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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 การตลาดปจจุบันมีการแขงขันสูง เจาของสินคาตางตองใชกลยุทธการส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) เพื่อใหเกิดประสทิธิภาพมากที่สุด โดยเฉพาะในตลาด
สินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่สิีนคาอยูในตลาดเปนจํานวนมาก สินคาทีเ่ก่ียวกับความงามเหลานี้
นับวาเปนสิ่งทีอ่ยูคูกับผูหญงิมานานนับศตวรรษ มนีวัตกรรมใหมๆ ในกลุมสินคาออกมาเสนอให
ผูบริโภคไดทดลองใชอยางตอเนื่อง ทัง้นีเ้พื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งเรื่องของ
ความสวยความงามกับผูหญิงนัน้ ถือไดวาเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน  

 
สินคาเกี่ยวกับความงามนับวาเปนตลาดใหญ มมีูลคานับหมืน่ลานบาทในไทย และกําลัง

เปนตลาดที่มอีัตราเติบโตสูง ทั้งในระดบัตลาดทองถิ่น ภูมิภาค และระดับโลก ซึง่ตลาดมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยในแตละปสูงถึงรอยละ 30 โดยที่มีมูลคาตลาดรวมกวา 10,000 ลานบาท จึงทําให
ตลาดความงามมีการแขงขันสูงมากในปจจุบัน (ศูนยวิจัยกสิกรไทย: มีนาคม, 2544) เนื่องมาจาก
สภาพทางเศรษฐกิจและสังคมปจจุบัน ทาํใหพฤติกรรมของผูหญิงในสังคมเปลี่ยนไป คือ มีบทบาท
ในแวดวงธุรกิจ และพบปะผูคนในงานสังสรรคตางๆ มากขึ้น ส่ิงเหลานี ้ลวนเปนปจจัยที่ผลักดันให
ผูหญงิหันมาพิถีพิถันในเรื่องของการแตงกายและการใชสินคาเก่ียวกับความงามมากขึ้น เพื่อเสริม
บุคลิกและสรางความมั่นใจใหแกตนเอง รวมทั้งปญหามลภาวะทางสภาพแวดลอม ทัง้อากาศและ
น้ําที่เพ่ิมข้ึน ทาํใหผูหญงิตองดูแลตนเองมากขึ้นตามไปดวย ซึ่งจดุนี้เองทําใหสินคาเกี่ยวกับความ
งาม โดยเฉพาะในประเภทเครื่องสําอางมสีวนสําคัญ ในการสรางเสรมิความสวยงามและ
บุคลิกภาพใหกับกลุมผูหญงิเหลานี ้ทําใหการแขงขันของตลาดสินคาเก่ียวกับความงาม มีการการ
แขงขันทางชองทางจําหนาย อยางมากมาย อาทิ (ปฏิคม พลับพลึง, อางถึงใน BrandAge, ฉบับที่ 
3(12), 2545)   

- เคาเตอรในหางสรรพสินคา เปนสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทเครื่องสําอางที่มีราคาสูง 
มักใชการโฆษณาในนติยสารชั้นนําของผูหญิง  

- ตลาดมวลชน (Mass Market) ไดแก พอนดส (Pond’s) ของยูนิลีเวอรเปนผูนําในตลาด 
นอกจากนั้นยังมี นีเวีย (Nivea) และเพ๊ียซ (Pias) ซึ่งมีการทําการตลาดแบบประสม
ประสาน (IMC) อยางครบวงจร ที่มีการแขงขันสูง โดยงบประมาณโฆษณาที่ใชมาก คือ 
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สื่อโทรทัศน รองลงมาคือ สือ่นิตยสารผูหญิง บิลบอรด การประชาสัมพันธ และการจัดทํา 
Event Marketing ตามลําดบั 

- ตลาดเครื่องสําอางขายตรง (Direct Marketing) ผูนําตลาดไดแก มิสทีน (Mistine) และ 
(Avon) เอวอน ถือวาเปนชองทางที่มีประสิทธิภาพ เพราะสามารถเจาะเขาถึงผูบริโภค
เปาหมายทุกกลุม ทุกจดุทั่วประเทศ และสามารถใชการส่ือสารระหวางบุคคลของพนักงาน
ขายและลูกคา ในการชี้แจงถึงจุดเดนและวิธีใชผลิตภณัฑไดอยางชัดเจน และสามารถ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑทีเ่ปนคูแขงไดโดยตรง 

 
จากการแขงขันทีร่นุแรง ทําใหนักการตลาดผลติภัณฑเก่ียวกับความงาม ตางมุงวางแผนที่

จะทุมงบประมาณในการทาํการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือเพิ่มสวนแบงทางการตลาด (Market 
Share) ใหมากขึ้น โดยในปพ.ศ. 2544 กลุมสินคาดูแลผิวหนา (Facial/Skincare) ใชเงินโฆษณาไป
ถึง 461.044 ลานบาท ซึ่งถือเปนกลุมสินคาที่ใชงบโฆษณาตดิอนัดับสูงสุดเปนอนัดับที ่5 (AC 
Nielsen, 2544 อางถึงใน ปฏิคม พลับพลึง, 2545) 
 
 การโฆษณาจัดวาเปนเครื่องมือของกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดทีสํ่าคัญ เนื่องจาก
เปนส่ือทีเ่ขาถึงกลุมผูบริโภคที่กวางขวางมากที่สุดสื่อหนึง่ โดยกลยุทธสวนใหญที่ใชในการโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม มักใชผูรับรองสินคาหรือบริการ (Endorser) ในงานโฆษณา ที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสูง เพือ่ดึงความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย ที่สวนใหญเปนกลุมลูกคาผูหญงิ ที่ใสใจ
ในเรื่องความสวยงาม เห็นไดจากการที่นกัโฆษณาหรือนักการตลาดมักเลือกใช Endorser เหลานี้ 
โดยเฉพาะนักแสดง นักรอง หรือบุคคลที่มชีื่อเสียง ทัง้ในโฆษณาทางสือ่โทรทศันหรือนิตยสาร
สําหรับผูหญงิ ดวยคาจางจาํนวนมหาศาล 
 

เนื่องมาจากบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูเหลานี้สามารถเปนจุดขายที่ดีในงานโฆษณา 
และกอใหเกิดความชื่นชอบตอตัวโฆษณาไดดีอีกดวย (Mowen & Minor, 1998; Phau & Lum, 
2000) ทําใหการเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูในงานโฆษณาเปนทีน่ิยม แมในบางครัง้
เปนการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจเลยก็ตาม ซึ่งนักการตลาด และนักโฆษณา
มักใหความใสใจกับโฆษณาของตนดวยการใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจมากกวาบุคคลธรรมดา 
ที่สามารถทําใหการส่ือสารนัน้มีอิทธิพลในทางบวกตอโฆษณาและสินคามากกวาการใชบุคคลทีม่ี
ความนาดึงดดูใจต่ํากวา โดยเฉพาะในสินคาประเภทเครื่องสําอาง แฟชั่นเครื่องแตงกายที่มักจะใช
ประโยชนจากการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใหมาเกี่ยวของกับการตลาดของสนิคานี ้ 
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แตอยางไรก็ตาม การใสใจและทศันคตทิี่ดทีี่ผูรับสารมตีอนางแบบในโฆษณา อาจไมสงผล
ตอสินคาหรือขอความในโฆษณาเสมอไป (Belch & Belch, 1995; Shimp, 2000;) มีการศึกษาถึง
การจดจําสินคาที่ใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในการโฆษณา และพบวาการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูงนี้ ไมชวยเพิ่มการจดจาํขอความโฆษณา (Message Recall) (Chesnut, 
Charles & Lubitz, 1977 cited in Joseph, 1982) รวมถึงไมสามารถสงผลไปถึงความตัง้ใจซื้อ 
สินคาที่มากกวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําในงานโฆษณาอยางมีนัยสําคญั (Baker & 
Churchill, 1977; Kahle & Homer, 1985;Caballero & Solomon,1984 cited in Caballero, 
Lumpkin & Madden, 1989; Bower & Landreth, 2001) และในแงของการโนมนาวใจในการ
ส่ือสารระหวางบุคคล จากการศึกษาวิจัยดานจิตวิทยาทางสังคมนัน้ แหลงสารที่เปนบุคคลทีม่ี
ความนาดึงดดูใจสูง ก็ไมกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ หรือทศันคติของผูรบัสารในทางที ่
ชื่นชอบมากกวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจนอยกวาในทุกๆ ประเด็นของการสื่อสารอยางมี
นัยสําคัญ (Mill & Aronson, 1965 cited in Maddux & Rogers, 1980; Chaiken, 1979) รวมทั้ง
อาจสงผลที่ไมไดตัง้ใจตอการรับรูตนเอง ความพึงพอใจดานรูปลักษณและหนาตาของกลุมผูหญงิ 
(Richins, 1991) หรือสงผลตอการนับถือคุณคาในตนเองที่ลดต่ําลงได (Martin & Gentry, 1997) 

 
อีกทั้งจากการศึกษาของ Bower & Landreth (2001) ไมพบถึงความสัมพันธระหวาง

ความนาเชื่อถือและนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงในสินคาเก่ียวกับความงามทุกประเภทอยางมี
นัยสําคัญ อาจเนื่องมาจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลางมีความนาเชื่อถือมากกวาใน
การรับรองสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อปกปดขอเสีย (Problem-Solving Product) 
เพราะผูรับสารรบัรูและเชื่อวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง มคีวามคลายคลึง 
(Similarity) กับตนเอง นาจะประสบปญหาคลายคลึงกับตนไดมากกวา จึงทําใหการประเมนิความ
นาเชื่อถือมีมากกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูก็เปนได ขณะทีส่ินคาเก่ียวกับความงาม
ประเภทใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing Product) นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู
จะมีความนาเชื่อถือมากกวา แตก็ไมมากกวาอยางมีนัยสําคัญ 

 
เชนเดียวกับ Bower (2001) ที่กลาวถึงประสิทธิภาพของการใชนางแบบที่มคีวามนา 

ดึงดดูใจสูงในงานโฆษณานัน้ อาจกอใหเกิดผลตอการประเมินความนาเชื่อถือ เนื่องจากนางแบบที่
มีความนาดงึดดูใจสูงทําหนาที่ในโฆษณาเสมือนเปนผูใหขอมูลและเหตุผลในการใชสินคาเก่ียวกับ
ความงาม (Beauty Product Arguments) และผูประเมินโฆษณาที่เปนกลุมผูหญงิอาจเกิดการ
เปรียบเทียบ และนําไปสู Social Comparison Jealousy คือ ความริษยาตอความงามของ
นางแบบที่เกิดจากการเปรียบเทียบและประเมินงานโฆษณา ถาผูประเมินเหลานี้ไมเชื่อถือวา
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นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงเหลานี้ ไดพัฒนาความสวยงามของตนเองจากสินคาที่กลาว
สนับสนนุจริง อาจสงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือและประสิทธภิาพของการโฆษณาที่ลดลง
ได ซึง่ประสิทธิภาพของขอความในงานโฆษณานั้น ปจจัยสําคัญก็ข้ึนอยูกับความนาเชื่อถือของ
แหลงสาร คือ ความนาเชื่อถือตอตัวนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจกับสนิคาประเภทสวยงาม 

 
จากตัวอยางผลกระทบที่เกิดกับผูเปดรับภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูงในโฆษณา  

โดยเฉพาะในกลุมผูหญงิ ซึง่ถือวาเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาที่เก่ียวกับความงามที่มีอยู
มากมายในปจจุบัน อาจสงผลไปยังพฤติกรรมของการซื้อสินคาหรือใชบริการในโฆษณา ที่มีการ
บรรยายภาพของนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง โดยเฉพาะในแงของความนาเชื่อถือตอตัว
นางแบบในโฆษณาที่เปรียบเสมือนเปนแหลงสาร (Source) ที่สําคญัในการสงผานขอความ 
(Message) ผานสื่อจากกระบวนการสื่อสาร (Communication Process) มายังผูรับสาร 
(Receiver) ที่เปนผูบริโภคเปาหมาย (Target Audience) 
 

ซึ่งในการโฆษณาโดยใชนางแบบในฐานะที่เปนผูรับรองสินคาหรือบรกิารนั้น ความ
นาเชื่อถือ (Credibility) นัน้เปนองคประกอบที่สําคญัในการยอมรับขอความโฆษณา (Baker & 
Churchill, 1977; Bower & Landreth, 2001) อีกทั้งในเชิงการลงทนุทางการตลาดนัน้ นับวาการที่
ตองจางบุคคลๆ หนึง่เพื่อทาํหนาทีร่ับรองสินคาหรือบรกิารในงานโฆษณา นับวาตองใชเงนิลงทนุ
สูง และย่ิงทําใหตนทุนของงานโฆษณาสูงขึ้นตามไปดวย ดังนั้นนักการตลาดจงึควรเลือกใชอยาง
ระมัดระวัง ซึ่งแนวโนมของการใชนางแบบนั้นหันไปใหความสนใจกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจ
ในระดับปานกลาง ที่ดูเปนบุคคลธรรมดาทั่วไป (Typical-Person Endorsers) มากขึ้น เพื่อเพิ่ม
ความนาเชื่อถือและไววางใจจากกลุมเปาหมายวาบุคคลเหลานี้เปนผูใชสินคาจริง โดยเฉพาะที่เห็น
ไดชัดคือสินคาเกี่ยวกับความงาม ที่มีการแขงขันของโฆษณาสูง (Ad Clutter) รวมทั้งการแขงขัน
ของสินคาที่มอียูมากในตลาด และนักโฆษณาเองก็ตองการความชัดเจนของการใชนางแบบและ
นายแบบที่มีระดับความนาดึงดดูใจที่เหมาะสมและเกิดประสทิธิภาพใหมากที่สุดกับการโฆษณา
  

 
ดังนัน้การศึกษาถึงความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีผลตอ

ความนาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา จึงถือเปนส่ิงทีน่าสนใจ และอาจไดรับ
ประโยชนจากงานวิจัยเพื่อนําไปศึกษาทางวิชาการ หรือสาํหรับนักการตลาดในการเลือกสรร
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใหเหมาะสมกับชิ้นงานโฆษณา และเกิดประสทิธิภาพมากที่สุดตอ
งานโฆษณา ซึง่ถือเปนสิ่งที่เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจในปจจุบนั ที่แตละบริษัท หรอืองคกร ทัง้
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ภาครัฐและเอกชนตางตองการที่จะประหยัดงบประมาณในการทําการสื่อสารทางการตลาด และใช
งบประมาณใหคุมคา และมปีระสิทธิภาพในการเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากที่สุด  
 
วัตถุประสงคของการศึกษา  
 

1. เพื่อศึกษาความนาดงึดูดใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ในงานโฆษณา ตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือ (Source Credibility) ของนางแบบในโฆษณาสินคาเก่ียวกับ
ความงาม  

2. เพื่อศึกษาความนาดงึดูดใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ในงานโฆษณาตอ
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) เก่ียวกับความงาม  

 
ปญหานําการวิจัย 
 

1. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบ เหมือนหรือตางกันอยางไร  

2. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม มีผลตอความ
ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม เหมือนหรือตางกันอยางไร  

3. ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามมีผลตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบ เหมือน
หรือตางกันอยางไร 

4. ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามมีผลตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคา เหมือนหรอื
ตางกันอยางไร 

5. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจกับประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ เหมือนหรือตางกันอยางไร 

6. การใชนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจกับประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม มีผลตอการ
ประเมนิความความตั้งใจซื้อสินคา เหมือนหรือตางกันอยางไร 

 
สมมติฐานการวิจยั 
 

1. ความนาดึงดูดใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

2.   ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อ
สินคาในโฆษณา 
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3. ประเภทของสนิคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความ
นาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

4. ประเภทของสนิคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความ
ตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา 

5. ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา 

6. ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่มีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” ครั้งนี ้ทําการศึกษากลุมตัวอยางในรูปแบบการ
วิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) คือ กลุมผูบริโภคเพศหญิง อายุระหวาง 20–39 ป ที่
อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 80 คน ซึง่การวิจัยเชิงทดลองจดัทําขึ้นระหวางเดือนมีนาคม - 
เมษายน พ.ศ. 2546 โดยแบงกลุมทดลองออกเปน 4 กลุม กลุมละ 20 คน เพื่อเปดรบัชิ้นงาน
โฆษณาทดลองทางสิง่พิมพ ซึ่งจดัทําขึ้นเฉพาะเปนงานโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับความงาม 2 
ประเภท คือ สินคาทีเ่ก่ียวกับความงามประเภทที่ใชเพื่อเสริมความงาม (Enhancing Product) 
และใชเพื่อปกปดหรือแกไขขอเสียเกี่ยวกับความงาม (Problem-Solving Product) ซึ่งในการศึกษา
นี้คือ ลิปสติกและครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) โดยใชตราสินคาที่สมมติข้ึน โดย
ภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณามีระดบัของความนาดึงดูดใจ 2 ระดับ คือ ความ
นาดึงดดูใจสงู (Highly Attractive Model) และความนาดึงดดูใจปานกลาง (Moderately 
Attractive Model)  
 
นิยามศัพท 
 

สินคาที่เก่ียวกับความงาม (Attractiveness-Relevant Product) แบงเปน 2 ประเภท 
(Bloch & Richins, 1992) 

1. Enhancing Product คือ สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อเพิ่มหรือเสริมความงามใหโดด
เดน แทนที่จะใชปกปดขอดอย เชน เครื่องเพชร น้ําหอมหรือเครื่องสําอาง เปนตน โดย
สินคาในการศกึษาวิจัยครั้งนี ้คือ ลิปสติก (Lipstick) 
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2. Problem-Solving Product คือ สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชแกไขหรือปกปดขอเสียดาน
ความงามของผูใชสินคา เชน แชมพูขจดัรงัแค แปงทาปกปดริ้วรอย หรือยาแตมสิว เปนตน 
โดยสินคาในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) 

 
ความดึงดดูใจของนางแบบ (Attractive Model) แบงเปน 2 ระดับ คือ 

1. Highly Attractive Model คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดับสูง 
2. Moderately Attractive Model คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดับปาน

กลาง  
 

ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) คอื การวัดระดบัความนาเชื่อถือของ
นางแบบในงานโฆษณาที่ถือวาเปนแหลงสารที่ทําหนาทีร่บัรองสินคาหรอืบริการในงานโฆษณา 
โดยในการศึกษานี้ จะวัดความนาเชื่อถือของแหลงสารเปน 2 มติิ คือ 

 

1. Expertise คือ ความสามารถ หรือความเชี่ยวชาญของแหลงสารในการกลาวอาง (Claim) 
การโฆษณาสินคาหรือบริการที่เชื่อถือได (Valid)  

2. Trustworthiness คือ ความนาไววางใจของแหลงสารที่ทําการส่ือสารมายังผูรับสารดวย
วัตถุประสงคทีจ่ริงใจ ซื่อตรง (Honest)  

 
ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) คือ ความรูสกึอยากที่จะทดลองใชสินคา 

ความตองการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา รวมถึงความตองการซื้อสินคาที่โฆษณาหลงัจากไดดู
โฆษณาที่ใชนางแบบที่มรีะดับของความนาดึงดดูใจที่แตกตางกันในสนิคาทีเ่ก่ียวกับความงามตาง
ประเภทกัน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อนําผลที่ไดไปใชประโยชนในเชงิวิชาการ เปนการเพ่ิมความรู รวมถึงขอมูลในการศึกษา
เก่ียวกับผลของการใชระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบในประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ทีม่ีตอความนาเชื่อถือและความตัง้ใจซื้อสินคา รวมทั้งสามารถนําไปศึกษาและ
คนควาวิจัยเพิ่มเติมทัง้ในประเภทสินคานีห้รือประเภทสนิคาอื่นๆ ไดตอไป 

 

2. เพื่อนําไปใชเปนประโยชนสําหรับนักโฆษณา นักการตลาดที่เก่ียวของกับสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ในการเลือกสรรระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบ ทัง้ในระดับสูงและปาน
กลาง ใหมีความนาเช่ือถือเพียงพอตอการโนมนาวใจกลุมเปาหมาย ใหเกิดความเชื่อถือ 
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ตองานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภทไดอยางมีประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผลมากที่สุด 
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บทที่ 2 
 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่มีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการศึกษาเพื่อวัดผลทางดานความนาเชื่อถือ
ตอนางแบบในงานโฆษณาและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบรโิภค ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาถึงทฤษฎี 
แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวของไวในเนื้อหาในบทนี้ เพื่อเปนกรอบแนวคดิ และเปนแนวทางในการ
วิจัย ดังนี ้
 

1. แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ 
- ความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
- ความนาดึงดดูใจของแหลงสาร 

2. แนวคิดเก่ียวกับความนาดงึดดูใจของผูแสดงแบบในงานโฆษณา 
3. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
4. แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาถึงการโนมนาวใจผูรับสาร ดวยการใชระดับความนาดงึดดู

ใจของนางแบบ เพื่อใหผูรับสารเปาหมายเกิดความรูสึกที่ดตีองานโฆษณา โดยนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจเหลานี้ ทําหนาทีเ่หมือนเปนแหลงสารทีท่ําการสื่อสารขอความในโฆษณามายังผูรับสาร  
ดังนัน้จึงควรทีจ่ะทําความเขาใจเก่ียวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ ซึง่การโฆษณาถือเปนเครื่องมอื
หนึง่ในการมุงโนมนาวใจผูบริโภค  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive Communication) 
 
 การส่ือสารเพื่อโนมนาวใจ คือ การสื่อสารทีม่ีวัตถุประสงคเพื่อเปล่ียนแปลงความคดิเหน็ 
และเพ่ือกอใหเกิดความคดิเห็นในทางที่เปนประโยชนผูสือ่สาร หรือเพื่อรักษาความคิดเห็นทีด่ีอยู
แลวนั้นใหคงอยู (Cuttlip & Center, 1964)  
 
 Simon (1986) อธิบายถึงการโนมนาวใจวา คือ การส่ือสารของมนุษยที่สรางขึน้เพื่อใหมี
อิทธิพลเหนือผูอื่น โดยเขาไปทําการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ คานิยมและทศันคตทิี่มีอยูเดิม ซึง่ 
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Redmond (2000) มีความเห็นเชนเดียวกันโดยเพิ่มเติมวาการโนมนาวใจยังมุงมีอิทธิพลโดยตรง
ตอพฤติกรรมของผูอ่ืนอีกดวย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ดังแผนภาพที่ 2.1 กระบวนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเริม่ตนดวยแหลงสาร หรือผูสงสาร  

(Source or Sender) ซึ่งเปนผูทําการใสรหัส (Encoding) และสงผานขอความ (Delivering 
Message) ไปสูผูรับสาร (Receiver) เพื่อทําการถอดรหัสหรือตคีวาม (Decoding) ขอความ ซ่ึงผู
สงสารมีกลยุทธตางๆ ในการใสรหัสขอความที่จะทําการส่ือสาร ขอความที่ถูกสงผานส่ือของการ
ส่ือสารนั้นอาจอยูในรูปแบบของการสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication) เชน 
การ 
พูดคุยกันระหวางกลุมเพื่อน หรือการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) เชน การโฆษณา
ผานทางสื่อโทรทศัน วิทยุ หรืออินเตอรเนต ซึง่คณุลักษณะของสื่อนัน้ก็มีความแตกตางกัน รวมทัง้ม ี
อิทธิพลตอการถอดรหัสหรือตคีวามขอมูลของผูรับสาร รวมถึงคุณสมบตัิที่แตกตางกันของผูรับสาร 
เชน บคุลิกภาพ เพศ สติปญญา หรือความเกี่ยวพันกับประเด็นทีท่ําการสื่อสารมายังผูรับสาร ก็มี
สวนในการถอดรหัสเชนกัน และสุดทายคอืบริบทแวดลอมที่เกิดขึ้นซ่ึงแตกตางกันไปตามแตชนดิ 
ของส่ิงเราที่อาจเปนอุปสรรค (Noise) ตอการสื่อสารดวยการทําใหผูบรโิภคที่เปนผูรับสารไขวเขว
หรือมีอิทธิพลตออารมณที่มผีลตอการประเมินประสทิธิภาพ (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) จัดเปนกระบวนการสื่อสาร

เพ่ือโนมนาวใจ ดวยการจัดหาขาวสารตางๆ เก่ียวกับสินคาหรือบริการใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย 
รวมไปถึงวิถีทางที่นักการตลาดใชส่ือสารกับผูที่คาดวาจะเปนกลุมลูกคาในปจจุบนั   การสื่อสาร
ทางการตลาดถือเปนการสื่อสารที่นักการตลาดพยายามโนมนาวใจกลุมผูรับสาร เพ่ือที่จะเพิ่ม
ยอดขายหรือเพื่อใหบรรลุเปาหมายทางการตลาดอื่น ๆ ที่ตัง้ไว โดยการโฆษณาจดัวาเปนเครื่องมอื
หนึง่ในกระบวนการสื่อสารทางการตลาด (Kotler, 2000) 
 
แหลงสารในกระบวนการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ (Source in Persuasive Communication) 
 

แหลงสาร (Source) หรือผูสงสาร (Sender) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ 
หมายถึง บุคคลที่เก่ียวของกับการสื่อสารขอความทางการตลาด ไมวาจะโดยทางตรงหรือทางออม 
ซึ่งโดยทางตรง ไดแก Spokesperson ที่ทาํหนาที่ลําเลียงขอความ (Message) รวมถึงการ
สนับสนนุสินคาหรือบริการไปสูผูรับสาร สวนทางออม ไดแก นางแบบในงานโฆษณา (Model) ซ่ึง
ไมไดทําการสื่อสารขอมูลนัน้โดยตรง เพียงแตเรียกความสนใจผูรับสารเปาหมาย หรอืเพิ่มความนา
ดึงดดูใจใหกับการโฆษณา (Belch & Belch, 1995)  
 

แหลงสารหรือผูสงสารในกระบวนการสื่อสารนั้นแบงประเภท ไดดงัตอไปนี้ (Schiffman & 
Kanuk, 2000)  

1. แหลงสารหรือผูสงสารอยางเปนทางการ (Formal Communication Source) ไดแก 
องคกรเพื่อผลกําไรหรือเพื่อการคา (For-Profit Organization) หรือองคกรไมแสวงผลกําไร 
(Non-Profit Organization)  

 

2. แหลงสารหรือผูสงสารที่ไมเปนทางการ (Informal Communication Source) ไดแก พอแม 
หรือเพื่อนซึ่งใหขอมูลหรือคาํแนะนําเกี่ยวกับสินคา โดยผูบริโภคมักจะวางใจในแหลงสาร
ประเภทนี้มากกวา 

 
ผูคนสามารถเปดรับการโนมนาวใจไดจากการสื่อสารกับแหลงสารที่ใกลชิด เปนสมาชิกใน

กลุม เชน เพื่อน ครอบครัว หรือเพื่อนรวมงาน (First Hand Experience) จากการปฏิสัมพันธทาง
สังคม (Social Interaction) กับผูคนภายนอกกลุมที่ตนเปนสมาชิก และจากกลยุทธทางการสื่อสาร
การตลาดและขอความโฆษณาในสื่อประเภทตางๆ  (Marketing Communication Tactics & 
Commentary in Advertising) (Friestad & Wright, 1994)  
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โดยแหลงสารหรือผูสงสารในการโฆษณา อาทิ นางแบบ นางแบบ หรอืบุคคลทีม่ีชื่อเสียง

จากหลาย ๆ สาขา ถือวาเปนแหลงสารในการโฆษณาที่ทําหนาที่เปนผูรับรองสนิคาหรือบริการ 
(Endorser) โดยปจจัยหลักในการเลือกใชเพื่อโนมนาวใจผูรับสารจากงานโฆษณา คือ ความนา 
ดึงดดูใจดานรปูลักษณ (Physical Attractiveness) ซึ่งผูรับรองสินคาหรือบริการที่มหีนาตาหรือ
รูปลักษณนาดงึดดูใจ ถือเปนรูปแบบหนึ่งของผูสงสารหรือแหลงสารในการโฆษณาเชนกัน 
(Tellis,1998) โดยทําหนาที่เปนผูสื่อสารถึงขอความในโฆษณาดวยรูปแบบที่เปนทางการ ซึ่งนับวา
มีความซับซอนสูงกวาการสื่อสารอยางไมเปนทางการ เชน จากเพื่อนหรือญาติ รวมถึงการ
พิจารณาถึงเนือ้หาในขอความโฆษณาที่มกีารกลาวรับรองสินคาหรือบริการนัน้ ผูรบัสารมักมีความ
ระมัดระวังสงู โดยจะพิจารณาถึงความนาเชื่อถือเปนสําคัญ ซึ่งถาผูรบัสารพิจารณาแลวมองเห็นถึง
ความกํากวมของผูโฆษณา อาจลดระดับความนาเชื่อถือของแหลงสารในการโฆษณานัน้ๆ ได 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995) 

Belch และ Belch (1995) มีความเหน็วาประสิทธิภาพของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจนี้ 
ข้ึนอยูกับวาแหลงสาร (Source) นั้นเปนผูที่ “รูจริง” หรือไมในขอความที่ตนทําหนาทีร่ับรองสนิคา
นั้นๆ ที่สงผานมายังผูรับสาร ซึ่งนักการตลาดตองเลือกใชแหลงสารดวยความระมัดระวัง ใหแหลง
สารเหลานี้มคีวามสามารถในการนําเสนอความเปนสินคา องคกรหรอืบริการไดตรงตามทีต่องการ 
เพ่ือใหโฆษณานั้นๆ เกิดประสิทธิภาพใหมากที่สุด  

อยางไรก็ตาม การสื่อสารระหวางผูสงสารที่ทําหนาที่เปนแหลงสารในรูปแบบของผูรบัรอง
สินคาหรือบรกิารในโฆษณามาสูผูรับสาร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ คือ นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจ
ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามนั้น เปนการสื่อสารเพ่ือที่จะโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการ
ยอมรับและเชือ่ถือตอการกลาวรับรองสนิคาหรือบริการในการโฆษณา ดังนัน้ความนาเชื่อถือตอ
แหลงสารในการโฆษณา ถือเปนสิ่งสําคญัตอผูรบัสารเปนอยางมาก เพื่อใหผูรับสารที่เปนผูบริโภค
ในอนาคตไววางใจและเชื่อม่ันในสินคาหรือบริการของผูทําการโฆษณา จงึควรที่จะทําความเขาใจ
เก่ียวกับความนาเชื่อถือของแหลงสาร 

  
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) 
 

การใชแหลงสารที่มคีวามนาเชื่อถือสูง สามารถเพิ่มอิทธพิลของการโนมนาวใจจากการ
ส่ือสารได โดยเฉพาะในการโฆษณา สามารถโนมนาวใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทศันคติ
หรือพฤติกรรมไดประสบผลสําเร็จมากกวาแหลงสารทีม่ีความนาเชื่อถือต่ํา (Engel et al., 1995 
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Schiffman และ Kanuk (2000) สรุปไววาความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source 
Credibility) มีผลตอการถอดรหัส (Decode) ขอความ (Message) ที่สงผานมายังการสื่อสารเพ่ือ
โนมนาวใจ โดยไดแบงความนาเชื่อถือของแหลงสารออกเปน 2 ประเภท ดังนี ้

 
 

1. ความนาเชื่อถือของแหลงสารท่ีไมเปนทางการ (Credibility of Informal Sources) 
เชน เพื่อนรวมงาน เพ่ือนบาน หรือญาติ ซึง่มีอิทธิพลอยางมากตอพฤติกรรมของผูรบัสาร 
เนื่องมาจากผูรับสารรับรูวาแหลงสารเหลานี้ไมหวังผลประโยชนจากตน จงึใหความ
ไววางใจในแหลงสารเหลานีม้าก  

 

2. ความนาเชื่อถือของแหลงสารท่ีเปนทางการ (Credibility of Formal Sources)   
คือ บคุคลหรือกลุมบุคคล ไดแก นางแบบหรือนายแบบในโฆษณา บคุคลที่มีชื่อเสียง หรือ 
องคกร ทีท่ําหนาที่ใหขอมูลสินคาหรือบริการผานการสื่อสารอยางเปนทางการ ซึง่แหลง
สารประเภทนี้ถือเปนแหลงสารที่ที่ผูรับสารใหความระมดัระวังในการพิจารณาขอความ
จากการสื่อสารเนื่องจากมักเปนแหลงสารที่ทําการสื่อสารเพื่อผลประโยชนอยางใดอยาง
หนึง่จากผูรับสาร 

 
ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ศึกษาการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ

ความงาม จดัวาเปนประเภทแหลงสารที่เปนทางการ  
โดยประเภทของแหลงสารทีเ่ปนทางการ แบงออกเปน 3 ประเภท ดังตอไปนี้ (Atkin & 

Block ,1983; Belch & Belch,1995) 
 

1. Celebrity Endorser คือบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนทีรู่จักตอสาธารณชน อาทิ ดารา นักแสดง 
นักกีฬา หรือนกัธุรกิจช่ือดังทีป่ระสบความสําเร็จสูง มักใชกับสินคาที่เก่ียวกับความเสี่ยง
ทางสังคมและจิตวิทยา ที่เก่ียวพันกับองคประกอบของรสนิยม ภาพลักษณของบุคคล 
(Self-Image) และความคดิเห็น ซึ่งนักโฆษณามักใชบุคคลเหลานี้เพื่อหวังใหมีอิทธิพลตอ
ความสนใจ ทศันคติ และพฤติกรรมตอผูบริโภค รวมทัง้มีทศันคตทิีด่ตีอสินคาหรือบริการที่
ทําการสนับสนุนดวย 

 

2. Typical-Person Endorsers คือ บคุคลทัว่ๆ ไปที่ไมไดมีชื่อเสียงเปนผูรับรองสินคา ซึ่งการ
ใชใหประสิทธภิาพที่ดีกวาในแงของความคลายคลึงกันระหวางผูรับสารกับแหลงสาร ใน
การดึงดดูใหกลุมเปาหมายสนใจในสนิคาที่ทําการโฆษณา เหมาะสําหรับใชกับสินคาที่มี
ความเสี่ยงต่ํา (Low-Risk Product) หรือสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement)  
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3. Expert คือ บคุคลที่มคีวามเชี่ยวชาญ และมีความรูเก่ียวกับสินคาหรอืบริการทีท่ําการ
รับรองในโฆษณา มักใหประสิทธิภาพในดานการยอมรับและเชื่อถือตอผูรับสารมากทีสุ่ด 
เหมาะสมสําหรับสินคาที่เก่ียวของกับความเสี่ยงทางการเงิน หรือทางรางกาย  

 
 อยางไรก็ตาม บุคคลหนึ่งสามารถจัดอยูในประเภทของผูรับรองสนิคาหรือบริการใน
โฆษณาไดมากกวาหนึ่งบทบาท เชน ไมเคิล จอรแดน จัดเปนประเภทของบคุคลทีม่ีช่ือเสียงใน
สินคาน้ําหอมย่ีหอหนึง่ (Celebrity Endorser) และสามารถจัดอยูในประเภทของผูเชีย่วชาญใน
สินคารองเทากีฬาอีกย่ีหอหนึ่งไดเชนกัน (Expert) (Tellis, 1998)  
 

ซึ่งบคุคลผูทําหนาทีร่ับรองสนิคาหรือบริการในโฆษณา จะสามารถทําการโนมนาวผูรบัสาร
เปาหมายของโฆษณาไดอยางมีประสิทธิภาพ สิ่งสําคัญข้ึนอยูกับการเปนผูโนมนาวที่มีบุคลิกภาพ 
หรือภาพลักษณทีด่ีและนาเชื่อถือ  

โดยอริสโตเตลิไดกลาวสรุปถึงแนวคิดบคุลิกภาพ หรือภาพลักษณของผูส่ือสารในการโนม
นาวใจ ใหผูรับสารเชื่อถือในส่ิงที่โนมนาวไดเปนอยางดีนัน้ ผูสื่อสารควรจะประกอบดวยลักษณะ
ดังตอไปนี้ (Johnston, 1994) 

 
 

1. ผูโนมนาวตองเปนผูทีม่ีสติปญญา ไหวพรบิที่ด ีมีเหตุมีผลในการโนมนาว เพื่อนําไปสูการ
ตดัสินใจที่ถูกตองของผูรับสาร (Good Sense)  

2. ผูโนมนาวตองมีการชักจูงในสิ่งที่ถูกตอง ไมชักจูงส่ิงที่ผดิหรือหลอกลวงผูรับสาร (Good 
Moral Values) 

3. ผูโนมนาวตองมีความปรารถนาดีและมคีวามตั้งใจจรงิทีจ่ะมุงรักษาประโยชนใหกับผูรับ
สาร (Good Will) 

 
ความนาเชื่อถือ (Credibility) เปนคณุสมบตัิทีเ่ปนองคประกอบสําคัญในการประเมิน 

คณุภาพของแหลงสาร ซึง่หมายถึง ขอบเขตที่ผูรับสารมองเหน็วาแหลงสารนัน้มีความรู 
(Knowledgeable) มีความชํานาญ หรือมีประสบการณ และเชื่อวาแหลงสารไมมอีคติ หรือลําเอียง
ตอการใหขอมูล ประกอบดวย 2 มติ ิ(Dimension) ดังตอไปนี้ (Hovland, Janis & Kelly, 1953; 
Johnston, 1994)  
 

1. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความสามารถ ความรู หรือความเชี่ยวชาญของผูสื่อสาร
ที่กลาวอางขอมูลสินคาหรือบริการ (Claim) ในโฆษณาที่เชื่อถือได (Valid) รวมถึงทาํการ 
สื่อสารอยางมีเหตุผล เชน พวกหมอ นักกีฬา ทนาย เปนตน  
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2. ความนาไววางใจ (Trustworthy) คือ ความเชื่อม่ันของผูบริโภคในการที่แหลงสารไม
เพียงแตมีความรู ความเชี่ยวชาญเทานั้น แตยังเปนแหลงสารที่จดัหาขอมูลมายังผูรับสาร
ดวยวัตถุประสงคที่จริงใจ และซื่อตรง (Honest)  

 
Ohanian (1991) ศึกษาวิจัยพบวาตัวแปรเก่ียวกับความเชี่ยวชาญและความนาไววางใจ 

(Expertise & Trustworthy) ในตัวของผูรับรองสนิคาถือเปนตัวแปรที่เปนอิสระจากกันและกันใน
การประเมนิประสทิธิภาพของโฆษณาจากกลุมตัวอยาง คือ กลาวไดวาแมแหลงสารจะถูกมองวามี
ความนาไววางใจ เชื่อถือได (Trustworthy) ต่ํา แตก็สามารถมีอิทธิพลตอการประเมนิโฆษณาทีด่ีได 
ถากลุมตัวอยางมองวามีความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) ในระดบัสูง และตัวแปรดานความ
เชี่ยวชาญนี้เปนปจจัยที่มนีัยสําคัญตอความตัง้ใจซื้อมากที่สุด ในขณะที่มีปจจัยดานความนา
ไววางใจ แมจะมีในระดับสูงแตกลับไมมีนยัสําคัญตอความตั้งใจซื้อ 

 
ความนาเชื่อถือของผูสงสารถูกเชื่อมโยงกับองคประกอบอื่น ๆ โดยความนาเชื่อถือของผูสง

สาร หมายถึง การรับรูของผูรับสารเก่ียวกับบุคลิกภาพของผูสงสารนั้นๆ ดวย (McCroskey, 1969 
cited in Chaiken, 1979) ซึ่ง Whitehead (1968, cited in McComas & Trombo, 2001) สรุปถึง
องคประกอบของความนาเชื่อถือของแหลงสารวา มีดงันี้  

 

1. Competence คือ ความสามารถ ความเชีย่วชาญของแหลงสารตอประเดน็ๆ หนึง่ 
2. Trustworthiness คือ ความไววางใจไดในขอมูลของแหลงสาร 
3. Dynamism คอื พลวัต หรือความมีชีวิตชวีาในการสื่อสารขอมูลของแหลงสาร 
4. Objectivity คอื ความไมมีอคติ หรือลําเอียงตอการใหขอมูลของแหลงสาร 

 
Redmond (2000) กลาวถึงมิตดิาน Dynamism คือ ความสามารถของการเปนผูโนมนาว

ที่กระตือรือรน มีชีวิตชีวาและนาชื่นชม โดยมิตินี้มคีวามสัมพันธกับความนาเชื่อถือ โดยผูที่มี
ปริมาณของมติินี้ในระดับก่ึงกลางจะมีความนาเชื่อถือมากที่สุด เพราะการที่แหลงสารนัน้ลิงโลด รา
เริงเกินไป หรอืนาเบื่อหนายมากเกินไป ก็อาจทําใหผูรับสารหมดความสนใจและมคีวามรูสึกในแง
ลบตอความนาเชื่อถือได 

 
Belch และ Belch (1995) สรุปวา ขอมูลจากแหลงสารที่มคีวามนาเชื่อถือ (Credible 

Source) จะถูกสงผานจากแหลงสารมาสูผูรับสารเปาหมายดวยกระบวนการทางจติวิทยาที่เรียกวา 
“Internalization” เกิดขึ้นเมือ่ผูรับสารพบวาแหลงสารมีความนาเชื่อถือเพียงพอ ผูรับสารจะรบัเอา
ความเชื่อ ความคดิเห็น ทศันคติหรือพฤติกรรมจากแหลงสาร นํามาผสมผสานเขาเปนสวนหนึ่งใน
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ระบบความเชื่อของแตละบคุคล (Individual’s Belief System) ทําใหนักการตลาดตองการใช
บุคคลทีม่ีความนาเชื่อถือสูง เพ่ือโนมนาวกลุมผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบริโภคในอนาคตของสนิคา
หรือบริการของตน โดย Shimp (2000) อธิบายวา ความเชื่อ หรือทัศนคติของผูรับสารจากแหลง
สารที่มีความนาเชื่อถือผานกระบวน Internalization นี้ มีแนวโนมจะคงอยูถึงแมวาแหลงสารของ
ขอความนั้นจะถูกลืมเลือนหรือเปล่ียนแปลงไปแลวก็ตาม โดยในแงการโฆษณานัน้ แมไมมผีูรับรอง
สินคาหรือบรกิาร (Endorser) นี้แลว ผูรบัสารก็สามารถจดจําขอความเกี่ยวกับสินคาหรือบริการได 
เชน โฆษณาของรถยนต Chrysler ที่ผูซื้อรถใหมจะตดัสนิใจและวางใจจากการชักจูงโดย Lee 
Iacocca ที่เปนผูบริหารของบริษัทที่ออกมารับรองสินคาวามีการรับประกัน 5 ป ดงันัน้เวลาตอมาผู
ซื้อจะทําการพิจารณาขอมูลที่ไดรับนี้ (Internalized Message) ทําใหไววางใจ และทาํการซื้อ 
เพราะมีการรบัประกัน 5 ป ไมใชเกิดจากความไววางใจในตัวผูรับรองสินคา  
 

Ohanian (1990) ไดทําการวิจัยเพื่อพัฒนามาตรวัด (Scale) เก่ียวกับมิติของการรับรูถึง
ความนาเชื่อถือของผูรับรองสินคา (Endorser) ไดแก มติดิานความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) เพื่อพัฒนาเปน 
Source Credibility Scale เพ่ือจัดหมวดหมูทั้ง 3 มิติใหมีความเที่ยงตรงและเชื่อถือได (Validity 
และ Reliability) ในการนํามาใชทดสอบผูรับสารในการตดัสินความนาเชื่อถือของผูสงสารที่เปน
แหลงสาร สรปุไดปจจัยของทั้ง 3 มติิ ดงันี ้ 

 

1. มิติของความเชี่ยวชาญในสินคา (Expertise) ผูสงสารควรจะมคีณุลักษณะดงัปจจัยที่เปน
ลักษณะของคาํคุณศัพทที่มคีวามหมายตรงกันขาม (Bipolar Adjectives) ตอไปนี ้
- มี / ไมมีความเชี่ยวชาญ   (Expert vs. Not an expert)    
- มี / ไมมีประสบการณดานใดดานหนึ่ง   (Experienced vs. Inexperienced)   
- มี / ไมมีความรูที่เก่ียวของ   (Knowledgeable vs. Unknowledgeable)   
- มี / ไมมีคณุภาพ   (Qualified vs. Unqualified)     
- มี / ไมมีความชํานาญจากการฝกฝน   (Skilled vs. Unskilled) 

    

2. มิติของความนาไววางใจ (Trustworthiness)  
- สามารถ / ไมสามารถพึ่งพิงได   (Dependable vs. Undependable) 
- มี / ไมมีความซื่อสัตย   (Honest vs. Dishonest) 
- เปน / ไมเปนทีว่างใจได   (Reliable vs. Unreliable) 
- มี / ไมมีความจริงใจ   (Sincere vs. Insincere) 
- เปน / ไมเปนทีน่าเช่ือถือ   (Trustworthy vs. Untrustworthy) 
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3. มิติของความนาดงึดูดใจ (Attractiveness) 
- มีความ / ไมมีความนาดึงดดูใจ  (Attractive vs. Unattractive) 
- มี / ไมมีระดับ หรหูรา  (Classy vs. Not Classy) 
- มี / ไมมีความสวยงาม  (Beautiful vs. Ugly) 
- มี / ไมมีความสงา เกไก   (Elegant vs. Plain) 
- มี / ไมมีความเยายวนใจทางเพศ  (Sexy vs. Not Sexy) 

 
 Berlo, Lemert & Mertz (1966, อางถึงใน อรวรรณ ปลนัธนโอวาท, 2537) สรุปถึงปจจัย 3 
ประการที่ผูรับสารมักใชในการตดัสินความนาเชื่อถือของผูส่ือสาร ไดแก 
 

1. ปจจัยที่สรางความอบอุนใจ (Safety Factor) เปนปจจัยที่แสดงถึงบุคลิกดังตอไปนี ้
-    ใจดี (Kind)    -    ยุติธรรม (Just) 
-    เขากับคนอื่นไดงาย (Congenial)  -    รูจักใหอภัย (Forgiving) 
-    มีความเปนมติร (Friendly)  -    เอ้ือเฟอ (Hospitality) 
-    ไมขัดคอใคร (Agreeable)  -    ราเริง (Joyful) 
-    นาคบ (Pleasant)   -    มีศีลธรรม (Ethical) 
-    สุภาพ (Gentle)    -    อดทน (Patient) 
-    ไมเห็นแกตัว (Unselfish)   -    สงบเยือกเย็น (Calm) 
 

2. ปจจัยที่เปนคณุสมบตัิของผูสงสาร (Qualification Factor) เปนปจจัยที่เนนในดานความรู 
ความชํานาญ ประสบการณของผูสื่อสาร ไดแก 
- มีประสบการณดานใดดานหนึง่ (Experienced) 
- ไดรับการฝกฝน (Trained) 
- มีความชํานาญ (Skilled) 
- มีอํานาจในหนาที่ (Authoritative) 
- มีความสามารถ (Able) 
- มีเชาวปญญา (Intelligence) 
 

3. ปจจัยดานพลวัตของผูสงสาร (Dynamism Factor) เปนปจจัยที่แสดงถึงความคลองแคลว มี
ชีวิตชีวา กระตือรือรนของผูสงสาร ไดแก 
-     มุทะลุ (Aggressive)   -    มีความเหน็อกเห็นใจ (Empathic) 
-     ตรงไปตรงมา (Frank)   -    กลา (Bold) 
-     กระตือรือรน (Active)   -    รวดเร็ว (Fast) 
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- คลองแคลว (Energetic) 
 

การรับรูคณุสมบัติและบคุลิกภาพของแหลงสารจากมิตขิองผูสงสารตางๆ ขางตนนัน้ หาก
ผูรับสารพิจารณาวามีคุณสมบัติดังกลาวในดานทีด่ีแลว การโนมนาวใจผูรับสารจะมคีวามสําคัญ
ในการที่สามารถเปล่ียนแปลงความคดิ หรอืทัศนคติตอผูรับสารไดมากกวา หรือในทางตรงกันขาม 
ถาผูรับสารพิจารณาวาผูสงสารที่เปนแหลงสารมีคุณสมบตัิในทางที่ไมด ีการสื่อสารเพ่ือมุงโนมนาว
ใจนั้นก็ไมเปนผลและไมนาเชื่อถือ  

 
อยางไรก็ตาม แตละบคุคลจะมีการประเมนิความนาเชื่อถือของแหลงสารแตกตางกันไป 

ซึ่งอธิบายไดดวยปจจัยตอไปนี้ (Lumsden & Lumsden, 1996)  
 

1. สถานการณ (Situation) ในแตละสถานการณนั้น แตละบุคคลอาจใหความสําคญัหลักใน
แงมุมของความนาเชื่อถือแตกตางกันไป เชน กับเพ่ือนคนหนึง่ซึ่งเปนคนที่ไรความสามารถ 
(Incompetent) ออนแอ แตเขากับเราไดดี (Good Coorientation) จึงทําใหสวนที่เขากันได
ดีนี้สําคัญกวาความเฉลียวฉลาดของเขา หรืออาจารยที่เปนผูทีม่ีความสามารถ 
(Competent) ไววางใจได (Trustworthy) และปราศจากความลําเอียงกับนักเรียน 
(Objective) แตสอนไมสนุก ขาดชีวิตชีวา (Non-Dynamism) ดงันัน้แลว อาจารยจะ
กลายเปนอาจารยที่มีประสทิธิภาพมากกวานี้หรือไม ถาสามารถเขากับนักเรียนไดดี สอน
สนุกและมีชีวิตชีวา 

 อยางไรก็ตาม ความนาเชื่อถือของแตละบุคคลนี ้อาจเปนไปไดที่จะไมมีประโยชนใน
อีกบริบทหนึง่ เชน เราอาจไมไปขอคําแนะนําจากเพื่อนเรื่องสอบปลายภาค แตมุงไปหา
อาจารย บางครั้งเราก็มองขามขอเสียบางขอไปเพราะวาคุณลักษณะอื่น ๆ อาจมี
ความสําคัญมากกวาในส่ิงทีเ่ราตองการในแตละสถานการณที่แตกตางกันไป 

 

2. ลักษณะของแตละบคุคล (Individual Construct) แตละบุคคลมคีวามแตกตางทาง
โครงสรางดานจิตวิทยาของความนาเชื่อถือที่หลอหลอมความเปนตัวตนที่แตกตางกัน
ออกไป  
ซึ่งโครงสรางในทีน่ี้หมายถึง หนทางที่แตละบุคคลรวมความเขาใจทางดานอารมณและ
จิตใจเขาไวดวยกัน เพ่ือที่จะใชอธิบายหรือพิจารณาถึงส่ิงทีต่องพบเจอวาเปนอยางไร ซึ่ง
ในบางโครงสรางมีความงายและความซับซอนตางกัน เชน สมาชิกกลุมอันธพาลจะมองวา 
คนที่แข็งกระดาง ถือโซกวัดแกวงนั้นเปนสมาชิกในกลุมที่มีความนาเชื่อถือ ขณะทีค่นที ่
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ไมเปนเชนนี้จะเปนคนที่ไมนาเชื่อถือในกลุม โดยโครงสรางเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของ
บุคคลไดรับอทิธิพลจากหลาย ๆ สิ่ง จากภูมิหลังเกี่ยวกับวัฒนธรรม คานิยมและบรรทัด
ฐานที่แตกตางกันไป  

 
ประสิทธิภาพของงานโฆษณาในแงของความนาเชื่อถือนั้น อาจมีปจจัยดังกลาวขางตน 

เขามามีบทบาทในการประเมินจากกลุมผูรับสารวาในแตละสถานการณ รวมถึงความแตกตางของ
แตละบคุคลขณะที่ทําการประเมนิงานโฆษณาและสินคาในโฆษณานัน้ ๆ เปนอยางไร และสิ่งใด
เปนปจจัยหลักขณะทําการพิจารณา นับวาเปนส่ิงที่ประเมินไดยากและไมสามารถสังเกตเห็นได 
เพราะเปนเรื่องของกระบวนการภายในจิตใจผูบริโภค ดังนั้นการทีน่ักโฆษณาจะเลือกใชผูรับรอง 
สินคาหรือบรกิาร ไมวาจะเปนนางแบบ นายแบบ บุคคลธรรมดา บคุคลที่มชีื่อเสยีง หรือมีความ
เชี่ยวชาญ ยอมตองคํานงึถึงคณุสมบตัทิีน่าํมาซึ่งความนาเชื่อถือตอขอความโฆษณาที่ผูรับรอง 
สินคาเหลานี้เปนผูใหขอมูลกับผูรับสาร ทีอ่าจเปนผูบริโภคเปาหมายในอนาคต ควรจะใหมคีวาม
เหมาะสมและคดัสรรดวยความรอบคอบ รวมทั้งทําการวิจัยเพ่ือประเมนิถึงปฏิกิริยาของผูรับสารที่
มีตอแหลงสาร และคอยตดิตามผลอยางตอเนื่อง  
 
ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร (Source Attractiveness) 
 
 การศึกษาครั้งนี้มุงทําการประเมินถึงความนาเชื่อถือของแหลงสาร คือ นางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจในโฆษณา ซึ่งเปนการใชนางแบบที่มคีณุสมบัติสอดคลองกับลักษณะของสินคา
เก่ียวกับความงามที่จะทําการศึกษา ดังนัน้จึงควรทําความเขาใจเพิ่มเตมิเกี่ยวกับแหลงสารทีม่ี
ความนา 
ดึงดดูใจ นอกเหนือไปจากความนาเชื่อถือของแหลงสาร เพื่อนําขอมูลมาเปนประโยชนในการวิจัย 
 

ความนาดึงดูดใจของแหลงสาร คือ คุณสมบัติของแหลงสารทีเ่ปนเจาของบุคลิกที ่
โดดเดนไมเพยีงแตมีรปูราง หนาตาที่ดงึดดูใจ สวยงาม แตยังเปนผูทีม่ีลักษณะของความสามารถ 
ความเชี่ยวชาญ บคุลิกภาพและวิถีชีวิตทีด่ีกวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจในระดับที่นอยกวา  
 

จากงานวิจัยนั้น แหลงสารทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงเหลานี้ทัง้ทีเ่ปนชายและหญิง เปนผู 
ส่ือสารที่ประสบผลสําเร็จในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใหผูรับสารเปลี่ยนแปลงความเชือ่ ความ
คดิเหน็หรือทศันคติไดมากกวา (Baker & Churchill, 1977; Horai, Naccari & Fatoullah, 1974 
cited in Maddux & Rogers, 1980; Joseph, 1982; Caballero, Lumpkin & Madden,1989) อีก
ทั้งยังมีลักษณะของความนาสนใจ (Interestingness) หรือการมองโลกในแงดี (Optimism) 
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มากกวาแหลงสารที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําอีกดวย (Chaiken, 1979) ดังนัน้ความนาดึงดดูใจจงึ
กลายเปนสิ่งสาํคัญที่นักโฆษณานํามาใชเปนจํานวนมาก สังเกตไดจากการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ
และ 
ส่ือโทรทศัน (Patzer, 1985 cited in Ohanian, 1991)  

 
รูปแบบของแหลงสารทีน่าดงึดดูใจ (The Source Attractiveness Model) นั้น 

ประกอบดวยคณุสมบตัิ ดงัตอไปนี ้(Tellis, 1998; McGuire, 1968 cited in Erdogan, Baker & 
Tagg, 2001) 

 

1) Familiarity คอื ความคุนเคยของแหลงสารที่สงผานมายังผูรับสารจากการเปดรับ (Prior 
exposure) 

 

2) Likability คือ ความชื่นชอบของผูรับสารตอแหลงสารอนัเนื่องมาจากรปูลักษณและพฤติกรรม 
ความสามารถหรือบุคลิกภาพของแหลงสาร แมจะไมไดเปนบคุคลที่มีชือ่เสียงก็ตาม 

 

3) Similarity คือ ความคลายคลึงกันระหวางแหลงสารและผูรับสาร  
 

ความนาดึงดูดใจนีน้ําไปสูการโนมนาวใจใหผูรับสารยอมรับขอความจากการสื่อสารได
ดวยกระบวนการ Identification (Kelman, 1961 cited in Kamins, 1989) คือ การที่ผูรับสาร
ตองการเลียนแบบความคดิ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมของผูสื่อสารที่เปนแหลงสาร เปนกระบวนการที่
ไมซับซอน เปนความปรารถนาของผูรับสารทีต่องการเปนเหมือนกับแหลงสารที่มคีวามนาดึงดดูใจ 
จากนั้นผูรับสารจะนําความเชื่อ ความคิดเห็น หรือทัศนคติจากแหลงสารเขามาในระบบความเชื่อ
ของตน ซึง่การคงอยูของความเชื่อเหลานี้ จะไมถูกนําไปผสมผสาน (Integrated) เขากับระบบ 
ความเชื่อของผูรับสาร และคงอยูไดดวยการสนับสนุนอยางตอเนื่องจากแหลงสาร กลาวคือ  
ตราบเทาที่แหลงสารยังมคีวามนาดึงดดูใจตอผูรบัสารอยูเทานั้น ถาแหลงสารไมดึงดดูใจผูรับสาร 
อีกตอไป ความเชื่อ ทัศนคติ หรือพฤติกรรมที่ผูรับสารเลยีนแบบมาจากแหลงสารจะลบเลือนไป 
เชน สมาชิกวัยรุนในกลุมเดยีวกันจะแตงตัวตามแบบของหัวหนากลุม แตเมื่อตองออกจากกลุม ก็
จะเปล่ียนแปลงการแตงตัวที่แตกตางไปจากกลุมเดิม เปนตน (Tellis, 1998) 
 
Attribution Theory กับแหลงสารที่มีความนาดึงดูดใจ  
 

Johnston (1994) สรุปถึง Attribution Theory วาเปนทฤษฎีที่กลาวถึงการที่บุคคลจะทํา
การประเมนิพฤติกรรมของผูอ่ืน (How We Judge Others’ Behaviors) เพื่อชวยแยกแยะถึงความ
ตั้งใจของพฤติกรรมที่บคุคลแสดงออกตอบุคคลอ่ืนในสงัคม โดยในการสื่อสารที่ผูสงสารพยายาม
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โนมนาวเพื่อที่จะมีอิทธิพลตอความเชื่อ ทศันคติ หรือพฤติกรรมตอผูรบัสารนัน้ ผูรับสารจะสังเกตผู
สงสารวาอะไรคือ “ความตัง้ใจ” (Intention) ของผูสงสารที่แสดงออกดวยพฤติกรรม โดยพิจารณา
ถึงปจจัยภายใน (Internal Factor) คือ บคุลิกลักษณะของผูสงสารวาพฤติกรรมที่แสดงออกนัน้เกิด
โดยบุคลิกภาพของผูส่ือสารหรือไม และปจจัยภายนอก (External) ที่เปนบรบิทแวดลอม  
(Situational Context) ของผูสงสารขณะทําการสื่อสาร และผูรับสารจะประเมนิและลงความเห็นถึง
พฤติกรรมที่สงัเกตนัน้วาเหมาะสม สมควรที่จะยอมรับหรือไม   

 
มีการศึกษาวิจัยที่ใชกรอบของ Attribution Theory โดยใช Internal – External 

Dimension Scale พบวา กลุมตัวอยางประเมินบคุคลทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงวาเปนบุคคลที่มี
ลักษณะ “Internal Control” มากกวาบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับทีต่่ํากวา คือ กลุม
ตัวอยางประเมินวาพฤติกรรมของบคุคลที่มีความนาดงึดดูใจสูงแสดงออกนั้น เปนการแสดงออก
ที่มาจากการที่เขาเปนผูควบคุมชีวติตนเอง (Master of Their Lives) ไมไดเกิดจากอิทธิพลของ
บุคคลอื่นๆ หรอืสภาพที่อยูภายใตความกดดันเก่ียวกับบทบาททางสงัคม และเกิดจากความสนใจ
ที่มาจากตนเอง (Self-Interest) รวมถึงสามารถเลือกจากทางเลือกตาง ๆ ดวยตนเอง มากกวาการ
แสดงออกของบุคคลทีม่ีความนาดงึดูดใจต่ํากวา ที่กลุมตัวอยางประเมินวามีลักษณะ “External 
Control”  ซึ่งเปนสาเหตุใหกลุมตัวอยางยอมรับการสื่อสารจากบุคคลที่มคีวามนาดงึดดูใจมากกวา
บุคคลที่ไมมีความนาดึงดดูใจ เพราะนาเชือ่ถือและจริงใจมากกวา (Rotter, 1966; Phares, 1965; 
Miller & Aronson, 1970 cited in Chaiken,1979)  
 
Classical Conditioning และการใชแหลงสารท่ีมีความนาดึงดูดใจในกระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาด 
  

ทฤษฎี Classical Conditioning คนพบโดย Ivan Pavlov นักวิทยาศาสตรชาวรัสเซยี ที่ทํา
การฝกสุนัขใหน้ําลายไหลเมื่อไดยินเสียงส่ันกระดิ่ง สิ่งทีน่าสนใจในความสําเร็จของ Pavlov คือ
ระบบความสัมพันธของการสรางเหตุการณในอนาคตซึง่อาจจะเกิดข้ึนหรือไมก็ได (Systematic 
Contingency Relation) หลังจากทําการทดลองดวยการใหสุนัขไดยินเสียงกระดิง่และจากนั้นจะได
เห็นเนื้อสัตวหลายๆ ครั้ง เปนการเชื่อมโยง (Association) ระหวางเสียงส่ันกระดิ่งและเนื้อสตัวซ้ํา ๆ 
กัน จากสถานการณนี ้กระดิง่จะเปนสาเหตุทีท่ําใหสุนัขเรียนรูวา เพียงไดยินเสียงกระดิ่งแลว
เนื้อสัตวจะตามมาทุกครั้ง ทาํใหสุนัขเกิดอาการน้ําลายไหล ซึง่เนื้อสัตวถือเปนส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข
หรือ Unconditioned Stimulus (US) และอาการน้ําลายไหลคือการตอบสนองที่ไมมีเงื่อนไขหรือ 
Unconditioned Response (UR) ดวยการจับคูซ้ํากันของกระดิ่งและเนื้อสัตวนั้น กอใหเกิดอาการ 
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น้ําลายไหลของสุนัขแมไมไดเห็นเนื้อสัตวเลยก็ตาม ซึ่งถือเปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรือ 
Conditioned Response (CS) ดงัแผนภาพที่ 2.2 (Shimp, 1997) 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
จากคําอธิบายของการทดลองโดย Palov นั้น จึงมีคําถามวาทฤษฎีนี้จะเกิดกับมนุษยได

หรือไม และสามารถนํามาปรับใชกับการมุงโนมนาวใจผูรับสารในการโฆษณาไดหรือไม (Tellis, 
1998) โดยนํามาประยุกตใชกับการสื่อสารการตลาด ในการโฆษณาเพื่อโนมนาวใจผูบริโภค โดย
เปรียบเทียบนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเปนส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข หรือ Unconditioned Stimulus 
(US) สินคาทีท่ําการโฆษณาเปนสิ่งเราทีม่ีเงื่อนไข หรือ Conditioned Stimulus (CS) และ
ความรูสึกทีด่ ีชื่นชอบตอนางแบบเปนการตอบสนองที่ไมมีเงือนไข หรอื Unconditioned 
Response (UR) และความรูสึกที่ดี ชืน่ชอบตอสินคาทีน่างแบบที่นาดงึดดูใจสนับสนุนในโฆษณา
เปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรือ 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 การนํามาประยุกตใชกับการสื่อสารทางการตลาด ในการโฆษณานั้น 
แหลงสารที่มีความนาดึงดดูใจทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคาหรือบริการ ไดแก นางแบบหรือนายแบบ
ที่มคีวามนาดงึดดูใจในงานโฆษณา (Attractive Endorser) จะเปนสิง่เราที่ไมมีการสรางเงื่อนไข 
หรือ Unconditioned Stimulus (US) และสินคาที่ทําการโฆษณา (Advertised Product) เปนสิ่ง
เราที่มีการสรางเงื่อนไข หรือ Conditioned Stimulus (CS) เมื่อทัง้สองถกูเชื่อมโยงกัน ผานการ
เปดรับซ้ําๆ ของผูรับสารเปาหมายนั้น ความนาดึงดดูใจของนางแบบจะสามารถสงผานไปยังสินคา
ที่เปนสิง่เราทีม่ีเงื่อนไขหรือ Conditioned Stimulus (CS) ใหเกิดเปนการตอบสนองที่มีเงื่อนไขหรอื 
Conditioned Response (CR) ในทางทีด่ตีอสินคาในโฆษณาไปดวย ที่ผูบริโภคเรียนรูจากการ
เชื่อมโยง (Association) ระหวางนางแบบหรือนายแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจ (US) และสินคาที่
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเขาไปสนับสนุนกับสินคา (CS) เปนการเชื่อมโยงเขากับสินคา ผาน
การเชื่อมโยงซ้ําๆ (Repeated Association) (Tellis,1998; Erdogan,1999) 
 

ในแงของการโฆษณา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนสิง่ที่นักโฆษณาทั้งหลายตองการ 
โดยการเชื่อมโยงสินคาของตนใหเขากับบุคคลทีน่าดงึดูดใจเหลานั้นอยางซํ้า ๆ (Repetition) ซึ่งใน
กรณีของบคุคลที่นาดึงดดูใจ การสรางเงื่อนไข (Conditioning) เปนเหตุผลหลักในการเลือกสรร
บุคคลที่สนับสนุนในโฆษณาวาสามารถสงผานความนาสนใจ (หรือช่ือเสียง) ของตนไปยังสินคาได
เปนอยางดหีรอืไม และให 2 สิ่งนี้มีการเชื่อมโยงซึ่งกันและกัน (Association) เพื่อสงผลให 
ผูรับสารมทีศันคติและพฤตกิรรมทีด่ีตอนางแบบในโฆษณาและสินคาที่ทําการโฆษณา 
 
ปจจัยที่จะทําใหการสรางเงื่อนไขประสบผลสําเร็จ มดีังนี ้(Tellis, 1998) 
 

1. Predictiveness คือ นางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในโฆษณา หรือ Unconditioned 
Stimulus (US) ควรจะเปนตวัพยากรณ (Predict) ที่ดตีอการตอบสนองที่มเีงื่อนไข 
Conditioned Response (CR) วาสามารถเปนตัวทํานายถึงการตอบสนองที่มีเงื่อนไขนี้
ในทางทีด่ีไดอยางแมนยําเพียงไร คือ ตองมีการเลือกใชที่เหมาะสมและเกิดการเชื่อมโยงที่
ตองการโดยไมมีการตอบสนองที่บดิเบือนไป 

 

2. Distinct คือ ความแตกตาง ความโดดเดน โดยส่ิงเราที่ไมมีเงื่อนไข (US) คือ ตัวนางแบบ
นั้น ถาเปนสิ่งที่ไมเคยถูกใช จึงจะเรียกวามีความโดดเดน (Distinct) เพราะควรจะเปนตัว
พยากรณ (Predictor) ที่สามารถสื่อสารไดอยางชัดเจน (Clear Feeling) กับสิ่งทีน่กั
โฆษณาปรารถนาจะเชื่อมโยง ซึ่งก็คือ การเชื่อมโยงระหวางสินคาที่โฆษณา (CS) กับ
นางแบบนาดงึดดูใจในโฆษณา (US) เพื่อใหเกิดการตอบสนองที่มีเงื่อนไข (CR) ที่ตองการ 
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คือ ความรูสึกที่ดตีอนางแบบในโฆษณาและสินคาที่โฆษณา เชน เมื่อนักโฆษณาคดัเลือก
ตัวนางแบบทีท่ําหนาทีเ่ปนผูสนับสนนุสินคาหรือบริการในโฆษณา (Endorser) มักเลือก
จากผูสมัครที่ไมเคยเปนผูสนบัสนุนสนิคาอื่นๆ มากอน เพราะจะกอใหเกิดประสทิธิภาพ
มากกวา และสําหรับบคุคลที่มีชื่อเสียงที่สนับสนนุหลายๆ สินคาจะขาดความโดดเดนที่
แตกตางออกมา และไมเปน Good Predictor ของกลุมเปาหมายผูรับสาร 

 

3. Strong Appeal คือ มคีวามดึงดดูใจสงู โดยสิ่งเราที่ไมมีเงื่อนไขหรือ Unconditioned 
Stimulus (US) ควรมีความนาดึงดดูใจกับผูรับสาร  

 
แตอยางไรก็ตาม เมื่อนํามาใชภายนอกในสถานการณทางการตลาดจริง ก็ยังไมสามารถ

สรุปได อาจเปนเพราะวาความนาดึงดดูใจของนางแบบที่ทําการสนับสนุนในโฆษณาไมไดเปน 
หลักสําคัญเพยีงหลักเดียวของประสิทธิภาพการโฆษณา ความหมายของการเชื่อมโยง 
(Association) ระหวางกันอาจมีความสําคญัมากกวานั้น การเลอืกใชใหเหมาะสม คือ การที่
นักการตลาดหรือนักโฆษณาเลือกใชแหลงสารทีเ่ปนนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจกับสินคาที่มี
ภาพลักษณเก่ียวของกัน ตองเปนการเลือกใชที่เสริมกันระหวางสินคากับ Endorser ที่มีพื้นฐาน
ทางความนาดงึดดูใจดวย และเมื่อมีการจบัคูอยางลงตัว (Match Up) ระหวางภาพลักษณของ
สินคาและผูสนับสนนุที่เปนนางแบบในสนิคา ก็จะมีการตอบสนองดานบวกตอการประเมนิสนิคา
และโฆษณาดวยเชนกัน ดังนั้นควรเลือกแหลงสารที่เปนผูสนับสนนุสนิคาใหเกิดความเหมาะสมกบั
สินคา ซึ่งถาเกิดการจับคูกันไดเปนอยางดีระหวางกันสามารถเพิ่มการยอมรับและความนาเชื่อถือ
ของการเชื่อมโยงได (Karmins, 1990; Bower & Landreth, 2001; Phau & Lum, 2000; Till & 
Busler, 2000)  
 

ซึ่งการรับรูและปฏิกิริยาที่ผูรับสารมีตอแหลงสารนัน้ แตกตางกันไปตามแตธรรมชาตขิอง
สินคา ดงันัน้ในบางสถานการณ นางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสงู ๆ หรือคนที่เปนทีช่ื่นชอบมาก ๆ 
อาจไมมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการเปนแหลงสารของขอมูลในสินคาบางประเภท (Phau & 
Lum, 2000) แมวาแหลงสารทีม่ีความนาดึงดดูใจสูงนัน้จะมีประสิทธภิาพมากกวาในการเพ่ิม
ความสามารถใหนักโฆษณาสามารถใชจุดดึงดดูใจดานความกลัว (Fear Appeal) และปองกันการ
ตอตานการใหขอมูลจากแหลงสาร (Source Counter-Arguments) (Shimp, 2000) เพราะใน
บางครั้ง เชน กรณีของการใชแหลงสารที่เปนนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง อาจสงผลตอการลด
ความนาเชื่อถือของแหลงสารและการประเมินประสทิธิภาพการโฆษณาของผูรับสาร (Bower, 
2001; Bower & Landreth, 2001) รวมทัง้อาจสงผลกระทบที่ไมไดตั้งใจ (Unintended Effect) กับ
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ผูรับสารในแงของการรับรูตนเอง ความพึงพอใจดานรูปลักษณของตนเอง หรือการนบัถือคุณคาใน
ตนเองอีกดวย โดยเฉพาะการประเมินจากกลุมผูหญงิ (Richins, 1991; Martin & Gentry, 1997) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความนาดึงดูดใจของผูแสดงแบบในงานโฆษณา 
(Model Attractiveness in Advertising) 
 
 ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) ถือเปนส่ิงสําคัญในการตดิตอส่ือสารระหวางบุคคล 
รวมทัง้การสื่อสารมวลชน ไมวาใครก็ตามยอมใหความสนใจ หรือความประทบัใจแรกเริ่มใหกับ
บุคคลทีม่ีปฏิสัมพันธดวยเปนอยางดี ถาคูสื่อสารเปนผูที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง (Redmond, 2000) 
คนสวนใหญมกัมีการตอบสนองทีด่ีตอบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจมากกวาบุคคลที่ไมมีความนา 
ดึงดดูใจ ซึ่งแงคดิดงักลาวนี้สงผลมาถึงนกัโฆษณาที่นิยมใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสงู 
(Attractive Model) เพ่ือทําใหเกิดความประทับใจแรกตอผูบริโภค (First Impression) โดยเฉพาะ
สินคาประเภท เครื่องสําอาง รถยนต หรือเครื่องดื่มแอลกอฮอลและบุหรี ่เปนตน (Atkin & Block, 
1983) ซึ่งการใชนางแบบทีม่ีความนาดึงดดูใจในงานโฆษณานี้ กอใหเกิดผลดีกับขอความ 
(Message) ที่ส่ือสารเพื่อโนมนาวใจผูรับสารที่เปนผูบริโภคเปาหมายได เนื่องมาจากการ
ตอบสนองตอความนาดึงดดูใจนี ้เอื้อตอผูรับสารในการประเมนิถึงคณุสมบตัิแงดทีี่หลากหลายจาก
กลุม 
ผูรับสาร ที่สามารถสรางความนาเชื่อถือและประสทิธิภาพของการโฆษณาไดมากขึ้น ในแงของการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติ สรางความประทับใจแรกใหกับผูรับสารที่เปนผูบริโภค (Bryne, 1971 cited 
in Caballero et al., 1989) 
 
 การรับรูถึงความนาดึงดดูใจแตกตางกันไปในแตละบคุคล รวมถึงแตกตางกันไปตามแตละ
วัฒนธรรม บุคคลหนึง่อาจมีความนาดึงดดูใจกับคนหนึง่แตไมนาดึงดดูใจกับอีกคนหนึง่ก็เปนได 
(Patzer, 1985 cited in Solomon, Ashmore & Longo, 1992) ในแงของการโฆษณาก็
เชนเดียวกันที่ “ความนาดึงดดูใจ” ของนางแบบในการโฆษณาถือเปนตวัแปรที่ยากในการใหคํา
จํากัดความตวัหนึ่งทีเดียว เนื่องมาจากการรบัรูและใหคาํจํากัดความที่ตางกันของแตละบุคคล อกี
ทั้งรูปแบบของความนาดงึดูดใจนัน้มหีลากหลาย สามารถนิยามไดทั้งความนาดึงดูดใจดาน
รูปลักษณ (Physical Attractiveness) ความนาดงึดูดใจดานหนาตา (Facial Attractiveness) 
ความทันสมัย เกไก (Chicness) ความนาดึงดดูใจทางเพศ (Sexiness) เปนตน ดังนัน้ในการวิจัยจึง
ควรระบุอยางชัดเจนถึงคํานยิามของความนาดึงดดูใจของนางแบบ รวมถึงระดับของความนา
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ดึงดดูใจของนางแบบที่ใชในโฆษณาเพื่อการทําการศึกษาวิจัย เพื่อใหกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษา
ไมประเมนิความนาดึงดดูใจผิดเพ้ียนไป (Joseph, 1982) 

Englis, Solomon & Ashmore (1994) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับมิติของความนาดงึดดูใจ 
(Multidimensional Attractiveness or Beauty) วาสามารถแบงออกไดหลายรูปแบบ ที่ถูกนําเสนอ
ในโฆษณาทางนติยสารผูหญิง ไดแก Cosmopolitan, Glamour, Self, Seventeen และ Vogue 
รวมถึงนติยสารผูชาย ไดแก GQ และ Playboy ดงันี ้

 

1. Classic / Feminine เปนความสวยงาม ที่เปนอดุมคต ิมีรูปลักษณทีส่งางาม มคีวามเปน
ผูหญิงสูง มีความออนหวาน มักใชสนับสนุนในสินคาที่เก่ียวกับความงามที่กลุมเปาหมาย
หลักเปนหญงิสาวที่มีอายุมากกวาวัยรุนทัว่ไปและเปนสินคาราคาแพง เชน น้ําหอมราคา
แพง หรือเครื่องแตงกายแบบ Haute Couture ถูกนําเสนอรอยละ 23.6  

 

2. Exotic / Sensual เปนความสวยงามในแงที่มีลักษณะทางเชื้อชาติของนางแบบอยูดวย 
(Ethnic Looking) นอกเหนอืไปจากรูปลักษณหรือหนาตาของนางแบบในเชื้อชาตนิั้นๆ 
โดยในขอ 1 และ 2 นั้นพบวาเปนรูปแบบของนางแบบที่เหมาะสมมากที่สุดในการนําเสนอ 

สินคาเกี่ยวกับแฟชั่น เครื่องแตงกาย ถูกนําเสนอรอยละ 23.1  
 

 

3. Cute คือ ความนารักทีดู่สดใส สวมใสเส้ือผาวัยรุน ที่เรียบงาย สบาย มีความคลองตัว  

โดยการนําเสนอในโฆษณานั้นจะไมมีการวางทาทาง (Pose) มากเหมอืนกับในประเภทที่ 
1 และ 2 ถูกนําเสนอรอยละ 3.1 
 

 

4. Girl-Next-Door คือ รูปลักษณของนางแบบที่พบเหน็ไดทั่วไปในคนธรรมดา เรียบงาย 
สบายๆ ซึ่งจะมีความนาดึงดดูใจในระดับที่นอยกวาแบบที่ 3 คือ Cute เปรียบงายๆ ไดวา
แมนางแบบในประเภทนี้สวมใสสินคาที่เปนชุดวายน้ําแลวจะดูเปนนักกีฬามากกวาความ
ย่ัวยวนใดๆ โดยมีลักษณะการวางทาทางในโฆษณาที่เปนธรรมชาต ิ(ตางจากรูปแบบของ 
Sex Kitten) ถูกนําเสนอรอยละ 13.9 

 
 

5. Sex Kitten หรือ รูปแบบของ “ลูกแมวย่ัวสวาท” งานโฆษณาสวนใหญมักนําเสนอภาพของ
นางแบบในลักษณะของความยั่วยวน (Seductive) ในสินคาประเภท ชุดวายน้ํา ชุดชั้นใน 
ซึ่งลักษณะการวางทาทางในโฆษณาเปนในรูปแบบที่ไมเปนธรรมชาติ (Unnatural) โดย
การวางทาทางที่เปนการจงใจนําเสนอสินคาและความยั่วยวนเขาดวยกัน ถูกนําเสนอรอย
ละ 10.3 
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6. Trendy เปนลักษณะของนางแบบทีท่ันสมยั แตกตางไปจากรูปแบบอื่นๆ ที่กลาวมา  
มีเอกลักษณ โดดเดน เปนตวัของตัวเอง ซึง่เปนรูปแบบทีน่ิยมใช เนื่องมาจากจํานวนของ
นางแบบในโฆษณาที่มีมากมาย มักใชสนับสนุนสนิคาทีต่องการสรางความแตกตาง 
(Differentiation) ที่ตองการนําเสนอความทันสมัย ความใหม (New and Updated)  
ไปสูผูอาน ถูกนําเสนอรอยละ 26.2 

 
มิติของความสวยงาม นาดึงดดูใจที่หลากหลายของนางแบบในโฆษณาเหลานี้นัน้ มผีลตอ

บุคลิกภาพของสินคา รวมถึงภาพลักษณของผูรับสารที่เปนผูบรโิภค ทีต่องผานการเลือกสรรใหเขา
กัน โดยในแตละสินคาก็มีความแตกตางกันออกไป แมจะเปนสนิคาในประเภทเดียวกันก็ตาม ซึ่ง
ความแตกตางนี้ข้ึนอยูกับการวางตําแหนงของสินคาในตลาดอีกดวย ซึ่งแนวโนมการนําเสนอ
นางแบบทีน่าดึงดดูใจรูปแบบ Trendy ขางตน ถูกนําเสนอมากที่สุดเพื่อใหเขากับสถานการณ
ทางการตลาดที่แขงขันสูงของสินคา  

 
นักวิจัยดานจิตวิทยาทางสังคมศาสตรไดทําการศึกษาเก่ียวกับความนาดึงดูดใจระหวาง

บุคคล (Interpersonal Attractiveness) แลวพบวาปจจัยสําคัญที่มีอทิธิพลตอการสื่อสารระหวาง
กัน คือ ความใกลชิด (Proximity) ความคลายคลึงกัน (Similarity) และความนาดงึดดูใจ 
(Attractiveness) ซ่ึงเนนไปที่ความนาดึงดดูใจเปนปจจัยสําคัญ ในการทีค่นเราใชตดัสินเมื่อ
ตองการรูจักบุคคลอื่นใหมากขึ้น โดยคนทีม่ีความนาดงึดดูใจดานรูปลักษณทั้งชายและหญิงนั้นถูก
มองวาเปนผูมบีุคลิกภาพเปนทีน่าปรารถนาทางสังคม (Socially Desirable Personality Traits) 
มากกวาชายและหญิงที่มคีวามนาดึงดดูใจดานรูปลักษณนอยกวา (Dion, Ellen & Elaine, 1972) 
รวมถึงมีชีวิตทีด่ี (Better Life Outcome) กวาคนที่มคีวามนาดึงดูดใจดานรูปลักษณนอยกวา 
(Dion & Dion, 1972) หรือแมแตกับเด็ก ในสถานรับเล้ียงดูเด็กเล็ก (Nursery) นั้นในกลุมเด็กอายุ
ใกลเคยีงกันก็ยังมองวาเด็กที่มคีวามนาดงึดดูใจต่ํา มีพฤติกรรมที่กาวราวและตอตานสังคม
มากกวาเด็กที่มีความนาดงึดดูใจสูง (Berscheid & Walster, 1974 cited in Baker & Churchill, 
1977) รวมทั้งบทบาทและทศันคติของครทูี่มตีอนักเรียนนั้น ยังมีการตอบสนองทีด่ีกับนักเรียนทีม่ี
ความนาดึงดดูใจสูงมากกวานักเรียนในหองที่มคีวามนาดึงดูดใจต่ํากวา (Brislin & Lewis, 1968 
cited in Baker & Churchill, 1977) 
 

จากการรับรู ทศันคตทิี่ดตีอผูที่มคีวามนาดงึดดูใจสงูของบุคคลทีท่ําการส่ือสารระหวางกัน
ไดสงผลมายังนักโฆษณาที่นําความนาดงึดดูใจของตัวนางแบบมาเปนผูรับรองสินคาหรือบริการ
ของตน (Endorsed the Product or Service) เพื่อหวังใหความนาดงึดดูใจที่เปนประโยชนนี้สงถึง



 

 

28

ประสทิธิภาพของงานโฆษณา ไมวาจะเปนการเพิ่มการรบัรูถึงความนาเชื่อถือของผูส่ือสาร และ
ความสามารถในการโนมนาวใจและเพิ่มความนาเชื่อถือกับการยอมรับขอความที่ส่ือสารนั้นๆดวย 
เพราะเหตุนี้จงึเปนเปนธรรมดาทีน่ักโฆษณามักใชส่ิงนีม้าเชื่อมโยงกับสินคา เพื่อหวังวา
กลุมเปาหมายจะประเมนิโฆษณาและสินคาของตนในทางทีด่ีไปดวย รวมทั้งหวังผลทางพฤติกรรม 
คือ ความตัง้ใจซื้อและนําไปสูพฤติกรรมการซื้ออีกดวย 

 
การส่ือสารจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูงมักจะมปีระสิทธิภาพในการโนมนาว ชักจูง

ใหเกิดความรูสึกที่ดตีอโฆษณาและสินคาได (Mowen & Minor,1998; Phau & Lum, 2000) โดย
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงจะมคีวามนาเชื่อถือ (Credibility) ความชื่นชอบ (Likability) และ
ความคลายคลึง (Similarity) ตอผูรับสาร การคนพบนี้ชีใ้หเหน็วาความนาดงึดูดใจนั้นเปนสิง่เรา
ทางการตลาดที่ใหผลตอความสนใจจากผูรับสารเปาหมายไดดีกวา (Greater Arousal) (Joseph, 
1982)  

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณานั้นเสมือนเปนคานิยมที่เปนรางวัล (Reward 

Value) ของการแลกเปลี่ยนระหวางกัน โดยความนาดึงดดูใจนี ้ถือเปนสวนที่ชดเชยใหกับตนทนุ 
ทั้งหมดของการแลกเปลี่ยนกันตามทฤษฎีการแลกเปลี่ยน (Exchange Theory) ซึ่งการแลกเปลี่ยน
ระหวางนักโฆษณา หรือนักการตลาดที่เปนเจาของสินคากับผูรับสารเปาหมายที่เปนผูบรโิภคนั้น  
จะเสร็จสมบรูณไดงายขึ้น ดวยการใชความนาดงึดูดใจเปนเสมือนรางวัลของการแลกเปลี่ยน  
นอกเหนือไปจากสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ (Caballero et al.,1989) 

 
นอกจากนี้ยังมีการศึกษาถึงประสทิธิภาพของการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในงาน

โฆษณาสินคาประเภทตาง ๆ Baker และ Churchill (1977) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบและนายแบบในโฆษณาทดลอง ที่มรีะดับของความนาดึงดดูใจสูงและต่ํามา
เก่ียวของ (Attractive Model vs. Unattractive Model) กับประเภทสนิคาทีโ่ฆษณา คือ กาแฟและ
น้ําหอม เพ่ือใชประเมินประสิทธิภาพของการโฆษณาดวย 7-point semantic differentials ใน 3 
ข้ันของ Hierarchy of Effects คือ ข้ันของความเชื่อหรือความเขาใจ (Cognitive Stage) ไดแกการ
ประเมนิความเชื่อถือในการใหขอมูลสินคา ข้ันเกี่ยวกับอารมณ (Affective Stage) ไดแกการ
ประเมนิความนาดึงดดูใจ ความประทับใจ ความพอใจในโฆษณา และขั้นของพฤตกิรรม 
(Conative Stage) ไดแก การประเมินความตองการทดลองสินคา ความตั้งใจซื้อสินคาและการ
ออกคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคา โดยมีสมมติฐานวาการใชนางแบบและนายแบบที่มีระดับความนา
ดึงดดูใจสูงนัน้จะมีอิทธิพลทางบวกในโฆษณาสินคาที่เก่ียวของกับอารมณโรแมนติก (Romantic 
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Overtone) (คอื น้ําหอม) มากกวาในโฆษณาสินคาที่ไมเก่ียวของกับอารมณ (คือ กาแฟ) ซ่ึงผลที่ได 
พบวามีการประเมินโฆษณาในดานความเชื่อและดานอารมณที่ดีกวา ทั้งในกลุมตัวอยางหญิงและ
ชาย แตในดานพฤติกรรมนัน้ มีเพียงกลุมตัวอยางชายที่ประเมนิความตั้งใจซื้อทีด่ีกวากับนางแบบที่
มีความนาดงึดดูใจสูงในโฆษณาสินคาน้ําหอมเทานั้น สวนในกลุมตัวอยางผูหญิง นางแบบมีความ
นาดึงดดูใจสงูกลับทําใหประเมินความตัง้ใจซื้อต่ํา ทั้งในโฆษณาสินคากาแฟและน้ําหอม  
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดก็ยังบงชี้ถึงความสัมพันธทีด่รีะหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบกับ
ประเภทของสนิคาทีเ่ก่ียวของได 

 
Kamins (1990) ไดคนพบทฤษฎีการเลือกนางแบบกับประเภทของสินคา ที่เรียกวา  

Match-Up Hypothesis คือ การเลือกใชนายแบบหรือนางแบบเพื่อใชในการโฆษณา (Endorser) 
ใหเหมาะสมกับประเภทของสินคา โดยศึกษาถึงการใชระดับของความนาดึงดูดใจสูงและต่ํา ในแง
ความนาดึงดดูใจของบคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และพบวาสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดู
ใจ (คือ รถยนตราคาแพง) กับการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงทีม่ีความนาดึงดดูใจสูงนั้นมอีิทธิพลดานบวก
ระหวางกันอยางมีนัยสําคัญ นําไปสูความนาเชื่อถือในตวันางแบบ ทศันคตติอโฆษณาและความ
ตั้งใจซื้อทีด่ี มากกวาการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดงึดูดใจ (คือ คอมพิวเตอร) ซึ่งผลที่
ไดนี้แสดงถึงการเชื่องโยงกันระหวางประเภทสินคากับความนาดึงดดูใจของบุคคลในฐานะที่เปน
แหลงสารในการโฆษณา ซึ่งถือเปนรูปแบบหนึง่ของการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจ (Source of 
Persuasive Communication)  

 
เชนเดียวกับการศึกษาของ Till และ Busler (2000) ทีต่รวจสอบถึงบทบาทของความนา

ดึงดดูใจ โดยใชกรอบทฤษฎี Match-Up Hypothesis ศึกษาระหวางบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจสูง
และมีความนาดึงดูดใจต่ํา (Attractive vs. Unattractive Endorser) และประเภทสินคาที่เก่ียวของ
กับความนาดึงดดูใจ (คือ น้าํหอม) และสนิคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (คอื ปากกา) โดย
ตั้งสมมติฐานวา การใชบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจสูงในสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ จะ
กอใหเกิดทัศนคติและความตั้งใจซื้อทีด่ีกวา และการใชบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํากับสินคาที่
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (คือใชไม Match-Up กัน) จะกอใหเกิดทศันคติในดานลบตอสินคา
มากกวาการใชในสินคาที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ  

 
ซึ่งผลที่ไดนัน้สนับสนนุสมมติฐานขางตน โดยในสินคาน้าํหอมนัน้กลุมตัวอยางมีการ

ประเมนิสนิคาและมีความตั้งใจซื้อมากกวา รวมถึงมีปฏิกิริยาระหวางกัน (Interaction Effect) ของ
ทัศนคติทีด่ตีอสินคาและความตั้งใจซื้อ และการใชบุคคลที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํากับสินคาที่
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เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจนั้น จะทําใหเกิดทศันคติในดานลบตอสินคามากกวาการใชในสนิคา
ที่ไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ แสดงใหเหน็วา ผลจากการศึกษาในดานทศันคตขิองผูรับสารที่
มีกับสินคานัน้สอดคลองกับงานวิจัยของ Kamins (1990) และ Baker & Churchill (1977)  
 
                 สรปุไดวา การเลือกใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจสูงในงานโฆษณาใหเขากับประเภท
สินคาจากงานวิจัยขางตน  กอใหเกิดประสทิธิภาพมากกวา ซึ่งในปจจุบัน งานโฆษณาของสินคาที่
เก่ียวของกับความสวยงาม นาดึงดดูใจก็มกัใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสูงอยูแลว เพื่อหวังให
เกิดความสอดคลอง (Congruence) ระหวางสินคากับนางแบบในโฆษณา เพ่ือใหเกิดภาพลักษณ
ที่สอดคลองและชวยเสริมขอความที่นักโฆษณาสื่อสารผานการโฆษณามาสูผูรับสารที่เปนผูบรโิภค
กลุมเปาหมาย 
  

Bower & Landreth (2001) จึงพยายามคนหาความสําคญัของความสอดคลองกัน
ระหวางสินคาและขอความที่ถูกส่ือสารผานภาพลักษณของนางแบบ ที่เรียกวา Model-Product 
Match-Upโดยมุงศึกษาสินคาที่เก่ียวกับความนาดึงดดูใจ (Attractiveness-Relevant Products) 
กับนางแบบที่เขากับลักษณะของสินคา โดยตั้งสมมติฐานไววา สินคาที่ใชเพ่ือแกไขหรือปกปด
ขอดอย เพื่อใหเกิดความสวยงามกับรางกายมากขึ้น (Problem-Solving Product) ไดแก ยารักษา
สิวและครีมแตมสิว จะกอใหเกิดประสิทธิภาพที่ดีที่สดุในการโฆษณา เมื่อใชนางแบบที่มีความนา
ดึงดดูใจระดับปานกลาง (Moderately Attractive Model) ในงานโฆษณา เนื่องจากกลุมตัวอยางที่
เปนบคุคลธรรมดาจะรับรูวานางแบบเหลานี้มคีวามคลายคลึงและสามารถประสบปญหาคลายๆ 
กัน ทําใหเกิดความรูสึกไววางใจไดมากกวา เนื่องจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงนัน้ (Highly 
Attractive Model)  อาจไมไดรับการประเมินวาจะประสบกับปญหาทีต่องใชสินคาประเภทนี ้สวน
สินคาที่ใชเพื่อเสริมความงาม (Enhancing Product) ไดแก ลิปสติกและตางหู จะกอใหเกิด
ประสทิธิภาพที่ดทีี่สุดในการโฆษณา เมื่อใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจในระดับสูง เนื่องจากเชื่อ
วาลักษณะทางกายของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูนี้ ไดพัฒนารปูลักษณของตนเองจาก
สินคานั้นๆ  ดงันัน้กลุมตัวอยางอาจเชื่อวาสินคานัน้มีสวนรับผิดชอบตอการพัฒนานี้ได และอาจ
สนองตอการย้ําถึงคุณภาพและประสทิธิภาพของสินคาเสริมความงาม  โดยใหกลุมตวัอยาง
ประเมนิถึงความนาเชื่อถือ ซึ่งไดนําองคประกอบสําคญัของการเปนผูสื่อสารที่มคีวามนาเชื่อถือ คอื 
ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มาใชในการประเมนิ
ระหวางนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูและปานกลาง แยกเปน 2 ตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน โดย
ดานความนาไววางใจนั้นเก่ียวกับการที่นางแบบในโฆษณากลาวอางขอมูลอยางจริงใจ และดาน
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ของความเชี่ยวชาญนั้นเกี่ยวกับสิ่งที่นางแบบกลาวอางในโฆษณานัน้เชื่อถือได รวมถึงการประเมนิ
ความชื่นชอบในโฆษณา และความตัง้ใจซือ้     

ซึ่งผลที่ไดนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูงนั้น มรีะดับของความนาเชื่อถือในการกลาว
สนับสนนุสินคาทั้งในแงของความเชี่ยวชาญและความนาไววางใจสูงกวา แตไมอยูในระดับที่สงู
กวาอยางมีนัยสําคัญ รวมถึงมีการประเมินโฆษณาที่ดีกวา แตไมสูงกวาอยางมีนัยสําคญัเชนกัน 
ดังนัน้จึงไมสามารถสรุปไดวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับสงูนัน้จะมีประสทิธิภาพ
ตอการโฆษณาสินคาประเภทความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาว  
  

 ผลของการใชความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาแมวาจะเอื้อตอการประเมินโฆษณาในทาง
ที่ดจีากผูรับสาร แตก็สงผลดีเพียงแคเมื่อใชในสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ 
(Attractiveness-Relevant Product) เทานั้น ซึ่งแสดงใหเหน็วาไมเสมอไปที่ความนาดึงดดูใจใน
งานโฆษณาจะใหผลลัพธทีด่ีกวาในทุกประเภทสินคา (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1990; 
Till & Busler, 2000) รวมถึงไมไดสงผลที่ดเีหลานั้นไปสูข้ันของพฤติกรรม คือ ความตัง้ใจซื้อ 
(Purchase Intention) เสมอไป ซึ่งเปนจดุมุงหมายหลักที่นักโฆษณาและนักการตลาดตองการ 
(Joseph, 1982; Bower & Landreth, 2001) เชน การใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 
ปานกลางและต่ําในการจัดโชวรานเบียรและกระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนา ก็ไมพบผลของความนา
ดึงดดูใจของนางแบบกบัยอดขายเบียร ขณะที่พบวาสินคากระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนากลับมี
ยอดขายสูงเมื่อใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในระดบัต่ําอีกดวย (Caballero & Solomon,1984 
cited in Caballero et al.,1989) ซ่ึงนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสงูก็ไมไดมีประสิทธิภาพมากไป
กวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลางในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามอยางมี
นัยสําคัญ (Bower & Landreth, 2001)  หรือในสนิคาใบมีดโกนหนวดที่เปนสนิคาที่เก่ียวกับความ
นาดึงดดูใจ พบวาการใชบุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจในระดับปานกลางนัน้ผลที่ไดมปีระสิทธิภาพ
พอๆ กับการใชบุคคลทีม่คีวามนาดึงดดูใจสูงอีกดวย (Kahle & Homer,1985) 
 

แตอยางไรก็ตาม นางแบบในโฆษณาทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจสงูแมจะไดรับการประเมนิ
ที่ดจีากกลุมเปาหมายผูรับสารตามทีน่ักโฆษณาตั้งใจไวดังกลาวขางตน ยังสามารถกอใหเกิดผลที่
ไมไดตั้งใจ (Unintended Effect) กับกลุมเปาหมายผูรับสารไดเชนกัน  
 

Richins (1991) ไดทําการศกึษาถึงผลลัพธจากการเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูด
ใจทั้งดานรูปลกัษณ (Physical Attractiveness) และหนาตา (Facial Attractiveness) ของกลุม
วัยรุนหญิงตอนปลาย (Young Adult Female) โดยมีสมมติฐาน และวิธีวิจัย ดังตอไปนี ้
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- สมมติฐานแรก คือ “กลุมวัยรุนหญิงตอนปลายจะมีการเปรียบตนเองกบันางแบบใน
โฆษณา” จากการวิจัยแบบสนทนากลุม (Focus Group Interview) 2 กลุม คือกลุมที่
เปดรับภาพความนาดึงดดูใจดานรูปลักษณและหนาตาของนางแบบในโฆษณา กับกลุม 
ควบคุม พบวากลุมที่เปดรบัโฆษณาที่มีภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเกิดการ
เปรียบเทียบความนาดึงดดูใจของตนเองกบันางแบบในภาพ ซึ่งผลที่ไดสนับสนนุ 
สมมติฐาน 
 

 

- สมมติฐานที ่2 คือ “การเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณาทําใหความ 
พึงพอใจดานรูปลักษณ (Body Satisfaction) ของกลุมผูหญงิต่ําลง” จากการวิจัยเชิง
สํารวจกับกลุมตัวอยางผูหญิงวัยรุนตอนปลาย 80 คน พบวากวา 50 % ของกลุมตวัอยาง
มีการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณาและเกิดความรูสึกไมพึงพอใจกับ
รูปลักษณของตนเอง ผลที่ไดสนับสนุนสมมติฐาน 
 

 

- สมมติฐานที ่3 คือ “การเปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในโฆษณาสงผลใหกลุม
ตัวอยางเพิ่มมาตรฐานในการเปรียบเทียบความนาดึงดดูใจดานรปูลักษณของตนเองกับ
นางแบบ” เปนการวิจัยเชิงทดลอง โดยแบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุม โดยใหกลุมแรก
เปดรับภาพนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูงในโฆษณาทางนติยสารเกี่ยวกับน้ําหอม 
เครื่องประดับ เครื่องแตงกายและเครื่องสําอาง ทั้งหมด 6 ชิ้น และกลุมที่ 2 คือ กลุม
ควบคุม เปดรบัโฆษณาที่ไมมีนางแบบในสินคาประเภทเดียวกัน หลังจากนั้นให 2 กลุมนี้
ประเมนิรูปวัยรุนหญิง 54 คน (ที่มคีะแนนความนาดึงดดูใจในระดับทีด่ี จากการคัดเลือก
โดยวัยรุนชาย 20 คนกอนหนา) ปรากฏวา คะแนนการประเมนิความนาดึงดูดใจจากกลุม
ตัวอยางแรกต่ํากวากลุมที่ 2 รวมทัง้ต่ํากวาการประเมนิจากกลุมวัยรุนชาย 20 คนกอน
หนาอีกดวย เห็นไดวาสนับสนุนสมมติฐาน ทําใหกลุมตวัอยางกลุมแรกที่เปดรับภาพ
นางแบบเหลานี้เพิ่ม 
มาตรฐานในการเปรียบเทียบความนาดงึดดูใจของตนเอง  
 

 

- สมมติฐานที ่4 “การเปดรับภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจ สงผลใหมุมมองเก่ียวกับ
การรับรูตนเองดานความนาดึงดดูใจเก่ียวกับรูปลักษณต่ําลง” โดยทําการวิจัยเหมือนใน
สมมติฐานที ่3 เพียงแตเพ่ิมกลุมตัวอยาง และทําการประเมินจาก 7 Attractiveness Self-
Rating Scale เปน 9 Attractiveness Self-Rating Scale แตผลไมสนบัสนุนสมมติฐาน 
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เห็นไดจากการศึกษาขางตนนั้น สนับสนนุสมมติฐาน 1 ถึง 3 และสงผลใหกลุมวัยรุนหญงิ
ตอนปลายเกิดการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจเหลานี้ในโฆษณา และ
สงผลตอการประเมนิความพึงพอใจดานรูปลักษณของตนเอง (Body Satisfaction) รวมทั้งการรับรู
ตนเอง (Self-Perception) ที่ต่ําลง เนื่องมาจากระดับมาตรฐานการเปรียบเทียบ (Comparison 
Standard) ในการประเมนิความนาดึงดดูใจสูงขึ้น สงผลใหประเมนิความนาดึงดดูใจของตนเองต่ํา
กวาที่ควรจะเปน และอาจสงผลกระทบในระยะยาวตอการนบัถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) 
ในกลุมวัยรุนหญงิตอนปลายได 

 
Martin และ Gentry (1997) ศึกษาถึงการใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจทางดาน

รูปลักษณในงานโฆษณา โดยใชทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social Comparison) ซึ่งเปน
แนวคิดที่แตละบุคคลจะทําการเปรียบเทยีบตนเองกับบุคคลอื่น เปนกรอบในการวิจัย โดยมี
สมมติฐานวาเด็กหญิงและวยัรุนหญงิ (Pre-Adolescent & Adolescent) จะเปรียบเทียบความนา
ดึงดดูใจดานรปูลักษณของตนกับนางแบบในโฆษณา และจะสงผลตอการรับรูตนเอง (Self-
Perception) และคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) ซึ่งไดวิจัยเพิ่มเติมถึงแรงจงูใจหลัก (Primary 
Motive) ที่กลุม 
เด็กหญิงและวัยรุนหญิงเหลานี้นํามาใชในการเปรียบเทียบ โดยมีสมมติฐานดงันี ้
 

 

- สมมติฐานที ่1 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการตองการ
ประเมนิตนเอง (Self-Evaluation) คือ การเปรียบเทียบเพื่อทําการประเมินความนาดึงดดู
ใจเฉพาะสวน เชน ผม ตา หรือรูปราง ไมวาผลที่ไดนัน้ตนเองจะสวยกวานางแบบหรอืไมก็
ตาม จะทําใหการรับรูตนเองและการนับถือคณุคาในตนเองต่ําลง 

 
 

- สมมติฐานที ่2 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการพัฒนาตนเอง 
(Self-Improvement) ในการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณา จะทําใหการรับรู
ตนเองและการนับถือคุณคาในตนเองเพิ่มข้ึน  

 
 

- สมมติฐานที ่3 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจในการเปรียบเทียบ
เพื่อคนหาหนทางที่จะทําใหกลุมตัวอยางดดูีกวานางแบบในโฆษณา (Self-
Enhancement) เปนความพยายามที่จะยกระดับการนบัถือคุณคาในตนเอง จะทําใหการ
รับรูตนเองและการนับถือคณุคาในตนเองเพิ่มข้ึน  
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- สมมติฐานที ่4 เมื่อกลุมตัวอยางมีการเปรยีบเทียบที่เกิดจากแรงจูงใจแบบ Self-
Enhancement เปนการหลกีเลี่ยงการเปรยีบเทียบตนเองกับนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจ
ในโฆษณาอยางชัดเจน (Discounting Models’ Beauty) จะไมสงผลตอการรับรูตนเอง
และการนับถือคณุคาในตนเอง  
จากนั้นทําการวิจัยเชิงทดลอง โดยศึกษากลุมตัวอยางเดก็หญิงและวัยรุนหญิงในระดับ

การศึกษาเกรด 4 6 และ 8 แบงเปน 5 กลุม ที่ไดรับเครื่องมือ คือโฆษณาทางสิง่พิมพที่มีภาพ
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง และควบคุมแรงจงูใจดวยการจัดทําขอความโฆษณาเฉพาะ 
(Manipulated Motives) ไดแก 1) กลุมเปดรับโฆษณาที่มี Self-Evaluation เปนแรงจูงใจ 2) กลุม
เปดรับโฆษณาที่มี Self-Improvement เปนแรงจูงใจ 3) กลุมเปดรับโฆษณาที่มี Self-
Enhancement เปนแรงจูงใจรูปแบบทีจ่ะทําใหกลุมตัวอยางดูดีกวานางแบบในโฆษณา 4) กลุม
เปดรับโฆษณาที่มีแรงจูงใจแบบ Self-Enhancement   ผานการหลีกเล่ียงการเปรียบเทียบ 
(Discounting Models’ Beauty) และ 5) กลุมควบคุมที่ไดเครื่องมือที่ไมมีนางแบบ (Control 
Group)  

 
หลังจากเปดรบัโฆษณาแลว ใหแตละกลุมประเมนิการรบัรูตนเองเกี่ยวกับความนาดึงดดู

ใจดานรูปลักษณ และการนับถือคณุคาในตนเอง จากนั้นนําผลของแตละกลุมมาทดสอบ
สมมติฐานเปรยีบเทียบกับผลจากกลุมควบคุม ซึ่งผลที่ไดนัน้สนับสนนุสมมุติฐานทัง้หมด โดย
สมมุติฐานที ่1 และ 2 สนับสนุนในทุกระดบักลุมตัวอยาง คือ กลุมเด็กหญิงและวัยรุนหญงิทีศ่ึกษา
ในเกรด 4 6 และ 8 สวนสมมุติฐานที่ 3 และ 4 นั้นก็สนบัสนุน เพียงแตผลที่ไดไมสนับสนนุ
สมมุติฐานในทุกกลุมตัวอยาง เชน ดาน Self-Esteem กลุมนักเรียนเกรด 4 ที่เปดรับโฆษณา
ควบคุมแรงจูงใจในกลุมที่ 3) และ 4) ดังขางตน ไดรับผลกระทบ คือ ทาํให Self-Esteem ต่ําลงมาก
หลังจากเปดรบัโฆษณา ดงันั้นสนับสนุนบางสวนของสมมติฐานที ่3 และ 4 เพียงแคในกลุม
ตวัอยางเด็กหญิงทีศ่ึกษาในเกรด 6 และ 8 เทานั้น ซึ่งบางทีการที่กลุมตัวอยางที่ศึกษาในเกรด 6 
และ 8 ไมไดรบัผลตอการนบัถือคุณคาในตนเองนั้น (Self-Esteem) อาจเกิดจากวัยที่โตกวา เริ่มที่
จะเขาใจถึงเทคนคิในการโฆษณาและเริ่มมีความเคลือบแคลงตอการกลาวอางในโฆษณาก็เปนได 
 

Gulas และ McKeage (2000) ศึกษาถึงการเปดรับภาพนางแบบและนายแบบที่มีความ
นาดึงดดูใจและภาพลักษณของความสําเร็จดานการเงนิ (Financial Success) ในงานโฆษณา 
โดยมีสมมติฐานวาภาพนางแบบและนายแบบเหลานี้จะสงผลกระทบตอกลุมตัวอยางชายนั้น 
ปรากฏวาการเปดรับภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณา ทําใหกลุมตัวอยางชาย
เกิดการเปรียบเทียบและนาํไปสูการลดระดับความพึงพอใจในความนาดึงดดูใจดานรูปลักษณ 
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(Physical Attractiveness) และการนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) อยางมีนัยสําคัญ 
ขณะที่การเปดรับภาพนายแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู ไมมีผลตอการลดระดับของ 2 สิ่งนี้อยางมี
นัยสําคัญ  

Bower (2001) ทําการศึกษาโดยขยายกรอบการเปรียบเทียบระหวางกลุมผูหญงิกับ
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงในโฆษณา ดวยแนวคิด Social Comparison Jealousy คือ 
ความรูสึกอิจฉา (Jealousy) ที่เกิดขึ้นเมื่อกลุมผูหญิงเปรยีบเทียบตนเองกับบุคคลทีม่คีวามนา
ดงึดดูใจสูงและพบวาไมมีคุณสมบตัิเพียงพอที่จะเปรียบเทียบดวยได สะทอนถึงความไมพึงพอใจ
ในรูปราง หนาตาของตนเอง ประกอบกับความปรารถนาที่อยากจะมีความนาดึงดดูใจใหมากกวานี้ 
จึงเรียกความรูสึกเหลานี้วาเปน “Social Comparison Jealousy” ที่สงผลตอพฤติกรรม คือ การลด
ระดับการเปรยีบเทียบกับผูอื่น (Derogation Others) อาจทําใหเกิดการประเมินในดานลบตอการ
เปรียบกับคนอื่นที่เหนือกวา ที่อาจเปนสาเหตุใหกลุมผูหญิงลดการเปรยีบเทียบกับนางแบบ 
(Source Derogation) ทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคาหรือบริการในโฆษณาที่มคีวามเชี่ยวชาญ 
(Expertise Spokesperson) และใหเหตุผลสนับสนุนถึงประสทิธิภาพของสินคาได (Product 
Argument) และสะทอนความสัมพันธระหวางความรูสึกดานลบที่เกิดจากการประเมินนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูง ที่อาจสงผลไปยังการประเมนิโฆษณาและความตั้งใจซื้อที่ลดลงก็เปนได  

โดยมีสมมติฐานวาในกลุมตัวอยางผูหญงิที่มีการเปรียบเทียบตนเองกบันางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจสงูในโฆษณา จะเกิดความรูสึกดานลบตอการประเมนิความเชี่ยวชาญของนางแบบ
และการสนับสนุนสนิคาของนางแบบเหลานี้ดวย จึงทําการศึกษาโดยใหกลุมตัวอยางประเมินตัว
แปรดวย 7-Sementic Differential Scale ไดแก ประเมินดานความงามของนางแบบ (Model 
Beauty) วามีความนาดึงดดูใจหรือไม อยางไร ประเมนิการตอบสนองตอโฆษณาเก่ียวกับ
ความรูสึกดานลบทั่วๆ ไป เชน ความรูสึกหงดุหงดิ ไมพอใจและกังวลใจ (Comparison with 
Negative Effect) ประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบ เชน ความเชี่ยวชาญ ความรู ประสบการณ
ของนางแบบ เปนตน ประเมนิโฆษณา เชน เชื่อวาโฆษณามีอิทธิพลตอรูปลักษณของนางแบบ 
ประเมนิสนิคา เชน ถาใชแลวสามารถพัฒนาความงามของตนได และประเมนิความตั้งใจซื้อสินคา 
เชน อยากทดลองสินคา ซื้อสินคา หรือความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา  

ผลที่ไดพบวากลุมตัวอยางรอยละ 51 มีการเปรียบเทียบตนเองกับนางแบบ  ซึง่จะนาํผล
เฉพาะกลุมที่เปรียบเทียบเหลานี้มาทดสอบสมมตฐิาน และพบวามีการประเมินโฆษณาในดานลบ
มากกวากลุมที่ไมมีการเปรยีบเทียบอยางมีนัยสําคัญ เปนความรูสึกที่ประเมนิตัวนางแบบในฐานะ
ที่เปนผูเชี่ยวชาญ และผูใหขอมูลเก่ียวกับสินคาทีล่ดลง เปนการสนับสนุนสมมตุิฐาน รวมถึงสงผล
ตอการประเมนิสินคา รวมถึงความตัง้ใจซือ้อีกดวย  
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จากผลลัพธที่ไมตั้งใจจากการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาขางตน เชน มี
การประเมนิตนเองที่เกิดจากการเปรียบเทียบแลวลดระดับความพึงพอใจในตนเองลง (Lower Self-
Satisfaction) และอาจเกิดความรูสึกไมดีตอสินคาไปดวย (Richins, 1991) หรือเกิดการ
เปรียบเทียบตนเองกับนางแบบในโฆษณาโดยใชแรงจูงใจในการเปรียบเทียบที่แตกตางกัน เชน ถา
เปนแรงจงูใจแบบตองการพฒันาตนเอง (Self-Improvement) ก็อาจแสดงผลตอความตั้งใจซื้อ 
หรือกรณีเพิกเฉยตอการเปรยีบเทียบนางแบบกับตนเอง และการประเมินนางแบบในโฆษณา 
(Discounting Models’ Beauty) เนื่องจากตองการทีจ่ะรกัษาระดับการรับรูในตนเอง (Self- 
Perception) และการนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) จึงไมแสดงความตองการที่จะใชสินคา
ก็เปนได (Martin & Gentry, 1997) หรือเกิดการเปรียบเทียบ แตลดระดับของการเปรียบเทียบและ
ประเมนิโฆษณา (Source Derogation) จนถึงโตแยงกับขอมูลที่นางแบบไดกลาวอางในโฆษณา  
เนื่องจากคดิวาความนาดึงดดูใจทีม่ีอยูสูงในตัวนางแบบนั้น อาจไมไดเกิดจากการใชสินคาที่เขาไป
สนับสนนุก็เปนได เปนความพยายามที่จะหยุดการถูกกัดเซาะคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) และ
ความรูสึกดานลบทีม่าจากการเปรียบเทยีบ ซึ่งถือเปนอุปสรรคของประสทิธิภาพการโฆษณา 
(Bower, 2001) ซึ่งปฏิกิริยาเหลานี้อาจเปนคําตอบตอการใชนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูงใน
งานโฆษณาแลวไมพบถึงความสัมพันธทีด่รีะหวางทศันคตติอนางแบบ การประเมนิโฆษณาและ
ความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคญัจากการศกึษาวิจัยขางตนก็เปนได  
 อยางไรก็ตามการโฆษณาทุกวันนี้ยังมีการใชความนาดึงดดูใจของนางแบบในงานโฆษณา
จํานวนมาก ขณะที่มหีลักฐานระบุวา “ความนาดงึดูดใจ” ไมใชปจจัยทีม่ีนัยสําคัญตอการชักจูงให
เกิดพฤติกรรมที่คลอยตาม (Behavioral Compliance) ที่โดดเดนออกมาในกระบวนการตัดสนิใจ
ซื้อของผูบริโภค แตยังมีองคประกอบของกลยุทธทางการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ที่มีสวนสําคญัอีก
มาก เชน กลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Brand Positioning) กลยุทธดานราคา (Pricing) หรือ 
กิจกรรมการลดราคาสินคา (Promotion) เปนตน ซึ่งงานวิจัยสวนใหญ (Baker & Churchill, 1977; 
Karmin, 1990; Phau & Lum, 2000; Till & Busler, 2000; Bower & Landreth, 2001) กลุม 
ตัวอยางมีความรูสึกทีด่ตีอความนาดึงดดูใจของบุคคลในโฆษณา โดยความรูสึกดานบวกเหลานี้ไม 
จําเปนจะตองถูกแปลความออกมาเปนความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หรือพฤติกรรมการซื้อ 
(Actual Behavior) เสมอไป (Joseph, 1972; Kahle & Homer, 1985) โดยการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูงอาจจะมีผลดานลบดงัที่กลาวขางตนก็เปนได อีกทั้งในเชิงการลงทนุทาง
การตลาดนัน้ถือวาเปนตนทุนของแหลงสาร (Source) ในการสื่อสารโนมนาวใจผานการโฆษณาที่
มีตนทนุสูง ดังนั้นจงึควรเลือกใชอยางระมดัระวัง  (Caballero et al.,1989) ซึ่งแนวโนมของการใช
นางแบบนัน้หนัไปใหความสนใจกับนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับปานกลางมากขึ้น เพื่อ
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เพ่ิมความนาเชื่อถือและไววางใจจากกลุมเปาหมายวาบุคคลเหลานีเ้ปนผูใชสินคาจรงิ โดยเฉพาะ
ในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่ีการแขงขันของโฆษณาสูง (Ad Clutter) 
 
3. แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 
    (Consumer Attitude and Purchase Intention) 
 

การศึกษาเก่ียวกับระดับของความนาดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงามที่
มีผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสนิคา จําเปนที่จะตองศึกษาถึง
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความสัมพันธระหวางการเกิดทศันคตเิมื่อเปดรับโฆษณาที่จะนําไปสู
ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบริโภค  
 
ความหมายของทัศนคติ 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมที่เปนไป
ในทางเดียวกันกับสิ่งที่พอใจหรือไมพึงพอใจที่มตีอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในบริบทของพฤติกรรมผูบริโภค  
ทัศนคติ คือ ความมีใจโนมเอียงจากการเรียนรูทีน่ําไปสูพฤติกรรมในทางที่ช่ืนชอบหรือไมชืน่ชอบ
อยางมั่นคงตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000)  

 Assael (1998) ใหคํานิยามวาทัศนคติ คอื ความโนมเอยีงที่จะมคีวามรูสึกตอส่ิงใดส่ิง
หนึง่อยางมีทศิทาง เชน ชอบ หรือไมชอบ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และมีสวนในการกําหนด
พฤติกรรมของบุคคล  

ทัศนคติ หมายถึง แกนกลางของความรูสกึชอบและไมชอบของบุคคล กลุม สถานการณ 
ส่ิงของ และความคิดเห็นที่เราไมสามารถมองเหน็ ถือเปนนามธรรมที่เกิดจากการเรยีนรูหรือ
ประสบการณ (John & Michael, 1997 อางถึงใน อดุลย จาตุรงคกุล, 2543) ซึ่งตรงกับความเห็น
ของ Lutz (1991) ที่สรุปวา ทัศนคติเปนส่ิงที่นักการตลาดไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง (Covert 
behavior) ทําไดเพียงแคสันนิษฐานวาทัศนคติเปนเครื่องแสดงถึงพฤติกรรมที่จะตามมาใหเปนที่
สังเกตได (Overt behavior) ถาบุคคลมทีศันคตทิี่โนมเอียงไปในทางทีช่ื่นชอบตอตราสินคาแลวก็
จะนําไปสูพฤติกรรมที่ดตีอตราสินคานั้น ๆ ดวย เชน การซ้ือสินคา การแนะนําสนิคาใหกับเพื่อน ๆ 
เปนตน  
 อยางไรก็ตามทัศนคติเปนสิง่ทีค่งที ่แตทศันคติก็เปนส่ิงที่สามารถเปลี่ยนแปลงไดจากการ
เรียนรู หรือโนมนาวชักจูงได ตามสถานการณที่แตกตางกันออกไป สรุปไดวาทัศนคติถือเปนสิ่งที่แต
ละบุคคลนํามาใชในการพิจารณาสิ่งตาง ๆ รอบตัว อาท ิส่ิงเราทางการตลาดทีเ่ปนชิน้งานโฆษณา 
ซึ่งแตละบุคคลจะมีความรูสกึชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงเรารอบตัวเหลานี้แตกตางกัน 
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มุมมองตาง ๆ เกี่ยวกับทศันคติ  
 

นักวิจัย ทําการศึกษามุมมองเก่ียวกับทัศนคติวา ประกอบดวยมุมมอง ดังตอไปนี ้
มุมมองเกี่ยวกับทัศนคติที่ประกอบดวย 3 องคประกอบรวมกัน  (Three Components of 

Attitude) คือ มีองคประกอบของทศันคติ ดังตอไปนี ้(Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000)  
 

1. สวนที่เก่ียวกับความเชื่อหรือความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง 
สวนประกอบซึ่งแสดงถึงความรู ความเชื่อหรือความเขาใจทั้งหมด เมือ่มีความเชื่อหรือ
ความเขาใจที่ดตีอส่ิงใดส่ิงหนึ่งในทางทีด่ีก็จะมีทศันคตติอสิ่งนัน้ดีไปดวย เชน ทศันคติที่
มีตอคอมพิวเตอรมือถือหรอืเครื่องปาลมนั้นหมายรวมถึงความเชื่อ หรือความเขาใจ
เก่ียวกับวิธีใช การเชื่อมตอกับคอมพิวเตอรหรือขอดีอื่นๆ เชน เลนเกมสหรือถายรูปได 
เปนตน  

 
2. สวนของความรูสึก (Affective Component) หมายถึง สวนประกอบซึ่งแสดงอารมณ 

หรือความรูสึกของผูบริโภคทีม่ีตอส่ิงใดสิง่หนึ่งทั้งในทางบวกและทางลบที่เปนตัวเรา
ความคดิ ที่ผานการพิจารณาจากขอมูลตาง ๆ (Evaluation) ซึ่งหากบุคคลมคีวามรูสึกที่
ดตีอสิ่งใดยอมแสดงถึงความชื่นชอบตอสิง่นัน้ ในทางตรงกันขาม หากเปนความรูสึก
ดานลบ ก็จะไมชอบตอสิง่นัน้ๆ ซึ่งความรูสึกของผูบริโภคเกิดจากความเชื่อหรือความ
เขาใจที่มีตอสิง่ใดส่ิงหนึง่  

 
3. สวนของพฤติกรรม (Conative Component) หมายถึง สวนประกอบซึ่งเปนผลมาจาก

ความรู ความเขาใจและความรูสึก เก่ียวของกับการกระทําหรือการปฏิบัติในดานดี
หรือไมด ีเมื่อไดรับส่ิงเรา แสดงถึงความนาจะเปนหรือแนวโนมของผูบรโิภคที่จะแสดง
พฤติกรรม ดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) จัดเปนพฤติกรรมใน
สวนนี้เชนกัน และในบริบททางการตลาดและการวิจัยผูบริโภคมักมุงเนนเรื่องความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภคเปนสําคญั  
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รูปแบบของทศันคตทิี่ประกอบดวย 3 องคประกอบ (ดังแผนภาพที่ 2.4) นัน้มงีานวิจัยที่
มองเหน็การวัดองคประกอบเหลานี้อยางชัดเจนไดนอยมาก และงานวิจัยสวนใหญมักลมเหลวใน
การประเมนิทัง้ 3 องคประกอบไดอยางครบถวน โดยสวนของความเขาใจ (Cognitive) และสวน
ของพฤติกรรม (Conation) มักไมคอยถูกประเมนิจากการวิจัย ดังนั้นรูปแบบนี้จงึไมนิยมใชเปน
กรอบในการศกึษาวิจัยในปจจุบันมากนัก โดย Lutz (1991) มีมุมมองที่แตกตางวา ทัศนคติ
ประกอบดวยองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) เทานั้น คือ ทัศนคติเปน
สวนของอารมณ ความรูสึก (Affect) ที่เปนสวนของการนําเสนอถึงระดบัความชื่นชอบหรือไมชืน่
ชอบที่มตีอสิ่งใดส่ิงหนึง่แตเพียงอยางเดียว แยกออกจากสวนของความเชื่อหรือความเขาใจ 
(Cognition) และสวนของความตั้งใจหรือแนวโนมที่จะกระทําหรือเกิดพฤติกรรมตอมา (Conation) 
แตกตางไปจากแนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของทศันคติขางตน ทีท่ัศนคติจะเกดิจากการรวมกัน
ของทั้ง 3 องคประกอบไดแก ความเขาใจ ความรูสึกและพฤติกรรม (ดงัแผนภาพที่ 2.5) 

 
โดยมุมมองนี ้มองวาสวนของความเขาใจหรือความเชื่อ (Cognition) เกิดข้ึนกอนการม ี

ทัศนคติ (Affect) และสวนของความตัง้ใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) จะเปนผลที่
เกิดขึ้นภายหลังจากการเกิดทศันคต ิเชน เมื่อผูบริโภคเรียนรูเก่ียวกับตราสินคาใหม การเรียนรูนี้จะ
กอรางเปนความคิดทีน่ําไปสูการเกิดทัศนคติจากนั้นก็นาํไปสูการกอรูปของความตัง้ใจซื้อ หรือไม
ซื้อตราสินคาใหมนีต้ามมา เปนตน  
 
 

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 องคประกอบ 
(The Tripartie View of Attitude)

                
      
 

Attitude

AffectCognition Conation
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ทัศนคติของผูรับสารที่มีตอการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณาสินคา
เก่ียวกับความงามนัน้ มีการศึกษาวิจัยพบวา การใชนางแบบเหลานี้ในการส่ือสารประสิทธิภาพของ
สินคา และเพื่อใหเกิดทศันคติทีด่ตีอโฆษณาและสินคาจากกลุมตัวอยางนั้น พบวาการใชนางแบบ
ที่มคีวามนาดงึดดูใจในโฆษณาสินคาที่กลุมตัวอยางรับรูวาเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณดี 
(Established Brand) รวมถึงมคีวามคุนเคยและใหความเชื่อถือนั้น ไมมีผลตอการประเมนิดาน 
ทัศนคติตองานโฆษณา สนิคา รวมถึงความตั้งใจซื้อที่มากกวาอยางมีนัยสําคัญ (Landy & Sigall 
1974)  

 
เชนเดียวกับ Phau และ Lum (2000) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการใชนางแบบที่มคีวามนา

ดึงดดูใจสูงและต่ําในโฆษณาสินคา ”ครมีบํารุงผิว” ที่มภีาพลักษณตราสินคาทีด่ีและเปนที่รูจักหรือ
สังเกตไดอยางชัดเจนอยูแลว และพบวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจสงู ไมกอใหเกิดการ
ประเมนิทศันคติที่มตีอโฆษณาและสินคา รวมถึงความตั้งใจซื้อสินคาที่ดีกวาการใชนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจต่ําอยางมีนัยสําคัญ ตรงกันขาม ในสินคาที่กลุมตัวอยางยังไมรับรูถึงตราสนิคา 
หรือเปนตราสินคาใหมในตลาด (Non-Established Brand) (สินคาในการศึกษา คือ โปรแกรมลด 
น้ําหนัก) กลุมตัวอยางที่เปดรับโฆษณาที่มนีางแบบนาดงึดดูใจสงูในโฆษณาสินคาประเภทนี ้มีการ
ประเมนิทศันคติตอโฆษณาและสินคาที่ดกีวา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจต่ําอยางมี 
นัยสําคัญ 
 
 อยางไรก็ตาม การที่บุคคลมทีัศนคติแตกตางกันไปในแตละประเดน็ หรอืสถานการณใน
ชีวิตประจําวัน โดยทศันคตทิีก่อตัวขึ้นในแตละบคุคลนัน้ สามารถอธิบายไดดวยปจจัย ดังตอไปนี ้
 

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: มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) 
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ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวและพัฒนาทศันคต ิ(Statt, 1997; Assael, 1998) 
 
 

1. ปจจัยจากภายนอก (External Influence) ไดแก อิทธิพลจากครอบครวั (Family Influence) 
เชน พอแม พีน่อง ญาติ หรอืสมาชิกภายในกลุม (Peer Group Influence) เชน เพ่ือนรวมงาน 
เพื่อนรวมชั้น เปนตน โดยในฐานะที่เปนผูรบัสารเปาหมายหรือบริโภคนัน้ ทัศนคติของแตละ
บุคคลมักไดรบัอิทธิพลมาจากบุคคลที่ใกลชิดเกี่ยวของดวย และเปนทัศนคติที่สอดคลองกับ
บรรทดัฐาน (Norms) และความคาดหวังจากผูอ่ืนในกลุม  

 

2. ปจจัยสวนบุคคล (Individual Influence) อาทิ ประสบการณ (Experience) ประสบการณที่
ผานมาของผูบริโภคมีอิทธพิลตอทศันคตทิี่มตีอสินคาหรือบริการ บุคลิกภาพ (Personality) 
เชน ลักษณะของความกาวราว เปดเผย หรือชอบเผด็จการ เหลานี้อาจมีอิทธิพลตอทศันคตทิี่มี
ตอสินคาได เชน คนที่มีบุคลิกคอนขางกาวราวอาจชื่นชอบและมีความเกี่ยวพันกับสินคา
ประเภทกีฬาทาทายมากเปนพิเศษ เปนตน  

 

3. อิทธิพลจากวัฒนธรรม (Cultural Influence) คือ คานิยม ความคดิ สิ่งประดิษฐ หรือ
สัญลักษณที่มคีวามหมายสําคัญ ซึ่งชวยใหบุคคลแตละคนตดิตอส่ือสาร ตคีวามและประเมิน
สิ่งตางๆ ในฐานะทีเ่ปนสมาชิกของสังคมได ส่ิงเหลานี้จะทําใหเกิดทศันคตติอสิง่ตาง ๆ เชน 
คานิยมของความงามที่ผูหญิงในยุคปจจุบันตองมรีูปรางที่ผอม แตกตางจากคานิยมของผูหญิง
ในสมัยกอนทีรู่ปรางทีน่าดงึดดูใจ คือรูปรางคอนขางทวม เปนตน 

 
ทัศนคติถือเปนสิ่งที่สามารถเปล่ียนแปลงได โดยการโนมนาว ชักชวน (Persuasion) มี

ทฤษฎีที่พยายามแสดงถึงความสัมพันธระหวางทศันคตแิละความตั้งใจที่นําไปสูการเกิดพฤติกรรม
ตาง ๆ ที่แสดงออกมาใหเห็น (Overt Behavior) ของผูบรโิภค 

 
ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Theory-of-Reasoned-Action: TRA)  
 

แนวคิดนีน้ําเสนอการผสมผสานความเขาใจในองคประกอบของทัศนคติในรูปแบบที่
นําไปสูการคาดเดาพฤติกรรมที่แมนยํา โดยมุงเนนตอการเกิดความตั้งใจ (Intention) ที่จะกระทํา
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งออกมาอยางเปดเผย (Overt Behavior) โดยปจจัยที่มีอทิธิพลตอความ
ตั้งใจนี้ คือทศันคตทิี่มีตอพฤติกรรมนั้น ๆ (Attitude Toward the Behavior) เชน บคุคลหนึง่มี
ทัศนคติคอนขางดตีอรถยนตราคาแพงยี่หอหนึง่ แตก็ไมเคยซ้ือเพราะวาราคาแพงเกินไป ซึง่ทฤษฎี
เก่ียวกับทัศนคติอื่นๆ จะประเมินแคทศันคติที่มตีอสิง่ใดส่ิงหนึ่ง คือ ทัศนคติทีด่ตีอรถยนตราคาแพง
นี้เทานัน้ (Attitude-toward-the-Object) แตทฤษฎี TRA นี้ จะพิจารณาถึงทัศนคติที่มตีอพฤติกรรม
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ดวย (Attitude-toward-the-Behavior) โดยในที่นีค้ือ การไมเคยซื้อรถยนตราคาแพง  รวมถึงการ
ประเมนิบรรทดัฐานของแตละบุคคล (Subjective Norms) ที่มีอทิธิพลตอพฤติกรรมที่แสดงออก
ของบุคคล  
 

โดยการประเมินบรรทดัฐานของแตละบคุคล (Subjective Norms) คือ ความตั้งใจที่จะ
ประเมนิอทิธิพลทางสังคมทีม่ีตอพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง เชน ความคาดหวังของสมาชิกใน
ครอบครัว หรอืกลุมเพื่อน ซึ่งตระหนักวาในบางสถานการณนั้นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นไมเพียงแตเกิด
จาก 
อิทธิพลทางดานทัศนคติของตนเพียงอยางเดียว (Attitudinal Control) แตยังเกิดจากอิทธิพล
ทางดานบุคคลเหลานี้ (Normative Control) อีกดวย ซึ่งบรรทัดฐานของแตละบคุคลนี้มีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจในแตละบคุคล สามารถประเมนิไดโดยตรงจากการประเมนิความรูสึกของตนที่มตีอ
กลุมคนอืน่ๆ ที่เก่ียวของ (เชน เพ่ือน ครอบครัว หรือเพือ่นรวมงาน) วาการกระทําของตนเปนไป
ในทางที่ชื่นชมหรือไมตอกลุมคนเหลานี้ เชน ถานักเรียนชายเพิ่งจบการศึกษาคนหนึ่งพิจารณาเพื่อ
จะซื้อรถโฟลกสวาเกน (New Beetle) รุนใหมลาสุด จึงทําการคนหาขอมูลเก่ียวกับสินคา รวมทัง้
สอบถามความคิดเห็นในการซื้อจากพอและเพื่อนสาว (Beliefs that specific referents think I 
should or should not perform the behavior) ซึ่งนักวิจัยดานผูบริโภคสามารถใชส่ิงนี้เปนพ้ืนฐาน
ของการคาดเดาพฤติกรรมได เสมือนเปนแรงจงูใจที่จะกอใหเกิดความตัง้ใจซื้อทีน่ําไปสูพฤติกรรม
การซ้ือ โดยตองทําความเขาใจกับกลุมบรรทดัฐานของแตละบคุคล ซึง่ในที่นีค้ือ พอและเพื่อนสาว 
วามีความเชื่อแตกตางกันอยางไรตอการตอบสนองที่จะออกมาในรูปของการซื้อ เชน พออาจจะ
พิจารณาวารถนั้นหรหูราเกินความจําเปน แตขณะที่เพื่อนสาวชื่นชอบ และในที่สุดแรงจูงใจของ 
นักเรียนชายก็จะประนีประนอมใหเขากับทั้ง 2 คนนี ้(Motivation to comply with the specific 
referents) ซึ่งผลที่ได คือ บรรทดัฐานของแตละคน (Subjective Norms) ที่นําไปสูความตั้งใจ 
(Intention) ของพฤติกรรมที่แสดงออกดวยการซื้อสินคา (Behavior) โดยรูปแบบนีมุ้งประเมนิ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอพฤติกรรมทีเ่ปดเผย (Overt behavior) ในการซื้อสินคา (Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2000) 
 
         อยางไรก็ตาม ทศันคติอยางเดียวอาจไมเพียงพอตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึน้ ดงันัน้ยังมีตัวแปร
อื่น ๆ ที่มีอทิธพิลตอความตัง้ใจที่จะนําไปสูพฤติกรรม ดังนี ้(Wicker, 1971 cited in Lutz, 1991) 
 

1. ปจจัยดานบุคคล (Personal Factor) สิ่งทีส่ําคัญคือ ความสามารถที่จะแสดงบทบาทของ
พฤติกรรม เชน เราอาจมีทศันคตทิี่ดตีอเครื่องเลนแผนเสียงใหม แตไมสามารถซื้อได
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เนื่องจากไมมีเงินพอ เปนตน ดงันัน้การมีทศันคตทิี่ดตีอตราสินคา สินคาหรือบริการอาจ
ไมไดสงผลถึงพฤติกรรมในทางทีน่ักการตลาดตองการเสมอไป  

 

2. ปจจัยเก่ียวกับสถานการณ (Situational Factor) เขามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตางๆ ของ
ผูบริโภคโดยมิอาจคาดเดาได เปนปจจัยทีอ่าจเกิดขึ้น และมีผลตอการเปลี่ยนแปลงความ
ตั้งใจซื้อ เชน ถูกไลออกจากงานกะทันหนั ทําใหอํานาจการซื้อลดนอยลง หรือการซือ้สินคา
อีกประเภทนอกเหนือจากที่ประเมนิและเลือกไวอาจมีความจําเปนเรงดวนกวา หรือสินคา
ที่ตดัสนิใจจะซื้อไมมีอยูในรานคา เปนตน ทําใหในบางครั้งทางเลือกทีผู่บริโภคชื่นชอบ
มากกวา หรือทัศนคติตอสินคาที่มคีวามตัง้ใจซ้ือไวแลวนั้น อาจไมไดเปนสิ่งพยากรณที่
วางใจไดวาจะมีพฤติกรรมการซื้อตามมาอยางแนนอน  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เชนเดียวกับ Kotler (2000) ที่กลาวถึงปจจัยอื่นที่อาจเขามามีอิทธิพลระหวางความตั้งใจ
ซื้อที่เกิดจากการกอรูปของทศันคตทิี่จะสงผลถึงพฤติกรรมได วาอาจไมสอดคลองเสมอไปกับ 
ทัศนคติทีม่ี อาจมีปจจัยอื่นที่เขามาแทรกแซงระหวางความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อ ไดแก       
ทัศนคติของบคุคลอื่น (Attitude of others) เขามาลดบทบาทตอการประเมนิทางเลือกของผูบริโภค 

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: ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล 
Theory-of-Reasoned-Action  (TRA)
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ซึ่งบทบาทนี้จะมีมากหรือนอย ข้ึนอยูกับความเขมขนในทัศนคติดานลบของบุคคลอืน่ และแรงจงูใจ
ของผูบริโภคทีจ่ะยินยอมตามไปกับความปรารถนาของบุคคลอื่นๆ ย่ิงมีความเขมขนจากทัศนคติแง
ลบจากบุคคลอื่นนี ้และยิ่งเปนบคุคลที่ใกลชิดกับผูบริโภคแลว ก็ย่ิงทําใหผูบริโภคปรับความตั้งใจ
ซื้อของตนเอนเอียงไปจากความชื่นชอบทีต่นเคยมีอยูเดิมจากการประเมิน  
 
 อยางไรก็ตามนักการตลาดและนักวิจัยมักไววางใจในโครงสรางของทัศนคติ เนื่องมาจาก
เปนอิทธิพลทีสํ่าคัญตอการเกิดพฤติกรรม (Lutz, 1991) 

 
Schiffman & Kanuk (2000) สรุปไววาในสถานการณทีผู่บริโภคคนหาหนทางแกไขปญหา

หรือคนหาความพึงพอใจจากความตองการนัน้ จะมีการกอรูปทศันคตไิมวาจะเปนดานบวกหรือลบ
เก่ียวกับสินคาข้ึนมา ดวยพื้นฐานจากขอมูลที่ไดจากการเปดรบัหรือจากความเชื่อหรือความรู
เดิมทีต่นมีอยู (Cognition) คือ โดยทั่วไปแลว ย่ิงมีขอมูลมากก็จะยิ่งมีการกอรูป (Form)  
ของทศันคติมากตามไปดวย แตกระนั้น ผูบริโภคไมไดพรอมหรือปรารถนาอยูตลอดเวลาที่จะ
จัดการ หรือประมวลขอมูล ย่ิงไปกวานั้น ผูบริโภคมักกอรูปทศันคตจิากขอมูลเพียงปริมาณที่มีอยู
จํากัด ดงันัน้นกัการตลาดควรจะเลือกเพียงจุดเดนที่เปนจุดสําคญัของสินคาหรือบริการเพียง 2-3 
จุดที่โดดเดน แตกตางไปจากสินคาอื่น ๆ เทานั้น เนื่องจากถาเปนขอมูลที่ไมสําคญัแลวผูบริโภค
แทบจะไมสนใจจัดการกับขอมูลเหลานี้เลย 
 

สําหรับผูบริโภคทีเ่ปดรับโฆษณาแลวมีทัศนคติในดานลบนั้น จะมีพฤติกรรมแตกตางกัน
ออกไป เชน ไมทําการประเมินโฆษณาชิน้นั้น ๆ รวมทัง้มีปฏิกิริยาดานลบตอขอความในโฆษณา 
(Source Derogation) ขณะที่ผูบริโภคบางกลุมมีปฏิกิริยาในทางตรงกันขามคือยอมรับ  
และประเมินโฆษณานั้นในดานบวก (Source Bolstering) ซึ่ง Assael (1998) ไดแนะนําถึงกลยุทธ
ในการเพิ่มการยอมรับ และประเมนิโฆษณาในทางทีด่ข้ึีน ดวยการเพิ่มความนาดงึดดูใจของ 
แหลงสาร (Source Attractiveness) และเพิ่มความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  
 
4. แนวคิดเกีย่วกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
   (Consumer Decision - Making Process) 
 

การศึกษาเก่ียวกับความดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) และสินคา
เก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความนาเชื่อถือของนางแบบ (Source Credibility) และความตั้งใจซื้อ
สินคา (Purchase Intention) จําเปนทีจ่ะตองทําความเขาใจถึงกระบวนการตดัสินใจซื้อของ
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ผูบริโภค เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่จะทําการศึกษานั้น เปนสวนหนึ่งในกระบวนการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค สามารถอธิบายไดดวย 5 ข้ันตอน (แผนภาพที่ 2.7) ตอไปนี ้
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1. การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนขัน้แรกของกระบวนการตัดสนิใจ 

เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ (Need or Want) เมื่อมีความแตกตาง
เกิดขึ้นระหวาง ภาวะที่เปนอยูของตน (Actual State) กับสภาวะที่ตนเองปรารถนา 
(Desired State) ทําใหผูบรโิภคมคีวามตองการสินคาหรอืบริการใหมๆ เพื่อตอบสนอง
ความรูสึกแตกตางใหหมดไป (Statt, 1997) โดยความตองการของแตละคนแตกตางกันไป
ตามคานิยมและความตองการ หรืออิทธิพลจากบริบทแวดลอม โดยเฉพาะการมี
ปฏิสัมพันธกันทางสังคม (Social Interaction) ซึ่งจะกอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตางๆ 
ตามมา (Engel et al., 1995)  

 
 

                 ซึง่การตระหนักถึงปญหาเกิดขึ้นไดหลายทาง เชน สินคาหมด การซ้ือสนิคานั้น ๆ ไม
สามารถสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจไดเพียงพอ หรือมคีวามตองการใหม ๆ 

แผนภาพที่ 2.7:   แบบจําลองกระบวนการซื้อของผูบริโภค  
          (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 เปนตน ซึง่มักเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเปดรับความแตกตางของสินคาหรือพบสินคาที่มี
คณุภาพดีกวาจากการเปดรบั (Solomon, 1999) 

2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search) เมื่อตระหนักถึงปญหาแลวเหน็วาจําเปนตอง
ซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหคนหาขอมูลจาก
ภายใน (Internal Search) คือ ผูบริโภคจะพยายามดึงขอมูล (Retrieve) อยางไตรตรองจาก
หนวยความจําของผูบริโภคเอง เปนขอมูลจากประสบการณการใชสินคาของผูบรโิภค ถา
กระบวนการคนหานัน้มีขอมูลเพียงพอแลว ผูบริโภคไมมคีวามจําเปนทีจ่ะตองคนหาขอมูลจาก
ภายนอกตอไป แตถาไมเพียงพอผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอก (External 
Search) เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ หรือการสอบถามจากบุคคลรอบขาง เชน พนักงาน
ขาย เพื่อน ญาติ เปนตน (Kotler, 2000) ซึ่งผูบรโิภคนั้นมีระดับของการคนหาขอมูลที่แตกตาง
กันไป (Mowen & Minor, 1998; Assael, 1998)  ดังนี ้

 

1) ระดับของการคนหาขอมูลทีม่ีความตอเนื่อง (Ongoing search) คือ การคนหา 
ขอมูลที่เปนอิสระ เกิดข้ึนอยางตอเนื่องโดยไมจําเปนตองมีพฤติกรรมการซื้อ
เกิดขึ้นจากการคนหา มักเกิดในสินคาที่เก่ียวของกับงานอดิเรก หรือกิจกรรมของ
ผูบริโภค เชน การทําสวน รถยนต คอมพิวเตอร หรือการถายภาพ ก็จะทําการ
คนหาขอมูลเก่ียวกับสิ่งเหลานี้อยูอยางตอเนื่องดวยความสนใจสวนตวั  
 

2) ระดับการคนหาที่เฉพาะเจาะจง (Specific Search) คือ การคนหาขอมูล ซึ่ง
ผูบริโภคจําเปนตองเขาไปเก่ียวของกับการซื้อที่ตองเกิดขึน้ ภายหลังที่พวกเขามี
การตระหนักถึงปญหา  

 

3) ระดับการคนหาที่ผูบริโภคทําการคนหานอยที่สุด (Passive Search) แทบจะไมมี
การคนหาเกิดขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเหน็วาการเสาะแสวงหาไปก็ไมคุมกับเวลาที่
เสียไป 

 
อยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีขอจํากัดในการเสาะหาขอมูล เมื่อมีขอมูลมากเกินไป มีตรา

สินคาหรือบรกิารใหเลือกเปดรับมากเกินไป (Information Overload) หรือในกรณีทีผู่บริโภค
เห็นวาจะทําการคนหาขอมูลเทาที่จําเปนเทานั้น (Cognitive Economy) เปนเรื่องของตนทุน
ดานเวลาและการจัดการกับขอมูล โดยผูบริโภคมองวาคุมคาหรือไมกับสินคาหรือบริการที่
ไดมา ถือเปนกรณทีี่ทําใหผูบริโภคคนหาขอมูลนอยลงได ซึง่ Mowen & Minor (1998) และ  
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Schiffman & Kanuk (2000) สรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการเสาะหาขอมูลจากภายนอกของ
ผูบริโภค ดังตอไปนี้ 

 

1) ปจจัยทางสินคา (Product Factors) ไดแก ระยะเวลาในการใชสินคาที่ยาวนาน สินคา
มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบบอย มีการเปลี่ยนแปลงราคาบอย ราคาสูง หรือมีทางเลือก
ตราสินคามากมาย เปนตน 

 

2) ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factor)  
- เก่ียวกับประสบการณ (Experience) ไดแก เปนการซื้อครั้งแรก ไมเคยมี

ประสบการณกับสินคาเพราะเปนสินคาใหม หรือเคยมีประสบการณไมดีจากการ
ใชสินคาประเภทเดียวกัน  

- เก่ียวกับการยอมรับทางสังคม (Social Acceptability) ไดแก การซื้อสําหรับเปน
ของขวัญ และสินคาเปนส่ิงทีม่องเหน็ สังเกตไดทางสังคม หรือมีความเสี่ยงทาง
สังคม 

- เก่ียวกับคานิยมในการพิจารณา (Value-Related Consideration) ไดแก การซื้อที่
ตองระมัดระวังรอบคอบมากกวาตองซื้อเพราะความจําเปน ทางเลือกทั้งหมดมีทั้ง
ผลลัพธที่ดีและไมดตีามมาได สมาชิกครอบครัวไมเห็นดวยตอความตองการซื้อ
หรือการเลือกซื้อ การซื้อสินคาครั้งนีท้ําใหเอนเอียงออกไปจากกลุมอางอิงที่สําคญั 
และขอมูลจากหลายแหลงสารนั้นมคีวามขัดแยงกัน  

 

3) ปจจัยดานบุคคล (Consumer Factor) แบงไดเปน 
- เก่ียวกับลักษณะดานประชากรของผูบริโภค (Demographic Characteristics of 

Consumer) ไดแก มีการศึกษาที่ดี รายไดสูง ประกอบอาชีพที่ดีมีสวนตอการ
คนหาขอมูล  

- เก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ไดแก มีความยึดถือในตนเองต่ํา เปนผูรับรูถึง
ความเสี่ยงต่ําและปจจัยดานบุคคลอ่ืน ๆ เชน ความเก่ียวพันกับสินคาและความ
สนุกสนานของการซื้อและคนหาขอมูล เปนตน 

 
2. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลว

จากการคนหา ผูบริโภคจะทาํการพิจารณาคุณสมบัต ิขอดีขอเสียตาง ๆ ของแตละตวัเลือก
กอนทําการตัดสินใจ เปนความพยายามในการประเมินสินคาหรือบรกิารที่เติมเตม็ความ
ตองการของตนใหมากที่สุด  
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แตกระบวนการประเมนิทางเลือกนั้น ในบางกรณีก็มทีางลัดที่ไมตองผานการพิจารณา
ที่ยาวนาน (Consumer Heuristic: Mental Shortcuts) เปนการพิจารณาทีน่ําไปสูการเลือก
และตดัสินดวยความรวดเรว็ ดวยหลักงาย ๆ เชน สินคาราคาสูงกวายอมมีคณุภาพดีกวา หรือ 
ซื้อสินคาที่เคยซื้อไปแลวดีกวา เปนตน (Peter & Olson, 1999)    

 
3. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากทําการพิจารณาตัวเลือกตาง ๆ ทีม่ีอยู 

ผูบริโภคจะตดัสินใจเลือกตัวเลือกที่ดีที่สุด ที่ชื่นชอบมากกวาตัวอื่นๆ (Preference) กอใหเกิด
ความพึงพอใจมากกวาตัวเลือกอ่ืน ๆ ซึ่งความพึงพอใจที่มีมากกวานี่เองจะนําไปสูความตั้งใจ
ซื้อ (Intention to Buy) และการตัดสนิใจซือ้ในท่ีสุด (Purchase) แตความพึงพอใจที่มีมากกวา 
ก็ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอไป อาจมีปจจัยอื่นๆ ที่เขามาเปนอุปสรรคระหวางการ
ตดัสินใจได  

 
4.  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Postpurchase Behaviors) หลังจากที่ทาํการตดัสินใจซื้อสินคาไป

บริโภคแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใชสินคานั้นๆ และจะทาํการประเมินจากการใช
วาสินคาสามารถตอบสนองตอความตองการจนเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือไมพึง
พอใจ (Dissatisfaction) ตอสินคา ซึ่งจะมอีิทธิพลตอการซื้อซํ้าในภายหนา (Re-purchase)  

 
ซ่ึงการประเมนิหลงัพฤติกรรมการซื้อ (Postpurchase Evaluation) ผลลัพธที่เปนไปได

จากพฤติกรรมการซื้อ คือ บทบาทของสนิคาที่ไดรับนัน้ตรงกับที่คาดหวังไว และนําไปสู
ความรูสึกที่เปนกลาง บทบาทของสินคาที่ไดรับเกินความคาดหวังไว ทีน่ําไปสูความพึงพอใจ
ตอสินคา และบทบาทของสนิคาที่ไดรับต่ํากวาที่คาดหวังไว นําไปสูความรูสึกไมพึงพอใจตอ
สินคา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

 
ประเภทของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Types of Consumer Decision Processes) 
(Engel et al., 1995) 
 

 ในกระบวนการตดัสินใจของผูบรโิภคแตละครั้ง มีปริมาณขอมูลทีต่องนํามาพิจารณา
แตกตางกันออกไป โดยสามารถเรียงลําดับประเภทของการตดัสินใจ จากความซับซอนมากไปยัง
ซับซอนนอยกวา ไดดังนี ้
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1. Extended Problem Solving (EPS) มักเปนกระบวนการตดัสินใจซื้อครั้งแรกประเภทนี้ 
และเปนรูปแบบที่กอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนประเภทของการ
ตดัสินใจซื้อที่ตองการทางเลือกที่นําไปสูการซื้อที่ดทีี่สุด และผลลัพธที่ปรารถนาจาก 
พฤติกรรมการซื้อครั้งนีค้ือ ความพึงพอใจจากสินคาที่แสดงออกในรูปแบบของคําแนะนํา
ถึงดานทีด่ีของสินคากับผูอื่น และความตัง้ใจที่จะทําการซื้อซํ้า รวมทัง้เปนกระบวนการของ
ผูบริโภคที่จะทําการตัดสนิใจซื้อสินคาที่สําคัญ ซึ่งมีราคาและความเสี่ยงในการตดัสินใจผิด
สูง เชน รถยนต เสื้อผาราคาแพง หรือเครื่องเสียง เปนตน 
 

2. Limited Problem Solving (LPS) ในสถานการณสวนใหญ ผูบริโภคไมมีเวลาคนหาขอมูล
มากนัก จึงมีการลดจํานวนการคนหาขอมูล และทําการประเมนิทางเลือกดวยหลักการ
พิจารณางายๆ เชน “ซื้อตราสินคาที่เราจําได” หรือ “ซื้อตราสินคาที่ราคาถูกที่สุด” ซ่ึงการ
ตอบสนองเหลานี้มักจะนําไปสูการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น ๆ (Switching Brand)  
เปนประเภทของการตดัสินใจซื้อทีต่องการการจําได (Recall) ที่นําไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
ทําใหนักการตลาดตองสรรหากลยุทธเพ่ือทําให ณ จดุขายสินคา (POP) ตัวอยางสินคา 
(Samplings) หรือการจดัแสดงสนิคาในรานคา (Product Display) ใหดึงดดูความสนใจ
จากผูบริโภค จนหนัมาลองตราสินคาของตน  โดยความแตกตางระหวางประเภทที ่1 และ 
2 ขางตน พิจารณาได ตอไปนี ้(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

- แงของแรงจูงใจ (Motivation) นัน้ประเภท LPS มีความเสี่ยงและความเกี่ยวพันต่ํา
กวาขณะที่ประเภทการซื้อ EPS มีมากกวา 

 
 

- แงของการเสาะหาขอมูล (Information Search) ประเภทการซื้อ LPS มีการคนหา
ขอมูลนอยกวา มีการประมวลผลขอมูลที่ไดแบบ Passive และมักตัดสินใจซื้อใน
รานคา ขณะทีป่ระเภทการซื้อ EPS มีการเสาะหาขอมูลมากกวา ประมวลผลขอมูล
ที่ไดแบบ Active และปรึกษากับหลายๆ แหลงขอมูลกอนไปยังรานคา 

 
 

-    แงของการประเมนิทางเลือก (Alternatives Evaluation) ประเภทการซื้อ LPS มี การ
ประเมนิโดยใชแคหลักการที่โดดเดนมากๆ เทานัน้ ขณะที่ประเภทการซื้อ EPS มีการ
ใชหลักการพิจารณาหลากหลายที่มากกวา 

 
 

-    แงของการซื้อ (Purchase) ประเภทการซื้อ LPS มีเวลาจํากัดในการซื้อและอิทธพิล
ในการเลือกซื้อมักเกิดจากการจัดแสดงสนิคาในรานคา ขณะทีป่ระเภทการซื้อ EPS 
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มักเสาะหาจากหลายรานคาและมีการติดตอสื่อสารกับพนักงานขายในรานกอนทํา
การซื้อ 

 

3. Routinized Response Behavior เปนประเภทที่ผูบริโภคมักจะไมมีการคนหาขอมูล 
เนื่องจากเหน็วาไมคุมคา แตในบางสถานการณอาจคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพียงเล็กนอย 
เพื่อทําการทบทวนอยางงายๆ ในสิ่งทีรู่อยูกอนหนาแลวจากประสบการณที่ไดจากสินคา
ประเภทนัน้ และสวนใหญนัน้การประเมินสินคาอยางจรงิจัง จะเกิดหลังพฤติกรรมการซื้อ
มากกวา วาสินคาจะดีเหมือนเดิมหรือไม เปนประเภทของการซื้อทีต่องการลดความเสี่ยง 
เพราะมักเลือกใชสินคาที่เคยซื้อไปแลว  

 
ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Engel et al., 1995; Kotler, 2000) 
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  

- วัฒนธรรม (Culture) เปนตวักําหนดที่สําคญัของความตองการและพฤติกรรมผูบริโภค เด็กที่
กําลังเจริญเตบิโตจะไดรับกลุมของคานิยม การเรียนรู ความชื่นชอบและพฤติกรรมมาจาก
ครอบครัวของตนและจากสถาบันอ่ืน ๆ ในสังคม 

 

-  วัฒนธรรมยอย (Subculture) แตละวัฒนธรรมประกอบดวยวัฒนธรรมยอยๆ ลงมาซึ่ง
สามารถระบุไดอยางเจาะจงและมีกระบวนการอบรมเรยีนรูทางสงัคมภายในกลุมสมาชิก 
วัฒนธรรมยอยรวมถึงความเปนสัญชาต ิศาสนา เชื้อชาตแิละลักษณะทางภูมิศาสตร มี
ความสําคัญตอการแบงสวนตลาด (Market Segments) และนักการตลาดมักออกแบบ
ผลิตภัณฑและโปรแกรมทางการตลาดใหเขากับความตองการของกลุมเหลานี้เชนกัน  

 

- ชนชั้นทางสงัคม (Social Class) หมายถึง การมีการจัดลําดับชั้นของฐานะของชนในชาติ
โดยที่บคุคลและกลุมตาง ๆ ถูกจัดรวมกันเปนพวกในแงของศักดิศ์รีและชื่อเสียง ซึง่ใน
สมาชิกกลุมเดียวกันจะรวมแบงปนคานิยม ความสนใจและพฤติกรรมที่คลายคลึงภายใน
กลุม 

2. ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
- กลุมอางอิง (Reference Group) ประกอบดวยบุคคลจากกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรงและโดย
ออมตอทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคล ซึง่กลุมที่มอิีทธพิลโดยตรงและบุคคลที่ไดรับ
อิทธิพลเปนสมาชิกในกลุมนั้นดวย คือ กลุมผูบริโภคสังกัดอยู (Membership Group) เชน 
กลุมครอบครวั เพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่มีการตดิตอสื่อสารกันโดยตรงในรูปแบบ
ไมเปนทางการ สวนอีกกลุมคือ Secondary Reference Groups เชน สมาชิกกลุมทองเที่ยว 
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หรือกลุมกีฬา หรือกลุม Aspiration Group คือกลุมที่แตละบุคคลตองการจะเปน ตองการ
เขารวมเปนสมาชิกดวย เชน ดารา บคุคลมีชื่อเสียง เปนตน ซึ่งถือเปนกลุมที่มีอทิธพิลตอการ
ตดัสินใจ 

- ครอบครัว (Family) เปนองคประกอบที่มคีวามสําคัญที่สดุ มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ตดัสินใจซื้อ 

- บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บทบาทประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่บคุคล
กระทํา ซึง่ในแตละคนสามารถมีบทบาทไดมากกวาหนึ่งบทบาท เชน อยูที่ทํางานเปน
ผูจัดการ เมื่ออยูที่บานเปนแมบานและแมของลูก เปนตน สวนสถานภาพนั้นแตละบุคคลมัก
เลือกสินคาที่สือ่ความหมายถึงบทบาทและสถานภาพทางสังคม 

3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  
- อายุและขั้นตอนในวิถีชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) แตละคนซื้อสินคาแตกตาง
กันไปตามอายุของตน และปรับเปลี่ยนไปตามวงจรของชีวิต เชน โสด มีครอบครัว เปนตน 

- อาชีพและฐานะดานเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) มีอิทธิพล
ตอรปูแบบการซื้อของผูบริโภค เชน ระดับผูบริหารบริษัทมักตองใชจายเสื้อผาราคาแพง 
หรหูรา ขณะทีช่างซอมอาจซื้อเสื้อผาราคาถูก เพ่ือใหเขากับภาวะของการทํางาน รวมทั้ง
รายไดจากอาชีพที่มีผลตอการซื้อที่แตกตางกัน 

- วิถีชีวิต (Lifestyle) คือ รูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความ
สนใจและความคดิเห็น วิถีชีวิตจะบรรยายถึงความเปนบคุคลนัน้ ๆ เก่ียวกับปฏิกิริยาที่เขามี
ตอสภาพแวดลอมในชีวิตทีต่องประสบ ซึง่นักการตลาดควรจะตองทราบถึงความสัมพันธ
ระหวางสินคาของตนกับวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
-  แรงจูงใจ (Motivation) เปนความพยายามของนักการตลาดและนักจิตวิทยาที่จะคนหาวา
ส่ิงใดเกิดขึ้นเมื่อพฤติกรรมของเปาหมายถูกกระตุนโดยตรง 

- ความรู (Knowledge) คือ ขอมูลที่เก็บอยูในหนวยความจํา โดยจะมเีพียงพอที่จะนาํไปใชได
หรือไม และคณุสมบตัิของสนิคาหรือบริการ เชน ซื้อที่ไหน เมื่อไร และใชสินคาอยางไร ซึง่
การประเมนิถึงระดับของความรูทามกลางการแบงสวนตลาดเปาหมายนั้นเปนส่ิงสําคญั ซึง่
จุดประสงคหลักของการโฆษณาและการขาย คือ จัดหาความรูและขอมูลที่เก่ียวของที่
จําเปนตอการตดัสินใจซื้อใหกับผูบริโภค 

- ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) คือ แนวโนมความเช่ือที่มีตอสินคาหรอืบริการ 
ที่จะนําไปสูพฤติกรรม ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตคิือ การประเมินโดยรวมของทางเลือก
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อยางงายๆ โดยการจัดลําดบัตั้งแตทัศนคตดิานบวกไปสูดานลบ ซึ่งทศันคติมีบทบาท
โดยตรงตอการเลือกซื้อในอนาคต  

5. ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factors) สถานการณ (Situation) สามารถเขามา
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค โดยมิอาจคาดเดาได ซึ่งสถานการณตาง ๆ ไดแก 
เวลา (Time) งาน (Task) หรอือารมณ (Momentary Conditions) เชน ถูกไลออกจากงาน
กะทันหนั ทําใหอํานาจการซื้อลดนอยลง เปนตน 

ปจจัยอีกประการที่มีสวนตอการทําใหความตั้งใจซื้อเปลี่ยนแปลงไปคือ ปจจัยดานความ
เส่ียง (Perceived Risk Factor) คือ การรบัรูความเสี่ยง ที่มคีวามเชื่อวาสินคาหรือบรกิารนั้น ๆ มี
ความเปนไปไดทีจ่ะใหผลลพัธในดานลบเกิดขึ้น โดยแบงเปน 6 ประเภท ดังตอไปนี ้(Solomon, 
1999; Schiffman & Kanuk, 2000) 

1. Functional Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคาไมไดแสดงบทบาทตามทีค่าดไว เชน รถยนต
พลังงานไฟฟาจะสามารถทํางานไดทั้งวันโดยไมตองชารตแบตเตอรีร่ะหวางวันหรือไม 

2. Physical Risk คือ ความเสี่ยงตอตนเองและผูอ่ืน ซึง่สินคาอาจทําใหเกิดอันตรายตอ
รางกาย เชน โทรศัพทมือถือปลอดภัยจริงหรือไม ซึ่งผูทีม่ีอายุ ออนแอหรือกําลังปวยมัก
ตระหนักในขอนี้ มักเกี่ยวของกับสินคา เชน เครื่องกล เครื่องใชไฟฟา ยา อุปกรณ
การแพทย อาหารและเครื่องดืม่ 

3. Financial Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคานัน้ ไมคุมคากับตนทนุทีเ่สียไป เชน คอมพิวเตอร
ราคา 4000 เหรียญจะลาสมัยไปหรือไมในปหนา โดยผูที่มีกําลังทรัพยนอยมักจะตระหนัก
ถึงความเสี่ยงขอนี้มาก มักเปนสินคาราคาสูง 

4. Social Risk คอื ความเสี่ยงดานสังคม เชน การนับถือคณุคาในตนเอง (Self-Esteem) 
และความมั่นใจในตนเอง (Self-Confidence) ความเสี่ยงที่สนิคาอาจแสดงผลในดาน
ความอับอายทางสังคม เชน เพ่ือนรวมงานจะหัวเราะกับเส้ือตัวใหมของเราหรือไม โดยผูที่
ไมคอยมีความมั่นใจหรือลังเลมักจะออนไหวกับความเสี่ยงนี้ มักเกี่ยวของกับสินคาที่เปน
สัญลักษณหรอืมองเหน็ไดจากการพบปะกันทางสังคม เชน เสื้อผา เครื่องเพชร รถยนต 
หรืออุปกรณกีฬา 

5. Psychological Risk คือ ความเสี่ยงที่เก่ียวกับสถานภาพของจิตใจ เปนความเสี่ยงที่สินคา
อาจทาํลาย ego ของตนเองได บคุคลที่ขาดการเคารพในตนเอง (Self-Respect) หรอืขาด
ความนาดึงดูดภายใจในกลุมสังคม มักออนไหวกับความเสี่ยงนี้สูงกวา เชน จะนาอาย
หรือไมถาชวนเพื่อนๆ มาเย่ียมที่หองเชาเล็กๆ ของตนเอง 

 



 

 

53

6. Time Risk คือ ความเสี่ยงของเวลาที่ใชในการคนหาสินคาอาจเปนการเสียเวลาเปลา ถา
สินคาไมไดแสดงบทบาทที่เหมาะสมกับทีค่าดหวัง เชน เราตองเสียเวลาไปเดินหาซือ้อีก
ครั้งหรือไม 
การรับรูถึงความเสี่ยงของผูบริโภคนัน้หลากหลาย ข้ึนอยูกับบุคคล สินคา สถานการณและ

วัฒนธรรม ปรมิาณของความเสี่ยงทีร่ับรูก็ขึ้นอยูกับแตละบุคคล ผูบริโภคบางคนมีแนวโนมรับรู
ความเสี่ยงในระดับสูงในสถานการณการบริโภคทีห่ลากหลาย ขณะที่คนอืน่อาจมีแนวโนมนอยก็
เปนได  

จากการทําความเขาใจถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบรโิภคทีม่ีตอพฤติกรรมการซื้อ
ขางตนนั้น สามารถสรุปได 2 มุมมอง คือ มุมมองที่มองผูบริโภคเปนเสมือนผูทีม่ีเหตุผล (Thinker) 
เนนย้ําถึงการประมวลหรือจัดการกับขอมูลอยางมีเหตุผลในการเขาถึงพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีการตดัสินใจที่แตกตางกันไปใน 2 ระดบัคือ ระดับของความ
เก่ียวพันในสินคาสูงและต่ํา ที่แตกตางกันออกไปในแตละคน (High & Low Involvement) ซึ่ง
มุมมองนี้มุงเนนสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงกับผูบริโภค และมุมมองทีต่ระหนักถึงผูบรโิภคเสมือน
เปนผูทีรู่สึก (Feeler) เชนเดยีวกับเปนนักคดิ (Thinker) ในคราวเดียวกัน โดยทําการบริโภคแตละ
ประเภทของสนิคาดวยความรูสึก ภาพลักษณและอารมณซึง่สินคาเหลานี้เปนตัวสราง มกัมุงไปที่
สินคาเกี่ยวกับความบันเทงิ ศิลปะและงานอดิเรกยามวางมากกวาสินคาอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods) เปนสินคาที่ซื้อเพราะความหมายทางสัญลักษณที่สนิคามีอยูในตัว (Mowen 
& Minor, 1998) 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของตาง ๆ การทีจ่ะทาํการประเมินถึงการ
รับรู การพิจารณาชิ้นงานโฆษณาของผูบรโิภคนัน้มีปจจัยตาง ๆ ทัง้ภายในตัวผูบริโภค รวมถึงจาก
บริบทแวดลอมผูบริโภคทีม่สีวนในการพิจารณาความนาเชื่อถือของแหลงสาร ทศันคติทีน่ําไปสู
ความตั้งใจซื้อ ซึ่งความตัง้ใจซื้อ ถือเปนสวนหนึ่งในกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคซึ่งเปนสิง่
ที่ผูวิจัยควรศกึษาและทําความเขาใจ เพื่อนําขอมูลมาเปนแนวทางศกึษาและทําการวิเคราะหผลที่
ไดจากการศึกษาตอไป โดยการศึกษาครั้งนี้มุงเนนที่การประเมนิความนาเชื่อถือของแหลงสาร 
(Source Credibility) รวมถึงความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ของผูบรโิภคเปาหมาย  
คือ กลุมผูหญงิ ซึง่เปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาเกี่ยวกับความงามที่มตีอนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในช้ินงานโฆษณา 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ลักษณะเปน 2 (ระดับของความนา
ดึงดดูของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามในงานโฆษณา)  
 
รูปแบบการวจิัย 

เปนการวิจัยเชิงทดลอง โดยกําหนดปจจัย ซึ่งเปนตัวแปรตาง ๆ ดงัตอไปนี้ 
ตัวแปรอิสระ  

1. ระดับของความนาดงึดูดใจของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา (Model Attractiveness) 
แบงเปน 2ประเภท ดงันี ้
1.1    นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดบัสูง (Highly Attractive Model) 
1.2    นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจดานหนาตาในระดบัปานกลาง (Moderately    

Attractive Model) 
 

2. ประเภทของสนิคาทีเ่ก่ียวกับความงาม แบงเปน 2 ประเภท ดังนี ้
2.1 สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อเพิ่ม เสริมความงามใหโดดเดน แทนทีจ่ะใชปก ปด

ขอดอย (Enhancing product)  ในงานวิจัยครัง้นี้ คือ ลิปสติก (Lipstick) เปนตรา
สินคาสมมตุทิีจ่ัดทําขึ้นโดยเฉพาะ 

2.2 สินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเพื่อสนองตอการตองการที่จะแกไขหรือปกปดขอเสีย
ดานความงามของผูใชสินคา (Problem-Solving Product) ในงานวิจัยครัง้นี ้ คือ 
ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ (Concealer) เปนตราสินคาสมมุตทิี่จดัทําขึ้น
โดยเฉพาะ 

ตัวแปรตาม  
1. ความนาเชื่อถือของแหลงสาร ในทีน่ีค้ือ นางแบบในโฆษณา (Source Credibility) 
2. ความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
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สินคาท่ีใชในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนีค้ดัเลือกสินคา คือ ลิปสติกและครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรอืกระ เปนสินคาใน
โฆษณาทางสิง่พิมพทดลอง เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีการควบคุมระดบัความนาดงึดดูใจเฉพาะ
ดานหนาตาของนางแบบ และสินคาดงักลาวจัดเปนสินคาเกี่ยวกับความงามที่ใชเฉพาะสวน
หนาตาของนางแบบ เพื่อใหกลุมตัวอยางเมื่อเปดรับโฆษณาทางสิ่งพิมพทดลองนี้แลว ไดทําการ
ประเมนิโฆษณาและนางแบบในสวนของหนาตา และไมเกิดการเบี่ยงเบนความสนใจในความนา
ดึงดดูของนางแบบไปสูสวนประกอบอ่ืน ๆ เชน รูปราง ทรงผม เปนตน  

อีกทั้ง เมื่อพิจารณาจากผลสํารวจของศูนยวิจัยกสิกรไทย เรื่อง “สาวกรุงฯกับการใช
เครื่องสําอางยุคภาษีแพง” เพ่ือสํารวจถึงความเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการใชเครื่องสําอาง จาก
กลุมตัวอยางผูหญงิ ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหวาง 15-56 ป ซึ่งมีจัดอนัดับเครื่องสําอาง 5 
อันดับแรกที่ผูหญงิใชมากทีสุ่ด ไดแก (ศนูยวิจัยกสิกรไทย, 2541: 26 สิงหาคม) 

 

1. แชมพู และ ครีมนวด                   
  2. แปง และ ลปิสติก  
  3. ครีมบํารุงผวิ ครมีลดริ้วรอย                              
   4. โฟม-เจลลางหนา 
  5. น้ําหอม         
  

 จากการจัดอันดับขางตน พบวาผลิตภัณฑลิปสติกและครีมสําหรับลดริว้รอย จัดวาเปน
เครื่องสําอางที่กลุมผูหญิงนิยมใชมาก จัดเปนอันดับที่ 2 และ 3 ตามลําดับ ทําใหการวิจัยในครัง้นี้
เลือกศึกษาสินคาดังกลาวขางตน 
 
กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางในการวิจัยเชิงทดลองครัง้นี้ คือ กลุมผูบริโภคเพศหญงิ อายุระหวาง 20–39 
ป เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายหลักของสินคาเกี่ยวกับความงาม และเปนชวงอายุที่ใสใจตนเองและ 
ดูแลเก่ียวกับความงามดานหนาตาและรปูราง และถือเปนชวงอายุที่ผูหญงิใสใจเรือ่งความสวยงาม
ในรางกายของตนเองมากที่สุด (ฐานเศรษฐกิจ, 2545: 11 ตุลาคม) ที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 80 คน จากนั้นจับฉลากแบงผูถูกทดลองออกเปน 4 กลุมๆ ละ 20 คน ดงันี ้
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ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 1 (N1) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสูงในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 2 (N2) ชมชิน้งานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสูงในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 3 (N3) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อเสริมความงามใหโดดเดน 
(Enhancing Product) 

 

ผูที่จับฉลากได ฉลากหมายเลข 4 (N4) ชมชิ้นงานโฆษณาที่มีนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) 
 
ตารางที ่3.1 แสดงการออกแบบงานวิจัยรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) 2 (ระดบั
ของความนาดงึดดูของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามใน
งานโฆษณา)  
 

 

ประเภทของสินคาที่เกี่ยวกับความงาม 
 

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบใน 

ชิ้นงานโฆษณา 
ใชเพ่ือเสริมความงามให 

โดดเดน 
(Enhancing Product) 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม 

(Problem-Solving product) 
 

1. นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจใน
ระดับสูง (Highly Attractive Model) 

 

2. นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) 

 

N1 

(ฉลากหมายเลข 1) 
 

N3 

(ฉลากหมายเลข 3) 

 

N2 
(ฉลากหมายเลข 2) 

 

N4 

(ฉลากหมายเลข 4) 
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เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 
 สําหรับเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก 

1. ช้ินงานโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Ad) จํานวน 4 ชิ้น 
2. แบบสอบถามเกี่ยวกับความนาเชื่อถือของแหลงสารและความตั้งใจซื้อสินคา 
 
สําหรับรายละเอียดในการจัดทําชิน้งานโฆษณา มีดงัตอไปนี้ 

 
ชิ้นงานโฆษณา 
 
 งานโฆษณาเปนงานโฆษณาทางสิ่งพิมพ (Print Ad) จํานวน 4 ชิ้นที่จดัทําขึ้นโดยเฉพาะ 
เพ่ือใชในการวิจัยครัง้นี ้ประกอบดวย (ดูภาคผนวก ก ประกอบ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ขั้นตอนในการจัดทําชิ้นงานโฆษณา  
 

1. ผูวิจัยคัดเลือกภาพนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจ จํานวนทัง้สิ้น 20 ภาพ (ดูภาคผนวก ข) 
2. นําภาพของนางแบบขางตน มาใหกลุมตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรเชนเดียวกับกลุม

ตัวอยางที่ถูกคดัเลือกในการวิจัยเชิงทดลองจรงิ มาทําการ Pretest เพื่อคัดเลือกนางแบบที่

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับสูงในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพ่ือเสริมความงามให
โดดเดน (Enhancing Product) จํานวน 1 ชิ้น 

(N1) 

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับสูงในงานโฆษณาสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพ่ือแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) จํานวน 1 ชิ้น 

(N2)

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับปานกลางในงานโฆษณาสินคา

เกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพ่ือเสริมความ
งามใหโดดเดน (Enhancing Product)  

จํานวน 1 ชิ้น 
(N3) 

ชิ้นงานโฆษณาที่ใชนางแบบที่มีความนาดึงดูด
ใจในระดับปานกลางในงานโฆษณาสินคา
เกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพ่ือแกไขหรือ

ปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product)  จํานวน 1 ชิ้น 

(N4)
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มีระดับความนาดึงดดูใจปานกลางที่สุดและนางแบบทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจสงูที่สุด 
โดยมีจํานวนกลุมตัวอยางที่ทําการ Pretest ทั้งสิ้น 20 คน  

3. จากนั้นใหกลุมตัวอยางดูภาพนางแบบทั้งหมด และทําแบบสอบถาม Pretest ในการ
ประเมนิระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบ เพื่อนําภาพนางแบบมาประกอบชิ้นงาน
โฆษณาที่จะใชทําการวิจัยตอไป 

 
แบบสอบถามสําหรับ Pretest เพื่อเลือกนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับสูงและปานกลาง 
 

เปนแบบสอบถามดานความนาดงึดูดใจของนางแบบในภาพ โดยมาตรวัดเพ่ือประเมนิ
ความนาดึงดดูใจทีม่ตีอภาพนางแบบนั้นประยุกตมาจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) มีลักษณะ
เปนคําที่มคีวามหมายตรงกันขาม (Bipolar Adjective) ดงัตอไปนี้ (ดภูาคผนวก ค) 
 

- นาดึงดดูใจ / ไมนาดงึดูดใจ  
- มีระดับ / ไมมีระดับ  
- สวยงาม / ไมสวยงาม   
- เกไก / ไมเกไก 
- เยายวนใจทางเพศ / ไมเยายวนใจทางเพศ   

 
 แบบสอบถาม Pretest นี้ใชมาตรวดัแบบ Sementic Differential Scale โดยแบงมาตรวัด
เปน 7 ระดับ กําหนดตัวเลขตั้งแต 1 – 7 โดยกําหนดให 1 มีความหมายในทางลบทีสุ่ด และ 7 มี
ความหมายในทางบวกมากที่สุด ดงันี ้
 

           1      2          3  4    5      6         7 
           นอยทีสุ่ด           มากที่สุด 
 

สําหรับมาตรวดัดานความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาที่ใชสําหรับการทํา Pretest 
ขางตนนั้นไดมาจากงานวิจัยที่ไดมีการทดสอบคาความเชื่อม่ันและประสิทธิภาพของมาตรวัดแลว
วาเปนมาตรวดัทีม่ีความเทีย่งตรงและเชือ่ถือไดในระดบัที่ด ีโดยมีคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดย
ใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha) ของมาตรวัดดานความนาดึงดดูใจ 
(Attractiveness) α = 0.97  
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เกณฑการวัดและการใหคะแนน  
 

 นําผลคะแนนที่ไดไปวิเคราะหคาสถิตดิวยโปรแกรม SPSS โดยคดัเลือกภาพนางแบบที่มี
คะแนนคาเฉลี่ย (Mean Score) ของความนาดึงดูดใจสงูที่สุด จากภาพนางแบบทีค่ดัเลือกมาเพื่อ
ทํา Pretest ทัง้หมด 20 ภาพ (คะแนนคาเฉลี่ยเต็ม = 7 คดัเลือกไดภาพที่มีคะแนนคาเฉลี่ยสูงที่สุด 
มีคาเฉลี่ย = 6.11) เพื่อนํามาเปนภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงทีน่ํามาใชในชิ้นงาน
โฆษณาเก่ียวกับความงามทั้ง 2 ประเภท คือ ใชเพ่ือเสรมิความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) และใชเพ่ือแกไขหรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product)  

 

และคดัเลือกภาพนางแบบที่มีคะแนนคาเฉลี่ยของความนาดึงดดูใจปานกลางที่สุด 1 ภาพ 
(จากคะแนนคาเฉลี่ยเต็ม = 7 คดัเลือกไดภาพที่มีคาเฉล่ียปานกลางที่สุด มคีาเฉล่ีย = 3.79)  
จากนั้นนํามาเปนภาพของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจปานกลาง ที่นาํมาใชในชิ้นงานโฆษณา
เก่ียวกับความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาวขางตนเชนกัน  
 
แบบสอบถามในการวิจัย 
 

 แบงออกเปน 3 สวน (ดูภาคผนวก ง) 
 สวนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากร ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ   

สถานภาพ และระดับการศึกษา 
 สวนที่   2:  แบบสอบถามใชวัดความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  
 สวนที่  3:  แบบสอบถามที่ใชวัดความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 
 
เกณฑการวัดและเกณฑการใหคะแนน 
 

ดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility) โดยมาตรวัดเพ่ือประเมิน
ความนาเชื่อถือของแหลงสาร ซึง่ในที่นีค้อืนางแบบที่มีความนาดึงดดูใจในระดับสูงและปานกลาง
นั้นประยุกตมาจากงานวิจัยของ Ohanian (1990) มีลักษณะเปนคําคณุศัพทที่มคีวามหมาย
ตรงกันขาม (Bipolar Adjective) ดังตอไปนี ้
 
 

1. มิติของความเชี่ยวชาญในการสนับสนุนสนิคาในโฆษณา (Expertise) ไดแก  
- มี / ไมมีความเชี่ยวชาญ  
- มี / ไมมีประสบการณที่เก่ียวของ  
- มี / ไมมีความรูที่เก่ียวของ 
- มี / ไมมีคณุภาพ  
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2.   มติิของความนาไววางใจ (Trustworthiness) ในการสนับสนนุสินคาในโฆษณา ไดแก  
- สามารถ / ไมสามารถพ่ึงพิงได    
- เปน / ไมเปนทีไ่ววางใจได    
- มี / ไมมีความจริงใจ  
- เปน / ไมเปนทีเ่ชื่อถือได 
 
แบบสอบถามดานความนาเชื่อถือของนางแบบนี้ใชมาตรวัดแบบ Sementic Differential 

Scale โดยแบงมาตรวัดเปน 7 ระดับ กําหนดตัวเลขตัง้แต 1 – 7 โดยกําหนดให 1 มคีวามหมาย
ในทางลบที่สดุ และ 7 มคีวามหมายในทางบวกมากที่สุด ดงันี ้
 

           1      2          3  4    5      6         7 
           นอยทีสุ่ด           มากที่สุด 

 
โดยมาตรวัดดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร มคีาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตร

สัมประสทิธิ์อลัฟา (Cronbach’s Alpha) และจะยอมรบัคาอัลฟา ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป ดงันี ้
- คาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดานความนาเชื่อถือของแหลงสาร (Source Credibility)  

α = 0.90 โดยคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือที่ใชวัดความนาเชื่อถือของแหลงสารดานมติิ
ของความเชี่ยวชาญ (Expertise) α = 0.90 และมิติของความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) α = 0.89  
 
ดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยมาตรวัดดดัแปลงมาจากงานวิจัยของ 

Bower (2001) ประกอบดวย 3 ประเดน็ คือ สนใจจะทดลองสนิคาในโฆษณาชิ้นนีห้รือไม 
(Intention to Try the Product) สนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา (Intention to Purchase) และทาที
สนใจคนหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา (Intention to Investigate the Product) 

 
แบบสอบถามดานความตั้งใจซื้อนี้ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale แบงมาตรวัดเปน 5 ระดับ 

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

 

                    1  2    3      4         5 
                     นอยที่สุด       มากที่สุด 
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โดยมาตรวัดดานความตั้งใจซื้อนั้น มคีาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Cronbach’s Alpha) และจะยอมรบัคาอัลฟา ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป ซึ่งคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามดานความตั้งใจซื้อสินคา (Purchase Intention) α = 0.80 

 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 

1. ผูวิจัยนํารายชื่อกลุมตัวอยางที่ไดจับฉลากแบงกลุมไวแลว 4 กลุม (N1 – N4) ครั้งละ 20 
คน (จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้งสิน้ 80 คน) และเชญิกลุมตัวอยางเขาหองที่จดัเตรียมไว
สําหรับการทดลองตามรายชื่อที่ไดจับฉลากแบงกลุมไว  

2. ผูวิจัยชี้แจงกลุมตัวอยางถึงการมอบหมายใหไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่เปนผลิตภัณฑใหม 
และอธิบายใหกลุมตัวอยางทราบถึงวิธีการตอบแบบสอบถามทั้ง 3 สวน 

3. ใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามสวนที่เปนลักษณะประชากร และพักเพื่อใหผอนคลาย
กอนเริ่มทําการทดลอง 

4. เริ่มทําการทดลองโดยใหกลุมตัวอยางชมช้ินงานโฆษณาทดลองของแตละกลุมตัวอยาง 
ตามที่ไดจดัแบงไว (N1 – N4) เพ่ือใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 คือ การ
วัดความนาเชือ่ถือของแหลงสาร และสวนที่ 3 คือการวัดความตั้งใจซื้อสินคา  

5. เก็บรวบรวมแบบสอบถามและสิ้นสดุการทดลอง 
 
การประมวลผลและวิเคราะหผลขอมูล 
 
 เมื่อไดรับขอมลูจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยดําเนินการตรวจสอบ
ความถูกตองสมบูรณของขอมูล จากนั้นนําขอมูลไปทําการลงรหัส (Coding) แลวนําไปประมวลผล
และวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) เปนการทดสอบผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม เนื่องมาจากตัวแปรอิสระ โดยใชการ
ทดสอบคาสถิต ิ t-test One -Way Analysis of Variance (ANOVA) และ Two-Way Analysis of 
Variance (Two-Way ANOVA) ในการวิเคราะหและทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และ
ผลกระทบรวม (Interaction Effect) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานทีต่ั้งไว โดยการทดสอบสมมตฐิานและ
วิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% หรือมีระดับนยัสําคัญที ่0.05 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล (Factorial Design) ลักษณะเปน 2 (ระดับของความนา
ดึงดดูใจของนางแบบในชิ้นงานโฆษณา) × 2 (ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามในงาน
โฆษณา) โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่เปนเพศหญิง มอีายุระหวาง 20-39 ป อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 80 คน ซึ่งผลการทดลองไดนํามาประมวลและวิเคราะหคาสถิติ
จากการเก็บขอมูล และนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 สวน ดงันี้  
 
สวนที่ 1 สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรซึ่งประกอบดวย ขอมูลดานอายุ  
             สถานภาพทางครอบครัว อาชีพ และระดับการศึกษา 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรดานความนาดงึดดูใจของนางแบบและประเภทสินคา 

เก่ียวกับความงาม ความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ (Source Credibility) และความตัง้ใจ
ซื้อ (Purchase Intention)  

  
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรของกลุมทดลองกับตัวแปรดานความนาเชื่อถือ

ที่มตีอนางแบบ (Source Credibility) และ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)  
 
สวนที่ 1 : สถิติเชิงพรรณนาเกี่ยวกบัลักษณะทางดานประชากรของกลุมผูเขารวมทดลอง 
 
 ผูวิจัยไดแสดงผลคณุสมบตัขิองกลุมผูเขารวมทดลอง ซึง่เปนเพศหญงิทั้งหมด 80 คน ที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ตามลักษณะดานประชากร ประกอบดวย อายุ สถานภาพทาง
ครอบครัว อาชีพ และระดับการศึกษา ดวยสถิติเชิงพรรณนา ดงัรายละเอียดตอไปนี ้
 

อาย ุ
กลุมทดลองสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20-24 ป จํานวน 33 คน คดิเปนรอยละ 41 

รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 25-29 ป จาํนวน 24 คน คดิเปนรอยละ 30 สําหรับชวงอายุระหวาง 
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30-34 ป มีจํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 24 และชวงอายุระหวาง 35-39 ป มีจํานวน 4 คน คดิเปน
รอยละ 5 (ดูตารางที่ 4.1)  

 
ตารางที ่4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงอายุ 

 
ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 
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 

 กลุมทดลองสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 58 คน คดิเปนรอยละ 72.5 และรองลงมา 
คือ สถานภาพสมรส จํานวน 22 คน คดิเปนรอยละ 27.5 (ดตูารางที่ 4.2) 
 
ตารางที ่4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 
โสด 58 72.5 
สมรส 22 27.5 
รวม 80 100.0 

 
อาชีพ 

 กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปนพนักงานบรษัิทเอกชน จํานวน 38 คน คดิเปน
รอยละ 47.5 รองลงมาคือ นกัเรียน / นักศึกษา จํานวน  26 คน คดิเปนรอยละ 32.5 ของกลุม
ตัวอยางทั้งหมด และอนัดับสาม คือ ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 9 คน คดิเปนรอย
ละ 11 (ดูตารางที่ 4.3) 
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ตารางที ่4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 38 47.5 
นักเรียน/นักศกึษา 26 32.5 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 9 11.0 
อื่นๆ ไดแก รับจาง, คาขาย 4 5.0 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 3 4.0 

รวม 80 100.0 
 

ระดับการศึกษา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดบัปรญิญาตรี เปนจํานวน 53 คน คดิเปนรอยละ 
66 รองลงมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา/ อาชีวศึกษา จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 19 และ
กลุมตัวอยางจํานวน 12 คน คดิเปนรอยละ 15 มีการศกึษาในระดบัอนุปรญิญา (ดตูารางที ่4.4) 
 
ตารางที ่4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 
ปริญญาตรี 53 66.0 

มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา 15 19.0 
อนุปริญญา 12 15.0 

รวม 80 100.0 
 
 

สวนที่ 2  ผลการวัดผลกระทบของตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบ (Model 
Attractiveness) และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ความนาเชื่อถือที่มีตอ 
นางแบบ (Source Credibility) และ ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  

 
 การวัดผลกระทบของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความงาม
ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ ผูวิจัยนําเสนอผลเปน 2 สวน ดังนี ้
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2.1    การทดสอบผลกระทบของความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงามตอความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซ้ือ 

2.1.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ตอความนา 
เชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ 

2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม (Types of Beauty Products) ตอ 
ความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความตั้งใจซื้อ 

2.1.3 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ 

 
2.2   ผลการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และ 

ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภท 
2.2.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเช่ือถือที่มตีอนางแบบ 

และความตั้งใจซื้อสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความ
งามใหโดดเดน (Enhancing Product) 

2.2.2 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ 
และความตั้งใจซื้อสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม (Problem-Solving Product) 

 
2.1 การทดสอบผลกระทบของความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ

ความงามตอความนาเชื่อถือ และความตั้งใจซ้ือ 
 

2.1.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) ตอความ
นาเชื่อถือ และความตัง้ใจซือ้ 

2.1.1.1 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบ ตอความนาเช่ือถือที่มีตอ
นางแบบ 

 
จากผลทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ

ในโฆษณา พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความนาเช่ือถือรวมตอนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจสงู เทากับ 4.28 สูงกวาคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือรวมตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเทากับ 4.13 (ดตูารางที ่4.5) และเมื่อทดสอบคาเฉล่ียดาน
ความนาเชื่อถือที่มตีอความนาดึงดดูใจตางกันของนางแบบในโฆษณา ดวยสถิติ t-test ไม
พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 0.05 (t [78] = 0.57, p>0.05) ดังแสดงใน 
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ตารางที่ 4.6 ซึง่จากผลการทดสอบนี ้สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ซึ่งกลาววา “ความ
นาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของ
นางแบบในโฆษณา” แสดงใหเหน็วาความนาดึงดูดใจของนางแบบที่แตกตางกันนั้นไม
สงผลโดยตรง ตอการประเมนิความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของผูบริโภค 
 

ตารางที ่4.5  แสดงคาเฉลีย่ดานความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ จําแนกตามความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

 
ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

ประเภทสินคา
เกี่ยวกับความงาม 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือ 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ใชเพื่อเพ่ิมหรอืเสริม
ความงาม 

4.83 นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

3.73 

4.28 1.23 

ใชเพื่อเพ่ิมหรอืเสริม
ความงาม 

4.01 นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง ใชเพื่อแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
4.24 

4.13 1.11 

 
ตารางที ่4.6  แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่

มีตอนางแบบ ดวยคาสถิติ t-test  
 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 
ในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือ 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 4.28 1.23 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบั
ปานกลาง 

4.13 1.11 
0.57 0.525 

 
2.1.1.2 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบ ตอความตั้งใจซือ้ 

จากผลทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 
พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง 
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เทากับ 3.09 สูงกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซือ้รวมตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจในระดับ
ปานกลาง ที่มคีาเทากับ 2.97 (ดตูารางที ่4.7) และเมื่อทดสอบคาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อ
ที่มตีอสินคาในโฆษณา ดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ 
0.05 (t [78] = 0.69, p>0.05) ดังแสดงในตารางที่ 4.8 ซึ่งจากผลการทดสอบนี ้สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ซึ่งกลาววา “ความนาดงึดูดใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณา” แสดงใหเห็นวาความนาดึงดดูใจ
ของนางแบบที่แตกตางกันนั้นไมสงผลโดยตรง ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาของผูบริโภค 

 
ตารางที ่4.7 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ จําแนกตามความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา 
 
ความนาดึงดดูใจ
ของนางแบบใน

โฆษณา 

ประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

คาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซ้ือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความ
งาม 

3.30 นางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจ
ในระดับสูง ใชเพื่อแกไขหรือปกปด

ขอเสียดานความงาม 
2.88 

3.09 0.72 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความ
งาม 

2.92 นางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจ
ในระดับปาน
กลาง 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

3.02 

2.97 0.89 

 
ตารางที ่4.8  แสดงผลการทดสอบตัวแปรดานความนาดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาตอความ

ตั้งใจซื้อ ดวยคาสถิติ t-test 
 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 
ในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือสินคา 

สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.09 0.72 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบั
ปานกลาง 

2.97 0.89 
0.69 0.201 
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2.1.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม (Types of Beauty Products) ตอ
ความนาเชื่อถือ และความตัง้ใจซื้อ 

 

2.1.2.1 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความนาเชื่อถือที่มีตอ  
            นางแบบในโฆษณา 

 
จากผลทดสอบประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความนาเชื่อถือที่มีตอ

นางแบบในโฆษณา พบวากลุมทดลองมีคาเฉล่ียความนาเชื่อถือรวมตอสินคาเกี่ยวกับ
ความงามประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing Product) 
เทากับ 4 .42 สูงกวาคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือรวมตอสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทที่ใช
เพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มคีาเทากับ 
3 . 9 8  (ด ู
ตารางที่ 4.9) และเมื่อทดสอบคาเฉลี่ยดานความนาเชื่อถือที่มีประเภทสินคาเก่ียวกับความ
งามตางประเภทกัน ดวยสถิติ t - t es t  ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ 
0.05 (t [78] = 1.70, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.10 ซึ่งจากผลการทดสอบนี ้สามารถ
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3  ซึ่งกลาววา “ประเภทของสนิคาเก่ียวกับความงามมีผลโดยตรง 
(Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” แสดงใหเหน็วา
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่แตกตางกันนั้นไมสงผลโดยตรง ตอการประเมนิความ

นาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของผูบริโภค 
 
ตารางที ่4.9  แสดงคาเฉลีย่ดานความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา จําแนกตามประเภท 
                      สินคาเกี่ยวกับความงาม 
ประเภทสินคา

เกี่ยวกับความงาม 
ความนาดึงดูดใจของ 
นางแบบในโฆษณา 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือ 

คาเฉลี่ยความ
นาเช่ือถือรวม 

สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับสงู 

4.83 ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริม
ความงาม 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับปานกลาง 

4.01 

4.42 1.13 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจในระดับสงู 

3.73 ใชเพื่อแกไขหรือ
ปกปดขอเสียดาน
ความงาม นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู

ใจในระดับปานกลาง 
4.24 

3.98 1.18 
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ตารางที ่4.10   แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสนิคาตอความนาเชื่อถือตอนางแบบใน
โฆษณา ดวยคาสถิติ t-test 

 
ประเภทสินคาเกี่ยวกับ 

ความงาม 
คาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือ 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความงาม 4.42 1.13 
ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสยี
ดานความงาม 

3.98 1.18 
1.70 0.782 

 
2.1.2.2 ผลการทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามตอความตั้งใจซื้อสินคาใน 

โฆษณา 
 

จากผลทดสอบประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามตอความตัง้ใจซื้อสินคา
ในโฆษณา พบวากลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอความตัง้ใจซื้อสินคา
เก่ียวกับความงามประเภทเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน (Enhancing 
Product) เทากับ 3.11 สูงกวาคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อรวมตอสินคาเกี่ยวกับความงาม
ประเภทที่ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่
มีคาเทากับ 2.95 (ดูตารางที ่4.11) และเมื่อทดสอบคาเฉล่ียดานความตัง้ใจซื้อทีม่ตีอ
สินคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกัน ดวยสถิติ t-test ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05 (t [78] = 0.87, p>0.05) ดังแสดงในตารางที ่4.11 ซึ่งจากผล
การทดสอบนี้ สามารถปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาเกี่ยวกับ
ความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” 
แสดงใหเหน็วาประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกันไมสงผลโดยตรงตอการ
ประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาของผูบรโิภค 
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ตารางที ่4.11. แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ จําแนกตามประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 
 
ประเภทสินคา

เกี่ยวกับความงาม 
ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบในโฆษณา 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือรวม 

สวนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

3.30 ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริม
ความงาม 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง 

2.92 

3.11 0.73 

นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง 

2.88 ใชเพื่อแกไขหรือ
ปกปดขอเสียดาน
ความงาม นางแบบที่มคีวามนา

ดึงดดูใจในระดับปาน
กลาง 

3.02 

2.95 0.88 

 
ตารางที ่4.12 แสดงผลการทดสอบตัวแปรประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงามตอความตัง้ใจซื้อ ดวย 

สถิติ t-test 
 

ประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงาม 

คาเฉล่ียความ
ตั้งใจซ้ือ 

สวนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

t Sig. 

ใชเพื่อเพิ่มหรอืเสริมความงาม 3.11 0.73 
ใชเพื่อแกไขหรือปกปดขอเสยี
ดานความงาม 

2.95 0.88 
0.87 0.418 

 
2.1.3 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ

งามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ 
 

2 . 1 . 3 . 1 ผลกระทบรวมของความนาดงึดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ 
ความงามตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ 

จากผลทดสอบผลกระทบรวมของความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ดวยคา 
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สถิติ ANOVA (ดงัผลที่แสดงในตารางที่ 4.13) พบวาคาความนาจะเปนของผลกระทบ
รวมระหวางปจจัยตัวแปรความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามมีคาเทากับ 0.009 ซึ่งมคีานอยกวา α ดงันัน้จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 ซึ่งกลาว
วา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามสงผลกระทบ
รวม (Interaction Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” 
ดังนัน้ สรุปไดวา ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณากับประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงามที่แตกตางกันในโฆษณาสงผลกระทบรวมกันตอความนาเชื่อถือของนางแบบ
ในโฆษณา ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  

 
ตารางที ่4.13 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของความนาดงึดูดใจของนางแบบและประเภทสิน  

คา เก่ียวกับความงามตอตัวแปรดานความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ดวย
คาสถิติ ANOVA  

 
Source Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 0.450 1 0.450 0.363 0.549 
ประเภทสินคา 3.828 1 3.828 3.090 0.083 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ* 
ประเภทสินคา 

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 ผลกระทบรวมของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยว 
กับความงามตอความตั้งใจซื้อสินคา 

 
จากผลทดสอบผลกระทบรวมของความนาดึงดูดใจของนางแบบและ

ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามตอความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา ดวยคาสถิติ 
ANOVA (ดงัผลที่แสดงในตารางที ่4.14) พบวาคาความนาจะเปนของผลกระทบรวม
ระหวางปจจัยตัวแปรความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม
มีคาเทากับ 0.157 ซึ่งมคีามากกวา α ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ซึ่งกลาววา 
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“ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความงามสงผลกระทบรวม 
(Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” ดงันัน้ สรุปไดวา ความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณากับประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่แตกตางกันใน
โฆษณาไมสงผลกระทบรวมกันตอความตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงามในโฆษณา  

 
ตารางที ่4.14   แสดงผลการทดสอบผลกระทบของความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภท 
                    สินคา  เก่ียวกับความงามตอตัวแปรดานความตั้งใจซือ้สินคาในโฆษณา ดวย

คาสถิติ ANOVA  
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 0.312 1 0.312 0.478 0.491 
ประเภทสินคา 0.501 1 0.501 0.767 0.384 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ* 
ประเภทสินคา 

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 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภท

สินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ (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 กราฟเสนแสดงผลกระทบรวมของความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภท 

สินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อ (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   ผลการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และ 
ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามแตละประเภท 

 

2.2.1 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความ
ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงามใหโดดเดน 
(Enhancing Product) 
 

2.2.1.1 ผลการทดสอบความนาดงึดูดใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรอืเพ่ิมความสวยงาม 
(Enhancing Product) 
  
  สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรือเพ่ิมความ

สวยงาม (Enhancing Product) กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบทีม่ี
ระดับความนาดึงดูดใจในระดับสูง เทากับ 4.83 สูงกวาคาเฉล่ียของความนาเชื่อถือตอ
นางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับปานกลางที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 4.01 
จากนั้นนํามาทําการทดสอบความแตกตางทางสถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ  
ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญของคาเฉล่ียความนาเชื่อถือตอนางแบบทัง้ 2 
ประเภท (t [38] =2.43,p>0.05) ดังผลในตารางที ่4.15  

        จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพ่ิม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) นั้น 
ผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดบัความนาดงึดดูใจในระดับสูงและระดับ
ปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.15   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอ

นางแบบ ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรอืเพ่ิมความ
สวยงาม (Enhancing Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 4.83 1.23 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 4.01 0.87 

2.43 0.610 
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2.2.1.2  ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อในโฆษณาสินคา 
เก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือใชเพื่อเสริม หรือเพิ่มความสวยงาม (Enhancing 
Product) 

 
  ในสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือเสริม หรือเพิม่ความสวยงาม 

(Enhancing Product) กลุมทดลองมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่
ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับสูง เทากับ 3.30 สูงกวา
คาเฉล่ียของความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มีระดับความนา
ดึงดดูใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเฉล่ียเทากับ 2.92 และจากนั้นนํามาทําการทดสอบ
ความแตกตางทางสถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญของคาเฉล่ียความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบทั้ง 2 
ประเภท (t [38] =1.69,p>0.05) ดังผลในตารางที ่4.16  

        จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพ่ิม หรือเสริมความงาม (Enhancing Product) นั้น 
ผูบริโภคมคีวามตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับสูงและระดบัปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.16   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อที่มตีอโฆษณา

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อเสริม หรือเพิ่มความสวยงาม (Enhancing 
Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.30 0.794 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 2.92 0.629 

1.692 0.863 

 
2.2.2 ผลการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ และความ 

ตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) 

 

         2.2.2.1  ผลการทดสอบความนาดงึดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ
ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดาน
ความงาม (Problem-Solving Product) 
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  สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม (Problem-Solving Product) กลุมทดลองมีคาเฉล่ียความ
นาเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดดูใจในระดบัสูง เทากับ 3.73 ต่ํากวา
คาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือตอนางแบบทีม่ีระดับความนาดึงดดูใจในระดับปาน
กลางที่มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 จากนั้นนํามาทําการทดสอบความแตกตางทาง
สถิติ ดวยคาสถิติ t-test ผลที่ไดคือ ไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญของ
คาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบทั้ง 2 ประเภท (t [38] =-1.41,p>0.05) ดังผล
ในตารางที ่4.17  

          จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-
Solving Product)นั้น ผูบรโิภคมคีวามนาเชื่อถือตอนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับสูงและระดบัปานกลางไมแตกตางกัน 

 
ตารางที ่4.17   แสดงการทดสอบความนาดึงดดูใจของนางแบบตอความนาเชื่อถือที่มตีอ

นางแบบ ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรอืปกปด
ขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 3.73 0.977 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 4.24 1.32 

-1.41 0.534 

 
2.2.2.2 ผลการทดสอบความนาดงึดดูใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อที่มตีอโฆษณา 

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem- Solving Product) 

 
ในสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสียดาน

ความงาม (Problem-Solving Product) กลุมทดลองมคีาเฉล่ียความตั้งใจซื้อ
สินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดูดใจในระดับสูง 
เทากับ 2.88 ต่ํากวาคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวย
นางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจในระดับปานกลาง ที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 3.02 
และจากนั้นนาํมาทําการทดสอบความแตกตางทางสถิต ิดวยคาสถิติ t-test ผลที่
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ไดคือ พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ของคาเฉลีย่ความตั้งใจ
ซื้อสินคาในโฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบทั้ง 2 ประเภท (t [38] =-
.0473,p<0.05) ดังผลในตารางที ่4.18 โดยผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสนิคาใน
โฆษณาที่ประกอบดวยนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง สูงกวา (3.02) 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง (2.88)  

 
จากผลการทดสอบคาทางสถิติ t-test สามารถสรุปไดวาในสินคาเกี่ยวกับ

ความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-
Solving Product) นั้น ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณาที่ใชนางแบบที่มี
ระดับความนาดึงดูดใจในระดับปานกลาง สูงกวาโฆษณาที่ใชนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจสงูอยางมีนัยสําคญั ที่ระดับความเชื่อม่ัน 0.05 หรือรอยละ 95 

 
ตารางที ่4.18 แสดงการทดสอบความนาดึงดูดใจของนางแบบตอความตั้งใจซื้อทีม่ีตอโฆษณา

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม  
(Problem-Solving Product) 

 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบในโฆษณา MEAN S.D. t Sig. 

นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง 2.88 0595 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัปานกลาง 3.02 1.11 

-.0473 0.041* 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

จากการทดสอบความแตกตางทั้งหมดขางตน เปนการทดสอบความแตกตางของความ
นาเชื่อถือตอนางแบบและความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณาที่ใชนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดูดใจ
แตกตางกันดวยคาสถิติ t-test สรุปไดดงันี้  
 

สินคาเกี่ยวกับความงามประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) 
นั้น การใชระดบัความนาดงึดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน คือ การเลือกใชนางแบบที่มรีะดับ
ความนาดึงดดูใจสูง หรือปานกลาง ไมสงผลใหเกิดความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา และ
ความตั้งใจซื้อสินคาที่แตกตางกัน  

 
สําหรับในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 

(Problem-Solving Product) การใชระดับความนาดึงดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน คือ การ
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เลือกใชนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง หรือปานกลาง ไมสงผลใหเกิดความนาเชื่อถือตอ
นางแบบในโฆษณา แตในดานความตั้งใจซื้อสินคานั้น การเลือกใชนางแบบที่มรีะดับความนา
ดึงดดูใจในระดับปานกลางในโฆษณา สงผลใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีดีกวาการเลือกใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดบัสูง  
 
สวนที่ 3 ผลการวิเคราะหลักษณะทางดานประชากรของกลุมทดลองกับตัวแปรดาน 

  ความนาเชือ่ถือตอนางแบบ (Source Credibility) และความตั้งใจซ้ือ  
  (Purchase Intention)  

   
3.1 อายุ 
 

การทดสอบดานอายุ ตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 

จากการวิจัยเกี่ยวกับอายุ ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมผูทดลองเปน 2 กลุม คือ  
- กลุมทดลองอายุระหวาง 20-29 ป  
- กลุมทดลองอายุระหวาง 30-39 ป  
 

ผูวิจัยนํากลุมที่จดัไวขางตนมาวิเคราะหผลกระทบตอความนาเชื่อถือของ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อในแตละประเภทความนาดงึดดูใจของนางแบบ และประเภท
สินคาเกี่ยวกับความงาม (ดังแสดงผลในตารางที ่4.19 และ 4.20 ตามลําดับ) จํานวน
ทั้งส้ิน 4 กลุม (ความนาดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) โดยผล
ที่ไดในตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยความนาเชื่อถือตอนางแบบ รวมถึงแสดงผลการ
ทดสอบคาเฉล่ียความนาเชื่อถือตอนางแบบดวยคาสถิติ t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม
ที่จัดแบงตามชวงอายุ ในแตละประเภทชิน้งานโฆษณาที่ผูวิจัยทําการศึกษา สามารถสรุป
ไดดงันี ้

 

กลุมทดลองชวงอายุ 20-29 ป มคีาเฉลี่ยความเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) เทากับ 4.53 ซึ่งสงูกวา กลุมทดลองชวงอายุ 30-39 ป ที่มี
คาเฉล่ีย เทากับ 3.71 และเมื่อนํามาทดสอบคาความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา 
คาเฉล่ียดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณาของทั้ง 2 กลุมขางตนนี้ มีความ
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แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 (t [18]=1.35,p<0.05) ดังผลใน
ตารางที่ 4.19 

สวนในตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉล่ียความตั้งใจซื้อในแตละประเภทชิน้งาน
โฆษณา รวมถึงแสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยดวยสถิติ t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม 
ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลที่ได สามารถสรปุไดดงันี้  

 

การใชนางแบบที่มีระดับความนาดึงดดูใจปานกลางในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
พบวา กลุมทดลองชวงอายุ 20-29 ป มคีาเฉล่ียความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา เทากับ 
3.18 สูงกวา กลุมทดลองชวงอายุ 30-39 ป ที่มคีาเฉล่ียเทากับ 2.71 และเมื่อนํามา
ทดสอบความแตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อของทัง้ 2 กลุม
ขางตนนี้ มีความแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดบั 0.05 (t [18]=0.89,p<0.05) ดัง
ผลในตารางที ่4.20 

 

สามารถสรุปไดโดยรวมวา ผลของตัวแปรดานชวงอายุ ตอความนาเชื่อถือของ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อ
แกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) นัน้ กลุมทดลองชวง
อายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา รวมทั้ง มคีวามตัง้ใจซื้อสินคาที่
เลือกใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจระดับปานกลางในโฆษณา สูงกวา กลุมทดลอง
ชวงอายุ 30-39 ป อยางมีนยัสําคัญ เมื่อทดสอบดวยคาสถิติ t-test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

ตารางที ่ 4.19  แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของชวงอายุ ความนาดงึดูดใจของนางแบบ 
และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา  

 

ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ชวงอายุ คาเฉลี่ยความ 
นาเช่ือถือ 

S.D. t Sig. 

20-29 ป 4.83 1.32 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 4.83 1.03 

0.01 0.936 

20-29 ป 3.78 1.15 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง   
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 3.64 0.71 

0.31 0.111 

20-29 ป 4.21 0.77 นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 2.91 0.59 

2.74 0.385 

20-29 ป 4.53 1.02 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 3.71 1.71 

1.35 0.040* 
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*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
ตารางที ่  4.20 แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของชวงอายุ ความนาดึงดดูใจของนางแบบ 

และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ชวงอายุ คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

20-29 ป 3.22 0.81 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 2.53 0.77 

-0.75 0.936 

20-29 ป 2.97 0.54 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 2.75 0.68 

0.81 0.111 

20-29 ป 2.88 0.63 นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 30-39 ป 3.12 0.69 

-0.57 0.385 

20-29 ป 3.18 0.75 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย 30-39 ป 2.71 1.62 

0.89 0.004* 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

3.2 ระดับการศึกษา 
 
การทดสอบดานระดับการศึกษา ตอความนาเชื่อถอืของนางแบบ และความตั้งใจ
ซ้ือสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 

ผูวิจัยไดจัดแบงกลุมทดลองตามระดับการศึกษาเปน 2 กลุม คือ 
- กลุมที่มีการศกึษาระดับปรญิญาตร ี

- กลุมที่มีการศกึษาระดับต่ํากวาปริญญาตร ี

 
โดยการวิเคราะหผลของระดับการศึกษาตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความ

ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาของกลุมทดลองของทั้ง 2 กลุมขางตน ดวยการใชคาเฉล่ียและการ
ทดสอบความแตกตางทางสถิติดวย t-test ของความนาเชื่อถือและความตัง้ใจซื้อของกลุม
ทดลองทั้งหมด 2 ระดับการศึกษาที่ไดชมชิ้นงานโฆษณา มีจํานวนทัง้หมด 4 กลุม (ความนา 
ดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) ผลการทดสอบที่ไดระหวางกลุม
ทดลองทั้ง 2 กลุม ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกกลุมระดบั
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การศึกษาที่ไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่ทําการศึกษา (ดังผลในตารางที ่4.21 และ 4.22 
ตามลําดับ) 

ตารางที ่ 4.21   แสดงคาเฉลี่ย และการทดสอบผลของระดับการศึกษา ความนาดึงดดูใจของ
นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความเชื่อถือของนางแบบใน
โฆษณา  

ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ยความ 
นาเช่ือถือ 

S.D. t Sig. 

ปรญิญาตร ี 5.17 0.89 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 4.04 1.60 

2.03 0.146 

ปรญิญาตร ี 3.52 1.09 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง   
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 4.11 0.62 

-1.31 0.107 

ปรญิญาตร ี 4.08 0.94 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.89 0.78 

0.44 0.766 

ปรญิญาตร ี 3.83 1.41 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 5.02 0.67 

-2.09 0.096 

 
ตารางที ่4.22 แสดงคาเฉลีย่ และการทดสอบผลของระดับการศึกษา ความนาดึงดูดใจของ 
                  นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตัง้ใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

ปรญิญาตร ี 3.43 0.66 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.00 1.05 

1.11 0.281 

ปรญิญาตร ี 2.72 0.52 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.19 0.63 

-1.79 0.335 

ปรญิญาตร ี 2.82 0.52 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม ต่ํากวาปริญญาตรี 3.10 0.81 

-0.93 0.248 

ปรญิญาตร ี 2.51 0.97 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย ต่ํากวาปริญญาตรี 3.95 1.68 

-3.49 0.259 
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3.3 สถานภาพสมรส 
 
การทดสอบดานสถานภาพสมรส ตอความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจ
ซ้ือสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม  

 
  ผูวิจัยไดจัดแบงกลุมทดลองตามสถานภาพสมรสเปน 2 กลุม คือ 

- กลุมที่มีสถานภาพโสด 
- กลุมที่มีสถานภาพสมรส 
 
โดยการวิเคราะหผลของสถานภาพสมรส ตอความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบของกลุม

ทดลองทั้ง 2 กลุมขางตน ดวยการใชคาเฉล่ียและการทดสอบความแตกตางทางสถิตดิวย  
t-test ของกลุมทดลองทั้ง 2 กลุม ท่ีไดชมแตละประเภทชิ้นงานโฆษณาที่ทําการศึกษา มี
จํานวนทั้งส้ิน 4 กลุม (ความดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม) ผลการ
ทดสอบที่ไดนัน้ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในทุกกลุมสถานภาพสมรส
ที่ไดรับชมชิน้งานโฆษณาที่ทาํการศึกษา 

 

สําหรับการวิเคราะหผลของสถานภาพสมรส ตอความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณาของ
กลุมทดลองทัง้ 2 กลุมสถานภาพสมรส ดวยการใชคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางทาง
สถิติดวย t-test ของทั้ง 2 สถานภาพสมรส ที่ไดชมชิน้งานโฆษณาแตละประเภทที่
ทําการศึกษา มีจํานวนทัง้หมด 4 กลุม (ความดึงดดูใจของนางแบบ × ประเภทสนิคาเกี่ยวกับ
ความงาม) ดังแสดงผลในตารางที ่4.23 

 

โดยการใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในระดับสูง ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
พบวา กลุมทดลองที่มีสถานภาพโสด มคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคา เทากับ 2.94 สูงกวา กลุม
ทดลองที่มีสถานภาพสมรส ที่มคีาเฉลี่ยเทากับ 2.67 และเมื่อนํามาทําการทดสอบความ
แตกตางดวยสถิติ t-test พบวา คาเฉลี่ยดานความตั้งใจซื้อสินคาของทัง้ 2 กลุมขางตนนี้ มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับนัย 0.05 (t [18]=0.81,p<0.05) ดังผลในตาราง
ที่ 4.23 
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ตารางที ่  4.23 แสดงคาเฉล่ีย และการทดสอบผลของสถานภาพ ความนาดงึดูดใจของนางแบบ 

และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม ตอความตั้งใจซื้อสินคา  
 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม 

สถานภาพ คาเฉลี่ยความ 
ตั้งใจซ้ือ 

S.D. t Sig. 

โสด 3.29 0.84 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม สมรส 3.33 0.58 

-0.77 0.664 

โสด 2.94 0.65 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง  
+ สนิคาใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย สมรส 2.67 0.27 

0.81 0.050* 

โสด 2.72 0.77 นางแบบที่มีความนาดึงดดูใจปาน
กลาง 
+ สินคาใชเพือ่เพิ่ม หรือเสรมิความงาม 

สมรส 2.91 0.59 
2.74 0.385 

โสด 4.53 0.57 นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง 
+ สินคาใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสีย สมรส 3.29 1.59 

-2.09 0.869 

*มีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 ผลของตัวแปรดานสถานภาพสมรส ตอความนาเช่ือถือที่มีตอนางแบบ และความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาที่ผูวิจัยนํามาศึกษา สามารถสรุปผลไดวา กลุมทดลองที่มี
สถานภาพโสด มีความตั้งใจซ้ือสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือ
ปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบทีมี่ความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาสูงกวา กลุมทดลองที่มีสถานภาพสมรส อยางมีนัยสําคัญ เมื่อ
ทดสอบดวยคาสถิติ t-test ทีร่ะดับนัยสําคญั 0.05 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “ความดึงดดูใจของนางแบบและสินคาเก่ียวกับความงาม ทีม่ีผลตอความ
นาเชื่อถือของนางแบบและความตั้งใจซื้อสินคา” เปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) เปนการศึกษาเพ่ือวัดผลโดยตรง (Main Effect) และวัดผลกระทบรวม (Interaction 
Effect) ของตวัแปรอิสระ ไดแก ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับความ
งาม ทีม่ีตอตัวแปรตาม ไดแก ความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสนิคาในโฆษณา  

 
โดยทําการศึกษากับกลุมผูเขารวมทดลองที่เปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง 20-39 ป อาศัยอยู

ในเขตกรงุเทพมหานคร จํานวน 80 คน ซ่ึงแบงกลุมทดลองออกเปน 4 กลุมๆ ละ 20 คน แตละกลุม
จะไดชมงานโฆษณาที่ใชทําการทดลองเพียงหนึง่ภาพ โดยมีการแบงกลุมทดลองเพือ่ชมช้ินงาน
โฆษณา ดงัตารางที ่5.1 

 
ตารางที่ 5.1 ตารางแสดงการแบงกลุมทดลองเพ่ือชมงานโฆษณา ในรูปแบบของแฟคเตอรเรียล 
(Factorial Design) 2 (ระดบัของความนาดึงดูดของนางแบบในชิน้งานโฆษณา) × 2 (ประเภทของ
สินคาเกี่ยวกับความงามในงานโฆษณา)  
 

 

ประเภทของสินคาที่เกี่ยวกับความงาม 
 

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบ 

ในงานโฆษณา 
ใชเพ่ือเสริมความงามให 

โดดเดน 
(Enhancing Product) 

ใชเพื่อแกไขหรือปกปด
ขอเสียดานความงาม 

(Problem-Solving product) 
 

1.   นางแบบท่ีมีความนาดงึดูดใจใน
ระดับสูง (Highly Attractive Model)

 

 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาลิปสติก 
 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจสูงในโฆษณาครีม
ปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ  
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

2.    นางแบบที่มีความนาดงึดูดใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจปานกลางในโฆษณา
ลิปสติก 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 

ภาพนางแบบที่มีความนา
ดึงดูดใจปานกลางในโฆษณา
ครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 
กลุมทดลองจํานวน 20 คน 
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กลุมทดลองในการวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมทดลองเพศหญิงทั้งหมด มีลักษณะทางประชากร 
คือ กลุมทดลองสวนใหญมอีายุอยูในชวง 20-24 ป (รอยละ 41) รองลงมาเปนชวงอายุระหวาง 25-
29 ป (รอยละ 30) และอยูในสถานภาพโสด (รอยละ 72.5) มีอาชีพสวนใหญเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน (รอยละ 47.5) รองลงมาคือ นักเรียน/นักศกึษา (รอยละ 32.5) การศึกษาสวนใหญอยู
ในระดับปรญิญาตรี (รอยละ 66) 
 
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหผล ความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคา
เก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้สินคาของผูบริโภค ผูวิจัย
ใชคาสถิติ t-test และ Analysis of Variance (ANOVA) โดยกําหนดคาระดับความเชื่อม่ันที่ 95% 
หรือมีระดับนยัสําคัญที ่0.05 เพื่อทดสอบสมมติฐานทัง้หมด ซึง่ในสวนของการสรุปผล ไดทําการ
แบงการรายงานผลเปน 2 สวน คือ 
 

1. ผลของความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามที่มตีอ
ความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 

2. ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรความนาดึงดดู
ใจของนางแบบ และประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 

1. ผลของความนาดึงดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกบัความงามที่มีตอ
ความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณา 

 
สรุปผลการวจิัย 
 
ความนาดึงดดูใจของนางแบบ  

 
ความนาดึงดูดใจของนางแบบ ตอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสนิคาใน

โฆษณา สามารถสรุปผลการวิจัยได ดงันี ้
 

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ทีก่ลาววา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวา
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คา (t [78] =0.89, p>0.05) และ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่กลาววา “ความนาดึงดูดใจของ
นางแบบสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซือ้สินคาในโฆษณา” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =0.69, p>0.05)  
 

แสดงใหเห็นวา ความนาดึงดูดใจของนางแบบตางระดับกันไมสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอความนาเชื่อถอืที่มีตอนางแบบในโฆษณา (Source Credibility) และความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) คือ ไมวานักโฆษณาจะเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจใน
ระดับสูง หรอืใชนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจในระดบัปานกลาง ในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความ
งาม โดยไมคาํนึงวาภาพนางแบบที่เลือกนั้นใชในโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามประเภทใด (ทัง้
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพ่ิม หรือเสริมความงาม หรือใชเพื่อแกไข หรือปกปด
ขอเสีย) ระดบัความนาดงึดดูใจของนางแบบที่แตกตางกัน จะไมมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
การประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาของผูบรโิภคแตอยางใด 

 
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม  

 
ประเภทสินคาเก่ียวกับความงามที่มตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อ

สินคาในโฆษณา สามารถสรุปผลการวิจัยได ดังนี ้
 

ผลการวิจัย ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งกลาววา “ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามมี
ผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา” โดยการ
ทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =1.70, p>0.05) และ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 ซึ่งกลาววา 
“ประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงามมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อ
สินคาในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวาคา (t [78] =0.87, p>0.05)  

 
แสดงใหเห็นวา สินคาเกี่ยวกับความงามตางประเภทกันไมสงผลโดยตรง (Main 

Effect) ตอความนาเชื่อถอืที่มีตอนางแบบในโฆษณา (Source Credibility) และความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) คือ ไมวาสินคาเก่ียวกับความงามจะจดัอยูในประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรอื
เสริมความงาม (Enhancing Product) หรือใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving 
Problem) (โดยไมคํานึงวาใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจในระดับสูง หรือใชนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจปานกลางในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม) สรุปไดวา ประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งาม จะไมมีผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบ และความตั้งใจ
ซื้อสินคาของผูบริโภคแตอยางใด 
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ความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม  
 
 สําหรับการพิจารณาผลกระทบรวม (Interaction Effect) ของความนาดึงดดูใจของ
นางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม สามารถสรุปผลการวิจัยได ดงันี ้
 

 สนับสนุนสมมติฐานที่ 5 ซึ่งกลาววา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบและประเภทสินคา
เก่ียวกับความงามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของ
นางแบบในโฆษณา” โดยการทดสอบคาทางสถิติพบวาคา F [1,76] =7.22, p<0.05 และ  
ปฏิเสธสมมติฐานที่ 6 ที่กลาววา “ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเก่ียวกับ
ความงามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอความตั้งใจซื้อสนิคาในโฆษณา” การทดสอบ
คาทางสถิติพบวา F [1,76] =2.04, p>0.05 
 
 แสดงใหเห็นวา ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับความ
งามสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือของนางแบบใน
โฆษณา กลาวคือ ความนาดึงดดูใจของนางแบบทั้ง 2 ประเภท คือ การเลือกใชนางแบบที่มคีวาม
นาดึงดดูใจในระดับสูงและระดับปานกลาง ในโฆษณาสนิคาเกี่ยวกับความงาม ทั้งในประเภทที่ใช
เพ่ือเพิ่ม หรือเสริมความงาม และใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย สงผลกระทบรวมกันตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามทั้ง 2 ประเภทดงักลาว  

 
 สวนดานความตัง้ใจซ้ือนั้น ความนาดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงามนั้น ไมสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมินความตั้งใจซื้อสินคา
ในโฆษณา กลาวคือ การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดดูใจในระดบัสูงและระดบัปานกลาง ใน
โฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ทัง้ในประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม และใชเพื่อแกไข 
หรือปกปดขอเสีย ไมสงผลกระทบรวมกันตอการประเมนิความตัง้ใจซื้อสินคาของผูบริโภคแตอยาง
ใด 
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหนอกเหนือไปจากการทดสอบสมมติฐานทัง้ 6 ขอขางตน โดยทํา
การวิเคราะหขอมูลเปรียบเทยีบการใชความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน โดยแยก
ออกเปนแตละประเภทสินคา เพื่ออภิปรายผลของความนาดึงดดูใจของนางแบบ และประเภท
สินคาเกี่ยวกับความงาม ทีม่ตีอความนาเชื่อถือตอนางแบบและความตั้งใจซื้อ ซึง่ผลการศึกษามี
ดังนี ้
 



 

 

88

 
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม (Enhancing Product) 
 
 ในสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงาม (Enhancing 
Product) ความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน (การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจ
สูงและปานกลาง) สงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา (Source 
Credibility) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ไมแตกตางกัน โดยการทดสอบคาทางสถิติ
ดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบ พบคา (t [38] =2.43,p>0.05) และการทดสอบทางสถิติของ
ความตั้งใจซื้อ พบคา (t [38] =1.69,p>0.05)  
  

สรุปไดวา ในสินคาสนิคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อเพิ่ม หรอืเสริมความงาม 
(Enhancing Product) การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจแตกตางกันไมสงผลตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตั้งใจซือ้ที่แตกตางกนัแตอยางใด 
  
สินคาเกี่ยวกับความงาม  ประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving Problem) 

 
ในสินคาเก่ียวกับความงาม ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving 

Product) ความนาดงึดูดใจของนางแบบตางระดับกัน (การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจ
สูงและปานกลาง) ไมสงผลตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณา (Source 
Credibility) ที่แตกตางกัน โดยการทดสอบคาทางสถิติดานความเชื่อถือที่มีตอนางแบบ พบคา  
(t [38] =-1.41,p>0.05) แตสําหรับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) การเลือกใช
นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจปานกลาง สงผลใหเกดิความตั้งใจซ้ือที่ดีกวาการเลือกใช
นางแบบที่มีความนาดึงดูดใจสูง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 พบคา  
(t [38] =-.0473,p<0.05) 
 
 สรุปไดวา ในสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-
Solving-Product) การเลือกใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจแตกตางกันไมสงผลตอการประเมิน
ความนาเชื่อถือที่มตีอนางแบบ แตในดานความตั้งใจซื้อนั้น ผูบริโภคมคีวามตั้งใจซื้อสินคาใน
โฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจปานกลาง ดีกวาในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มี
ความนาดึงดดูใจสูง อยางมีนัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากผลการวิจัยพบวา ความนาดึงดดูใจของนางแบบไมสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอ
การประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา จงึไมสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 กลาวคือ ไมวา
นางแบบจะมคีวามนาดึงดดูใจในระดับสงู (Highly Attractive Model) หรือมีความนาดึงดดูใจใน
ระดับปานกลาง (Moderately Attractive Model) ก็ไมสงผลใหกลุมทดลองมคีวามเชื่อถือตอ
นางแบบที่แตกตางกัน ที่เปนเชนนี้อาจเนือ่งมาจากนางแบบที่เลือกมาทําการวิจัยเชิงทดลองในครั้ง
นี้ ถาทําการแบงประเภทตามแนวคดิการแบงประเภทของแหลงสาร ที่ทําหนาทีร่ับรองสนิคาหรือ
บริการของ Atkin & Block (1983) และ Belch & Belch (1995) ถือวาไมไดจัดอยูในประเภทของ
บุคคลทีม่ีชื่อเสียง อาทิ ดารา นักแสดง นกักีฬา หรือนักธุรกิจช่ือดงัที่ประสบความสําเร็จสงู 
(Celebrity Endorser) ที่เปนที่รูจักของกลุมทดลอง และไมจัดอยูในประเภทบคุคลที่เปน
ผูเชี่ยวชาญ (Expert) และมีความรูเก่ียวกับสินคาหรือบริการทีท่ําการรบัรองในโฆษณา แตอยางใด 
ซึ่งทัง้ 2 ประเภทขางตน จดัวาเปนผูรับรองสินคาหรือบรกิารในโฆษณา (Endorser) ที่นักโฆษณา
มักใชบุคคลเหลานี้เพื่อหวังใหมีอิทธิพลตอความสนใจ รวมทั้งมีทศันคติทีด่ตีอสนิคาหรือบริการที่
ทําการรับรองดวย  
 

โดยนางแบบที่คดัเลือกมาทําการวิจัยครั้งนี ้จดัอยูในประเภทของแหลงสารทีเ่ปนบคุคล
ทั่วๆ ไปไมไดมีชื่อเสียงเปนผูรับรองสินคาในโฆษณา (Typical-Person Endorsers) ซึ่งผูสนับสนนุ
สินคาประเภทนี้จะมีประสทิธิภาพที่ดีตอเมื่อใชกับสินคาที่มีความเสี่ยงต่ํา (Low Risk Product) 
หรือสนิคาที่มคีวามเก่ียวพันต่ํา (Low-Involvement) (Atkin & Block ,1983; Belch & Belch 
,1995) แตสําหรับสินคาในการวิจัยครั้งนี ้คือ ลิปสติก (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือ
กระ (Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคดิของ Vaughn (1980) จัดเปนสินคาประเภท
เครื่องสําอาง (Cosmetics) ที่อยูในประเภทสินคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 
ซึ่งผูบรโิภคจะพิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) โดยคาํนึงถึงภาพลักษณของสินคา 
รวมทัง้ถือเปนความสนใจในสินคาของผูหญิงที่เปนไปอยางตอเนื่อง จงึจัดเปนประเภทความ
เก่ียวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring Involvement) (Assael,1998) กลาวคือ สินคาในการวิจยั
นี้ มคีวามสําคญัตอภาพลักษณของผูบริโภคที่เปนผูหญงิ และใหความสนใจดานความสวยงามอยู
สม่ําเสมอ และสินคาสามารถดึงดดูผูบริโภคเพศหญิงไดดี โดยเฉพาะทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) ซึ่งผูหญงิมักใหความสนใจเกี่ยวกับเรื่องความสวยงาม และสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
เปนพิเศษอยูแลว จึงทําใหกลุมผูหญิงยิ่งใสใจในการพิจารณามากยิ่งขึ้น อีกทั้งถือวาเปนสินคาทีม่ี
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ความเสี่ยงสูง  (High Risk Product) โดยเฉพาะความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) คือ ความ
เส่ียงที่สินคาอาจแสดงผลในดานความอับอายทางสังคม มักเกี่ยวของกับสินคาที่เปนสัญลักษณ
หรือมองเห็นไดจากการพบปะกันทางสังคม (Schiffman & Kanuk, 2000) ย่ิงทําใหกลุมเพศหญิง
ใสใจในการพิจารณามากย่ิงขึ้น ทําใหเพยีงแคความนาดึงดดูใจของนางแบบ (Model 
Attractiveness) เพียงอยางเดียวไมอาจสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือตอนางแบบได  

 
อีกทั้ง การประเมินความนาเชื่อถือของแหลงสารนัน้มคีวามแตกตางกันไป อาจมีปจจัย

ตางๆ ที่เขามามีอิทธิพล ดัง Lumsden & Lumsden (1996) ไดสรุปวา บุคคลจะมีการประเมิน
ความนาเชื่อถือของแหลงสารแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับปจจัยดานสถานการณ (Situation) โดยใน
แตละสถานการณนั้น แตละบุคคลอาจใหความสําคญัหลักในแงมุมของความนาเชื่อถือแตกตางกัน
ไป และปจจัยดานลักษณะของแตละบคุคล (Individual Construct) ที่บุคคลมีโครงสรางทางดาน
อารมณและจติใจแตกตางกันไป ในการใชอธิบายหรือพิจารณาถึงส่ิงที่ตองพบเจอวาเปนอยางไร 
ซึ่งในบางโครงสรางมคีวามงายและความซับซอนตางกัน ดังนัน้ประสิทธิภาพนางแบบโฆษณา ใน
แงของความนาเชื่อถือจึงอาจมีปจจัยดังกลาวขางตนเขามามีบทบาทในการประเมนิจากกลุม
ทดลองได 

 
และอาจเปนเพราะวาความนาดึงดูดใจของนางแบบที่ทาํการสนับสนนุในโฆษณาไมได

เปนหลักสําคญัเพียงหลักเดียวของประสทิธิภาพการโฆษณา ตามความหมายของการเชื่อมโยง 
(Association) ระหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบและการประเมินความเชื่อถือ เพื่อหวังผลให
ความนาดึงดดูใจของนางแบบสงผลไปยังการประเมินความเชื่อถือตอนางแบบ (Tellis, 1998; 
Erdogan, 1999) อาจมีความหมายมากกวาการเลือกใชความนาดึงดดูใจของนางแบบแตเพียง
อยางเดียว  
 

ดังนัน้ในบางสถานการณ นางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง ๆ หรือคนที่เปนที่ชืน่ชอบมาก ๆ 
อาจไมมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการเปนแหลงสารของขอมูลในสินคาเสมอไป (Phau & Lum, 
2000) เพราะในบางครัง้ เชน กรณีของการใชแหลงสารทีเ่ปนนางแบบที่มีความนาดงึดดูใจสูง อาจ
สงผลตอการลดความนาเชื่อถือของแหลงสารและการประเมินประสทิธภิาพการโฆษณาของผูรับ
สารได เนื่องจากกลุมทดลองที่เปนผูหญงิ ขณะทีท่ําการประเมนิความนาดึงดดูใจของนางแบบอาจ
เกิดความรูสึกอิจฉาริษยา (Social Comparison Jealousy) ในความนาดึงดดูใจของนางแบบใน
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โฆษณาก็เปนได (Bower, 2001) และอาจสงผลใหเห็นวาความนาดึงดดูใจในงานโฆษณาไมได
กอใหเกิดผลลัพธที่ดีแตกตางไปจากนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจต่ํากวาเสมอไป  

อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยที่พบขัดแยงกับแนวคิดของ Bryne (1971, cited in Caballero 
et al., 1989) ที่สรุปวา การใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจในงานโฆษณา จะกอใหเกิดผลดตีอ
ขอความ (Message) ที่โนมนาวใจผูรับสาร สามารถสรางความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของการ
โฆษณาไดดมีากขึ้น ในแงของการเปลี่ยนแปลงทศันคติ รวมทัง้สรางความประทับใจแรกใหกับผูรับ
สารที่เปนผูบรโิภคได และขัดแยงกับแนวคิดของ Joseph (1992) ที่สรุปวา นางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสูงจะมีความนาเชื่อถือ ความชื่นชอบ และความคลายคลึงตอผูรับสาร ซึ่งทาํใหความนา
ดึงดดูใจสามารถเปนสิ่งเราทางการตลาดทีส่งผลตอความสนใจของผูรบัสารเปาหมายไดดีกวา  

 
แตผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth (2001) ที่กลุมทดลอง

เพศหญงิไมไดประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับสงูและระดับปาน
กลางแตกตางกัน ในการเปนผูสนับสนุนสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่
เพ่ิม หรือเสริมความงาม (ในงานวิจัย คือ ลปิสติก) และโฆษณาสินคาเก่ียวกับความงามที่ใชเพื่อ
แกไขขอบกพรองดานความงาม (ในการวิจัย คือ ครีมแตมสิว) ซึ่งไดนําองคประกอบสําคัญของการ
เปนผูสื่อสารทีม่ีความนาเชื่อถือ คือ ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  
(Expertise) มาใชในการประเมินความนาเชื่อถือระหวางนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูงและปาน
กลาง ซึ่งแสดงใหเห็นวาความนาดึงดดูใจของนางแบบตางระดับกัน ก็ไมไดสงผลใหมีการประเมนิ
ประสทิธิภาพของนางแบบในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงามที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญแต
อยางใด 

 
ผลวิจัยที่พบ ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่วา “ความนาดึงดดูใจของนางแบบไมสงผล

โดยตรง (Main Effect) ตอความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา” กลาวคือ ไมวานางแบบจะมคีวามนา
ดึงดดูใจในระดับสูง (Highly Attractive Model) หรือมีความนาดึงดดูใจในระดับปานกลาง 
(Moderately Attractive Model) ก็ไมสงผลใหกลุมทดลองมคีวามตั้งใจซื้อสินคาทีแ่ตกตางกัน จงึ
ไมสนับสนนุสมมติฐานที ่2 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก ความนาดึงดูดใจของนางแบบเพียงอยางเดียวไม
สามารถกอใหเกิดประสทิธิภาพไปถึงขั้นของพฤติกรรม คอื ความตัง้ใจซื้อได ตองอาศัยปจจัย
เก่ียวกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคดานอืน่ๆ อกีหลายปจจัย ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural Factors) เชน คานิยมที่กําหนดพฤติกรรมคนในกลุมของผูบริโภค ปจจัยทางสังคม 
(Social Factors) เชน กลุมอางอิงที่อาจมีอทิธิพลโดยตรงหรือโดยออมตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เชน ประสบการณที่ผานมาของผูบริโภค หรือบุคลิกภาพของ
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ผูบริโภค และปจจัยดานสถานการณ (Situational Factor) เชน เวลา หรืออารมณของผูบริโภค 
(Kotler, 2000) ที่อาจเขามามีสวนรวมโดยไมอาจคาดเดา ขณะที่กลุมทดลองทําการประเมินความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาก็เปนได แสดงใหเหน็วาไมเสมอไปที่ความนาดึงดดูใจของนางแบบในงาน
โฆษณาจะใหผลลัพธที่ดีกวาในแงของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ ซึ่งนับเปนจุดมุงหมายหลักที่
นักโฆษณาและนักการตลาดตองการ (Joseph, 1982; Bower & Landreth, 2001) เพราะสามารถ
นําไปสูพฤติกรรมการซื้อในอนาคตของผูบริโภคได 

 
อกีทั้งสินคาในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลิปสตกิ (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 

(Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคิดของ Vaughn (1980) จดัเปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
(Cosmetics) ในประเภทสนิคาทีม่รีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทั้งอาจเปนสนิคาทีม่คีวามเสี่ยงทางสังคม 
(Social Risk) และเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาที่มีมานาน (Enduring Involvement) 
(Assael,1998) ดังที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที่ 1 ทําใหกลุมเพศหญิงใสใจในการพิจารณาอยาง
ระมัดระวังมากย่ิงขึ้น ทําใหเพียงแคความนาดึงดดูใจของนางแบบไมอาจสงผลโดยตรง (Main 
Effect) ตอการประเมนิความตั้งใจซื้อสินคาก็เปนได  

 
อยางไรก็ตามผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Phau & Lum (2000) ที่ทําการศึกษา

เก่ียวกับการใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจตางกัน (ในการศึกษาคือ ความนาดงึดดูใจสูงและต่าํ) 
ในโฆษณาสินคาครีมบํารงุผวิ ที่มีภาพลักษณตราสินคาที่ดีและเปนทีรู่จัก (Established Brand) 
พบวาการใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ไมกอใหเกิดความตัง้ใจซื้อสินคาทีด่ีกวาการใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ําอยางมีนยัสําคัญ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Kahle & Homer 
(1985) ที่ศึกษาพบวา บุคคลทีม่ีความนาดึงดูดใจแตกตางกัน คือ บคุคลที่มคีวามนาดึงดดูใจสงูไม
สงตอการประเมินประสทิธิภาพของงานโฆษณาที่ดีกวาการใชบุคคลทีม่ีความนาดงึดดูใจปาน
กลางอยางมีนยัสําคัญแตอยางใด โดยพบวาบุคคลทีม่ีความนาดึงดดูใจต่ําใหประสิทธิภาพในการ
ประเมนิโฆษณาสินคาใบมีดโกนหนวดทีด่ีพอๆ กับการใชบุคคลที่มีความนาดึงดดูใจสูงอีกดวย 

 
แตผลการวิจัยที่พบขัดแยงกับงานวิจัยของ Baker & Churchill (1977) ที่พบวา กลุม

ทดลองผูหญงิประเมนิความตั้งใจซื้อสนิคาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูง ต่ํากวา 
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจต่ํา ทัง้ในโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับความนาดึงดูดใจ (น้ําหอม) และไม
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ (กาแฟ) และขัดแยงกับงานวิจัยของ Caballero & Solomon (1984, 
อางถึงใน Caballero et al., 1989) ที่ศึกษา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจสูง ปานกลางและ
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ต่ําในการจัดโชวรานเบียรและกระดาษทชิชูสําหรับเชด็หนา พบวาความนาดึงดดูใจสูงของนางแบบ
ไมสงผลดตีอยอดขายเบียร ขณะที่พบวาสินคากระดาษทิชชูสําหรับเช็ดหนากลับมียอดขายสูงเมื่อ
ใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจในระดับต่ําอีกดวย  

 
            สวนผลการวิจยัที่ไมสนับสนุนสมมติฐาน ที่ 3 และ 4 กลาวคือ ประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม ไมสงผลโดยตรงตอการประเมนิความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคา 
อาจเนื่องมาจากสินคาทั้ง 2 ประเภทที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลิปสติก และครีมปกปดรอยดํา ฝา
หรือกระ ตางเปนสินคาที่เก่ียวของกับความงาม และเกีย่วของกับความนาดงึดูดใจ โดยเมื่อ
พิจารณาจากงานวิจัยของ Till & Busler (2000) ที่ศึกษาถึงประเภทสนิคาทีเ่ก่ียวของกับความนา
ดึงดดูใจ (น้ําหอม) และไมเก่ียวของกับความนาดงึดูดใจ (ปากกา) พบวา โฆษณาสินคาประเภทที่
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ สงผลตอการประเมนิทศันคติทีด่ตีอโฆษณา บคุคลทีท่าํหนาที่
สนับสนนุสินคาในโฆษณา รวมทั้งความตั้งใจซ้ือทีด่ีกวา โฆษณาสินคาประเภทที่ไมเก่ียวของกับ
ความนาดึงดดูใจ อยางมีนยัสําคัญ และงานวิจัยของ Kamins (1990) ที่ทําการศึกษา ประเภท
สินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดูดใจ (รถยนตราคาแพง) และไมเก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ 
(คอมพิวเตอร) พบวา สินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจสงผลใหกลุมทดลอง ประเมินความ
นาเชื่อถือตอนางแบบ ทศันคตติอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินคาทีด่กีวา ในโฆษณาสินคาที่ไม
เก่ียวของกับความนาดึงดดูใจ  

 
เห็นไดวาจากงานวิจัยขางตน มีการศึกษาประเภทของสินคาที่แตกตางกัน ไมเหมือนกับ

การวิจัยเชิงทดลองในครัง้นี ้ที่เปนสนิคาเกี่ยวกับความงาม (Type of Beauty Product) ทั้งคู คือ 
ลิปสติก และครีมปกปดรอยดํา ฝาหรือกระ จึงทําใหผลการวิจัยครั้งนีไ้มพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญพอที่จะสนับสนนุสมมติฐานที ่3 และ 4 และไมสอดคลองกับงานวิจัยทั้ง 2 ชิ้นขางตน ซึง่
สินคาในการวิจัยครัง้นี ้ถือเปนสินคาเครื่องสําอาง ดงัที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที ่1 ตามแนวคดิ
ของ Vaughn (1980) จัดอยูในประเภทสินคาที่มคีวามเก่ียวพันสูง (High Involvement) มัก
ตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทั้งถือวาเปนสินคาที่มีความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) 
(Schiffman & Kanuk, 2000) และจัดเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring 
Involvement) (Assael, 1998) กับกลุมทดลองเพศหญงิ อีกทั้งการที่จะเกิดพฤติกรรมการการซื้อ 
ตองอาศัยปจจัยเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคดานอืน่ๆ ดังแนวคดิของ Kotler 
(2000) ที่ไดอภิปรายไวในสมมติฐานที ่1 ขางตน ซึ่งอาจเปนสาเหตทุําใหเพียงแคประเภทของ
สินคาเกี่ยวกับความงามไมอาจสงผลโดยตรง (Main Effect) ตอการประเมินความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาได  
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สําหรับการวดัผลกระทบรวม (Interaction Effect) ผลการวิจยัสนบัสนุนสมมติฐาน
ที่ 5 สรุปไดวา ความนาดงึดดูใจของนางแบบ (Model Attractiveness) และประเภทสินคาเกี่ยวกับ
ความงาม (Type of Beauty Product) สามารถสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการ
ประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบในโฆษณา ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากทฤษฎี Match-Up 
Hypothesis คือ การเลือกใชบุคคลทีท่ําหนาที่สนับสนนุสินคา หรือบรกิารในโฆษณาควรเลือกสรร
ใหเขากับประเภทสินคา (Kamins, 1990) ซึ่งบคุคลที่มคีวามนาดึงดดูใจ (Attractive Endorser) จะ
สงผลใหเกิดประสทิธิภาพที่ดีกวา เมื่อใชในการโฆษณาสินคาที่เก่ียวของกับความนาดึงดูดใจ 
(Attractiveness-Related Products) โดยตองอาศัยทั้งการเชื่อมโยงระหวางประเภทสินคาเและ
นางแบบที่สนบัสนุนสินคาใหเหมาะสม (fit) หรือสอดคลอง (congruence) กับภาพลักษณที่
สงเสรมิซึ่งกันและกัน และเมื่อมีการจับคู (Match-up) กันอยางลงตัว ก็สามารถเพิ่มความนาเชื่อถือ 
และนําไปสูการประเมนิโฆษณาทีด่ีกวาได (Till & Busler, 2000; Bower & Landreth, 2001)  ทํา
ใหความนาดงึดดูใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามในงานวิจัยครัง้นี ้สงผล
กระทบรวมกันตอการประเมินความเชื่อถือตอนางแบบไดอยางมีนัยสําคัญ  

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวจิัยของ Bower & Landreth (2001) ที่ไมพบ

ความแตกตางอยางมีนัยสําคญั ระหวางความนาดึงดดูใจของนางแบบ (ระดับปานกลางและสูง) 
และประเภทสนิคาเกี่ยวกับความงาม (ใชเพื่อเสริมความงาม ไดแก ลิปสติก และแกไขขอเสียดาน
ความงาม ไดแก ครีมแตมสิว) ที่ไมสงผลกระทบรวมกันตอการประเมนิความเชื่อถือตอนางแบบ ซึง่
ไดนําองคประกอบสําคัญของการเปนผูสื่อสารที่มคีวามนาเชื่อถือ คือ ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ  (Expertise) มาใชในการประเมินความนาเชื่อถือ 
 

แตผลการวิจยัไมสนับสนุนสมมติฐานที่ 6 กลาวคือ ความนาดึงดูดใจของนางแบบและ
ประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ไมสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอการประเมนิความ
ตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณา ดังนั้น การเลือกใชนางแบบทีม่ีความนาดึงดดูใจที่แตกตางกัน (ใน
การศึกษา คือ ความนาดงึดดูใจในระดับสงูและปานกลาง) ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม 
ตางประเภทกนั (คือประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสริมความงาม และใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย) 
ไมสงผลกระทบรวมกัน ตอการประเมินความตั้งใจซื้อสนิคาของผูบรโิภค ที่เปนเชนนี ้อาจ
เนื่องมาจากสินคาในการวิจยัครั้งนี ้คือ ลปิสติก (Lipstick) และครีมปกปดริ้วรอย ฝา หรือกระ 
(Concealer) เมื่อพิจารณาตามแนวคดิของ Vaughn (1980) จัดเปนสินคาประเภทเครื่องสําอาง 
(Cosmetics) ในประเภทสนิคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ซึ่งผูบริโภคจะ
พิจารณาในการตดัสินใจซื้อดวยความรูสึก (Feel) รวมทัง้อาจเปนสินคาที่มีความเสี่ยงทางสงัคม 
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(Social Risk) และเปนประเภทความเกี่ยวพันกับสินคาทีม่ีมานาน (Enduring Involvement) 
(Assael,1998) ดงัที่ไดอภิปรายไวในสมมตฐิานท่ี 1 จึงทําใหกลุมผูหญิงยิ่งใสใจในการพิจารณา
มากย่ิงขึ้น จึงสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในการประเมินสินคา และตดัสินใจซื้อ ทํา
ใหการตัดสินใจซื้อเกิดไดยากและอาจไมสงผลตอความตั้งใจซื้อที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
จากการศึกษาครั้งนี้ก็เปนได 

 
อีกทั้ง ความนาดึงดดูใจของนางแบบเพียงอยางเดียวไมสามารถกอใหเกิดประสิทธิภาพไป

ถึงขั้นของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อได เพราะตองอาศัยปจจัยเกี่ยวกับกระบวนการตดัสินใจซื้อ
ของผูบริโภคดานอื่นๆ อีกหลายปจจัย ดังแนวคดิของ Kotler (2000) ทีอ่ภิปรายไวในสมมติฐานที่ 2
ขางตน ที่อาจเขามามีสวนรวมขณะที่กลุมทดลองทําการประเมินความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาก็
เปนได  
 

อยางไรก็ตาม ผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth (2001) ที่ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคญั ในแงการประเมนิความตั้งใจซื้อสนิคาที่ใชภาพนางแบบที่มีความ
นาดึงดดูใจตางระดับกัน (ระดับปานกลางและสูง) ในสินคาเกี่ยวกับความงามประเภทตางๆ  (ใช
เพ่ือเสริมความงามและแกไขขอเสียดานความงาม)  
 

สรุปไดวา  “ความนาดึงดดูใจ” จึงไมใชปจจัยที่มีนัยสําคญัเพียงอยางเดียวตอการชักจูงให
กลุมผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่คลอยตาม (Behavioral Compliance) ไปกับการสนับสนุนสนิคาหรอื
บริการของนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจในโฆษณา ที่แสดงผลออกมาเปนรูปธรรมชัดเจน นําไปสู
ข้ันของพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เสมอไป แตตองอาศัยทัง้ความนา
ดึงดดูใจและประเภทของสินคาเกี่ยวกับความงาม ควบคูกันไปในงานโฆษณา และควรเปนการ
จับคู (Match-Up) ที่สอดคลอง (congruence) มีภาพลักษณสงเสริมซึ่งกันและกัน จึงจะสามารถ
สงผลใหผูบริโภคเกิดการประเมินโฆษณาที่ด ีในแงของความเชื่อถือที่มีตอนางแบบในโฆษณา ใน
ฐานะที่เปนผูเช่ียวชาญ (Expertise) และไววางใจได (Trustworthy) ในการเปนผูรับรองสนิคาหรือ
บริการในโฆษณา  

 
แตแมวาความนาดงึดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม จะสามารถ

สงผลใหผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอนางแบบในโฆษณาได ดงัผลสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 แตอาจไม
เพียงพอตอพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ที่นําไปสูพฤติกรรมการซื้อ (Actual Behavior) ดงัทีน่ักโฆษณา 
หรือนักการตลาดมุงหวังไดเสมอไป เพราะยังมีปจจัยอื่นๆ ทั้งปจจัยภายในและภายนอกของ
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ผูบริโภค ดังกลาวขางตนที่เปนองคประกอบในการประเมินความตั้งใจซื้อ ซึ่งผูบริโภคแตละบคุคลมี
แตกตางกันออกไปอีกดวย รวมทัง้องคประกอบเก่ียวกับกลยุทธดานการสื่อสารทางการตลาดอื่นๆ 
ที่มีสวนสําคญั อาทิ กลยุทธการวางตําแหนงสนิคา (Brand Positioning) กลยุทธดานราคา 
(Pricing) หรือกิจกรรมการลดราคาสินคา (Promotion) ถือเปนสวนประกอบที่อาจเขามามีสวนใน
การพิจารณาขอมูลกอนการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคไดเชนกัน  

 
 สําหรับประเภทสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือเพิ่ม หรือเสรมิความงาม 
(Enhancing Product) และประเภทใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-Solving Problem) 
ผลที่ไดพบวา การเลือกใชนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจที่แตกตางกันไมสงผลตอการประเมนิความ
นาเชื่อถือที่มีตอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ที่แตกตางกนั เหตุผลเชนเดียวกับการอภิปรายใน
สมมติฐานที ่1 และ 2 ดังที่อภิปรายไวขางตน  
 

สวนในสินคาเกี่ยวกับความงาม  ประเภทใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสีย (Problem-
Solving Problem) ผูบริโภคมีความตัง้ใจซ้ือสินคาในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจปานกลาง (3.02) สูงกวา ในโฆษณาที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสงู (2.88) อยางมี
นัยสําคัญ ทีร่ะดับ 0.05 ที่เปนเชนนี ้อาจเนื่องมาจากนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจปานกลาง มี
ลักษณะที่คลายคลึง (Similarity) กับกลุมทดลองที่เปนผูหญงิมากกวา นางแบบที่มคีวามนาดึงดดู
ใจสูง ทําใหเกิดความคุนเคย (Familiarity) กับนางแบบในโฆษณา ซึง่สอดคลองกับแนวคิดรูปแบบ
ของแหลงสารที่นาดงึดดูใจ (The Source Attractiveness Model) ที่ความคุนเคย และความ
คลายคลึง นับเปนคุณสมบตัขิองแหลงสารที่นาดงึดดูใจ (Tellis, 1998; McGuire, 1968 cited in 
Erdogan, Baker & Tagg, 2001) ซ่ึงส่ิงเหลานี้ของนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจปานกลาง อาจ
สงผลใหกลุมทดลอง มีการประเมนิทีด่ีกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ที่กลุมทดลองรูสึกไม
คุนเคย และไมมีความสวยงามคลายคลึงเทากันได ที่อาจนําไปสูความตั้งใจซื้อทีด่ีกวา 

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดสอดคลองกับงานวิจัยของ Bower & Landreth, (2001) ที่นางแบบที่

มีความนาดงึดดูใจสูง ในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสีย
ดานความงาม ไมไดทําใหเกิดความตั้งใจซือ้สินคาทีม่ากกวา การใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจ
ปานกลาง อยางมีนัยสําคัญ  
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2. ผลการวิเคราะหลักษณะดานประชากรของกลุมทดลองรวมกับตัวแปรความนา
ดึงดูดใจของนางแบบ และประเภทสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีตอความนาเชื่อถือ
ตอนางแบบ และความตั้งใจซ้ือสินคาในโฆษณา 

 
สรุปผลการวจิัย 

 
อายุ 
 

กลุมอายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคาในโฆษณา
สินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม 
(Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจในระดับปานกลางใน
โฆษณา ดีกวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดบั 0.05  

 
สถานภาพ 
 

กลุมโสดมคีวามตั้งใจซื้อสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือ
ปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มีการใชนางแบบที่มคีวามนา
ดึงดดูใจสงู ดกีวา กลุมสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  

 
ระดับการศึกษา     
 

สวนระดับการศึกษาไมพบความแตกตางของการประเมนิความนาเชื่อถือตอ
นางแบบ และความตั้งใจซื้อสินคาของกลุมทดลองอยางมีนัยสําคญัทางสถิติ  

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
1. อายุ  

 
จากผลการวิจัยครั้งนี ้พบวา กลุมอายุ 20-29 ป มีความเชื่อถือตอนางแบบ และ

ความตั้งใจซื้อสินคาในโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปด
ขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่ใชภาพนางแบบที่มีความนาดงึดดู
ใจในระดับปานกลางในโฆษณา สูงกวา กลุมอายุ 30-39 ป อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ที่
ระดับ 0.05  
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ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากกลุมผูหญงิทีม่ีอายุนอย มักยังไมมีภาระผูกพันทาง
ครอบครัว จงึสามารถใชรายไดและเวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวากลุมผูหญิง
ที่มีอายุมากกวา ที่มักมีภาระผูกพันทางครอบครัวแลว ทําใหไมมีเวลามาใสใจในเรื่องของ
ความสวยงาม จึงไมเห็นความจําเปนที่จะตองใชสินคาเกี่ยวกับความงามมากเทากลุม
ผูหญิงที่มีอายุนอยกวา อีกทั้งอาจตองใชเวลามากกวากลุมผูหญิงที่มีอายุนอยกวาในการ
พิจารณากอนทําการซื้อสินคาก็เปนได 

 
อยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวิจัยของภัทรา ชื่นชมลดา ที่

ทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ลักษณะและพฤติกรรมการใชสินคาของผูบรโิภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร” ที่พบวา สัดสวนการใชครีมตางๆ จะเพ่ิมสูงขึ้นตามอายุ โดยผูหญงิอายุ 
30 -49 ป มีสัดสวนการใชมากที่สุด และไมสอดคลองกบังานวิจัยของ สุมาลี เหลืองดํารง
กิจ ที่ทําการศกึษาเก่ียวกับ “รูปแบบการดาํเนินชีวิตของผูบริโภคสตรี ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมผูหญิงอายุระหวาง 30-49 ป จัดวาเปนกลุม “ตองการ
ประสบความสําเร็จใจชีวิต” มีลักษณะการใชสินคาเครือ่งสําอาง ประเภทครีมบํารุงตางๆ 
บอยมาก (Heavy User) แตกตางไปจากผลการวิจัยครั้งนี้ ที่กลุมผูหญิงอายุนอยกวา คือ 
20-29 ป มคีวามตั้งใจซื้อสินคาครีมมากกวากลุมผูหญงิอายุมากกวา คือระหวาง 30-39 ป 

 
2. สถานภาพ  
 

จากการวิจัย พบวา กลุมโสดมคีวามตั้งใจซื้อสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่
ใชเพ่ือแกไข หรือปกปดขอเสยีดานความงาม (Problem-Solving Product) ที่มีการใช
นางแบบที่มคีวามนาดึงดดูใจสูง ดีกวา กลุมสมรส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทีร่ะดบั 
0.05  

 
ที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากกลุมผูหญงิโสดยังไมมีภาระผูกพันทางครอบครัว จึง

สามารถใชรายไดและเวลาทั้งหมดในการดูแลสุขภาพไดมากกวากลุมที่สมรสแลว อีกทั้งมี
อิสระทางความคดิ และใชเวลานอยกวากลุมที่สมรสในการตัดสินใจเรื่องตางๆ ก็เปนได ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ ชนชญาน จนัทรธิวัตรกุล (2542) ที่พบวา กลุมคนโสดจะมี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑเพ่ือสุขภาพ ไดแก สินคาประเภท อาหารเสริม 
เครื่องสําอาง สูงกวา กลุมที่มีสถานภาพสมรส  
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แตอยางไรก็ตาม ผลที่ไดไมสอดคลองกับงานวิจัยของ ภัทรา ชืน่ชมลดา ที่
ทําการศึกษาเกี่ยวกับ “ลักษณะและพฤติกรรมการใชสินคาของผูบรโิภคสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมผูหญิงที่สมรสแลวมีสัดสวนการใชครีมบาํรุงตางๆ มากกวา
ผูหญิงที่มีสถานภาพโสด 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 

 
เนื่องมาจากงบประมาณในการวิจัยที่จํากัด ทําใหงานโฆษณาทางสิ่งพิมพทดลองมี

คณุภาพการพิมพไมดีเทียบเทากับโฆษณาทางสิ่งพิมพในนติยสารจรงิ รวมทั้งลักษณะการชม
ชิ้นงานโฆษณาไมไดสอดแทรกอยูในเลมนติยสาร จงึอาจทําใหสงผลตอการประเมนิที่แตกตางไป
จากการชมชิ้นงานโฆษณาจากสื่อสิ่งพิมพในสถานการณจริงได 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 

1. ดานกลุมทดลอง ขยายกลุมทดลองจากเพศหญิงเปนเพศชาย เนื่องจากปจจุบัน ผูชาย
หันมาใสใจเรือ่งความสวยงามมากขึ้น เห็นไดจากการตลาดเกี่ยวกับความงาม ที่เจาะ
กลุมเปาหมายทางการตลาด (Market Segmentation) ที่เปนผูชายมากข้ึน รวมทัง้ขยาย
การศึกษาผลจากนางแบบในโฆษณา เปนนายแบบ หรอืขยายกลุมทดลองเพศหญงิในวัย
ที่ต่ํากวา 20 ปลงมา (Teenager) เนื่องจากกลุมวัยรุนหญิงในวัยนี้หนัมาใสใจความงาม
มากขึ้น และผูหญงิเริ่มมีการใชเครื่องสําอางตัง้แตวัยรุนมากขึ้น  

 

2. ดานตัวแปรในการศึกษา อาจทําการวิจัยเพิ่มเติมในดานอื่นๆ เชน ทศันคติ (Attitude) 
อารมณ (Emotion) ที่เกิดจากการชมภาพโฆษณานางแบบ หรือการเปรยีบเทียบตนเองกับ
นางแบบในโฆษณา (Social Comparison) ทัง้ในดานลบและดานบวก ที่อาจสงผลตอ
พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินคา 

 

3. ดานรูปแบบการวิจัย อาจทําการวิจัยในรูปแบบเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) 
เชน การสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) หรือการสนทนากลุม (Focus-Group 
Interview) เพื่อคนหาแรงจูงใจ หรือเหตุผลในการประเมนิความนาเชื่อถือของนางแบบใน
เชิงลึกตอไป 
 

4. สําหรับรูปแบบของนางแบบ อาจขยายการวิจัยเจาะลึกถึงการใชนางแบบ ในมติขิอง
ความนาดึงดูดใจ (Multidimensional Attractiveness or Beauty) ที่นอกเหนือไปจาก
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ระดับความนาดึงดูดใจสงูและปานกลาง เชน ขยายมิติในการวิจัยไปในความนาดึงดดูใจ 
ในดานของความนารัก (Cute) เยายวนใจทางเพศ (Sexy) หรือทันสมยั (Trendy) เพื่อ
ศึกษาหาลักษณะของนางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจเหมาะสม เขากันกับบุคลิกภาพของ
ตราสินคาเกี่ยวกับความงามที่มีหลายรูปแบบ 

 
ขอเสนอแนะและการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 
1. การทําโฆษณาในสินคาเก่ียวกับความงามนั้น โฆษณาสนิคาเก่ียวกับความงาม ประเภทที่ใช

เพื่อเพิ่ม หรือเสริมความงาม (Enhancing Product) และในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความ
งาม ประเภทที่ใชเพื่อแกไข หรือปกปดขอเสียดานความงาม (Problem-Solving Product) 
การใชนางแบบที่มรีะดับความนาดึงดดูใจสูง (Highly Attractive Model) เปนผูสนับสนุน
สินคาในโฆษณานัน้ ไมกอใหเกิดความนาเชื่อถือตอนางแบบ และความตัง้ใจซื้อสินคาใน
โฆษณามากไปกวาการใชนางแบบที่มรีะดับความนาดงึดดูใจปานกลาง (Moderately 
Attractive Model) เสมอไป ยังมีปจจัยอื่นที่สามารถเขามามีอิทธิพลได อาท ิลักษณะ
แผนการตลาดของเจาของสินคา ลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สถานการณขณะทําการ
พิจารณาสินคาของผูบริโภค เปนตน ซึง่นักการตลาดและนักโฆษณาควรจะตองคํานงึถึง
นอกเหนือไปจากการพิจารณาเลือกนางแบบ เพื่อทําหนาที่เปนผูสนับสนุนสนิคาหรอืบริการ
ของตนอีกดวย 

 

2. ในการโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ควรเลอืกใชนางแบบที่มคีวามนาดงึดูดใจปานกลาง 
มากกวานางแบบที่มคีวามนาดึงดูดใจสูง เพราะสงผลใหเกิดความตัง้ใจซื้อสินคาทีด่กีวา 

 

3. การทําโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ถาแผนการตลาดมุงเจาะกลุมผูบริโภคหลัก เปนกลุม
ผูบริโภคหญงิ อายุระหวาง 20-29 ป ควรใชนางแบบทีม่คีวามนาดึงดดูใจปานกลาง เพราะ
จะสงผลตอความเชื่อถือนางแบบในโฆษณา และความตั้งใจซื้อสนิคาที่ดีกวา 

 

4. การทําโฆษณาสินคาเกี่ยวกับความงาม ประเภทที่ใชเพือ่แกไข หรือปกปดขอเสียดานความ
งาม (Problem-Solving Product) ถาแผนการตลาดมุงเจาะกลุมผูบริโภคหลักเปนกลุม
ผูหญงิที่มีสถานภาพโสด ควรใชนางแบบทีม่ีความนาดงึดดูใจสูง เพราะจะสงผลใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อสนิคาที่ดีกวา 
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รูปนางแบบภาพที่ 1 – 4 
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แบบสอบถาม 
 

สวนท่ี 1: ลักษณะทางประชากร 
คําช้ีแจง: กรุณากรอกขอมูลดังตอไปน้ี 
 

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

สวนที่ 2: 
คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความรูสึกที่คุณมีตอนางแบบในภาพ โดยทําเครื่องหมาย √ ในชองวาง 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 1 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 2 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 3 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 4 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 5 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 6 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 7 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 8 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 9 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 10 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 11 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 12 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 13 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 14 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 15 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 16 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 17 
 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 
ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
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ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 18 
          
                                                    7)      6)      5)      4)      3)      2)     1)    
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 
 

 

ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 19 
 

นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
ความรูสึกตอนางแบบในภาพที่ 20 

 
นาดึงดูดใจ  (Attractive)         ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___ : ___      ไมนาดงึดูดใจ  (Unattractive) 
ดูดี มีระดับ  (Classy)        ___:  ___:  ___:  ___:  ___ : ___:  ___      ดูไมดี ไมมีระดับ (Not Classy) 
สวยงาม  (Beautiful)               ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมสวยงาม (Ugly) 
เกไก (Elegant)                  ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___     ไมเกไก (Plain) 
เยายวนใจทางเพศ (Sexy)       ___:  ___:  ___:  ___:  ___:   ___:  ___    ไมเยายวนใจทางเพศ (Not Sexy) 
 

ความรูสึกโดยรวมที่คุณมีตอนางแบบในภาพ  
 

ชื่นชอบ (Likable)                     ___: ___:  ___:  ___:  ___:  ___:  ___     ไมชื่นชอบ (Unlikable) 
 

 
                                     ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการทาํแบบสอบถาม 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาคผนวก ง    
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แบบสอบถาม 
 
สวนท่ี 1: ลักษณะทางประชากร 
คําช้ีแจง: กรุณากรอกขอมูลดังตอไปน้ี โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในชองวาง 
 
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 / ขาราชการ 
  ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย   พนักงานบรษิัทเอกชน 
  อื่น ๆ (โปรดระบุ) ................................. 
 
4. การศึกษา 
 

  ประถมศึกษา     มัธยมศึกษา / อาชีวศึกษา 
  อนุปริญญา     ปริญญาตร ี     

 สูงกวาปริญญาตรี 
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สวนที่ 2: ดานความนาเชือ่ถือตอนางแบบในโฆษณา 
 
 

คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความรูสึกที่คุณมีตอนางแบบในโฆษณา หลังจากไดชมงานโฆษณาชิ้นนี้  
                โดยทําเครื่องหมาย √ ในชองวาง 
 
                                            7)     6)     5)     4)      3)     2)     1)    
 

มีความเชี่ยวชาญ  (Expertise)      ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีความเชี่ยวชาญ  (Not an Expert) 
 

มีประสบการณ  (Experienced)    ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีประสบการณ  (Inexperienced) 
 

มีความรู  (Knowledgeable)         ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___      ไมมีความรู  (Unknowledgeable)      

มีคุณภาพ (Qualified)                  ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไมมีคุณภาพ  (Unqualified) 
 

พ่ึงพิงได (Dependable)               ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไมสามารถพึ่งพิงได (Undependable) 
 

ไววางใจได (Reliable)                  ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___       ไววางใจไมได  (Unreliable) 
 

มีความจริงใจ  (Sincere)              ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___        ไมมีความจริงใจ  (Insincere) 
 

เชื่อถือได  (Trustworthy)              ___: ___: ___: ___: ___: ___: ___        เชื่อถือไมได  (Untrustworthy) 
 

 
สวนที่ 3: ความต้ังใจซื้อสินคาในโฆษณา 

 
คําช้ีแจง: กรุณาบอกถงึความสนใจของคุณที่มีกับสินคาในงานโฆษณาชิ้นน้ี  

   โดยทําเคร่ืองหมาย √ ในชองวาง 
 
                                                                    5)    4)    3)    2)    1)    
 

ฉันอยากทดลองสินคาในโฆษณา             ___: ___: ___: ___: ___     ฉันไมอยากทดลองสินคาในโฆษณา 
 

ฉันสนใจที่จะหาขอมูลสินคาในโฆษณา     ___: ___: ___: ___: ___     ฉันไมสนใจที่จะหาขอมูลสินคาในโฆษณา 
 

ฉันสนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา                ___: ___: ___:  ___: ___    ฉันไมสนใจจะซื้อสินคาในโฆษณา 
 
 
 
 
 

ขอบคุณที่ใหความรวมมือในการทําแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว ศรินธร ซอหะซัน เกิดเมื่อวันที ่4 มกราคม 2521 สําเร็จการศกึษาระดับปรญิญา
ตรีวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาประชาสัมพันธ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ปการศึกษา 2543 
หลังจากนั้นไดเขาศึกษาตอในระดับปรญิญาโทในสาขาวิชาการโฆษณา คณะนเิทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2544 
 
 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนํา
	ที่มาและความสําคัญของปญหา
	วัตถุประสงคของการศึกษา
	ปญหานําการวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

	บทที่ 2 ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ ยวของ
	แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
	แนวคิดเกี่ยวกับความนาดึงดูดใจของผูแสดงแบบในงานโฆษณา
	แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
	แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	รูปแบบการวิจัย
	สินคาที่ใชในการวิจัย
	กลุมตัวอยาง
	เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
	ขั้นตอนในการจัดทําชิ้นงานโฆษณา
	ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย
	การประมวลผลและวิเคราะหผลขอมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ขอจํากัดในการวิจัย
	ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต
	ขอเสนอแนะและการนําผลวิจัยไปประยุกตใช

	รายการอางอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผูเขียน

