาขอมูลมากกวา ประมวลผลขอมูล
ที่ไดแบบ Active และปรึกษากับหลายๆ แหลงขอมูลกอนไปยังรานคา 

 
 

-    แงของการประเมนิทางเลือก (Alternatives Evaluation) ประเภทการซื้อ LPS มี การ
ประเมนิโดยใชแคหลักการที่โดดเดนมากๆ เทานัน้ ขณะที่ประเภทการซื้อ EPS มีการ
ใชหลักการพิจารณาหลากหลายที่มากกวา 

 
 

-    แงของการซื้อ (Purchase) ประเภทการซื้อ LPS มีเวลาจํากัดในการซื้อและอิทธพิล
ในการเลือกซื้อมักเกิดจากการจัดแสดงสนิคาในรานคา ขณะทีป่ระเภทการซื้อ EPS 
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มักเสาะหาจากหลายรานคาและมีการติดตอสื่อสารกับพนักงานขายในรานกอนทํา
การซื้อ 

 

3. Routinized Response Behavior เปนประเภทที่ผูบริโภคมักจะไมมีการคนหาขอมูล 
เนื่องจากเหน็วาไมคุมคา แตในบางสถานการณอาจคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพียงเล็กนอย 
เพื่อทําการทบทวนอยางงายๆ ในสิ่งทีรู่อยูกอนหนาแลวจากประสบการณที่ไดจากสินคา
ประเภทนัน้ และสวนใหญนัน้การประเมินสินคาอยางจรงิจัง จะเกิดหลังพฤติกรรมการซื้อ
มากกวา วาสินคาจะดีเหมือนเดิมหรือไม เปนประเภทของการซื้อทีต่องการลดความเสี่ยง 
เพราะมักเลือกใชสินคาที่เคยซื้อไปแลว  

 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Engel et al., 1995; Kotler, 2000) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  

- วัฒนธรรม (Culture) เปนตวักําหนดที่สําคญัของความตองการและพฤติกรรมผูบริโภค เด็กที่
กําลังเจริญเตบิโตจะไดรับกลุมของคานิยม การเรียนรู ความชื่นชอบและพฤติกรรมมาจาก
ครอบครัวของตนและจากสถาบันอ่ืน ๆ ในสังคม 

 

-  วัฒนธรรมยอย (Subculture) แตละวัฒนธรรมประกอบดวยวัฒนธรรมยอยๆ ลงมาซึ่ง
สามารถระบุไดอยางเจาะจงและมีกระบวนการอบรมเรยีนรูทางสงัคมภายในกลุมสมาชิก 
วัฒนธรรมยอยรวมถึงความเปนสัญชาต ิศาสนา เชื้อชาตแิละลักษณะทางภูมิศาสตร มี
ความสําคัญตอการแบงสวนตลาด (Market Segments) และนักการตลาดมักออกแบบ
ผลิตภัณฑและโปรแกรมทางการตลาดใหเขากับความตองการของกลุมเหลานี้เชนกัน  

 

- ชนชั้นทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การมีการจัดลําดับชั้นของฐานะของชนในชาติ
โดยที่บคุคลและกลุมตาง ๆ ถูกจัดรวมกันเปนพวกในแงของศักดิศ์รีและชื่อเสียง ซึง่ใน
สมาชิกกลุมเดียวกันจะรวมแบงปนคานิยม ความสนใจและพฤติกรรมที่คลายคลึงภายใน
กลุม 

2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
- กลุมอางอิง (Reference Group) ประกอบดวยบุคคลจากกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงและโดย
ออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึง่กลุมที่มอิีทธพิลโดยตรงและบุคคลที่ไดรับ
อิทธิพลเปนสมาชิกในกลุมนั้นดวย คือ กลุมผูบริโภคสังกัดอยู (Membership Group) เชน 
กลุมครอบครวั เพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่มีการตดิตอสื่อสารกันโดยตรงในรูปแบบ
ไมเปนทางการ สวนอีกกลุมคือ Secondary Reference Groups เชน สมาชิกกลุมทองเที่ยว 
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หรือกลุมกีฬา หรือกลุม Aspiration Group คือกลุมที่แตละบุคคลตองการจะเปน ตองการ
เขารวมเปนสมาชิกดวย เชน ดารา บคุคลมีชื่อเสียง เปนตน ซึ่งถือเปนกลุมที่มีอทิธพิลตอการ
ตดัสินใจ 

- ครอบครัว (Family) เปนองคประกอบที่มคีวามสําคัญที่สดุ มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ตดัสินใจซื้อ 

- บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บทบาทประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่บคุคล
กระทํา ซึง่ในแตละคนสามารถมีบทบาทไดมากกวาหนึ่งบทบาท เชน อยูที่ทํางานเปน
ผูจัดการ เมื่ออยูที่บานเปนแมบานและแมของลูก เปนตน สวนสถานภาพนั้นแตละบุคคลมัก
เลือกสินคาที่สือ่ความหมายถึงบทบาทและสถานภาพทางสังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  
- อายุและขั้นตอนในวิถีชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) แตละคนซื้อสินคาแตกตาง
กันไปตามอายุของตน และปรับเปลี่ยนไปตามวงจรของชีวิต เชน โสด มีครอบครัว เปนตน 

- อาชีพและฐานะดานเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) มีอิทธิพล
ตอรปูแบบการซื้อของผูบริโภค เชน ระดับผูบริหารบริษัทมักตองใชจายเสื้อผาราคาแพง 
หรหูรา ขณะทีช่างซอมอาจซื้อเสื้อผาราคาถูก เพ่ือใหเขากับภาวะของการทํางาน รวมทั้ง
รายไดจากอาชีพที่มีผลตอการซื้อที่แตกตางกัน 

- วิถีชีวิต (Lifestyle) คือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความ
สนใจและความคดิเห็น วิถีชีวิตจะบรรยายถึงความเปนบคุคลนัน้ ๆ เก่ียวกับปฏิกิริยาที่เขามี
ตอสภาพแวดลอมในชีวิตทีต่องประสบ ซึง่นักการตลาดควรจะตองทราบถึงความสัมพันธ
ระหวางสินคาของตนกับวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
-  แรงจูงใจ (Motivation) เปนความพยายามของนักการตลาดและนักจิตวิทยาที่จะคนหาวา
ส่ิงใดเกิดขึ้นเมื่อพฤติกรรมของเปาหมายถูกกระตุนโดยตรง 

- ความรู (Knowledge) คือ ขอมูลที่เก็บอยูในหนวยความจํา โดยจะมเีพียงพอที่จะนาํไปใชได
หรือไม และคณุสมบตัิของสนิคาหรือบริการ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อไร และใชสินคาอยางไร ซึง่
การประเมนิถึงระดับของความรูทามกลางการแบงสวนตลาดเปาหมายนั้นเปนส่ิงสําคญั ซึง่
จุดประสงคหลักของการโฆษณาและการขาย คือ จัดหาความรูและขอมูลที่เก่ียวของที่
จําเปนตอการตดัสินใจซื้อใหกับผูบริโภค 

- ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) คือ แนวโนมความเช่ือที่มีตอสินคาหรอืบริการ 
ที่จะนําไปสูพฤติกรรม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตคิือ การประเมินโดยรวมของทางเลือก
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อยางงายๆ โดยการจัดลําดบัตั้งแตทัศนคตดิานบวกไปสูดานลบ ซึ่งทศันคติมีบทบาท
โดยตรงตอการเลือกซื้อในอนาคต  

5. ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factors) สถานการณ (Situation) สามารถเขามา
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค โดยมิอาจคาดเดาได ซึ่งสถานการณตาง ๆ ไดแก 
เวลา (Time) งาน (Task) หรอือารมณ (Momentary Conditions) เชน ถูกไลออกจากงาน
กะทันหนั ทําใหอํานาจการซื้อลดนอยลง เปนตน 

ปจจัยอีกประการที่มีสวนตอการทําใหความตั้งใจซื้อเปลี่ยนแปลงไปคือ ปจจัยดานความ
เส่ียง (Perceived Risk Factor) คือ การรบัรูความเสี่ยง ที่มคีวามเชื่อวาสินคาหรือบรกิารนั้น ๆ มี
ความเปนไปไดทีจ่ะใหผลลพัธในดานลบเกิดขึ้น โดยแบงเปน 6 ประเภท ดังตอไปนี ้(Solomon, 
1999; Schiffman & Kanuk, 2000) 

1. Functional Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคาไมไดแสดงบทบาทตามทีค่าดไว เชน รถยนต
พลังงานไฟฟาจะสามารถทํางานไดทั้งวันโดยไมตองชารตแบตเตอรีร่ะหวางวันหรือไม 

2. Physical Risk คือ ความเสี่ยงตอตนเองและผูอ่ืน ซึง่สินคาอาจทําใหเกิดอันตรายตอ
รางกาย เชน โทรศัพทมือถือปลอดภัยจริงหรือไม ซึ่งผูทีม่ีอายุ ออนแอหรือกําลังปวยมัก
ตระหนักในขอนี้ มักเกี่ยวของกับสินคา เชน เครื่องกล เครื่องใชไฟฟา ยา อุปกรณ
การแพทย อาหารและเครื่องดืม่ 

3. Financial Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคานัน้ ไมคุมคากับตนทนุทีเ่สียไป เชน คอมพิวเตอร
ราคา 4000 เหรียญจะลาสมัยไปหรือไมในปหนา โดยผูที่มีกําลังทรัพยนอยมักจะตระหนัก
ถึงความเสี่ยงขอนี้มาก มักเปนสินคาราคาสูง 

4. Social Risk คอื ความเสี่ยงดานสังคม เชน การนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) 
และความมั่นใจในตนเอง (Self-Confidence) ความเสี่ยงที่สนิคาอาจแสดงผลในดาน
ความอับอายทางสังคม เชน เพ่ือนรวมงานจะหัวเราะกับเส้ือตัวใหมของเราหรือไม โดยผูที่
ไมคอยมีความมั่นใจหรือลังเลมักจะออนไหวกับความเสี่ยงนี้ มักเกี่ยวของกับสินคาที่เปน
สัญลักษณหรอืมองเหน็ไดจากการพบปะกันทางสังคม เชน เสื้อผา เครื่องเพชร รถยนต 
หรืออุปกรณกีฬา 

5. Psychological Risk คือ ความเสี่ยงที่เก่ียวกับสถานภาพของจิตใจ เปนความเสี่ยงที่สินคา
อาจทาํลาย ego ของตนเองได บคุคลที่ขาดการเคารพในตนเอง (Self-Respect) หรอืขาด
ความนาดึงดูดภายใจในกลุมสังคม มักออนไหวกับความเสี่ยงนี้สูงกวา เชน จะนาอาย
หรือไมถาชวนเพื่อนๆ มาเย่ียมที่หองเชาเล็กๆ ของตนเอง 
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6. Time Risk คือ ความเสี่ยงของเวลาที่ใชในการคนหาสินคาอาจเปนการเสียเวลาเปลา ถา
สินคาไมไดแสดงบทบาทที่เหมาะสมกับทีค่าดหวัง เชน เราตองเสียเวลาไปเดินหาซือ้อีก
ครั้งหรือไม 
การรับรูถึงความเสี่ยงของผูบริโภคนัน้หลากหลาย ข้ึนอยูกับบุคคล สินคา สถานการณและ

วัฒนธรรม ปรมิาณของความเสี่ยงทีร่ับรูก็ขึ้นอยูกับแตละบุคคล ผูบริโภคบางคนมีแนวโนมรับรู
ความเสี่ยงในระดับสูงในสถานการณการบริโภคทีห่ลากหลาย ขณะที่คนอืน่อาจมีแนวโนมนอยก็
เปนได  

จากการทําความเขาใจถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบรโิภคทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อ
ขางตนนั้น สามารถสรุปได 2 มุมมอง คือ มุมมองที่มองผูบริโภคเปนเสมือนผูทีม่ีเหตุผล (Thinker) 
เนนย้ําถึงการประมวลหรือจัดการกับขอมูลอยางมีเหตุผลในการเขาถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีการตดัสินใจที่แตกตางกันไปใน 2 ระดบัคือ ระดับของความ
เก่ียวพันในสินคาสูงและต่ํา ที่แตกตางกันออกไปในแตละคน (High & Low Involvement) ซึ่ง
มุมมองนี้มุงเนนสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค และมุมมองทีต่ระหนักถึงผูบรโิภคเสมือน
เปนผูทีรู่สึก (Feeler) เชนเดยีวกับเปนนักคดิ (Thinker) ในคราวเดียวกัน โดยทําการบริโภคแตละ
ประเภทของสนิคาดวยความรูสึก ภาพลักษณและอารมณซึง่สินคาเหลานี้เปนตัวสราง มกัมุงไปที่
สินคาเกี่ยวกับความบันเทงิ ศิลปะและงานอดิเรกยามวางมากกวาสินคาอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods) เปนสินคาที่ซื้อเพราะความหมายทางสัญลักษณที่สนิคามีอยูในตัว (Mowen 
& Minor, 1998) 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ การทีจ่ะทาํการประเมินถึงการ
รับรู การพิจารณาชิ้นงานโฆษณาของผูบรโิภคนัน้มีปจจัยตาง ๆ ทัง้ภายในตัวผูบริโภค รวมถึงจาก
บริบทแวดลอมผูบริโภคทีม่สีวนในการพิจารณาความนาเชื่อถือของแหลงสาร ทศันคติทีน่ําไปสู
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งความตัง้ใจซื้อ ถือเปนสวนหนึ่งในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคซึ่งเปนสิง่
ที่ผูวิจัยควรศกึษาและทําความเขาใจ เพื่อนําขอมูลมาเปนแนวทางศกึษาและทําการวิเคราะหผลที่
ไดจากการศึกษาตอไป โดยการศึกษาครั้งนี้มุงเนนที่การประเมนิความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
(Source Credibility) รวมถึงความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ของผูบรโิภคเปาหมาย  
คือ กลุมผูหญงิ ซึง่เปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาเกี่ยวกับความงามที่มตีอนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในช้ินงานโฆษณา 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ลักษณะเปน 2 (ระดับของความนา
ดึงดดูของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามในงานโฆษณา)  
 
รูปแบบการวจิัย 

เปนการวิจัยเชิงทดลอง โดยกําหนดปจจัย ซึ่งเปนตัวแปรตาง ๆ ดงัตอไปนี้ 
ตัวแปรอิสระ  

1. ระดับของความนาดงึดูดใจของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา (Model Attractiveness) 
แบงเปน 2ประเภท ดงันี ้
1.1    นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดบัสูง (Highly Attractive Model) 
1.2    นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดบัปานกลาง (Moderately    

Attractive Model) 
 

2. ประเภทของสนิคาทีเ่ก่ียวกับความงาม แบงเปน 2 ประเภท ดังนี ้
2.1 สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อเพิ่ม เสริมความงามใหโดดเดน แทนทีจ่ะใชปก ปด

ขอดอย (Enhancing product)  ในงานวิจัยครัง้นี้ คือ ลิปสติก (Lipstick) เปนตรา
สินคาสมมตุทิีจ่ัดทําขึ้นโดยเฉพาะ 

2.2 สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อสนองตอการตองการที่จะแกไขหรือปกปดขอเสีย
ดานความงามของผูใชสินคา (Problem-Solving Product) ในงานวิจัยครัง้นี ้ คือ 
ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) เปนตราสินคาสมมุตทิี่จดัทําขึ้น
โดยเฉพาะ 

ตัวแปรตาม  
1. ความนาเชื่อถือของแหลงสาร ในทีน่ีค้ือ นางแบบในโฆษณา (Source Credibility) 
2. ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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สินคาท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนีค้ดัเลือกสินคา คือ ลิปสติกและครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรอืกระ เปนสินคาใน
โฆษณาทางสิง่พิมพทดลอง เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีการควบคุมระดบัความนาดงึดดูใจเฉพาะ
ดานหนาตาของนางแบบ และสินคาดงักลาวจัดเปนสินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเฉพาะสวน
หนาตาของนางแบบ เพื่อใหกลุมตัวอยางเมื่อเปดรับโฆษณาทางสิ่งพิมพทดลองนี้แลว ไดทําการ
ประเมนิโฆษณาและนางแบบในสวนของหนาตา และไมเกิดการเบี่ยงเบนความสนใจในความนา
ดึงดดูของนางแบบไปสูสวนประกอบอ่ืน ๆ เชน รูปราง ทรงผม เปนตน  

อีกทั้ง เมื่อพิจารณาจากผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย เรื่อง “สาวกรุงฯกับการใช
เครื่องสําอางยุคภาษีแพง” เพ่ือสํารวจถึงความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง จาก
กลุมตัวอยางผูหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 15-56 ป ซึ่งมีจัดอนัดับเครื่องสําอาง 5 
อันดับแรกที่ผูหญงิใชมากทีสุ่ด ไดแก (ศนูยวิจัยกสิกรไทย, 2541: 26 สิงหาคม) 

 

1. แชมพู และ ครีมนวด                   
  2. แปง และ ลปิสติก  
  3. ครีมบํารุงผวิ ครมีลดริ้วรอย                              
   4. โฟม-เจลลางหนา 
  5. น้ําหอม         
  

 จากการจัดอันดับขางตน พบวาผลิตภัณฑลิปสติกและครีมสําหรับลดริว้รอย จัดวาเปน
เครื่องสําอางที่กลุมผูหญิงนิยมใชมาก จัดเปนอันดับที่ 2 และ 3 ตามลําดับ ทําใหการวิจัยในครัง้นี้
เลือกศึกษาสินคาดังกลาวขางตน 
 
กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงทดลองครัง้นี้ คือ กลุมผูบริโภคเพศหญงิ อายุระหวาง 20–39 
ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาเกี่ยวกับความงาม และเปนชวงอายุที่ใสใจตนเองและ 
ดูแลเก่ียวกับความงามดานหนาตาและรปูราง และถือเปนชวงอายุที่ผูหญงิใสใจเรือ่งความสวยงาม
ในรางกายของตนเองมากที่สุด (ฐานเศรษฐกิจ, 2545: 11 ตุลาคม) ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 80 คน จากนั้นจับฉลากแบงผูถูกทดลองออกเปน 4 กลุมๆ ละ 20 คน ดงันี ้
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ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 1 (N1) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสูงในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 2 (N2) ชมชิน้งานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสูงในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 3 (N3) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน 
(Enhancing Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 4 (N4) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) 
 
ตารางที ่3.1 แสดงการออกแบบงานวิจัยรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) 2 (ระดบั
ของความนาดงึดดูของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามใน
งานโฆษณา)  
 

 

ประเภทของสินคาที่เกี่ยวกับความงาม 
 

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบใน 

ชิ้นงานโฆษณา 
ใชเพ่ือเสริมความงามให 

โดดเดน 
(Enhancing Product) 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม 

(Problem-Solving product) 
 

1. นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจใน
ระดับสูง (Highly Attractive Model) 

 

2. นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) 

 

N1 

(ฉลากหมายเลข 1) 
 

N3 

(ฉลากหมายเลข 3) 

 

N2 
(ฉลากหมายเลข 2) 

 

N4 

(ฉลากหมายเลข 4) 
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 
 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 

1. ช้ินงานโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ad) จํานวน 4 ชิ้น 
2. แบบสอบถามเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสารและความตั้งใจซื้อสินคา 
 
สําหรับรายละเอียดในการจัดทําชิน้งานโฆษณา มีดงัตอไปนี้ 

 
ชิ้นงานโฆษณา 
 
 งานโฆษณาเปนงานโฆษณาทางสิ่งพิมพ (Print Ad) จํานวน 4 ชิ้นที่จดัทําขึ้นโดยเฉพาะ 
เพ่ือใชในการวิจัยครัง้นี ้ประกอบดวย (ดูภาคผนวก ก ประกอบ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ขั้นตอนในการจัดทําชิ้นงานโฆษณา  
 

1. ผูวิจัยคัดเลือกภาพนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจ จํานวนทัง้สิ้น 20 ภาพ (ดูภาคผนวก ข) 
2. นําภาพของนางแบบขางตน มาใหกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรเชนเดียวกับกลุม

ตัวอยางที่ถูกคดัเลือกในการวิจัยเชิงทดลองจรงิ มาทําการ Pretest เพื่อคัดเลือกนางแบบที่

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับสูงในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพ่ือเสริมความงามให
โดดเดน (Enhancing Product) จํานวน 1 ชิ้น 

(N1) 

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับสูงในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพ่ือแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) จํานวน 1 ชิ้น 

(N2)

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับปานกลางในงานโฆษณาสินคา

เกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพ่ือเสริมความ
งามใหโดดเดน (Enhancing Product)  

จํานวน 1 ชิ้น 
(N3) 

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับปานกลางในงานโฆษณาสินคา
เกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพ่ือแกไขหรือ

ปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product)  จํานวน 1 ชิ้น 

(N4)
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มีระดับความนาดึงดดูใจปานกลางที่สุดและนางแบบทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจสงูที่สุด 
โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการ Pretest ทั้งสิ้น 20 คน  

3. จากนั้นใหกลุมตัวอยางดูภาพนางแบบทั้งหมด และทําแบบสอบถาม Pretest ในการ
ประเมนิระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบ เพื่อนําภาพนางแบบมาประกอบชิ้นงาน
โฆษณาที่จะใชทําการวิจัยตอไป 

 
แบบสอบถามสําหรับ Pretest เพื่อเลือกนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับสูงและปานกลาง 
 

เปนแบบสอบถามดานความนาดงึดูดใจของนางแบบในภาพ โดยมาตรวัดเพ่ือประเมนิ
ความนาดึงดดูใจทีม่ตีอภาพนางแบบนั้นประยุกตมาจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) มีลักษณะ
เปนคําที่มคีวามหมายตรงกันขาม (Bipolar Adjective) ดงัตอไปนี้ (ดภูาคผนวก ค) 
 

- นาดึงดดูใจ / ไมนาดงึดูดใจ  
- มีระดับ / ไมมีระดับ  
- สวยงาม / ไมสวยงาม   
- เกไก / ไมเกไก 
- เยายวนใจทางเพศ / ไมเยายวนใจทางเพศ   

 
 แบบสอบถาม Pretest นี้ใชมาตรวดัแบบ Sementic Differential Scale โดยแบงมาตรวัด
เปน 7 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1 – 7 โดยกําหนดให 1 มีความหมายในทางลบทีสุ่ด และ 7 มี
ความหมายในทางบวกมากที่สุด ดงันี ้
 

           1      2          3  4    5      6         7 
           นอยทีสุ่ด           มากที่สุด 
 

สําหรับมาตรวดัดานความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาที่ใชสําหรับการทํา Pretest 
ขางตนนั้นไดมาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบคาความเชื่อม่ันและประสิทธิภาพของมาตรวัดแลว
วาเปนมาตรวดัทีม่ีความเทีย่งตรงและเชือ่ถือไดในระดบัที่ด ีโดยมีคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดย
ใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ของมาตรวัดดานความนาดึงดดูใจ 
(Attractiveness) α = 0.97  
 
 



 

 

59

เกณฑการวัดและการใหคะแนน  
 

 นําผลคะแนนที่ไดไปวิเคราะหคาสถิตดิวยโปรแกรม SPSS โดยคดัเลือกภาพนางแบบที่มี
คะแนนคาเฉลี่ย (Mean Score) ของความนาดึงดูดใจสงูที่สุด จากภาพนางแบบทีค่ดัเลือกมาเพื่อ
ทํา Pretest ทัง้หมด 20 ภาพ (คะแนนคาเฉลี่ยเต็ม = 7 คดัเลือกไดภาพที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงที่สุด 
มีคาเฉลี่ย = 6.11) เพื่อนํามาเปนภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงทีน่ํามาใชในชิ้นงาน
โฆษณาเก่ียวกับความงามทั้ง 2 ประเภท คือ ใชเพ่ือเสรมิความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) และใชเพ่ือแกไขหรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product)  

 

และคดัเลือกภาพนางแบบที่มีคะแนนคาเฉลี่ยของความนาดึงดดูใจปานกลางที่สุด 1 ภาพ 
(จากคะแนนคาเฉลี่ยเต็ม = 7 คดัเลือกไดภาพที่มีคาเฉล่ียปานกลางที่สุด มคีาเฉล่ีย = 3.79)  
จากนั้นนํามาเปนภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจปานกลาง ที่นาํมาใชในชิ้นงานโฆษณา
เก่ียวกับความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาวขางตนเชนกัน  
 
แบบสอบถามในการวิจัย 
 

 แบงออกเปน 3 สวน (ดูภาคผนวก ง) 
 สวนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ   

สถานภาพ และระดับการศึกษา 
 สวนที่   2:  แบบสอบถามใชวัดความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  
 สวนที่  3:  แบบสอบถามที่ใชวัดความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 
 
เกณฑการวัดและเกณฑการใหคะแนน 
 

ดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) โดยมาตรวัดเพ่ือประเมิน
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร ซึง่ในที่นีค้อืนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในระดับสูงและปานกลาง
นั้นประยุกตมาจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) มีลักษณะเปนคําคณุศัพทที่มคีวามหมาย
ตรงกันขาม (Bipolar Adjective) ดังตอไปนี ้
 
 

1. มิติของความเชี่ยวชาญในการสนับสนุนสนิคาในโฆษณา (Expertise) ไดแก  
- มี / ไมมีความเชี่ยวชาญ  
- มี / ไมมีประสบการณที่เก่ียวของ  
- มี / ไมมีความรูที่เก่ียวของ 
- มี / ไมมีคณุภาพ  
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2.   มติิของความนาไววางใจ (Trustworthiness) ในการสนับสนนุสินคาในโฆษณา ไดแก  
- สามารถ / ไมสามารถพ่ึงพิงได    
- เปน / ไมเปนทีไ่ววางใจได    
- มี / ไมมีความจริงใจ  
- เปน / ไมเปนทีเ่ชื่อถือได 
 
แบบสอบถามดานความนาเชื่อถือของนางแบบนี้ใชมาตรวัดแบบ Sementic Differential 

Scale โดยแบงมาตรวัดเปน 7 ระดับ กําหนดตัวเลขตัง้แต 1 – 7 โดยกําหนดให 1 มคีวามหมาย
ในทางลบที่สดุ และ 7 มคีวามหมายในทางบวกมากที่สุด ดงันี ้
 

           1      2          3  4    5      6         7 
           นอยทีสุ่ด           มากที่สุด 

 
โดยมาตรวัดดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร มคีาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตร

สัมประสทิธิ์อลัฟา (Cronbach’s Alpha) และจะยอมรบัคาอัลฟา ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป ดงันี ้
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  

α = 0.90 โดยคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดความนาเชื่อถือของแหลงสารดานมติิ
ของความเชี่ยวชาญ (Expertise) α = 0.90 และมิติของความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) α = 0.89  
 
ดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยมาตรวัดดดัแปลงมาจากงานวิจัยของ 

Bower (2001) ประกอบดวย 3 ประเดน็ คือ สนใจจะทดลองสนิคาในโฆษณาชิ้นนีห้รือไม 
(Intention to Try the Product) สนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา (Intention to Purchase) และทาที
สนใจคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา (Intention to Investigate the Product) 

 
แบบสอบถามดานความตั้งใจซื้อนี้ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale แบงมาตรวัดเปน 5 ระดับ 

กําหนดตัวเลขตั้งแต 1 – 5 โดยกําหนดให 1 มคีวามหมายในทางลบทีสุ่ด และ 5 มคีวามหมายใน
ทางบวกมากที่สุด ดังนี ้

 

                    1  2    3      4         5 
                     นอยที่สุด       มากที่สุด 
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โดยมาตรวัดดานความตั้งใจซื้อนั้น มคีาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Cronbach’s Alpha) และจะยอมรบัคาอัลฟา ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป ซึ่งคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) α = 0.80 

 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 

1. ผูวิจัยนํารายชื่อกลุมตัวอยางที่ไดจับฉลากแบงกลุมไวแลว 4 กลุม (N1 – N4) ครั้งละ 20 
คน (จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 80 คน) และเชญิกลุมตัวอยางเขาหองที่จดัเตรียมไว
สําหรับการทดลองตามรายชื่อที่ไดจับฉลากแบงกลุมไว  

2. ผูวิจัยชี้แจงกลุมตัวอยางถึงการมอบหมายใหไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่เปนผลิตภัณฑใหม 
และอธิบายใหกลุมตัวอยางทราบถึงวิธีการตอบแบบสอบถามทั้ง 3 สวน 

3. ใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนที่เปนลักษณะประชากร และพักเพื่อใหผอนคลาย
กอนเริ่มทําการทดลอง 

4. เริ่มทําการทดลองโดยใหกลุมตัวอยางชมช้ินงานโฆษณาทดลองของแตละกลุมตัวอยาง 
ตามที่ไดจดัแบงไว (N1 – N4) เพ่ือใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 คือ การ
วัดความนาเชือ่ถือของแหลงสาร และสวนที่ 3 คือการวัดความตั้งใจซื้อสินคา  

5. เก็บรวบรวมแบบสอบถามและสิ้นสดุการทดลอง 
 
การประมวลผลและวิเคราะหผลขอมูล 
 
 เมื่อไดรับขอมลูจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบ
ความถูกตองสมบูรณของขอมูล จากนั้นนําขอมูลไปทําการลงรหัส (Coding) แลวนําไปประมวลผล
และวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) เปนการทดสอบผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม เนื่องมาจากตัวแปรอิสระ โดยใชการ
ทดสอบคาสถิต ิ t-test One -Way Analysis of Variance (ANOVA) และ Two-Way Analysis of 
Variance (Two-Way ANOVA) ในการวิเคราะหและทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และ
ผลกระทบรวม (Interaction Effect) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานทีต่ั้งไว โดยการทดสอบสมมตฐิานและ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% หรือมีระดับนยัสําคัญที ่0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ลักษณะเปน 2 (ระดับของความนา
ดึงดดูใจของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามในงาน
โฆษณา) โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่เปนเพศหญิง มอีายุระหวาง 20-39 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 80 คน ซึ่งผลการทดลองไดนํามาประมวลและวิเคราะหคาสถิติ
จากการเก็บขอมูล และนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ดงันี้  
 
สวนที่ 1 สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรซึ่งประกอบดวย ขอมูลดานอายุ  
             สถานภาพทางครอบครัว อาชีพ และระดับการศึกษา 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรดานความนาดงึดดูใจของนางแบบและประเภทสินคา 

เก่ียวกับความงาม ความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ (Source Credibility) และความตัง้ใจ
ซื้อ (Purchase Intention)  

  
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรของกลุมทดลองกับตัวแปรดานความนาเชื่อถือ

ที่มตีอนางแบบ (Source Credibility) และ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)  
 
สวนที่ 1 : สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกบัลักษณะทางดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
 ผูวิจัยไดแสดงผลคณุสมบตัขิองกลุมผูเขารวมทดลอง ซึง่เปนเพศหญงิทั้งหมด 80 คน ที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ตามลักษณะดานประชากร ประกอบดวย อายุ สถานภาพทาง
ครอบครัว อาชีพ และระดับการศึกษา ดวยสถิติเชิงพรรณนา ดงัรายละเอียดตอไปนี ้
 

อาย ุ
กลุมทดลองสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20-24 ป จํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 41 

รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 25-29 ป จาํนวน 24 คน คดิเปนรอยละ 30 สําหรับชวงอายุระหวาง 
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30-34 ป มีจํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 24 และชวงอายุระหวาง 35-39 ป มีจํานวน 4 คน คดิเปน
รอยละ 5 (ดูตารางที่ 4.1)  

 
ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุ 

 
ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
20-24 ป 33 41.0 
25-29 ป 24 30.0 
30-34 ป 19 24.0 
35-39 ป 4   5.0 
รวม 80 100.0 

 
สถานภาพ 

 กลุมทดลองสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 58 คน คดิเปนรอยละ 72.5 และรองลงมา 
คือ สถานภาพสมรส จํานวน 22 คน คดิเปนรอยละ 27.5 (ดตูารางที่ 4.2) 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 58 72.5 
สมรส 22 27.5 
รวม 80 100.0 

 
อาชีพ 

 กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบรษัิทเอกชน จํานวน 38 คน คดิเปน
รอยละ 47.5 รองลงมาคือ นกัเรียน / นักศึกษา จํานวน  26 คน คดิเปนรอยละ 32.5 ของกลุม
ตัวอยางทั้งหมด และอนัดับสาม คือ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 9 คน คดิเปนรอย
ละ 11 (ดูตารางที่ 4.3) 
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ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 38 47.5 
นักเรียน/นักศกึษา 26 32.5 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 11.0 
อื่นๆ ไดแก รับจาง, คาขาย 4 5.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 3 4.0 

รวม 80 100.0 
 

ระดับการศึกษา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดบัปรญิญาตรี เปนจํานวน 53 คน คดิเปนรอยละ 
66 รองลงมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา/ อาชีวศึกษา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 19 และ
กลุมตัวอยางจํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 15 มีการศกึษาในระดบัอนุปรญิญา (ดตูารางที ่4.4) 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ปริญญาตรี 53 66.0 

มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 15 19.0 
อนุปริญญา 12 15.0 

รวม 80 100.0 
 
 

สวนที่ 2  ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบ (Model 
Attractiveness) และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ความนาเชื่อถือที่มีตอ 
นางแบบ (Source Credibility) และ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  

 
 การวัดผลกระทบของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม
ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ ผูวิจัยนําเสนอผลเปน 2 สวน ดังนี ้
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2.1    การทดสอบผลกระทบของความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงามตอความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซ้ือ 

2.1.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ตอความนา 
เชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม (Types of Beauty Products) ตอ 
ความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ 

2.1.3 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ 

 
2.2   ผลการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และ 

ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภท 
2.2.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเช่ือถือที่มตีอนางแบบ 

และความตั้งใจซื้อสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความ
งามใหโดดเดน (Enhancing Product) 

2.2.2 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ 
และความตั้งใจซื้อสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม (Problem-Solving Product) 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ

ความงามตอความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ตอความ
นาเชื่อถือ และความตัง้ใจซือ้ 

2.1.1.1 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบ ตอความนาเช่ือถือที่มีตอ
นางแบบ 

 
จากผลทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ

ในโฆษณา พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความนาเช่ือถือรวมตอนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสงู เทากับ 4.28 สูงกวาคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือรวมตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเทากับ 4.13 (ดตูารางที ่4.5) และเมื่อทดสอบคาเฉล่ียดาน
ความนาเชื่อถือที่มตีอความนาดึงดดูใจตางกันของนางแบบในโฆษณา ดวยสถิติ t-test ไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [78] = 0.57, p>0.05) ดังแสดงใน 
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ตารางที่ 4.6 ซึง่จากผลการทดสอบนี ้สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ซึ่งกลาววา “ความ
นาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของ
นางแบบในโฆษณา” แสดงใหเหน็วาความนาดึงดูดใจของนางแบบที่แตกตางกันนั้นไม
สงผลโดยตรง ตอการประเมนิความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของผูบริโภค 
 

ตารางที ่4.5  แสดงคาเฉลีย่ดานความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ จําแนกตามความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

 
ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

ประเภทสินคา
เกี่ยวกับความงาม 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือ 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ใชเพื่อเพ่ิมหรอืเสริม
ความงาม 

4.83 นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

3.73 

4.28 1.23 

ใชเพื่อเพ่ิมหรอืเสริม
ความงาม 

4.01 นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง ใชเพื่อแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
4.24 

4.13 1.11 

 
ตารางที ่4.6  แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่

มีตอนางแบบ ดวยคาสถิติ t-test  
 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 
ในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 4.28 1.23 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบั
ปานกลาง 

4.13 1.11 
0.57 0.525 

 
2.1.1.2 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบ ตอความตั้งใจซือ้ 

จากผลทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 
พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง 



 

 

67

เทากับ 3.09 สูงกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซือ้รวมตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับ
ปานกลาง ที่มคีาเทากับ 2.97 (ดตูารางที ่4.7) และเมื่อทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ
ที่มตีอสินคาในโฆษณา ดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 
0.05 (t [78] = 0.69, p>0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 ซึ่งจากผลการทดสอบนี ้สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “ความนาดงึดูดใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณา” แสดงใหเห็นวาความนาดึงดดูใจ
ของนางแบบที่แตกตางกันนั้นไมสงผลโดยตรง ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาของผูบริโภค 

 
ตารางที ่4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ จําแนกตามความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา 
 
ความนาดึงดดูใจ
ของนางแบบใน

โฆษณา 

ประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

คาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซ้ือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความ
งาม 

3.30 นางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจ
ในระดับสูง ใชเพื่อแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
2.88 

3.09 0.72 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความ
งาม 

2.92 นางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจ
ในระดับปาน
กลาง 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

3.02 

2.97 0.89 

 
ตารางที ่4.8  แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาตอความ

ตั้งใจซื้อ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 
ในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือสินคา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.09 0.72 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบั
ปานกลาง 

2.97 0.89 
0.69 0.201 
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2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม (Types of Beauty Products) ตอ
ความนาเชื่อถือ และความตัง้ใจซื้อ 

 

2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความนาเชื่อถือที่มีตอ  
            นางแบบในโฆษณา 

 
จากผลทดสอบประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความนาเชื่อถือที่มีตอ

นางแบบในโฆษณา พบวากลุมทดลองมีคาเฉล่ียความนาเชื่อถือรวมตอสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing Product) 
เทากับ 4 .42 สูงกวาคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือรวมตอสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทที่ใช
เพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มคีาเทากับ 
3 . 9 8  (ด ู
ตารางที่ 4.9) และเมื่อทดสอบคาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือที่มีประเภทสินคาเก่ียวกับความ
งามตางประเภทกัน ดวยสถิติ t - t es t  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ 
0.05 (t [78] = 1.70, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.10 ซึ่งจากผลการทดสอบนี ้สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  ซึ่งกลาววา “ประเภทของสนิคาเก่ียวกับความงามมีผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” แสดงใหเหน็วา
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่แตกตางกันนั้นไมสงผลโดยตรง ตอการประเมนิความ

นาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที ่4.9  แสดงคาเฉลีย่ดานความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา จําแนกตามประเภท 
                      สินคาเกี่ยวกับความงาม 
ประเภทสินคา

เกี่ยวกับความงาม 
ความนาดึงดูดใจของ 
นางแบบในโฆษณา 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือ 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับสงู 

4.83 ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริม
ความงาม 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับปานกลาง 

4.01 

4.42 1.13 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับสงู 

3.73 ใชเพื่อแกไขหรือ
ปกปดขอเสียดาน
ความงาม นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู

ใจในระดับปานกลาง 
4.24 

3.98 1.18 
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ตารางที ่4.10   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสนิคาตอความนาเชื่อถือตอนางแบบใน
โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 

 
ประเภทสินคาเกี่ยวกับ 

ความงาม 
คาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือ 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความงาม 4.42 1.13 
ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสยี
ดานความงาม 

3.98 1.18 
1.70 0.782 

 
2.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามตอความตั้งใจซื้อสินคาใน 

โฆษณา 
 

จากผลทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามตอความตัง้ใจซื้อสินคา
ในโฆษณา พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอความตัง้ใจซื้อสินคา
เก่ียวกับความงามประเภทเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) เทากับ 3.11 สูงกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอสินคาเกี่ยวกับความงาม
ประเภทที่ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่
มีคาเทากับ 2.95 (ดูตารางที ่4.11) และเมื่อทดสอบคาเฉล่ียดานความตัง้ใจซื้อทีม่ตีอ
สินคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกัน ดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05 (t [78] = 0.87, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.11 ซึ่งจากผล
การทดสอบนี้ สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาเกี่ยวกับ
ความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” 
แสดงใหเหน็วาประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกันไมสงผลโดยตรงตอการ
ประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาของผูบรโิภค 
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ตารางที ่4.11. แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ จําแนกตามประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 
 
ประเภทสินคา

เกี่ยวกับความงาม 
ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือรวม 

สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

3.30 ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริม
ความงาม 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง 

2.92 

3.11 0.73 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

2.88 ใชเพื่อแกไขหรือ
ปกปดขอเสียดาน
ความงาม นางแบบที่มคีวามนา

ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง 

3.02 

2.95 0.88 

 
ตารางที ่4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงามตอความตัง้ใจซื้อ ดวย 

สถิติ t-test 
 

ประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงาม 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความงาม 3.11 0.73 
ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสยี
ดานความงาม 

2.95 0.88 
0.87 0.418 

 
2.1.3 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ

งามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ 
 

2 . 1 . 3 . 1 ผลกระทบรวมของความนาดงึดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงามตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ 

จากผลทดสอบผลกระทบรวมของความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ดวยคา 
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สถิติ ANOVA (ดงัผลที่แสดงในตารางที่ 4.13) พบวาคาความนาจะเปนของผลกระทบ
รวมระหวางปจจัยตัวแปรความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามมีคาเทากับ 0.009 ซึ่งมคีานอยกวา α ดงันัน้จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 ซึ่งกลาว
วา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบ
รวม (Interaction Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” 
ดังนัน้ สรุปไดวา ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณากับประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงามที่แตกตางกันในโฆษณาสงผลกระทบรวมกันตอความนาเชื่อถือของนางแบบ
ในโฆษณา ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  

 
ตารางที ่4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของความนาดงึดูดใจของนางแบบและประเภทสิน  

คา เก่ียวกับความงามตอตัวแปรดานความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ดวย
คาสถิติ ANOVA  

 
Source Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 0.450 1 0.450 0.363 0.549 
ประเภทสินคา 3.828 1 3.828 3.090 0.083 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ* 
ประเภทสินคา 

8.945 1 8.945 7.219 0.009* 

Error 94.164 76 1.239   
Total 1520.688 80    

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 
 

2.1.3.1 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยว 
กับความงามตอความตั้งใจซื้อสินคา 

 
จากผลทดสอบผลกระทบรวมของความนาดึงดูดใจของนางแบบและ

ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา ดวยคาสถิติ 
ANOVA (ดงัผลที่แสดงในตารางที ่4.14) พบวาคาความนาจะเปนของผลกระทบรวม
ระหวางปจจัยตัวแปรความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม
มีคาเทากับ 0.157 ซึ่งมคีามากกวา α ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ซึ่งกลาววา 
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“ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” ดงันัน้ สรุปไดวา ความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณากับประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่แตกตางกันใน
โฆษณาไมสงผลกระทบรวมกันตอความตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงามในโฆษณา  

 
ตารางที ่4.14   แสดงผลการทดสอบผลกระทบของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภท 
                    สินคา  เก่ียวกับความงามตอตัวแปรดานความตั้งใจซือ้สินคาในโฆษณา ดวย

คาสถิติ ANOVA  
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 0.312 1 0.312 0.478 0.491 
ประเภทสินคา 0.501 1 0.501 0.767 0.384 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ* 
ประเภทสินคา 

1.335 1 1.335 2.042 0.157 

Error 49.672 76 0.654   
Total 785.889 80    
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แผนภาพที่ 4.1 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภท

สินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ (Source Credibility) 
 

Product Type

problem solvingenhancing

M
ea

n 
Cr

ed
ib

ili
ty

 M
ea

n

5.0

4.8

4.6

4.4

4.2

4.0

3.8

3.6

model level

High

Moderate

 
 
แผนภาพที่ 4.2 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภท 

สินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 

Product Type

problem solvingenhancing

M
ea

n 
Pu

rc
ha

se
 I

nt
en

tio
n

3.4

3.3

3.2

3.1

3.0

2.9

2.8

model level

High

Moderate
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2.2   ผลการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และ 
ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภท 

 

2.2.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความ
ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน 
(Enhancing Product) 
 

2.2.1.1 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรอืเพ่ิมความสวยงาม 
(Enhancing Product) 
  
  สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรือเพ่ิมความ

สวยงาม (Enhancing Product) กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบทีม่ี
ระดับความนาดึงดูดใจในระดับสูง เทากับ 4.83 สูงกวาคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือตอ
นางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับปานกลางที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
จากนั้นนํามาทําการทดสอบความแตกตางทางสถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ  
ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญของคาเฉล่ียความนาเชื่อถือตอนางแบบทัง้ 2 
ประเภท (t [38] =2.43,p>0.05) ดังผลในตารางที ่4.15  

        จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพ่ิม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) นั้น 
ผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดบัความนาดงึดดูใจในระดับสูงและระดับ
ปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.15   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอ

นางแบบ ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรอืเพ่ิมความ
สวยงาม (Enhancing Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 4.83 1.23 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 4.01 0.87 

2.43 0.610 
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2.2.1.2  ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อในโฆษณาสินคา 
เก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือใชเพื่อเสริม หรือเพิ่มความสวยงาม (Enhancing 
Product) 

 
  ในสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือเสริม หรือเพิม่ความสวยงาม 

(Enhancing Product) กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่
ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับสูง เทากับ 3.30 สูงกวา
คาเฉล่ียของความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มีระดับความนา
ดึงดดูใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเฉล่ียเทากับ 2.92 และจากนั้นนํามาทําการทดสอบ
ความแตกตางทางสถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญของคาเฉล่ียความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบทั้ง 2 
ประเภท (t [38] =1.69,p>0.05) ดังผลในตารางที ่4.16  

        จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพ่ิม หรือเสริมความงาม (Enhancing Product) นั้น 
ผูบริโภคมคีวามตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับสูงและระดบัปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.16   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อที่มตีอโฆษณา

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรือเพิ่มความสวยงาม (Enhancing 
Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.30 0.794 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 2.92 0.629 

1.692 0.863 

 
2.2.2 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความ 

ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) 

 

         2.2.2.1  ผลการทดสอบความนาดงึดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ
ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดาน
ความงาม (Problem-Solving Product) 
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  สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม (Problem-Solving Product) กลุมทดลองมีคาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดดูใจในระดบัสูง เทากับ 3.73 ต่ํากวา
คาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือตอนางแบบทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจในระดับปาน
กลางที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 จากนั้นนํามาทําการทดสอบความแตกตางทาง
สถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญของ
คาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบทั้ง 2 ประเภท (t [38] =-1.41,p>0.05) ดังผล
ในตารางที ่4.17  

          จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-
Solving Product)นั้น ผูบรโิภคมคีวามนาเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับสูงและระดบัปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.17   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอ

นางแบบ ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรอืปกปด
ขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.73 0.977 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 4.24 1.32 

-1.41 0.534 

 
2.2.2.2 ผลการทดสอบความนาดงึดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อที่มตีอโฆษณา 

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem- Solving Product) 

 
ในสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสียดาน

ความงาม (Problem-Solving Product) กลุมทดลองมคีาเฉล่ียความตั้งใจซื้อ
สินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดูดใจในระดับสูง 
เทากับ 2.88 ต่ํากวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวย
นางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.02 
และจากนั้นนาํมาทําการทดสอบความแตกตางทางสถิต ิดวยคาสถิติ t-test ผลที่
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ไดคือ พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ของคาเฉลีย่ความตั้งใจ
ซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบทั้ง 2 ประเภท (t [38] =-
.0473,p<0.05) ดังผลในตารางที ่4.18 โดยผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสนิคาใน
โฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง สูงกวา (3.02) 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง (2.88)  

 
จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ

ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-
Solving Product) นั้น ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณาที่ใชนางแบบที่มี
ระดับความนาดึงดูดใจในระดับปานกลาง สูงกวาโฆษณาที่ใชนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจสงูอยางมีนัยสําคญั ที่ระดับความเชื่อม่ัน 0.05 หรือรอยละ 95 

 
ตารางที ่4.18 แสดงการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อทีม่ีตอโฆษณา

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม  
(Problem-Solving Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 2.88 0595 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 3.02 1.11 

-.0473 0.041* 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

จากการทดสอบความแตกตางทั้งหมดขางตน เปนการทดสอบความแตกตางของความ
นาเชื่อถือตอนางแบบและความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณาที่ใชนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดูดใจ
แตกตางกันดวยคาสถิติ t-test สรุปไดดงันี้  
 

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) 
นั้น การใชระดบัความนาดงึดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน คือ การเลือกใชนางแบบที่มรีะดับ
ความนาดึงดดูใจสูง หรือปานกลาง ไมสงผลใหเกิดความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน  

 
สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 

(Problem-Solving Product) การใชระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน คือ การ
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เลือกใชนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง หรือปานกลาง ไมสงผลใหเกิดความนาเชื่อถือตอ
นางแบบในโฆษณา แตในดานความตั้งใจซื้อสินคานั้น การเลือกใชนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับปานกลางในโฆษณา สงผลใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีดีกวาการเลือกใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง  
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรของกลุมทดลองกับตัวแปรดาน 

  ความนาเชือ่ถือตอนางแบบ (Source Credibility) และความตั้งใจซ้ือ  
  (Purchase Intention)  

   
3.1 อายุ 
 

การทดสอบดานอายุ ตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 

จากการวิจัยเกี่ยวกับอายุ ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมผูทดลองเปน 2 กลุม คือ  
- กลุมทดลองอายุระหวาง 20-29 ป  
- กลุมทดลองอายุระหวาง 30-39 ป  
 

ผูวิจัยนํากลุมที่จดัไวขางตนมาวิเคราะหผลกระทบตอความนาเชื่อถือของ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อในแตละประเภทความนาดงึดดูใจของนางแบบ และประเภท
สินคาเกี่ยวกับความงาม (ดังแสดงผลในตารางที ่4.19 และ 4.20 ตามลําดับ) จํานวน
ทั้งส้ิน 4 กลุม (ความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) โดยผล
ที่ไดในตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบ รวมถึงแสดงผลการ
ทดสอบคาเฉล่ียความนาเชื่อถือตอนางแบบดวยคาสถิติ t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม
ที่จัดแบงตามชวงอายุ ในแตละประเภทชิน้งานโฆษณาที่ผูวิจัยทําการศึกษา สามารถสรุป
ไดดงันี ้

 

กลุมทดลองชวงอายุ 20-29 ป มคีาเฉลี่ยความเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) เทากับ 4.53 ซึ่งสงูกวา กลุมทดลองชวงอายุ 30-39 ป ที่มี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.71 และเมื่อนํามาทดสอบคาความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา 
คาเฉล่ียดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของทั้ง 2 กลุมขางตนนี้ มีความ
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (t [18]=1.35,p<0.05) ดังผลใน
ตารางที่ 4.19 

สวนในตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อในแตละประเภทชิน้งาน
โฆษณา รวมถึงแสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยดวยสถิติ t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม 
ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลที่ได สามารถสรปุไดดงันี้  

 

การใชนางแบบที่มีระดับความนาดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
พบวา กลุมทดลองชวงอายุ 20-29 ป มคีาเฉล่ียความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา เทากับ 
3.18 สูงกวา กลุมทดลองชวงอายุ 30-39 ป ที่มคีาเฉล่ียเทากับ 2.71 และเมื่อนํามา
ทดสอบความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อของทัง้ 2 กลุม
ขางตนนี้ มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดบั 0.05 (t [18]=0.89,p<0.05) ดัง
ผลในตารางที ่4.20 

 

สามารถสรุปไดโดยรวมวา ผลของตัวแปรดานชวงอายุ ตอความนาเชื่อถือของ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อ
แกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) นัน้ กลุมทดลองชวง
อายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา รวมทั้ง มคีวามตัง้ใจซื้อสินคาที่
เลือกใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจระดับปานกลางในโฆษณา สูงกวา กลุมทดลอง
ชวงอายุ 30-39 ป อยางมีนยัสําคัญ เมื่อทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

ตารางที ่ 4.19  แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของชวงอายุ ความนาดงึดูดใจของนางแบบ 
และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา  

 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ชวงอายุ คาเฉลี่ยความ 
นาเช่ือถือ 

S.D. t Sig. 

20-29 ป 4.83 1.32 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 4.83 1.03 

0.01 0.936 

20-29 ป 3.78 1.15 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง   
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 3.64 0.71 

0.31 0.111 

20-29 ป 4.21 0.77 นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 2.91 0.59 

2.74 0.385 

20-29 ป 4.53 1.02 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 3.71 1.71 

1.35 0.040* 
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*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ตารางที ่  4.20 แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของชวงอายุ ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 

และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ชวงอายุ คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

20-29 ป 3.22 0.81 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 2.53 0.77 

-0.75 0.936 

20-29 ป 2.97 0.54 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 2.75 0.68 

0.81 0.111 

20-29 ป 2.88 0.63 นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 3.12 0.69 

-0.57 0.385 

20-29 ป 3.18 0.75 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 2.71 1.62 

0.89 0.004* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.2 ระดับการศึกษา 
 
การทดสอบดานระดับการศึกษา ตอความนาเชื่อถอืของนางแบบ และความตั้งใจ
ซ้ือสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 

ผูวิจัยไดจัดแบงกลุมทดลองตามระดับการศึกษาเปน 2 กลุม คือ 
- กลุมที่มีการศกึษาระดับปรญิญาตร ี

- กลุมที่มีการศกึษาระดับต่ํากวาปริญญาตร ี

 
โดยการวิเคราะหผลของระดับการศึกษาตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความ

ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาของกลุมทดลองของทั้ง 2 กลุมขางตน ดวยการใชคาเฉล่ียและการ
ทดสอบความแตกตางทางสถิติดวย t-test ของความนาเชื่อถือและความตัง้ใจซื้อของกลุม
ทดลองทั้งหมด 2 ระดับการศึกษาที่ไดชมชิ้นงานโฆษณา มีจํานวนทัง้หมด 4 กลุม (ความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) ผลการทดสอบที่ไดระหวางกลุม
ทดลองทั้ง 2 กลุม ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกกลุมระดบั
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การศึกษาที่ไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่ทําการศึกษา (ดังผลในตารางที ่4.21 และ 4.22 
ตามลําดับ) 

ตารางที ่ 4.21   แสดงคาเฉลี่ย และการทดสอบผลของระดับการศึกษา ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความเชื่อถือของนางแบบใน
โฆษณา  

ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ยความ 
นาเช่ือถือ 

S.D. t Sig. 

ปรญิญาตร ี 5.17 0.89 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 4.04 1.60 

2.03 0.146 

ปรญิญาตร ี 3.52 1.09 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง   
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 4.11 0.62 

-1.31 0.107 

ปรญิญาตร ี 4.08 0.94 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.89 0.78 

0.44 0.766 

ปรญิญาตร ี 3.83 1.41 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 5.02 0.67 

-2.09 0.096 

 
ตารางที ่4.22 แสดงคาเฉลีย่ และการทดสอบผลของระดับการศึกษา ความนาดึงดูดใจของ 
                  นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตัง้ใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

ปรญิญาตร ี 3.43 0.66 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.00 1.05 

1.11 0.281 

ปรญิญาตร ี 2.72 0.52 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.19 0.63 

-1.79 0.335 

ปรญิญาตร ี 2.82 0.52 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.10 0.81 

-0.93 0.248 

ปรญิญาตร ี 2.51 0.97 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.95 1.68 

-3.49 0.259 
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3.3 สถานภาพสมรส 
 
การทดสอบดานสถานภาพสมรส ตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจ
ซ้ือสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  

 
  ผูวิจัยไดจัดแบงกลุมทดลองตามสถานภาพสมรสเปน 2 กลุม คือ 

- กลุมที่มีสถานภาพโสด 
- กลุมที่มีสถานภาพสมรส 
 
โดยการวิเคราะหผลของสถานภาพสมรส ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบของกลุม

ทดลองทั้ง 2 กลุมขางตน ดวยการใชคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางทางสถิตดิวย  
t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม ท่ีไดชมแตละประเภทชิ้นงานโฆษณาที่ทําการศึกษา มี
จํานวนทั้งส้ิน 4 กลุม (ความดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) ผลการ
ทดสอบที่ไดนัน้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกกลุมสถานภาพสมรส
ที่ไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่ทาํการศึกษา 

 

สําหรับการวิเคราะหผลของสถานภาพสมรส ตอความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาของ
กลุมทดลองทัง้ 2 กลุมสถานภาพสมรส ดวยการใชคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางทาง
สถิติดวย t-test ของทั้ง 2 สถานภาพสมรส ที่ไดชมชิน้งานโฆษณาแตละประเภทที่
ทําการศึกษา มีจํานวนทัง้หมด 4 กลุม (ความดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสนิคาเกี่ยวกับ
ความงาม) ดังแสดงผลในตารางที ่4.23 

 

โดยการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในระดับสูง ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
พบวา กลุมทดลองที่มีสถานภาพโสด มคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคา เทากับ 2.94 สูงกวา กลุม
ทดลองที่มีสถานภาพสมรส ที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 2.67 และเมื่อนํามาทําการทดสอบความ
แตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อสินคาของทัง้ 2 กลุมขางตนนี้ มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับนัย 0.05 (t [18]=0.81,p<0.05) ดังผลในตาราง
ที่ 4.23 
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ตารางที ่  4.23 แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของสถานภาพ ความนาดงึดูดใจของนางแบบ 

และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

สถานภาพ คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

โสด 3.29 0.84 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม สมรส 3.33 0.58 

-0.77 0.664 

โสด 2.94 0.65 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สนิคาใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย สมรส 2.67 0.27 

0.81 0.050* 

โสด 2.72 0.77 นางแบบที่มีความนาดึงดดูใจปาน
กลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 

สมรส 2.91 0.59 
2.74 0.385 

โสด 4.53 0.57 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย สมรส 3.29 1.59 

-2.09 0.869 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 ผลของตัวแปรดานสถานภาพสมรส ตอความนาเช่ือถือที่มีตอนางแบบ และความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ผูวิจัยนํามาศึกษา สามารถสรุปผลไดวา กลุมทดลองที่มี
สถานภาพโสด มีความตั้งใจซ้ือสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือ
ปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบทีมี่ความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาสูงกวา กลุมทดลองที่มีสถานภาพสมรส อยางมีนัยสําคัญ เมื่อ
ทดสอบดวยคาสถิติ t-test ทีร่ะดับนัยสําคญั 0.05 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

84

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) เปนการศึกษาเพ่ือวัดผลโดยตรง (Main Effect) และวัดผลกระทบรวม (Interaction 
Effect) ของตวัแปรอิสระ ไดแก ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความ
งาม ทีม่ีตอตัวแปรตาม ไดแก ความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสนิคาในโฆษณา  

 
โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่เปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 20-39 ป อาศัยอยู

ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 80 คน ซ่ึงแบงกลุมทดลองออกเปน 4 กลุมๆ ละ 20 คน แตละกลุม
จะไดชมงานโฆษณาที่ใชทําการทดลองเพียงหนึง่ภาพ โดยมีการแบงกลุมทดลองเพือ่ชมช้ินงาน
โฆษณา ดงัตารางที ่5.1 

 
ตารางที่ 5.1 ตารางแสดงการแบงกลุมทดลองเพ่ือชมงานโฆษณา ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล 
(Factorial Design) 2 (ระดบัของความนาดึงดูดของนางแบบในชิน้งานโฆษณา) × 2 (ประเภทของ
สินคาเกี่ยวกับความงามในงานโฆษณา)  
 

 

ประเภทของสินคาที่เกี่ยวกับความงาม 
 

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 

ในงานโฆษณา 
ใชเพ่ือเสริมความงามให 

โดดเดน 
(Enhancing Product) 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

(Problem-Solving product) 
 

1.   นางแบบท่ีมีความนาดงึดูดใจใน
ระดับสูง (Highly Attractive Model)

 

 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาลิปสติก 
 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาครีม
ปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ  
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

2.    นางแบบที่มีความนาดงึดูดใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจปานกลางในโฆษณา
ลิปสติก 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจปานกลางในโฆษณา
ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 
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กลุมทดลองในการวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมทดลองเพศหญิงทั้งหมด มีลักษณะทางประชากร 
คือ กลุมทดลองสวนใหญมอีายุอยูในชวง 20-24 ป (รอยละ 41) รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 25-
29 ป (รอยละ 30) และอยูในสถานภาพโสด (รอยละ 72.5) มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 47.5) รองลงมาคือ นักเรียน/นักศกึษา (รอยละ 32.5) การศึกษาสวนใหญอยู
ในระดับปรญิญาตรี (รอยละ 66) 
 
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหผล ความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคา
เก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้สินคาของผูบริโภค ผูวิจัย
ใชคาสถิติ t-test และ Analysis of Variance (ANOVA) โดยกําหนดคาระดับความเชื่อม่ันที่ 95% 
หรือมีระดับนยัสําคัญที ่0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานทัง้หมด ซึง่ในสวนของการสรุปผล ไดทําการ
แบงการรายงานผลเปน 2 สวน คือ 
 

1. ผลของความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามที่มตีอ
ความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 

2. ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรความนาดึงดดู
ใจของนางแบบ และประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 

1. ผลของความนาดึงดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกบัความงามที่มีตอ
ความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณา 

 
สรุปผลการวจิัย 
 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ  

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบ ตอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสนิคาใน

โฆษณา สามารถสรุปผลการวิจัยได ดงันี ้
 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ทีก่ลาววา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา
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คา (t [78] =0.89, p>0.05) และ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่กลาววา “ความนาดึงดูดใจของ
นางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซือ้สินคาในโฆษณา” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =0.69, p>0.05)  
 

แสดงใหเห็นวา ความนาดึงดูดใจของนางแบบตางระดับกันไมสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอความนาเชื่อถอืที่มีตอนางแบบในโฆษณา (Source Credibility) และความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) คือ ไมวานักโฆษณาจะเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใน
ระดับสูง หรอืใชนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจในระดบัปานกลาง ในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความ
งาม โดยไมคาํนึงวาภาพนางแบบที่เลือกนั้นใชในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใด (ทัง้
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพ่ิม หรือเสริมความงาม หรือใชเพื่อแกไข หรือปกปด
ขอเสีย) ระดบัความนาดงึดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน จะไมมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
การประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบรโิภคแตอยางใด 

 
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม  

 
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อ

สินคาในโฆษณา สามารถสรุปผลการวิจัยได ดังนี ้
 

ผลการวิจัย ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามมี
ผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =1.70, p>0.05) และ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อ
สินคาในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =0.87, p>0.05)  

 
แสดงใหเห็นวา สินคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกันไมสงผลโดยตรง (Main 

Effect) ตอความนาเชื่อถอืที่มีตอนางแบบในโฆษณา (Source Credibility) และความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) คือ ไมวาสินคาเก่ียวกับความงามจะจดัอยูในประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรอื
เสริมความงาม (Enhancing Product) หรือใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving 
Problem) (โดยไมคํานึงวาใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจในระดับสูง หรือใชนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจปานกลางในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม) สรุปไดวา ประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งาม จะไมมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภคแตอยางใด 
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ความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 
 สําหรับการพิจารณาผลกระทบรวม (Interaction Effect) ของความนาดึงดดูใจของ
นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม สามารถสรุปผลการวิจัยได ดงันี ้
 

 สนับสนุนสมมติฐานที่ 5 ซึ่งกลาววา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคา
เก่ียวกับความงามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของ
นางแบบในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวาคา F [1,76] =7.22, p<0.05 และ  
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ที่กลาววา “ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับ
ความงามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา” การทดสอบ
คาทางสถิติพบวา F [1,76] =2.04, p>0.05 
 
 แสดงใหเห็นวา ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบใน
โฆษณา กลาวคือ ความนาดึงดดูใจของนางแบบทั้ง 2 ประเภท คือ การเลือกใชนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจในระดับสูงและระดับปานกลาง ในโฆษณาสนิคาเกี่ยวกับความงาม ทั้งในประเภทที่ใช
เพ่ือเพิ่ม หรือเสริมความงาม และใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย สงผลกระทบรวมกันตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาว  

 
 สวนดานความตัง้ใจซ้ือนั้น ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงามนั้น ไมสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความตั้งใจซื้อสินคา
ในโฆษณา กลาวคือ การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในระดบัสูงและระดบัปานกลาง ใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ทัง้ในประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม และใชเพื่อแกไข 
หรือปกปดขอเสีย ไมสงผลกระทบรวมกันตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตอยาง
ใด 
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหนอกเหนือไปจากการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 ขอขางตน โดยทํา
การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทยีบการใชความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน โดยแยก
ออกเปนแตละประเภทสินคา เพื่ออภิปรายผลของความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภท
สินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่ตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบและความตั้งใจซื้อ ซึง่ผลการศึกษามี
ดังนี ้
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สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) 
 
 ในสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงาม (Enhancing 
Product) ความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน (การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจ
สูงและปานกลาง) สงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา (Source 
Credibility) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ไมแตกตางกัน โดยการทดสอบคาทางสถิติ
ดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบ พบคา (t [38] =2.43,p>0.05) และการทดสอบทางสถิติของ
ความตั้งใจซื้อ พบคา (t [38] =1.69,p>0.05)  
  

สรุปไดวา ในสินคาสนิคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรอืเสริมความงาม 
(Enhancing Product) การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจแตกตางกันไมสงผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซือ้ที่แตกตางกนัแตอยางใด 
  
สินคาเกี่ยวกับความงาม  ประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving Problem) 

 
ในสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving 

Product) ความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน (การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจ
สูงและปานกลาง) ไมสงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา (Source 
Credibility) ที่แตกตางกัน โดยการทดสอบคาทางสถิติดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบ พบคา  
(t [38] =-1.41,p>0.05) แตสําหรับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) การเลือกใช
นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง สงผลใหเกดิความตั้งใจซ้ือที่ดีกวาการเลือกใช
นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 พบคา  
(t [38] =-.0473,p<0.05) 
 
 สรุปไดวา ในสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-
Solving-Product) การเลือกใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจแตกตางกันไมสงผลตอการประเมิน
ความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ แตในดานความตั้งใจซื้อนั้น ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจปานกลาง ดีกวาในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูง อยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากผลการวิจัยพบวา ความนาดึงดดูใจของนางแบบไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
การประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา จงึไมสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 กลาวคือ ไมวา
นางแบบจะมคีวามนาดึงดดูใจในระดับสงู (Highly Attractive Model) หรือมีความนาดึงดดูใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately Attractive Model) ก็ไมสงผลใหกลุมทดลองมคีวามเชื่อถือตอ
นางแบบที่แตกตางกัน ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่งมาจากนางแบบที่เลือกมาทําการวิจัยเชิงทดลองในครั้ง
นี้ ถาทําการแบงประเภทตามแนวคดิการแบงประเภทของแหลงสาร ที่ทําหนาทีร่ับรองสนิคาหรือ
บริการของ Atkin & Block (1983) และ Belch & Belch (1995) ถือวาไมไดจัดอยูในประเภทของ
บุคคลทีม่ีชื่อเสียง อาทิ ดารา นักแสดง นกักีฬา หรือนักธุรกิจช่ือดงัที่ประสบความสําเร็จสงู 
(Celebrity Endorser) ที่เปนที่รูจักของกลุมทดลอง และไมจัดอยูในประเภทบคุคลที่เปน
ผูเชี่ยวชาญ (Expert) และมีความรูเก่ียวกับสินคาหรือบริการทีท่ําการรบัรองในโฆษณา แตอยางใด 
ซึ่งทัง้ 2 ประเภทขางตน จดัวาเปนผูรับรองสินคาหรือบรกิารในโฆษณา (Endorser) ที่นักโฆษณา
มักใชบุคคลเหลานี้เพื่อหวังใหมีอิทธิพลตอความสนใจ รวมทั้งมีทศันคติทีด่ตีอสนิคาหรือบริการที่
ทําการรับรองดวย  
 

โดยนางแบบที่คดัเลือกมาทําการวิจัยครั้งนี ้จดัอยูในประเภทของแหลงสารทีเ่ปนบคุคล
ทั่วๆ ไปไมไดมีชื่อเสียงเปนผูรับรองสินคาในโฆษณา (Typical-Person Endorsers) ซึ่งผูสนับสนนุ
สินคาประเภทนี้จะมีประสทิธิภาพที่ดีตอเมื่อใชกับสินคาที่มีความเสี่ยงต่ํา (Low Risk Product) 
หรือสนิคาที่มคีวามเก่ียวพันต่ํา (Low-Involvement) (Atkin & Block ,1983; Belch & Belch 
,1995) แตสําหรับสินคาในการวิจัยครั้งนี ้คือ ลิปสติก (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือ
กระ (Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคดิของ Vaughn (1980) จัดเปนสินคาประเภท
เครื่องสําอาง (Cosmetics) ที่อยูในประเภทสินคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 
ซึ่งผูบรโิภคจะพิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) โดยคาํนึงถึงภาพลักษณของสินคา 
รวมทัง้ถือเปนความสนใจในสินคาของผูหญิงที่เปนไปอยางตอเนื่อง จงึจัดเปนประเภทความ
เก่ียวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring Involvement) (Assael,1998) กลาวคือ สินคาในการวิจยั
นี้ มคีวามสําคญัตอภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนผูหญงิ และใหความสนใจดานความสวยงามอยู
สม่ําเสมอ และสินคาสามารถดึงดดูผูบริโภคเพศหญิงไดดี โดยเฉพาะทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) ซึ่งผูหญงิมักใหความสนใจเกี่ยวกับเรื่องความสวยงาม และสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
เปนพิเศษอยูแลว จึงทําใหกลุมผูหญิงยิ่งใสใจในการพิจารณามากยิ่งขึ้น อีกทั้งถือวาเปนสินคาทีม่ี
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ความเสี่ยงสูง  (High Risk Product) โดยเฉพาะความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) คือ ความ
เส่ียงที่สินคาอาจแสดงผลในดานความอับอายทางสังคม มักเกี่ยวของกับสินคาที่เปนสัญลักษณ
หรือมองเห็นไดจากการพบปะกันทางสังคม (Schiffman & Kanuk, 2000) ย่ิงทําใหกลุมเพศหญิง
ใสใจในการพิจารณามากย่ิงขึ้น ทําใหเพยีงแคความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model 
Attractiveness) เพียงอยางเดียวไมอาจสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือตอนางแบบได  

 
อีกทั้ง การประเมินความนาเชื่อถือของแหลงสารนัน้มคีวามแตกตางกันไป อาจมีปจจัย

ตางๆ ที่เขามามีอิทธิพล ดัง Lumsden & Lumsden (1996) ไดสรุปวา บุคคลจะมีการประเมิน
ความนาเชื่อถือของแหลงสารแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับปจจัยดานสถานการณ (Situation) โดยใน
แตละสถานการณนั้น แตละบุคคลอาจใหความสําคญัหลักในแงมุมของความนาเชื่อถือแตกตางกัน
ไป และปจจัยดานลักษณะของแตละบคุคล (Individual Construct) ที่บุคคลมีโครงสรางทางดาน
อารมณและจติใจแตกตางกันไป ในการใชอธิบายหรือพิจารณาถึงส่ิงที่ตองพบเจอวาเปนอยางไร 
ซึ่งในบางโครงสรางมคีวามงายและความซับซอนตางกัน ดังนัน้ประสิทธิภาพนางแบบโฆษณา ใน
แงของความนาเชื่อถือจึงอาจมีปจจัยดังกลาวขางตนเขามามีบทบาทในการประเมนิจากกลุม
ทดลองได 

 
และอาจเปนเพราะวาความนาดึงดูดใจของนางแบบที่ทาํการสนับสนนุในโฆษณาไมได

เปนหลักสําคญัเพียงหลักเดียวของประสทิธิภาพการโฆษณา ตามความหมายของการเชื่อมโยง 
(Association) ระหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบและการประเมินความเชื่อถือ เพื่อหวังผลให
ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลไปยังการประเมินความเชื่อถือตอนางแบบ (Tellis, 1998; 
Erdogan, 1999) อาจมีความหมายมากกวาการเลือกใชความนาดึงดดูใจของนางแบบแตเพียง
อยางเดียว  
 

ดังนัน้ในบางสถานการณ นางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง ๆ หรือคนที่เปนที่ชืน่ชอบมาก ๆ 
อาจไมมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการเปนแหลงสารของขอมูลในสินคาเสมอไป (Phau & Lum, 
2000) เพราะในบางครัง้ เชน กรณีของการใชแหลงสารทีเ่ปนนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูง อาจ
สงผลตอการลดความนาเชื่อถือของแหลงสารและการประเมินประสทิธภิาพการโฆษณาของผูรับ
สารได เนื่องจากกลุมทดลองที่เปนผูหญงิ ขณะทีท่ําการประเมนิความนาดึงดดูใจของนางแบบอาจ
เกิดความรูสึกอิจฉาริษยา (Social Comparison Jealousy) ในความนาดึงดดูใจของนางแบบใน
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โฆษณาก็เปนได (Bower, 2001) และอาจสงผลใหเห็นวาความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาไมได
กอใหเกิดผลลัพธที่ดีแตกตางไปจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจต่ํากวาเสมอไป  

อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยที่พบขัดแยงกับแนวคิดของ Bryne (1971, cited in Caballero 
et al., 1989) ที่สรุปวา การใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณา จะกอใหเกิดผลดตีอ
ขอความ (Message) ที่โนมนาวใจผูรับสาร สามารถสรางความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของการ
โฆษณาไดดมีากขึ้น ในแงของการเปลี่ยนแปลงทศันคติ รวมทัง้สรางความประทับใจแรกใหกับผูรับ
สารที่เปนผูบรโิภคได และขัดแยงกับแนวคิดของ Joseph (1992) ที่สรุปวา นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสูงจะมีความนาเชื่อถือ ความชื่นชอบ และความคลายคลึงตอผูรับสาร ซึ่งทาํใหความนา
ดึงดดูใจสามารถเปนสิ่งเราทางการตลาดทีส่งผลตอความสนใจของผูรบัสารเปาหมายไดดีกวา  

 
แตผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth (2001) ที่กลุมทดลอง

เพศหญงิไมไดประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับสงูและระดับปาน
กลางแตกตางกัน ในการเปนผูสนับสนุนสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่
เพ่ิม หรือเสริมความงาม (ในงานวิจัย คือ ลปิสติก) และโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อ
แกไขขอบกพรองดานความงาม (ในการวิจัย คือ ครีมแตมสิว) ซึ่งไดนําองคประกอบสําคัญของการ
เปนผูสื่อสารทีม่ีความนาเชื่อถือ คือ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  
(Expertise) มาใชในการประเมินความนาเชื่อถือระหวางนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงและปาน
กลาง ซึ่งแสดงใหเห็นวาความนาดึงดดูใจของนางแบบตางระดับกัน ก็ไมไดสงผลใหมีการประเมนิ
ประสทิธิภาพของนางแบบในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญแต
อยางใด 

 
ผลวิจัยที่พบ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่วา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบไมสงผล

โดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” กลาวคือ ไมวานางแบบจะมคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง (Highly Attractive Model) หรือมีความนาดึงดดูใจในระดับปานกลาง 
(Moderately Attractive Model) ก็ไมสงผลใหกลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อสินคาทีแ่ตกตางกัน จงึ
ไมสนับสนนุสมมติฐานที ่2 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ความนาดึงดูดใจของนางแบบเพียงอยางเดียวไม
สามารถกอใหเกิดประสทิธิภาพไปถึงขั้นของพฤติกรรม คอื ความตัง้ใจซื้อได ตองอาศัยปจจัย
เก่ียวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคดานอืน่ๆ อกีหลายปจจัย ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural Factors) เชน คานิยมที่กําหนดพฤติกรรมคนในกลุมของผูบริโภค ปจจัยทางสังคม 
(Social Factors) เชน กลุมอางอิงที่อาจมีอทิธิพลโดยตรงหรือโดยออมตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เชน ประสบการณที่ผานมาของผูบริโภค หรือบุคลิกภาพของ
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ผูบริโภค และปจจัยดานสถานการณ (Situational Factor) เชน เวลา หรืออารมณของผูบริโภค 
(Kotler, 2000) ที่อาจเขามามีสวนรวมโดยไมอาจคาดเดา ขณะที่กลุมทดลองทําการประเมินความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาก็เปนได แสดงใหเหน็วาไมเสมอไปที่ความนาดึงดดูใจของนางแบบในงาน
โฆษณาจะใหผลลัพธที่ดีกวาในแงของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ ซึ่งนับเปนจุดมุงหมายหลักที่
นักโฆษณาและนักการตลาดตองการ (Joseph, 1982; Bower & Landreth, 2001) เพราะสามารถ
นําไปสูพฤติกรรมการซื้อในอนาคตของผูบริโภคได 

 
อกีทั้งสินคาในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลิปสตกิ (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 

(Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ Vaughn (1980) จดัเปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
(Cosmetics) ในประเภทสนิคาทีม่รีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทั้งอาจเปนสนิคาทีม่คีวามเสี่ยงทางสังคม 
(Social Risk) และเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาที่มีมานาน (Enduring Involvement) 
(Assael,1998) ดังที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที่ 1 ทําใหกลุมเพศหญิงใสใจในการพิจารณาอยาง
ระมัดระวังมากย่ิงขึ้น ทําใหเพียงแคความนาดึงดดูใจของนางแบบไมอาจสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาก็เปนได  

 
อยางไรก็ตามผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Phau & Lum (2000) ที่ทําการศึกษา

เก่ียวกับการใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจตางกัน (ในการศึกษาคือ ความนาดงึดดูใจสูงและต่าํ) 
ในโฆษณาสินคาครีมบํารงุผวิ ที่มีภาพลักษณตราสินคาที่ดีและเปนทีรู่จัก (Established Brand) 
พบวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ไมกอใหเกิดความตัง้ใจซื้อสินคาทีด่ีกวาการใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําอยางมีนยัสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Kahle & Homer 
(1985) ที่ศึกษาพบวา บุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจแตกตางกัน คือ บคุคลที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูไม
สงตอการประเมินประสทิธิภาพของงานโฆษณาที่ดีกวาการใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจปาน
กลางอยางมีนยัสําคัญแตอยางใด โดยพบวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจต่ําใหประสิทธิภาพในการ
ประเมนิโฆษณาสินคาใบมีดโกนหนวดทีด่ีพอๆ กับการใชบุคคลที่มีความนาดึงดดูใจสูงอีกดวย 

 
แตผลการวิจัยที่พบขัดแยงกับงานวิจัยของ Baker & Churchill (1977) ที่พบวา กลุม

ทดลองผูหญงิประเมนิความตั้งใจซื้อสนิคาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูง ต่ํากวา 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํา ทัง้ในโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับความนาดึงดูดใจ (น้ําหอม) และไม
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (กาแฟ) และขัดแยงกับงานวิจัยของ Caballero & Solomon (1984, 
อางถึงใน Caballero et al., 1989) ที่ศึกษา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง ปานกลางและ
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ต่ําในการจัดโชวรานเบียรและกระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนา พบวาความนาดึงดดูใจสูงของนางแบบ
ไมสงผลดตีอยอดขายเบียร ขณะที่พบวาสินคากระดาษทิชชูสําหรับเช็ดหนากลับมียอดขายสูงเมื่อ
ใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจในระดับต่ําอีกดวย  

 
            สวนผลการวิจยัที่ไมสนับสนุนสมมติฐาน ที่ 3 และ 4 กลาวคือ ประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ไมสงผลโดยตรงตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคา 
อาจเนื่องมาจากสินคาทั้ง 2 ประเภทที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลิปสติก และครีมปกปดรอยดํา ฝา
หรือกระ ตางเปนสินคาที่เก่ียวของกับความงาม และเกีย่วของกับความนาดงึดูดใจ โดยเมื่อ
พิจารณาจากงานวิจัยของ Till & Busler (2000) ที่ศึกษาถึงประเภทสนิคาทีเ่ก่ียวของกับความนา
ดึงดดูใจ (น้ําหอม) และไมเก่ียวของกับความนาดงึดูดใจ (ปากกา) พบวา โฆษณาสินคาประเภทที่
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ สงผลตอการประเมนิทศันคติทีด่ตีอโฆษณา บคุคลทีท่าํหนาที่
สนับสนนุสินคาในโฆษณา รวมทั้งความตั้งใจซ้ือทีด่ีกวา โฆษณาสินคาประเภทที่ไมเก่ียวของกับ
ความนาดึงดดูใจ อยางมีนยัสําคัญ และงานวิจัยของ Kamins (1990) ที่ทําการศึกษา ประเภท
สินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดูดใจ (รถยนตราคาแพง) และไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ 
(คอมพิวเตอร) พบวา สินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจสงผลใหกลุมทดลอง ประเมินความ
นาเชื่อถือตอนางแบบ ทศันคตติอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาทีด่กีวา ในโฆษณาสินคาที่ไม
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ  

 
เห็นไดวาจากงานวิจัยขางตน มีการศึกษาประเภทของสินคาที่แตกตางกัน ไมเหมือนกับ

การวิจัยเชิงทดลองในครัง้นี ้ที่เปนสนิคาเกี่ยวกับความงาม (Type of Beauty Product) ทั้งคู คือ 
ลิปสติก และครีมปกปดรอยดํา ฝาหรือกระ จึงทําใหผลการวิจัยครั้งนีไ้มพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญพอที่จะสนับสนนุสมมติฐานที ่3 และ 4 และไมสอดคลองกับงานวิจัยทั้ง 2 ชิ้นขางตน ซึง่
สินคาในการวิจัยครัง้นี ้ถือเปนสินคาเครื่องสําอาง ดงัที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที ่1 ตามแนวคดิ
ของ Vaughn (1980) จัดอยูในประเภทสินคาที่มคีวามเก่ียวพันสูง (High Involvement) มัก
ตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทั้งถือวาเปนสินคาที่มีความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) 
(Schiffman & Kanuk, 2000) และจัดเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring 
Involvement) (Assael, 1998) กับกลุมทดลองเพศหญงิ อีกทั้งการที่จะเกิดพฤติกรรมการการซื้อ 
ตองอาศัยปจจัยเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคดานอืน่ๆ ดังแนวคดิของ Kotler 
(2000) ที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที ่1 ขางตน ซึ่งอาจเปนสาเหตทุําใหเพียงแคประเภทของ
สินคาเกี่ยวกับความงามไมอาจสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาได  
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สําหรับการวดัผลกระทบรวม (Interaction Effect) ผลการวิจยัสนบัสนุนสมมติฐาน
ที่ 5 สรุปไดวา ความนาดงึดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) และประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม (Type of Beauty Product) สามารถสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากทฤษฎี Match-Up 
Hypothesis คือ การเลือกใชบุคคลทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคา หรือบรกิารในโฆษณาควรเลือกสรร
ใหเขากับประเภทสินคา (Kamins, 1990) ซึ่งบคุคลที่มคีวามนาดึงดดูใจ (Attractive Endorser) จะ
สงผลใหเกิดประสทิธิภาพที่ดีกวา เมื่อใชในการโฆษณาสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดูดใจ 
(Attractiveness-Related Products) โดยตองอาศัยทั้งการเชื่อมโยงระหวางประเภทสินคาเและ
นางแบบที่สนบัสนุนสินคาใหเหมาะสม (fit) หรือสอดคลอง (congruence) กับภาพลักษณที่
สงเสรมิซึ่งกันและกัน และเมื่อมีการจับคู (Match-up) กันอยางลงตัว ก็สามารถเพิ่มความนาเชื่อถือ 
และนําไปสูการประเมนิโฆษณาทีด่ีกวาได (Till & Busler, 2000; Bower & Landreth, 2001)  ทํา
ใหความนาดงึดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามในงานวิจัยครัง้นี ้สงผล
กระทบรวมกันตอการประเมินความเชื่อถือตอนางแบบไดอยางมีนัยสําคัญ  

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวจิัยของ Bower & Landreth (2001) ที่ไมพบ

ความแตกตางอยางมีนัยสําคญั ระหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบ (ระดับปานกลางและสูง) 
และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม (ใชเพื่อเสริมความงาม ไดแก ลิปสติก และแกไขขอเสียดาน
ความงาม ไดแก ครีมแตมสิว) ที่ไมสงผลกระทบรวมกันตอการประเมนิความเชื่อถือตอนางแบบ ซึง่
ไดนําองคประกอบสําคัญของการเปนผูสื่อสารที่มคีวามนาเชื่อถือ คือ ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มาใชในการประเมินความนาเชื่อถือ 
 

แตผลการวิจยัไมสนับสนุนสมมติฐานที่ 6 กลาวคือ ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ไมสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมนิความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา ดังนั้น การเลือกใชนางแบบทีม่ีความนาดึงดดูใจที่แตกตางกัน (ใน
การศึกษา คือ ความนาดงึดดูใจในระดับสงูและปานกลาง) ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม 
ตางประเภทกนั (คือประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสริมความงาม และใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย) 
ไมสงผลกระทบรวมกัน ตอการประเมินความตั้งใจซื้อสนิคาของผูบรโิภค ที่เปนเชนนี ้อาจ
เนื่องมาจากสินคาในการวิจยัครั้งนี ้คือ ลปิสติก (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 
(Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคดิของ Vaughn (1980) จัดเปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
(Cosmetics) ในประเภทสนิคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทัง้อาจเปนสินคาที่มีความเสี่ยงทางสงัคม 
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(Social Risk) และเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring Involvement) 
(Assael,1998) ดงัที่ไดอภิปรายไวในสมมตฐิานท่ี 1 จึงทําใหกลุมผูหญิงยิ่งใสใจในการพิจารณา
มากย่ิงขึ้น จึงสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการประเมินสินคา และตดัสินใจซื้อ ทํา
ใหการตัดสินใจซื้อเกิดไดยากและอาจไมสงผลตอความตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
จากการศึกษาครั้งนี้ก็เปนได 

 
อีกทั้ง ความนาดึงดดูใจของนางแบบเพียงอยางเดียวไมสามารถกอใหเกิดประสิทธิภาพไป

ถึงขั้นของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อได เพราะตองอาศัยปจจัยเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ
ของผูบริโภคดานอื่นๆ อีกหลายปจจัย ดังแนวคดิของ Kotler (2000) ทีอ่ภิปรายไวในสมมติฐานที่ 2
ขางตน ที่อาจเขามามีสวนรวมขณะที่กลุมทดลองทําการประเมินความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาก็
เปนได  
 

อยางไรก็ตาม ผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth (2001) ที่ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคญั ในแงการประเมนิความตั้งใจซื้อสนิคาที่ใชภาพนางแบบที่มีความ
นาดึงดดูใจตางระดับกัน (ระดับปานกลางและสูง) ในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทตางๆ  (ใช
เพ่ือเสริมความงามและแกไขขอเสียดานความงาม)  
 

สรุปไดวา  “ความนาดึงดดูใจ” จึงไมใชปจจัยที่มีนัยสําคญัเพียงอยางเดียวตอการชักจูงให
กลุมผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่คลอยตาม (Behavioral Compliance) ไปกับการสนับสนุนสนิคาหรอื
บริการของนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในโฆษณา ที่แสดงผลออกมาเปนรูปธรรมชัดเจน นําไปสู
ข้ันของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เสมอไป แตตองอาศัยทัง้ความนา
ดึงดดูใจและประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงาม ควบคูกันไปในงานโฆษณา และควรเปนการ
จับคู (Match-Up) ที่สอดคลอง (congruence) มีภาพลักษณสงเสริมซึ่งกันและกัน จึงจะสามารถ
สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมินโฆษณาที่ด ีในแงของความเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ใน
ฐานะที่เปนผูเช่ียวชาญ (Expertise) และไววางใจได (Trustworthy) ในการเปนผูรับรองสนิคาหรือ
บริการในโฆษณา  

 
แตแมวาความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม จะสามารถ

สงผลใหผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณาได ดงัผลสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 แตอาจไม
เพียงพอตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ที่นําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Actual Behavior) ดงัทีน่ักโฆษณา 
หรือนักการตลาดมุงหวังไดเสมอไป เพราะยังมีปจจัยอื่นๆ ทั้งปจจัยภายในและภายนอกของ
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ผูบริโภค ดังกลาวขางตนที่เปนองคประกอบในการประเมินความตั้งใจซื้อ ซึ่งผูบริโภคแตละบคุคลมี
แตกตางกันออกไปอีกดวย รวมทัง้องคประกอบเก่ียวกับกลยุทธดานการสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ 
ที่มีสวนสําคญั อาทิ กลยุทธการวางตําแหนงสนิคา (Brand Positioning) กลยุทธดานราคา 
(Pricing) หรือกิจกรรมการลดราคาสินคา (Promotion) ถือเปนสวนประกอบที่อาจเขามามีสวนใน
การพิจารณาขอมูลกอนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคไดเชนกัน  

 
 สําหรับประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม 
(Enhancing Product) และประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving Problem) 
ผลที่ไดพบวา การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจที่แตกตางกันไมสงผลตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ที่แตกตางกนั เหตุผลเชนเดียวกับการอภิปรายใน
สมมติฐานที ่1 และ 2 ดังที่อภิปรายไวขางตน  
 

สวนในสินคาเกี่ยวกับความงาม  ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-
Solving Problem) ผูบริโภคมีความตัง้ใจซ้ือสินคาในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจปานกลาง (3.02) สูงกวา ในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู (2.88) อยางมี
นัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05 ที่เปนเชนนี ้อาจเนื่องมาจากนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจปานกลาง มี
ลักษณะที่คลายคลึง (Similarity) กับกลุมทดลองที่เปนผูหญงิมากกวา นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจสูง ทําใหเกิดความคุนเคย (Familiarity) กับนางแบบในโฆษณา ซึง่สอดคลองกับแนวคิดรูปแบบ
ของแหลงสารที่นาดงึดดูใจ (The Source Attractiveness Model) ที่ความคุนเคย และความ
คลายคลึง นับเปนคุณสมบตัขิองแหลงสารที่นาดงึดดูใจ (Tellis, 1998; McGuire, 1968 cited in 
Erdogan, Baker & Tagg, 2001) ซ่ึงส่ิงเหลานี้ของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง อาจ
สงผลใหกลุมทดลอง มีการประเมนิทีด่ีกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ที่กลุมทดลองรูสึกไม
คุนเคย และไมมีความสวยงามคลายคลึงเทากันได ที่อาจนําไปสูความตั้งใจซื้อทีด่ีกวา 

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth, (2001) ที่นางแบบที่

มีความนาดงึดดูใจสูง ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม ไมไดทําใหเกิดความตั้งใจซือ้สินคาทีม่ากกวา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจ
ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ  
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2. ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรความนา
ดึงดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีตอความนาเชื่อถือ
ตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณา 

 
สรุปผลการวจิัย 

 
อายุ 
 

กลุมอายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับปานกลางใน
โฆษณา ดีกวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดบั 0.05  

 
สถานภาพ 
 

กลุมโสดมคีวามตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือ
ปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มีการใชนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสงู ดกีวา กลุมสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  

 
ระดับการศึกษา     
 

สวนระดับการศึกษาไมพบความแตกตางของการประเมนิความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาของกลุมทดลองอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
1. อายุ  

 
จากผลการวิจัยครั้งนี ้พบวา กลุมอายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบ และ

ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปด
ขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดู
ใจในระดับปานกลางในโฆษณา สูงกวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05  
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ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากกลุมผูหญงิทีม่ีอายุนอย มักยังไมมีภาระผูกพันทาง
ครอบครัว จงึสามารถใชรายไดและเวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวากลุมผูหญิง
ที่มีอายุมากกวา ที่มักมีภาระผูกพันทางครอบครัวแลว ทําใหไมมีเวลามาใสใจในเรื่องของ
ความสวยงาม จึงไมเห็นความจําเปนที่จะตองใชสินคาเกี่ยวกับความงามมากเทากลุม
ผูหญิงที่มีอายุนอยกวา อีกทั้งอาจตองใชเวลามากกวากลุมผูหญิงที่มีอายุนอยกวาในการ
พิจารณากอนทําการซื้อสินคาก็เปนได 

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวิจัยของภัทรา ชื่นชมลดา ที่

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ลักษณะและพฤติกรรมการใชสินคาของผูบรโิภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร” ที่พบวา สัดสวนการใชครีมตางๆ จะเพ่ิมสูงขึ้นตามอายุ โดยผูหญงิอายุ 
30 -49 ป มีสัดสวนการใชมากที่สุด และไมสอดคลองกบังานวิจัยของ สุมาลี เหลืองดํารง
กิจ ที่ทําการศกึษาเก่ียวกับ “รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบริโภคสตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมผูหญิงอายุระหวาง 30-49 ป จัดวาเปนกลุม “ตองการ
ประสบความสําเร็จใจชีวิต” มีลักษณะการใชสินคาเครือ่งสําอาง ประเภทครีมบํารุงตางๆ 
บอยมาก (Heavy User) แตกตางไปจากผลการวิจัยครั้งนี้ ที่กลุมผูหญิงอายุนอยกวา คือ 
20-29 ป มคีวามตั้งใจซื้อสินคาครีมมากกวากลุมผูหญงิอายุมากกวา คือระหวาง 30-39 ป 

 
2. สถานภาพ  
 

จากการวิจัย พบวา กลุมโสดมคีวามตั้งใจซื้อสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่
ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสยีดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มีการใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ดีกวา กลุมสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดบั 
0.05  

 
ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากกลุมผูหญงิโสดยังไมมีภาระผูกพันทางครอบครัว จึง

สามารถใชรายไดและเวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวากลุมที่สมรสแลว อีกทั้งมี
อิสระทางความคดิ และใชเวลานอยกวากลุมที่สมรสในการตัดสินใจเรื่องตางๆ ก็เปนได ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชนชญาน จนัทรธิวัตรกุล (2542) ที่พบวา กลุมคนโสดจะมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเพ่ือสุขภาพ ไดแก สินคาประเภท อาหารเสริม 
เครื่องสําอาง สูงกวา กลุมที่มีสถานภาพสมรส  
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แตอยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรา ชืน่ชมลดา ที่
ทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ลักษณะและพฤติกรรมการใชสินคาของผูบรโิภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมผูหญิงที่สมรสแลวมีสัดสวนการใชครีมบาํรุงตางๆ มากกวา
ผูหญิงที่มีสถานภาพโสด 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 

 
เนื่องมาจากงบประมาณในการวิจัยที่จํากัด ทําใหงานโฆษณาทางสิ่งพิมพทดลองมี

คณุภาพการพิมพไมดีเทียบเทากับโฆษณาทางสิ่งพิมพในนติยสารจรงิ รวมทั้งลักษณะการชม
ชิ้นงานโฆษณาไมไดสอดแทรกอยูในเลมนติยสาร จงึอาจทําใหสงผลตอการประเมนิที่แตกตางไป
จากการชมชิ้นงานโฆษณาจากสื่อสิ่งพิมพในสถานการณจริงได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 

1. ดานกลุมทดลอง ขยายกลุมทดลองจากเพศหญิงเปนเพศชาย เนื่องจากปจจุบัน ผูชาย
หันมาใสใจเรือ่งความสวยงามมากขึ้น เห็นไดจากการตลาดเกี่ยวกับความงาม ที่เจาะ
กลุมเปาหมายทางการตลาด (Market Segmentation) ที่เปนผูชายมากข้ึน รวมทัง้ขยาย
การศึกษาผลจากนางแบบในโฆษณา เปนนายแบบ หรอืขยายกลุมทดลองเพศหญงิในวัย
ที่ต่ํากวา 20 ปลงมา (Teenager) เนื่องจากกลุมวัยรุนหญิงในวัยนี้หนัมาใสใจความงาม
มากขึ้น และผูหญงิเริ่มมีการใชเครื่องสําอางตัง้แตวัยรุนมากขึ้น  

 

2. ดานตัวแปรในการศึกษา อาจทําการวิจัยเพิ่มเติมในดานอื่นๆ เชน ทศันคติ (Attitude) 
อารมณ (Emotion) ที่เกิดจากการชมภาพโฆษณานางแบบ หรือการเปรยีบเทียบตนเองกับ
นางแบบในโฆษณา (Social Comparison) ทัง้ในดานลบและดานบวก ที่อาจสงผลตอ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคา 

 

3. ดานรูปแบบการวิจัย อาจทําการวิจัยในรูปแบบเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 
เชน การสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) หรือการสนทนากลุม (Focus-Group 
Interview) เพื่อคนหาแรงจูงใจ หรือเหตุผลในการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบใน
เชิงลึกตอไป 
 

4. สําหรับรูปแบบของนางแบบ อาจขยายการวิจัยเจาะลึกถึงการใชนางแบบ ในมติขิอง
ความนาดึงดูดใจ (Multidimensional Attractiveness or Beauty) ที่นอกเหนือไปจาก
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ระดับความนาดึงดูดใจสงูและปานกลาง เชน ขยายมิติในการวิจัยไปในความนาดึงดดูใจ 
ในดานของความนารัก (Cute) เยายวนใจทางเพศ (Sexy) หรือทันสมยั (Trendy) เพื่อ
ศึกษาหาลักษณะของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจเหมาะสม เขากันกับบุคลิกภาพของ
ตราสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีหลายรูปแบบ 

 
ขอเสนอแนะและการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 
1. การทําโฆษณาในสินคาเก่ียวกับความงามนั้น โฆษณาสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใช

เพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงาม (Enhancing Product) และในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
การใชนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง (Highly Attractive Model) เปนผูสนับสนุน
สินคาในโฆษณานัน้ ไมกอใหเกิดความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคาใน
โฆษณามากไปกวาการใชนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดดูใจปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) เสมอไป ยังมีปจจัยอื่นที่สามารถเขามามีอิทธิพลได อาท ิลักษณะ
แผนการตลาดของเจาของสินคา ลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สถานการณขณะทําการ
พิจารณาสินคาของผูบริโภค เปนตน ซึง่นักการตลาดและนักโฆษณาควรจะตองคํานงึถึง
นอกเหนือไปจากการพิจารณาเลือกนางแบบ เพื่อทําหนาที่เปนผูสนับสนุนสนิคาหรอืบริการ
ของตนอีกดวย 

 

2. ในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ควรเลอืกใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจปานกลาง 
มากกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูง เพราะสงผลใหเกิดความตัง้ใจซื้อสินคาทีด่กีวา 

 

3. การทําโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ถาแผนการตลาดมุงเจาะกลุมผูบริโภคหลัก เปนกลุม
ผูบริโภคหญงิ อายุระหวาง 20-29 ป ควรใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจปานกลาง เพราะ
จะสงผลตอความเชื่อถือนางแบบในโฆษณา และความตั้งใจซื้อสนิคาที่ดีกวา 

 

4. การทําโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ถาแผนการตลาดมุงเจาะกลุมผูบริโภคหลักเปนกลุม
ผูหญงิที่มีสถานภาพโสด ควรใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง เพราะจะสงผลใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อสนิคาที่ดีกวา 
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แบบสอบถาม 
 

สวนท่ี 1: ลักษณะทางประชากร 
คําช้ีแจง: กรุณากรอกขอมูลดังตอไปน้ี 
 

อายุ 
 � 20 – 24 ป    � 25 – 29 ป 
 � 30 – 34 ป    � 35 – 39 ป 
 

สวนที่ 2: 
คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความรูสึกที่คุณมีตอนางแบบในภาพ โดยทําเครื่องหมาย √ ในชองวาง 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 1 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 2 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 3 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 4 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 5 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 6 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 7 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 8 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 9 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 10 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 11 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 12 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 13 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 14 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 15 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 16 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 17 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 18 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 

 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 19 
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 20 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
                                     ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการทาํแบบสอบถาม 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาคผนวก ง    
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แบบสอบถาม 
 
สวนท่ี 1: ลักษณะทางประชากร 
คําช้ีแจง: กรุณากรอกขอมูลดังตอไปน้ี โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในชองวาง 
 
1.   อายุ 
 

  20 – 24 ป     25 – 29 ป 
  30 – 34 ป     35 – 39 ป 
 
2.  สถานภาพ 
 

  โสด      สมรส 
  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ................................ 
 
3. อาชีพ 
 

  นักเรียน / นักศึกษา    พนักงานรัฐวิสาหกิจ / ขาราชการ 
  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย   พนักงานบรษิัทเอกชน 
  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ................................. 
 
4. การศึกษา 
 

  ประถมศึกษา     มัธยมศึกษา / อาชีวศึกษา 
  อนุปริญญา     ปริญญาตร ี     

 สูงกวาปริญญาตรี 
  
 
 
 
 
 
 



 127

สวนที่ 2: ดานความนาเชือ่ถือตอนางแบบในโฆษณา 
 
 

คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความรูสึกที่คุณมีตอนางแบบในโฆษณา หลังจากไดชมงานโฆษณาชิ้นนี้  
                โดยทําเครื่องหมาย √ ในชองวาง 
 
                                            7)     6)     5)     4)      3)     2)     1)    
 

มีความเชี่ยวชาญ  (Expertise)      ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีความเชี่ยวชาญ  (Not an Expert) 
 

มีประสบการณ  (Experienced)    ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีประสบการณ  (Inexperienced) 
 

มีความรู  (Knowledgeable)         ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีความรู  (Unknowledgeable)      

มีคุณภาพ (Qualified)                  ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไมมีคุณภาพ  (Unqualified) 
 

พ่ึงพิงได (Dependable)               ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไมสามารถพึ่งพิงได (Undependable) 
 

ไววางใจได (Reliable)                  ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไววางใจไมได  (Unreliable) 
 

มีความจริงใจ  (Sincere)              ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___        ไมมีความจริงใจ  (Insincere) 
 

เชื่อถือได  (Trustworthy)              ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___        เชื่อถือไมได  (Untrustworthy) 
 

 
สวนที่ 3: ความต้ังใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความสนใจของคุณที่มีกับสินคาในงานโฆษณาชิ้นน้ี  

   โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในชองวาง 
 
                                                                    5)    4)    3)    2)    1)    
 

ฉันอยากทดลองสินคาในโฆษณา             ___: ___: ___: ___: ___     ฉันไมอยากทดลองสินคาในโฆษณา 
 

ฉันสนใจที่จะหาขอมูลสินคาในโฆษณา     ___: ___: ___: ___: ___     ฉันไมสนใจที่จะหาขอมูลสินคาในโฆษณา 
 

ฉันสนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา                ___: ___: ___:  ___: ___    ฉันไมสนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา 
 
 
 
 
 

ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการทําแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว ศรินธร ซอหะซัน เกิดเมื่อวันที ่4 มกราคม 2521 สําเร็จการศกึษาระดับปรญิญา
ตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาประชาสัมพันธ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ปการศึกษา 2543 
หลังจากนั้นไดเขาศึกษาตอในระดับปรญิญาโทในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนเิทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2544 
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