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The purposes of this 3x2 factorial-designed, experimental research were to 
examine: (1) main effects of model's beauty types (classic/feminine, sensual/exotic and 
trendy) in advertising on consumer responses, (2) main effects of product types 
(enhancing and utilitarian products) on consumer responses, and (3) interaction effects 
of model's beauty types in advertising and product types on consumer responses. The 
consumer response variables tested were source credibility, attitude toward the ad, 
attitude toward the brand, emotional response, and purchase intention. The experiment 
was conducted with 208 female undergraduate students during February 2013.   
 The findings showed that model's beauty types in advertising had no significant 
main effects on consumer responses. Similarly, product types had also no significant 
main effects on consumer responses. Moreover, these two factors showed no 
significant interaction effect on consumer responses. 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
 
 ผูห้ญงิกบัความสวยงาม นบัว่าเป็นสิง่ทีคู่่กนั โดยทัว่ไปแลว้ ผูห้ญงิจะพยายามท าทุก
วถิทีางเพื่อทีจ่ะไดม้าซึง่ความสวยงามทีต่นปรารถนาไว้ ดว้ยเหตุนี้เอง พวกเขาจงึให้
ความส าคญักบัสิง่ต่างๆ ทีจ่ะเสรมิสรา้งหรอืแกไ้ขจุดบกพรอ่งในเรือ่งความสวยของพวกเขา เมือ่
นกัการตลาดเลง็เหน็ถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคหญงิในขา้งต้นแลว้ นกัการตลาดจงึสนใจและ
ใหค้วามส าคญักบัตลาดสนิคา้เพื่อความสวยงาม ไมว่่าจะเป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
(Enhancing product) ซึง่เป็นสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่จีดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงาม
ใหก้บัผูใ้ช ้หรอืสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) ซึง่เป็นสนิคา้เพื่อ
ความสวยงามทีใ่ชเ้พื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิทีก่่อใหเ้กดิความไมส่วยงาม (Bower & 
Landreth, 2001; Richins, 1991) ยิง่ไปกว่านัน้ ตลาดเครือ่งส าอางเองกย็งัมกีารขยายตวัอยา่ง
ต่อเนื่อง เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการทีข่ยายตวัสงูขึน้ จนกระทัง่มลูค่าตลาดเครือ่งส าอาง
สงูขึน้เป็นอนัดบัตน้ๆ ของกลุ่มสนิคา้อุปโภคและบรโิภค  
 โดยในปี พ.ศ. 2539 มลูค่าตลาดเครือ่งส าอางรวมอยูท่ี ่9,000-12,000 ลา้นบาท ต่อมา
ในปี พ.ศ. 2549 มลูค่าตลาดรวมอยูท่ี ่35,000 ลา้นบาท และในปี พ.ศ. 2555 มลูค่าตลาด
เครือ่งส าอางยงัโตอย่างต่อเนื่อง คาดการณ์ว่ามลูค่าตลาดนี้จะสงูถงึ 61,000 ลา้นบาท และจะมี
อตัราการเตบิโตอยู่ที ่8.7% อนัเน่ืองมาจากก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภคทีส่งูขึน้ และความตอ้งการ
ผลติภณัฑเ์พื่อความสวยงามอยา่งไมส่ิน้สุด สงัเกตไดจ้ากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ริม่ปรบัเปลีย่น
ไปอยา่งมาก โดยมคีวามสนใจและหนัมาใส่ใจในเรือ่งของการดแูลสุขภาพและความสวยงามเพิม่
มากขึน้ เหน็ไดจ้ากสถาบนัความงามและสนิคา้เพื่อความสวยงามที่ผลติขึน้มาอยา่งมากมาย จน
ผูบ้รโิภคไมส่ามารถจดจ าชื่อตราสนิคา้ในตลาดไดท้ัง้หมด อาจสรปุไดว้่า ในปจัจุบนั 
เครือ่งส าอางหรอืผลติภณัฑเ์พื่อความสวยงามนัน้ กลายเป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนัของ
ผูบ้รโิภคไปแลว้ ("ตลาดเครือ่งส าอางพุ่ง 6 หมื่นล.," 2555) 

นอกจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป และความสามารถในการผลติและการ
แขง่ขนัในตลาดสนิคา้เพื่อความสวยงามของบรษิทัเจา้ของสนิคา้แลว้ ตลาดสนิคา้ประเภท
เครือ่งส าอางยงัมกีารขยายตวัอยา่งต่อเนื่อง อนัเน่ืองมาจากอุตสาหกรรมเครือ่งส าอางใน
ประเทศไทยไดเ้ขา้กา้วเขา้ไปสู่ยคุตลาดไรพ้รมแดน หรอืการเปิดเสรทีางการคา้กบัประชาคม
เศรษฐกจิอาเซยีน และเขตการคา้เสรอีาเซยีน อุตสาหกรรมเครือ่งส าอางในประเทศไทยสามารถ
ขึน้มาเป็นอนัดบัที ่1 ในอาเซยีนได ้อนัเน่ืองมาจากความสามารถในการส่งออกเครื่องส าอางซึง่
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ครองส่วนแบ่งตลาดอาเซยีนถงึ 40% ดว้ยตวัเลขส่งออกถงึ 1.3 แสนลา้นบาท คดิเป็นอตัราการ
เตบิโตกว่า 20-25% และมโีอกาสเป็นฐานผลติและรบัจา้งผลติเครือ่งส าอางรายส าคญัในอาเซยีน
อกีดว้ย ส าหรบัอตัราอากรเดมิของสนิคา้น ้าหอม ลปิสตกิ อายชาโดว ์และโลชัน่ จะสงูอยูท่ี ่40% 
แต่ถดัมาในปี พ.ศ. 2555 อตัราอากรของสนิคา้เหล่านี้ลดลงเหลอื 18.18% และจะลดจนเหลอื 
0% ในปี พ.ศ. 2560 อย่างไรกด็ ีนอกจากตราสนิคา้เครื่องส าอางของประเทศไทย จะมบีทบาท
ในการแขง่ขนักบัเครือ่งส าอางต่างประเทศในเขตการคา้เสรอีาเซยีนแลว้ ตราสนิคา้ต่างประเทศก็
ยงัมบีทบาทเขา้มาเพิม่อตัราการแขง่ขนัตลาดเครือ่งส าอางในประเทศไทยใหส้งูยิง่ขึน้ไปอกี อนั
เนื่องมาจากการลดอตัราภาษนี าเขา้เครือ่งส าอางจากเขตการคา้เสรภีายใตข้อ้ตกลงระหว่างกลุ่ม
อาเซยีน (กระทรวงพาณิชย,์ 2555; สมาคมผูผ้ลติเครือ่งส าอางไทย, 2555; ส านกังานเศรษฐกจิ
อุตสาหกรรม, 2555) 

ในปจัจบุนั เจา้ของสนิคา้หรอืองคก์รต่างๆ ลว้นตอ้งเผชญิกบัสภาพการแขง่ขนัทีส่งูมาก 
ไมเ่วน้แมแ้ต่การแขง่ขนัในตลาดสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่กัใชก้ลยุทธท์างโฆษณาอนั
หลากหลายเพื่อการดงึดดูใหเ้กดิอารมณ์รว่ม ทศันคตเิชงิบวก ความน่าเชื่อถอื ตลอดจนความ
ตอ้งการซือ้และการซือ้ไปใชจ้รงิ ปรากฏการณ์หนึ่งทีผู่บ้รโิภคทุกคนสามารถเหน็ไดใ้นวงการ
เครือ่งส าอางขณะน้ี คอืการทีเ่ครือ่งส าอางตราสนิคา้หรู (Prestige) หรอืเครือ่งส าอางทีม่ขีายตาม
เคาน์เตอรแ์บรนด ์ซึง่มมีลูค่าทางตลาดอนัมหาศาลถงึ 10,000 ลา้นบาท พยายามขยายตลาดมา
สู่ลกูคา้ในวงกวา้งมากขึน้ อนัเน่ืองมาจากเจา้ของสนิคา้ทัง้หลายเริม่เหน็โอกาสจากพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคคนไทยทีด่แูลตวัเองมากขึน้ รวมถงึการขยายตวัของศูนยก์ารคา้ชัน้น าทีร่กุเขา้ไปเปิด
สาขาในต่างจงัหวดัมากขึน้ ท าใหเ้ครือ่งส าอางตลาดสนิคา้หรู ไม่จ ากดัอยูเ่พยีงแต่คนเมอืงหรอื
คนกรงุเทพอกีต่อไป จากอดตีทีเ่คยมุง่ไปทีก่ลุ่มลกูคา้สนิค้าหรแูต่ราคาไมแ่พง (Masstige) ที่
เป็นผลพวงมาจากสภาพเศรษฐกจิซบเซาในช่วงทีผ่่านมา ดว้ยเหตุนี้เอง เจา้ของตราสนิคา้
เครือ่งส าอางหรจูงึใชจ้า่ยเงนิค่าโฆษณาจ านวนมาก ผูบ้รโิภคจงึเริม่เหน็โฆษณาของ
เครือ่งส าอางตราสนิคา้หรมูากขึน้ ดงัเช่นบรษิทัใหญ่วงการเครือ่งส าอางระดบับนอยา่ง Elca ที่
ใชจ้า่ยเงนิโฆษณาจ านวนมากและขยายเคาน์เตอรข์องตราสนิคา้ Estee Lauder และ Clinique 
รวมแลว้กว่า 50 แห่งซึง่ครอบคลุมหลายจงัหวดัทัว่ประเทศ  แมว้่าในช่วงปี พ.ศ. 2554 ประเทศ
ไทยจะประสบปญัหาน ้าท่วมใหญ่ และท าใหเ้จา้ของตราสนิคา้หลายบรษิทัไดช้ะลอการใชจ้่ายค่า
โฆษณาไปบา้ง แต่ส าหรบัสนิคา้เครือ่งส าอางแลว้นัน้ ไม่มที่าททีีจ่ะชะลอเงนิโฆษณา อกีทัง้ยงั
เป็นสนิคา้ทีม่กีารเปิดตวัผ่านสื่อโฆษณามากทีสุ่ดในไตรมาสที ่4 อกีดว้ย (“เครือ่งส าอางยก
ขบวนขยายตลาด,” 2555; “เอเยนซชีีโ้ฆษณาไตรมาส 4 คกึ,” 2555) 

บรษิทัผูผ้ลติผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางใชค้วามพยายามอย่างมากในการคดิคน้ วจิยั และ
พฒันาผลติภณัฑเ์พื่อความงามชิน้ใหม่ๆ  ออกมา เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่
เปลีย่นไปทุกยคุทุกสมยั นอกจากความพยายามในดา้นการผลติสนิคา้แลว้ บรษิทัผูผ้ลติ
ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางยงัต้องใหค้วามสนใจกบักลยทุธท์างการสื่อสารดว้ย เพื่อท าใหส้นิคา้ที่
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ผลติออกมานัน้เป็นทีรู่จ้กั หนึ่งในกลยทุธซ์ึง่เป็นทีน่ิยมคอืการใชภ้าพของนางแบบทีม่คีวามน่า
ดงึดดูใจมาท าการสนับสนุนสนิคา้หรอืท าการโฆษณาสนิคา้ เพราะนางแบบเหล่านัน้จะน าเสนอ
ความสวยงามในอุดมคต ิหรอืสรา้งภาพในอุดมคตใิหป้รากฏบนชิน้งานโฆษณา เมือ่ผูบ้รโิภค
เปิดรบัภาพในอุดมคตเิหล่านัน้ ไมว่่าพวกเขาจะจงใจหรอืไมไ่ดจ้งใจทีจ่ะเปิดรบักต็าม พวกเขา
จะเปรยีบเทยีบตวัตนของตวัเองกบันางแบบในโฆษณา และเมือ่ผูบ้รโิภคเหน็ว่าสิง่ทีต่นเองมนีัน้
ไมส่มบูรณ์แบบเหมอืนกบันางแบบในโฆษณา พวกเขาจะเกดิความไมพ่งึพอใจ และเกดิความ
ตอ้งการซือ้สนิคา้ทีโ่ฆษณาโดยนางแบบซึง่ตนเปรยีบเทยีบมาใช ้เพื่อทีจ่ะปิดช่องว่างระหว่างสิง่
ทีต่นเองม ีและสิง่ทีต่นอยากจะเป็นเหมอืนกบันางแบบ หรอืภาพในอุดมคตนิัน้ (Richins, 1991) 
Shiseido กลุ่มเครือ่งส าอางใหญ่จากญีปุ่่น กเ็ป็นอกีหนึ่งบรษิทัทีทุ่่มงบโฆษณาจ านวนมากกบั
กลยทุธน์ี้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในตราสนิคา้ Nars และ Cle de Peau Beaute ทีม่ภีาพลกัษณ์ตรา
สนิคา้ชดัเจนและกลุ่มผูบ้รโิภคทีค่่อนขา้งเจาะจง Shiseido จงึสื่อสารภาพลกัษณ์ของทัง้ตรา
สนิคา้ออกมาอย่างชดัเจนผ่านนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ของแต่ละสนิคา้ เช่น Nars จะน าเสนอ
ผ่านนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ทีม่หีน้าตาโฉบเฉี่ยวและแต่งหน้าโดยใชส้สีนัฉูดฉาด ในขณะที่ Cle 
de Peau Beaute นัน้จะน าเสนอผ่านนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ทีม่ภีาพลกัษณ์เป็นสาวชัน้สงู เป็น
ตน้ (“เครือ่งส าอางยกขบวนขยายตลาด,” 2555) 

ดาราโทรทศัน์ ดาราภาพยนต ์นกักฬีา นกัรอ้ง นกัดนตร ีและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง นบัว่า
เป็นผูส้่งสารทีผู่ร้บัสารรูส้กึนับถอืและชื่นชอบ กว่า 20% ของชิน้งานโฆษณาทางโทรทศัน์จะ
ประกอบไปดว้ยดาราหรอืนักแสดง และกว่า 15% ของชิน้งานโฆษณาทางสิง่พมิพจ์ะปรากฏ
ภาพของบุคคลเหล่านัน้ การน าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงจะนิยมมาใชก้บัเนื้อหาทีเ่กีย่วขอ้งกบั 
เครือ่งส าอาง และผลติภณัฑเ์พื่อความสวยงาม (G. Belch & M. Belch, 2012) ทุกวนัน้ี 
ผูบ้รโิภคไมส่ามารถปฏเิสธไดเ้ลยว่าปจัจยัแรกเริม่ทีผู่บ้รโิภคมกัจะสนใจในตวัดารา นกัรอ้ง หรอื
นกัแสดงนัน้ เป็นเพราะความน่าดงึดดูใจทางกายภาพ หรอืความหล่อ ความสวย และความดดู ี
แต่การจา้งบุคคลเหล่านี้มาใช ้อาจก่อใหเ้กดิภาระค่าใชจ้่ายส าหรบัการว่าจา้งบุคคลเหล่านี้ใหม้า
โฆษณาสนิคา้หรอืองคก์ร การใชบุ้คคลธรรมดาทีม่คีวามน่าดงึดูดใจ จงึเป็นอกีหนึ่งทางเลอืกที่
น่าสนใจ เพราะนอกจากจะเป็นทางเลอืกทีจ่ะใชค้วามสวยงาม หรอืความหล่อและความดดูมีาท า
การสื่อสารในราคาทีส่มเหตุสมผลแลว้นัน้ ยงัก่อใหเ้กดิความคลา้ยคลงึกนัระหว่างผูส้่งสารและ
ผูร้บัสารอกีดว้ย ถงึแมน้างแบบหรอืคนธรรมดาทีไ่มไ่ดเ้ป็นดาราจะมคีวามแตกต่างกบัดาราหรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง แต่นางแบบหรอืบุคคลธรรมดากส็ามารถถ่ายทอดความหมายทางประชากร 
เช่น ความโดดเด่นชดัเจนในเรือ่งของเพศ อาย ุและสถานะ ไดด้กีว่าผูส้่งสารทีเ่ป็นดาราหรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (McCracken, 1989) ซึง่การว่าจา้งใหน้างแบบหรอืบุคคลธรรมดาทีไ่มไ่ดเ้ป็น
ดารามาสนับสนุนสนิคา้หรอืบรกิารขององคก์ร จ าเป็นจะตอ้งท าใหเ้กดิความสอดคลอ้งระหว่าง
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร คุณลกัษณะของผูบ้รโิภคเป้าหมายในตลาด และบุคลกิลกัษณะของ
นางแบบ (Kamins, 1990)  
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ในระยะแรก การศกึษาเรือ่งความสวยงามของผูห้ญงิมกัจะถูกศกึษาในแง่มุมของ
ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัของความสวยงามกบัผลลพัธเ์ชงิบวกต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิ หรอื
ผลลพัธท์ีพ่งึประสงคต่์อสนิคา้หรอืโฆษณา ซึง่การศกึษาจ านวนมากไดใ้หข้อ้สรปุว่า ความ
สวยงามในระดบัทีส่งูสามารถสรา้งผลเชงิบวกต่อผูบ้รโิภค สนิคา้ ทศันคต ิและโฆษณา ตลอดจน
สามารถสรา้งความดงึดดูใจไดด้กีว่าความสวยงามในระดบัทีต่ ่า (Baker & Churchill, 1977; M. 
Belch, G. Belch, & Villareal, 1987; Bloch & Richins, 1992; Caballero & Pride, 1984; 
Courtney & Whipple, 1983; Joseph, 1982; Kahle & Homer, 1985; McGuire, 1985; Reid 
& Soley, 1983, as cited in Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) ถงึแมว้่าความสวยงามหรอื
ความน่าดงึดดูใจของนางแบบนัน้ มคีวามจ าเป็นต่อการน าเสนอสนิคา้หรอืขอ้ความต่างๆ แต่
เนื่องจากลกัษณะทางกายภาพหรอืภาพลกัษณ์โดยรวมของนางแบบแต่ละคนมคีวามแตกต่าง
กนั และมคีวามเหมาะสมกบัประเภทสนิคา้และขอ้ความโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั จงึท าให้
การศกึษาดา้นความสวยงามของนางแบบในลกัษณะของประเภทความสวยงามเป็นทีน่่าสนใจ
ขึน้มา โดยเฉพาะในการสื่อสารวถิกีารด าเนินชวีติ (Lifestyle) ทีเ่จาะจง หรอืความหมายเชงิ
สญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) ทีล่ะเอยีดอ่อนในการน าเสนอสนิค้าไดอ้ย่างชดัเจนมากยิง่ขึน้
(Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 

ในความเป็นจรงิ ประเภทความสวยงามอนัหลากหลายนัน้มอียูแ่ละปรากฏใหเ้หน็ไดจ้รงิ
ในสงัคมและสื่อต่างๆ โดยผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนเปิดรบัสื่อต่างๆ เลอืกทีจ่ะถอดรหสัสิง่เรา้ทาง
โฆษณา และเลอืกว่าสิง่เรา้โฆษณาแบบใดทีเ่ขาจะยอมรบั ซึง่การทีผู่บ้รโิภคยอมรบัสิง่เรา้
โฆษณานัน้จะเป็นตวัตดัสนิว่า การโฆษณาทีส่ื่อออกไปนัน้ประสบความส าเรจ็หรอืไม ่ในบรบิทนี้ 
ผูเ้ปิดประตูทางวฒันธรรม (Cultural gatekeeper) หรอืสื่อ จะเป็นผูส้รา้งสิง่เรา้ทีจ่ะใช้เป็น
ภาพลกัษณ์สนิคา้ก่อนทีส่นิคา้จะถ่ายทอดไปยงัตลาด ผูค้า้ส่ง นกัโฆษณา และผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งอื่นๆ 
โดยในปจัจบุนัน้ี กองบรรณาธกิารทางดา้นแฟชัน่และความสวยงามของนิตยสารจะท าหน้าทีเ่ป็น
ผูเ้ขา้รหสัเชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic encoder) เพื่อทีจ่ะก าหนดความสวยงามในอุดมคต ิโดยกอง
บรรณาธกิารทางดา้นแฟชัน่และความสวยงามทีท่ าหน้าทีเ่ป็นผูเ้ปิดประตูทางวฒันธรรมเหล่านี้ 
จะตกีรอบมาตรฐานความงามทีผู่บ้รโิภคควรจะเป็นผ่านการเลอืกสรรนางแบบทีม่หีน้าตา
สวยงามใหป้รากฏบนหน้านิตยสารของพวกเขา (Richins, 1991; Solomon, Ashmore, & 
Longo, 1992) เมือ่เลอืกนางแบบทีม่คีวามเหมาะสมกบัโฆษณาไดแ้ลว้ นางแบบทีโ่ฆษณา
พยายามน ามาใชเ้พื่อสื่อสารถงึภาพลกัษณ์ความสวยงามของสนิคา้ จะมผีลต่อการประเมนิความ
น่าเชื่อถอืทีผู่บ้รโิภคมต่ีอนางแบบ ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ที่
ผูบ้รโิภคมต่ีอโฆษณา ตลอดจนความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีน่างแบบคนนัน้ไดโ้ฆษณาไว ้ในรปูแบบ
ของล าดบัขัน้ผลกระทบแบบความรู ้(Cognition) ความรูส้กึ (Affection) และพฤตกิรรม 
(Conation) 
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ดงันัน้ การตดัสนิใจเลอืกนางแบบทีม่คีวามสวยงามในประเภททีแ่ตกต่างกนัเพื่อ
น ามาใชโ้ฆษณาสนิคา้เพื่อความสวยงามในประเภททีแ่ตกต่างกนั จงึเป็นปจัจยัส าคญัทีบ่รษิทั
เจา้ของสนิคา้ตอ้งใหค้วามสนใจ เพราะนอกจากความสวยงามจะท าใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้
แลว้ (Richins, 1991) ความสวยงามในประเภททีแ่ตกต่างกนัออกไปจะช่วยใหส้ามารถสื่อสาร
ภาพลกัษณ์ความเป็นตวัตนของตราสนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ และอาจส่งผลลพัธเ์ชงิบวกในแงม่มุของ 
ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั (Englis, Solomon, & Ashmore, 1994; McCracken, 1989; 
Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) ดว้ยเหตุนี้เอง ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาการใชค้วาม
สวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ต่อประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั จะส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคมากน้อยเพยีงใด 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 

1. เพื่อศกึษาผลกระทบทางตรง (Main effect) ของประเภทความสวยงามของนางแบบ
ในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อศกึษาผลกระทบทางตรง (Main effect) ของประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภค 

3. เพื่อศกึษาผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect) ของประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 
ปัญหาน าการวิจยั 
 

1. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) 
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคหรอืไม่ 

2. ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค
หรอืไม่ 

3. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบ
รว่มกนั (Interaction effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคหรอืไม่ 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 

งานวจิยัชิน้น้ีเป็นการวจิยัเชงิทดลองในรปูแบบของ 3 [ประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณา ไดแ้ก่ ความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) ความ
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สวยแบบยัว่ยวน (Sensual/Exotic) และสวยแบบทนัสมยั (Trendy)] x 2 [ประเภทสนิคา้เพื่อ
ความสวยงาม ไดแ้ก่ สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) และสนิคา้เพื่อ
แกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม (Utilitarian product)] แฟคทอเรยีล โดยตวัแปรตามคอืการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ยความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ โดยผูร้ว่มทดลองนัน้จะ
เป็นกลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิอาย ุ18-22 ปี ซึง่เป็นช่วงอายุทีใ่หค้วามส าคญักบัความสวยงามใน
รา่งกายตนเองมากทีสุ่ด จ านวน 210 คน จากวชิารา่งกายของเรา คณะเภสชัศาสตร ์
จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั โดยจะท าการเกบ็ขอ้มลูจากผูร้ว่มทดลองในช่วงเดอืนกุมภาพนัธ ์พ.ศ. 
2556 
 
นิยามศพัทท่ี์เก่ียวข้อง 
 

ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา (Beauty types) หมายถงึ การ
น าเสนอความสวยงามผ่านนางแบบใหป้รากฏออกมาบนชิน้งานโฆษณาในนิตยสาร ซึง่เป็น
ช่องทางหลกัในการสื่อสารสนิคา้เพื่อความสวยงาม ทัง้นี้ ในการวจิยัเชงิทดลอง ผูว้จิยัจะ
ท าการศกึษาความสวยงาม 3 ประเภท ไดแ้ก่ ความสวยงามแบบสวยทนัสมยั (Trendy) ความ
สวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) และสวยอยา่งยัว่ยวน (Sensual/Exotic) 
ซึง่เป็นความสวยงามทีม่คีวามเหมาะสมต่อการเป็นนางแบบในนิตยสารแฟชัน่ตามงานวจิยัของ 
Englis, Solomon, และ Ashmore (1994) 

ประเภทสินค้า (Product types) หมายถงึ สนิคา้เพื่อความสวยงามสองประเภท ไดแ้ก่ 
สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) เป็นสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช ้ซึง่ในงานวจิยัครัง้นี้คอื ลปิสตกิ และสนิคา้ความ
งามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) เป็นสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ชเ้พื่อแกไ้ขหรอื
ปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑร์องพืน้ (Bower & Landreth, 2001) 

การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer responses) หมายถงึ ผลของการเปิดรบั
ชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยในประเภทต่างๆ มาน าเสนอสนิคา้ประเภทต่างๆ ของ
ผูบ้รโิภค ซึง่ในงานวจิยัครัง้นี้ประกอบไปดว้ย (1) ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (2) ทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา (3) ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (4) อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และ (5) ความตัง้ใจซือ้ 
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ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 

1. เพื่อเป็นการเพิม่และขยายองคค์วามรูใ้นการศกึษาเรื่องความน่าดงึดดูใจของแหล่ง
สารในแง่มุมของประเภทของความสวยงามต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ตลอดจนเป็น
แนวทางในการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งต่อไปในอนาคต 

2. เพื่อใหน้กัการตลาดและนักโฆษณาน าขอ้มลูทีไ่ดไ้ปตดัสนิใจ และประยกุตใ์ชก้บักล
ยทุธท์างการตลาดและกลยุทธท์างโฆษณา ทีจ่ะน าเสนอต่อผูบ้รโิภคใหเ้กดิผลทีต่ ัง้ใจไว้



 
 

บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การวจิยัเรือ่ง “ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค” เป็นการศกึษาประเภทความสวยงามของแหล่งสารในรปูแบบ
ต่างๆ กบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม 2 ประเภท ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ การตอบสนอง
ทางดา้นอารมณ์ของผูบ้รโิภค และความตัง้ใจซือ้ ซึง่จะต้องมกีารทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและ
งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง ดงัต่อไปนี้ 

1.  แนวคดิเกีย่วกบัการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณา 
2.  แนวคดิเกีย่วกบัความน่าดงึดดูใจทางกายภาพของแหล่งสารในโฆษณา 
3.  แนวคดิเกีย่วกบัทศันคตแิละกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

 
1. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจในโฆษณา 
 
 มนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคมทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัมนุษยค์นอื่นๆ ในสงัคมเพื่อความอยู่รอด และ
จ าเป็นจะตอ้งมสีงัคมใหอ้ยูอ่ยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด ้ซึง่นัน่ท าใหพ้วกเขากา้วเขา้สู่กระบวนการโน้ม
น้าวใจ โดยพวกเขาอาจเป็นผูโ้น้มน้าวใจหรอืถูกโน้มน้าวใจโดยมนุษยค์นอื่นๆ ผ่านกระบวนการ
สื่อสาร ซึง่ในทางปฏบิตัแิลว้ การสื่อสารมกัประกอบไปดว้ยการประเมนิต่างๆ มากมาย เช่น การ
ประเมนิค าพดูหรอืแนวคดิของผูพ้ดูว่าดหีรอืไมด่อีย่างไร หรอืการประเมนิค าคุณศพัทท์ีใ่ชใ้นแต่
ละประโยคว่ามคีวามเหมาะสมมากน้อยเพยีงใด เช่น ผูส้่งสารคุยกบัเพื่อนของเขา เกีย่วกบั
นโยบายของรฐับาลทีต่นไมเ่หน็ดว้ย ผูส้่งสารไดแ้สดงความคดิเหน็และพยายามชกัจงูเพื่อให้
เพื่อนของเขายอมรบัความคดิดงักล่าว ซึง่อาจท าใหเ้พื่อนของผูส้่งสารเหน็ดว้ยว่านโยบายนัน้ไม่
ดจีรงิๆ หรอืในทางตรงขา้ม เพื่อนของผูส้่งสารอาจจะโต้แยง้และชกัจงูใหย้อมรบัความคดิของ
เขาแทนกไ็ด ้จากปรากฏการณ์นี้จะเหน็ไดว้่า การแสดงความคดิเหน็ดงักล่าวเป็นไปเพื่อการโน้ม
น้าวใจ และไมเ่พยีงแต่ในกรณนีี้เท่านัน้ ในสถานการณ์ทัว่ไป การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจก็
เป็นทกัษะทีจ่ าเป็นยิง่ในการใชช้วีติประจ าวนั (J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 
2004) 
 การสื่อสารคอื กระบวนการการตดิต่อทีม่นุษยจ์ะสื่อความหมายใหก้นัและกนั ค าว่าการ
สื่อสารคอืกระบวนการ ในทีน่ี้คอื การมองการสื่อสารเป็นรปูแบบการแสดงออกของบุคคล อนั
เป็นระบบระเบยีบ และมจีดุประสงคใ์นระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่ง การสื่อสารไมใ่ช่วตัถุที่
สามารถหยบิจบัได ้แต่เป็นกจิกรรมหรอืชุดของการกระท าทีม่นุษยส์ามารถเขา้รว่มได ้
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(Verderber, 1995) DeVito (2003) ไดม้องการสื่อสารเป็นกระบวนการและใหค้วามหมายของ
การสื่อสารว่า เป็นการกระท าของคนหนึ่งคนหรอืมากกว่านัน้ ทีท่ าการส่งและรบัสาร ภายใต้
บรบิทใดบรบิทหน่ึง ทีอ่าจไดร้บัผลกระทบจากสิง่รบกวนต่างๆ ได ้และน าไปสู่ผลสะทอ้นกลบั
จากการสื่อสารดงักล่าว (ดแูผนภาพที ่2.1) 
 
แผนภาพท่ี 2.1 กระบวนการการสื่อสาร 

 
ทีม่า:  Dominick, J. R. (2009). The dynamics of mass communication: media in the 
 digital age (10th Edition). London: McGraw-Hill, p. 5. 
 
 Dominick (2009) ไดอ้ธบิายแผนภาพขา้งตน้ว่า กระบวนการสื่อสารนัน้เริม่ตน้ทีผู่ส้่ง
สาร (Source) ทีม่คีวามคดิหรอืแนวคดิทีต่อ้งการจะถ่ายทอด ซึง่ผูส้่งสารอาจมคีวามรูห้รอืไม่มี
ความรูเ้กี่ยวกบัตวัผูร้บัสาร (Receiver) แหล่งสารสามารถเป็นบุคคลเพยีงคนเดยีว กลุ่มคนที่
ประกอบไปดว้ยคนหลายคน หรอืองคก์รขนาดใหญ่ ซึง่จะส่งผ่านแนวคดิของตนผ่านการเขา้รหสั 
(Encoding) หรอืกจิกรรมทีผู่ส้่งสารจะแปลงความคดิหรอืแนวคดิไปในรปูแบบทีส่ามารถรบัรูไ้ด้
โดยประสาทสมัผสั เช่น เมือ่ผูส้่งสารมบีางอยา่งทีจ่ะพดู สมองและปากขอผูส้่งสารจะท างานไป
พรอ้มๆ กนั เพื่อทีจ่ะสรา้งค าและประโยค ขอ้ความหรอืสาร (Message) จะเป็นผลผลติทีผู่ส้่ง
สารไดแ้ปลงรหสัมาก่อนหน้านี้ เช่น หากผูส้่งสารเขยีนตวัอกัษรลงกระดาษ ตวัอกัษรทีป่รากฏ
บนกระดาษจะเป็นสารทีผ่ลติขึน้ สารอาจส่งตรงไปยงับุคคลคนเดยีวหรอืหลายลา้นคน ตลอดจน
อาจใชจ้ านวนเงนิอนัน้อยนิดหรอืจ านวนเงนิมหาศาลในการผลติ เมือ่ผูส้่งสารแปลงความคดิ
ออกมาเป็นสารจะผ่านช่องทางทีเ่รยีกว่า ช่องทางการสื่อสาร (Channels) ส่งไปยงัผูร้บัสาร การ
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ทีผู่ร้บัสารจะรบัสารไดน้ัน้ต้องผ่านกระบวนการถอดรหสั (Decoding) ซึง่เป็นขัน้ตอนทีต่รงขา้ม
กบัการเขา้รหสั อนัเป็นการแปลงหรอือธบิายตวัสารไปสู่รปูแบบทีผู่ร้บัสารสามารถเขา้ใจ
ความหมายได ้ 

ผูร้บัสารผูซ้ึง่เป็นเป้าหมายของการสื่อสารสามารถเป็นบุคคลเพยีงหน่ึงคน กลุ่มคนทีม่ ี
มากกว่าหนึ่งคน หรอืองคก์รขนาดใหญ่ โดยการสื่อสารระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสารนัน้สามารถ
แตกต่างกนัไดท้ัง้ในเรือ่งของสถานที่และเวลา หลงัจากการสื่อสารไดเ้กดิขึน้ แนวโน้มการเกดิผล
สะทอ้นกลบั (Feedback) จะเกดิขึน้ ซึง่ผลสะทอ้นกลบัคอืการตอบสนองทีผู่ร้บัสารส่งไปยงัผูส้่ง
สาร จากแผนภาพจะเหน็ไดว้่ามลีกูศรทีส่ลบับทบาทหน้าทีข่องผูร้บัสารใหเ้ป็นผูส้่งสาร นัน่
หมายถงึผูร้บัสารสามารถเป็นผูส้่งสารเพื่อตอบค าถามหรอืตอบสนองต่อผูส้่งสารในตอนตน้ได ้
ผลสะทอ้นกลบันัน้มคีวามส าคญัต่อการสื่อสารอย่างมาก เพราะหากผลสะทอ้นกลบัออกมาไมด่กี็
จะท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงในองคป์ระกอบของการสื่อสารอื่นๆ เพื่อใหส้ื่อสารไดด้ขีึน้ แต่ถา้
หากผลสะทอ้นกลบัออกมาด ีกจ็ะกระตุน้ใหเ้กดิการสื่อสารต่อไป นอกจากนี้แลว้ผลสะทอ้นกลบั
อาจเกดิขึน้เรว็หรอืชา้กไ็ด ้แลว้แต่องคป์ระกอบของการสื่อสารนัน้เอือ้ใหเ้กดิผลสะทอ้นทีเ่รว็หรอื
ชา้อย่างไร เช่น หากเป็นการสนทนาระหว่างคน 2 คน กจ็ะสามารถเกดิผลสะทอ้นไดเ้รว็ แต่ถา้
หากเป็นการส่งสารผ่านโทรทศัน์ ผลสะทอ้นกลบักจ็ะเกดิขึน้ไดอ้ย่างชา้มาก องคป์ระกอบ
สุดทา้ยของการสื่อสารคอื สิง่รบกวน (Noise) ซึง่สามารถเป็นอะไรกไ็ดท้ีร่บกวนการส่งผ่านตวั
สาร เช่น ความสามารถในการไดย้นิของผูร้บัสาร หรอืสภาพแวดลอ้มในการสื่อสาร (DeVito, 
2003; Dominick, 2009; Verderber, 1995) 
 การสื่อสารทีด่แีละมปีระสทิธผิลจะตอ้งมกีารน าหลกัการโน้มน้าวใจมาใช ้เช่น การ
สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณา การสื่อสาร ณ จดุซือ้ (Point-of-purchase) การเสนอขาย
ของพนกังานขาย (Salesperson claims) ขอ้ความการตลาดผ่านโทรศพัท ์(Telemarketing 
message) ภาพยนตรเ์พื่อการประชาสมัพนัธ ์(Propaganda film) การใชแ้ผ่นพบั (Leaflets) 
และการใชส้ื่ออื่นๆ ทีม่ขีอ้ความในลกัษณะชกัจงู โน้มน้าวใจ หรอืแกมบงัคบั ซึง่จะท าใหเ้กดิการ
ดงึดดูความสนใจ ความเขา้ใจ การชกัจงูใจ และเป็นทีน่่าจดจ า (Kardes, 2002) 
 หลงัจากไดท้ราบถงึภาพรวมของการสื่อสารแลว้ ในล าดบัถดัไปจะเจาะลกึไปยงัแนวคดิ
ของการโน้มน้าวใจทีน่ ามาใชใ้นการโฆษณา และจะมุง่เน้นไปยงัความส าคญัของแหล่งสารในมติิ
ของความน่าเชื่อถอื 
 
การโน้มน้าวใจ 
 
 การโน้มน้าวใจเป็นกระบวนการในการพยายามทีจ่ะแกไ้ข ดดัแปลง หรอืเปลีย่นแปลง
คุณค่า ความตอ้งการ ความเชื่อ ทศันคต ิและการกระท าของบุคคลอื่นๆ ซึง่อาจกระท าไดโ้ดย
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เมือ่รูส้กึตวัหรอืไมรู่ส้กึตวั โดยการบงัคบัหรอืโดยออ้ม (J. O’Shaughnessy & N. 
O’Shaughnessy, 2004; Kardes, 2002) Dilthey (1833, as cited in J. O’Shaughnessy & N. 
O’Shaughnessy, 2004) กล่าวว่า หากมนุษยม์คีวามเขา้ใจต่อทุกสิง่ทุกอย่างบนโลกนี้เหมอืนกนั 
มนุษยจ์ะไมม่จีดุมุง่หมายในการสื่อสารซึง่กนัและกนั ซึง่ในความเป็นจรงิแลว้นัน้มนุษยจ์ะก้าว
ขา้มความมอียูห่รอืสิง่ทีม่นุษยม์อียูโ่ดยการพดูคุยกบัคนอื่นๆ และนัน่จะเป็นจดุทีท่ าใหม้นุษยเ์ขา้
มาในส่วนของการโน้มน้าวใจ ไมว่่ามนุษยจ์ะสญัญาหรอืต่อว่ากบัใครหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง หรอืจะขอ
โทษหรอืยนืยนัอะไรกต็าม ถอืว่ามนุษยไ์ดเ้ขา้มาสู่กระบวนการโน้มน้าวใจ ซึง่กระบวนการโน้ม
น้าวใจจะประกอบไปดว้ย 4 ขัน้ตอนในการประมวลผลการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ไดแ้ก่ (1) 
ความสนใจ (Attention) (2) ความเขา้ใจ (Comprehension) (3) การยนิยอม (Yielding) หรอือาจ
เรยีกไดว้่าเป็นการยอมรบัว่าขอ้ความทีเ่ปิดรบันัน้มคีวามน่าดงึดดูใจ และ (4) การจดจ า 
(Retention) หรอืความทรงจ า (Memory) ซึง่ขัน้ตอนทัง้ 4 นี้จะไดร้บัอทิธพิลจาก 4 ตวัแปรอนั
ไดแ้ก่ ผูส้่งสาร (Source variables) ขอ้ความ (Message variables) ผูร้บัสาร (Recipient 
variables) และสื่อ (Medium variables) (Kardes, 2002) 
 การโน้มน้าวใจนัน้ต่างจากอทิธพิล (Influence) แมว้่าการโน้มน้าวใจจะนับว่าเป็นกลวธิี
การจงูใจ แต่การจงูใจทัง้หมดไมน่ับว่าเป็นการโน้มน้าวใจ มนุษยอ์าจจงูใจความเชื่อ คุณค่า 
ความตอ้งการ หรอืการกระท าของคนอื่นไดโ้ดยกระท าตนเป็นแบบอยา่ง (Role model) โดยไม่
รูต้วักไ็ด ้ซึง่จะท าใหม้นุษยส์ามารถจงูใจคนอื่นใหป้ฏบิตัติามทางทีเ่ขาสนใจ แต่กลบัเป็นผลรา้ย
ท าใหค้นอื่นๆ ไม่ชื่นชอบในตวัตนของเขาได ้ในทางกลบักนั การโน้มน้าวใจจะเป็นการหล่อ
หลอมความเชื่อ คุณค่า และการกระท าในทศิทางทีน่่าพงึพอใจ โดยตวัผูโ้น้มน้าวใจเอง  
(J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) 

และเมือ่พดูถงึการใชโ้ฆษณาอยา่งมปีระสทิธผิลแลว้นัน้ โฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจ
นบัว่าเป็นโฆษณาชนิดต้นๆ ทีป่ระสบความส าเรจ็ดา้นการสรา้งประสทิธผิลใหก้บัชิน้งานโฆษณา 
เพราะการโน้มน้าวใจจะท าใหผู้บ้รโิภคเปรยีบเทยีบความน่าสนใจของสนิคา้หรอืตราสนิคา้ทีถู่ก
โน้มน้าวใจ มากกว่าการเปรยีบเทยีบประโยชน์ใชส้อยหรอืปจัจยัดา้นราคา ซึง่ในโลกของการ
แขง่ขนัในปจัจุบนั ชิน้งานโฆษณาชิน้ใดทีส่ามารถโน้มน้าวใจไดด้กีว่ายอ่มเป็นฝ่ายไดเ้ปรยีบ 
โดยชิน้งานโฆษณาทีม่คีวามโน้มน้าวใจนัน้สามารถแบ่งออกเป็นความน่าดงึดดู (Appeal) 4 
รปูแบบดงัต่อไปนี้ (J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) 

รปูแบบแรกคอื โฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจทีด่งึดดูดว้ยการเชื่อมโยงกบับรรทดัฐานทาง
สงัคม (Social norms) คุณค่า (Values) และภาพลกัษณ์ (Images) ทีจ่ะสอดแทรกความ
เชื่อมโยงโดยใชส้ญัลกัษณ์ (Symbols) และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) มาสื่อสารผ่าน
แหล่งสารและเนื้อหาเพื่อใหเ้กดิความเชื่อมโยงดา้นบรรทดัฐานทางสงัคม คุณค่า ค่านิยม และ
ภาพลกัษณ์ เมือ่ใชต้ราสนิคา้ ซึง่จะท าใหผู้ร้บัสารเกดิอารมณ์รว่ม โดยโฆษณาชนิดนี้จะใชไ้ดด้ี



12 
 

กบัสนิคา้ทีมุ่ง่เน้นต าแหน่งหน้าทีท่างสงัคม (Position) และสนิคา้ทีมุ่ง่เน้นความหรหูรา 
(Prestige) (J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) 

ถดัมา โฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจทีด่งึดดูดว้ยการเชื่อมโยงกบักระบวนการความคดิ
และประสบการณ์เพื่อเขา้ถงึความรู ้ความเขา้ใจ และอารมณ์ของผูบ้รโิภค กบัความเชื่อมโยงกบั
พฤตกิรรม (Behavioral learning) และเงือ่นไขผ่านการเรยีนรู ้(Conditional learning) อนั
เนื่องมาจากการกระท าและการเรยีนรูท้ีเ่กดิจากเงือ่นไขทีน่กัโฆษณาสรา้งขึน้  
(J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) 

รปูแบบทีส่าม โฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจทีด่งึดดูดว้ยการใชก้ระบวนการทางความคดิ 
(Cognitive approaches) ผา่นแบบจ าลองการโน้มน้าวใจจากองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบ
แวดลอ้ม (Elaboration likelihood model) และล าดบัชัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of effects) 
ดว้ยการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตระหนกัรู ้(Awareness) เกดิ
ความเขา้ใจ (Comprehension) ยอมรบัขอ้ความในโฆษณา (Accept) ทีใ่ชก้ารดงึดดูดว้ยเหตุผล
หรอือารมณ์ และกระท าตามทีผู่ส้่งสารโฆษณาตอ้งการ หลกัการของโฆษณาชนิดนี้จะถูกอธบิาย
เพิม่เตมิในแนวคดิที ่3 ของการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งของงานวจิยัชิน้
นี้ ซึง่เป็นแนวคดิเกีย่วกบัทศันคตแิละกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (J. O’Shaughnessy & 
N. O’Shaughnessy, 2004) 

รปูแบบสุดทา้ยคอื โฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจทีด่งึดดูผ่านจติไรส้ านึก (Unconscious 
mind) ทีเ่น้นย ้าสิง่ทีผู่ส้่งสารโฆษณาตอ้งการจะสื่อสารซ ้าไปซ ้ามาหลายครัง้ผ่านชิน้งานโฆษณา 
จนสารในโฆษณาสามารถเขา้ไปสู่จติไรส้ านึกของผูบ้รโิภค ซึง่จติไรส้ านึกน้ีสามารถเปลีย่นเป็น
จติส านึกได ้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการหรอืระลกึถงึสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสารในโฆษณา และ
ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในโฆษณาในทีสุ่ด เช่น ผูบ้รโิภคอาจเปิดรบัสารโฆษณา
ของยาสฟีนัยีห่อ้หน่ึงหลายครัง้ผ่านสื่อทีห่ลากหลาย ไมว่่าจะเป็น โทรทศัน์ วทิย ุอนิเทอรเ์น็ต 
และแผ่นพบั ในระยะแรก ผู้บรโิภคอาจไมไ่ดม้คีวามตอ้งการยาสฟีนัยีห่อ้น้ี แต่เมือ่ยาสฟีนัยีห่อ้ที่
ผูบ้รโิภคใชห้มด ผูบ้รโิภคจงึเดนิทางไปซือ้ยาสฟีนัทีห่า้งสรรพสนิคา้ บนชัน้วางสนิคา้มยีาสฟีนั
หลากหลายยีห่อ้ ซึง่อาจท าใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกสนิคา้ทีม่ากเกนิไปจนตดัสนิใจซือ้ไมถู่ก เมือ่
ผูบ้รโิภคกวาดสายตาไปเจอยาสฟีนัยีห่อ้ทีต่นเปิดรบัโฆษณาขา้งต้น ผูบ้รโิภคกต็ดัสนิใจซือ้ยาสี
ฟนัยีห่อ้น้ีไปโดยทีเ่ขาอาจไมรู่ต้วั (J. O’Shaughnessy & N. O’Shaughnessy, 2004) 

กระบวนการของการโฆษณาเพื่อการโน้มน้าวใจนัน้ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ
องคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ ผูส้่งสาร การเขา้รหสั สาร สื่อ การถอดรหสั ผูร้บัสาร สิง่รบกวน และ
ผลสะทอ้นกลบั แต่องคป์ระกอบทีส่ าคญัทีสุ่ดอนัจะมอีทิธพิลต่อขอ้ความและผูร้บัสารกค็อื ผูส้่ง
สาร ซึง่เป็นบุคคลหรอืองคป์ระกอบทีจ่ะก่อใหเ้กดิความต้องการในการสื่อสารบางสิง่บางอย่าง
ออกไปยงัผูร้บัสาร ดงันัน้ผูส้่งสารจงึเป็นองคป์ระกอบทีม่คีวามส าคญัอย่างมากทีจ่ะต้อง
ท าการศกึษาเพื่อเขา้ใจถงึอทิธพิลของผูส้่งสารทีม่ต่ีอกระบวนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 
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ผูส่้งสารในกระบวนการส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ  
 
 ผูส้่งสารเป็นองคป์ระกอบส าคญัในกระบวนการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ เพราะผูส้่งสารจะ
เป็นจุดเริม่ตน้ของกระบวนการ ผูส้่งสารอาจเป็นแหล่งสารทีส่รา้งสาร เช่น องคก์รหรอืบรษิทั
โฆษณา หรอือาจเป็นบุคคลทีส่รา้งสารนัน้ขึน้มากไ็ด้ Schiffman และ Kanuk (2010) ไดเ้สนอว่า
ผูส้่งสารหรอืแหล่งสารนัน้มบีทบาทส าคญัอย่างมากต่อการสื่อสารการตลาดขององคก์ร เพราะผู้
ส่งสารหรอืแหล่งสารนัน้จะส่งขอ้ความทีอ่งคก์รตอ้งการจะสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไปใหผู้บ้รโิภคไดร้บั
รูส้ารเกี่ยวกบัตวัองคก์ร สนิคา้ และบรกิาร ชกัจงูใหเ้กดิความตอ้งการซือ้หรอืความเชื่อมัน่ สรา้ง
ทศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ สนิคา้และบรกิาร ตลอดจนน าเสนอว่าสนิคา้หรอืบรกิารสามารถ
แกไ้ขปญัหาทีผู่บ้รโิภคมไีดด้กีว่าสนิคา้หรอืบรกิารของคู่แขง่ไดอ้ยา่งไร โดยแหล่งสารนัน้
สามารถแบ่งออกเป็นลกัษณะไดด้งันี้ (Schiffman & Kanuk, 2010) ลกัษณะแรกคอื แหล่งสารที่
เป็นทางการ (Formal source) เป็นแหล่งสารทีเ่ป็นองคก์รแสวงหาก าไร (Profit/Commercial 
organization) หรอืองคก์รไมแ่สวงหาก าไร (Not-for-profit organization) ลกัษณะถดัมาคอื 
แหล่งสารทีไ่มเ่ป็นทางการ (Informal source) มกัถูกนิยามว่าเป็นบุคคลทีผู่ร้บัสารรูจ้กัเป็นการ
ส่วนตวั เช่น ครอบครวัหรอืเพื่อนฝงูทีค่อยใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิค้า ตลอดจนการแนะน าต่างๆ ใน
ปจัจบุนัแหล่งสารทีไ่มเ่ป็นทางการนัน้รวมไปถงึบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการแนะน าหรอืการบรโิภค
ของบุคคลคนอื่นๆ อกีดว้ย 
 ผูบ้รโิภคจะมคีวามเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจซือ้ต่อแหล่งสารทีไ่มเ่ป็นทางการมากกว่า
แหล่งสารทีเ่ป็นทางการ เพราะแหล่งสารทีไ่มเ่ป็นทางการนัน้จะถูกรบัรูว้่าไมไ่ดม้สี่วนไดส้่วนเสยี
กบัการกระท าทีจ่ะสนบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ซึง่จะท าใหเ้กดิการรบัรูแ้ละการบอกต่อ 
(Word-of-mouth) เชงิบวกอนัเน่ืองมาจากประสบการณ์จรงิและความประทบัใจทีแ่หล่งสารไดใ้ช้
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้จรงิ ซึง่ต่างจากขอ้ความทีอ่งคก์รเจา้ของสนิคา้หรอืบรกิารสรา้งขึน้มาเพื่อ
สนบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารของตน และควบคุมเน้ือหาในสื่อใหเ้ป็นไปในทศิทางทีอ่งคก์รตอ้งการ
ได ้(Schiffman & Kanuk, 2010) 
 G. Belch และ M. Belch (2012) ไดจ้ าแนกแหล่งสารเป็นอกี 2 ประเภทดงันี้ แหล่งสาร
ประเภทแรกคอื แหล่งสารทางตรง (Direct Source) ซึง่เป็นโฆษก (Spokesperson) ทีจ่ะส่ง
ขอ้ความหรอืสาร ตลอดจนอาจสนบัสนุน (Endorse) สนิคา้หรอืบรกิาร และแหล่งสารทางออ้ม 
(Indirect Source) ทีอ่าจเป็นนางแบบทีอ่าจไมไ่ดส้่งสารหรอืขอ้ความ แต่จะดงึดดูความสนใจ
เพื่อทีจ่ะเพิม่ภาพลกัษณ์โดยรวมของชิน้งานโฆษณา 
 อยา่งไรกด็ ีองคก์รหรอืบรษิทัตวัแทนโฆษณาจะนิยมใชแ้หล่งสารทีเ่ป็นทางการ 
โดยเฉพาะแหล่งสารทีเ่ป็นผูส้่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืหรอืความน่าดงึดดูใจมาเป็นผูส้นบัสนุน
สนิคา้ (Product endorser) เพราะผูส้่งสารชนิดนี้จะช่วยเปลีย่นแปลงความคดิเหน็ที่ผูบ้รโิภคมี
ต่อสนิคา้และบรกิารไดด้กีว่า (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006; Solomon, 2011) ซึง่ในการ
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วจิยัเรือ่งผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคครัง้นี้ แหล่งสารทีจ่ะน ามาใชใ้นงานวจิยัจะเป็นแหล่งสารทีเ่ป็นทางการ 
(Formal source) ซึง่สามารถแบ่งประเภทของแหล่งสารทีเ่ป็นทางการออกเป็น 3 ประเภท
ดงัต่อไปนี้ (Atkin & Block, 1983; G. Belch & M. Belch, 2012) 
 แหล่งสารทีเ่ป็นทางการประเภทแรกคอื ดาราหรอืบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัหรอืเป็นทีคุ่น้เคย
ต่อสาธารณชน (Celebrity endorser) โดยแหล่งสารประเภทน้ีจะไดแ้ก่ ดารา นกัรอ้ง นกัแสดง 
นกักฬีา หรอืบุคคลทีป่ระสบความส าเรจ็ในสิง่ทีเ่ขาถนดั เช่น นกัธุรกจิ นกัโฆษณาจะใชแ้หล่ง
สารชนิดน้ีกบัสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งดา้นจติวทิยา (Psychological risk) และความเสีย่งดา้นสงัคม 
(Social Risk) ตลอดจนสนิคา้ทีน่ าเสนอค่านิยม รสนิยม ความคดิเหน็ ทศันคตแิละภาพลกัษณ์
ของผูบ้รโิภค (Atkin & Block, 1983; G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ประเภทถดัมาคอื บุคคลธรรมดา (Typical-person endorser) แหล่งสารชนิดนี้จะเป็น
บุคคลทัว่ไปทีไ่ม่มชีื่อเสยีง การใชแ้หล่งสารชนิดนี้จะน าเสนอความคลา้ยคลงึ (Similarity) 
ระหว่างแหล่งสารและผูร้บัสาร โดยการน าแหล่งสารทีเ่ป็นบุคคลธรรมดามาใชจ้ะเหมาะสมกบั
สนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัในระดบัทีต่ ่า (Low involvement product) หรอืมคีวามเสีย่งในระดบัที่
ต ่า (Low risk product) (Atkin & Block, 1983; G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ประเภทสุดทา้ย บุคคลทีม่คีวามเชีย่วชาญ (Expert) เป็นแหล่งสารทีม่คีวามรูเ้ฉพาะทาง
หรอืมคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่ขาไดท้ าการสนบัสนุน โดยแหล่งสารชนิดนี้จะไดร้บั
การยอมรบัและความน่าเชื่อถอืจากผูร้บัสารมากกว่าแหล่งสารชนิดอื่นๆ แหล่งสารชนิดน้ีมกั
น ามาใชก้บัสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งดา้นการเงนิ (Monetary risk) หรอืมคีวามเสีย่งดา้นรา่งกาย 
(Physiological risk) (Atkin & Block, 1983; G. Belch & M. Belch, 2012) 

การใชผู้ส้นบัสนุนสนิคา้ใหม้ปีระสทิธผิลนัน้ควรจะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งและเหมาะสม
กบัสนิคา้ (Match-up hypothesis) เพราะจะท าใหส้นิคา้มคีุณค่าและน่าเชื่อถอืยิง่ขึน้ ตลอดจนท า
ใหผู้ร้บัสารประเมนิแหล่งสารว่ามคีวามเหมาะสมต่อสนิคา้ทีแ่หล่งสารไดส้นบัสนุน ซึง่ขอ้ดขีอง
การน าแหล่งสารมาใชใ้นการสื่อสารนอกจากจะท าใหเ้กดิการโน้มน้าวใจแลว้ (Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2006; Solomon, 2011) ผูส้่งสารทีส่นบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ยงัจะ
ช่วยยนืยนัถงึประสทิธผิลของตวัสนิคา้และบรกิารทีพ่วกเขาสนับสนุน เช่น การใชผู้ส้่งสารที่
สามารถลดน ้าหนกัรา่งกายอยา่งเหน็ผลไดช้ดัเจน หลงัใชบ้รกิารลดน ้าหนกัมาโฆษณาหลกัสตูร
การลดน ้าหนกัของบรษิทัทีใ่หบ้รกิารลดน ้าหนกัขา้งต้น เป็นตน้  

ผูส้่งสารทีส่นบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ จะช่วยใหผู้ร้บัสารยอมรบัสาร (Claim) ใน
โฆษณา โดยเฉพาะแหล่งสารทีม่คีวามน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) เพราะจะช่วยใหผู้ร้บัสาร
มคีวามคดิเหน็เชงิบวกกบัตวัสารมากกว่าแหล่งสารทีไ่ม่น่าไวว้างใจ ความเชีย่วชาญ 
(Expertise) ของสารกน็บัเป็นปจัจยัทีส่ าคญัเช่นกนัเพราะผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้มทีจ่ะยอมรบัสาร
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ในโฆษณาเมือ่แหล่งสารมคีวามรูแ้ละความช านาญในสิง่ทีเ่ขาสื่อสาร (G. Belch & M. Belch, 
2012) 

ผูส้่งสารทีส่นบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ เป็นอาจแหล่งสารรมินอก (Peripheral cue) 
ตามแบบจ าลองการโน้มน้าวใจจากองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบแวดลอ้ม (Elaboration 
likelihood model) เพราะความน่าดงึดดูใจ ความชื่นชอบ สถานะของผูส้่งสาร จะท าใหผู้ร้บัสารมี
ความคดิเหน็เชงิบวกสนิคา้หรอืบรกิาร (Blackwell, Miniard & Engel, 2006; Petty, Cacioppo, 
& Schumann, 1983) โดยแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการประมวลผล น าเสนอว่า ขา่วสาร
หรอืแหล่งสารศูนยก์ลาง (Central cue) ไมใ่ช่ปจัจยัหลกัในการตดัสนิใจซือ้เพยีงอยา่งเดยีว แต่มี
ปจัจยัอื่นๆ ทีถู่กน ามาประกอบการตดัสนิใจซือ้ดว้ย โดยดจูากตวัผลติภณัฑว์่ามคีวามเหมาะสม
กบัแหล่งสารทีน่ ามาเสนอมากน้อยเพยีงใด ถา้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้มคีวามซบัซอ้นมากอาจตอ้ง
ใชผู้ส้่งสารน าทีม่คีวามเชีย่วชาญในเรือ่งนัน้ๆ แต่หากเป็นสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ม่มคีวามซบัซอ้น
อาจใชต้วัแสดงน าทีม่คีวามดงึดดูใจเป็นหลกั (Petty et al., 1983) เพราะจะช่วยใหผู้ร้บัสารไม่
ตอ้งประมวลผลขอ้มลูอนัซบัซอ้นแต่จะสามารถเกดิความชื่นชอบและถูกโน้มน้าวใจไดด้ว้ย
ผูส้นบัสนุนสนิคา้ ซึง่เป็นผูส้่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืหรอืมคีวามน่าดงึดดูใจ (ดแูผนภาพที ่2.2) 
 
แผนภาพท่ี 2.2 แบบจ าลองการโน้มน้าวใจจากองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบแวดลอ้ม 

 
ทีม่า:  Tellis, G. J. (2004). Effective advertising: Understanding when, how, and why 
 advertising works, Thousand Oaks, CA: Sage, p. 113. 

 
ผูส้่งสารทีไ่ดร้บัความนิยมในโฆษณามกัจะเป็นดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีง อนัเน่ืองมาจาก

ความน่าดงึดดูใจและความน่าเชื่อถอืของพวกเขา แต่อยา่งไรกด็ ีการน าดาราหรอืผูม้ชีื่อเสยีงมา
ใชใ้นโฆษณานัน้อาจมขีอ้เสยีทีต่ามมาหลายประการ เช่น องคก์รไมส่ามารถควบคุมพฤตกิรรม
ของดาราได ้เมือ่ดารามขี่าวเสยีหายแลว้นัน้ จะส่งผลกระทบต่อตราสนิคา้ของผูโ้ฆษณา เพราะ
ผูร้บัสารจะเชื่อมโยงชวีติส่วนตวัของดาราไปกบัตราสนิคา้ดว้ย ไมใ่ช่เพยีงบุคลกิลกัษณะ
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ภายนอก และในบางครัง้ทีด่าราทีน่ ามาใชน้ัน้ไดส้นบัสนุนหลากหลายตราสนิคา้มากเกนิไป จะ
ท าใหผู้บ้รโิภคไมส่ามารถเชื่อมโยงดารากบัตราสนิคา้ของผู้โฆษณาได ้ส่งผลใหต้ราสนิคา้ของผู้
โฆษณานัน้ไดเ้สยีเงนิจ านวนมากไปกบัการจา้งดาราใหม้าสนบัสนุนสารในโฆษณา และไมไ่ดร้บั
ประสทิธผิลหรอืทศันคตเิชงิบวกทีค่าดหวงัไวก้ลบัไป (Blackwell et al., 2006) ดว้ยเหตุนี้เองท า
ใหน้กัโฆษณาหนัมาใชผู้ส้่งสารทีเ่ป็นคนธรรมดาผูซ้ึง่ไมไ่ดเ้ป็นดาราและไมไ่ดม้ชีื่อเสยีงมากมาย 
หรอืตวัการต์ูน (Mascot) เพื่อเลีย่งความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้เมือ่ใชผู้ส้่งสารเป็นดารา (Solomon, 
2011) 

นอกเหนือจากการแบ่งประเภทของแหล่งสารแลว้ Aristotle (n.d., as cited in Wood, 
2006) ยงัเคยก าหนดแนวคดิ 3 เสาหลกัของการโน้มน้าวใจทีผู่ส้่งสารหรอืแหล่งสารพงึม ีไดแ้ก่ 
Ethos, Pathos และ Logos โดยเปรยีบการโน้มน้าวใจทีม่ปีระสทิธผิลกบัเสาหลกัสามรปูแบบ 
(Wood, 2006) (ดแูผนภาพที ่2.3) ซึง่ Aristotle ไดอ้ธบิายเสาหลกัของเขาออกมาดงันี้ 
 
แผนภาพ 2.3 เสาหลกัในการโน้มน้าวใจของ Aristotle 

 
ทีม่า:  Wood, J. T. (2006). Communication in our lives. Belmont, CA: Thomson 
 Wadsworth. p. 466. 
  

Ethos หรอือโีตส จะอธบิายถงึลกัษณะของผูส้่งสารว่าการทีผู่ส้่งสารจะไดร้บัความ
น่าเชื่อถอืนัน้ ผูส้่งสารจะตอ้งมคีวามดงีามและมจีรยิธรรมดงัต่อไปนี้ ประการแรก ผูส้่งสาร
จะตอ้งมคีุณธรรมและความซื่อสตัย ์ประการทีส่อง ผูส้่งสารจะตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืและน่า
ไวว้างใจ ประการทีส่าม ผูส้่งสารจะตอ้งมเีจตนาทีด่ต่ีอผูร้บัสาร ประการทีส่ ี ่ผูส้่งสารจะตอ้งมี
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ความรูใ้นสิง่ทีเ่ขาน าเสนอ ประการทีห่า้ ผูส้่งสารตอ้งรูว้่าผูร้บัสารเป็นใคร มลีกัษณะอยา่งไร และ
ประการสุดทา้ย ผูส้่งสารจะตอ้งมคีวามกระตอืรอืรน้ในการน าเสนอ (Wood, 2006) 

โดยผูร้บัสารจะรูส้กึมัน่ใจต่อผูส้่งสารไมว่่าผูส้่งสารจะพดูอะไร ตลอดจนรูส้กึไวว้างใจ 
และมองว่าผูส้่งสารนัน้มคีวามช านาญ เอาใจใส่กบัสิง่ทีน่ าเสนอ ซึง่หากเปรยีบกบัเสาโรมนัใน
สมยัก่อนแลว้นัน้ อโีตสจะเปรยีบเสมอืนเสาหลกัทีม่ ัน่คง และมลีกัษณะเรยีบและยดึมัน่ (Wood, 
2006) 

Pathos หรอืพาโตส จะอธบิายถงึการพสิจูน์ทางอารมณ์หรอืเหตุผลทีจ่ะเชื่อในสิง่ใดสิง่
หนึ่ง ในบางครัง้ หลกัตรรกะและเหตุผลนัน้อาจไมส่ามารถดงึดดูใหผู้ร้บัสารมาเชื่อในสิง่ทีผู่ส้่ง
สารน าเสนอได ้ผูร้บัสารอาจไดร้บัอทิธพิลจากความรูส้กึ ความรกั คุณค่า ค่านิยม และการรบัรู ้
โดยการพสิจูน์หรอืการยนืยนัทางอารมณ์นัน้จะใหเ้หตุผลทางนามธรรมหรอืไมม่อียู่จรงิ ซึง่ผูร้บั
สารอาจเชื่อในบุคคล ความคดิ เหตุและผลต่างๆ อนัเน่ืองมาจากอารมณ์ อารมณ์สามารถมี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจต่างๆ ไมว่่าผูร้บัสารจะเหน็ดว้ยกบัผูส้่งสารหรอืไมก่ต็าม ผูส้่งสารตอ้งไม่
เพยีงแต่เขา้ใจผูร้บัสาร แต่เขาจะตอ้งรูส้กึไปกบัผูร้บัสารดว้ย โดย Aristotle เปรยีบพาโตสดัง่เสา
ทีม่คีวามโคง้ งุม้ มน เสมอืนกบัอารมณ์ทีโ่น้มเอยีงไป (Wood, 2006) 
 Logos หรอืโลโกส ทีจ่ะมุง่ไปยงัตรรกะและเหตุผล ซึง่จะเกดิเมือ่มกีารใชเ้หตุผลหรอื
หลกัฐานต่างๆ เพื่อทีจ่ะสนับสนุนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ซึง่เมือ่เปรยีบโลโกสกบัเสาหลกั
โรมนัแลว้ โลโกสจะเป็นเสาทีม่คีวามสลบัซบัซอ้น ดัง่ตรรกะและเหตุผลอนัซบัซอ้นทีจ่ะถูก
น าเสนอในการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ (Wood, 2006) 
 ในทา้ยทีสุ่ดแลว้ การใชบุ้คคลมาเป็นแหล่งสารเพื่อการสื่อสาร สามารถดงึดดูความสนใจ
โฆษณาต่อผูร้บัสารได ้ไมว่่าผูส้่งสารจะเป็นดาราหรอืบุคคลธรรมดา ถา้หากเขามคีวามน่าดงึดดู
ทางกายภาพหรอืมคีวามน่าดงึดดูใจ และมคีวามน่าเชื่อถอืหรอืความช านาญแลว้นัน้ จะสรา้ง
ความโน้มน้าวใจใหก้บัชิน้งานโฆษณาไดอ้ย่างด ี(Blackwell et al., 2006) ไมว่่าจะเป็นความน่า
ดงึดดูใจหรอืความน่าเชื่อถอื ทัง้สองปจัจยัลว้นเป็นสิง่ส าคญัในการแบ่งประเภทของแหล่งสาร
หรอืผูส้่งสารทีค่วรท าความเขา้ใจอย่างยิง่เมือ่ศกึษาแหล่งสารหรอืผูส้่งสารในโฆษณา  
 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร  
 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (Source credibility) นัน้รวมไปถงึชื่อเสยีง ความซื่อสตัย ์
การไมเ่อาเรือ่งส่วนตวัเขา้มาเกีย่วขอ้ง ความไวว้างใจไดข้องแหล่งสาร เป็นตน้ โดยหากแหล่ง
สารมคีวามสอดคลอ้งกบัตวัสาร (Congruence) มากขึน้เท่าใด กจ็ะท าใหค้วามน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสารมมีากขึน้เท่านัน้ ขอ้ความหรอืสารจะมคีวามน่าเชื่อถอืมากเมือ่ผูร้บัสารมคีวามคดิว่า 
แหล่งสารหรอืผูส้่งสารนัน้มคีุณสมบตัทิีเ่หมาะสมหรอืสอดคลอ้งกบัสนิคา้ทีเ่ขาไดส้นบัสนุนหรอื
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น าเสนอ ท าใหส้ารทีไ่ดอ้อกมานัน้มคีวามน่าไวว้างใจ ไดร้บัการยอมรบัจากผูบ้รโิภค และเป็นที่
น่าดงึดูดใจ (Kardes, 2002; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) ในบางครัง้ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสารอาจถูกเรยีกว่าอโีตส (Ethos) ซึง่หมายถงึความปรารถนาทีจ่ะใหผู้อ้ื่น
เชื่อมัน่ในตวัผูส้่งสาร แต่การทีจ่ะมคีวามน่าเชื่อถอืนัน้ผูส้่งสารจ าเป็นจะตอ้งมอีโีตส (Ethos) พา
โตส (Pathos) และโลโกส (Logos) ประกอบกนั เพราะจะท าใหผู้ร้บัสารรบัรูว้่าผูส้่งสารมี
คุณธรรม มกีารสื่อความหมายทางอารมณ์ และน าเสนอความเป็นเหตุเป็นผลของตวัสาร 
(Wood, 2006) 

Hovland, Janis และ Kelly (1953) ไดแ้บ่งมติขิองความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร
ออกเป็น 2 มติ ิไดแ้ก่ ความเชีย่วชาญ (Expertise) และความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 
โดยความเชีย่วชาญ จะหมายถงึการรบัรูข้องผูร้บัสารทีม่ต่ีอผูส้่งสาร ว่าผูส้่งสารมคีวามสามารถ 
มคีวามรู ้ตลอดจนความเชีย่วชาญช านาญทีจ่ะสนบัสนุนสนิคา้หรอืบรกิารผ่านสารในโฆษณา มี
ความน่าเชื่อถอืและมเีหตุผล ตวัอยา่งของแหล่งสารทีม่คีวามเชีย่วชาญจะไดแ้ก่ แพทย ์นกักฬีา 
หรอืทนายความ เป็นตน้ ขณะทีค่วามน่าไวว้างใจจะหมายถงึ การทีผู่ร้บัสารรูส้กึเชื่อมัน่ว่าแหล่ง
สารนัน้มคีวามรู ้ความเชีย่วชาญ และยงัมคีวามซื่อสตัยแ์ละความจรงิใจในการจดัหาและน าเสนอ
ขอ้มลูใหก้บัผูร้บัสาร  

แต่อยา่งไรกด็ ีความเชื่อทีผู่บ้รโิภคมต่ีอคุณสมบตัขิองสนิคา้ หรอืความเชื่อทีผู่บ้รโิภคมี
ต่อตวัสาร หรอืขอ้ความนัน้จะลดลง เมือ่ผูร้บัสารสามารถรบัรูไ้ดว้่าแหล่งสารหรอืผูส้่งสารนัน้มี
อคต ิ(Bias) ซึง่อคตนิัน้สามารถแบ่งเป็นประเภทไดด้งันี้ (Solomon, 2011) ประเภทแรก อคติ
ทางความรู ้(Knowledge bias) อคตชินิดนี้จะเกดิขึน้เมื่อผูร้บัสารรบัรูว้่าความรูท้ีผู่ส้่งสารมนีัน้ไม่
สอดคลอ้งหรอืตรงประเดน็กบัหวัขอ้หรอืสารทีเ่ขาไดน้ าเสนอออกไป ประเภทถดัมา อคตใินการ
น าเสนอ (Reporting bias) อคตชินิดนี้จะปรากฏเมือ่ผูส้่งสารมคีวามรูก้บัสิง่ทีเ่ขาจะน าเสนอหรอื
สนบัสนุน แต่ผูร้บัสารมคีวามสงสยัว่าผูส้่งสารจะน าเสนอออกมาอยา่งเทีย่งตรงและถูกตอ้ง
หรอืไม ่และอาจคดิไดว้่าองคก์รหรอืบรษิทัไดท้ าการจา้ง (Hired gun) ผูส้่งสารคนน้ีเพื่อใหพ้ดูใน
สิง่ทีอ่งคก์รหรอืบรษิทัตอ้งการ 
 ในแงข่องการโฆษณา ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคอาจสงสยัต่อความน่าไวว้างใจหรอืความ
น่าเชื่อถอืของขอ้ความในโฆษณา เพราะนกัโฆษณานัน้ไดใ้ชเ้งนิจ านวนมากในการจา้งผูส้่งสาร
ใหส้นบัสนุนหรอืน าเสนอตราสนิคา้ทีพ่วกเขาไดร้บัผดิชอบ ซึง่ Assael (2004) น าเสนอว่า
ทฤษฎกีารยกสาเหตุ (Attribution theory) สามารถใชอ้ธบิายปรากฏการณ์นี้ได ้โดย Assael 
อธบิายว่าผูบ้รโิภคจะมองว่าโฆษณานัน้มคีวามเชื่อถอืในระดบัทีต่ ่ากว่าความเชื่อถอืทีเ่ขามอบ
ใหก้บัแหล่งสารทีเ่ป็นบุคคลทีใ่ชส้นิคา้จรงิ (Personal) และแหล่งสารทีเ่ป็นกลาง (Neutral 
source) โดยทฤษฎกีารยกสาเหตุน าเสนอว่าผูร้บัสารจะมองถงึเจตนาหรอืจุดมุง่หมายของ
โฆษณา ซึง่การทีโ่ฆษณาทีผู่บ้รโิภคเปิดรบันัน้เป็นเชงิบวกทัง้หมด ผูบ้รโิภคจะเริม่สงสยัและ
คาดเดาถงึเจตนาหรอืจดุมุง่หมายของโฆษณานัน้ๆ การทีน่ าเสนอแต่สารเชงิบวกลงไปใน
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โฆษณาจะท าใหผู้บ้รโิภคคดิว่านกัโฆษณานัน้มคีวามปรารถนาทีจ่ะขายสนิคา้ มากกว่าการทีจ่ะ
สง่ขอ้มลูอนัเป็นประโยชน์เกี่ยวกบัความสามารถของสนิคา้ 
 ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารนัน้ไมใ่ช่คุณสมบตัทิีม่อียูต่ลอดไป แต่ความน่าเชื่อถอืนัน้
สามารถเปลีย่นแปลงไดต้ลอดเวลาในการสื่อสาร (ดแูผนภาพที ่2.4) ซึง่อาจเกดิขึน้ไดเ้มือ่ผูร้บั
สารเปิดรบัสารจากแหล่งสารทีผู่ร้บัสารเคารพในความรูค้วามสามารถของเขา แต่กลบัตอ้ง
ผดิหวงัเพราะการน าเสนอของเขา เป็นตน้ Wood (2006) จงึแบ่งความน่าเชื่อถอืทีส่ามารถ
เปลีย่นแปลงไดอ้อกเป็น 3 ประเภทดงันี้ 
 
แผนภาพท่ี 2.4 พฒันาการของความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 

 
ทีม่า:  Wood, J. T. (2006). Communication in our lives. Belmont, CA: Thomson 
 Wadsworth. p. 472. 

ความน่าเชื่อถอืประเภทแรก คอืความน่าเชื่อถอืในระยะตน้ (Initial credibility) ผูส้่งสาร
บางคนอาจมคีวามน่าเชื่อถอืในระยะตน้สงู อนัเน่ืองมาจากความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจ
ในอดตี โดยความน่าเชื่อถอืในระยะตน้จะขึน้อยูก่บัยศถาบรรดาศกัดิ ์ต าแหน่ง ประสบการณ์ 
และความส าเรจ็ทีผู่ร้บัสารรบัรูเ้กีย่วกบัผูส้่งสารก่อนทีจ่ะเปิดรบัสาร ประเภทถดัมา ความ
น่าเชื่อถอืในระยะกลาง (Derived credibility) ซึง่จะเกดิขึน้ระหว่างการเปิดรบัสารหรอืขอ้ความ 
ซึง่หากผูส้่งสารมคีวามน่าเชื่อถอืในระยะในระดบัทีต่ ่า พวกเขาจ าเป็นจะตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืใน
ระยะกลางทีส่งูโดยอาจน าเสนอแนวคดิอยา่งชดัเจน เป็นเหตุเป็นผล ดงึดดูใจ น่าสนใจ ตลอดจน
มกีารน าเสนอทีแ่ปลกใหม ่และประเภทสุดทา้ย ความน่าเชื่อถอืในระยะสุดทา้ย (Terminal 
credibility) เป็นความน่าเชื่อถอืทีผู่ส้่งสารจะไดร้บัหลงัจากการเปิดรบัขอ้ความ อนัเป็นความ
น่าเชื่อถอืทีส่ะสมมาจากความช านาญ ความเอาใจใส่และความน่าไวว้างใจทีผู่ส้่งสารส่งสารไปยงั
ผูร้บัสาร เป็นผลรวมของความน่าเชื่อถอืในระยะตน้และความน่าเชื่อถอืในระยะกลาง ความ
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น่าเชื่อถอืในระยะสุดทา้ยอาจมากหรอืน้อยกว่าความน่าเชื่อถอืในระยะตน้ ขึน้อยูก่บั
ความสามารถในการสื่อสารของแหล่งสาร 
 การใชผู้ส้่งสารทีม่คีวามเชีย่วชาญและมคีวามน่าไวว้างใจจะก่อใหเ้กดิความน่าดงึดดูใจ 
มากกว่าการใชผู้ส้่งสารทีม่คีวามเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจในระดบัทีต่ ่า ซึง่ขอ้มลูจากแหล่ง
สารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืนัน้จะมอีทิธพิลต่อความเชื่อ ความคดิเหน็ ทศันคตแิละพฤตกิรรมผ่าน
กระบวนการทีเ่รยีกว่าการปรบัเขา้สู่ภายใน (Internalization) ซึง่จะเกดิเมือ่ผูร้บัสารยอมรบัความ
คดิเหน็ของผูส้่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอื เมือ่ผูร้บัสารเชื่อขอ้มลูทีม่คีวามแมน่ย าจากผูส้่งสารแลว้ 
ผูร้บัสารจะปรบัขอ้มลูนัน้เขา้สู่ภายในซึง่จะรวมไปถงึความคดิเหน็หรอืทศันคต ิและจะหล่อหลอม
รวมไปกบัระบบความเชื่อของผูร้บัสาร (G. Belch & M. Belch, 2012) 

บุคลกิลกัษณะ (Character) ของผูส้่งสารนัน้มผีลอยา่งมากต่อประสทิธผิลดา้นความน่า
ดงึดดูใจในตวัสารในโฆษณา จงึท าใหก้ารเลอืกโฆษก (Spokesperson) หรอืผูส้่งสารส าหรบั
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้มคีวามส าคญัและตอ้งใชก้ารตดัสนิใจอยา่งล าบาก ทีจ่ะไดม้าซึง่ผูส้่งสารทีม่ ี
ความน่าเชื่อถอืและสื่อสารไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ การทีผู่ส้่งสารจะมคีวามน่าเชื่อถอืนัน้จะตอ้ง
ประกอบไปดว้ยคุณสมบตัทิัง้ 3 อนัไดแ้ก่ ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness) และความเชีย่วชาญ (Expertise) ดงันัน้ Ohanian (1990)ไดพ้ฒันามาตรวดั 
(Scale) ทีใ่ชว้ดัความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารใน 3 คุณลกัษณะ (ความเชีย่วชาญ ความน่า
ไวว้างใจ และความน่าดงึดดูใจ) ทีม่อีทิธพิลต่อการเปลีย่นแปลงของทศันคต ิโดยสามารถสรปุ
ออกมาไดด้งันี้ คุณลกัษณะแรก ดา้นความน่าดงึดูดใจ (Attractiveness) ประกอบไปดว้ย ไมน่่า
ดงึดดูใจ (Unattractiveness) กบัน่าดงึดดูใจ (Attractiveness), ดไูมด่ ีไมม่รีะดบั (Not Classy) 
กบัดดู ีมรีะดบั (Classy), ไมส่วยงาม (Ugly) กบัสวยงาม (Beautiful), ธรรมดา (Plain) กบัสงา่
งาม (Elegant), และไมด่งึดูดใจทางเพศ (Not Sexy) กบัดงึดดูใจทางเพศ (Sexy) คณุลกัษณะ
ถดัมา ดา้นความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ประกอบไปดว้ยไมส่ามารถพึง่พงิได ้
(Undependable) กบัสามารถพึง่พงิได ้(Dependable), ไมส่ามารถไวว้างใจได ้(Unreliable) กบั
ไวว้างใจได ้(Reliable), ไม่มคีวามจรงิใจ (Insincere) กบัมคีวามจรงิใจ (Sincere), และเชื่อถอื
ไมไ่ด ้(Untrustworthy) กบัเชื่อถอืได ้(Trustworthy) คุณลกัษณะสุดทา้ย ดา้นความเชีย่วชาญ 
(Expertise) ประกอบไปดว้ยไม่มคีวามเชีย่วชาญ (Not an expert) กบัมคีวามเชีย่วชาญ 
(Expert), ไม่มปีระสบการณ์ (Inexperienced) กบัมปีระสบการณ์ (Experienced), ไมม่คีวามรู ้
(Unknowledgeable) กบัมคีวามรู ้(Knowledgeable), และไมม่คีุณภาพ (Unqualified) มี
คุณภาพ (Qualified) 

นกัโฆษณามกัใชผู้ส้นับสนุนสนิคา้ (Endorser) โฆษก (Spokesperson) ตลอดจนภาพ
ลกัษณะและชื่อเสยีงขององคก์ร (Corporate) มาใชเ้ป็นแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืเพื่อทีจ่ะมี
อทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคและความตัง้ใจซือ้ (ดแูผนภาพที ่2.5) เหตุผลนัน้เป็นเพยีง
เพราะแหล่งสารนัน้จะช่วยใหต้วัสารไดร้บัความน่าสนใจในระดบัทีส่งู ผูค้นสามารถจดจ าและ
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ระลกึถงึสารไดง้า่ย ตลอดจนท าใหเ้กดิความเชื่อมโยงระหว่างบุคลกิลกัษณะของแหล่งสารกบั
ตราสนิคา้ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเขา้ใจในตราสนิคา้มากขึน้อกีดว้ย (Ohanian, 1991) 
 
แผนภาพท่ี 2.5 อทิธพิลความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและความน่าเชื่อถอืขององคก์รทีม่ต่ีอ 
 ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ 

 
ทีม่า:  Adapted from Goldsmith, R. E., Lafferty, B. A., Newell, S. J. (2000). The impact 
 of corporate credibility and celebrity credibility on consumer reaction to 
 advertisements and brands. Journal of Advertising, 29(3), p. 45. 
 

Goldsmith, Lafferty และ Newell (2000) ไดท้ าการวจิยัพบว่า ความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสารจะส่งผลเฉพาะทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาอย่างมาก และทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาจะ
ส่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ ในทางกลบักนัความน่าเชื่อถอืขององคก์ร 
(Corporate credibility) จะส่งผลต่อตวัแปรทีใ่ชว้ดัประสทิธผิลของโฆษณาทัง้ 3 ตวั อนัไดแ้ก่ 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ โดยความน่าเชื่อถอืของ
องคก์รนัน้จะส่งผลอย่างมากต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
 นอกจากนี้แลว้ DeShields และ Kara (2000) ไดท้ าการวจิยัเกีย่วกบัผลของการโน้ม
น้าวใจ เมือ่ใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืทีม่คีวามคลา้ยคลงึและความแตกต่างกบัผูร้บัสาร 
โดยท าการทดลองกบัสนิคา้ประกนัภยัรถยนตเ์นื่องจากเป็นสนิคา้ทีม่คีวามจ าเป็นต่อผูร้ว่มวจิยั
ซึง่เป็นนกัศกึษาองักฤษผวิขาวทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศสหรฐัอเมรกิา (Anglo-Americans) และ
นกัศกึษาผวิด าทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศสหรฐัอเมรกิา (African-Americans) โดยนกัศกึษาส่วนใหญ่
ทีท่ าการวจิยักไ็ดใ้ชบ้รกิารประกนัภยัชนิดนี้เช่นเดยีวกนั โดยธรรมชาตแิลว้สนิคา้ประกนัภยัมี
การขายผ่านบุคคลซึง่มกีารแขง่ขนักนัอยา่งสูง ตลอดจนสนิคา้ชนิดนี้จ าเป็นตอ้งใชค้วาม
น่าเชื่อถอืของโฆษกทีจ่ะท าใหเ้กดิความแตกต่างจากประกนัภยัเจา้อื่นๆ ในตลาดและก่อใหเ้กดิ
ความตอ้งการซือ้ DeShields และ Kara ไดอ้อกแบบการวจิยัโดยน าแหล่งสารทีเ่ป็นคนองักฤษ
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ผวิขาวทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศสหรฐัอเมรกิาและคนผวิด าทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศสหรฐัอเมรกิา ซึง่มี
ระดบัความน่าเชื่อถอืทีแ่ตกต่างกนั 2 ระดบั (มากและน้อย)  

ผลการวจิยัพบว่า การใชโ้ฆษกทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีส่งูและมคีวามคลา้ยคลงึ
ทางประชากรศาสตรก์บัผูร้ว่มวจิยัในระดบัทีส่งู จะส่งผลกบัความตัง้ใจซือ้ของผูร้ว่มวจิยัมากกว่า
โฆษกทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีต่ ่า แต่มคีวามคลา้ยคลงึทางประชากรศาสตรก์บัผูร้ว่มวจิยัใน
ระดบัทีส่งู แหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัที่สงูและมคีวามคลา้ยคลงึทางประชากรศาสตร์
กบัผูร้ว่มวจิยัในระดบัทีส่งู ไมไ่ดม้คีวามแตกต่างอย่างมนียัทางสถติกิบัความตัง้ใจซือ้เมือ่
เปรยีบเทยีบกบัแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีส่งู แต่ความคลา้ยคลงึทาง
ประชากรศาสตรก์บัผูร้ว่มวจิยัในระดบัทีต่ ่า และโฆษกทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีส่งูแต่ความ
คลา้ยคลงึทางประชากรศาสตรก์บัผูร้ว่มวจิยัในระดบัทีต่ ่า จะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้มากกว่าการ
ใชโ้ฆษกทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีต่ ่า และความคลา้ยคลงึทางประชากรศาสตรก์บัผูร้ว่มวจิยั
ในระดบัทีต่ ่า (DeShields & Kara, 2000) 

อยา่งไรกต็าม โดยงานวจิยัของ DeShields และ Kara (2000) ก่อใหเ้กดิผลสรปุว่า การ
เลอืกใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืนัน้จ าเป็นจะตอ้งมกีารเลอืกอยา่งละเอยีดถีถ่ว้น เพื่อใหเ้กดิ
การเลอืกแหล่งสารทีม่ปีระสทิธผิลดทีีสุ่ด ซึง่การเลอืกใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืสงูเพื่อ
ก่อใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้นัน้ มผีลมากกว่าการเลอืกแหล่งสารทีม่คีวามคลา้ยคลงึทาง
ประชากรศาสตรก์บัผูร้บัสาร 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารจะไมส่ามารถประกนัไดว้่าผูร้บัสารจะยอมรบัตวัสารได้
ทัง้หมดในสถานการณ์ดงัต่อไปนี้ (Assael, 2004) ผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ในประสบการณ์ในอดตีของ
ตนมากกว่าขอ้ความในโฆษณาในการประเมนิตราสนิคา้ ถดัมา ขอ้ความทีน่ าเสนอนัน้มคีวาม
ขดัแยง้ต่อความสนใจของผูบ้รโิภค หรอืผูบ้รโิภคไม่มคีวามสนใจต่อขอ้ความทีน่ าเสนอ และ
สุดทา้ย ขอ้ความทีน่ าเสนอไปนัน้มลีกัษณะคุกคามผูบ้รโิภค เช่น โฆษณาทีน่ าผูส้่งสารทีม่คีวาม
น่าเชื่อถอืน าเสนอความเสีย่งในการสูบบุหรี ่จะไมส่ามารถเพิม่การยอมรบัขอ้ความจากผูร้บัสาร
ทีส่บูบุหรีไ่ด ้เพราะพวกเขาจะรูส้กึว่าโฆษณาชิน้นี้ไดคุ้กคามเขา และพวกเขาจะหลกีเลีย่งการ
เปิดรบัโฆษณาชิน้น้ี 
 G. Belch และ M. Belch (2012) ยงัไดส้รปุว่า การใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืใน
ระดบัสงูนัน้ไม่จ าเป็นจะตอ้งประสบความส าเรจ็เสมอไป และการใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอื
ในระดบัทีต่ ่านัน้กไ็มจ่ าเป็นจะตอ้งลม้เหลว การใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืทัง้สองแบบลว้น
ก่อใหเ้กดิประสทิธผิลในการสื่อสารได ้เมือ่สามารถเลอืกใชใ้หถู้กวธิแีละตรงกบัจดุประสงคข์อง
การสื่อสาร โดยแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสงูจะใชไ้ดผ้ลดเีมือ่ผูร้บัสารไม่ไดม้คีวามชื่น
ชอบในขอ้ความหรอืตวัสาร แต่แหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัสงูจะใชไ้มไ่ดผ้ลดกีบัผูร้บั
สารทีรู่ส้กึเฉยหรอืเป็นกลางกบัขอ้ความหรอืสาร แต่ในกรณนีี้ถา้ใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอื
ในระดบักลางแต่เป็นทีส่นใจจะไดผ้ลลพัธท์ีด่กีว่า แต่อยา่งไรกด็แีหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืใน
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ระดบัทีต่ ่าสามารถสรา้งผลลพัธท์ีด่ใีหก้บัการสื่อสารไดผ้่านกระบวนการทีเ่รยีกว่าผลทีไ่มค่าดฝนั 
(Sleeper effect) ซึง่อธบิายว่า ในระยะแรกผูร้บัสารอาจไมช่ื่นชอบหรอืรูส้กึถงึความไมเ่ชื่อมโยง
ของแหล่งสารและตวัสารเพราะแหล่งสารนัน้มคีวามเชื่อถอืในระดบัทีต่ ่า แต่ความน่าดงึดดูใจของ
ขอ้ความจะเพิม่สงูขึน้เมือ่กาลเวลาผ่านไป และจะรูส้กึเชงิบวกกบัขอ้ความในภายหลงั ซึง่ส่วน
ใหญ่แลว้การศกึษาเรือ่งผลทีไ่มค่าดฝนันัน้จะไม่ประสบความส าเรจ็เท่าทีค่วร เมือ่เปรยีบเทยีบ
กบัการใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในระดบัทีส่งู 
 หลงัจากทีแ่หล่งสารไดเ้ขา้รหสัสารทีเ่ป็นสารโฆษณาแลว้ สารจ าเป็นจะตอ้งมสีื่อเพื่อใช้
เป็นตวักลางทีจ่ะน าขอ้ความของแหล่งสารไปสื่อสารกบัผูร้บัสารปลายทาง สื่อทีม่คีวามเหมาะสม
กบัสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสวยงามคอื สื่อสิง่พมิพ ์โดยเฉพาะนิตยสาร ทีม่คีุณภาพในการ
ผลติภาพสงู ท าใหภ้าพทีน่ าเสนอออกมามคีวามสวยงามและมคีวามน่าสนใจ ตลอดจนสามารถ
ใหข้อ้มลูทีล่ะเอยีดซบัซอ้นเกีย่วกบัตวัสนิคา้ได ้(Armstrong, 2010) งานวจิยัเชงิทดลองของ 
Furnham, Gunter และ Green (1990) น าเสนอว่า ผูร้บัสารสามารถระลกึ (Recall) และเขา้ใจ 
(Comprehension) ขอ้ความทีต่อ้งพจิารณาหรอืไตรต่รองในสื่อสิง่พมิพ ์ไดด้กีว่าสื่อวทิยแุละ
กระจายเสยีง เช่นเดยีวกนักบั Furnham, Benson และ Gunter (1987, as cited in Armstrong, 
2010) ทีท่ าการวจิยัเชงิทดลองกบัขอ้ความโฆษณาสนิคา้ผ่านสื่อทีห่ลากหลาย ไดแ้ก่ โทรทศัน์ 
วทิย ุและสื่อสงิพมิพ ์ผลการวจิยัน าเสนอว่า ผูร้บัสารโฆษณาสามารถจดจ าและเขา้ใจขอ้มลู
เกีย่วกบัสนิคา้ไดด้ ีหลงัจากพวกเขาเปิดรบัสื่อสิง่พมิพ ์ถงึแมเ้ทคโนโลยขีองสื่อทีจ่ะน ามาสื่อสาร
กบัผูบ้รโิภคจะมวีวิฒันาการอยา่งมาก โดยเฉพาะอย่างยิง่ สื่ออนิเทอรเ์น็ต นกัโฆษณากไ็มค่วร
ละเลยสื่อดัง้เดมิอยา่งสื่อสิง่พมิพ ์เพราะมงีานวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามประสงคท์ีจ่ะอ่าน
ขอ้ความโฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพม์ากกว่าขอ้ความบนจอคอมพวิเตอร ์และความรวดเรว็ของ
ผูบ้รโิภคในการอ่านโฆษณาสิง่พมิพน์ัน้สงูกว่าโฆษณาผ่านอนิเทอรเ์น็ตถงึ 25% ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่า
โฆษณาผ่านสื่อสิง่พมิพเ์ป็นสื่อทีไ่มค่วรละเลย (Jones, Pentecost, & Requena, 2005) 
 การใชภ้าพในโฆษณาสิง่พมิพ ์เป็นอกีหนึ่งกลยทุธท์ีไ่ดร้บัความนิยมมาเป็นระยะเวลา
ยาวนาน ตัง้แต่ในสมยัปีค.ศ.ที ่1867 Cheret (as cited in Armstrong, 2010) ไดเ้ริม่ใชภ้าพ
ผลงานทางศลิปะในชิน้งานโฆษณาเพื่อท าการโฆษณาสนิคา้ ซึง่แนวคดิของ Cheretกไ็ดร้บั
ความนิยม และไดแ้พรก่ระจายไปทัว่ประเทศองักฤษ จนกระทัง่เกดิกระแสงานโฆษณาผ่าน
ชิน้งานศลิปะ (Art sells) ซึง่ท าใหบ้รษิทัตวัแทนโฆษณาจ านวนมากตอ้งจา้งศลิปินชื่อดงัใหส้รา้ง
ผลงานศลิปะลงในชิน้งานโฆษณา แต่อยา่งไรกด็ ีกระแสนิยมผลงานศลิปะในชิน้งานโฆษณาได้
ลดลงไปในช่วงปีครสิตศ์กัราชที ่1930 อนัเน่ืองมาจากววิฒันาการของการถ่ายรปูและการใช้
ภาพถ่ายในชิน้งานโฆษณา ภาพถ่ายในงานโฆษณาจะสรา้งความโน้มน้าวใจใหเ้กดิขึน้กบั
ผูบ้รโิภคได ้เมือ่สนิคา้มคีวามเกีย่วขอ้งกบัความสวยงามและศลิปะ และมคีวามสอดคลอ้งกบัสิง่
ทีผู่ส้่งสารตอ้งการจะสื่อสาร (Armstrong, 2010) 



24 
 

 อยา่งไรกด็ ีผูส้่งสารในกระบวนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณา ไมไ่ดม้เีพยีง
มติขิองความน่าเชื่อถอืเพยีงอยา่งเดยีว ความน่าดงึดดูใจของแหล่งสารกน็บัว่าเป็นอกีหนึ่งมติทิี่
สามารถท าใหก้ระบวนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจบรรลุผลได้ 
 
2. แนวคิดเก่ียวกบัความน่าดึงดดูใจทางกายภาพของแหล่งสารในโฆษณา 
 
 ความน่าดงึดดูใจของแหล่งสารเป็นส่วนหนึ่งทีท่ าใหก้ระบวนการการสื่อสารเพื่อการโน้ม
น้าวใจสามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งมปีระสทิธผิลหลายประการ และมผีลต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคมากมาย ซึง่จะอธบิายถงึในส่วนถดัจากนี้ 
 
ความน่าดึงดดูใจของแหล่งสาร (Source attractiveness) 
 

แหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจยอ่มท าให้สามารถโน้มน้าวใจผูร้บัสารได ้ซึง่ความน่า
ดงึดดูใจอาจรวมไปถงึความน่าดงึดูดใจทางกายภาพ บุคลกิลกัษณะ สถานะทางสงัคม ความ
ใกลเ้คยีงกนัระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร ความเชื่อหรอืทศันคตทิีต่รงกนั (Kardes, 2002; 
Solomon, 2011) ผูร้บัสารมกัมคีวามคดิเขา้ขา้ง (Halo effect) ต่อแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดูดใจ 
โดยจะคดิว่าหากผูส้่งสารมขีอ้ดซีึง่อาจเป็นขอ้ดเีพยีงขอ้เดยีว เช่น ผูส้่งสารมรีปูร่างหน้าตาด ี
ผูร้บัสารจะมแีนวโน้มทีจ่ะประเมนิมติอิื่นๆ ของผูส้่งสารไปในเชงิบวกดว้ยเช่นกัน โดยอาจมองว่า 
ผูส้่งสารคนนี้น่าจะมสีถานะทางการเงนิทีด่ ีประกอบอาชพีทีด่แีละมคีวามสุข เป็นต้น (Solomon, 
2011) 

ความน่าดงึดดูใจนบัเป็นคุณลกัษณะของแหล่งสารทีน่ิยมน ามาใชใ้นโฆษณา ซึง่ความ
น่าดงึดูดใจในโฆษณาจะรวมไปถงึลกัษณะ 3 ประการ (G. Belch & M. Belch, 2012) โดย
ประการแรกคอื ความคลา้ยคลงึ (Similarity) ซึง่จะเกดิขึน้เมือ่ผูส้่งสารและผูร้บัสารมลีกัษณะบาง
ประการทีใ่กลเ้คยีงหรอืเหมอืนกนั ถดัมาคอื ความคุน้เคย (Familiarity) จะรวมไปถงึความรูห้รอื
ความทรงจ าทีผู่ร้บัสารมต่ีอผูส้่งสารผ่านการเปิดรบัสื่อต่างๆ และประการสุดทา้ย ความชื่นชอบ 
(Likability) คอืความรูส้กึชอบแหล่งสารหรอืผูส้่งสารอนัเน่ืองมาจากความน่าดงึดดูทางกายภาพ 
(Physical attractiveness) พฤตกิรรม (Behavior) หรอืลกัษณะส่วนบุคคลอื่นๆ (Personal 
traits) แมว้่าผูส้่งสารอาจไม่ใช่คนทีม่ชีื่อเสยีง ผูบ้รโิภคกจ็ะมคีวามเคารพนับถอืความน่าดงึดดู
ทางกายภาพ ความสามารถหรอืบุคลกิลกัษณะของบุคคลเหล่านัน้ 

ความน่าดงึดดูใจของแหล่งสารจะน าไปสู่การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจผ่านกระบวนการ
ทีช่ื่อว่า กระบวนการเอกลกัษณ์ (Identification) ซึง่ผูร้บัสารจะมแีรงดงึดดูใจทีจ่ะหา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตนกบัแหล่งสาร จนพฒันามาเป็นความเชื่อ ทศันคต ิความชื่นชอบ และ
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พฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนัระหว่างผูส้่งสารกบัผูร้บัสาร เมือ่ผูร้บัสารรูส้กึยดึตดิกบัผูส้่งสาร ผูร้บั
สารกจ็ะสนับสนุนและปฎบิตัติามผูส้่งสาร ถงึแมว้่าผูส้่งสารจะมกีารเปลีย่นแปลงไปอยา่งไร ผูร้บั
สารกจ็ะมแีนวโน้มทีจ่ะเปลีย่นแปลงตามผูส้่งสาร ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผูร้บัสารจะเปรยีบเทยีบตนเอง
กบับุคคลทีพ่วกเขาชื่นชอบหรอืคลา้ยคลงึกบัพวกเขา ซึง่ท าใหน้กัการตลาดนิยมทีจ่ะหยบิยก
ปจัจยัเรือ่งความคลา้ยคลงึ และความชื่นชอบมาเป็นเกณฑใ์นการเลอืกผูส้่งสารในการสื่อสาร (G. 
Belch & M. Belch, 2012) 
 ความคลา้ยคลงึนบัเป็นคุณสมบตัขิองผูส้่งสารทีส่ามารถมอีทิธพิลต่อผูร้บัสารไดอ้ย่างด ี
เนื่องจากผูร้บัสารมแีนวโน้มทีจ่ะเปิดรบั และยอมรบัขอ้ความทีม่าจากผูส้่งสารทีม่คีวาม
คลา้ยคลงึกบัตวัเขา (Mill & Jellison, 1969) เมือ่ผูส้่งสารและผูร้บัสารมคีวามคลา้ยคลงึกนัใน
เรือ่งของความตอ้งการ เป้าหมาย ความสนใจ และการใชช้วีติแลว้นัน้ สิง่ทีผู่ส้่งสารไดส้ื่อสาร
ออกไปจะท าใหผู้ร้บัสารเกดิความเขา้ใจต่อตวัสารหรอืขอ้ความไดม้ากขึน้ (G. Belch & M. 
Belch, 2012) 
 ความคลา้ยคลงึกนัระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสาร สามารถน ามาใชใ้นสถานการณ์ที่
ตอ้งการท าใหผู้ร้บัสารรูส้กึเกีย่วขอ้งกบัสถานการณ์ทีจ่ะสื่อสาร โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในโฆษณา
ประเภทน าเสนอใหผู้ร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคเหน็ว่า ตนกม็โีอกาสอยูใ่นสถานการณ์เช่นเดยีวกนักบั
ทีป่รากฏในสถานการณ์ ซึง่จะท าใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้ในโฆษณา และสรา้งสายสมัพนัธ์
ระหว่างผูส้ ื่อสารและผูร้บัสาร กลยทุธน์ี้จะใชไ้ดผ้ลดยีิง่ขึน้หากเจา้ของตราสนิคา้ไดเ้ลอืกผูส้่งสาร
ทีม่รีปูร่างหน้าตาธรรมดา (Regular-looking) มลีกัษณะเหมอืนคนทัว่ๆ ไปทีส่ามารถพบเจอได้
ในชวีติประจ าวนั (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ขณะทีด่าราโทรทศัน์ ดาราภาพยนต ์นกักฬีา นกัรอ้ง นกัดนตร ีและบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
นบัว่าเป็นผูส้่งสารทีผู่ร้บัสารรูส้กึนบัถอืและชื่นชอบ กว่า 20% ของชิน้งานโฆษณาทางโทรทศัน์
ในสหรฐัอเมรกิาจะประกอบไปดว้ยดาราหรอืนกัแสดง และกว่า 15% ของชิน้งานโฆษณาทาง
สิง่พมิพใ์นสหรฐัอเมรกิาจะปรากฏภาพของบุคคลเหล่านัน้ การน าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมา
ใชม้กัจะนิยมกบัเนื้อหาทีเ่กี่ยวขอ้งกบัแฟชัน่ เครือ่งส าอาง เครือ่งแต่งกาย กฬีา และเรือ่งทีเ่ป็นที่
สนใจของวยัรุน่ แต่จะไม่นิยมน ามาใชก้บัขา่วสารประจ าวนัหรอืเรือ่งราวทางธุรกจิ (G. Belch & 
M. Belch, 2012) 
 บรษิทัเจา้ของตราสนิคา้ตอ้งใชเ้งนิจ านวนมากในการจา้งผูส้่งสารทีเ่ป็นดาราใหป้รากฏ
อยูบ่นโฆษณาและสนบัสนุนสนิคา้ เพราะพวกเขาเชื่อว่าดาราจะท าใหผู้บ้รโิภคสนใจในขอ้ความ
ในโฆษณาท่ามกลางสภาพแวดลอ้มปจัจบุนัทีเ่ตม็ไปดว้ยสื่อและสารมากมาย ยิง่ไปกว่านัน้แลว้ 
การใชด้าราทีม่ชีื่อเสยีงมากหรอืเป็นทีน่ิยมอย่างแพรห่ลาย จะท าใหบ้รษิทัเจา้ของตราสนิคา้เชื่อ
ว่าดาราเหล่านี้จะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูต่้อตราสนิคา้มากขึน้ ไมว่่าจะเป็นในเรือ่งของภาพลกัษณ์
หรอืประสทิธภิาพของสนิคา้และบรกิาร ดาราเหล่านี้กจ็ะท าใหส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้มภีาพลกัษณ์
ทีด่ยี ิง่ขึน้หรอืเกดิการรบัรูว้่าสนิคา้นัน้มคีุณภาพดเียีย่ม จนท าใหเ้กดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ แต่
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อยา่งไรกด็ ีการใชด้าราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงกส็ามารถเกดิขอ้เสยีตามมาได ้โดยดาราหรอื
บุคคลชื่อเสยีงนัน้จะดงึดูดความสนใจไปจากตวัสนิคา้ จนกระทัง่ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคไม่รบัรูถ้งึ
ขอ้ความหรอืสิง่ทีอ่งคก์รตอ้งการสื่อ ยิง่ไปกว่านัน้ การน าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีป่รากฏ
อยูบ่นตราสนิคา้อื่นๆ จ านวนมากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนว่าดาราหรอืบุคคลทีม่ ี
ชื่อเสยีงนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืต่อสิง่ทีเ่ขาก าลงัสนับสนุนหรอืไม ่ตลอดจนการน าดาราหรอืบุคคลที่
มชีื่อเสยีงทีไ่ม่มคีวามรูจ้รงิหรอืประสบการณ์จรงิมาใช ้อาจท าใหต้ราสนิคา้นัน้มภีาพลกัษณ์ใน
เชงิลบต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภค และหากพฤตกิรรมหรอืการกระท าส่วนตวัของดาราหรอืบุคคลที่
มชีื่อเสยีงนัน้เกดิความเสื่อมเสยี จะท าใหผู้ร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคมององคก์รในแงล่บได ้และ
ขอ้เสยีขอ้สุดทา้ยคอื การจา้งดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงอาจท าใหอ้งคก์รตอ้งเสยีเมด็เงนิจ านวน
มากเกนิไป เมือ่เทยีบกบัรายรบัทีพ่วกเขาได ้หรอือาจท าใหอ้งคก์รขาดทุนได ้(G. Belch & M. 
Belch, 2012) 
 อยา่งไรกด็ ีการใชด้าราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงยงัมคีุณประโยชน์อกีมากมาย โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่กบัการถ่ายทอดความหมายในสิง่ทีพ่วกเขาเป็นไปยงัตราสนิคา้ หรอืสนิคา้และบรกิารที่
พวกเขาไดร้บัหน้าทีใ่นการสนบัสนุน ในล าดบัถดัไปจงึเป็นการอธบิายถงึกระบวนการถ่ายทอด
ความหมายจากแหล่งสารไปยงัสนิคา้ อนัเป็นบ่อเกดิของการเกดิความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 
กระบวนการถ่ายทอดความหมายจากแหล่งสารไปยงัสนิคา้ 
  

การว่าจา้งใหด้าราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงมาท าการโฆษณาหรอืสนับสนุนสนิคา้หรอื
บรกิารขององคก์ร จ าเป็นจะตอ้งท าใหเ้กดิความสอดคลอ้งระหว่างภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
คุณลกัษณะของผูบ้รโิภคเป้าหมายในตลาด และบุคลกิลกัษณะของดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
(Kamins, 1990) โดย McCracken (1989) ไดพ้ฒันาแบบจ าลองทีส่รปุถงึคุณลกัษณะของแหล่ง
สารไมว่่าจะเป็นความน่าเชื่อถอืหรอืความน่าดงึดดูใจทีม่ผีลต่อการสนบัสนุนสนิคา้ของพวกเขา 
ตลอดจนการถ่ายทอดความหมายจากแหล่งสารไปยงัผูบ้รโิภค (Meaning transfer) (ดแูผนภาพ 
2.6) 
 

จากแผนภาพดงักล่าว ในขัน้แรก (Stage 1) ประสทิธผิลของการใชด้าราหรอืผูท้ีม่ ี
ชื่อเสยีงมาใชส้นบัสนุนสนิคา้จะขึน้อยูก่บัสิง่ทีด่าราหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงไดร้บัสัง่สมมาจากสงัคม ไม่
ว่าจะเป็นสิง่ของรอบๆ ตวัเขา บุคคลรอบๆ เขา บรบิททีล่อ้มรอบเขา บทบาทหน้าทีต่่างๆ ทีเ่ขา
ไดร้บั อนัรวมไปถงึสถานะ ชนชัน้ เพศ อาย ุบุคลกิลกัษณะ และการใชช้วีติ เช่น ดาราผูห้ญงิคน
หนึ่งอาจมฐีานะทีร่ ่ารวย อยูใ่นสงัคมชัน้สงู อยูใ่นช่วงวยักลางคน มนีิสยัรกัความสวยงาม เป็นตน้ 
ดาราคนนี้อาจสื่อความหมายจากบทบาททีเ่ขาไดร้บัในโทรทศัน์ผ่านตวัละครทีเ่ขาไดแ้สดง ซึง่
ตวัละครทีเ่ขาเป็นในโทรทศัน์นัน้สามารถท าใหเ้ขามคีวามเกีย่วพนักบัสิง่ของ บุคคล หรอืบรบิท



27 
 

ต่างๆ ไดม้ากกว่าความเป็นตวัตนทีแ่ทจ้รงิของเขา ซึง่บทบาทนัน้ๆ จะสื่อความหมายและเป็น
ตวัตนทีจ่ะฝงัอยูใ่นดาราคนนัน้และส่งผ่านมายงัขัน้ที ่2 (Stage 2) ดาราหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงจะมี
ความหมายของตวัตนหรอืภาพลกัษณ์ของเขาอยู่ภายในตวัของเขา ซึง่สามารถถ่ายทอด
ภาพลกัษณ์หรอืความเป็นตวัตนของเขาออกไปยงัชิน้งานโฆษณา และชิน้งานโฆษณาจะ
ถ่ายทอดความหมายไปยงัสนิคา้ทีด่าราหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงคนนัน้สนบัสนุน จนมาถงึขัน้สุดทา้ย 
(Stage 3) ของแบบจ าลองของ McCracken (1989) ซึง่ความหมายของความเป็นตวัตนหรอื
ภาพลกัษณ์ของดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีถู่กถ่ายทอดไปยงัสนิคา้ จะถูกถ่ายทอดไปยงั
ผูบ้รโิภคอกีทอด ซึง่ขัน้นี้เป็นขัน้ทีย่ากและมคีวามซบัซอ้นทีจ่ะกระท าใหส้ าเรจ็ (McCracken, 
1989) 
 
แผนภาพท่ี 2.6 แผนภาพการถ่ายทอดความหมายจากแหล่งสารไปยงัผูบ้รโิภค  
 

 
ทีม่า:  McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural Foundations of 
 the endorsement process. Journal of Consumer Research, 16(3), p. 315. 

 
 ซึง่ Pavlov (1902, as cited in Erdogan, 1999) ไดอ้ธบิายว่า ปรากฏการณ์ขา้งตน้นัน้
เกดิขึน้มาจากการเรยีนรู ้ซึง่การเรยีนรูน้ัน้สามารถน ามาประยกุตใ์ชก้บัการโฆษณาหรอืการ
สื่อสารทางการตลาดได ้(Tellis, 1998; Erdogan, 1999) (ดแูผนภาพที ่2.7) 
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แผนภาพท่ี 2.7 การเรยีนรู ้

 
ทีม่า:  Adapted from Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endorsement: A literature review. 
 Journal of Marketing Management, 15(4), P.294. 
 

แผนภาพนี้แสดงถงึการน าแนวคดิการเรยีนรูข้อง Pavlov (1902, as cited in Erdogan, 
1999) มาประยกุตใ์ชก้บัการโฆษณาและการสื่อสารทางการตลาดทีไ่ดน้ านางแบบหรอืผูส้่งสารที่
มคีวามน่าดงึดดูใจ (Attractive models) มาใชเ้ป็นสิง่เรา้ทีไ่มไ่ดเ้ป็นเงือ่นไข (Unconditioned 
stimulus/US) โดยสนิคา้ทีถู่กโฆษณานัน้จะเป็นสิง่เรา้ทีถู่กสรา้งเงือ่นไข (Conditioned 
stimulus/CS) นกัการตลาดหรอืนกัโฆษณาจะน าสองสิง่นี้มาเชื่อมโยงซึง่กนัและกนั ผ่าน
กระบวนการฉายซ ้า (Repetition) หลายๆครัง้ เมือ่ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคเปิดรบัสิง่เรา้ทัง้สอง
ประเภทนี้ซ ้าๆ ในระยะเวลาหนึ่ง ความน่าดงึดูดใจของนางแบบหรอืผูส้่งสารทีเ่ป็นสิง่เรา้ทีไ่มไ่ด้
เป็นเงือ่นไข จะส่งผ่านหรอืถ่ายทอดความหมายไปยงัสิง่เรา้ทีเ่ป็นเงือ่นไขหรอืสนิคา้ทีถู่กโฆษณา 
กจ็ะเกดิเป็นการตอบสนองทีเ่ป็นเงือ่นไข (Conditioned response) เชงิบวกต่อสนิคา้ทีถู่ก
โฆษณาไปดว้ย โดยผูบ้รโิภคจะรบัรูว้่าสนิคา้ทีโ่ฆษณานัน้มคีวามเชื่อมโยงกบันางแบบหรอืผู้ส่ง
สารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ จงึรูส้กึชื่นชอบสนิคา้เพราะนางแบบหรอืผูส้่งสารคนนัน้ (Erdogan, 
1999; Tellis, 1998) 

ปจัจยัแรกเริม่ทีผู่บ้รโิภคมกัจะสนใจในตวัดารา นกัรอ้ง หรอืนกัแสดงนัน้ เป็นเพราะ
ความน่าดงึดดูใจทางกายภาพ หรอืความหล่อ ความสวย และความดดู ีแต่การจา้งบุคคลเหล่านี้
มาใช ้อาจก่อใหเ้กดิภาระค่าใชจ้า่ยส าหรบัการว่าจา้งบุคคลเหล่านี้ใหม้าโฆษณาสนิคา้หรอื
องคก์ร การใชบุ้คคลธรรมดาทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ (Decorative model) (G. Belch & M. Belch, 
2012) กเ็ป็นอกีหนึ่งตวัเลอืกทีน่่าสนใจ เพราะนอกจากจะเป็นทางเลอืกทีจ่ะใชค้วามสวยงาม 
หรอืความหล่อและความดูดมีาท าการสื่อสารในราคาทีส่มเหตุสมผลแลว้นัน้ ยงัก่อใหเ้กดิความ
คลา้ยคลงึกนัระหว่างผูส้่งสารและผูร้บัสารอกีดว้ย ถงึแมน้างแบบหรอืคนธรรมดาทีไ่มไ่ดเ้ป็น
ดารานัน้มคีวามแตกต่างกบัดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง แต่นางแบบหรอืบุคคลธรรมดานี้
สามารถถ่ายทอดความหมายทางประชากรศาสตร ์เช่น ความโดดเด่นชดัเจนในเรือ่งของเพศ 
อาย ุและสถานะ ไดด้กีว่าผูส้่งสารทีเ่ป็นดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง (McCracken, 1989) 
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อยา่งไรกด็ ีความน่าดงึดดูใจ หรอืความสวยงามของนางแบบหรอืผูส้่งสาร กถ็ูกนิยามไวอ้ยา่ง
หลากหลาย ซึง่จะน าเสนอในส่วนถดัไป 
 
ความสวยงามในอุดมคต ิ(Ideal of beauty) 
 
 ประวตัศิาสตรค์วามสวยงามในอุดมคตไิดถู้กจารกึไวอ้ยา่งหลากหลายและมคีวาม
แตกต่างกนัไปตามยคุสมยั ในช่วงปีครสิตศ์กัราช 1800 Banner (1983, as cited in Englis, 
Solomon, & Ashmore, 1994) ไดใ้หค้ าจ ากดัความของความสวยงามในอุดมคตวิ่า ผูห้ญงิทีส่วย
นัน้จะตอ้งมผีวิซดีและดบูอบบางน่าทะนุถนอม เสมอืนลูกแกะตวัเมยีตวัเลก็ๆ ทีร่อ้งคร ่าครวญ
อยา่งแผ่วเบาเพื่อใหผู้ช้ายมาปกป้องตน ซึง่ไมเ่หมอืนกบัช่วงปีครสิตศ์กัราช 1950 ที ่Marilyn 
Monroe หญงิสาวผูม้หีน้าอกอวบอดัและมคีวามน่าดงึดูดใจทางเพศ ไดเ้ปรยีบเสมอืนความ
สวยงามในอุดมคตใินยคุนัน้ กระแสนิยมหญงิสาวทีม่หีน้าอกอวบอดัไดแ้พร่หลายในสงัคม
ตะวนัออก จนกระทัง่ในช่วงปีครสิตศ์กัราช 1960 กระแสหน้าอกอวบอดัของหญงิสาวกไ็ดห้มด
สิน้ไป และเปลีย่นมานิยมหญงิสาวทีม่หีน้าอกแบนแทน โดยปรากฏการณ์ทัง้หมดนี้แสดงใหเ้หน็
ถงึความผนัผวนของความสวยงามในอุดมคตขิองแต่ละยคุ (Englis, Solomon, & Ashmore, 
1994)  

อยา่งไรกต็าม ความสวยงามอาจรวมไปถงึการมรีา่งกายทีผ่อม ดวงตากลมโต รมิฝีปาก
อวบอิม่ ผวิพรรณดไีรต้ าหนิ ตลอดจนโหนกแกม้ทีอ่ยูใ่นระดบัทีส่งูอยา่งพอดบิพอด ีซึง่คุณสมบตัิ
ทัง้หมดนี้จะสื่อถงึความอ่อนเยาวแ์ละน่าดงึดดูของผูค้รอบครอง (Cunningham, Roberts, 
Barbee, Druen, & Wu, 1995) 
 นอกจากนี้ ความน่าดงึดดูใจทางกายภาพหรอืความสวยงาม นับว่าเป็นคุณลกัษณะที่
ส าคญัของแต่ละบุคคลซึง่สามารถมองเหน็ได้อยา่งเด่นชดั และเป็นประตูสู่การสื่อสารกบับุคคล
อื่นๆ ในสงัคม ความสวยงามภายนอกจะเป็นสิง่ทีแ่ต่ละบุคคลน ามาคาดเดาและตดัสนิลกัษณะ
ภายนอกและนิสยัของบุคคลคนอื่นๆ ซึง่ความคดินี้จะท าใหค้นตดัสนิคนอื่นๆ ทีห่น้าตาดไีมว่่า
เขาจะสวยหรอืหล่อ ว่าเป็นบุคคลทีน่ิสยัด ีจรงิใจ ซื่อสตัย ์และมหีน้าทีก่ารงานทีด่กีว่าคนที่
หน้าตาไมด่ ีตวัอยา่งของการตดัสนิคนทีห่น้าตาเช่นดงักล่าว สามารถยกตวัอยา่งไดโ้ดยการ
สงัเกตบุคคลทีเ่ป็นคนสงบนิ่งและผ่อนคลาย มกัจะมรีิว้รอยหรอืตนีกาปรากฏบนใบหน้าน้อยกว่า
คนทีเ่ครยีดและวา้วุ่นใจ โดยการตดัสนิคนอื่นทีห่น้าตานัน้ สอดคลอ้งกบัประโยคทีว่่า “ความ
สวยงามยอ่มน ามาซึง่สิง่ทีด่ใีนชวีติ” (What is beautiful is good) (Dion, Berscheid, & 
Walster, 1972) Dion, Berscheid และ Walster (1972) จงึไดท้ าการศกึษาวจิยัเพื่อศกึษาว่า
บุคคลทีม่คีวามน่าดงึดดูใจทางกายภาพทัง้เพศชายและเพศหญงิ จะมกีลุ่มลกัษณะนิสยั 
(Personality traits) ทีเ่ป็นทีย่อมรบัในสงัคมมากกว่าบุคคลทีไ่มม่คีวามน่าดงึดดูใจหรอืไม ่และ
ศกึษาอกีว่าบุคคลทีม่คีวามน่าดงึดูดใจเหล่านัน้ จะถูกคาดเดาว่าเป็นบุคคลทีม่ชีวีติทีด่กีว่าบุคคล
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ทีไ่ม่มคีวามน่าดงึดดูใจหรอืไม ่โดยการศกึษาวจิยัครัง้นี้ท ากบันกัศกึษา 60 คน เป็นเพศชาย 30 
คน และเพศหญงิ 30 คน ซึง่นกัศกึษาทัง้ 60 คนน้ีจะไดร้บัซองทีบ่รรจุรปูภาพ 3 ซอง แต่ละซอง
จะม ี1 รปูภาพของคนทีอ่ายุไล่เลีย่กบันกัศกึษา โดยจะแบ่งเป็นรปูบุคคลทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ รปู
บุคคลทีม่คีวามน่าดงึดดูใจในระดบัปานกลาง และคนทีไ่มม่คีวามน่าดงึดดูใจ นกัศกึษาจะตอ้ง
ประเมนิกลุ่มลกัษณะนิสยั 7 ประการของแต่ละรปู และประเมนิไปถงึความสุขในชวีติคู่ ความสุข
ทางครอบครวั ความสุขทางสงัคม ความสุขโดยรวม และความส าเรจ็ในอาชพีการงานของบุคคล
ทีอ่ยูใ่นรปู ผลการศกึษาครัง้นี้พบว่า นกัศกึษากลุ่มตวัอย่างนี้ประเมนิว่าบุคคลทีม่คีวามดงึดดูใจ 
จะมลีกัษณะนิสยัทีส่งัคมยอมรบั มฐีานะทางการงานทีด่ ีมชีวีติคู่ทีส่มบูรณ์แบบ มคีวามสุข
โดยรวม และมโีอกาสทีจ่ะไดแ้ต่งงาน สงูกว่าบุคคลทีม่คีวามน่าดงึดดูใจในระดบัปานกลาง และ
บุคคลทีไ่มม่คีวามน่าดงึดูดใจ 
 ความสวยงามจงึเป็นอกีหนึ่งกลยทุธท์ีน่กัโฆษณาจะน ามาใชเ้ลอืกนางแบบ เพื่อให้
นางแบบเหล่านัน้น าเสนอความสวยงามในอุดมคต ิหรอืสรา้งภาพในอุดมคตใิหป้รากฏบน
ชิน้งานโฆษณา เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดรบัภาพในอุดมคตเิหล่านัน้ ไมว่่าพวกเขาจะจงใจหรอืไมไ่ดจ้ง
ใจทีจ่ะเปิดรบักต็าม พวกเขาจะเปรยีบเทยีบตวัตนของเขากบันางแบบในโฆษณา และเมือ่
ผูบ้รโิภคเหน็ว่าสิง่ทีต่นเองมนีัน้ไมส่มบูรณ์แบบเหมอืนกบันางแบบในโฆษณา พวกเขาจะเกดิ
ความไมพ่งึพอใจ และเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ทีน่างแบบซึง่ตนเปรยีบเทยีบมาใช ้เพื่อทีจ่ะปิด
ช่องว่างระหว่างสิง่ทีต่นเองม ีและสิง่ทีต่นอยากจะเป็นเหมอืนกบันางแบบ หรอืภาพในอุดมคติ
นัน้ (Richins, 1991) 
 ในระยะแรก การศกึษาเรือ่งความสวยงามของผูห้ญงิมกัจะถูกศกึษาในแง่มุมของ
ความสมัพนัธร์ะหว่างระดบัของความสวยงามกบัผลลพัธเ์ชงิบวกต่อผูบ้รโิภคเพศหญงิ หรอื
ผลลพัธท์ีพ่งึประสงคต่์อสนิคา้หรอืโฆษณา ซึง่การศกึษาจ านวนมากไดใ้หข้อ้สรปุว่า ความ
สวยงามในระดบัทีส่งูสามารถสรา้งผลเชงิบวกต่อผูบ้รโิภค สนิคา้ ทศันคต ิและโฆษณา ตลอดจน
สามารถสรา้งความดงึดดูใจไดด้กีว่าความสวยงามในระดบัทีต่ ่า (Baker & Churchill, 1977; 
Bloch & Richins, 1992; Caballero & Pride, 1984; Courtney & Whipple, 1983; Joseph, 
1982; Kahle & Homer, 1985; McGuire, 1985; M. Belch, G. Belch, & Villareal, 1987; Reid 
& Soley, 1983, as cited in Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) และถงึแมว้่าความสวยงาม
หรอืความน่าดงึดดูใจของนางแบบนัน้ มคีวามจ าเป็นต่อการน าเสนอสนิคา้หรอืขอ้ความต่างๆ 
แต่เนื่องจากลกัษณะทางกายภาพหรอืภาพลกัษณ์โดยรวมของนางแบบแต่ละคนนัน้มคีวาม
แตกต่างกนั และมคีวามเหมาะสมกบัประเภทสนิคา้และขอ้ความโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั จงึท าให้
การศกึษาดา้นความสวยงามของนางแบบในลกัษณะของประเภทความสวยงามเป็นทีน่่าสนใจ
ขึน้มา โดยเฉพาะในการสื่อสารวถิกีารด าเนินชวีติ (Lifestyle) ทีเ่จาะจงหรอืความหมายเชงิ
สญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) ทีล่ะเอยีดอ่อนในการน าเสนอสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจนมากยิง่ขึน้
(Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 
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แนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง  
 

ความสวยงามนัน้ไมไ่ดเ้ป็นเพยีงการวดัระดบัหรอืตดัสนิใจความน่าดงึดดูใจ 
(Attractiveness) ว่ามมีากหรอืมน้ีอยเพยีงอยา่งเดยีว แต่ความสวยงามนัน้สามารถจ าแนกเป็น
ประเภทได ้และมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน าไปใชง้านไดแ้ตกต่างกนั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในชิน้งาน
โฆษณาทีต่อ้งการความสอดคลอ้ง (Match-up) ระหว่างสิง่ทีเ่จา้ของสนิคา้ตอ้งการสื่อสารหรอื
นางแบบทีใ่ชส้นบัสนุนสนิคา้และตวัสนิคา้ (Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) นางแบบทีม่ ี
ความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคและสนิคา้ทีพ่วกเขาสนบัสนุน จะมแีนวโน้มท า
ใหผู้บ้รโิภคคดิว่านางแบบในภาพนัน้มคีวามใกลเ้คยีงกบัตวัเขา หรอืคลา้ยคลงึกบับุคคลทีพ่วก
เขาจะซือ้สนิคา้เหล่านัน้ไปให ้ตลอดจนนางแบบจะสรา้งความปรารถนา (Aspiration) ทีจ่ะเป็น
ในสิง่ทีน่างแบบน าเสนอต่อผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการสถานะ (Status) ทีส่งูขึน้ผ่านความ
สวยงามของนางแบบ เสือ้ผา้ทีพ่วกเขาสวมใส่ ฉากประกอบ และค าบรรยายในชิน้งานโฆษณา 
โดยนางแบบทีม่หีน้าตาสวยงามนัน้จะก่อใหเ้กดิความดงึดดูใจต่อผูบ้รโิภค โดยเฉพาะเมือ่ความ
สวยงามนัน้ถูกน ามาจบัคู่กบัสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความสวยงามเป็นหลกั ผูบ้รโิภคจะเรยีนรูถ้งึจดุ
เปรยีบเทยีบ (Point of difference) ระหว่างตนกบัตวันางแบบในโฆษณา ซึง่จะส่งผลต่อทศันคติ
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ถงึแมน้างแบบทีน่ าเสนอสนิคา้ในโฆษณาอาจจะไมใ่ช่ดาราหรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง พวกเขากส็ามารถดลใจใหผู้บ้รโิภครูส้กึเกีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ทีพ่วกเขา
โฆษณาและซือ้สนิคา้ทีพ่วกเขาโฆษณาได ้ซึง่สาเหตุทีน่างแบบทัง้หลายนัน้มอีทิธพิลต่อ
ผูบ้รโิภคคอื ความน่าดงึดดูใจของพวกเขาและความชื่นชอบทีผู่บ้รโิภคมต่ีอพวกเขา อนัสามารถ
ดงึดดูความสนใจไปยงัสนิคา้และตราสนิคา้ได ้(Armstrong, 2010; Assael, 2004)  
 แนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ตลอดจนขอ้ความทีน่ าเสนอ
ถงึภาพลกัษณ์ของนางแบบและภาพลกัษณ์ของสนิคา้ จะสามารถสรา้งโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ
ได ้โดยภาพลกัษณ์ของนางแบบและภาพลกัษณ์ของสนิคา้ จะตอ้งสอดคลอ้งกนัและสรา้งความ
น่าดงึดูดใจใหเ้กดิขึน้ต่อผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัชมโฆษณา (Rositer & Percy, 1980) เมือ่ความน่า
ดงึดดูใจของนางแบบมคีวามสอดคลอ้ง (Congruence/Match-up) กบัสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความ
สวยงามทีม่คีวามเหมาะสมกบัตวัของนางแบบ จะส่งผลต่อผลลพัธเ์ชงิบวกของการประเมนิ
สนิคา้และโฆษณา (Kahle & Homer, 1985) ในทางกลบักนั เมือ่สนิคา้มคีวามสอดคลอ้งในระดบั
ทีต่ ่าหรอืไม่มคีวามสอดคลอ้งกบัตวันางแบบ การประเมนิสนิคา้และโฆษณากจ็ะน้อยลงไปดว้ย 
(Kamins, 1990) 

Kahle และ Homer (1985) เหน็ถงึความคลา้ยคลงึกนัระหว่างแนวคดิสมมตฐิานความ
สอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารปรบัตวัทางสงัคม (Social adaptation theory) ทีน่ าเสนอว่า ผูบ้รโิภคจะ
ประมวลขอ้มลูจากสื่อต่างๆ และถา้หากพวกเขารบัรูไ้ดว้่าแหล่งทีม่าของขอ้มลูท าใหค้วามอยาก
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ทีจ่ะปรบัตวัเขา้หาความรูจ้ากขอ้มลูนัน้ๆ สิน้สุดลง พวกเขาจะประมวลขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู
แหล่งใหมแ่ทน ตวัอยา่งเช่น การใชน้างแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจซึง่เป็นแหล่งขอ้มลูทีม่ ี
ประสทิธภิาพส าหรบัสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความน่าดงึดูดใจ (Attractive related product) เช่น 
ครมีบ ารงุผวิหน้า (Facial cream) นางแบบอาจใหค้ าแนะน าเกี่ยวกบัสนิคา้ในโฆษณาว่า สนิคา้
ดงักล่าวท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามน่าดงึดดูทางกายภาพมากยิง่ขึน้ และจะท าใหม้คีวามน่าดงึดูดใจ
หรอืมคีวามสวยงามเช่นเดยีวกนักบันางแบบทีโ่ฆษณาสนิคา้ โดยขอ้มลูทีน่างแบบใหก้บั
ผูบ้รโิภคจะเรยีกว่า ขอ้มลูส าหรบัการปรบัตวั (Adaptive information) ซึง่ผูบ้รโิภคจะน าไป
ปรบัตวัเขา้กบัองคค์วามรูเ้ดมิทีพ่วกเขามเีกีย่วกบัสนิคา้นัน้ๆ เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูว้่านางแบบทีใ่ห้
ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ชิน้นี้ไม่ไดใ้หค้วามรูท้ีจ่ าเป็นต่อการปรบัตวัอกีต่อไป พวกเขากจ็ะหา
แหล่งขอ้มลูใหม่ๆ  มาเพื่อใชใ้นการปรบัตวัแทนแหล่งขอ้มลูซึง่เป็นนางแบบคนเดมิ 

แนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ยงัสามารถอธบิายผ่าน
ทฤษฎอีกี 2 ทฤษฎ ีโดยทฤษฎแีรกคอื ทฤษฎเีหตุผล (Attribution theory) ซึง่อธบิายว่า 
พฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภคนัน้มาจากการสงัเกตพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคคนอื่นๆ และทฤษฎทีี ่
2 คอื ทฤษฎคีวามลงรอยกนั (Correspondence theory) ซึง่มุง่เน้นไปทีส่ถานการณ์ทีผู่บ้รโิภค
จะยกเหตุผลเพื่อทีจ่ะกระท ากจิกรรมต่างๆ เช่น ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑเ์พื่อความ
สวยงามในโฆษณาชิน้หนึ่ง เพยีงเพราะนางแบบทีม่คีวามสวยงามในโฆษณานัน้บอกว่าใช้
ผลติภณัฑช์ิน้นัน้แลว้เขามผีวิพรรณทีนุ่่มนวลขึน้ และในทางกลบักนัผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะไม่
ซือ้ผลติภณัฑช์ิน้เดยีวกนัจากนางแบบทีไ่มม่คีวามสวยงาม เพราะผูบ้รโิภคเชื่อว่าผลติภณัฑช์ิน้
นัน้ไมส่ามารถใชไ้ดผ้ลจรงิ อนัเน่ืองมาจากนางแบบทีน่ ามาโฆษณานัน้ไมไ่ดม้คีวามสวยงาม
เช่นเดยีวกนักบัสิง่ทีเ่ขาน าเสนอ ความล าเอยีงทีม่ต่ีอนางแบบทีม่คีวามสวยงามนัน้ส่งผลให้
องคก์รเจา้ของสนิคา้ต่างๆ มคีวามสนใจทีจ่ะจา้งนางแบบทีม่คีวามสวยงามมาใชเ้ป็นโฆษกหรอื
ผูส้นบัสนุนสนิคา้ เพราะพวกเขาเชื่อว่านางแบบเหล่านี้จะส่งผลใหก้ารประเมนิสนิคา้และตรา
สนิคา้ไปในทางทีด่ ี(Joseph, 1982) ซึง่แนวคดินี้จะเป็นจรงิอย่างยิง่เมือ่ความสวยงามของ
นางแบบมคีวามสอดคลอ้งกบัสนิคา้ทีเ่ขาน าเสนอ เพราะผูบ้รโิภคจะเชื่อว่าสนิคา้เหล่านัน้เป็น
ส่วนหน่ึงทีท่ าใหน้างแบบคนนัน้มคีวามน่าดงึดดูใจหรอืมคีวามงดงาม (Kahle & Homer, 1985) 
 Baker และ Churchill (1977)ไดท้ าการวจิยัเชงิทดลองกบัตวัแปรความน่าดงึดดูใจและ
ประเภทของสนิคา้ พบว่านางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจทางกายภาพจะมผีลเชงิบวกต่อผูบ้รโิภค
ทัง้เพศชายและเพศหญงิ เมือ่สนิคา้นัน้มคีวามเกีย่วขอ้งกบัจนิตนาการ (Romantic) มากกว่า
สนิคา้ทีไ่มไ่ดเ้กีย่วขอ้งกบัจนิตนาการ ซึง่เป็นไปตามแนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง 
เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัเชงิทดลองของ Bower และ Landreth (2001) ไดศ้กึษาชิน้งานโฆษณา
ส าหรบัสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) ไดแ้ก่ ต่างหแูละลปิสตกิ และ
สนิคา้เพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) ไดแ้ก่ผลติภณัฑป์กปิดสวิเสีย้นและผลติภณัฑ์
รกัษาสวิเสีย้นกบักลุ่มตวัอยา่งเพศหญงิ 251 คน โดยชิน้โฆษณาจะใชน้างแบบทีม่คีวามน่า
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ดงึดดูใจในระดบัทีส่งูและนางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจในระดบัปานกลาง ซึง่การศกึษาครัง้นี้
พบว่า ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะประเมนิสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ของสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดด
เด่นในระดบัทีสู่ง เมือ่ชิน้งานโฆษณาใชน้างแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจในระดบัทีส่งู ในขณะทีก่าร
ใชน้างแบบทีม่คีวามน่าดงึดูดใจระดบัทีส่งูและนางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจในระดบัปานกลาง 
ไมก่่อใหเ้กดิความแตกต่างต่อสนิคา้เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

โดยสรุปแลว้ นกัการตลาดมคีวามจ าเป็นจะตอ้งพจิารณาปจัจยัหลายประการในการ
เลอืกผูส้่งสารทีเ่ป็นนางแบบ ดาราหรอืผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงเพื่อที่จะโฆษณาตราสนิคา้หรอืองคก์ร ซึง่
ปจัจยัทีต่อ้งพจิารณาไดแ้ก่ ความเหมาะสมระหว่างผูส้่งสาร กลุ่มผูร้บัสารเป้าหมาย และสนิคา้ 
บรกิาร หรอืตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์โดยรวมของผูส้่งสาร ราคาทีใ่ชจ้า้ง ความน่าเชื่อถอื ความ
เสีย่งทีจ่ะเกดิข่าวในเชงิลบของผูส้่งสาร ความคุน้เคย ความชื่นชอบ เป็นตน้ (Erdogan, Baker, 
& Tagg, 2001) อยา่งไรกด็ ีแนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ที่
น ามาใชใ้นโฆษณากไ็ดถู้กต่อยอดไปเป็นแนวคดิประเภทความสวยงาม (Beauty types) ซึง่จะ
น าเสนอในส่วนถดัไป 
 
ประเภทความสวยงาม  
 
 ตามที ่Solomon, Ashmore และ Longo (1992) ไดเ้สนอไวว้่า ความสวยงามไมไ่ดเ้ป็น
เพยีงการวดัระดบัหรอืตดัสนิใจความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) ของนางแบบ แต่ความ
สวยงามนัน้สามารถจ าแนกเป็นประเภทได ้และมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน าไปใชง้านไดแ้ตกต่างกนั 
ซึง่แนวคดิประเภทความสวยงามนัน้นับว่าเป็นการต่อยอดแนวคดิความน่าดงึดดูใจทางกายภาพ 
(Physical attractiveness) เพื่อทีจ่ะแยกแยะประเภทความน่าดงึดดูใจทางกายภาพหรอืความ
สวยงามของนางแบบ และแนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) เพื่อ
พจิารณาถงึประเภทความสวยงามทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
 ในความเป็นจรงิ ประเภทความสวยงามอนัหลากหลายนัน้มอียูแ่ละปรากฏใหเ้หน็ไดจ้รงิ
ในสงัคมและสื่อต่างๆ โดยผูบ้รโิภคซึง่เป็นคนเปิดรบัสื่อต่างๆ เลอืกทีจ่ะถอดรหสัสิง่เรา้ทาง
โฆษณา และเลอืกว่าสิง่เรา้โฆษณาแบบใดทีเ่ขาจะยอมรบั ซึง่การทีผู่บ้รโิภคยอมรบัสิง่เรา้
โฆษณานัน้จะเป็นตวัตดัสนิว่า การโฆษณาทีส่ื่อออกไปนัน้ประสบความส าเรจ็หรอืไม ่ในบรบิทนี้ 
ผูเ้ปิดประตูทางวฒันธรรม (Cultural gatekeeper) หรอืสื่อ จะเป็นผูส้รา้งสิง่เรา้ทีจ่ะใชเ้ป็น
ภาพลกัษณ์สนิคา้ก่อนทีส่นิคา้จะถ่ายทอดไปยงัตลาด ผูค้า้ส่ง นกัโฆษณา และผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งอื่นๆ 
ในปจัจบุนัน้ี กองบรรณาธกิารทางดา้นแฟชัน่และความสวยงามจะท าหน้าทีเ่ป็นผูเ้ขา้รหสัเชงิ
สญัลกัษณ์ (Symbolic encoder) ทีจ่ะก าหนดความสวยงามในอุดมคต ิโดยกองบรรณาธกิาร
ทางดา้นแฟชัน่และความสวยงามทีท่ าหน้าทีเ่ป็นผูเ้ปิดประตูทางวฒันธรรม จะตกีรอบมาตรฐาน
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ความงามทีผู่บ้รโิภคควรจะเป็นผ่านการเลอืกสรรนางแบบทีม่หีน้าตาสวยงามใหป้รากฏบนหน้า
นิตยสารของพวกเขา (Richins, 1991; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 
 Solomon, Ashmore, และ Longo (1992) ไดเ้หน็ถงึความส าคญัของเหล่าบรรณาธกิาร
ผูท้ าหน้าทีส่รา้งความงามในอุดมคตใิหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภค พวกเขาจงึไดร้วบรวมรปูถ่าย 96 รปู
และน าเสนอต่อบรรณาธกิารชื่อดงั 18 คนจากวงการนิตยสารแฟชัน่และวถิกีารด าเนินชวีติใน 
New York โดยบรรณาธกิารเหล่าน้ีจะตอ้งคดัแยกรปูภาพทัง้ 96 รปูภาพออกเป็นกลุ่มรปูภาพที่
มคีวามคลา้ยคลงึกนัทางรปูลกัษณ์ (Appearance) หลงัจากคดัแยกรปูภาพออกเป็นกลุ่มแลว้ 
กลุ่มบรรณาธกิารจะตอ้งเลอืก 1 รปูภาพจากแต่ละกลุ่มทีไ่ดเ้ลอืกไวเ้พื่อเป็นตวัแทนของทัง้กลุ่ม
พรอ้มตัง้ชื่อของกลุ่มทีค่ดัเลอืกไว ้และประเมนิความเหมาะสมของนางแบบแต่ละกลุ่มเมือ่
น ามาใชโ้ฆษณาน ้าหอมหรอืปรากฏบนปกนิตยสาร เหล่าบรรณาธกิารไดเ้ลอืกรปูภาพแทนแต่ละ
กลุ่มและแบ่งประเภทความสวยงามของนางแบบในรปูภาพออกมาเป็น 6 ประเภท 8 คุณสมบตั ิ
ไดแ้ก่ สวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) สวยอยา่งยัว่ยวน 
(Sensual/Exotic) สวยน่ารกั (Cute) สวยเรยีบดเูป็นธรรมชาต ิ(Girl next door) สวยเซก็ซีแ่ละดู
ขีเ้ล่น (Sex Kitten) และสวยทนัสมยั (Trendy) (ดแูผนภาพที ่2.8) 
 หลงัจากไดแ้บ่งประเภทความสวยงามของนางแบบแลว้ กลุ่มบรรณาธกิารจะตอ้งเลอืก
ความสอดคลอ้ง (Congruence) ระหว่างประเภทความสวยงามขา้งต้นกบัชื่อนิตยสารและชื่อตรา
สนิคา้น ้าหอม ซึง่การศกึษาพบว่า กลุ่มบรรณาธกิารเหน็ดว้ยว่านิตยสาร Cosmopolitan มคีวาม
สอดคลอ้งในระดบัสงูต่อความสวยงามประเภทสวยเซก็ซีแ่ละดขูีเ้ล่น (Sex Kitten) และน ้าหอม 
Chanel มคีวามสอดคลอ้งกบัความสวยงามประเภทสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic 
beauty/Feminine) และน ้าหอม White Linen มคีวามสอดคลอ้งกบัความสวยประเภทสวยเรยีบดู
เป็นธรรมชาต ิ(Girl next door) 

Englis, Solomon, และ Ashmore (1994) ไดน้ าประเภทความสวยงามของ Solomon et 
al. (1992) มาศกึษากบัโฆษณาในนิตยสารแฟชัน่ทีผ่่านการเขา้รหสัมาจากผูเ้ปิดประตูทาง
วฒันธรรม (Cultural gatekeeper) ผ่านการวจิยัแบบการวเิคราะหเ์นื้อหา (Content analysis) 
โฆษณาในนิตยสารแฟชัน่ ซึง่การศกึษานี้พบว่า ความสวยงามแบบสวยทนัสมยั (Trendy) สวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) และสวยอยา่งยัว่ยวน (Sensual/Exotic) 
เป็นความสวยงามทีป่รากฏบ่อยทีสุ่ดในโฆษณานิตยสารตามล าดบั และความสวยงามทีม่คีวาม
เหมาะสมต่อการเป็นนางแบบในนิตยสารแฟชัน่คอื ความสวยงามแบบสวยอยา่งคลาสสคิและดู
เป็นผูห้ญงิ และสวยอยา่งยัว่ยวน ซึง่ความสวยงามทีป่รากฏออกมาในหน้าโฆษณานิตยสาร
แฟชัน่อาจเปลีย่นแปลงไดต้ามกาลเวลาและความนิยมในแต่ละยคุสมยั 
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แผนภาพท่ี 2.8 รปูภาพแทนประเภทความงาม 6 ประเภท 

 
ทีม่า:  Solomon, M. R., Ashmore, R. D., & Longo, L. C. (1992). The beauty match-up  
 hypothesis: Congruence between types of beauty and product images in  
 advertising. Journal of Advertising, (21)4, p. 30. 
 

จากนัน้ Goodman, Morris และ Sutherland (2008) ไดน้ าประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาของ Solomon et al. (1992) ขา้งตน้มาใชท้ าการศกึษาวจิยัเชงิส ารวจ 
(Survey research) กบักลุ่มตวัอยา่งทีเ่ป็นนกัศกึษาในระดบัปรญิญาตรเีพศหญงิอาย ุ18-25 ปี 
จ านวน 258 คน โดยรวบรวมรปูถ่ายจากนิตยสาร Vogue, Cosmopolitan, In Style และ Allure 
ในปีค.ศ. 2003 และ 2004 จ านวน 7 รปูภาพต่อความสวยงาม 1 ประเภท Goodman, Morris 
และ Sutherland ไดม้คีวามคดิเหน็ว่า Solomon และคณะไดค้ดิค านิยามประเภทความสวยงาม
มาก่อนหน้างานวจิยัชิน้นี้ถงึ 15 ปี ค านิยามต่างๆ นัน้สามารถเปลีย่นแปลงไปตามกาลเวลาได ้
เช่น ในหมวดหมูค่วามสวยงามประเภทสวยอย่างยัว่ยวน (Exotic) นัน้ แต่เดมิจะถูกนิยามรวม
ไปถงึผูห้ญงิทีม่สีสีนั ซึง่ในสมยันัน้การใชภ้าพสใีนงานโฆษณานัน้สามารถพบเหน็ไดย้าก 
Goodman, Morris และ Sutherland จงึไดส้รปุนิยามของความสวยงามทัง้ 6 ประเภทโดยองิ
จาก Solomon, Ashmore และ Longo เป็นหลกั และไดเ้ลอืกรปูภาพนางแบบตามค านิยามที่
ก าหนดไวต้ามตารางที ่2.1  
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ตารางท่ี 2.1 ค านิยามประเภทความสวยงาม 
 
ประเภทความสวยงาม  
(Beauty type) 

ค าอธบิาย  
(Description) 

สวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ
..... (Classic beauty/Feminine) 

เป็นรปูแบบความสวยทีม่คีวามโดดเด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมี
.............. ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน 

สวยอย่างยัว่ยวน  
..... (Sensual/Exotic) 

เป็นความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดดูทางเพศ แต่ไม่ดเูยา้ยวนใจมาก
.............. เกนิความพอด ี

สวยเซก็ซีแ่ละดขูีเ้ล่น  
..... (Sex Kitten) 

เป็นความสวยทีเ่ตม็ไปดว้ยความดงึดดูใจทางเพศ ซึง่มาพรอ้มกบั
.............. ภาพลกัษณ์และการแต่งกายทีด่งึดดูและเรา้อารมณ์ทางเพศ 

สวยน่ารกั  
..... (Cute) 

เป็นความสวยทีด่เูหมอืนเดก็หรอืดอู่อนเยาวด์ว้ยลกัษณะทางกายภาพ
.............. และการแต่งกาย ผูห้ญงิในประเภทนี้จะดสูดใสและมใีบหน้า
.............. อ่อนเยาวเ์หมอืนเดก็วยัรุ่น 

สวยเรยีบดเูป็นธรรมชาต ิ
..... (Girl-Next-Door) 

เป็นความสวยแบบธรรมชาต ิราวกบัไมไ่ดแ้ต่งหน้า มกีารแต่งกายที่
.............. ธรรมดา มภีาพลกัษณ์ทีด่เูป็นนกักฬีาเลก็น้อย และดมูวีฒุิ
.............. ภาวะหรอือายุมากกวา่ผูห้ญงิที ่สวยแบบน่ารกั 

สวยทนัสมยั  
..... (Trendy) 

เป็นความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความสวยทีก่ าลงั
.............. นิยมในขณะน้ี ซึง่ความสวยประเภทนี้จะแปรเปลีย่นตาม
.............. ความชอบของคนในสงัคมไดต้ลอดเวลา 

 
ทีม่า:  Goodman, J. R., Morris, J. D., & Sutherland, J. C. (2008). Is beauty a joy 
 forever? Young women’s emotional responses to varying types of beautiful 
 advertising models. Journalism & Mass Communication Quarterly, 85(2), p. 152. 

 
จดุประสงคง์านวจิยัน้ีคอืเพื่อพจิารณาว่าความสวยงามของนางแบบในโฆษณานัน้ไดถู้ก

แบ่งตามความสวยงาม 6 ประเภทหรอืไม ่โดยกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มแรกจ านวน 131 คน ไดร้บั
รปูภาพนางแบบทีถู่กจดัประเภทและเตรยีมไว ้และใหป้ระเมนิว่าพวกเขาเหน็ดว้ยหรอืไมว่่า
นางแบบในรปูมลีกัษณะตามความสวยงามทัง้ 6 ประเภท ถดัมา ในกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มทีส่อง
จ านวน 127 คน ไดร้บัรปูภาพนางแบบเช่นเดยีวกนักบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มแรก และจะถูกทดสอบ
ผ่านมาตรวดัทีเ่รยีกว่า AdSAM เพื่อวดัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาต่อความสวยงามของนางแบบใน
แต่ละประเภท ใน 3 มติคิอื ความเพลดิเพลนิใจ (Pleasure) การกระตุ้นอารมณ์ (Arousal) และ
ความมอี านาจเหนือ (Dominance) 
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 ผลการศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างกลุ่มแรกชีใ้หเ้หน็ว่า ประเภทความสวยงามไมไ่ดเ้ป็นไป
ตามที ่Solomon, Ashmore และ Longo (1992) ก าหนดไว ้โดยความสวยงามไดถู้กแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภททีใ่กลเ้คยีงกนัคอื 1) ความสวยงามทีไ่มข่ึน้อยูก่บัความน่าดงึดดูใจทางเพศ 
คอื สวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) สวยน่ารกั (Cute) และสวย
เรยีบดเูป็นธรรมชาต ิ(Girl next door) หรอือาจเรยีกรวมกนัว่า CCG และ 2) ความสวยงามทีม่ ี
ความเกีย่วขอ้งกบัความน่าดงึดดูใจทางเพศ คอื สวยอยา่งยัว่ยวน (Sexual/Sensual) หรอื SS 
ขณะทีค่วามสวยงามแบบสวยทนัสมยั (Trendy) ไมไ่ดถู้กรวมเขา้ไปเนื่องจากกลุ่มตวัอยา่ง
สามารถแยกแยะความสวยงามชนิดนี้ไดย้ากกว่าความสวยงามชนิดอื่นๆ ดงันัน้ Goodman, 
Morris และ Sutherland (2008) จงึไดจ้ดัประเภทความสวยงามของนางแบบตามเกณฑข์องตน
คอื CCG และ SS ออกมาเพื่อท าการศกึษากบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มทีส่องเป็น 1) ความสวยงาม
แบบ SS ในระดบัทีส่งูและ CCG ในระดบัทีต่ ่า (High SS/Low CCG) 2) ความสวยงามแบบ 
CCG และ SS ในระดบัทีเ่ท่ากนั (Equal CCG and SS) 3) ความสวยงามแบบ SS ในระดบัที่
ต ่าและ CCG ในระดบัทีส่งู (Low SS/High CCG) โดยนางแบบในแต่ละภาพทีเ่ลอืกมาจะอยูใ่น
ถูกน าเสนอผ่านภาพทีม่มีมุทีใ่กลเ้คยีงกนั เช่น ถ่ายระยะประชดิหรอื Close-up  
 โดยผลการศกึษาในแงมุ่มของอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีม่ต่ีอความสวยงามตามเกณฑ ์
CCG และ SS 3 ระดบั ไดน้ าเสนอว่า ภาพนางแบบทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัความน่าดงึดดูใจทาง
เพศจะท าใหเ้กดิความพอใจ (Pleasure) ต ่า โดยความสวยงามแบบ SS ในระดบัทีต่ ่าและ CCG 
ในระดบัทีส่งู (Low SS/High CCG) สามารถสรา้งความพงึพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายไดส้งูทีสุ่ด ใน
แงข่องความกระตุน้อารมณ์ (Arousal) ความสวยงามแบบ SS ในระดบัทีต่ ่าและ CCG ในระดบั
ทีส่งู (Low SS/High CCG) นัน้เป็นความสวยงามทีส่ามารถกระตุน้อารมณ์ไดม้ากทีสุ่ด และ
ความสวยงามแบบ CCG และ SS ในระดบัทีเ่ท่ากนั (Equal CCG and SS) เป็นความสวยงาม
ทีก่ระตุน้อารมณ์ไดน้้อยทีสุ่ดในสามประเภท และในแง่มมุสุดทา้ยของมาตรวดั AdSAM หรอื
ความโดดเด่น (Dominance) กลุ่มตวัอยา่งประเมนิว่าความสวยงามแบบ CCG และ SS ใน
ระดบัทีเ่ท่ากนั และความสวยงามแบบ SS ในระดบัทีต่ ่าและ CCG ในระดบัทีส่งู (Low SS/High 
CCG) นัน้เกดิความโดดเด่นในระดบัปานกลาง ในขณะทีค่วามสวยงามแบบ SS ในระดบัทีส่งู
และ CCG ในระดบัทีต่ ่า (High SS/Low CCG) สรา้งความโดดเด่นไดน้้อยกว่าความสวยสอง
ประเภทแรก ซึง่โดยสรปุแลว้ การศกึษากบักลุ่มตวัอยา่งทีส่องดว้ยมาตรวดั AdSAM ชีใ้หเ้หน็ว่า
ความสวยงามทีไ่มข่ึน้อยูก่บัความน่าดงึดดูใจทางเพศ สามารถสรา้งผลเชงิบวกไดด้กีว่าความ
สวยงามทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัความน่าดงึดูดใจทางเพศส าหรบักลุ่มตวัอยา่งเพศหญงิ 
(Goodman, Morris, & Sutherland, 2008) 

Lin และ Yeh (2009) ไดท้ าการวจิยัแบบวเิคราะหเ์นื้อหา (Content analysis) กบั
โฆษณาในนิตยสารในประเทศไตห้วนั 3 ประเภท โดยประเภทแรกคอื นิตยสารสตรต่ีางประเทศ 
(Foreign symbol women’s magazines) ไดแ้ก่ Elle, Vogue และ Bazaar ในรปูแบบแปลเป็น
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ภาษาจนี ประเภทถดัมาคอื นิตยสารสตรใีนประเทศ (Domestic women’s magazines) ไดแ้ก่ 
Sugar, More Beautiful, Vivi, Citttabella และ Women’s Evergreen และประเภทสุดทา้ยที่
ท าการศกึษาคอืนิตยสารการจดัการทางการเงนิ (Financial management magazines) ไดแ้ก่ 
Business Weekly, CommonWealth, Global Views Monthly, Excellence Monthly, Smart 
และ Cheers ซึง่จดุประสงคห์ลกัในการศกึษาครัง้นี้ คอืเพื่อดภูาพของผูห้ญงิในอุดมคตทิีส่ ื่อสรา้ง
ขึน้ผ่านชิน้งานโฆษณาในนิตยสาร ผลการศกึษาพบว่า ผูห้ญงิในอุดมคตทิีส่ ื่อไดส้รา้งขึน้จะเป็น
ผูห้ญงิอายรุาว 20-35 ปีทีเ่ป็นดารา นกัแสดง แต่จะไม่ระบุอาชพีอย่างชดัเจน แสดงถงึความ
สอดคลอ้งระหว่างตนและสนิคา้ ใหข้อ้มลูความรูเ้กีย่วกบัสนิคา้เพื่อใหเ้กดิการยอมรบั หนัหน้า
ตรงและมแีววตามองมาทีก่ลอ้ง ภาพทีป่รากฏจะแสดงสดัส่วนของนางแบบในขนาดทีพ่อด ีไม่
เลก็และไมใ่หญ่เกนิไป น าเสนอในมุมระดบัสายตา ความสวยงามทีน่ าเสนอจะเป็นความสวยงาม
ประเภทสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ยนืตรงหรอือริยิาบทอื่นๆ นางแบบมรีปูรา่งพอด ี
และอาจมกีารใส่เสือ้ผา้ทีเ่ปิดเผยสดัส่วน 

ส าหรบัการวจิยัเรือ่งความน่าดงึดดูใจของแหล่งสารในประเทศไทย ฐติมิา เทศทอง 
(2549) ไดท้ าการวจิยัเชงิทดลองเรือ่งผลของความน่าชื่นชอบและความคลา้ยคลงึของแหล่งสาร
ในโฆษณาสนิคา้เครือ่งส าอางต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคกบัผูเ้ขา้รว่มการวจิยั 80 
คน ซึง่แบ่งออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ย กลุ่มละ 40 คน ผลการวจิยัพบว่า ในกลุ่มแรกซึง่เปิดรบัแหล่ง
สารทีม่คีุณลกัษณะน่าชื่นชอบมทีศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจ
ซือ้ของผูบ้รโิภค มากกว่าในกลุ่มถดัมาซึง่เปิดรบัแหล่งสารทีม่คีวามคลา้ยคลงึ 

นอกจากนัน้ ศรนิธร ซอหะซนั (2545) ไดท้ าการวจิยัเชงิทดลองเพื่อศกึษาผลกระทบ
จากการใชค้วามน่าดงึดูดใจของนางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจแตกต่างกนัในงานโฆษณาสนิคา้
เกีย่วกบัความสวยงามต่างประเภทกนั ทีม่ผีลต่อความน่าเชื่อถอืของนางแบบและความตัง้ใจซือ้
สนิคา้ในงานโฆษณา ผลการวจิยัพบว่า ทัง้ความน่าดงึดูดใจของนางแบบทีม่คีวามแตกต่างกนัใน
งานโฆษณา และประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ไมส่่งผลโดยตรงต่อการประเมนิความน่าเชื่อถอืที่
มต่ีอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค แต่ความน่าดงึดดูในของนางแบบและ
ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบรว่มกนัต่อการประเมนิความน่าเชื่อถอืของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอนางแบบ 

ในขณะที ่ครสิตน่ีา ดลีอส ซนัโตส (2546) ไดศ้กึษาผลของแหล่งสารในโฆษณาต่อ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ย 2 การทดลอง การทดลองที ่1 ศกึษาผลของแหล่งสารที่
มคีวามน่าดงึดดูใจในโฆษณาต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการทดลองที ่2 ศกึษาผลของแหล่งสาร
ทีม่คีวามน่าเชื่อถอืในการโฆษณาต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผลการวจิยัจากทดลองที ่1 พบว่า 
ความเชื่อในตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ต่อแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ
สงู และแหล่งสารทีม่คีวามดงึดดูใจต ่า มคีวามแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน ตลอดจนความเชื่อในตรา
สนิคา้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ต่อประเภทสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความดงึดดูใจ กบัสนิคา้ทีไ่มไ่ดใ้ช้
เพื่อเพิม่ความดงึดดูใจ ยงัมคีวามแตกต่างกนัอกีดว้ย และความเชื่อในตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตรา
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สนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ต่อแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจและสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความดึงดดูใจ 
กม็คีวามแตกต่างกนั ในขณะทีผ่ลการทดลองที ่2 พบว่า ความเชื่อในตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ต่อแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืสงู กบัแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืต ่า 
กม็คีวามแตกต่างกนัอย่างชดัเจน อกีทัง้ความเชื่อในตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่ม
การวจิยัต่อประเภทสนิคา้ทีต่อ้งการความน่าเชื่อถอืมาสนบัสนุนกบัสนิคา้ทีไ่มไ่ดต้อ้งการความ
น่าเชื่อถอืมาสนบัสนุน มคีวามแตกต่างกนัดว้ยเช่นกนั แต่ความเชื่อในตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ต่อแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืและสนิคา้ทีต่อ้งการความน่าเชื่อถอืมา
สนบัสนุนนัน้ไม่มคีวามแตกต่างกนั นอกจากนี้แลว้ การศกึษายงัพบว่า ความน่าดงึดดูใจของ
แหล่งสารมผีลต่อความเชื่อในตราสนิคา้ และทศันคตใินตราสนิคา้มากกว่าความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสาร 

หลงัจากผูส้่งสารไดส้่งขอ้ความไปยงัผูร้บัสารแลว้ ผูร้บัสารยอ่มเกดิผลสะทอ้นกลบั 
(Feedback) หรอืการตอบสนอง (Response) ต่อขอ้ความทีพ่วกเขาไดร้บัไป เช่น พวกเขาอาจมี
พฤตกิรรมตามมาหลงัจากไดเ้ปิดรบัต่อชิน้งานโฆษณา เป็นตน้ โดยผลสะทอ้นกลบัหรอืการ
ตอบสนองนัน้อาจเป็นพฤตกิรรมทีส่งัเกตไมไ่ด ้(Nonobservable actions) เช่น เกบ็ขอ้มลูที่
ไดร้บัจากการเปิดรบัเขา้สู่ระบบความทรงจ า ซึง่อาจส่งผลต่อพฤตกิรรมทีส่งัเกตได ้เช่น
(Observable actions) ผูร้บัสารระลกึถงึขอ้มลูในความทรงจ าและตดัสนิใจซือ้ เป็นต้น (G. Belch 
& M. Belch, 2012) ดงันัน้การตอบสนองหรอืผลสะทอ้นกลบันัน้เป็นส่วนทีส่ าคญัและจ าเป็น
อยา่งมากทีน่กัการตลาดและนกัโฆษณาจะตอ้งศกึษา เพื่อใชว้ดัประสทิธภิาพของการสื่อสารที่
พวกเขาไดส้ื่อสารออกไป  

 
การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณา 
 
 การวดัประสทิธผิลของการสื่อสาร สามารถท าไดโ้ดยท าความเขา้ใจกบักระบวนการ
ตอบสนองของผูร้บัสารซึง่อาจเป็นการซือ้สนิคา้ การรบัรูถ้งึตราสนิคา้หรอืบรษิทั ตลอดจนการให้
ขอ้มลูกบัผูบ้รโิภคผ่านขอ้มลูทีม่รีายละเอยีด การเปลีย่นแปลงทางทศันคต ิหรอืการเปลีย่นแปลง
ทางพฤตกิรรมโดย มแีบบจ าลองจ านวนมากทีถู่กพฒันามาเพื่อใชอ้ธบิายล าดบัขัน้ทีผู่บ้รโิภคจะ
การตอบสนองตัง้แต่การไม่รบัรูถ้งึบรษิทั สนิคา้ และตราสนิคา้ ไปจนถงึพฤตกิรรมการซือ้จรงิ 
ซึง่ G. Belch และ M. Belch (2012) ไดส้รปุแบบจ าลองขัน้การตอบสนอง 4 แบบทีใ่ชอ้ธบิาย
การตอบสนอง (ดตูารางที ่2.2) ซึง่ถงึแมแ้บบจ าลองทัง้ 4 อาจดคูลา้ยกนั แต่ไดถู้กพฒันาขึน้
ดว้ยสาเหตุทีแ่ตกต่างกนัออกไป 
 แบบจ าลอง AIDA ถูกพฒันามาจากแนวคดิของการขายของพนกังานขายของ 
(Salesperson) ทีจ่ะตอ้งเขา้ถงึลกูคา้ผ่านกระบวนการขายผ่านบุคคล (Personal-selling 
process) ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้สนิคา้จะขา้มผ่านกระบวนการโดยเริม่ตน้จากความตัง้ใจ ความสนใจ 
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ความตอ้งการ และการกระท า พนกังานขายจะตอ้งท าใหล้กูคา้มคีวามตัง้ใจและท าใหเ้ขาเกดิ
ความสนใจในสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั เมือ่ลกูคา้มคีวามสนใจในระดบัทีส่งูแลว้ เขาจะมคีวาม
ตอ้งการทีจ่ะเป็นเจา้ของสนิคา้หรอืตอ้งการใชบ้รกิาร และในทีสุ่ด ลกูคา้จะมาถงึขัน้ของการ
กระท าในแบบจ าลอง AIDA ซึง่กค็อื การซือ้หรอืการปิดการขายของพนกังานขาย การกระท าใน
แบบจ าลองนี้เป็นขัน้ตอนทีม่คีวามส าคญัทีสุ่ดส าหรบันักการตลาด แต่เป็นขัน้ตอนทีย่ากทีสุ่ดที่
จะท าใหเ้กดิขึน้ ดงันัน้ บรษิทัจงึมคีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้งฝึกสอนใหพ้นกังานขายนัน้ใหม้ี
ความสามารถในการปิดการขายใหเ้ป็นไปไดอ้ย่างรวดเรว็ หรอืท าใหก้ระบวนการซือ้ขายนัน้ให้
ส าเรจ็ลุล่วงไปไดเ้รว็ทีสุ่ด เพื่อเป็นการสรา้งยอดขายและก าไรใหก้บับรษิทัในระยะเวลาที่
คาดหวงัไว ้บทบาทของโฆษณานัน้กม็คีวามส าคญัอย่างมากในการสรา้งความตัง้ใจ ความสนใจ 
และความตอ้งการใหเ้กดิขึน้กบัผูบ้รโิภค อนัจะเป็นแรงผลกัดนัไปสู่ข ัน้ตอนการกระท าใน
แบบจ าลองนี้ (Barry, 1987; G. Belch & M. Belch, 2012)  
 
ตารางท่ี 2.2 แบบจ าลองของกระบวนการตอบสนอง  
 

 
ทีม่า:  Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated 
 marketing communications perspective. (9th ed.). McGraw-Hill. p. 157. 

 
ในแบบจ าลองถดัมา เป็นแบบจ าลองทีเ่ป็นทีรู่จ้กักนัในวงกวา้งทีสุ่ดกค็อืแบบจ าลอง

ล าดบัชัน้ผลกระทบ (Hierarchy of effects) ทีถู่กพฒันามาจาก Lavidge และ Steiner (1961) 
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เพื่อทีจ่ะใชก้ าหนดและวดัวตัถุประสงคข์องการโฆษณาตลอดจนใชอ้ธบิายกระบวนการการ
ท างานของงานโฆษณา เพราะโฆษณานัน้มบีทบาทกบัทุกวตัถุประสงคใ์นแบบจ าลอง ขึน้อยูก่บั
ว่าวตัถุประสงคห์รอืผลลพัธท์ีค่าดหวงัไวเ้ป็นเช่นไร โดยแบบจ าลองนี้อธบิายว่า ผูบ้รโิภคจะขา้ม
ผ่านกระบวนการโดยเริม่จากการตระหนกัรูถ้งึสนิคา้หรอืบรกิาร ศกึษาและหาความรูเ้กี่ยวกบั
สนิคา้ เกดิความชอบในตวัสนิคา้ และเมือ่มคีวามชอบในระดบัทีส่งูแลว้ ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึ
ชอบตราสนิคา้หนึ่งมากกว่าตราสนิคา้อื่นๆ ในตลาด และรูส้กึมแีรงจงูใจผลกัดนัใหเ้กดิการซือ้ 
และสิน้สุดกระบวนการดว้ยการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารจากตราสนิคา้นัน้ๆ แนวคดิหลกัของ
แบบจ าลองนี้จะอธบิายว่า ผลของโฆษณาจะเกดิขึน้เมือ่ผ่านระยะเวลาไปช่วงหนึ่ง การสื่อสาร
โฆษณาอาจไมส่ามารถก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการตอบสนองของการซือ้ไดอ้ย่างทนัท่วงท ีแต่
จะตอ้งผ่านกระบวนการหรอืขัน้ตอนต่างๆ ในแบบจ าลอง โดยเมือ่ผูบ้รโิภคสามารถท าขัน้ตอน
ในขัน้ตน้ไดส้ าเรจ็ จงึจะสามารถกา้วขา้มไปยงัขัน้ตอนถดัไปในแบบจ าลองได ้(G. Belch & M. 
Belch, 2012; Lavidge & Steiner, 1961) 

แบบจ าลองที ่3 คอืแบบจ าลองการยอมรบันวตักรรม (Innovation adoption model) 
โดยอา้งองิมาจากแนวคดิการแพรก่ระจายของนวตักรรม (Diffusion of innovations) ของ 
Rogers (1983) แบบจ าลองการยอมรบันวตักรรมจะน าเสนอว่า ผูบ้รโิภคจะขา้มผ่าน
กระบวนการการยอมรบัสนิคา้เหมอืนๆ กบัแบบจ าลองอื่นๆ ขา้งตน้ ผูบ้รโิภคจะยอมรบัสนิคา้
หรอืบรกิารใหม่ๆ  โดยเริม่ตน้จากการตระหนกัรู ้ความสนใจ การประเมนิ การทดลองใช ้แลว้จงึ
จะเกดิการยอมรบั แบบจ าลองนี้มปีระโยชน์อยา่งมากในการเลอืกใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสาร
การตลาดต่างๆ เพื่อทีจ่ะท าการแนะน าสนิคา้ใหมสู่่ตลาด โดยพจิารณาถงึกลุ่มลกูคา้เป้าหมายว่า
พวกเขาอยูใ่นขัน้ตอนใดในแบบจ าลอง แลว้จงึออกแบบชิน้งานการสื่อสารทีเ่หมาะสมกบั
กลุ่มเป้าหมาย (G. Belch & M. Belch, 2012; Rogers, 1983) 

แบบจ าลองสุดทา้ยในตารางที ่2.10 คอืแบบจ าลองการประมวลขอ้มลูจากโฆษณา 
(Information processing model) ซึง่ถูกพฒันามาจากงานของ McGuire (1978) ทีน่ าเสนอว่า 
แบบจ าลองนี้จะมุ่งไปทีผู่ร้บัสารในการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในโฆษณา 
ซึง่ผูร้บัสารจะท าหน้าทีเ่ป็นผูป้ระมวลขอ้มลู (Information processor) หรอืผูแ้กไ้ขปญัหา 
(Problem solver) ผูบ้รโิภคจะตอ้งขา้มผ่านขัน้ตอนตัง้แต่การน าเสนอ ความตัง้ใจ การเขา้ใจ 
การยอมรบั การจดจ าท าความเขา้ใจ และพฤตกิรรม ซึง่ความตัง้ใจและความเขา้ใจใน
แบบจ าลองนี้จะมคีวามเหมอืนกบัความตัง้ใจและความรูใ้นแบบจ าลองล าดบัชัน้ผลกระทบ และ
ขัน้ตอนของการยอมรบันัน้กม็คีวามหมายเช่นเดยีวกบัความชอบในแบบจ าลองล าดบัชัน้
ผลกระทบ แต่สิง่ทีท่ าใหแ้บบจ าลองการประมวลขอ้มลูของ McGuire ต่างจากแบบจ าลองอื่นๆ 
คอืแบบจ าลองของ McGuire จะมขีัน้ตอนทีแ่บบจ าลองอื่นๆ ไมม่ ีเช่น การจดจ าท าความเขา้ใจ 
ซึง่เป็นหวัใจของแบบจ าลองนี้ ข ัน้ตอนของการจดจ าท าความเขา้ใจนัน้จะเกดิขึน้เมื่อผูร้บัสาร
หรอืผูร้บัชมโฆษณาไดเ้ปิดรบัโฆษณาและไดป้ระมวลขอ้ความในโฆษณา จนเกดิความเขา้ใจ
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และเกดิการจดจ า และอาจน าขอ้มลูทีเ่ขามคีวามเขา้ใจและจดจ าไดน้ัน้มาใชใ้นภายหลงัเพื่อ
ตดัสนิใจซือ้ และขัน้ตอนของการจดจ าท าความเขา้ใจนี้ไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า ผลของโฆษณานัน้
ไมไ่ดเ้กดิขึน้อยา่งทนัททีนัใด แต่จะเกดิขึน้เมือ่ผ่านระยะเวลาไปช่วงหนึ่งหลงัจากทีผู่บ้รโิภคได้
เปิดรบัโฆษณา และเกดิความเขา้ใจจนจดจ าได้ 

แบบจ าลองทัง้ 4 ในตารางที ่2.10 นัน้ น าเสนอถงึกระบวนการตอบสนองทีเ่ป็นบทสรปุ
ถงึขัน้ตอนหลกั 3 ขัน้ตอน อนัไดแ้ก่ ขัน้ความคดิ (Cognitive stage) ทีเ่สนอถงึความรูห้รอืการ
รบัรูท้ีผู่ร้บัสารมต่ีอสนิคา้หรอืตราสนิคา้ ซึง่ในขัน้ความคดินี้ประกอบไปดว้ย การตระหนกัรูว้่า
ตราสนิคา้นี้มอียูใ่นตลาด มคีวามรู ้ขอ้มลู ความเขา้ใจเกีย่วกบัลกัษณะ คุณลกัษณะ หรอื
ประโยชน์ ขัน้ถดัมาคอื ขัน้ความรูส้กึ (Cognitive stage) ทีส่รปุถงึความรูส้กึของผูร้บัสารหรอื
ระดบัของความรูส้กึ เช่น ความชอบหรอืความไมช่อบต่อตราสนิคา้ ในขัน้ความรูส้กึนี้จะประกอบ
ไปดว้ย ระดบัของความรูส้กึในระดบัทีส่งู เช่น ความตอ้งการ ความชื่นชอบตราสนิคา้นี้มากกว่า
ตราสนิคา้อื่นๆ และความจงูใจ และขัน้สุดทา้ย ขัน้พฤตกิรรม (Conative or behavioral stage) 
ทีน่ าเสนอถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ เช่น การทดลองใช ้การซือ้ การยอมรบั
นวตักรรมหรอืสนิคา้ และรวมไปถงึการปฏเิสธการยอมรบัสนิคา้ 

จะเหน็ไดว้่า แบบจ าลองทัง้ 4 นัน้ลว้นประกอบไปด้วย ขัน้ตอนของความคดิ ความรูส้กึ 
และพฤตกิรรม ซึง่ความคดิจะมาก่อนความรูส้กึ และความรูส้กึจะมาก่อนพฤตกิรรม ซึง่อาจ
อธบิายไดว้่า ผูบ้รโิภคจะตอ้งตระหนกัรูถ้งึตราสนิคา้ มคีวามรูเ้กี่ยวกบัสนิคา้ มคีวามรูส้กึรว่มกบั
สนิคา้ มคีวามตอ้งการ มคีวามชื่นชอบ และจบดว้ยการซือ้ ถงึแมว้่าล าดบัขัน้ตอนนี้มกัจะถูกตอ้ง
และสมเหตุสมผล แต่ล าดบัขัน้ตอนในความเป็นจรงิแลว้อาจไมไ่ดเ้รยีงในรปูแบบนี้ จงึท าใหเ้กดิ
แบบจ าลองทีส่ลบัล าดบัขัน้ตอนของความคดิ ความรูส้กึ และพฤติกรรม ออกมาในรปูแบบของ
แบบจ าลองล าดบัขัน้การตอบสนองแบบอื่นๆ (ดแูผนภาพที ่2.9) 

โดยในส่วนของแบบจ าลองของ Ray (1973, as cited in Ward, 1987) นัน้องิมาจาก
แบบจ าลองการเรยีนรู ้(Learning model) ซึง่ไดอ้ธบิายถงึสถานการณ์การซือ้ทีผู่บ้รโิภคจะมกีาร
ตอบสนองแบบ เรยีนรู-้รูส้กึ-ท า (Learn-Feel-Do) โดยผูบ้รโิภคจะรบัขอ้มลูและความรูข้องตรา
สนิคา้ต่างๆ แลว้จงึท าใหเ้กดิความรูส้กึรว่มกบัตราสนิคา้ซึง่จะส่งผลต่อการกระท าของผูบ้รโิภค 
เช่น การน าไปทดลองใชจ้รงิ หรอืการซือ้ ผูบ้รโิภคทีป่ฏบิตัติามจะเป็นผูบ้รโิภคทีม่คีวาม
กระตอืรอืรน้ (Active consumer) ในการสื่อสาร โดยพวกเขาจะมคีวามพยายามในการเขา้ถงึ
ขอ้มลูขา่วสารต่างๆ ของตราสนิคา้ แบบจ าลองการเรยีนรูจ้ะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนั
ในระดบัสงูต่อกระบวนการการซือ้ และตราสนิคา้ต่างๆ นัน้มคีวามแตกต่างกนัมาก ชิน้งาน
โฆษณาส าหรบัสนิคา้และบรกิารทีใ่ชแ้นวคดิแบบจ าลองการเรยีนรู ้จะออกมาในรปูแบบของ
โฆษณาทีเ่ตม็ไปดว้ยขอ้มลูหรอืขา่วสารทีผู่บ้รโิภคจะน ามาศกึษาและประเมนิตราสนิคา้ต่างๆ ซึง่
จะช่วยใหพ้วกเขาสามารถตดัสนิใจเลอืกสนิคา้หรอืบรกิารได้ (G. Belch & M. Belch, 2012) 
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แผนภาพ 2.9 แบบจ าลองล าดบัขัน้การตอบสนองของ Ray  

 
ทีม่า:  Ward, S. (1987). Chapter 21: Consumer behavior. In C. R. Berger & S. H. 
 Chaffee (Eds.), Handbook of communication science (pp. 651-674). Newbury 
 Park, CA: Sage. p. 664. 
  

ต่อมาในส่วนของแบบจ าลองความไมแ่น่ใจหรอืแบบจ าลองรายละเอยีด 
(Dissonance/Attribution hierarchy) จะสื่อถงึสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคเริม่ตน้พฤตกิรรมโดยการ
กระท า แลว้จงึมทีศันคตหิรอืความรูส้กึอนัเน่ืองมาจากการกระท าก่อนหน้านัน้ จงึท าใหเ้กดิการ
เรยีนรูห้รอืการประมวลผลขอ้มลูอนัเน่ืองมาจากพฤตกิรรม ซึง่เป็นไปตามแบบจ าลอง ท า-รูส้กึ-
เรยีนรู ้(Do-Feel-Learn) แบบจ าลองนี้จะเกดิขึน้ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคจ าเป็นตอ้งเลอืก
ระหว่างตวัเลอืกสองตวัเลอืกทีม่คีวามใกลเ้คยีงกนัในเรื่องของคุณภาพ มคีวามซบัซอ้น หรอื
ผูบ้รโิภคไมม่คีวามรูใ้นคุณลกัษณะของตวัเลอืก ผูบ้รโิภคอาจซือ้สนิคา้อันเน่ืองมาจากค าแนะน า
ของผูบ้รโิภคท่านอื่น แลว้จงึเกดิทศันคตเิชงิบวกกบัตราสนิคา้ทีถู่กแนะน า และสรา้งทศันคตเิชงิ
ลบกบัตวัเลอืกตราสนิคา้อื่นๆ ทีผู่บ้รโิภคไมไ่ดเ้ลอืกไว ้เพื่อเป็นการลดความไมแ่น่ใจทีเ่กดิขึน้
หลงัการซือ้ (Postpurchase dissonance) ซึง่รวมไปถงึการทีผู่บ้รโิภคหาขอ้มลูทีจ่ะสนบัสนุน
ตวัเลอืกทีไ่ดเ้ลอืกไป และเลอืกทีจ่ะไมร่บัขอ้มลูทีจ่ะท าใหเ้กดิความสงสยัหรอืความไมแ่น่ใจใน
ตวัเลอืกทีต่นไดเ้ลอืก ในสถานการณ์นี้ นกัโฆษณาและนกัการตลาดไมเ่พยีงแต่ใชส้ื่อเพื่อให้
ผูบ้รโิภคมคีวามตระหนกัรูถ้งึสนิคา้อนัก่อใหเ้กดิการซื้อ แต่นกัโฆษณาและนกัการตลาดควร
ค านึงถงึการเสรมิสรา้งทศันคตหิลงัการซือ้ใหป้รากฏในสื่อต่างๆ ดว้ยการใหข้อ้มลูเชงิบวก
เกีย่วกบัการซือ้ทีไ่ดเ้กดิขึน้ไปแลว้ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจและมคีวามคดิเหน็เชงิบวกเกีย่วกบั
การซือ้ครัง้นัน้(G. Belch & M. Belch, 2012) 
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 และในล าดบัสุดทา้ยของแบบจ าลองล าดบัขัน้การตอบสนองของ Ray (1973) คอื สว่น
ของแบบจ าลองความเกีย่วพนัต ่า (Low-involvement hierarchy) ซึง่ผูบ้รโิภคจะถ่ายโอน
ความคดิไปสู่พฤตกิรรม และพฤตกิรรมจะเสรมิสรา้งทศันคตใินรปูแบบของ เรยีนรู-้ท า-รูส้กึ 
(Learn-Do-Feel) ในแบบจ าลองนี้จะเกดิขึน้ในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัต ่าใน
กระบวนการการซือ้ ความแตกต่างของตวัเลอืกตราสนิคา้มน้ีอย โฆษณาและสื่อมวลชนจะมี
บทบาทส าคญัอย่างมาก (G. Belch & M. Belch, 2012) Krugman (1965) ไดท้ าการวจิยั
เกีย่วกบัผลของโฆษณาทางโทรทศัน์ พบว่า ในสถานการณ์ของการซือ้ทีม่คีวามเกีย่วพนัต ่า 
ผูบ้รโิภคจะไมเ่ปรยีบเทยีบขอ้ความทีไ่ดร้บัมาใหมก่บัองคค์วามรูเ้ดมิหรอืประสบการณ์ทีพ่วกเขา
มอียูก่่อนแลว้ แต่โฆษณาจะมผีลกบัการเปลีย่นแปลงโครงสรา้งความรูข้องผูบ้รโิภคเพยีง
เลก็น้อย โดยเฉพาะโฆษณาทีม่กีารฉายซ ้าบ่อยครัง้ การเปลีย่นแปลงในดา้นความรูข้องผูบ้รโิภค
จะไมเ่กดิผลกบัการเปลีย่นแปลงทางทศันคต ิแต่จะเกีย่วขอ้งกบัการเรยีนรูบ้างสิง่บางอยา่ง
เกีย่วกบัตราสนิคา้คา้ทีโ่ฆษณา เช่น จดจ าชื่อตราสนิคา้ แนวคดิของโฆษณา หรอืสโลแกน เมือ่
ผูบ้รโิภคเขา้มาอยู่ในสถานการณ์การซือ้ ขอ้มลูเหล่านี้กจ็ะกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ หลงัจากนัน้ 
พวกเขาจงึสรา้งทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ และซือ้ตราสนิคา้นัน้อนัเน่ืองมาจากประสบการณ์ที่
พวกเขาไดเ้ปิดรบัมา ซึง่สามารถสรปุใหเ้ป็นล าดบัไดด้งันี้ ผูบ้รโิภคจะเปิดรบัสื่อในสถานการณ์ที่
มคีวามเกี่ยวพนัต ่า ถดัมา ผูบ้รโิภคจะปรบัขอ้มลูเขา้สู่โครงสรา้งทางความคดิ แลว้จงึตดัสนิใจซือ้
สนิคา้หรอืบรกิาร ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมปีระสบการณ์เชงิบวกหรอืประสบการณ์เชงิลบต่อสนิคา้
หรอืบรกิาร อนัส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการเปลีย่นแปลงทางทศันคต ิ
 ในแบบจ าลองความเกี่ยวพนัต ่านี้ ผูบ้รโิภคจะเรยีนรูอ้ย่างไมก่ะตอืรอืรน้ (Passive 
learning) และหาขอ้มลูโดยสุ่ม (Random information catching) มากกว่าการหาขอ้มลูอยา่ง
กระตอืรอืรน้ (Active information seeking) นกัโฆษณาจงึตอ้งพงึระวงัว่าผูบ้รโิภคจะสนใจในสิง่
ทีไ่มใ่ช่สาระหรอืขอ้ความส าคญัของสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ แต่พวกเขาจะเพ่งความสนใจไปที ่
ดนตรปีระกอบโฆษณา ตวัละคร หรอืสโลแกนในโฆษณา มากกว่าในความส าคญัในสารโฆษณา 
ซึง่หากนกัโฆษณาสามารถสรา้งองคป์ระกอบเหล่านี้ไดด้ ีมกีารฉายซ ้าบ่อยๆ จนผูบ้รโิภคจดจ า
ได ้ผูบ้รโิภคจะสามารถซือ้สนิคา้ไดโ้ดยไมผ่่านกระบวนการของการประมวลขอ้มลูอยา่งกะตอืรนื
รน้ (G. Belch & M. Belch, 2012) 

แบบจ าลองการตอบสนองของผูบ้รโิภคของ Ray (1973) ใหม้มุมองและแนวคดิที่
น่าสนใจเกีย่วกบัการตอบสนองต่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ของผูบ้รโิภค ตลอดจน
ใหแ้นวคดิเกีย่วกบักลยทุธท์ีจ่ะน าไปปรบัใช ้เพื่อใหเ้ขา้ถงึผูบ้รโิภคทีอ่ยูใ่นสถานการณ์ทีแ่ตกต่าง
กนั เนื่องจากไม่มแีบบจ าลองใดๆ ทีจ่ะใชไ้ดต้ลอดไป อนัเน่ืองมาจากความตอ้งการหรอื
สถานการณ์นัน้มคีวามแตกต่างกนั ในล าดบัถดัไป เป็นการน าเสนอแบบจ าลอง FCB ทีไ่ดถู้ก
พฒันามาเพื่ออธบิายถงึโฆษณาและการสื่อสารการตลาดต่างๆ ทีท่ างานแตกต่างกนัอนั
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เนื่องมาจากสนิคา้หรอืบรกิารทีน่ ามาโฆษณาหรอืน ามาสื่อสาร และล าดบัของกระบวนการ
ตดัสนิใจทีผู่บ้รโิภคจะกระท าตาม (ดแูผนภาพที ่2.10) 
 
แผนภาพท่ี 2.10 แบบจ าลอง Foote Cone & Belding (FCB) 

 
ทีม่า:  Vaughn, R. (1980). How advertising works: A planning model. Journal of 
 Consumer Research, 11(1), p.31. 

 
แบบจ าลอง FCB นี้ถูกพฒันามาโดย Vaughn (1980) แห่งบรษิทัตวัแทนโฆษณา 

Foote Cone & Belding (FCB) โดย Vaughn ไดพ้ฒันาแบบจ าลองนี้มาจาก โดยเพิม่แนวคดิใน
มติขิองความคดิและความรูส้กึลงไป องิมาจากความสามารถของสมองมนุษยท์ีซ่กีซา้ยจะท างาน
ในเรือ่งของความคดิและในซกีขวาจะท างานในเรือ่งของความรูส้กึหรอืจนิตนาการ แบบจ าลอง 
FCB แบ่งการวางแผนโฆษณาออกมาเป็น 4 กลยทุธไ์ดแ้ก่ การใหข้อ้มลู ความรูส้กึ การสรา้ง
นิสยั และความพงึพอใจ ไปพรอ้มๆ กบัแนวคดิแบบจ าลองล าดบัขัน้การตอบสนองของ Ray 
(1973) และแนวคดิความเกีย่วพนั 
 กลยทุธข์องการใหข้อ้มลู (Informative strategy) คอื การทีผู่บ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนั
อยา่งมากกบัสนิคา้และบรกิาร ผูบ้รโิภคจะใชเ้หตุผล การคดิอยา่งเป็นระบบ และมกีารพจิารณา
ทางเศรษฐศาสตรซ์ึง่เป็นไปตามแบบจ าลองการเรยีนรู ้กลยทุธถ์ดัมาคอื กลยทุธค์วามรูส้กึ 
(Affective strategy) จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัสงู มอีารมณ์รว่มกบัการซือ้ขาย การ
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ใชโ้ฆษณาจะมุ่งเน้นไปในดา้นแรงขบัทางจติวทิยาและอารมณ์เช่น การเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์
ส่วนบุคคล (Self-image) หรอืเพิม่ความเคารพในตนเอง (Self-esteem) ในส่วนของกลยทุธส์รา้ง
นิสยั (Habit formation) จะมุง่เน้นไปทีก่ารซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามเกีย่วพนัต ่าและเน้นไปที่
ความคดิ ซึง่อาจมพีฤตกิรรมการซือ้แบบทีเ่ป็นกจิวตัร (Routinized behavior) ซึง่การเรยีนรูจ้ะ
เกดิขึน้หลงัไดล้องซือ้สนิคา้  และกลยทุธส์ุดทา้ย กลยุทธค์วามพงึพอใจ (Self-satisfaction) จะ
เกดิขึน้ในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามเกี่ยวพนัต ่าและเน้นไปทีอ่ารมณ์ สนิคา้ในกลยทุธน์ี้
จะมุง่เน้นไปทีก่ารเพลดิเพลนิทางโสตประสาท (Sensory pleasure) และแรงขบัทางสงัคม 
(Social motive)  
 โดยสรุปแลว้ แบบจ าลองผลตอบสนองแบบล าดบัขัน้ (Hierarchical response models) 
ขา้งตน้ไมว่่าจะเป็นแบบจ าลองของกระบวนการตอบสนอง แบบจ าลองล าดบัขัน้การตอบสนอง
ชอง Ray (1973) หรอืแบบจ าลอง Foote Cone & Belding (FCB) ไดถู้กใหค้วามส าคญัอยา่ง
มากในการศกึษาผลการตอบสนองของผูบ้รโิภคในการสื่อสารการตลาด ซึง่ความสนใจจะมุง่ไปที่
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรควบคุม (Controllable variables) เช่น ผูส้่งสาร (Source) และ
เนื้อหา (Message) และตวัแปรทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผลลพัธห์รอืผลตอบสนอง เช่น ความสนใจ 
(Attention) ความเขา้ใจ (Comprehension) ทศันคต ิ(Attitude) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
intentions) อยา่งไรกด็ ีแบบจ าลองผลตอบสนองแบบล าดบัขัน้ทัง้หมดนี้มกัถูกวจิารณ์ถงึผลเสยี
ทีไ่มส่ามารถอธบิายถงึธรรมชาตภิายในของมนุษย ์(Black box nature) ได ้ดว้ยเหตุนี้เองจงึมี
นกัวจิยัทีไ่ดพ้ยายามเขา้ใจถงึธรรมชาตขิองการตอบสนองทางความคดิที่มต่ีอขอ้ความหรอื
เนื้อหาทีม่กีารโน้มน้าวใจ โดยพฒันาแนวคดิทีจ่ะสามารถอธบิายธรรมชาตขิองผูบ้รโิภคทีจ่ะมี
การประมวลทางความคดิ (Cognitive processing) ต่อขอ้ความในโฆษณา ซึง่หนึ่งในวธิทีีน่ิยม
ทีสุ่ดในการวดัการประมวลผลทางความคดิคอื การวดัการตอบสนองทางความคดิ (Cognitive 
response) ซึง่จะเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิในขณะทีพ่วกเขาเปิดรบัต่อการสื่อสาร โดยการ
ตอบสนองทางความคดิจะใชพ้จิารณาประเภทของผลตอบสนองทีถู่กกระตุน้มาจากขอ้ความใน
โฆษณา อนัมผีลต่อผลตอบสนองและทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และ
ผลตอบสนองในการซือ้ ซึง่ G. Belch และ M. Belch (2012) ไดส้รปุประเภทของการตอบสนอง
ทางความคดิออกมาเป็น 3 รปูแบบ โดยมุ่งเน้นไปทีส่นิคา้หรอืขอ้ความ แหล่งสาร โฆษณา และ
ผลกระทบทีม่ต่ีอทศันคตแิละความตัง้ใจ (ดแูผนภาพที ่2.11) ออกมาเป็นความคดิเกีย่วกบัสนิคา้
หรอืขอ้ความ ความคดิทีมุ่ง่ไปทีแ่หล่งสาร และความคดิเกีย่วกบัชิน้งานโฆษณา 
 ความคดิเกีย่วกบัสนิคา้หรอืขอ้ความ (Product/Message thoughts) เป็นความคดิ
ประเภทแรกทีมุ่ง่ไปทีส่นิคา้หรอืบรกิาร หรอืขอ้ความทีถู่กสรา้งขึน้ในการสื่อสาร ความสนใจจะ
มุง่เน้นไปทีผ่ลการตอบสนอง 2 รปูแบบคอื มคีวามคดิโตแ้ยง้ (Counterarguments) หรอื
ความคดิทีผู่บ้รโิภครูส้กึไม่เหน็ดว้ยกบัขอ้ความหรอืสนิคา้ และรูปแบบถดัมาคอื มคีวามคดิ
สนบัสนุน (Support arguments) หรอืรูส้กึเหน็ดว้ยกบัขอ้ความหรอืสนิคา้  
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แผนภาพท่ี 2.11 แผนภาพกระบวนการประมวลทางความคดิในการสื่อสาร
 

 
ทีม่า:  Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated 
 marketing communications perspective. (9th ed.). McGraw-Hill, p. 167. 

 
แนวโน้มทีจ่ะเกดิความคดิโตแ้ยง้จะมสีงูเมือ่ขอ้ความทีน่ าเสนอนัน้ตรงกนัขา้มกบัความ

เชื่อของผูร้บัสาร ซึง่จะท าใหพ้วกเขายอมรบัขอ้ความในเชงิลบ ในทางกลบักนั ผูบ้รโิภคทีม่ ี
ความคดิสนบัสนุน กจ็ะมแีนวโน้มในการยอมรบัขอ้ความในเชงิบวกสงู ดงันัน้ นกัการตลาดจงึ
ควรท าโฆษณาหรอืการสื่อสารต่างๆ ทีล่ดความคดิโตแ้ยง้ของผูบ้รโิภค และเพิม่พนูความคดิ
สนบัสนุนของผูบ้รโิภค (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ถดัมา ความคดิทีมุ่่งไปทีแ่หล่งสาร (Source-oriented thoughts) ความคดิชนิดน้ีเป็น
ความคดิในประเภททีส่องของการตอบสนองทางความคดิ โดยความคดิประเภทนี้จะมุง่ไปที่
แหล่งสารหรอืผูส้่งสารในกระบวนการสื่อสาร โดยผลตอบสนองในความคดิประเภทนี้ มี
ดงัต่อไปนี้ ความคดิประเภทแรกคอื การไม่ชอบแหล่งสาร (Source derogations) หรอืความคดิ
เชงิลบทีม่ต่ีอแหล่งสารทีส่่งขอ้ความ ความคดิชนิดนี้จะส่งผลต่อการลดระดบัการยอมรบัขอ้ความ 
ถา้ผูบ้รโิภครบัรูว้่าผูส้่งสารท าใหเ้ขารูส้กึร าคาญใจ หรอืรูส้กึว่าผูส้่งสารนัน้ไมน่่าไวว้างใจ 
ผูบ้รโิภคกจ็ะมแีนวโน้มในการยอมรบัขอ้ความทีผู่ส้่งสารคนนี้ส่งมาในระดบัทีต่ ่า และความคดิอกี
ประเภทคอื การสนบัสนุนแหล่งสาร (Source bolsters) คอืความคดิทีม่ต่ีอแหล่งสารในเชงิบวก 
นกัโฆษณาจ านวนมากนิยมจา้งผูส้่งสารทีผู่ร้บัสารชื่นชอบเพื่อทีจ่ะส่งผ่านขอ้ความไปยงัผูร้บัสาร 
และเกดิการยอมรบัในแหล่งสารและขอ้ความ (G. Belch & M. Belch, 2012) 
 ประเภทของการตอบสนองทางความคดิประเภทสุดทา้ยคอื ความคดิเกีย่วกบัชิน้งาน
โฆษณา (Ad execution thoughts) ซึง่เป็นผลตอบสนองทางความคดิประเภทที ่3 ซึง่รวมไปถงึ
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ความคดิทีผู่บ้รโิภคมต่ีอชิน้งานโฆษณา ตลอดจนความคดิทีผู่บ้รโิภคมต่ีอโฆษณาเมื่อพวกเขา
อ่านหรอืรบัชมโฆษณาโดยไมไ่ดส้นใจตวัสนิคา้หรอืขอ้ความในโฆษณาโดยตรง หรอือาจเรยีก
รวมไปถงึปฏกิริยิาทางความรูส้กึ (Affective reactions) ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอชิน้งานโฆษณา ผูบ้รโิภค
อาจพจิารณาถงึความคดิสรา้งสรรคข์องชิน้งานโฆษณา หรอืคุณภาพของรปูภาพทีใ่ชใ้นโฆษณา 
สสีนั หรอืเสยีงทีใ่ช ้ความคดิเกีย่วกบัชิน้งานโฆษณาสามารถเป็นไปในเชงิบวกหรอืเชงิลบกไ็ด ้
ซึง่ความคดินี้จะส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและทศันคตต่ิอตราสนิคา้อกีดว้ย อยา่งไรกด็ี
ปฏกิริยิาทางความรูส้กึ (Affective reactions) ทีอ่าจเป็นความรูส้กึเชงิบวกหรอืเชงิลบกบัชิน้งาน
โฆษณานัน้ สามารถเรยีกอกีอยา่งไดว้่า ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (Attitude toward the 
ad/Aad) ซึง่สามารถน ามาใชว้ดัประสทิธผิลของโฆษณาไดแ้ละยงัส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 
(G. Belch & M. Belch, 2012) 
 นอกจากแนวคดิกระบวนการประมวลทางความคดิในการสื่อสาร ยงัมแีบบจ าลองทีไ่ด้
น าปจัจยัทีมุ่ง่ไปทีป่ระเภทและระดบัของการประมวลทางความคดิทีแ่ตกต่างกนัของขอ้ความ 
(Message) หรอืวธิทีีผู่บ้รโิภคจะประมวลหรอืตอบสนองต่อขอ้ความเชงิโน้มน้าวใจต่างๆ มา
อธบิายดงักระบวนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ โดยแบบจ าลองมชีื่อว่า แบบจ าลองการโน้ม
น้าวใจจากองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบแวดลอ้ม (Elaboration likelihood model -- ELM) 
ของ Petty และ Cacioppo (1983, as cited in G. Belch & M. Belch, 2012) (ดแูผนภาพที ่
2.12) 
 จากแผนภาพดงักล่าว การสรา้งทศันคตหิรอืการเปลีย่นแปลงทศันคตจิะขึน้อยูก่บั
ปรมิาณของความละเอยีด (Elaboration) หรอืการประมวลผล (Processing) ของขอ้ความ หาก
มคีวามประณตี (Elaboration) ทีส่งู นัน่หมายถงึผูร้บัสารจะมกีารพจิารณาอยา่งละเอยีดถีถ่ว้น 
ใชค้วามคดิและการประเมนิขอ้ความในสาร แต่หากมคีวามประณตี (Elaboration) ต ่านัน้
หมายถงึผูร้บัสารนัน้ไม่มกีารประมวลผลอยา่งกระตอืรอืรน้ แต่จะมุง่ไปทีก่ารอา้งองิถงึจดุเลก็ๆ 
(Simple cues) ในตวัสาร 
 แบบจ าลอง ELM จะพดูถงึ 2 แนวทางของการโน้มน้าวใจหรอืการเปลีย่นแปลงทาง
ทศันคตภิายในเสน้ทางหลกั (Central route to persuasion) และเสน้ทางรมินอก (Peripheral 
route to persuasion) โดยเสน้ทางหลกั (Central route to persuasion) คอืการทีผู่บ้รโิภคมี
ความกระตอืรอืรน้ในการมสี่วนรว่มต่อกระบวนการสื่อสาร มคีวามสามารถ มแีรงขบัทีจ่ะเขา้รว่ม 
ท าความเขา้ใจ และประเมนิขอ้ความในระดบัทีส่งู เมือ่มกีารประมวลผลโดยใชเ้สน้ทางหลกัแลว้
นัน้ ผูบ้ริโภคจะใหค้วามสนใจอยา่งมากต่อขอ้ความ และจะพนิิจพเิคราะหก์ารอ้างองิของ
ขอ้ความ ผูบ้รโิภคจะมรีะดบัการตอบสนองทางความคดิสงู เมือ่มกีารตอบสนองทางความคดิใน
เชงิบวกแลว้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิชิน้งานโฆษณาทีคุ่ณภาพของการอ้างองิหรอืสารทีน่ าเสนอแลว้
จงึเกดิมคีวามคดิสนับสนุน (Support arguments) (Petty & Cacioppo, 1983) 
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 ในขณะที ่เสน้ทางรมินอก (Peripheral route to persuasion) ทีป่รากฏอยูใ่นแผนภาพ 
2.12 ดา้นขวามอื ผูร้บัสารจะขาดแรงผลกัดนัหรอืความสามารถในการประมวลผลมน้ีอย ไมม่ี
ความรูส้กึทีอ่ยากจะประมวลทางความคดิทีม่รีายละเอยีดซบัซอ้น แต่ผูร้บัสารจะมุง่ไปทีเ่สน้ทาง
รมินอก เช่น การน าแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ หรอืแหล่งสารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืมาใชใ้น
โฆษณา ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้และทศันคตเิชงิบวกต่อโฆษณาได้ 
(Petty & Cacioppo, 1983) 
 
แผนภาพท่ี 2.12 แบบจ าลองการโน้มน้าวใจจากองคป์ระกอบหลกัและองคป์ระกอบแวดลอ้ม 
 ของ Petty และ Cacioppo  

 
 
ทีม่า:  Belch, G. E., & Belch, M. A. (2012). Advertising and promotion: An integrated 
 marketing communications perspective. (9th ed.). NY: McGraw-Hill, p.169. 
 

แบบจ าลอง ELM นัน้สามารถน ามาประยกุตใ์ชไ้ดใ้นกรณทีีผู่บ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัที่
แตกต่างกนั หากผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัสงู โฆษณาหรอืขอ้ความควรประกอบไปดว้ยขอ้ความ
หรอืการอา้งองิทีห่นกัแน่น และท าใหก้ารต่อตา้นหรอืการปฏเิสธขอ้ความนัน้เป็นไปไดย้าก แต่
ถา้หากผูบ้รโิภคมคีวามเกีย่วพนัต ่านัน้ การน าแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจหรอืมคีวาม
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น่าเชื่อถอืจะไดผ้ลดกีว่าการน าขอ้ความทีม่รีายละเอยีดหรอืการอา้งองิอนัซบัซอ้นมาใชใ้นชิน้งาน
โฆษณา 
 ในทา้ยทีสุ่ดแลว้ แบบจ าลองทุกแบบจ าลองทีไ่ดก้ล่าวถงึมากนี้ สามารถน ามาใชเ้พื่อ
อธบิายผลของการสื่อสารหรอืผลตอบสนองจากการสื่อสาร และยงัสามารถใชอ้ธบิายถงึ
กระบวนการทีผู่บ้รโิภคตอบสนองต่อโฆษณาและการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ได ้อนัจะเป็นส่วน
ช่วยใหเ้ขา้ใจถงึภาพรวมของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในล าดบัถดัไปไดอ้ยา่งดี 
 
3. แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติและกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
 
 ในยคุปจัจุบนั มนุษยแ์ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนบัว่าเป็นสิง่คู่กนั เพราะมนุษยทุ์กคนไม่
สามารถปฏเิสธไดเ้ลยว่า ในหนึ่งวนัพวกเขาจะไมบ่รโิภคอะไรเลย พฤตกิรรมผูบ้รโิภคจงึเป็น
เรือ่งทีน่กัการตลาดใหค้วามสนใจ และจะต้องศกึษาเพื่อเขา้ใจว่าท าไมผูบ้รโิภคจงึบรโิภคและ
ผูบ้รโิภคนัน้มพีฤตกิรรมอย่างไร เพื่อทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการและสามารถเขา้ถงึจติใจของ
ผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ โดยการตอบสนองความตอ้งการและเขา้ถงึผูบ้รโิภคนัน้ บรษิทัเจา้ของสนิคา้
จ าเป็นจะตอ้งเขา้ใจถงึทศันคตแิละอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีม่ต่ีอชิน้งานโฆษณาและตราสนิคา้ 
เพื่อประเมนิว่าการสื่อสารของตราสนิคา้ผ่านชิน้งานโฆษณานัน้มปีระสทิธผิลหรอืไม ่และเมือ่
การสื่อสารมปีระสทิธผิลแลว้ การสื่อสารนัน้จะท าใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ ซึง่เป็นตวัชีว้ดัถงึ
แนวโน้มทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าในอนาคตหรอืไมต่่อไป ดงันัน้ การศกึษาเรื่องทศันคต ิ
อารมณ์ และกระบวนการตดัสนิใจซือ้จงึเป็นเรือ่งทีส่ าคญัในการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และจะ
ถูกน าเสนอในส่วนถดัจากนี้ 
 
ทศันคติของผูบ้ริโภค 
 

ค าว่า “ทศันคต”ิ ไดถู้กนิยามไวใ้นหลากหลายความหมาย และถูกน ามาใชอ้ย่าง
แพรห่ลายในศาสตรท์างดา้นพฤตกิรรม (Behavioral science) ซึง่ในทางจติวทิยาแลว้ ทศันคติ
จะหมายถงึความรูส้กึเชงิบวกหรอืความรูส้กึเชงิลบอนัเป็นผลโดยตรงมาจากสิง่ของ เรือ่งราว 
หรอืพฤตกิรรมต่างๆ (Lutz, 1991) ขณะที ่Solomon (2011) ไดน้ิยามทศันคตวิ่า เป็นการ
ประเมนิโดยทัว่ไปของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ของ โฆษณา หรอืเรือ่งราวต่างๆ ทีเ่รยีกรวมกนัว่า วตัถุ
ทางทศันคต ิ(Attitude object) ซึง่เกดิขึน้อยา่งยาวนานในระยะเวลาหนึ่งภายใตห้ลากหลาย
สถานการณ์ โดยทศันคตจิะช่วยบ่งชีพ้ฤตกิรรมว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกระท าเช่นใด  
นอกจากนี้แลว้ Fishbein และ Ajzen (1975) ยงัไดใ้หค้วามหมายของทศันคตไิวว้่า เป็นความ
โน้มเอยีงหรอืแนวโน้มทีเ่กดิจากการเรยีนรูข้องมนุษยท์ีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่การ
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ตอบสนองนัน้อาจจะออกมาเป็นผลเชงิบวกหรอืผลเชงิลบกไ็ด้ ซึง่หากขยายความหมายของ
ทศันคตขิอง Fishbein และ Ajzen ออกมาจะมรีายละเอยีดดงันี้ (Lutz, 1991; Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

(1) ทศันคตเิกดิจากการเรยีนรู ้เพราะเมือ่มนุษยเ์รยีนรูส้ ิง่ต่างๆ รอบตวัเขา เขาจะเกดิ
ทศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ ภายใตส้ภาพแวดลอ้มของพวกเขามนุษยส์ามารถเรยีนรูค้วามรูส้กึเชงิบวก
หรอืความรูส้กึเชงิลบของพวกเขาผ่านขอ้มลู (Information) ทีพ่วกเขามต่ีอวตัถุทางทศันคต ิ
(Attitude object) เช่น ชิน้งานโฆษณา หรอืพวกเขาสามารถเรยีนรูไ้ดจ้ากประสบการณ์โดยตรง 
(Direct experience) ของพวกเขาทีม่ต่ีอวตัถุทางทศันคต ิเช่น รสชาตขิองเบยีรย์ีห่อ้ใหมใ่น
ตลาดเนื่องจากทศันคตเิกดิจากการเรยีนรู ้ไมไ่ดต้ดิตวัมนุษยม์าตัง้แต่เกดิ นกัการตลาดจงึ
จะตอ้งพยายามสรา้งหรอืเปลีย่นแปลงทศันคตทิีม่นุษยม์ต่ีอตราสนิคา้ของพวกเขา ผ่านการใช้
เครือ่งมอืการสื่อสารทางการตลาด เช่น โฆษณา การขายตรง การแจกสนิคา้ใหท้ดลองใช ้เป็น
ตน้ อยา่งไรกต็าม การทีม่ขีอ้มลูใหผู้บ้รโิภคไดเ้รยีนรูอ้ย่างแพรห่ลายนัน้อาจก่อใหเ้กดิทศันคตทิี่
มต่ีอตราสนิคา้ในเชงิลบได ้เช่น ผูบ้รโิภคอาจมทีศันคตทิีไ่มด่ต่ีอตราสนิคา้ทีจ่ าหน่ายบุหรี ่เพราะ
มแีหล่งสารหลายแหล่งไดใ้หข้อ้มลูว่าบุหรีน่ัน้มอีนัตรายต่อสุขภาพ (Lutz, 1991; Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

(2) ทศันคตคิอืความโน้มเอยีงหรอืแนวโน้มทีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ต่างๆ ทศันคตไิมใ่ช่สิง่ที่
สามารถมองเหน็ไดโ้ดยทัว่ไป แต่ทศันคตนิัน้จะเป็นสิง่ทีม่องไมเ่หน็หรอืไมส่ามารถสงัเกตได ้ใน
ความเป็นจรงิ ไม่มใีครทราบว่าทศันคตนิัน้มอียู่จรงิหรอืไม ่แต่ในเชงิวชิาการ ทศันคตจิะถูก
สมมตวิ่ามอียูจ่รงิ (Hypothetical construct) เพื่อทีจ่ะน ามาอธบิายพฤตกิรรมของมนุษย ์และ
แนวคดิของการสมมตวิ่ามอียูจ่รงินัน้ ไดถู้กน าไปใชอ้ยา่งแพรห่ลายเพื่อทีจ่ะอธบิายการตดัสนิใจ
ทางการตลาดอกีดว้ย นกัวชิาการดา้นทศันคตเิชื่อว่า ทศันคตนิัน้เป็นแนวโน้มทีจ่ะตอบสนอง
อยา่งเปิดเผยและจะส่งผลต่อพฤตกิรรมทีส่งัเกตไดจ้รงิ ดงันัน้ การทีม่นุษยจ์ะมทีศันคตเิชงิบวก
ต่อตราสนิคา้ จะท าใหเ้กดิแนวโน้มของพฤตกิรรมเชงิบวกต่อตราสนิคา้นัน้ดว้ย เช่น การซือ้
สนิคา้ การแนะน าสนิคา้ใหก้บัเพื่อนฝงู และกจิกรรมอื่นๆ (Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 
2010) 

(3) ทศันคตเิป็นปฏกิริยิาตอบสนองเชงิบวกหรอืเชงิลบทีค่งที่ โดยทศันคตจิะเป็น
ปฏกิริยิาทีเ่ป็นระเบยีบแบบแผนของปจัเจกบุคคล ไมว่่ามนุษยจ์ะมคีวามรูส้กึเชงิบวกหรอืเชงิลบ 
ทศันคตจิะเป็นตวัควบคุมพฤตกิรรมภายนอก อนัสงัเกตไดจ้ากการทีม่นุษยจ์ะกระท าต่อวตัถุทาง
ทศันคต ิหากสงัเกตพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้หนึ่ง จะสามารถสงัเกตไดถ้งึความ
คงทีข่องปฏกิริยิาตอบสนองไมว่่าจะเชงิบวกหรอืเชงิลบกต็าม ยกตวัอยา่งเช่น หากผูบ้รโิภคมี
ตราสนิคา้ทีช่อบมากเป็นพเิศษ ไมว่่าตราสนิคา้นัน้จะออกท าผลติภณัฑใ์หมม่าในตลาดอกีกีช่ิ้น 
ผูบ้รโิภคกจ็ะใหค้วามสนับสนุนเป็นอยา่งด ีแต่ถา้หากผูบ้รโิภคมตีราสนิคา้ทีเ่ขาไม่ชอบ เขากจ็ะ
ไมส่นบัสนุนตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้จงึสามารถสรุปไดว้่า รปูแบบ (Pattern) ของพฤตกิรรมจะคงที่
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ไมว่่าจะเป็นเชงิบวกหรอืเชงิลบ นกัการตลาดจงึควรหยบิยกประโยชน์ของการมทีศันคตเิชิงบวก
ทีค่งทีซ่ึง่จะก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมเชงิบวกทีค่งทีต่ามมา เช่น ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 
loyalty) การบรโิภคสนิคา้บ่อยขึน้ การบอกต่อในเชงิบวก แนะน าใหค้นอื่นใช ้แต่ความคงทีใ่น
ทีน่ี้ไมไ่ดห้มายความว่าทศันคตทิีม่อียูจ่ะเป็นอยา่งนัน้อย่างถาวร แต่ทศันคตจิะสามารถ
เปลีย่นแปลงไดต้ามแนวคดิหรอืทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัการเปลีย่นแปลงทศันคติ (Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2010) 

(4) ทศันคตจิะส่งผลโดยตรงต่อบางสิง่บางอย่างทีเ่รยีกว่าวตัถุทางทศันคติ ซึง่สิง่นัน้ๆ 
อาจถูกตคีวามออกมาอยา่งกวา้งขวาง และสิง่ๆ นัน้ไมจ่ าเป็นจะตอ้งเป็นสิง่ของจรงิๆ เช่น ตรา
สนิคา้ รา้นคา้ปลกี บุคคล เรือ่งราว หรอืพฤตกิรรมกไ็ด ้ทศันคตจิะน าเสนอความรูส้ ึกทัง้เชงิบวก
และเชงิลบทีม่ต่ีอสิง่ของ บุคคล เรือ่งราวหรอืพฤตกิรรม มนุษยจ์ะเรยีนรูท้ศันคตจิากการเปิดรบั
สิง่ต่างๆ ทีผ่่านเขา้มาทางประสบการณ์โดยตรงของพวกเขา หรอืการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบั
สิง่ต่างๆ (Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2010) 

และสุดทา้ย (5) ทศันคตจิะเกดิขึน้ภายใตเ้หตุการณ์หรอืสถานการณ์ โดยเหตุการณ์บาง
เหตุการณ์อาจท าใหผู้บ้รโิภคสามารถปฏบิตัไิปในทางทีไ่มส่อดคลอ้งกบัทศันคตขิองตน เช่น 
ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการซือ้ครมีกนัแดด โดยผูบ้รโิภคมตีราสนิคา้ทีช่ื่นชอบและตราสนิคา้ทีไ่มพ่งึ
พอใจในใจแลว้ แต่เมือ่เขาค านึงถงึปจัจยัดา้นราคาแลว้ ตราสนิคา้ทีเ่ขารูส้กึไมพ่งึพอใจดว้ยมี
ราคาทีต่ ่ากว่าตราสนิคา้ทีเ่ขาพงึพอใจมาก เขาจงึอาจเลอืกครมีกนัแดดทีม่รีาคาถูกกว่าแต่มี
ทศันคตเิชงิลบทีม่ากกว่าอกีตราสนิคา้หนึ่งกไ็ด ้(Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2010) 

โดยสรุปแลว้ ทศันคตคิอืขอ้สรปุของการประเมนิสิง่ต่างๆ ไมว่่าเป็นการประเมนิตนเอง 
การประเมนิผูอ้ื่น ตลอดจนการประเมนิเรือ่งราวต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในมุมมองเชงิบวกและมุมมอง
เชงิลบ (Petty, Priester & Wegener, 1994) ซึง่หลงัจากไดท้ราบความหมายและลกัษณะส าคญั
ของทศันคตแิลว้ ในล าดบัถดัไปจะกล่าวถงึแหล่งก าเนิดและพฒันาการของทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
 
แหล่งก าเนิดและหน้าทีข่องทศันคตขิองผูบ้รโิภค 
 
 ในการศกึษาและท าความเขา้ใจถงึหน้าทีแ่ละบทบาทของทศันคตใินพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
นัน้ จะตอ้งท าความเขา้ใจว่าทศันคตนิัน้มทีีม่าและก าเนิดมาอย่างไร ซึง่โดยปกตแิลว้ทศันคตจิะ
เกดิจากการเรยีนรูไ้ปตามกาลเวลาของมนุษย ์ซึง่อาจมอีทิธพิลมาจากครอบครวั กลุ่มเพื่อน 
ขอ้มลู ประสบการณ์ และบุคลกิลกัษณะของแต่ละคน การตลาดทางตรง สื่อมวลชน หรอื
อนิเทอรเ์น็ตกไ็ด ้โดยอทิธพิลจากครอบครวัจะเป็นอทิธพิลทีส่่งผลส าคญัต่อการตดัสนิใจซือ้ 
โดยเฉพาะในวยัเยาว ์ผูบ้รโิภคจะไดร้บัอทิธพิลอยา่งมากจากครอบครวัของพวกเขา อยา่งเช่น 
ในสมยัเดก็ของผูบ้รโิภค ผูป้กครองใชล้กูอมเป็นเครือ่งมอืในการท าโทษหรอืใหร้างวลักบัลกูของ
พวกเขา เมือ่ผูบ้รโิภคโตขึน้เป็นผูใ้หญ่อาจมทีศันคตเิชงิลบต่อลกูอม เพราะรูส้กึละอายทีจ่ะ
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รบัประทานลกูอม ดงันัน้ จงึมโีฆษณาบางชิน้ทีจ่ะพยายามลบความรูส้กึละอายนัน้ออกไปเพื่อ
สรา้งจดุเชื่อมโยงเชงิบวกกบัลกูอม เป็นตน้ (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010) 

ประการทีส่อง อทิธพิลจากเพื่อนหรอืกลุ่มจะมผีลต่อทศันคต ิพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค และสามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการยอมรบัสนิคา้หรอืบรกิาร มากกว่าการใชช้ิน้งาน
โฆษณาเพื่อสรา้งทศันคตอิกีดว้ย ต่อมา อทิธพิลจากขอ้มลูและประสบการณ์ ประสบการณ์ใน
อดตีของผูบ้รโิภคจะมอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และขอ้มลูความรูก้เ็ป็นอกีหนึ่งตวัก าหนด
ทศันคต ิเช่น การน าเสนอขอ้มลูว่าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้มขีอ้ดทีีเ่หนือกว่าสนิคา้หรอืบรกิารทีม่อียู่
มาก่อนในตลาด กจ็ะสามารถสรา้งการประเมนิตราสนิคา้ในเชงิบวกและมผีลกระทบต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการซือ้ในอนาคตได ้ ถดัมา อทิธพิลจากบุคลกิลกัษณะ บุคลกิลกัษณะ 
(Personality) ของผูบ้รโิภคนัน้ส่งผลกระทบต่อทศันคต ิเช่น ความก้าวรา้ว การมองโลกในแงด่ ี
การเป็นคนนอบน้อม หรอืความมอี านาจ ลว้นส่งผลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้และตวัสนิคา้ 
เช่น คนทีม่ลีกัษณะกา้วรา้วอาจชอบทีจ่ะเขา้รว่มกฬีาการแขง่ขนัและซือ้อุปกรณ์กฬีาราคาแพง
เพื่อทีจ่ะไดเ้ป็นเลศิในดา้นการแขง่ขนั (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010) 

ประการทีห่า้ อทิธพิลจากการตลาดทางตรง เนื่องจากการตลาดทางตรงเป็นรปูแบบทีจ่ะ
สามารถเขา้ถงึคนกลุ่มเลก็ ดว้ยลกัษณะการสื่อสารทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการและวถิี
ชวีติของพวกเขาไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง โดยการท าการตลาดชนิดนี้จะมกีารวเิคราะหข์อ้มลูทาง
ประชากร ขอ้มลูทางจติวทิยาและขอ้มลูดา้นภมูศิาสตรม์าอยา่งด ีจงึมอีทิธพิลอย่างมากทีจ่ะ
เขา้ถงึผูบ้รโิภค และสามารถสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหเ้กดิขึน้ได ้และสุดทา้ย อทิธพิลจาก
สื่อมวลชน เช่น หนงัสอืพมิพ ์นิตยสารเฉพาะกลุ่ม รายการโทรทศัน์ทีผู่บ้รโิภคจะเปิดรบัความ
คดิเหน็ สนิคา้ แนวคดิ หรอืชิน้งานโฆษณาใหม่ๆ  ซึง่จะส่งผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีอ่าจไมม่ี
ประสบการณ์ตรงต่อสนิคา้หรอืบรกิาร เพราะการน าสื่อมวลชนมาใชน้ัน้จะสรา้งความน่าดงึดูดใจ
ทางอารมณ์ในแงข่องตวัสาร อนัส่งผลต่อการสรา้งทศันคตเิชงิบวกก่อนทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจมี
ประสบการณ์โดยตรงต่อสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ ไดด้ ี(Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 
2010) 

แหล่งก าเนิดและทีม่าของทศันคตนิัน้มาจากหลากหลายแหล่ง เช่นเดยีวกนักบัหน้าที่
ของทศันคตทิีม่หีลากหลายหน้าที ่ซึง่ Katz (1960) เป็นผูพ้ฒันาแนวคดิทฤษฎหีน้าทีข่อง
ทศันคต ิ(Functional theory of attitudes) ขึน้มาเพื่ออธบิายทศันคตทิีจ่ะส่งผลต่อพฤตกิรรมทาง
สงัคมในแง่มมุต่างๆ โดย Katz เชื่อว่าทศันคตนิัน้มขีึน้เพื่อตอบสนองหน้าทีบ่างอย่างของ
ผูบ้รโิภค นกัการตลาดจงึควรศกึษาเหตุผลทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตต่ิอสิง่ต่างๆ ก่อนทีจ่ะพยายาม
เปลีย่นแปลงทศันคตขิองเขาใหเ้ป็นไปในทางทีต่นตอ้งการ หน้าทีข่องทศันคตจิะม ี4 ประการ 
ดงัต่อไปนี้  

(1) หน้าทีท่างประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian function) ผูบ้รโิภคจะสรา้งทศันคตต่ิอสนิคา้
หรอืบรกิารเมือ่สนิคา้หรอืบรกิารดงักล่าวใหป้ระโยชน์หรอืเลีย่งโทษบางประการ เมือ่ผูบ้รโิภค
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ชอบสนิคา้หรอืบรกิาร พวกเขาจะมทีศันคตเิชงิบวกกบัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ โฆษณาทีใ่ชส้รา้ง
ทศันคตใินแงมุ่มนี้จะเป็นโฆษณาทีมุ่ง่เน้นไปทีป่ระโยชน์ของสนิคา้ ซึง่ตอบสนองความดงึดดูต่อ
ประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian appeal)  

(2) หน้าทีใ่นการแสดงออกถงึคุณค่า (Value-expressive function) ทศันคตจิะ
แสดงออกถงึคุณค่าเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามสนใจต่อคณุค่าในตวัเขาหรอืแนวคดิเกีย่วกบัตนเอง 
(Self-concept) ผูบ้รโิภคจะสรา้งทศันคตต่ิอสนิคา้ในกรณทีีส่นิคา้หรอืบรกิารนัน้บ่งบอกหรอื
แสดงความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่แลว้ทศันคตใินการแสดงออกถงึคุณค่านัน้จะมี
ความขอ้งเกีย่วกบัวถิชีวีติของผูบ้รโิภค เช่น กจิกรรมทีเ่ขาชอบกระท า ความสนใจของเขา หรอื
ความคดิเหน็ของเขาอนัเป็นผลต่อบุคลกิลกัษณะทางสงัคม (Social identity) ของเขา  

(3) หน้าทีใ่นการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) ทศันคตใินทีน่ี้จะสรา้งขึน้
เพื่อปกป้องผูบ้รโิภคจากการคุกคามภายนอก (External threats) หรอืการสมัผสัรูจ้ากภายใน 
(Internal feeling) เช่นการทีแ่มบ่า้นเลีย่งทีจ่ะชงกาแฟจากกาแฟส าเรจ็รปูเพราะท าใหเ้ขารูส้กึว่า
ตนไมม่คีวามสามารถในการท าครวั หรอืการทีผู่ช้ายสูบบุหรีย่ ีห่อ้ Marlboro เพราะบุหรีย่ ีห่อ้นี้จะ
ท าใหเ้ขาดเูป็นผูช้ายมากขึน้ ตลอดจนการน าน ้ายาระงบักลิน่กายมาใชเ้พื่อลดความเสีย่งทีจ่ะมี
กลิน่อนัไมพ่งึประสงต่อหน้าสาธารณชน  

และสุดทา้ย (4) หน้าทีด่า้นความรู ้(Knowledge function) ผูบ้รโิภคจะสรา้งทศันคติ
เพราะพวกเขาตอ้งการทีจ่ะจดัระเบยีบหรอืจดัโครงสรา้งเพื่อเผชญิกบัสถานการณ์ทีไ่มช่ดัเจน
หรอืไมรู่แ้จง้ในอนาคต เช่น การทีผู่บ้รโิภคไม่รูคุ้ณประโยชน์ของสนิคา้ นกัโฆษณาจงึสรา้ง
ชิน้งานโฆษณาทีใ่หค้วามรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้ เพื่อท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และ
สถานการณ์ทีจ่ าเป็นตอ้งใชส้นิคา้ชนิดน้ี (Katz, 1960; Solomon, 2010) 

หลงัจากทีไ่ดท้ราบทีม่าและหน้าทีห่ลกัของทศันคตแิลว้ ยงัมกีลุ่มทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การสรา้งและการเปลีย่นแปลงทศันคตทิีส่ามารถอธบิายการเกดิของทศันคตไิดใ้นแง่มมุทีล่กึซึง้
กว่าค านิยามขา้งตน้ ซึง่จะถูกน าเสนอในล าดบัถดัไป 

 
ทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ
 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งกบัทศันคตนิัน้ไดถู้กคดิคน้ขึน้มาจ านวนมาก แต่ส าหรบัในหวัขอ้การ
วจิยัเรือ่งผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคนัน้ จะมุง่เน้นทฤษฎทีีเ่กี่ยวขอ้งกบัทศันคตเิพยีงบางทฤษฎี ซึง่จะน ามา
อธบิายถงึการเกดิทศันคตแิละการเปลีย่นแปลงทศันคตขิึน้ ไดแ้ก่ ทฤษฎคีวามสมดุลแบบจ าลอง
ทศันคตทิีม่าจากหลากหลายคุณลกัษณะ ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล ทฤษฎคีวามพยายามที่
จะบรโิภค และทฤษฎกีารไม่ลงรอยกนัของการรูค้ดิ 
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ตามทฤษฎคีวามสมดุล (Balance theory) Heider (1946, as cited in Lutz, 1991) ได้
อธบิายว่า มนุษยจ์ะหาความสมดุลระหว่างความคดิและความรูส้กึของพวกเขา โดยมนุษยจ์ะ
พยายามท าใหต้น (P) วตัถุทางทศันคต ิ(O) และสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัวตัถุทางทศันคต ิ(X) นัน้
สอดคลอ้งกนัไปในเชงิบวกหรอืเชงิลบ ดงัแผนภาพที ่2.13 
 
แผนภาพท่ี 2.13 ทฤษฎคีวามสมดุล 

 
ทีม่า: Lutz, R. J., (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian 
 & T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed, pp. **). 
 Prentice-Hall, p. 322 
 

เช่น Michael Jordan เป็นผูน้ าเสนอสนิคา้ใหก้บัรองเทา้บาสเกต็บอลใหก้บั Nike เมือ่
ผูบ้รโิภครูส้กึดกีบั Michael Jordan ผูเ้ป็นบุคคลทีเ่กีย่วขอ้งกบัวตัถุทางทศันคต ิ(Nike) แลว้ 
ผูบ้รโิภคกจ็ะรูส้กึดกีบั Nike ดว้ยเช่นเดยีวกนัซึง่เป็นไปตามแผนภาพที ่2.13 รปูแรก แต่เมือ่มี
ความไมส่อดคลอ้งเกดิขึน้ มนุษยจ์ะเปลีย่นแปลงทศันคตทิีเ่ขามต่ีอสิง่ของทศันคตหิรอืสิง่ที่
เกีย่วขอ้งใหส้อดคลอ้งกนัแทน ดงัเช่นรปูที ่2, 3 และ 4 ในแผนภาพที ่2.13 เช่น ในรปูที ่2 เมือ่
ผูบ้รโิภครูส้กึชอบสนิคา้ แต่ผูบ้รโิภครูส้กึว่าสนิคา้กบัดาราทีน่ าเสนอสนิคา้ในโฆษณานัน้ไม่มี
ความสอดคลอ้งหรอืไมเ่หมาะสมกนั ผูบ้รโิภคกจ็ะไมช่อบโฆษณาที่ดาราคนนัน้น าเสนอ ถดัมา 
ในรปูที ่3 อาจเกดิขึน้ไดเ้มือ่ผูบ้รโิภคไมช่อบสนิคา้และผูน้ าเสนอสนิคา้ในโฆษณา แมส้นิคา้และ
ผูน้ าเสนอสนิคา้ในโฆษณาอาจมคีวามสอดคลอ้งและเหมาะสมซึง่กนัและกนั และสุดทา้ย ในรปูที ่
4 ผูบ้รโิภคอาจชอบผูน้ าเสนอสนิคา้ในโฆษณา แต่ผูบ้รโิภคไมช่อบสินคา้ทีผู่น้ าเสนอสนิคา้คน
นัน้น าเสนอ ผูบ้รโิภคจงึรูส้กึไมช่อบและไมเ่หน็ถงึความสอดคลอ้งระหว่างผูน้ าเสนอสนิคา้คนนัน้
กบัสนิคา้ชิน้นัน้ เป็นต้น 

แบบจ าลองถดัมา แบบจ าลองทศันคตทิีม่าจากหลากหลายคุณลกัษณะ (Multiattribute 
attitude models) Solomon (2011) อธบิายว่า ทศันคตจิะเกดิจากความเชื่อทีผู่บ้รโิภคมต่ีอ
คุณลกัษณะ (Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสนิคา้ ทศันคต ิ(A) ต่อวตัถุหรอื
ตราสนิคา้ (O) จะเกดิขึน้จากความเชื่อ (b) ของผูบ้รโิภคต่อคุณลกัษณะหลายประการของตรา
สนิคา้ (i) และผูบ้รโิภคจะท าการประเมนิคุณลกัษณะต่างๆ ของตราสนิคา้นัน้ (e) หรอืสามารถ
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กล่าวไดว้่า ผูบ้รโิภคจะประเมนิความเชื่อและคุณลกัษณะต่างๆ ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ (bi) อนั
ก่อใหเ้กดิทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Ao) ซึง่ทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้จะเป็นไปในเชงิบวกได ้
เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีส่อดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของตราสนิคา้ทีเ่ขาประเมนิ หรอืทศันคติ
อาจเป็นไปในเชงิลบได ้เมือ่ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไมส่อดคลอ้งกบัคุณลกัษณะของตรา
สนิคา้ดงักล่าว ซึง่จะส่งผลไปยงัการประเมนิตราสนิคา้ (Brand evaluation) ความตัง้ใจซือ้ 
(Intention to buy) และพฤตกิรรมการซือ้จรงิ (Actual behavior) โดยทศันคตไิมว่่าจะบวกหรอื
ลบนัน้ จะส่งผลต่อความเป็นไปไดท้ีผู่บ้รโิภคจะมคีวามตัง้ใจซือ้หรอืตดัสนิใจซือ้จรงิ (Assael, 
2004) ตามแผนภาพที ่2.14 
 
แผนภาพท่ี 2.14 แบบจ าลองทศันคตทิีม่าจากหลากหลายคุณลกัษณะ 

 
ทีม่า:  Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  
 Boston: Houghton Mifflin, p. 225. 
  

ในแบบจ าลองนี้ยงัอธบิายว่า ผูบ้รโิภคอาจชดเชยขอ้ดอ้ยของตราสนิคา้หนึ่ง ดว้ย
คุณลกัษณะทีเ่ป็นขอ้ดอีื่นๆ ได ้ดงันัน้ นกัโฆษณาจงึควรระบุถงึขอ้ด ีหรอืลกัษณะเด่นอื่นๆ ที่
ส าคญัและมผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ซึง่จะมผีลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ได ้(Assael, 
2004) 
 ถดัมา Fishbein (1967, 1975, as cited in Lutz, 1991) และ Ajzen (1980, as cited in 
Lutz, 1991) ไดพ้ฒันาทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned action) เพื่ออธบิาย
ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรม ซึง่ทฤษฎนีี้ชีใ้หเ้หน็ว่า พฤตกิรรมการซือ้ จะมี
ผลมาจากการวดัทศันคตขิองบุคคลต่อพฤตกิรรม มากกว่าทศันคตต่ิอสนิคา้หรอืวตัถุ เช่น 
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ผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อสนิคา้ แต่ผูบ้รโิภคอาจมทีศันคตเิชงิลบต่อพฤตกิรรมหรอืการ
ตดัสนิใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ดงักล่าว เพราะราคาของสนิคา้ชิน้นัน้สงูมาก เป็นตน้ (Assael, 2004; 
Lutz, 1991) องคป์ระกอบทีม่ต่ีออทิธพิลของพฤตกิรรมจะมอียู ่2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ทศันคติ
ต่อพฤตกิรรม (Attitude toward the behavior) ซึง่จะเกดิจากความเชื่อทีม่ต่ีอผลอนัเกดิจาก
พฤตกิรรม (Beliefs about consequences of engaging in the behavior) และบรรทดัฐานของ
แต่ละบุคคล (Subjective norms) ซึง่เกดิจากความเชื่อในบรรทดัฐาน อนัเป็นสิง่ทีบุ่คคลคนอื่นๆ
คาดหวงั (Normative beliefs about what others expect) และแรงจงูใจทีจ่ะยอมปฏบิตัติาม
บรรทดัฐานดงักล่าว (Motivation to comply with normative beliefs) ตามแผนภาพที ่2.15 
 
แผนภาพท่ี 2.15 ทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล 

 
ทีม่า:  Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.), Upper 
 Saddle River, NJ: Pearson, p. 254. 
  

ทฤษฎนีี้ชีใ้หเ้หน็ถงึอทิธพิลทางสงัคมทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ไมว่่าจะเป็น
ความคาดหวงัของกลุ่มเพื่อน หรอืครอบครวัของผูบ้รโิภค ซึง่จะมบีทบาทต่อพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภค เช่น ผูบ้รโิภคมคีวามสนใจและมทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้โทรศพัทม์อืถอื Nokia 
แต่เพื่อนของผูบ้รโิภคมคีวามเหน็ว่า คนทีใ่ชโ้ทรศพัทม์อืถอื Nokia มคีวามลา้หลงั และไม่
ทนัสมยั ผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจทีจ่ะไม่ซือ้โทรศพัทม์อืถอื ของ Nokia เป็นตน้ 
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ทฤษฎคีวามพยายามทีจ่ะบรโิภค (Theory of trying-to-consume model) ทฤษฎนีี้จะ
สามารถช่วยอธบิายความตัง้ใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรม เช่น ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ซึง่ความพยายาม
ในการซือ้จะม ี2 ปจัจยัเขา้มาเกีย่วขอ้งคอื (1) อุปสรรคส่วนบุคคล (Personal impediments) 
เช่น ผูบ้รโิภคท่านหนึ่งตอ้งการลดน ้าหนกัเพราะใกลจ้ะถงึวนัแต่งงานของเขา และเขามคีวาม
กงัวลว่าเขาอาจจะดไูมด่ใีนวนัแต่งงาน หากเขาบรโิภคอาหารมากเกนิความตอ้งการของรา่งกาย 
เขาจงึตดัสนิใจทีจ่ะไมท่านอาหารรา้นโปรดของเขาและ (2) อุปสรรคจากสภาพแวดลอ้ม 
(Environment impediments) เช่น การทีห่า้งสรรพสนิคา้มกีารสนบัสนุนการขายโดยเสนอว่าผูท้ี่
ซือ้สนิคา้ 500 ท่านแรกจะไดร้บัสนิคา้สมนาคุณเป็นชุดผลติภณัฑด์แูลและรกัษาผวิพรรณ ซึง่
ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคท่านหนึ่งพยายามซือ้สนิคา้เพื่อใหไ้ดร้บัสนิคา้สมนาคุณนัน้ แมว้่าเขาอาจจะ
ไมไ่ดอ้ยากซือ้อะไรเลยกต็ามในหา้งสรรพสนิคา้นัน้ อย่างไรกด็ ีความตัง้ใจจะกระท าสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
ไมน่บัว่าเป็นการกระท า แต่ความตัง้ใจในการกระท านัน้ สามารถใชพ้จิารณาแนวทางการ
ประพฤตใินอนาคตได ้(Schiffman & Kanuk, 2010) 

ทฤษฎกีารไมล่งรอยกนัของการรูค้ดิ (Cognitive dissonance) ทฤษฎนีี้ไดอ้ธบิาย
ความรูส้กึคบัขอ้งใจหลงัการซือ้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะพยายามหากลยทุธต่์างๆ ทีจ่ะมาแกไ้ขความไม่
สบายใจหลงัเกดิจากการซือ้ เช่น เมือ่ซือ้ไปแลว้รูส้กึไม่พอใจ หรอืรูส้กึว่ายงัตดัสนิใจไดไ้มด่พีอ 
โดยกลยทุธท์ีจ่ะน ามาใชจ้ะมดีงันี้ กลยทุธแ์รกคอื หาขอ้ดอ้ยของตราสนิคา้ทีไ่มไ่ดเ้ลอืก และกล
ยทุธถ์ดัมาคอื หาขอ้ดขีองตวัเลอืกทีไ่ดต้ดัสนิใจซือ้ไปแลว้ เช่น ผูบ้รโิภคไดต้ดัสนิใจซือ้รถยนต์
คนัหน่ึง และผูบ้รโิภคไดล้องขบัรถยนตค์นันัน้หลงัจากทีเ่ขาไดซ้ือ้ไป เขารูส้กึว่ารถยนตค์นัน้ีมี
กลิน่เหมน็ของหนงัสตัวภ์ายในเบาะ เขาจงึหาวธิคีดิทีท่ าใหเ้ขารูส้กึสบายใจมากยิง่ขึน้ โดยคดิว่า
รถยนตข์องบรษิทัเจา้ของสนิคา้อื่นๆ อาจไมไ่ดใ้ชห้นงัสตัวท์ีด่แีละมคีุณภาพเท่าคนัทีผู่้บรโิภคได้
ตดัสนิใจซือ้ไป หรอือาจคดิว่าการเลอืกรถยนตท์ีเ่บาะท ามาจากหนงันัน้ดแูลรกัษางา่ยกว่าการ
ตดัสนิใจซือ้รถยนตท์ีเ่บาะท ามาจากผา้หรอืหนงัสตัวท์ีไ่มไ่ดคุ้ณภาพ เป็นตน้ (Festinger, 1962 
as cited in Lutz, 1981; Solomon, 2011) 

หลงัจากทราบถงึทีม่า ความหมาย และแนวคดิของทศันคตแิลว้ ควรท าความเขา้ใจถงึ
แนวคดิองคป์ระกอบของทศันคตทิีจ่ะอธบิายถงึองคป์ระกอบต่างๆ และทีม่าของทศันคตอินัเป็น
ส่วนส าคญัทีจ่ะเชื่อมโยงแนวคดิของทศันคตไิปยงักระบวนการอื่นๆ ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
องคป์ระกอบของทศันคต ิ

แนวคดิทีใ่ชอ้ธบิายองคป์ระกอบของทศันคตนิัน้สามารถแบ่งออกมาไดเ้ป็น 2 แนวคดิ 
คอื แนวคดิทศันคตแิบบไตรภาค ี(Tripartite view of attitude) และแนวคดิทศันคตแิบบ
องคป์ระกอบเดยีว (Unidimensionalist view of attitude) (Lutz, 1981) 
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แนวคดิทศันคตแิบบไตรภาค ี(Tripartite view) มองว่าทศันคตนิัน้จะตอ้งประกอบไป
ดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วน อนัไดแ้ก่ ความรู ้(Cognitive) ความรูส้กึ (Affect) และพฤตกิรรม 
(Conation) (ดแูผนภาพที ่2.16)  
 
แผนภาพท่ี 2.16 แนวคดิทศันคตแิบบไตรภาค ี

 
 
ทีม่า:  Lutz, R.J., (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &
 T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior. Glenview, IL: Scott, 
 Foresman and Company. p. 319. 
 

โดยความรูจ้ะหมายถงึความเชื่อทีบุ่คคลมต่ีอวตัถุทางทศันคต ิความรูส้กึจะหมายถงึ
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีเ่ป็นบวกหรอืลบต่อสิง่ต่างๆ และพฤตกิรรมทีร่วมไปถงึพฤตกิรรมทีต่ ัง้ใจ
ใหเ้กดิขึน้จรงิต่อวตัถุทางทศันคต ิโดยแต่ละองคป์ระกอบนัน้อาจจะมมีากหรอืน้อยแตกต่างกนั
ไป ซึง่องคป์ระกอบทัง้สามนัน้จะมคีวามสอดคลอ้งกนัในแงข่องความเป็นบวกหรอืความเป็นลบ 
โดยทัง้ 3 องคป์ระกอบน้ีจะเกดิขึน้ในเวลาเดยีวกนั 
 ขณะทีแ่นวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีว (Unidimensionalist view of attitude) เป็นแนวคดิ
ทีพ่ฒันามาจากของแนวคดิทศันคตแิบบไตรภาค ีโดยแนวคดินี้ไดน้ าความรูแ้ละพฤตกิรรมออก
จากตวัทศันคต ิโดยมองว่าความรูค้อืสาเหตุ และความตัง้ใจคอืผลลพัธ ์(Intentions) และ
พฤตกิรรมคอืผลจากความตัง้ใจ ในแนวคดินี้มองว่าทศันคตคิอืความรูส้กึเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ 
ดงันัน้ ทศันคตจิงึประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบเดยีวหรอืมติเิดยีว โดยความรูส้กึจะบ่งบอกถงึ
ความเป็นบวกหรอืเป็นลบทีผู่บ้รโิภคมต่ีอวตัถุทางทศันคติ (Lutz, 1991) (ดแูผนภาพที ่2.17) 
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แผนภาพท่ี 2.17 แนวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีว 

 
 
ทีม่า:  Lutz, R.J., (1981). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &
 T. S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior. Glenview, IL: Scott, 
 Foresman and Company, p. 320. 
 

ในแนวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีวจะมองถงึความเป็นเหตุเป็นผล (Causal flow) ระหว่าง
องคป์ระกอบแต่ละตวั จากแผนภาพที ่2.17 ความเชื่อเป็นสิง่แรกเริม่ (Antecedent) ก่อนทีจ่ะ
เกดิทศันคต ิในขณะทีค่วามตัง้ใจและพฤตกิรรมจะเป็นผล (Consequence) มาจากทศันคต ินัน่
หมายความว่า หากผูบ้รโิภคไดเ้รยีนรูบ้างสิง่บางอยา่งเกีย่วกบัตราสนิคา้ใหมใ่นตลาดผ่านทาง
ชิน้งานโฆษณา พวกเขากจ็ะเกดิการเรยีนรูแ้ละสรา้งความเชื่ออนัก่อใหเ้กดิทศันคต ิซึง่ท าให้เกดิ
ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้หรอืจะไม่ซือ้สนิคา้จากตราสนิคา้ดงักล่าวได ้(Lutz, 1991) 

จากแนวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีวพบว่า ทศันคตจิะแยกออกมาจากความรูแ้ละ
พฤตกิรรมอย่างชดัเจน ซึง่ท าใหแ้นวคดิของทศันคตแิบบมติเิดยีวนัน้แตกต่างกบัแนวคดิทศันคติ
แบบไตรภาคทีีม่องว่าทศันคตนิัน้ประกอบไปดว้ยความรู ้ความรูส้กึและพฤตกิรรม โดยแนวคดิ
ทัง้สองแนวคดิลว้นเป็นทีย่อมรบัและเป็นทีน่ิยมอา้งถงึในแวดวงวชิาการ แต่ส าหรบัในแนวคดิ
ของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค จะนิยมอา้งถงึแนวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีว ซึง่มองว่าทศันคตทิีเ่ป็น
แงม่มุของความรูส้กึหรอือารมณ์นัน้ เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัองคป์ระกอบหนึ่งทีส่ามารถ
อธบิายล าดบัและกระบวนการตดัสนิใจของพฤตกิรรมต่างๆ ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งด ี 

หลงัจากไดท้ีไ่ดท้ราบแนวคดิและทฤษฎขีองทศันคตแิลว้ ในล าดบัถดัไปจะมุง่เน้นไปที่
ทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ซึง่เป็นตวัแปรส าคญัส าหรบัหวัขอ้งานวจิยั
เรือ่ง ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภค 
 
ทศันคติต่อช้ินงานโฆษณา ทศันคติต่อตราสินค้า และความตัง้ใจซ้ือในโฆษณา 
 
 ในการท าความเขา้ใจถงึผลกระทบของโฆษณาต่อทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้หรอืสนิคา้
ต่างๆ ของผูบ้รโิภคนัน้ จ าเป็นตอ้งท าความเขา้ใจถงึความสมัพนัธข์องโฆษณาและทศันคติ 
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ตามที ่Edell และ Burke (1987) ไดพ้ฒันาแบบจ าลองเพื่ออธบิายความสมัพนัธน์ี้ (ดแูผนภาพที ่
2.18) 
 
แผนภาพท่ี 2.18 ความสมัพนัธข์องโฆษณาและทศันคต ิ

 
ทีม่า:  Edell, J. A., & Burke, M. C. (1987). The power of feelings in understanding 
 advertising effects. Journal of Consumer Research, 14(3), p. 431. 

 
ซึง่แบบจ าลองนี้อธบิายว่า หลงัจากผูบ้รโิภคไดเ้ปิดรบัชิน้งานโฆษณาแลว้ ผูบ้รโิภคจะ

สรา้งความรูส้กึอนัหลากหลายไปพรอ้มๆ กบัการตดัสนิใจทางความคดิ โดยความรูส้กึและการ
ตดัสนิใจนี้จะส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (Attitude toward the ad) และความเชื่อทีม่ต่ีอ
ตราสนิคา้อนัเกดิมาจากการเปิดรบัชิน้งานโฆษณา ซึง่ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและความเชื่อที่
มต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคจะมอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Attitude toward the brand) 

นอกจากนี้ Holbrook และ Batra (1987) ไดน้ าเสนอแบบจ าลองทีอ่ธบิายถงึ
ความสมัพนัธข์องเนื้อหาโฆษณา อารมณ์และทศันคต ิ(ดแูผนภาพที ่2.19) โดยเมือ่ผูบ้รโิภค
เปิดรบัเนื้อหาโฆษณาแลว้ เขาจะมอีารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา
และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่ตวัเนื้อหาในโฆษณาอาจส่งผลโดยตรงต่อทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาและทศันคตต่ิอตราสนิคา้โดยไม่มอีารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณากไ็ด ้หรอือารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา
อาจส่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้โดยไมส่่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาได ้โดยทศันคตต่ิอ
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ชิน้งานโฆษณาในทีน่ี้คอือารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอชิน้งานโฆษณา หรอืความ
โน้มเอยีงเชงิบวกหรอืเชงิลบว่าชื่นชอบหรอืไมช่ื่นชอบชิน้งานโฆษณา  (Mackenzie, Lutz, & G. 
Belch, 1986) 

 
แผนภาพท่ี 2.19 ความสมัพนัธข์องเนื้อหาโฆษณา อารมณ์ และทศันคต ิ

 
ทีม่า:  Holbrook, M. B., & Batra, R. (1987). Assessing the role of emotions as 
 mediators of consumer responses to advertising. Journal of Consumer 
 Research, 14(3), p. 406. 
 
 ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณายงัสามารถใชว้ดัการประเมนิของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอชิน้งาน
โฆษณา หรอืการประเมนิความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะมผีลต่อสนิคา้หรอืตรา
สนิคา้ทีไ่ดถู้กน าเสนอผ่านชิน้งานโฆษณา หากผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อชิน้งานโฆษณา
แลว้ พวกเขามแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ มากกว่าชิน้งาน
โฆษณาทีพ่วกเขาไมช่ื่นชอบ (Peter & Olson, 2008) 

ในล าดบัถดัไปจะมุง่เน้นไปทีก่ารศกึษาอารมณ์และความรูส้กึ ก่อนทีจ่ะน าไปสู่การศกึษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในล าดบัถดัไป 
 
อารมณ์ของผู้บริโภค 
 
 ความรูส้กึ (Affect) นบัว่าเป็นหวัใจของการศกึษาดา้นทศันคตแิละอารมณ์ เพราะว่า
การศกึษาลกัษณะนี้จะสามารถสรปุแนวโน้มดา้นความรูส้กึทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่งว่า พวก
เขามแีนวโน้มทีจ่ะส่งผลไปยงัการประเมนิตราสนิคา้อย่างไร ความรูส้กึจะส่งผลต่อการประเมนิ
ตราสนิคา้ซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคตัง้ใจจะท าในอนาคต (Assael, 2004) 
 อารมณ์และทศันคตนิัน้มคีวามแตกต่างกนั อารมณ์สามารถกระตุน้และชีน้ าพฤตกิรรม
ของบุคคลใหเ้ขา้หาหรอืออกห่างจากสิง่ต่างๆ เช่น เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิอารมณ์สงสยัในตวัสินคา้ที่
เขาเพิง่รบัชมโฆษณาไป จะท าใหผู้บ้รโิภคตัง้ค าถามเกี่ยวกบัสนิคา้ดงักล่าว ผูบ้รโิภคอาจ
รวบรวมขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ชิน้นัน้ แลว้จงึตดัสนิใจทีจ่ะเขา้หาสนิคา้ชิน้นัน้ดว้ยการซือ้หรอื
หลกีเลีย่งโดยไมส่นใจสนิคา้ชิน้นัน้ไปเลย ในขณะที่ทศันคตนิัน้จะเป็นการประเมนิความคดิเหน็ 
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ความรูโ้ดยทัว่ไป และความรูส้กึ เช่น ความรกั ความเกลยีดชงั ความชอบ ความไม่ชอบ ต่อสิง่
ต่างๆ ตลอดจนทศันคตยิงัเป็นแนวโน้มของพฤตกิรรมทีม่ต่ีอสิง่ต่างๆ ไดแ้ก่ แนวโน้มทีจ่ะ
หลกีเลีย่งหรอืเขา้หาสิง่ต่างๆ แมอ้ารมณ์และทศันคตจิะมคีวามหมายทีค่ลา้ยคลงึกนับา้งใน
บางส่วน แต่ทศันคตนิัน้จะละเอยีด ซบัซอ้น และมอีงค์ประกอบมากกว่าอารมณ์ อยา่งไรกด็ ีทัง้
อารมณ์และทศันคตลิว้นมผีลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และสามารถใชอ้ธบิายพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคไดเ้ช่นเดยีวกนั (C. Morris & Maisto, 1999) 
 
อารมณ์ (Emotion) 
 

ถอารมณ์เป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนัของมนุษย ์และถูกนิยามขึน้อยา่งมากมายใน
หลากหลายวฒันธรรม ซึง่ค าว่า “อารมณ์” นัน้มขีึน้มามากกว่า 100 ปีมาแลว้ แต่กย็งัไมม่นีิยาม
ใดทีส่มบูรณ์แบบ (Plutchik, 1994) โดย P. Kleinginna และ A. Kleinginna (1981)ไดส้รปุ
แนวคดิและนิยามเกี่ยวกบัอารมณ์จาก 92 นิยามในต ารา พจนานุกรม และแหล่งอื่นๆ โดยสรปุ
จากแนวคดิหรอืเนื้อหาทีม่กัจะถูกอา้งถงึทีม่คีวามถีส่งูสุดและจบัใจความออกมาว่า อารมณ์คอื
กลุ่มของปฏกิริยิาอนัซบัซอ้น อนัเน่ืองมาจากผลกระทบรว่มกนัระหว่างปจัจยัทีเ่ป็นรปูธรรม และ
ปจัจยัทีเ่ป็นนามธรรม ผ่านระบบประสาทซึง่เป็นสื่อกลาง อารมณ์จะสามารถเพิม่ประสบการณ์
ทางดา้นความรูส้กึ เช่น ความรูส้กึกระตุน้ ความรูส้กึพอใจ และจะส่งผลต่อไปยงักระบวนการ
ทางความคดิ เช่น การแปลความหมาย และอาจส่งผลไปยงัพฤตกิรรมได ้ซึง่อาจไม่ไดเ้กดิขึน้
โดยตลอด ขณะที ่Power (2010) น าเสนอว่า อารมณ์คอืสภาวะทางรา่งกายและจติใจที่
ประกอบดว้ยกระบวนการการท างานทีเ่กดิขึน้ภายในรา่งกาย พฤตกิรรมและจติวทิยาทีต่ามมา
ดว้ยการประเมนิสถานการณ์และเหตุการณ์ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเป้าหมายของปจัเจกบุคคล ซึง่
เป้าหมายน้ีอาจรวมไปถงึเป้าหมายจากแรงขบัขัน้พืน้ฐานไปจนถงึเป้าหมายขัน้สงูทีเ่กีย่วขอ้งกบั
คนหมู่มาก โดยอารมณ์จะถูกจดัเป็นประเภท เช่น ความกลวั (Fear) ความเศรา้ (Sadness) 
ความโกรธ (Anger) ความน่ารงัเกยีจ (Disgust) และความสุข (Happiness) โดยอารมณ์เหล่านี้
จะยงัคงอยูก่บัเป้าหมายทีบุ่คคลนัน้ตัง้ไว ้ซึง่อารมณ์จะอยูไ่มน่านเพยีงไมก่ีว่นิาทหีรอืไมก่ีน่าที
ก่อนจะหายไปดว้ยการลมื และอารมณ์อาจถูกแทนดว้ยค าว่าความรูส้กึ (Affect) หรอืการสมัผสัรู้
(Feeling) ได ้

C. Morris และ Maisto (1999) ไดเ้สนอว่า อารมณ์เป็นการสมัผสัรู ้(Feeling) เช่น 
ความโกรธ ความดใีจ ความประหลาดใจ หรอืความกลวั อารมณ์จะกระตุน้และส่งผลต่อ
พฤตกิรรม แต่การจะน าอารมณ์มาวดัผลของการกระท าหรอืพฤตกิรรมนัน้เป็นไปไดโ้ดยยาก 
เช่น หากคนๆ หนึ่งหวิ เขากจ็ะหาอาหารมารบัประทาน แต่ถา้หากว่าเขาคนนัน้รูส้กึดใีจหรอื
ประหลาดใจ ซึง่กอ็าจไมส่ามารถคาดเดาว่าเขาจะกระท าอะไรถดัไปหลงัจากเขาดใีจหรอื
ประหลาดใจ 
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 ดงันัน้ Holbrook และ O’Shaughnessy (1984) ไดส้รปุกระบวนการการก าเนิดอารมณ์
ออกมาดงัแผนภาพที ่2.20 โดยแผนภาพนี้ไดน้ าเสนอว่า กระบวนการการก าเนิดอารมณ์เริม่
จากขอ้ความ สิง่ของหรอืเหตุการณ์ต่างๆ ทีก่ระตุน้กระบวนการทางความเชื่อและความคดิ และ
ถูกขดัเกลาผ่านค่านิยมส่วนบุคคลซึง่เป็นส่วนส าคญัในการเกดิอารมณ์ จงึท าใหเ้กดิการประเมนิ
ต่อขอ้ความ สิง่ของหรอืเหตุการณ์นัน้ๆ ว่าจะเป็นบวกหรอืลบ ซึง่จะท าใหเ้กดิการแสดงออกทาง
พฤตกิรรมอนัเนื่องมาจากอารมณ์ 
 
แผนภาพท่ี 2.20 กระบวนการการก าเนิดอารมณ์ 

 
ทีม่า:  Morris, M. B., & O’Shaughnessy, J. (1984). The role of emotion in advertising.
 Psychology & Marketing, 1(2), p.50  
 

หลงัจากไดท้ราบถงึความหมายและการก าเนิดของอารมณ์แลว้ ในล าดบัถดัไปจะเป็น
การจ าแนกประเภทของอารมณ์และการน าอารมณ์มาใชใ้นบทบาททางโฆษณาและพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 

 
ประเภทของอารมณ์ 
 

โดยทัว่ไปแลว้ ประเภทของอารมณ์สามารถถูกจ าแนกไดโ้ดยงา่ย โดยการพจิารณาว่า
อารมณ์นัน้ท าให้บุคคลเขา้หาหรอืหลกีเลีย่งออกจากสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืไม่ (C.Morris & Maisto, 
1999) ซึง่มนีกัวชิาการมากมายทีพ่ยายามหาวธิจี าแนกและการอธบิายอารมณ์ต่างๆ ทีม่นุษย์
เคยประสบมาในชวีติของพวกเขาโดย Plutchik (1980) ไดเ้สนอแนวคดิประเภทของอารมณ์ขัน้
พืน้ฐาน 8 อารมณ์ และอารมณ์เหล่านี้กจ็ะส่งผลในการกระตุน้พฤตกิรรมต่างๆ โดยอารมณ์ทัง้ 8 
ของ Plutchik (1980) คอื ความกลวั (Fear) ความประหลาดใจ (Surprise) ความเศรา้ 
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(Sadness) ความน่ารงัเกยีจ (Disgust) ความโกรธ (Anger) ความคาดหมาย (Anticipation) 
ความสุข (Joy) และการยอมรบั (Acceptance) ซึง่อารมณ์เหล่านี้จะช่วยมนุษยใ์นการปรบัความ
ตอ้งการของสิง่แวดลอ้มรอบๆ ตวัของเขาในรปูแบบทีแ่ตกต่างกนั อยา่งเช่น ความโกรธจะท าให้
บุคคลรูจ้กัอยากโจมตหีรอืท าลายลา้ง โดยอารมณ์ทัง้ 8 นัน้จะมขีอบเขตทีต่ดิกนัในรปูแบบของ
วงกลม (ดแูผนภาพที ่2.21) 
 
แผนภาพท่ี 2.21 ประเภทของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน 8 อารมณ์ของ Plutchik 

 
ทีม่า: Morris, C. G. Maisto , A. A. (1999). Psychology: An introduction (10th ed.). 
 Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 434. 
 

ซึง่แผนภาพนี้แสดงใหเ้หน็ว่า อารมณ์ทีม่ขีอบเขตทีต่ดิกนันัน้จะมคีวามคลา้ยคลงึกนั 
ในขณะทีอ่ารมณ์ทีม่เีขตแดนตัง้ตรงขา้มกนันัน้จะมสี่วนทีค่ลา้ยคลงึกนัน้อยกว่าขอบเขตอื่นๆ 
เช่น ความประหลาดใจจะใกลเ้คยีงกบัความกลวัมากกว่าความโกรธ ความสุขและการยอมรบัจะ
คลา้ยคลงึกนัมากกว่าความรงัเกยีจ แผนภาพของ Plutchik (1980) สามารถน ามารวมกนัและ
สรา้งอารมณ์ทีก่วา้งขวาง ซบัซอ้นและหลากหลายไดม้ากขึน้ ดงัแผนภาพที ่2.21 ความ
คาดหมายและความสุขสามารถท าใหเ้กดิการมองโลกในแงด่ ี(Optimistic) ความสุขและการ
ยอมรบัท าใหเ้กดิความรกั (Love) การยอมรบัและความกลวัท าใหเ้กดิความยอมจ านน 
(Submission) ความกลวัและความประหลาดใจท าใหเ้กดิความน่าเกรงขาม (Awe) ความ
ประหลาดใจและความเศรา้สามารถก่อใหเ้กดิความผดิหวงั (Disappointment) ความเศรา้และ
ความขยะแขยงท าใหเ้กดิการส านึกผดิ (Remorse) ความขยะแขยงและความโกรธจะท าใหเ้กดิ
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การหมิน่ประมาท (Contempt) และความโกรธกบัความคาดเดาจะส่งผลใหเ้กดิความกา้วรา้ว 
(Aggressiveness) (C. Morris & Maisto, 1999; Plutchik, 1980) 
 ยิง่ไปกว่านัน้ ภายในประเภทของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน 8 อารมณ์ของ Plutchik (1980) 
นัน้ อารมณ์ยงัแปรผนัไปตามความระดบัความชดัเจนของอารมณ์ซึง่ถูกน าเสนอผ่านมติแินวตัง้
ตามแผนภาพที ่2.22 
 
แผนภาพท่ี 2.22 ประเภทของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน 8 อารมณ์ของ Plutchik แบบสามมติ ิ

 
ทีม่า: Morris, C. G. Maisto , A. A. (1999). Psychology: An introduction (10th ed.). 
 Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 435. 

 
ส่วนบนสุดของประเภทของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน ไดแ้ก่ ความเดอืดดาล (Rage) ความ

ระมดัระวงั (Vigilance) สงบสุข (Ecstasy) ความเลื่อมใส (Adoration/Admirating) ความ
หวาดกลวั (Terror) ความอศัจรรยใ์จ (Amazement) ความเศรา้โศก (Grief) และความชงิชงั 
(Loathing) โดยส่วนบนสุดของแผนภาพนี้จะแสดงถงึระดบัทีเ่ขม้ขน้ทีสุ่ดของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน
ซึง่อารมณ์ขัน้พืน้ฐานในระดบักลางกจ็ะเป็นแบ่งออกเป็น ความโกรธ (Anger) ความคาดเดา 
(Anticipation) ความสุข (Joy) ความเชื่อใจ (Trust) ความกลวั (Fear) ความประหลาดใจ 
(Surprise) ความเศรา้ (Sadness) และความรงัเกยีจ (Disgust) และส่วนรมินอกสุดจะเป็น
อารมณ์ทีม่คีวามเขม้ขน้น้อย ความโดดเด่นของแต่ละอารมณ์จะมคีวามชดัเจนน้อยลง อนัไดแ้ก่ 
ความร าคาญ (Annoyance) ความสนใจ (Interest) ความสงบเงยีบ (Serenity) ความยอมรบั 
(Acceptance) ความเขา้ใจ (Apprehension) ความวา้วุ่น (Distraction) ความละหอ้ยหา 
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(Pensiveness) และความเบื่อ (Boredom) โดยอารมณ์ในแต่ระดบัจะมคีวามเขม้ขน้ทีต่่างกนั 
เช่น ความร าคาญจะมคีวามเขม้ขน้น้อยกว่าความเดอืดดาลและความร าคาญ แต่ความโกรธและ
ความเดอืดดาลจะมคีวามสอดคลอ้งซึง่กนัและกนั (C. Morris & Maisto, 1999; Plutchik, 1980) 
 นอกจากนัน้แลว้ Russell และ Mehrabian (1977) ยงัไดท้ าการศกึษา 3 ปจัจยัของ
ทฤษฎทีางอารมณ์ออกมาเป็นปจัจยัละ 2 มติ ิ(Bipolar dimensions) ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ 
(Pleasure) - ความไมพ่งึพอใจ (Displeasure), ระดบัของการกระตุน้อารมณ์ (Degree of 
arousal) ในระดบัสงู - ระดบัของการกระตุน้อารมณ์ในระดบัทีต่ ่า และความมอี านาจเหนือ
(Dominance) - ความถ่อมตน (Submissiveness) โดยแต่ละปจัจยันัน้มคีวามจ าเป็นและเพยีง
พอทีจ่ะใชน้ิยามภาวะทางอารมณ์ (Emotional states) และทัง้ 3 ปจัจยัยงัเป็นอสิระต่อกนั 
กล่าวคอื แต่ละปจัจยัจะไมม่ผีลต่อปจัจยัอื่นๆ Holbrook และ O’Shaughnessy (1984) ไดส้รปุ
ทัง้ 3 ปจัจยัออกมาเป็นตารางดงัน้ี (ดตูารางที ่2.3) 
 
ตารางท่ี 2.3 ค าอธบิาย 3 ปจัจยัของทฤษฎทีางอารมณ์ 
 

 
 
ทีม่า:  Morris, M. B., & O’Shaughnessy, J. (1984).The role of emotion in advertising.
 Psychology & Marketing, 1(2), p. 54. 
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โดยทัง้สามปจัจยัลว้นมคีวามเป็นบวกและความเป็นลบในตวัเอง เช่น หากมคีวามพงึ
พอใจในระดบัสงู จะสามารถอธบิายในเชงิบวกไดว้่า ความพอใจนัน้เป็นความสุขหรอืความเป็น
มติร และหากมคีวามพงึพอใจในระดบัทีต่ ่า จะสามารถอธบิายไดว้่า ความพอใจเชงิลบนัน้อาจ
เป็นความเศรา้หรอืความเหงา เป็นตน้ Havlena และ Holbrook (1986) ไดเ้สนอว่า แบบจ าลอง 
PAD หรอืแบบจ าลอง Pleasure Arousal และ Dominance นัน้มปีระโยชน์ในการเกบ็ขอ้มลูทาง
พฤตกิรรมการบรโิภคและขอ้มลูทางอารมณ์ในสถานการณ์ต่างๆ ไดด้กีว่าแผนภาพของ 
Plutchik (1980) ขา้งตน้เพราะแบบจ าลองน้ีใชป้จัจยัทางอารมณ์ทีม่คีวามเป็นนามธรรม และ
เป็นพืน้ฐานในการศกึษาดา้นอารมณ์ทีด่กีว่าอารมณ์ ในแต่ละประเทศและต่างวฒันธรรมนัน้มี
ความแตกต่างซึง่กนัและกนั อนัเน่ืองมาจากภาษาหรอืค าทีใ่ชแ้ทนอารมณ์ประเภทต่างๆ ของแต่
ละภาษาจะมไีมเ่ท่ากนั เช่น ภาษาองักฤษมคี าทีส่ามารถใชอ้ธบิายอารมณ์ไดก้ว่า 2,000 ค า 
ในขณะทีภ่าษาจนีแบบไตห้วนัจะมเีพยีง 750 ค าเท่านัน้ (C. Morris & Maisto, 1999) 

J. Morris (1995) จงึไดพ้ฒันา PAD ออกมาเป็นมาตรวดัรปูภาพทีส่ามารถวดัผลของ
การตอบสนองทางความรูส้กึส าหรบัมนุษยทุ์กคนโดยไมม่ปีจัจยัทางภาษาเป็นสิง่รบกวน โดย
มาตรวดันี้มชีื่อว่า การประเมนิอารมณ์ดว้ยรปูร่างมนุษย ์(Self-assessment manikin) หรอื 
SAM ซึง่มลีกัษณะ ดงัแผนภาพที ่2.23 

โดยมาตรวดั SAM ไดน้ าแนวคดิ PAD มาอธบิายในรปูแบบของรปูภาพพรอ้มกบัช่วง
ความชอบ 9 ระดบั (Nine-point scale) ในมติขิองความพงึพอใจ (Pleasure) จะใชภ้าพเรยีงจาก
รปูคนยิม้มคีวามสุขไปจนถงึคนหน้าบึง้ตงึไม่มคีวามสุข ถดัมา ในมติขิองความกระตุ้นอารมณ์ 
(Arousal) จะใชภ้าพใบหน้าทีม่ดีวงตาปิดสนิทไปจนถงึภาพใบหน้าตื่นตาตื่นใจพรอ้มกบัดวงตา
ทีเ่ปิดกวา้ง นอกจากนี้ ช่วงทอ้งของรปูในมตินิี้ยงัน าเสนอถงึความหวงั ความตื่นเตน้ยนิด ีความ
อิม่เอมในหวัใจทีน่ าเสนอออกมาเปรยีบเสมอืนผเีสือ้ไดบ้นิว่อนในทอ้งของมนุษย ์ดัง่ส านวน 
“Butterflies in the stomach” ซึง่จะเกดิขึน้เมือ่มกีารสบูฉีดโลหติจากทอ้งสู่กลา้มเนื้อเพื่อลด
อตัราการไหลเวยีน ความรูส้กึเช่นน้ี จะท าใหเ้กดิการปลดปล่อยของสาร Epinephrine และ 
Adrenaline เวลาทีรู่ส้กึกระวนกระวายหวัใจ (J. Morris, 1995) 

และในมติสิุดทา้ย มติขิองความมอี านาจเหนือ (Dominance) จะใชภ้าพคนขนาดใหญ่ที่
สื่อถงึอารมณ์ทีดู่มอี านาจไปจนถงึภาพคนขนาดเลก็ทีส่ ื่อถอืการอยูใ่นควบคุมหรอืยอมจ านน (J. 
Morris, 1995) ขอ้ดขีองมาตรวดัชนิดนี้คอืสามารถลบขอ้ดอ้ยอนัเน่ืองมาจากขอ้จ ากดัในเรือ่ง
ของการใชภ้าษาในการวดัประเมนิผล โดยใชก้ารประเมนิผลดว้ยรปูภาพแทนตลอดจนผูต้อบ
การประเมนิจะใชเ้วลาไมเ่กนิ 15 วนิาทใีนการตอบแต่ละมติ ิซึง่จะท าใหผู้ต้อบการประเมนิไม่
เกดิความรูส้กึเบื่อหน่ายทีจ่ะตอบ และสามารถดงึดดูความสนใจของผูต้อบไดย้าวนานกว่าการ
วดัผลชนิดอื่นๆ (Lang, 1985 at cited in Morris, 1995) โดยผลทีไ่ดจ้ากการใชม้าตรวดัชนิดนี้
แสดงใหเ้หน็ถงึการตอบสนองทีแ่ตกต่างกนั เพราะองคป์ระกอบภายใน PAD ไม่มอีงคป์ระกอบ
ใดส าคญักว่ากนั (Morris, 1995) ซึง่การน า PAD มาใชก้บัมาตรวดั SAM นัน้มคีวามเชื่อมัน่และ
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ความเทีย่งตรงเชงิสถติทิีม่ากกว่าการใชป้ระเภทของอารมณ์ขัน้พืน้ฐาน 8 อารมณ์ของ Plutchik 
(1980) มาเป็นมาตรวดั (Havlena & Holbrook, 1986) 

 
แผนภาพท่ี 2.23 การประเมนิอารมณ์ดว้ยรปูรา่งมนุษย ์

 

 

 
ทีม่า:  Morris, J. D. (1995). Observations: SAM: the self-assessment manikin: An 
 efficient cross-cultural measurement of emotional response. Journal of 
 Advertising Research, 35(8), p. 64. 

 
มาตรวดั SAM ยงัเป็นทีน่ิยมในการศกึษาดา้นโฆษณาอกีดว้ย เพราะมาตรวดั SAM จะ

ใหผ้ลทีน่่าสนใจสรา้งความสอดคลอ้งมัน่คงตลอดจนใหมุ้มมองใหม่ๆ  เกีย่วกบัความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ทีเ่ขาใชห้รอืโฆษณาทีพ่วกเขาเคยเหน็ โดยมาตรวดั SAM สามารถ
น ามาใชว้ดัชิน้งานโฆษณาของตราสนิคา้เดยีวกนั เพื่อดถูงึเสถยีรภาพความมัน่คงของอารมณ์ที่
สื่อในชิน้งานโฆษณาแต่ละชิน้ว่า มคีวามสอดคลอ้งกนัมากน้อยเพยีงใด ตลอดจนน าไป
ประยกุตใ์ชก้บักลยทุธโ์ฆษณาและการประเมนิผลโฆษณา โดยดวู่าผลทีไ่ดม้านัน้ตรงกบัอารมณ์
ทีผู่ผ้ลติโฆษณาตอ้งการไวต้ัง้แต่ตน้หรอืไม ่หรอืน าผลไปเทยีบกบัชิน้งานโฆษณาอื่นๆ ว่า
ชิน้งานไหนตรงกบัจดุประสงคก์ารโฆษณามากกว่ากนั (J. Morris, 1995) ซึง่การทีม่าตรวดั
อารมณ์ชนิดนี้เป็นทีน่ิยมในแวดวงโฆษณาและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ เป็นเพราะการบรโิภค
ไมไ่ดข้ึน้อยูแ่ต่กบัความเป็นเหตุเป็นผลหรอืความคดิเพยีงอยา่งเดยีว แต่การบรโิภคนัน้ไดม้ี
องคป์ระกอบทางอารมณ์เขา้มาเสรมิใหส้มบรูณ์แบบยิง่ขึน้โดยอารมณ์จะสรา้งจนิตนาการ การ
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รบัรูท้างอารมณ์ และความสนุกสนานเพลดิเพลนิใหก้บัผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ (Holbrook & 
O’Shaughnessy, 1984; J. Morris, Woo, Geason & Kim, 2002) 
 หลงัจากไดท้ราบถงึแนวคดิของทศันคตแิละอารมณ์แลว้ ในล าดบัถดัไปจะน าทศันคติ
และอารมณ์ไปต่อยอดกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคผ่านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่เป็น
หวัใจหลกัของการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพราะการซือ้คอืการตอบสนองความต้องการหลกั
ของทัง้ผูบ้รโิภคและบรษิทัเจา้ของสนิคา้ 
 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
 
 การตดัสนิใจถอืว่าเป็นอกีหนึ่งกจิกรรมทีส่ าคญัของมนุษย ์เพราะมนุษยท์ุกคนลว้น
จะตอ้งตดัสนิใจเลอืกอะไรหลายๆ อยา่งในชวีติประจ าวนัของพวกเขา เช่นเดยีวกบัในกรณทีี่
พวกเขาจะซือ้สิง่ใดสิง่หนึ่ง พวกเขากจ็ะตอ้งมกีารตดัสนิใจซือ้เช่นกนั โดยทัว่ไปแลว้ การ
ตดัสนิใจในบรบิทของการบรโิภคจะเป็นการเลอืกตวัเลอืก 2 ตวัเลอืกหรอืมากกว่านัน้ กล่าวคอื 
ผูบ้รโิภคจะตอ้งตดัสนิใจกต่็อเมือ่มตีวัเลอืกใหเ้ลอืก (Schiffman & Kanuk, 2010) ตลอดจนการ
ตดัสนิใจทีจ่ะไมเ่ลอืก กน็บัว่าเป็นตวัเลอืกส าหรบัการตดัสนิใจเช่นเดยีวกนั ยิง่ไปกว่านัน้แลว้
ความส าคญัของการตดัสนิใจซือ้แต่ละครัง้กไ็มเ่หมอืนกนั อาจมกีารตดัสนิใจซือ้สนิคา้บางอย่างที่
ส าคญักว่าสนิคา้อกีอย่างหนึ่ง ความพยายามทีผู่บ้รโิภคจะทุ่มเทใหก้บัการตดัสนิใจนัน้กจ็ะ
แตกต่างกนัออกไป ซึง่ในปจัจุบนั การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคนัน้จะมคีวามยากและซบัซอ้นมาก
ขึน้ เพราะสภาพตลาดในปจัจบุนันัน้มทีางเลอืกมากขึน้กว่าเดมิจนท าใหผู้บ้รโิภคยดึตดิกบั
ตวัเลอืกตราสนิคา้เดมิๆ และไมเ่ปิดโอกาสใหก้บัตราสนิคา้ทีอ่าจจะดกีว่าตวัเลอืกทีเ่ขาได้
ตดัสนิใจเลอืกไป (Solomon, 2011) 
 โดยปกตแิลว้กระบวนการตดัสนิใจซือ้นัน้จะประกอบไปดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การ
ตระหนกัถงึปญัหา การหาขอ้มลู การประเมนิตวัเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และการประเมนิผลหลงั
การซือ้ โดยขัน้ตอนทัง้ 5 นี้สามารถอธบิายไดด้งันี้ (Solomon, 2011) (ดแูผนภาพที ่2.24) 
 ขัน้ตอนทีห่น่ึง การตระหนกัถงึปญัหา (Problem recognition) จะเกดิขึน้เมือ่เกดิการ
เปรยีบเทยีบระหว่างความเป็นอยูใ่นปจัจบุนัและสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจะเป็น ซึง่การทีจ่ะท าให้
ความเป็นอยูใ่นปจัจบุนัเป็นไปตามทีผู่บ้รโิภคตอ้งการนัน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิปญัหา ซึง่ปญัหา
นัน้จะม ี2 รปูแบบ ไดแ้ก่ การตระหนกัถงึความตอ้งการ (Need recognition) จะเกดิขึน้เมือ่สิง่ที่
เป็นอยูน่ัน้แยล่ง และการตระหนกัถงึโอกาส (Opportunity Recognition) จะเกดิขึน้เมือ่มคีวาม
ตอ้งการใหม่ๆ  ขัน้ตอนถดัมา การหาขอ้มลู (Information search) คอืการทีผู่บ้รโิภคคน้ควา้
ขอ้มลูเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูทีเ่หมาะสมและเพยีงพอส าหรบัการตดัสนิใจ โดยการคน้ควา้ขอ้มลูจะ
ม ี2 ประเภทดว้ยกนัคอื การคน้หาก่อนตดัสนิใจซือ้ (Prepurchase search) คอืการรบัรูถ้งึความ
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ตอ้งการของตนเองแลว้จงึคน้ควา้ขอ้มลูอย่างเฉพาะเจาะจงเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารในตลาด 
และประเภทถดัมา การคน้ควา้อยา่งต่อเนื่อง (Ongoing Search) คอืการคน้ควา้ขอ้มลูดว้ยความ
เพลดิเพลนิและอยากทราบถงึขอ้มลูใหม่ๆ  หรอืขอ้มลูทีท่นัสมยัเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
ตลอดจนอาจจะหาขอ้มลูจากภายใน (Internal search) จากความทรงจ าของผูบ้รโิภค หรอื
คน้หาขอ้มลูจากภายนอก (External search) เช่น ชิน้งานโฆษณา 
 
แผนภาพท่ี 2.24 ขัน้ตอนกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 
ทีม่า:  Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having, and being (9th ed.). 
 Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 333 
  

หลงัจากทีไ่ดร้วบรวมขอ้มลูและประเมนิผลของแต่ละตวัเลอืกแลว้ กจ็ะถงึขัน้ตอนของ
การเลอืกตวัเลอืกหรอืประเมนิตวัเลอืก (Evaluation of alternatives) โดยอาจดจูากมติทิีใ่ชว้ดั
ตวัเลอืกว่าตวัเลอืกทีเ่ลอืกมานัน้โดดเด่นกว่าตวัเลอืกอื่นๆ หรอืไม ่หรอืตรงกบัความตอ้งการ
ขา้งตน้ของผูบ้รโิภคหรอืไม ่การตดัสนิใจซือ้หรอืความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) จะเกดิขึน้
หลงัจากการประเมนิตวัเลอืกไดเ้สรจ็สิน้ลงไป ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเลอืกตวัเลอืกทีต่อ้งการ
จะซือ้ได ้และตดัสนิใจทีจ่ะซือ้ในทีสุ่ด โดยอาจตดัสนิใจแบบเบด็เสรจ็ทัง้ประเภทสนิค้า ตราสนิคา้
และรา้นคา้ทีต่อ้งการซือ้ หรอือาจตดัสนิใจเพยีงบางส่วน เช่น ตดัสนิใจว่าจะซือ้ประเภทสนิคา้
หนึ่งแต่ไมร่ะบุตราสนิคา้ทีต่้องการ แลว้จงึเขา้ไปดทูีร่า้นคา้ หรอือาจไมไ่ดว้างแผนอะไรมา
ล่วงหน้าแลว้ตดัสนิใจไปซือ้ทีร่า้นคา้ (Assael, 2004; Solomon, 2011) ขัน้ตอนสุดทา้ย หลงัจาก
ทีไ่ดซ้ือ้สนิคา้หรอืใชส้นิคา้ไปแลว้ ยอ่มเกดิการประเมนิผลทีต่ามมาหลงัจากการซือ้และการ
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บรโิภค โดยผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่ขาไดร้บัจากการซือ้กบัสิง่ทีค่าดหวงัไวก่้อนการซือ้
ขา้งตน้ว่าเป็นทีน่่าพงึพอใจหรอืไม ่ผูบ้รโิภคจะพงึพอใจกต่็อเมือ่สิ่งทีเ่ขาไดร้บันัน้เท่าเทยีมหรอื
มากกว่าสิง่ทีผู่บ้รโิภคหวงั แต่ถา้สิง่ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัน้อยกว่าสิง่ทีเ่ขาคาดหวงัไวก้จ็ะเกดิความไม่
พอใจ (Solomon, 2011) 

เมือ่ทราบถงึภาพรวมของกระบวนการตดัสนิใจซือ้แลว้ ไมจ่ าเป็นว่าทุกๆ การตดัสนิใจ
ซือ้จะตอ้งเป็นเหมอืนตามกระบวนการขา้งต้นเสมอไป เนื่องจากการตดัสนิใจในแต่ละครัง้นัน้ไม่
เหมอืนกนั จงึจ าเป็นจะตอ้งแยกประเภทของการตดัสนิใจเพื่อท าความเขา้ใจต่อการตดัสนิใจใน
หลากหลายสถานการณ์ 
 
ประเภทของการตดัสนิใจซือ้ 
 
 การตดัสนิใจซือ้ของสนิคา้ชนิดหน่ึงไม่จ าเป็นจะตอ้งเหมอืนกนักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้
อกีชนิดหน่ึง อนัเน่ืองมาจากหลากหลายปจัจยั ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งการปรมิาณขอ้มลูและมคีวาม
พยายามในการตดัสนิใจต่างกนั เช่น การตดัสนิใจซือ้สนิคา้บางอย่างตอ้งใชพ้ยายามอยา่งมาก 
ผูบ้รโิภคตอ้งใชก้ระบวนการตดัสนิใจทีม่คีวามทุ่มเทเวลาและแรงกายสงูมาก จนอาจตอ้งเหลอื
เวลาเพยีงเลก็น้อยส าหรบักจิกรรมอื่นๆ ของพวกเขา และเมือ่มเีรือ่งของความเกีย่วพนัเขา้มา
ขอ้งเกีย่วแลว้ กระบวนการตดัสนิใจนัน้ไม่จ าเป็นจะตอ้งครบทัง้หา้ขัน้ตอน กล่าวคอื เมือ่มคีวาม
เกีย่วพนัทีส่งูขึน้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจอย่างละเอยีดถีถ่ว้นมากขึน้ แต่เมือ่มคีวามเกี่ยวพนัต ่า
ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจเพยีงบางขัน้ตอนเท่านัน้ หรอือาจสรปุไดว้่า กระบวนการตดัสนิใจแต่ละ
ครัง้นัน้มคีวามแตกต่างกนั ซึง่จะเปลีย่นแปลงไปตามระดบัของความเกี่ยวพนัต่อการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค โดยความเกี่ยวพนัจะหมายถงึ ระดบัความสนใจหรอืความทุ่มเททีผู่บ้รโิภคมต่ีอการซือ้ 
สนิคา้หรอืตราสนิคา้ ซึง่สามารถเปลีย่นแปลงไดต้ามสถานการณ์ แต่ในบางกรณทีีก่ารซือ้นัน้
เกดิขึน้เป็นประจ าตามความเคยชนิ ผูบ้รโิภคอาจมเีพยีงตวัเลอืกเดยีวในใจ สามารถตดัสนิใจได้
ทนัทหีรอืโดยไมรู่ต้วั ซึง่การตดัสนิใจชนิดน้ีไมถ่อืว่าเป็นการตดัสนิใจทีใ่หมส่ าหรบัพวกเขา การ
ตดัสนิใจประเภทต่างๆ ท าใหท้ราบว่าความพยายามในการตดัสนิใจอาจมมีากหรอืน้อยแตกต่าง
กนัตามสถานการณ์ จงึจ าเป็นตอ้งแยกประเภทของการตดัสนิใจซือ้ทีม่เีรือ่งความเกี่ยวพนัเขา้มา
ขอ้งเกีย่วดว้ย ออกมาเป็น 3 ประเภทดงันี้ (Assael, 2004; Hawkins, Best, & Coney, 1995; 
Krugman, 1965; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) (ดแูผนภาพที ่2.25) 

ประเภทของการตดัสนิใจซือ้ประเภทแรกคอื พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาอย่างมาก
(Extended problem solving) พฤตกิรรมชนิดนี้จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคไมม่เีกณฑท์ีใ่ชต้ดัสนิหรอื
ประเมนิประเภทสนิคา้หรอืตราสนิคา้ของสนิคา้ประเภทนัน้ๆ ตลอดจนมตีราสนิคา้ทีจ่ะใช้
ตดัสนิใจเลอืกน้อยเกนิไป การตดัสนิใจชนิดน้ีจงึจะตอ้งแกป้ญัหาในการตดัสนิใจน้ีอย่างมาก โดย
การตดัสนิใจชนิดน้ี ผูบ้รโิภคจะตอ้งการขอ้มลูจ านวนมากในการสรา้งกลุ่มของเกณฑใ์นการ
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ประเมนิตวัเลอืก และจ าเป็นจะตอ้งมขีอ้มลูส าหรบัแต่ละตราสนิคา้มากพอทีจ่ะใชต้ดัสนิใจ 
พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาอยา่งมากมกัเกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคจะตอ้งซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาสงู มี
ความส าคญั หรอืเป็นสนิคา้ทีม่คีวามซบัซอ้น มคีวามเสีย่งมาก มผีลกบัตวัตนหรอืสถานะ 
ตลอดจนซือ้สนิคา้หรอืบรกิารชนิดนัน้ๆ เป็นครัง้แรกๆ ผูบ้รโิภคจะประเมนิตวัเลอืกทลีะตวัเลอืก 
โดยดวู่าตวัเลอืกนัน้สอดคลอ้งกบัผลทีผู่บ้รโิภคตอ้งการหรอืไม่ (Assael, 2004; Schiffman & 
Kanuk, 2010; Solomon, 2011) 
 
แผนภาพท่ี 2.25 ความเกีย่วพนัและกระบวนการตดัสนิใจ 

 
ทีม่า:  Hawkins, D. I., Best, R. J., Coney, K. A., & Koch, E. C. (1995) Consumer 
 behavior: Implications for marketing strategy (6th ed.). Chicago, IL: Irwin, p. 424. 
 

ประเภททีส่อง พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาบางอยา่ง (Limited problem solving) 
ส าหรบัพฤตกิรรมการแก้ปญัหาชนิดน้ีจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคไดส้รา้งเกณฑใ์นการตดัสนิใจขัน้
พืน้ฐานอยา่งงา่ยในการประเมนิประเภทสนิคา้หรอืตราสนิคา้ต่างๆ ในสนิคา้ประเภทนัน้ แต่
อยา่งไรกต็ามผูบ้รโิภคยงัไม่ไดต้ดัสนิใจตวัเลอืกทีเ่ขาชอบทีสุ่ดในกลุ่มของตวัเลอืกของพวกเขา 
ผูบ้รโิภคจ าเป็นตอ้งหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อใหก้ารตดัสนิใจทีจ่ะเกดิขึน้นัน้สมบรูณ์แบบมากขึน้ 
ขอ้มลูทีพ่วกเขารวบรวมนัน้จะเป็นขอ้มลูทีท่ าใหแ้ยกแยะตวัเลอืกระหว่างตราสนิคา้ได ้ซึง่การ
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แกไ้ขปญัหาชนิดน้ีจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ใหม่ หรอืสนิคา้รุ่นใหม่ของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
เคยซือ้มาก่อนหน้านี้แลว้ (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) 

และสุดทา้ย พฤตกิรรมการซือ้ตามความเคยชนิ (Routinized response behavior) 
ประเภทพฤตกิรรมนี้จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์กบัประเภทสนิคา้ และมเีกณฑท์ีใ่ช้
ตดัสนิใจตวัเลอืกไดด้แีลว้ ผูบ้รโิภคอาจคน้ควา้ขอ้มลูเพิม่เตมิเลก็น้อยเพื่อเป็นการทบทวนสิง่ที่
เขารูม้าก่อนแลว้ ตลอดจนเป็นพฤตกิรรมการซือ้ทีท่ าไปโดยอตัโนมตัโิดยผูบ้รโิภคอาจไม่รูต้วั 
(Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010; Solomon, 2011) ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้
ตามความเคยชนิอาจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื ผูบ้รโิภคประเภทภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 
loyalty) ทีจ่ะซือ้สนิคา้เนื่องจากความพงึพอใจในอดตีและมคีวามยดึมัน่กบัตราสนิคา้นี้ และ
ผูบ้รโิภคประเภทเฉื่อย (Inertia) ซึง่จะเป็นผูบ้รโิภคทีซ่ือ้ซ ้าเพราะตอ้งการเลีย่งการตดัสนิใจแต่
ไมไ่ดรู้ส้กึภกัดกีบัตราสนิคา้ทีซ่ือ้ซ ้าอยา่งแทจ้รงิ (Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010; 
Solomon, 2011) 
 
แผนภาพท่ี 2.26 ประเภทการตดัสนิใจซือ้ของ Assael 

 
ทีม่า:  Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
 Houghton Mifflin, p. 100. 
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นอกจากนัน้ Assael (2004) ไดส้รปุประเภทของการตดัสนิใจซือ้โดยน ามติขิองความ
เกีย่วพนั (Involvement) ล าดบัชัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of effects) และทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง
เขา้มาช่วยอธบิาย โดยน าเสนอออกมาเป็นแผนภาพดงันี้ (ดแูผนภาพที ่2.26) 

ซึง่จากแผนภาพนี้ จะเหน็ว่าความเกีย่วพนันัน้มสี่วนเกีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ
อยา่งมาก โดยผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาอยา่งมาก (Extended problem 
solving) จะเป็นผูบ้รโิภคทีค่น้ควา้ขอ้มลูอย่างละเอยีดรอบดา้น มกีารประเมนิตราสนิคา้อยา่งถี่
ถว้น และจะมคีวามเกีย่วพนัสงูกบัสนิคา้ พฤตกิรรมประเภทนี้จะเป็นไปตามล าดบัชัน้ผลกระทบ
ครบทัง้ 3 ขัน้ตอน โดยเรยีงจากความเชื่อ การประเมนิ และพฤตกิรรม ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่ ี
พฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาบางอยา่ง (Limited problem solving) จะเป็นผูท้ีม่คีวาม
เกีย่วพนัต ่ากบัตราสนิคา้ สามารถเปลีย่นตราสนิคา้ทีซ่ือ้หรอืใชเ้ป็นประจ าไปสู่ตราสนิคา้อื่นได ้
ซึง่จะเป็นไปตามล าดบัชัน้ผลกระทบแบบความเชื่อ พฤตกิรรม และการประเมนิ ส าหรบัผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand loyalty) จะใชข้อ้มลูเพยีงเลก็น้อย เพราะจะอาศยัความพงึ
พอใจในอดตีทีม่ต่ีอตราสนิคา้เดมิในการเลอืกซือ้ แมว้่าล าดบัของผลกระทบทีเ่กดิขึน้จะ
เหมอืนกนักบัผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการซือ้ทีต่อ้งแกป้ญัหาอยา่งมาก แต่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดี
ต่อตราสนิคา้ไมจ่ าเป็นตอ้งสรา้งความเชื่อและการประเมนิขึน้มาใหม ่ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคเลีย่ง
ความเสีย่งทีจ่ะเกดิขึน้จากการซือ้ตราสนิคา้ใหม่ๆ  ตลอดจนท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึประหยดัเวลาใน
การหาขอ้มลูอกีดว้ย และสุดทา้ยในกรณีของผูบ้รโิภคทีม่คีวามเฉื่อย (Inertia) จะคลา้ยคลงึกบั
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ตรงทีพ่วกเขาจะซือ้สนิคา้เดมิซ ้าๆ แต่จะแตกต่างกนัตรงที่
ความจรงิแลว้พวกเขาไมไ่ดม้คีวามภกัดทีีแ่ทจ้รงิกบัตราสนิคา้ใดเลย เพราะพวกเขามคีวาม
เกีย่วพนัต ่ากบัสนิคา้ชนิดน้ี พวกเขาซือ้สนิคา้เดมิซ ้าๆ เพราะตอ้งการเลีย่งภาวะการตดัสนิใจ
หรอืรูส้กึคุน้เคยกบัตราสนิคา้นี้ จงึท าใหพ้วกเขาเลีย่งขัน้ตอนการประเมนิผลในล าดบัชัน้
ผลกระทบ (Assael, 2004) 
 
สมมติฐานการวิจยั 
 จากการทบทวนทฤษฎแีละวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัทัง้ 3 แนวคดิแลว้ จงึสามารถระบุ
สมมตฐิานการวจิยัออกมาได ้ดงันี้ 

1. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) 
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

2. ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
3. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบ

รว่มกนั (Interaction effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค



 
 

บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
การวจิยัเรือ่ง “ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้

ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค” เป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental research) เพื่อศกึษา
ประเภทความสวยงามของแหล่งสารในรปูแบบต่างๆ กบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม 2 ประเภท ต่อ
การตอบสนองของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ในรปูแบบ 3x2 แฟคทอเรยีล 
(Factorial design) ทีจ่ะกระท าการทดลองในหอ้งวจิยัทีเ่ตรยีมไว ้(Laboratory experiment) ซึง่
มกีารควบคุมและคดัเลอืกตวัแปรทีต่อ้งการ ท าใหผ้ลการวจิยัมคีวามเทีย่งตรงภายใน (Internal 
validity) สงู เพื่อทีจ่ะศกึษาเหตุและผลของตวัแปรทีค่วบคุมภายในการวจิยัได ้โดยผูว้จิยัไดว้าง
รปูแบบการวจิยัเอาไวด้งันี้ 

 
รปูแบบการด าเนินการวิจยั 
 
 เนื่องจากการวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิทดลองแบบแฟคทอเรยีล ดงันัน้ การวจิยัครัง้นี้
จงึประกอบไปดว้ย ตวัแปรอสิระ (Independent variables) และตวัแปรตาม (Dependent 
variables) ต่างๆ ซึง่ผูว้จิยัไดก้ าหนดรายละเอยีดของแต่ละตวัแปรไว ้ดงัต่อไปนี้ 
ตวัแปรอิสระ ประกอบไปดว้ย 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
และประเภทสนิคา้ 
 

1. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา (Beauty types) ซึง่จะถูกแบ่งออกมา 
3 ประเภท คอืความสวยอย่างเป็นคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) ความสวยแบบ
ยัว่ยวน (Sensual/Exotic) และความสวยแบบทนัสมยั (Trendy) 

โดยถงึแมค้วามสวยงามของนางแบบในโฆษณาจะถูกแบ่งโดยนกัวชิาการบางท่าน
ออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ ความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ความสวยอยา่งยัว่ยวน 
ความสวยเซก็ซีแ่ละดขูีเ้ล่น ความสวยน่ารกั ความสวยเรยีบดเูป็นธรรมชาต ิและความสวย
ทนัสมยั (Solomon et al., 1992) แต่ Englis และคณะ (1994) ไดน้ าประเภทความสวยงามของ 
Solomon และคณะ (1992) มาศกึษากบัโฆษณาในนิตยสารแฟชัน่ทีผ่่านการเขา้รหสัมาจากผู้
เปิดประตูทางวฒันธรรม (Cultural gatekeeper) ผ่านการวจิยัแบบการวเิคราะหเ์นื้อหา 
(Content analysis) โฆษณาในนิตยสารแฟชัน่ และพบว่า ความสวยงามแบบสวยทนัสมยั 
(Trendy) สวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) และสวยอยา่งยัว่ยวน 
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(Sensual/Exotic) เป็นความสวยงามทีป่รากฏบ่อยทีสุ่ดในโฆษณานิตยสารตามล าดบั และความ
สวยงามทีม่คีวามเหมาะสมต่อการเป็นนางแบบในนิตยสารแฟชัน่คอื ความสวยงามแบบสวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ และสวยอยา่งยัว่ยวน ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกความสวยงามทัง้ 3 
ประเภทออกมาเป็นหนึ่งในตวัแปรอสิระทีท่ าการศกึษา 

 
2. ประเภทสนิคา้ (Product types) แบ่งออกเป็น 2 ประเภทตามการแบ่งประเภทสนิคา้

เพื่อความสวยงามของ Bower และ Landreth (2001) คอื สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
(Enhancing product) และสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม (Utilitarian product) โดย
สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นคอื สนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่จีดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความ
สวยงามใหก้บัผูใ้ช ้เช่น เครื่องประดบั เพชร พลอย ลปิสตกิ และน ้าหอม และสนิคา้ความงาม
เพื่อประโยชน์ใชส้อยคอื สนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ชเ้พื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ 
เช่น ผลติภณัฑร์กัษาสวิเสีย้น และยาสระผมขจดัรงัแค อยา่งไรกด็ ีความสวยงามของนางแบบ
จะสามารถสื่อสารขอ้ความไดต้ามทีต่อ้งการกต่็อเมือ่ความสวยงามนัน้มคีวามสอดคลอ้งกบัสนิคา้
ทีไ่ดน้ าเสนอไป โดยเฉพาะกบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม (Kahle & Homer, 1985; Kamins, 
1990) ซึง่ท าใหป้ระเภทสนิคา้นี้เป็นประเภททีผู่ว้จิยัใหค้วามส าคญั และจดัใหเ้ป็นตวัแปรอสิระที่
น ามาใชใ้นการทดลองครัง้นี้ 
การให้เครื่องมือในการทดลอง  
 ในการใหเ้ครือ่งมอืในการทดลอง (Treatment) ผูว้จิยัไดแ้บ่งกลุ่มผูเ้ขา้รว่มทดลอง
ออกเป็น 6 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มไดร้บัเครือ่งมอืในการทดลองทีแ่ตกต่างกนัออกไป ดงัต่อไปนี้ (ดู
ตารางที ่3.1) 
 
ตารางท่ี 3.1 รายละเอยีดของตวัแปรการวจิยั 

 
 
กลุ่ม G1: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยอยา่ง
คลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ น าเสนอสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
กลุ่ม G2: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยอยา่ง
คลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ น าเสนอสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม 
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กลุ่ม G3: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยแบบ
ยัว่ยวน น าเสนอสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
กลุ่ม G4: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยแบบ
ยัว่ยวน น าเสนอสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม 
กลุ่ม G5: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยแบบ
ทนัสมยั น าเสนอสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
กลุ่ม G6: ผูเ้ขา้รว่มการทดลองจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่คีวามสวยแบบ
ทนัสมยั น าเสนอสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม 
 
ตวัแปรตาม คอื การตอบสนองของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ยตวัแปรยอ่ย 5 ตวัแปร ไดแ้ก่ 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณา และความตัง้ใจซือ้ 
 

1. ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร การวดัตวัแปรความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารจะใชม้าตร
วดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential scales) จาก
งานวจิยัของ Ohanian (1990) ซึง่ใชว้ดัความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (Source credibility) 
ออกมาใน 3 มติ ิไดแ้ก่ (1) ความเชีย่วชาญ (Expertise) จ านวน 5 ขอ้ ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่ทาง
สถติอิยูท่ี ่.90 (2) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ านวน 5 ขอ้ ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่ทาง
สถติอิยูท่ี ่.89 และ (3) ความน่าดงึดดูใจ (Attractiveness) จ านวน 5 ขอ้ ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่
ทางสถติอิยูท่ี ่.97 โดยในการวดัตวัแปรตามดา้นความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในงานวจิยัชิน้นี้
วดัเฉพาะในมติขิองความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจ ส่วนมาตรวดัดา้นความน่าดงึดดูใจถูก
น ามามาใชใ้นการคดัเลอืกนางแบบในโฆษณา 

 
2. ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา การวดัตวัแปรดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอชิน้งานโฆษณาที่

น าเสนอประเภทความสวยงามของนางแบบ 3 ประเภท เมือ่ใชน้ าเสนอประเภทสนิคา้ 2 
ประเภท จะใชม้าตรวดัของ Yi (1990) ทีใ่ชค้ าถามวดัทศันคตใินลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนั
ขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential scales) จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ ด/ีไมด่ ี
น่าสนใจ/ไมน่่าสนใจ ชอบ/ไมช่อบ และร าคาญใจ/ไม่น่าร าคาญใจ ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่ของ
เครือ่งมอืทีใ่ชว้ดัอยูท่ี ่.85 

 
3. ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ในการวดัทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ มคี าถามทีใ่ชว้ดัทศันคตคิอื 

"ท่านรูส้กึอยา่งไรต่อตราสนิคา้ทีป่รากฏในโฆษณา" ซึง่จะมขีอ้ค าถามทีแ่ตกต่างกนั จ านวน 3 
ขอ้ ในรปูแบบค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential scales) 
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ไดแ้ก่ ชอบ/ไมช่อบ ประทบัใจ/ไม่ประทบัใจ และรูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก/รูส้กึโน้มเอยีงไป
ในทางลบ โดยมคี่าความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอืทีใ่ชว้ดัอยู่ที ่.92 (Till & Busler, 2000) 

 
4. อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา การวดัตวัแปรทางดา้นอารมณ์นี้จะใชม้าตรวดั AdSAM ของ  

J. Morris (1995) ซึง่มาตรวดันี้ใชส้ญัลกัษณ์การต์ูนแทนรปูคนแสดงอารมณ์ทัง้ 3 มติ ิจ านวน 3 
ขอ้ ไดแ้ก่ ความเพลดิเพลนิใจ (Pleasure) การกระตุน้อารมณ์ (Arousal) และความมอี านาจ
เหนือ (Dominance) และแบ่งมาตรวดัออกเป็น 9 ระดบั (Nine-point scale) แต่ในการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยัน ามาประยกุตใ์ชเ้ป็นมาตรวดัชนิด 5 ระดบั โดยค่าความเชื่อมัน่ของมาตรวดัทีใ่ชว้ดั
อารมณ์คอื .94  

 
5. ความตัง้ใจซือ้ ซึง่วดัจากค าถามจ านวน 3 ขอ้ ตามมาตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้ม

แบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential scales) ในงานวจิยัของ Baker และ Churchill 
(1977) ทีม่คี่าความเชื่อมัน่ทางสถติอิยูท่ี ่.95 ไดแ้ก่ "หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้แลว้ 
ท่านตอ้งการทดลองใชส้นิคา้หรอืไม"่ "หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ ท่านจะซือ้มาทดลองใชห้รอืไม"่ 
และ "หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้แลว้ ท่านจะพยายามอยา่งกระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้
หรอืไม"่ 

 
การตรวจสอบซ า้ 
 
 การตรวจสอบซ ้า (Manipulation check) เป็นส่วนสุดทา้ยของแบบสอบถาม ทีใ่ชว้ดัตวั
แปรตน้ทีถู่กก าหนดขึน้ในงานวจิยัครัง้นี้ทัง้ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ประเภทความสวยงามของนางแบบ
ในโฆษณา และประเภทของสนิคา้  
 การตรวจสอบซ ้าในส่วนของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา จะใชค้ าถาม
โดยองิจากงานวจิยัของ Englis และคณะ (1994) ทีไ่ดน้ิยามความสวยทัง้ 3 รปูแบบ ดงันี้ 
1. “ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) คอืรปูแบบความสวย
ทีม่คีวามโดดเด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมภีาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน” 
2. “ความสวยอย่างยัว่ยวน (Sensual/Exotic) คอืความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดดูทางเพศ แต่
ไมด่เูยา้ยวนใจมากเกนิความพอด”ี 
3. “ความสวยทนัสมยั (Trendy) คอืความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความสวยที่
ก าลงันิยมในขณะนี้ ซึง่ความสวยประเภทน้ีจะแปรเปลีย่นตามความชอบของคนในสงัคมได้
ตลอดเวลา” 

และใชค้ าถามควบคู่ไปกบัค านิยามขา้งตน้ว่า “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไม่
ว่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นมคีวามสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ” 
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“จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นมี
ความสวยอยา่งยัว่ยวน” และ “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏใน
ชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นมคีวามสวยทนัสมยั” โดยน าค าถามนี้มาประยกุตใ์ชใ้นลกัษณะมาตร
วดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential scales) จาก ไม่
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไปจนถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ถดัมา ในส่วนของตวัแปรประเภทสนิคา้ จะใชค้ าถามตรวจสอบซ ้าจากค านิยามประเภท
สนิคา้ของ Bower และ Landreth (2001) ซึง่ใหค้ านิยามของประเภทสนิคา้ ดงัต่อไปนี้  
1 .“สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
2 .“สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ช้
เพื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 

โดยใชค้ าถามวดัการตรวจสอบซ ้าว่า “จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้
ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้ เป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น” และ “จากค านิยาม
ขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไม่ว่าสนิคา้ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้ เป็นสนิคา้ความงามเพื่อ
ประโยชน์ใชส้อย” ในลกัษณะมาตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed 
semantic differential scales) จาก ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 
 ส าหรบัเครือ่งมอืทีน่ ามาใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบไปดว้ย 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
 
1. โฆษณาสิง่พมิพ ์
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชโ้ฆษณาสิง่พมิพ ์(Print advertisement) สีส่ ีขนาด A4 
(FP/FC) มาเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ซึง่ชิน้งานโฆษณาจะจดัท าขึน้มาจากภาพถ่ายจรงิของ
นางแบบ และใชค้อมพวิเตอรก์ราฟิกในการจดัวางสนิคา้และตราสนิคา้ภายในภาพ รปูแบบของ
ชิน้งานโฆษณาทีจ่ะใชใ้นการวจิยัมทีัง้สิน้ 6 รปูแบบ ซึง่ทุกชิน้งานมกีารวางองคป์ระกอบที่
เหมอืนกนั คอื มภีาพนางแบบน าเสนอสนิคา้อยูก่ึง่กลางหน้ากระดาษ ภาพสนิคา้จะอยูด่า้นขวา
ล่างของชิน้งานโฆษณา และตราสนิคา้จะอยูด่า้นซา้ยล่างของชิน้งานโฆษณา โดยชิน้งาน
โฆษณาแต่ละรปูแบบมรีายละเอยีดดงัแผนภาพที ่3.1 
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แผนภาพท่ี 3.1 องคป์ระกอบของชิน้งานโฆษณาทีใ่ชใ้นการวจิยัเชงิทดลอง

 

 

 
 
2. ส่วนของแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามในการวจิยัเชงิทดลองครัง้นี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน โดยส่วนแรกเป็นการวดั
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ส่วนทีส่องเป็นการวดัตวัแปรตามในดา้นทศันคตต่ิอชิน้งาน
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โฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ส่วนถดัมาเป็นการวดัตวัแปรในดา้นอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
ส่วนทีส่ ีเ่ป็นการวดัตวัแปรในดา้นความตัง้ใจซือ้ และส่วนสุดท้ายเป็นการตรวจสอบซ ้าและขอ้มลู
ดา้นอายขุองผูร้ว่มวจิยั (ดูภาคผนวก ช) 
 
ผูเ้ข้าร่วมการวิจยั 
 
 ผูเ้ขา้รว่มการวจิยัเชงิทดลองครัง้นี้ เป็นนิสติและนกัศกึษาเพศหญงิทีก่ าลงัศกึษาใน
ระดบัปรญิญาตรเีท่านัน้ เพราะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของสนิคา้เพื่อความงามทัง้ 2 ประเภท 
ตลอดจนผูห้ญงิทีก่ าลงัศกึษาในระดบัปรญิญาตรนีัน้ เป็นวยัทีส่นใจในความสวยความงามของ
ตนเป็นพเิศษ (Richins, 1991) โดยการวจิยัเชงิทดลองในครัง้นี้ ใชก้ลุ่มทดลองเป็นนิสติหญงิที่
ลงทะเบยีนเรยีนวชิาร่างกายของเรา ของคณะเภสชัศาสตรจ์ฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั จ านวน 
210 คน โดยแบ่งเป็น 6 กลุ่มทดลอง กลุ่มละ 35 คน  
 
ขัน้ตอนก่อนการด าเนินการ 
 
 การวจิยัเชงิทดลองครัง้นี้ ผูว้จิยัไดห้าผูน้ าเสนอสนิคา้ทีจ่ะน ามาใชส้ าหรบัน าเสนอสนิคา้
ในชิน้งานโฆษณา สนิคา้ทีเ่ป็นตวัแทนประเภทสนิคา้ ถ่ายรปูชิน้งานโฆษณา ออกแบบโลโกต้รา
สนิคา้และชื่อตราสนิคา้ และจดัองคป์ระกอบศลิป์ส าหรบัชิน้งานโฆษณา เพื่อการศกึษาวจิยัเชงิ
ทดลอง ดงันี้ 
 
1.การคดัเลอืกนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามในการคดัเลอืกนางแบบไปสอบถามกบันิสติระดบัปรญิญาตรี
จ านวน 15 คน ซึง่แต่ละคนจะตอ้งใหค้ะแนนความน่าดงึดดูใจของนางแบบทัง้ 5 คน โดยใช้
แบบสอบถามในมติขิองความน่าดงึดดูใจ เพื่อน ามาคดัเลอืกนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ ซึง่มาตร
วดัทีใ่ชน้ัน้ประยกุตม์าจากงานวจิยัของ Ohanian (1990) ทีท่ าการวจิยัเกีย่วกบัมาตรวดัความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสารในมติขิองความน่าดงึดดูใจของแหล่งสาร ซึง่มคี่าความเชื่อมัน่ทางสถติทิี ่
.97 โดยค าถามทีใ่ชว้ดัจะใชม้าตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed 
semantic differential scales) (ดภูาคผนวก ก)  โดยก าหนดให ้1 มคีวามหมายในทางลบทีสุ่ด 
และ 5 มคีวามหมายในทางบวกทีสุ่ด ดงันี้ 
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ไมน่่าดงึดดูใจ  1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั  1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั  
ไมส่วยงาม  1 2 3 4 5 สวยงาม  
ธรรมดา   1 2 3 4 5 สงา่งาม  
ไมด่งึดดูใจทางเพศ 1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ  
 
โดยผูว้จิยัไดข้ออนุญาตนิ ารปูของนางแบบทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึและมอีายใุกลเ้คยีงกบั

กลุ่มทดลอง จ านวน 5 คน มาใชเ้พื่อท าการวจิยัในชัน้ตอนน้ี โดยใหน้ิสติระดบัปรญิญาตรี
จ านวน 15 คน พจิารณาจากความน่าดงึดดูใจของใบหน้าของนางแบบ (ดภูาคผนวก ข) ผล
ปรากฏว่า นางแบบแต่ละคน ไดร้บัคะแนนความน่าดงึดดูใจแตกต่างกนัดงันี้ (จากมาตรวดั 5 
ระดบั) 

 
นางแบบหมายเลข 1 ไดค้ะแนนความน่าดงึดดูใจ 3.00 คะแนน 
นางแบบหมายเลข 2 ไดค้ะแนนความน่าดงึดดูใจ 3.76 คะแนน 
นางแบบหมายเลข 3 ไดค้ะแนนความน่าดงึดดูใจ 2.63 คะแนน 
นางแบบหมายเลข 4 ไดค้ะแนนความน่าดงึดดูใจ 3.79 คะแนน 
นางแบบหมายเลข 5 ไดค้ะแนนความน่าดงึดดูใจ 3.31 คะแนน  
 
ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเลอืกนางแบบจากคะแนนความน่าดงึดดูใจทีส่งูทีสุ่ด คอืเลอืก นางแบบ

หมายเลข 4 ซึง่ไดร้บัคะแนนความน่าดงึดดูใจ 3.79 คะแนน มาเป็นผูน้ าเสนอสนิคา้ทีจ่ะน าเสนอ
ความสวยงามของนางแบบ 3 ประเภท 
 
2.การเลอืกประเภทสนิคา้ 
 ส าหรบัแบบสอบถามทีใ่ชค้ดัเลอืกสนิคา้ทีจ่ะน ามาโฆษณาในงานวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัใชค้ า
นิยามของ Bower และ Landreth (2001) ทีน่ิยามสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing 
product) และสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) เพื่อสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอยา่งถงึประเภทสนิคา้ทีต่รงกบัค านิยาม ดงันี้ 
 
1. “สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
จากค านิยามขา้งตน้ ท่านคดิถงึสนิคา้ประเภทใดบา้งทีม่ลีกัษณะตรงกบัค านิยามนี้ กรณุา
ยกตวัอยา่งมา 5 สนิคา้ 
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2. “สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ช้
เพื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
จากค านิยามขา้งตน้ ท่านคดิถงึสนิคา้ประเภทใดบา้งทีม่ลีกัษณะตรงกบัค านิยามนี้ กรณุา
ยกตวัอยา่งมา 5 สนิคา้ 

โดยผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามในการคดัเลอืกสนิคา้ขา้งต้นไปสอบถามกบันิสติระดบั
ปรญิญาตร ีจ านวน 15 คน โดยแต่ละคนตอ้งตอบค าถามใหค้รบถว้นทัง้ 2 ค าถาม (ดภูาคผนวก 
ค) 

ซึง่พบว่า ในส่วนของสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น นิสติระดบัปรญิญาตรไีดใ้หค้ าตอบ
ทีห่ลากหลายและมคีวามถีข่องค าตอบทีแ่ตกต่างกนั ดงัต่อไปนี้  ลปิสตกิ (13 คะแนน) อายไลน์
เนอร ์(10 คะแนน) อายชาโดว ์(9 คะแนน) บลชัออน (9 คะแนน) มาสคาร่า (8 คะแนน) ยาทา
เลบ็ (6 คะแนน) ขนตาปลอม (6 คะแนน) เครือ่งประดบั (5 คะแนน) เสือ้ผา้ (5 คะแนน) ดนิสอ
เขยีนคิว้ (2 คะแนน) น ้าหอม (1 คะแนน) และยาสระผม (1 คะแนน) 

ส าหรบัการพจิารณาเลอืกสนิคา้ส าหรบัสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น ผูว้จิยัจะเลอืก
สนิคา้จากความถีข่องค าตอบ ซึง่ค าตอบทีม่คีวามถีส่งูทีสุ่ดคอื ลปิสตกิ ทีม่คี่าความถีข่องค าตอบ
อยูท่ี ่13 คะแนน 

ล าดบัถดัมา ผลในส่วนของสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย พบว่า นิสติระดบั
ปรญิญาตรไีดใ้หค้ าตอบทีม่คีวามถีข่องค าตอบทีแ่ตกต่างกนัดงัต่อไปนี้ ผลติภณัฑร์องพืน้     
(11 คะแนน) คอนซลีเลอร ์(10 คะแนน) ครมีบ ารงุผวิ (8 คะแนน) บบีคีรมี (8 คะแนน) แป้งผสม
รองพืน้หรอืแป้งพพั (7 คะแนน) ยารกัษาสวิ (4 คะแนน) ไพรเ์มอร ์(4 คะแนน) ชุดชัน้ในเสรมิ
หน้าอก (3 คะแนน) มาสกห์น้า (2 คะแนน) คอนแทคเลนสต์าโต (2 คะแนน) สเตยร์ดัหน้าทอ้ง 
(2 คะแนน) รองเทา้สน้สงู (2 คะแนน) เบส (2 คะแนน) ลกูกลิง้ระงบักลิน่กาย (1 คะแนน) อาย
ไลน์เนอร ์(1 คะแนน) วกิผม (1 คะแนน) ถุงน่อง (1 คะแนน) ครมีกนัแดด (1 คะแนน) ครมี
ก าจดัขน (1 คะแนน) ครมีลบเลอืนจดุด่างด า (1 คะแนน) ครมีลบรอยนูนและแผลเป็น           
(1 คะแนน) ครมีทาแกส้น้เทา้แตก (1 คะแนน) และไฮไลท-์เฉดดิง้ (1 คะแนน) 

ดงันัน้ ในการพจิารณาเลอืกตวัแทนสนิคา้ส าหรบัสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย 
ผูว้จิยัเลอืกสนิคา้จากความถีข่องค าตอบ ซึง่ค าตอบทีม่คีวามถีส่งูทีสุ่ดคอื ผลติภณัฑร์องพืน้ ทีม่ ี
ค่าความถีข่องค าตอบอยู่ที ่11 คะแนน 

 
3. การตัง้ชื่อตราสนิคา้และการออกแบบโลโก้ 
 เมือ่ผลของตวัแทนสนิคา้เพื่อความสวยงามทัง้ 2 ประเภท อนัไดแ้ก่ ลปิสตกิ และ
ผลติภณัฑร์องพืน้แลว้ ผูว้จิยัใชช้ื่อ “Poupée Cosmétique” เป็นชื่อตราสนิคา้ส าหรบัสนิคา้เพื่อ
ความสวยงาม 2 ประเภท โดยชื่อตราสนิคา้นี้สื่อถงึเครือ่งส าอางทีน่ าเสนอความสวยงามของ
ผูห้ญงิใหเ้หมอืนกบัตุ๊กตา เพราะตุ๊กตาสามารถน ามาแต่งใหส้วยไดต้ามทีเ่จา้ของตุ๊กตาตอ้งการ 
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เหมอืนกบัความสวยงามทัง้ 3 ประเภททีถู่กแต่งขึน้ไดอ้ย่างงา่ยดายเมือ่ใชเ้ครือ่งส าอางยีห่อ้นี้ 
(ดภูาคผนวก ง) 
 ผูว้จิยัไดท้ าการออกแบบโลโกท้ีส่ามารถน ามาใชก้บัความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณา 3 ประเภท และประเภทสนิคา้ 2 ประเภท โดยโลโกท้ีอ่อกแบบมาใชน้ัน้ใชโ้ทนสนี ้าตาล
อ่อน และใชล้วดลายทีพ่ริว้และโคง้มน เพื่อสื่อถงึความเป็นผูห้ญงิ  
 หลงัจากผูว้จิยัไดต้ัง้ชื่อตราสนิคา้และออกแบบโลโกข้องตราสนิคา้ ผูว้จิยัไดส้อบถาม
ความคดิเหน็กบักลุ่มตวัอยา่งเพื่อตรวจสอบความเขา้ใจทีต่รงกนั และน าความคดิเหน็ของกลุ่ม
ตวัอยา่งมาปรบัแกใ้หต้รงตามวตัถุประสงคข์องตราสนิคา้ตามทีผู่ว้จิยัตอ้งการไวข้า้งตน้ 
 
4.การท าเครือ่งมอืในการทดลอง (Treatment) 
 ขัน้ตอนน้ีจะท าหลงัจากไดผ้ลการคดัเลอืกนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ คดัเลอืกประเภท
สนิคา้  การตัง้ชื่อตราสนิคา้ และการออกแบบโลโก้ 
 ผูว้จิยัท าการนดันางแบบทีไ่ดร้บัคะแนนความน่าดงึดดูใจสงูสุดและทมีงานถ่ายโฆษณา
มารวมกนัเพื่อท าการถ่ายโฆษณา โดยจะเริม่จากการแต่งหน้านางแบบ แต่งตวั และถ่ายภาพนิ่ง 
สลบักนัไปจนครบทัง้ 3 รปูแบบความสวยงามทีจ่ะน าเสนอในชิน้งานโฆษณา โดยใชเ้วลาทัง้สิน้
ประมาณ 7 ชัว่โมง 
 เมือ่ไดภ้าพของนางแบบทีน่ ามาแทนความสวยงามทัง้ 3 ประเภทแลว้ (ดภูาคผนวก จ) 
ผูว้จิยัน าภาพ 3 ภาพ ทีแ่ทนความสวยงามทัง้ 3 ประเภทมาตรวจสอบในเบือ้งตน้กบักลุ่ม
ตวัอยา่ง 20 คน ว่า ภาพทัง้ 3 ภาพทีไ่ดม้านัน้มคีวามสอดคลอ้งกบัความสวยงามทัง้ 3 ประเภท
มากน้อยเพยีงใด (ดภูาคผนวก ฉ) โดยผลคะแนนของการตรวจสอบซ ้าพบว่า 
 ภาพที ่1 ทีใ่ชแ้ทนความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ไดร้บัคะแนนความสวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 3.95 คะแนน จาก 5 คะแนน 
 ภาพที ่2 ทีใ่ชแ้ทนความสวยอยา่งยัว่ยวน ไดร้บัคะแนนความสวยอยา่งยัว่ยวน 4.1 
คะแนน จาก 5 คะแนน 
 ภาพที ่3 ทีใ่ชแ้ทนความสวยตามสมยันิยม ไดร้บัคะแนนความสวยตามสมยันิยม 3.85 
คะแนน จาก 5 คะแนน 

หลงัจากนัน้ ผูว้จิยัน าภาพทีไ่ดจ้ากวนัถ่ายโฆษณามาตกแต่ง ปรบัส ีจดัองคป์ระกอบ
ศลิป์ เพื่อทีจ่ะน าภาพทีไ่ดม้านัน้มาจดัเตรยีมส าหรบัพมิพเ์ป็นชิน้งานโฆษณาทีจ่ะน ามาใชใ้น
งานวจิยัต่อไป 

  
5.การตรวจสอบหลงัจากตกแต่งชิน้งานโฆษณา 

เมือ่ผูว้จิยัไดท้ าการตกแต่งภาพนางแบบและจดัองคป์ระกอบศลิป์เพื่อใหเ้ป็นชิน้งาน
โฆษณาทีส่มบรูณ์แลว้ (ดภูาคผนวก ซ) ผูว้จิยัไดน้ าภาพชิน้โฆษณาทีไ่ดม้าท าการตรวจสอบซ ้า
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โดยใชแ้บบสอบถามในภาคผนวก ฉ อกีรอบหนึ่ง เพื่อดวู่าชิน้งานโฆษณาทีท่ าเสรจ็สมบรูณ์แลว้ 
เป็นไปตามประเภทความสวยงามทีผู่ว้จิยัตอ้งการหรอืไม่ ซึง่การตรวจสอบในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดท้ า
การสอบถามจากนิสติระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 20 คน ผลการตรวจสอบมคี่าคะแนนดงัต่อไปนี้ 

ภาพที ่1 ทีใ่ชแ้ทนความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ไดร้บัคะแนนความสวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 3.75 คะแนน จาก 5 คะแนน 

ภาพที ่2 ทีใ่ชแ้ทนความสวยอยา่งยัว่ยวน ไดร้บัคะแนนความสวยอยา่งยัว่ยวน 4.10 
คะแนน จาก 5 คะแนน 

ภาพที ่3 ทีใ่ชแ้ทนความสวยตามสมยันิยม ไดร้บัคะแนนความสวยตามสมยันิยม 3.70 
คะแนน จาก 5 คะแนน 
 
ขัน้ตอนการด าเนินการเกบ็ข้อมลู 
 
 การวจิยัเชงิทดลองเพื่อศกึษาผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ
ประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคในครัง้นี้ ไดด้ าเนินการวจิยัในหอ้งเรยีนวชิารา่งกาย
ของเรา ของคณะเภสชัศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั โดยมขีัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 ขัน้ตอนที ่1 ผูว้จิยัด าเนินการตดิต่อไปยงัฝา่ยทะเบยีนของคณะเภสชัศาสตร ์
จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั เพื่อสอบถามหอ้งเรยีนทีส่ามารถจุนิสติไดม้ากกว่า 200 คนขึน้ไป และ
ท าการขออนุญาตใชห้อ้งเรยีนดงักล่าวเพื่อท าการทดลอง หลงัจากนัน้ ผูว้จิยัท าการด าเนินเรือ่ง
ไปยงัอาจารยผ์ูส้อนประจ าวชิา เพื่อขออนุญาตท าการวจิยัเชงิทดลองกบันิสติในช่วงก่อนหรอื
หลงัการเรยีนการสอน 
 ขัน้ตอนที ่2 ในวนัด าเนินการทดลองจรงิ หลงัจากผูเ้ขา้ร่วมการทดลองไดน้ัง่ประจ าที่
เรยีบรอ้ยแลว้ ผูว้จิยัท าการอธบิายถงึวตัถุประสงคใ์นการทดลองครัง้นี้ใหแ้ก่ผูเ้ขา้รว่มการทดลอง 
โดยปกปิดวตัถุประสงคท์ีแ่ทจ้รงิ (Disguise) เพื่อเลีย่งไม่ใหเ้กดิอคต ิ 
 ขัน้ตอนที ่3 ผูว้จิยัและผูช้่วยวจิยัอกี 5 ท่าน แบ่งกลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองออกเป็น 6 
กลุ่ม เพื่อใหง้า่ยต่อการแจกเอกสารในขัน้ตอนถดัไป 
 ขัน้ตอนที ่4 ผูว้จิยัและผูช่้วยวจิยั ด าเนินการแจกแฟ้มใหก้บัผูเ้ขา้รว่มการทดลองท่านละ 
1 ชุด โดยแต่ละชุดประกอบไปดว้ย ชิน้งานโฆษณา และแบบสอบถามเพื่อวดัผลของประเภท
ความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 ขัน้ตอนที ่5 ผูว้จิยัท าการอธบิายรายละเอยีดในแต่ละส่วนของแนวค าถามใหผู้เ้ขา้รว่ม
การทดลองทราบ และใหผู้เ้ขา้รว่มการทดลองเริม่ท าการทดลองผ่านแบบสอบถามและชิน้งาน
โฆษณา โดยใชเ้วลาในการท าทัง้สิน้ประมาณ 25 นาท ี
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 ขัน้ตอนที ่6 หลงัจากผูเ้ขา้ร่วมการทดลองตอบค าถามในแบบสอบถามเสรจ็เรยีบรอ้ย
แลว้ ผูว้จิยัและผูช้่วยวจิยัท าการเกบ็แบบสอบถามพรอ้มบอกถงึวตัถุประสงคท์ีแ่ทจ้รงิของการ
วจิยัเชงิทดลองครัง้นี้ (Debriefing) จากนัน้ ท าการมอบของทีร่ะลกึใหแ้ก่ผูเ้ขา้รว่มวจิยัทุกท่าน 
เพื่อแสดงความขอบคุณทีเ่สยีสละเวลาในการเขา้รว่มการทดลอง ซึง่เมือ่เสรจ็ขัน้ตอนน้ีแลว้ ก็
เป็นอนัเสรจ็สิน้ในส่วนของการด าเนินการวจิยั 
 
การประมวลผล วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมลู 
 
 เมือ่ไดร้บัขอ้มลูกลบัมาทัง้หมดแลว้ ผูว้จิยัได้ท าการตรวจสอบความถูกตอ้งและลงรหสั 
(Coding) ขอ้มลู จากนัน้ จงึด าเนินการประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูดงักล่าวดว้ยโปรแกรม
คอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows 
เพื่อค านวณค่าสถติ ิOne-way ANOVA และ Independent samples t-test เพื่อทดสอบ
ผลกระทบหลกั (Main effects) และค านวณค่าสถติ ิUnivariate Analysis of Variance เพื่อ
ทดสอบผลกระทบรว่ม (Interaction effects) ตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยก าหนดค่าระดบั
นยัส าคญัไวท้ี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
 ส าหรบัการน าเสนอขอ้มลูของงานวจิยัในครัง้นี้ มลีกัษณะเป็นการบรรยายเชงิพรรณนา
ตามสมมตฐิานการวจิยัทีต่อ้งการการทดสอบควบคู่ไปกบัแนวคดิ และทฤษฎต่ีางๆ ทีไ่ด้
ท าการศกึษาและทบทวนมา



 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจยั 

 
การวจิยัเรือ่ง “ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้

ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค” ในครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental Research) ซึง่
ท าการวจิยัในหอ้งทดลอง (Laboratory Research) โดยออกแบบงานวจิยัในลกัษณแฟคทอเรยีล 
(Factorial Design) เป็น 3 (ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา) X 2 (ประเภท
สนิคา้) เพื่อน ามาศกึษาผลทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความ
ตัง้ใจซือ้ กลุ่มตวัอยา่งทีเ่ขา้รว่มการทดลองครัง้นี้คอื กลุ่มผูบ้รโิภคเพศหญงิทีเ่ป็นนิสติระดบั
ปรญิญาตร ีจากวชิาร่างกายของเรา ซึง่เป็นวชิาเลอืกเสรทีีม่นีิสติจากหลากหลายคณะวชิาเลอืก
ลงทะเบยีนเรยีนไว ้และมกีารเรยีนการสอนทีค่ณะเภสชัศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั  

โดยผูว้จิยัไดแ้บ่งกลุ่มนิสติผูเ้ขา้รว่มการทดลองออกเป็น 6 กลุ่ม ตัง้แต่กลุ่ม G1-G6 
กลุ่มละ 35 คนโดยประมาณ และแต่ละกลุ่มจะไดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีม่ตีวัแปรอสิระทีแ่ตกต่าง
กนัออกไปตามทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้ดงัแสดงในตารางที ่4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 กลุ่มการทดลองทัง้ 6 กลุ่มทีไ่ดร้บัตวัแปรอสิระทีแ่ตกต่างกนั 

ประเภทความสวยงาม 
ของนางแบบในโฆษณา 

ประเภทสนิคา้ 
สนิคา้เสรมิความงาม 

ใหโ้ดดเด่น 
สนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหา
ดา้นความสวยงาม 

ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ G1 G2 
ความสวยแบบยัว่ยวน G3 G4 
ความสวยแบบทนัสมยั G5 G6 
 

ส าหรบัการประมวลผลและวเิคราะหข์อ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ แบ่งการน าเสนอผลขอ้มลู
ออกเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนที ่1 ลกัษณะเบือ้งตน้ของการทดลอง 
ส่วนที ่2 ผลการวดัความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอ

ตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ของผูร้ว่มการวจิยัทัง้ 6 กลุ่ม 
ส่วนที ่3 ผลกระทบหลกั (Main effect) ของประเภทความสวยงามของนางแบบใน

โฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
ส่วนที ่4 ผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect)  ของประเภทความสวยงามของ

นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
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ทัง้นี้ นอกเหนือจากผลการวจิยัหลกัทัง้ 4 ส่วนขา้งตน้แลว้ ผูว้จิยัยงัไดน้ าขอ้มลูดงักล่าว
มาศกึษารายละเอยีดในประเดน็ต่างๆ เพิม่เตมิ และไดร้ายงานผลในส่วนของผลวจิยัเพิม่เตมิ ซึง่
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน โดยรายละเอยีดทัง้ 2 ส่วนจะมดีงันี้ คอื 

ส่วนที ่5 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ 

ส่วนที ่6 ผลของการเปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาประเภทต่างๆ 
 
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะเบื้องต้นของการทดลอง 
 
 ส่วนของขอ้มลูเบือ้งตน้น้ี ผูว้จิยัไดแ้บ่งการรายงานผลออกเป็น 3 ประเดน็ ไดแ้ก่ (1) 
ลกัษณะทางประชากรของผูเ้ขา้รว่มการทดลอง (2) ผลการตรวจสอบซ ้า (Manipulation check) 
และ (3) ค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของค าถามทีใ่ชว้จิยั โดยรายละเอยีดของแต่ละส่วนจะถูก
น าเสนอตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
 
ลกัษณะทางประชากรของผูเ้ขา้รว่มการทดลอง 
 การวจิยัครัง้นี้ มผีูเ้ขา้รว่มการทดลองทัง้สิน้ 210 คน เป็นผูห้ญงิทัง้หมด โดยผูว้จิยัได้
แจกแบบสอบถามในหอ้งวจิยัจ านวน 210 ชุด แต่ไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาจ านวน 208 ชุด 
และเมือ่น ามาแยกตามกลุ่มทดลองทัง้ 6 กลุ่ม สามารถแบ่งจ านวนผูเ้ขา้รว่มการทดลองได ้ดงันี้ 
(1) กลุ่ม G1 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (2) กลุ่ม G2 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (3) 
กลุ่ม G3 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (4) กลุ่ม G4 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 34 คน (5) กลุ่ม 
G5 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 34 คน และ (6) กลุ่ม G6 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน ดงัแสดงใน
ตารางที ่4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนผูเ้ขา้ร่วมการทดลองในแต่ละกลุ่ม 

ประเภทความสวยงาม 
ของนางแบบในโฆษณา 

ประเภทสนิคา้ 
รวม สนิคา้เสรมิความงาม 

ใหโ้ดดเด่น 
สนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหา
ดา้นความสวยงาม 

ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ G1 35 คน G2 35 คน   70 คน 
ความสวยแบบยัว่ยวน G3 35 คน G4 34 คน   69 คน 
ความสวยแบบทนัสมยั G5 34 คน G6 35 คน   69 คน 
รวม 104 คน 104 คน 208 คน 
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โดยจ านวนผูเ้ขา้รว่มการทดลองทัง้หมด สามารถแบ่งผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีไ่ดร้บั
เครือ่งมอืในการทดลองโดยแยกเป็นกลุ่มทีไ่ดร้บัเครือ่งมอืในการทดลองทีใ่ช้ความสวยอยา่ง
คลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิจ านวน 70 คน กลุ่มทีไ่ดร้บัเครือ่งมอืในการทดลองทีใ่ช้ความสวยแบบ
ยัว่ยวนจ านวน 69 คน และกลุ่มทีไ่ดร้บัเครือ่งมอืในการทดลองทีใ่ช้ความสวยแบบทนัสมยั 69 
คน ขณะทีใ่นส่วนของประเภทสนิคา้ มผีูเ้ขา้รว่มการทดลองไดร้บัเครือ่งมอืในการทดลองที่
แบ่งเป็นประเภทสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นจ านวน 104 คน และสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหา
ดา้นความสวยงาม 104 คน  

การวจิยัครัง้นี้พบว่า กลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-22 ปี ซึง่มี
จ านวนทัง้สิน้ 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 59.4 ถดัมาเป็นกลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่อีายรุะหว่าง 
17-19 ปี ซึง่มจี านวนทัง้สิน้ 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 และกลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่จี านวน
น้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองที่มอีายมุากกว่า 22 ปี ซึง่มจี านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.1 (ดตูารางที ่4.3) 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและรอ้ยละของผูเ้ขา้รว่มทดลองโดยจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน รอ้ยละ 
     17-19 ปี 
     20-22 ปี 
     มากกว่า 22 ปี 

  61 
123 
  23 

  29.5 
  59.4 
  11.1 

รวม 207 100.0 
หมายเหตุ: มผีูเ้ขา้รว่มทดลองไม่ตอบ 1 คน 
 

เมือ่แยกอายตุามกลุ่มการทดลองทัง้ 6 กลุ่ม กลุ่ม G1 มอีายรุะหว่าง 17-19 ปี 11 คน, 
อายรุะหว่าง 20-22 ปี 18 คน, และอายมุากกว่า 22 ปี 6 คน, กลุ่ม G2 มอีายรุะหว่าง 17-19 ปี 
13 คน, อายรุะหว่าง 20-22 ปี 19 คน, และอายมุากกว่า 22 ปี 3 คน, กลุ่ม G3 มอีายุระหว่าง 
17-19 ปี 11 คน, อายรุะหว่าง 20-22 ปี 19 คน, และอายมุากกว่า 22 ปี 5 คน, กลุ่ม G4 มอีายุ
ระหว่าง 17-19 ปี 10 คน, อายรุะหว่าง 20-22 ปี 20 คน, และอายมุากกว่า 22 ปี 4 คน, กลุ่ม 
G5 มอีายุระหว่าง 17-19 ปี 8 คน, อายรุะหว่าง 20-22 ปี 22 คน, และอายมุากกว่า 22 ปี 4 คน, 
กลุ่ม G6 มอีายุระหว่าง 17-19 ปี 8 คน, อายรุะหว่าง 20-22 ปี 25 คน, อายมุากกว่า 22 ปี 1 คน
และมผีูเ้ขา้รว่มทดลองไมต่อบ 1 คน ทัง้นี้ ผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่อีายนุ้อยทีสุ่ดในการวจิยัครัง้
นี้มอีาย ุ17 ปี มจี านวน 2 คน และผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่อีายมุากทีสุ่ด มอีาย ุ24 ปี มจี านวน 9 
คน 
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ผลการตรวจสอบซ ้า 
  

ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบซ ้า (Manipulation check) ถงึประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีใ่ชใ้นชิน้งานโฆษณา เพื่อสรา้งความมัน่ใจว่าประเภท
ความสวยของนางแบบทีน่ าเสนอผ่านชิน้งานโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีใ่ชใ้นชิน้งานโฆษณา
นัน้ เป็นประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีต่อ้งการจะใชศ้กึษา
จรงิ เฉกเช่นเดยีวกนักบัการทดสอบก่อนหน้าในขัน้ตอนก่อนการด าเนินการ (Pretest) 

ส าหรบัตวัแปรอสิระ ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา จะรวมถงึความสวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic/Feminine) ความสวยแบบยัว่ยวน (Sensual/Exotic) 
และความสวยแบบทนัสมยั (Trendy) ซึง่ใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้าตามค านิยามของ 
Englis และคณะ (1994)  

โดยความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้ากบั
นางแบบในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิว่า  “ความสวย
อยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) คอืรปูแบบความสวยทีม่คีวามโดด
เด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมภีาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน” จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ย
หรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นมคีวามสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็น
ผูห้ญงิ ในรปูแบบมาตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic 
differential scales) จาก ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไปจนถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  

ในส่วนของความสวยอย่างยัว่ยวน ใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้ากบันางแบบใน
ชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอย่างยัว่ยวนว่า “ความสวยอยา่งยัว่ยวน (Sensual/Exotic) 
คอืความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดูดทางเพศ แต่ไมด่เูยา้ยวนใจมากเกนิความพอด”ี จากค า
นิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นมคีวามสวย
อยา่งยัว่ยวน ในรปูแบบมาตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic 
differential scales) จาก ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไปจนถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่  

ส าหรบัประเภทความสวยงามของนางแบบประเภทสุดทา้ย ความสวยทนัสมยั ใช้
ค าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้ากบันางแบบในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยทนัสมยัว่า 
“ความสวยทนัสมยั (Trendy) คอืความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความสวยที่
ก าลงันิยมในขณะนี้ ซึง่ความสวยประเภทน้ีจะแปรเปลีย่นตามความชอบของคนในสงัคมได้
ตลอดเวลา” จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณา
ขา้งตน้เป็นมคีวามสวยทนัสมยั ในรปูแบบมาตรวดัค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-
pointed semantic differential scales) จาก ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไปจนถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

ซึง่ผลการทดสอบค่าสถติ ิOne sample t-test โดยตัง้ค่ากลางไวท้ี ่3.0 พบว่า นางแบบ
ในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ มคีวามสวยอย่างคลาสสคิ
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และดเูป็นผูห้ญงิทีค่่าเฉลีย่ 4.04 ซึง่สงูกว่าค่ากลางทีก่ าหนดไว ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ (t [69] 
= 11.34, p < .05) ส่วนนางแบบในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอย่างยัว่ยวน มคีวามสวย
อยา่งยัว่ยวนทีค่่าเฉลีย่ 3.96 ซึง่สงูกว่าค่ากลางทีก่ าหนดไว ้อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ           
(t [68] = 10.79, p < .05) และนางแบบในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยทนัสมยั มคีวาม
สวยทนัสมยัทีค่่าเฉลีย่ 3.83 ซึง่สงูกว่าค่ากลางทีก่ าหนดไว ้อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ            
(t [68] = 11.12, p < .05) (ดตูารางที ่4.4) 
 
ตารางท่ี 4.4 ผลการตรวจสอบซ ้าตวัแปรประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา 
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา M SD t df p 
ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 4.04 0.77 11.34 69 .00 
ความสวยแบบยัว่ยวน 3.96 0.74 10.79 68 .00 
ความสวยแบบทนัสมยั 3.83 0.62 11.12 68 .00 
หมายเหตุ: ค่ากลาง (Test value) = 3.00 
 

ถดัมา ส าหรบัตวัแปรอสิระตวัทีส่อง คอื ประเภทสนิคา้ ซึง่ประกอบไปดว้ย สนิคา้เสรมิ
ความงามใหโ้ดดเด่น และสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย ผูว้จิยัท าการตรวจสอบซ ้าโดยจะ
ใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้าตามค านิยามของ Bower และ Landreth (2001) 
 ในส่วนของสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น ผูว้จิยัน าผลการเลอืกประเภทสนิคา้มา
พจิารณาสนิคา้ลปิสตกิตรา Poupée Cosmétique เพื่อเป็นตวัแทนสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดด
เด่น และใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้ากบัลปิสตกิในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความเป็นสนิคา้
เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นว่า “สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้
เพื่อความสวยงามทีม่จีดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” จากค านิยามขา้งตน้ 
ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งต้น
เป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
 ส าหรบัสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย ผูว้จิยัน าผลการเลอืกประเภทสนิคา้มาใช้
เลอืกตวัแทนสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย ซึง่ผลน าเสนอใหผ้ลติภณัฑร์องพืน้เป็น
ตวัแทนสนิคา้ชนิดนี้ ผูว้จิยัใชผ้ลติภณัฑร์องพืน้ตรา Poupée Cosmétique แทนสนิคา้ชนิดนี้ใน
ชิน้งานโฆษณา และใชค้ าถามเพื่อการตรวจสอบซ ้ากบัผลติภณัฑร์องพืน้ในชิน้งานโฆษณาที่
น าเสนอความเป็นสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยว่า “สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย 
(Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ชเ้พื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ที่
ปรากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย 
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 ผลการทดสอบค่าสถติ ิOne sample t-test พบว่า ค่าเฉลีย่ (4.02) ลปิสตกิ Poupée 
Cosmétique ในชิน้งานโฆษณาสงูกว่าระดบัค่ากลางสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นที ่3.00 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ(t [103] = 14.92, p < .05) ส่วนผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée 
Cosmétique ในชิน้งานโฆษณามคี่าเฉลีย่ (4.09) สงูกว่าระดบัค่ากลางสนิคา้ความงามเพื่อ
ประโยชน์ใชส้อยที ่3.00 อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ(t [103] = 16.19, p < .05) (ดตูารางที ่4.5) 
 
ตารางท่ี 4.5 ผลการตรวจสอบซ ้าตวัแปรประเภทสนิคา้ 
ประเภทสนิคา้ M SD t df p 
สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 4.02 0.70 14.92 103 .00 
สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย 4.09 0.68 16.19 103 .00 
หมายเหตุ: ค่ากลาง (Test value) = 3.00 
 
ค่าความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื 

เครือ่งมอืทีผู่ว้จิยัน ามาใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบไปดว้ยค าถามทีใ่ชว้ดั 5 ตวัแปรหลกั 
อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (จ านวน 8 ขอ้) ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (จ านวน 4 
ขอ้) ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (จ านวน 3 ขอ้) อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (จ านวน 3 ขอ้) ความตัง้ใจซือ้ 
(จ านวน 3 ขอ้) โดยแต่ละตวัแปรใชม้าตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั 
(5-pointed semantic differential scales)  

ทัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability coefficient) ของเครือ่งมอื โดยใช้
สตูร Cronbach’s Alpha ผลทีไ่ดพ้บว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารมคี่าความเชื่อมัน่อยูท่ี่ .90,  
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณามคี่าความเชื่อมัน่อยู่ที ่.78, ทศันคตต่ิอตราสนิคา้มคี่าความเชื่อมัน่ที ่
.85, อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณามคี่าความเชื่อมัน่ที ่.70, และความตัง้ใจซือ้มคี่าความเชื่อมัน่อยูท่ี ่.90 
ดงัแสดงในตารางที ่4.6 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าความเชื่อมัน่ของเครือ่งมอื 

ตวัแปรตาม จ านวนข้อ ค่าความเช่ือมัน่ 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 8 .90 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 4 .78 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3 .85 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 3 .70 
ความตัง้ใจซือ้ 3 .90 
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ส่วนท่ี 2 ผลการวดัความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ทศันคติต่อช้ินงานโฆษณา ทศันคติต่อ
   ตราสินค้า อารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา และความตัง้ใจซ้ือของผู้ร่วมการวิจยัทัง้ 6 
   กลุ่ม 
  

การวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดว้ดัผลการตอบสนองของผูบ้รโิภคกบัผูเ้ขา้รว่มทดลองทัง้หมด 
6 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะไดร้บัตวัแปรอสิระทีแ่ตกต่างกนั ซึง่เมือ่จ าแนกค่าเฉลีย่ออกตามกลุ่ม
แลว้ กลุ่ม G1 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบทีม่ ี
ความสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิกบัลปิสตกิ 
Poupée Cosmétique มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.29, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณาคอื 3.19, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.10, มคี่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณาคอื 2.92 และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.47 (ดตูารางที4่.7) 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่1 

ตวัแปรตาม M SD 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.29 0.66 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 3.19 0.62 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.10 0.65 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 2.92 0.66 
ความตัง้ใจซือ้ 2.47 0.92 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
กลุ่ม G2 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบที่

มคีวามสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิกบัผลติภณัฑ์
รองพืน้ Poupée Cosmétique มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.13, มคี่าเฉลีย่
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาคอื 3.10, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.08, มคี่าเฉลีย่อารมณ์
ทีม่ต่ีอโฆษณาคอื 2.73 และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.40 (ดตูารางที ่4.8) 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่2 
ตวัแปรตาม M SD 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.13 0.70 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 3.10 0.61 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.08 0.66 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 2.73 0.80 
ความตัง้ใจซือ้ 2.40 0.95 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
กลุ่ม G3 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบที่

มคีวามสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอยา่งยัว่ยวนและลปิสตกิ Poupée 
Cosmétique มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.43, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาคอื 2.93,มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.23, มคี่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาคอื 
2.86 และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.52 (ดตูารางที ่4.9) 
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่3 

ตวัแปรตาม M SD 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.43 0.63 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 2.93 0.68 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.23 0.65 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 2.86 0.66 
ความตัง้ใจซือ้ 2.52 1.04 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
กลุ่ม G4 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบที่

มคีวามสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอยา่งยัว่ยวนกบัผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée 
Cosmétique มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.39, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาคอื 3.25,มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.27, มคี่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาคอื 
3.06 และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.53 (ดตูารางที ่4.10) 
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ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่4 
ตวัแปรตาม M SD 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.39 0.63 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 3.25 0.69 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.27 0.68 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 3.06 0.68 
ความตัง้ใจซือ้ 2.53 1.06 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
กลุ่ม G5 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาทีใ่ชน้างแบบที่

มคีวามสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอยา่งทนัสมยักบัลปิสตกิ Poupée Cosmétique 
มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.20, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาคอื 3.12,
มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.04, มคี่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาของผูบ้รโิภคคอื 2.75 
และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.27 (ดตูารางที ่4.11) 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่5 

ตวัแปรตาม M SD 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.20 0.56 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 3.12 0.59 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.04 0.69 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 2.75 0.72 
ความตัง้ใจซือ้ 2.27 0.89 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
และสุดทา้ย กลุ่ม G6 ซึง่เป็นกลุ่มทีเ่ปิดรบัเครือ่งมอืในการทดลองเป็นชิน้งานโฆษณาที่

ใชน้างแบบทีม่คีวามสวยงามในโฆษณาประเภทความสวยงามอย่างทนัสมยักบัผลติภณัฑร์อง
พืน้ Poupée Cosmétique มคี่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารคอื 3.36, มคี่าเฉลีย่ทศันคติ
ต่อชิน้งานโฆษณาคอื 2.97, มคี่าเฉลีย่ทศันคตต่ิอตราสนิคา้คอื 3.04, มคี่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณาคอื 2.65 และมคี่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้คอื 2.33 (ดตูารางที ่4.12) 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคของกลุ่มทดลองที ่6 
ตวัแปรตาม M SD 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 3.36 0.66 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 2.97 0.58 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 3.04 0.58 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 2.65 0.57 
ความตัง้ใจซือ้ 2.33 0.78 
หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
ส่วนท่ี 3 ผลกระทบหลกัของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภท
  สินค้าต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
  

ในการวจิยัครัง้นี้ เป็นการศกึษาผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
และประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค โดยมกีารศกึษาผลกระทบหลกั (Main 
effects) ของตวัแปรอสิระ 2 ตวัแปร ซึง่ไดแ้ก่ ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา 
และประเภทสนิคา้ ทีส่่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค อนัประกอบไปดว้ยความน่าเชื่อถอื
ของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และ
ความตัง้ใจซือ้ของผูร้ว่มการวจิยัทัง้ 6 กลุ่ม ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึศกึษาผลกระทบหลกัของประเภท
ความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค และประเภทสนิคา้ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค ดงันี้ 
 
1. ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

การตอบสนองของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากประเภทของความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
ทีแ่ตกต่างกนัจะมคี่าเฉลีย่ดงันี้ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยอย่างยัว่ยวน มี
ค่าเฉลีย่ที ่3.41 ซึง่มากกว่าความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยอยา่งคลาสสคิและ
ดเูป็นผูห้ญงิ และความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยั ในขณะทีเ่มือ่วดัผล
เรือ่งทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยอย่างคลาสสคิ
และดเูป็นผูห้ญงิจะมคี่าเฉลีย่สงูกว่าทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยอยา่งยัว่ยวน 
และทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยั ทีค่่าเฉลีย่ 3.15, ถดัมาในส่วนของ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความสวยอย่างยัว่ยวนมคี่าเฉลีย่ที ่3.25 
ซึง่สงูกว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความสวยงามของนางแบบในโฆษณาอกี 2 ประเภท, 
เช่นเดยีวกบั อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ทีม่าจากความสวยแบบยัว่ยวน มคี่าเฉลีย่
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สงูกว่าอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ทีม่าจากความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
อกี 2 ประเภททีค่่าเฉลีย่ 2.96 และ 2.53 ตามล าดบั (ดูตารางที ่4.13) 
 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของประเภทความสวยงามของนางแบบใน
         โฆษณาทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 ประเภทความสวยงาม 

ของนางแบบในโฆษณา 
M SD 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 3.21 0.68 
ความสวยอย่างยัว่ยวน 3.41 0.64 
ความสวยทนัสมยั 3.28 0.61 

ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 3.15 0.62 
ความสวยอย่างยัว่ยวน 3.09 0.70 
ความสวยทนัสมยั 3.04 0.59 

ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 3.09 0.65 
ความสวยอย่างยัว่ยวน 3.25 0.66 
ความสวยทนัสมยั 3.04 0.63 

อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 2.83 0.74 
ความสวยอย่างยัว่ยวน 2.96 0.67 
ความสวยทนัสมยั 2.70 0.64 

ความตัง้ใจซือ้ ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 2.43 0.93 
ความสวยอย่างยัว่ยวน 2.53 1.04 
ความสวยทนัสมยั 2.30 0.83 

หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
ส าหรบัผลการทดสอบตวัแปรประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภคดว้ยค่าสถติ ิOne-way ANOVA (ดตูารางที ่4.14) พบว่า ค่าเฉลีย่ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (F [2,205] = 1.74, p > .05) ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา                           
(F [2,205] = 0.46, p > .05) ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (F [2,205] = 2.05, p > .05) อารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณา (F [2,205] = 2.50, p > .05) และความตัง้ใจซือ้ (F [2,205] = 0.97, p > .05) ในความ
สวยของนางแบบในโฆษณาแต่ละประเภท มคีวามแตกต่างกนั อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ 
 
 
 



99 
 

ตารางท่ี 4.14 ผลทดสอบตวัแปรประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการ   
         ตอบสนองของผูบ้รโิภค  

  Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ความน่าเชื่อถอื 
.....ของแหล่งสาร 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.45 
85.41 
86.86 

2 
205 
207 

0.73 
0.42 

1.74 .18 

ทศันคต ิ
.....ต่อชิน้งานโฆษณา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

0.37 
82.78 
83.16 

2 
205 
207 

0.19 
0.40 

0.46 .63 

ทศันคต ิ
.....ต่อตราสนิคา้ 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.72 
85.92 
87.64 

2 
205 
207 

0.86 
0.42 

2.05 .13 

อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.35 
96.09 
98.43 

2 
205 
207 

1.17 
0.47 

2.50 .08 

ความตัง้ใจซือ้ Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.71 
180.96 
182.67 

2 
205 
207 

0.86 
0.88 

0.97 .38 

 
สรปุไดว้่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ไมส่่งผลกระทบ

หลกัต่อค่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ กล่าวคอื ผลกระทบหลกัของประเภทความสวยงาม
ของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ปฏเิสธสมมตฐิานที ่1 ทีร่ะบุไวว้่า 
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค กล่าวคอื ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั 
ส่งผลใหค้่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัอยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ 
 
2. ประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

การวดัผลค่าเฉลีย่ของการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากสนิคา้ประเภทต่างๆ  มผีล
ดงันี้ (ดตูารางที ่4.15) ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมี
ค่าเฉลีย่ที ่3.31 ในขณะทีค่วามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์
ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.29, ส าหรบัตวัแปรตามทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่3.08 และทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาทีเ่กดิสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.11, ถดัมา ในส่วนของทศันคติ
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ต่อตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่3.12 
และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.13, ใน
ส่วนของอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอนัเกดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดด
เด่นมคี่าเฉลีย่ที ่2.84 และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย
มคี่าเฉลีย่ที ่2.81, และสุดทา้ย ในส่วนของความตัง้ใจซือ้ ความตัง้ใจซือ้ทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิ
ความงามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่2.42 เช่นเดยีวกนักบั ความตัง้ใจซือ้ทีเ่กดิจากสนิคา้ความงาม
เพื่อประโยชน์ใชส้อยทีม่คี่าเฉลีย่ที ่2.42 
 
ตารางท่ี 4.15 ผลทดสอบตวัแปรประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค  

หมายเหตุ: การใหค้ะแนนเป็นแบบมาตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 ระดบั (5-pointed semantic differential 
 scales) โดย 1 = ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ ไปจนถงึ 5 = เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
ส าหรบัผลการทดสอบตวัแปรประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคดว้ยการ

วเิคราะหค์่าสถติ ิIndependent samples t-test ผลพบวา่ ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคที่

 ประเภทสนิคา้ M SD t df p 
ความน่าเชื่อถอืของ               
.... แหล่งสาร 

สนิคา้เสรมิความงาม 
....ใหโ้ดดเด่น 

3.31 .62 .17 206 .42 

สนิคา้ความงาม 
....เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

3.29 .68 

ทศันคตต่ิอชิน้งาน   ..    ... 
โฆษณา 

สนิคา้เสรมิความงาม 
....ใหโ้ดดเด่น 

3.08 .64 -.30 206 .80 

สนิคา้ความงาม 
....เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

3.11 .63 

ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ สนิคา้เสรมิความงาม 
....ใหโ้ดดเด่น 

3.12 .66 -.07 206 .90 

สนิคา้ความงาม 
....เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

3.13 .64 

อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา สนิคา้เสรมิความงาม 
....ใหโ้ดดเด่น 

2.84 .67 .34 206 .46 

สนิคา้ความงาม 
....เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

2.81 .71 

ความตัง้ใจซือ้ สนิคา้เสรมิความงาม 
....ใหโ้ดดเด่น 

2.42 .95 .05 206 .08 

สนิคา้ความงาม 
....เพื่อประโยชน์ใชส้อย 

2.42 .93 



101 
 

มต่ีอประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิดงัตารางที ่
4.19 ซึง่มรีายละเอยีด ดงันี้ ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(t [206] = .17, p > .05), ถดัมา ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผล
ต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา อยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ(t [206] = .30, p > .05), ในส่วนของ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนันัน้ ส่งผลอยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ        
(t [206] = -.07, p > .05), ส าหรบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผล
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติต่ิออารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (t [206] = .34, p > .05), และสุดทา้ย 
ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้อย่างไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ                  
(t [206] = .05, p > .05) 

ดงันัน้ จากผลดงักล่าวจงึสามารถสรปุไดว้่า ผลการวจิยัครัง้นี้ปฎเิสธสมมตฐิานขอ้ที ่2 ที่
ระบุไวว้่า ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 
ส่วนท่ี 4 ผลกระทบร่วมกนัของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ  
   ประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 
ในส่วนของผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect) นัน้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละทดสอบ

ผลกระทบของตวัแปรอสิระ ซึง่ไดแ้ก่ ประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณา โดยท าการทดสอบผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณา ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ดว้ยค่าสถติ ิUnivariate 
Analysis of Variance 

ผลการทดสอบผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณา ทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภคนัน้ มผีลกระทบรว่มทีแ่ตกต่างกนัต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคอย่างไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณา ต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ดว้ยค่าสถติ ิUnivariate Analysis of Variance พบว่า 
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสารอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = 1.05, p > .05) (ดตูารางที ่
4.16) 
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ตารางท่ี 4.16 ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ 
         นางแบบในโฆษณา ต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร  

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทสนิคา้ 0.01 1 0.01 0.02 .88 
ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณา 

1.45 2 0.72 1.73 .18 

ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณาและ
........ประเภทสนิคา้ 

0.88 2 0.44 1.05 .35 

Error 84.52 202 0.47   
Total 2348.52 208    
  

ในส่วนของทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และ
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา ต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ดว้ยค่าสถติ ิ
Univariate Analysis of Variance พบว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและ
ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา อยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ  
(F [2,202] = 2.84, p > .05) (ดตูารางที ่4.17) 

 
ตารางท่ี 4.17 ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ   
         นางแบบในโฆษณา ต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา  

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทสนิคา้ 0.04 1 0.04 0.10 .75 
ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณา 

0.36 2 0.18 0.46 .64 

ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณาและ
........ประเภทสนิคา้ 

2.26 2 1.13 2.84 .06 

Error 80.48 202 0.40   
Total 2072.44 208    
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ล าดบัถดัมา ในส่วนของทศันคตต่ิอทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยั
ประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา ต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ดว้ย
ค่าสถติ ิUnivariate Analysis of Variance พบว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อยา่งไมม่นียัส าคญัทาง
สถติ ิ(F [2,202] = .05, p > .05) (ดตูารางที ่4.18) 
 
ตารางท่ี 4.18 ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ  
         นางแบบในโฆษณา ต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้  

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทสนิคา้ 0.00 1 0.00 0.01 .92 
ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณา 

1.72 2 0.86 2.03 .13 

ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณาและ
........ประเภทสนิคา้ 

0.04 2 0.00 0.05 .96 

Error 85.87 202 0.43   
Total 2118.86 208    

 
 
ถดัมา ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ

นางแบบในโฆษณา ต่ออารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาดว้ยค่าสถติ ิUnivariate Analysis of Variance 
พบว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อ
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = 1.56, p > .05) (ดตูารางที ่
4.19) 
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ตารางท่ี 4.19 ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ  
         นางแบบในโฆษณา ต่ออารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทสนิคา้ 0.04 1 0.04 0.09 .76 
ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณา 

2.63 2 1.18 2.52 .08 

ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณาและ
........ประเภทสนิคา้ 

1.46 2 0.73 1.56 .21 

Error 94.59 202 0.47   
Total 1760.67 208    
 

 
และสุดทา้ย ส าหรบัตวัแปรความตัง้ใจซือ้ ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้

และประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา ต่อความตัง้ใจซือ้ ดว้ยค่าสถติ ิUnivariate 
Analysis of Variance พบวา่ ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้
ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ อยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = .09, p > .05) (ดู
ตารางที ่4.20) 
 
ตารางท่ี 4.20 ผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของ 
         นางแบบในโฆษณา ต่อความตัง้ใจซือ้  

Source 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F p 

ประเภทสนิคา้ 0.00 1 0.00 .00 .98 
ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณา 

1.72 2 0.86 .96 .36 

ประเภทความสวยงามของ
........นางแบบในโฆษณาและ
........ประเภทสนิคา้ 

0.16 2 0.08 .09 .91 

Error 180.79 202 0.90   
Total 1400.63 208    
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 สรปุไดว้่า การศกึษาครัง้นี้ปฏเิสธสมมตฐิานที ่3 ทีร่ะบุไวว้่า ประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect) ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 
ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ทศันคติต่อ
   ช้ินงานโฆษณา ทศันคติต่อตราสินค้า อารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา และความตัง้ใจซ้ือ 
 

เนื่องดว้ยตวัแปรตามทัง้ 5 ตวัยอ่ย อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ นัน้ เป็นตวัแปร
ทีเ่ป็นการตอบสนองของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัจงึอยากทดสอบถงึความสมัพนัธข์องแต่ละตวัแปรว่า 
แต่ละตวัแปรนัน้ มคีวามสมัพนัธต่์อกนัมากหรอืน้อยเพยีงใด ซึง่การศกึษานี้ใชค้่าสถติิ
ความสมัพนัธ ์(Correlation) เพื่อทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ โดย
แสดงผลในตารางที ่4.21 

 
ตารางท่ี 4.21 ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
         ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ 

ความสมัพนัธร์ะหว่าง r p 
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร  - ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 

- ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
- อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
- ความตัง้ใจซือ้ 

.55 

.57 

.46 

.51 

.00 

.00 

.00 

.00 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา - ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 

- อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
- ความตัง้ใจซือ้ 

.65 

.56 

.57 

.00 

.00 

.00 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ - อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 

- ความตัง้ใจซือ้ 
.58 
.60 

.00 

.00 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา - ความตัง้ใจซือ้ .60 .00 
 

ผลการศกึษา พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณาอยูท่ี ่.55, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้อยูท่ี ่.57, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา
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อยูท่ี ่.46, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและความตัง้ใจซือ้อยูท่ี ่.51, ถดัมา 
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้อยูท่ี ่.65, 
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอยูท่ี ่.56, และ
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้อยู่ที ่.57, ในขณะที่
ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอยูท่ี ่.58, และความสมัพนัธ์
ของทศันคตต่ิอตราสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้อยู่ที ่.60, และสุดทา้ย ความสมัพนัธข์องอารมณ์ทีม่ ี
ต่อโฆษณาและความตัง้ใจซือ้อยูท่ี ่.60 
 
ส่วนท่ี 6 ผลของการเปรียบเทียบมิติความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในประเภทความ  
  สวยงามของนางแบบในโฆษณาประเภทต่างๆ 
 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร เป็นหนึ่งในตวัแปรทีถู่กน ามาใชว้ดัการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภค โดยตวัแปรความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารจะประกอบไปดว้ย มติคิวามเชีย่วชาญ และ
มติคิวามน่าไวว้างใจ แมม้ติทิัง้ 2 มตินิี้ จะมผีลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร แต่ประเภท
ความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนักอ็าจมคี่ามติคิวามเชีย่วชาญและมติคิวาม
น่าไวว้างใจทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารใน
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาประเภทต่างๆ เพื่อดวู่าความสวยแต่ละประเภท
นัน้มมีติคิวามเชีย่วชาญและมติคิวามน่าไวว้างใจแตกต่างกนัอยา่งไร 

ผลทีไ่ดใ้นตารางที ่4.22 ซึง่เป็นผลจากการทดสอบค่าเฉลีย่ในกรณ ี2 กลุ่มสมัพนัธ ์
(Paired samples t-test) พบว่า ความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยของ
นางแบบในโฆษณาทัง้ 3 ประเภทมคีวามแตกต่างกนัดงันี้ ความเชีย่วชาญทีเ่กดิจากความสวย
แบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ มคี่าเฉลีย่ที ่3.32 ซึง่มากกว่าความน่าไวว้างใจซึง่เกดิจากความ
สวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ทีม่คี่าเฉลีย่ที ่3.09 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิ(t [69] = 3.39, 
p < .05), ในขณะทีค่วามเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยอย่างยัว่ยวน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากนัที ่3.41, และความเชีย่วชาญทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยัมคี่าเฉลีย่ที ่3.30 ซึง่
มากกว่าค่าเฉลีย่ความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยัทีม่คี่าเฉลีย่ 3.26 อยา่งไมม่ี
นยัส าคญัทางสถติแิต่อยา่งใด 
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ตารางท่ี 4.22 การเปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในประเภทความสวยงามของ
         นางแบบในโฆษณาประเภทต่างๆ 
ประเภทความ         
....สวยงามของ.... .... 
....นางแบบใน.... .... 
....โฆษณา 

ความเชีย่วชาญ ความน่าไวว้างใจ 

 

 M SD M SD t df p 
ความสวยอยา่ง.... .... 
....คลาสสคิและดเูป็น
....ผูห้ญงิ 
 

3.32 0.78 3.09 0.70 3.39 69 .00 

ความสวยอยา่ง.... .... 
....ยัว่ยวน 
 

3.41 0.68 3.41 0.72 0.05 68 .96 

ความสวยทนัสมยั 3.30 0.68 3.26 0.62 0.77 68 .45 
 



 
 

บทท่ี 5 
สรปุและอภิปรายผล 

 
การวจิยัเรือ่ง “ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้

ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค” เป็นการวจิยัเชงิทดลอง ทีมุ่ง่ศกึษาประเภทความสวยงามของ
แหล่งสารใน 3 รปูแบบ กบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม 2 ประเภท ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ในรปูแบบ 3x2 แฟคทอเรยีล (Factorial design) ทีท่ า
การทดลองในหอ้งวจิยัทีเ่ตรยีมไว ้ซึง่มกีารควบคุมและคดัเลอืกตวัแปรทีต่อ้งการ เพื่อให้
ผลการวจิยัมคีวามเทีย่งตรงภายใน (Internal validity) สงู ทัง้นี้ ผลวจิยัทีไ่ดส้ามารถสรปุและ
อภปิรายผลได ้ดงัต่อไปนี้ 
 
สรปุผลการวิจยั 
 

ความสวยงามหรอืความน่าดงึดดูใจของนางแบบในประเภทต่างๆ มคีวามจ าเป็นต่อการ
น าเสนอสนิคา้หรอืขอ้ความต่างๆ เพราะความสวยของนางแบบแต่ละประเภท มคีวามแตกต่าง
กนั และมคีวามเหมาะสมกบัประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณาจะช่วยสื่อสารรปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) ทีเ่ฉพาะเจาะจง หรอืความหมายเชงิ
สญัลกัษณ์ (Symbolic meaning) ทีล่ะเอยีดอ่อน เพื่อทีจ่ะน าเสนอสนิคา้ไดอ้ย่างชดัเจนมาก
ยิง่ขึน้ (Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992)  

ทัง้นี้ ขอ้ดขีองการเลอืกประเภทความสวยงามของนางแบบทีม่คีวามเหมาะสมกบั
โฆษณาคอื นางแบบทีโ่ฆษณาพยายามน ามาใชเ้พื่อสื่อสารถงึภาพลกัษณ์ความสวยงามของ
สนิคา้ จะมผีลต่อการประเมนิการตอบสนองต่อสนิคา้ทีน่างแบบคนนัน้ไดโ้ฆษณาไว ้(Richins, 
1991) ในรปูแบบของล าดบัขัน้ผลกระทบแบบความรู ้(Cognition) ความรูส้กึ (Affection) และ
พฤตกิรรม (Conation) นอกจากนัน้ ความสวยงามในประเภททีแ่ตกต่างกนัออกไปจะช่วยให้
ชิน้งานโฆษณาสามารถสื่อสารภาพลกัษณ์ความเป็นตวัตนของตราสนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ และอาจส่ง
ผลลพัธเ์ชงิบวกในแงม่มุของผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั (Englis, Solomon, & 
Ashmore, 1994; McCracken, 1989; Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 

อยา่งไรกต็าม ความสวยงามของนางแบบในโฆษณาจะก่อใหเ้กดิประสทิธผิลทีด่ต่ีอการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคไดม้ากหรอืน้อยเพยีงใดนัน้ จ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะตอ้งค านึงถงึ
องคป์ระกอบต่างๆ ในชิน้งานโฆษณา ไมว่่าจะเป็นประเภทความสวยงามของนางแบบใน
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โฆษณาทีเ่ลอืกมาใช ้ตลอดจนสนิคา้ทีน่ ามาใชโ้ฆษณา ซึง่เป็นองคป์ระกอบส าคญัทีเ่ป็นทีม่าของ
การวจิยัในครัง้นี้ โดยรายละเอยีดของการวจิยัครัง้นี้ มดีงันี้ 

การวจิยัครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental research method) แบบ 3 
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา ไดแ้ก่ ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 
(Classic/Feminine) ความสวยแบบยัว่ยวน (Sensual/Exotic) และสวยแบบทนัสมยั (Trendy)  
x 2 ประเภทสนิคา้เพื่อความสวยงาม ไดแ้ก่ สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing 
Product) และสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม (Utilitarian product) แฟคทอเรยีล 
(Factorial design) ทีท่ าการทดลองในหอ้งทดลองทีไ่ดเ้ตรยีมไว ้(Laboratory experiment) 

เครือ่งมอืทีผู่ว้จิยัน ามาใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบไปดว้ยค าถามทีใ่ชว้ดั 5 ตวัแปรหลกั 
อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร (จ านวน 8 ขอ้) ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (จ านวน 4 
ขอ้) ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (จ านวน 3 ขอ้) อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (จ านวน 3 ขอ้) และความตัง้ใจ
ซือ้ (จ านวน 3 ขอ้) โดยแต่ละตวัแปรใชม้าตรวดัในลกัษณะค าคุณศพัทท์ีต่รงกนัขา้มแบบ 5 
ระดบั (5-pointed semantic differential scales)  

ทัง้นี้ ผูว้จิยัไดต้รวจสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability coefficient) ของเครือ่งมอื โดยใช้
สตูร Cronbach’s Alpha ผลทีไ่ดพ้บว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารมคี่าความเชื่อมัน่อยูท่ี่ .90,  
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณามคี่าความเชื่อมัน่อยู่ที ่.78, ทศันคตต่ิอตราสนิคา้มคี่าความเชื่อมัน่ที่ 
.85, อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณามคี่าความเชื่อมัน่ที ่.70, และความตัง้ใจซือ้มคี่าความเชื่อมัน่อยูท่ี ่.90 
(ดตูารางที ่4.6) 

โดยในส่วนของการสรปุผลการทดลองนัน้ แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วนหลกั คอื ส่วนแรก จะ
เป็นการสรุปผลการทดสอบผลกระทบหลกั และผลกระทบรว่มของประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ ทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภค ตามสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้
ไวจ้ านวน 3 ขอ้ และส่วนทีส่อง เป็นส่วนของการสรปุผลการวจิยัเพิม่เตมิ ซึง่ประกอบไปดว้ย ผล
การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ และส่วนถดัมาคอื ผลของการ
เปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
ประเภทต่างๆ 

ผูว้จิยัศกึษาการทดลองนี้กบักลุ่มผูเ้ขา้รว่มทดลองทีเ่ป็นนิสติระดบัปรญิญาตรเีพศหญงิ 
จ านวน 208 คนจากวชิาร่างกายของเรา คณะเภสชัศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั โดยเมือ่
น ามาแยกตามกลุ่มทดลองทัง้ 6 กลุ่ม สามารถแบ่งจ านวนผูเ้ขา้รว่มการทดลองได ้ดงันี้ (1) กลุ่ม 
G1 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (2) กลุ่ม G2 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (3) กลุ่ม G3 มี
ผูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน (4) กลุ่ม G4 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 34 คน (5) กลุ่ม G5 มี
ผูเ้ขา้รว่มการทดลอง 34 คน (6) กลุ่ม G6 มผีูเ้ขา้รว่มการทดลอง 35 คน และพบว่า กลุ่ม
ผูเ้ขา้รว่มการทดลองส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-22 ปี ซึง่มจี านวนทัง้สิน้ 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 



110 
 

59.4 ถดัมาเป็นกลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่อีายุระหว่าง 17-19 ปี ซึง่มจี านวนทัง้สิน้ 61 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 29.5 และกลุ่มผูเ้ขา้รว่มการทดลองทีม่จี านวนน้อยทีสุ่ดคอื กลุ่มผู้เขา้รว่มการทดลอง
ทีม่อีายมุากกว่า 22 ปี ซึง่มจี านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.1  

การตอบสนองของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากประเภทของความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
ทีแ่ตกต่างกนัมคี่าเฉลีย่ดงันี้ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยอย่างยัว่ยวน มี
ค่าเฉลีย่ที ่3.41 ซึง่มากกว่าความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยอยา่งคลาสสคิและ
ดเูป็นผูห้ญงิ และความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยั ในขณะทีเ่มือ่วดัผล
เรือ่งทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยอย่างคลาสสคิ
และดเูป็นผูห้ญงิจะมคี่าเฉลีย่สงูกว่าทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยอยา่งยัว่ยวน 
และทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยั ทีค่่าเฉลีย่ 3.15, ถดัมาในส่วนของ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความสวยอย่างยัว่ยวนมคี่าเฉลีย่ที ่3.25 
ซึง่สงูกว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความสวยงามของนางแบบในโฆษณาอกี 2 ประเภท, 
เช่นเดยีวกบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ทีม่าจากความสวยแบบยัว่ยวน มคี่าเฉลีย่
สงูกว่าอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ทีม่าจากความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
อกี 2 ประเภททีค่่าเฉลีย่ 2.96 และ 2.53 ตามล าดบั (ดูตารางที ่4.13) 

การวดัผลค่าเฉลีย่ของการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากสนิคา้ประเภทต่างๆ  มผีล
ดงัตารางที ่4.15 ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมี
ค่าเฉลีย่ที ่3.31 ในขณะทีค่วามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์
ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.29, ส าหรบัตวัแปรตามทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่3.08 และทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณาทีเ่กดิสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.11, ถดัมา ในส่วนของทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่3.12 
และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยมคี่าเฉลีย่ที ่3.13, ใน
ส่วนของอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น
มคี่าเฉลีย่ที ่2.84 และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อยมี
ค่าเฉลีย่ที ่2.81, และสุดทา้ย ในส่วนของความตัง้ใจซือ้ ความตัง้ใจซือ้ทีเ่กดิจากสนิคา้เสรมิความ
งามใหโ้ดดเด่นมคี่าเฉลีย่ที ่2.42 เช่นเดยีวกนักบัความตัง้ใจซือ้ทีเ่กดิจากสนิคา้ความงามเพื่อ
ประโยชน์ใชส้อยทีม่คี่าเฉลีย่ที ่2.42 

ในส่วนของผลการทดลองทีไ่ดจ้ากผูเ้ขา้รว่มการทดลองทัง้หมดนัน้ สามารถสรุปไดต้าม
การทดสอบสมมตฐิานทัง้ 3 ขอ้ ดงัต่อไปนี้ 

ในส่วนของการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ทีว่่า ประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณาส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ผลการทดสอบตวั
แปรประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคดว้ยค่าสถติ ิ



111 
 

One-way ANOVA (ดตูารางที ่4.14) พบว่า ค่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร                         
(F [2,205] = 1.74, p > .05) ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (F [2,205] = 0.46, p > .05) ทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ (F [2,205] = 2.05, p > .05) อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (F [2,205] = 2.50, p > .05) 
และความตัง้ใจซือ้ (F [2,205] = 0.97, p > .05) ในความสวยของนางแบบในโฆษณาแต่ละ
ประเภท มคีวามแตกต่างกนั อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ 

สรปุไดว้่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั ไมส่่งผลกระทบ
หลกัต่อค่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ กล่าวคอื ผลกระทบหลกัของประเภทความสวยงาม
ของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ปฏเิสธสมมตฐิานที ่1 ทีร่ะบุไวว้่า 
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค กล่าวคอื ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนั 
ส่งผลใหค้่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัอยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ 

ในส่วนของการทดสอบสมมตฐิานที ่2 ทีร่ะบุว่า ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบทางตรง 
(Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคนัน้ ผลชีใ้หเ้หน็ว่า การทดสอบตวัแปรประเภท
สนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคดว้ยการวเิคราะหค์่าสถติ ิIndependent samples t-test 
พบว่า ค่าเฉลีย่การตอบสนองของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั มคีวามแตกต่าง
กนัอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิดงัตารางที ่4.19 ซึ่งมรีายละเอยีด ดงันี้ ประเภทสนิคา้ที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ                  
(t [206] = .17, p > .05), ถดัมา ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณา อยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(t [206] = .30, p > .05), ในส่วนของทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนันัน้ ส่งผลอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(t [206] = -.07, p > .05), 
ส าหรบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลอยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติต่ิอ
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (t [206] = .34, p > .05), และสดุทา้ย ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผล
ต่อความตัง้ใจซือ้อยา่งไมม่นีัยส าคญัทางสถติ ิ (t [206] = .05, p > .05) 

ดงันัน้ จากผลดงักล่าวจงึสามารถสรปุไดว้่า ผลการวจิยัครัง้นี้ปฎเิสธสมมตฐิานขอ้ที ่2 ที่
ระบุไวว้่า ประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบทางตรง (Main effect) ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค 

ส าหรบัการศกึษาผลกระทบรว่มกนัในสมมตฐิานที ่3 ทีร่ะบุว่า ประเภทความสวยงาม
ของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect) ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคนัน้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละทดสอบผลกระทบของตวัแปรอสิระ ซึง่ไดแ้ก่ 
ประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา โดยท าการทดสอบผลกระทบ
รว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค ดว้ยค่าสถติ ิUnivariate Analysis of Variance ซึง่ในส่วนของผลการ
ทดสอบผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทสนิคา้และประเภทความสวยงามของนางแบบใน
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โฆษณา ทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภคนัน้ มผีลกระทบรว่มทีแ่ตกต่างกนัต่อการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภคอยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ ประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารอยา่ง
ไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = 1.05, p > .05) (ดตูารางที ่4.16), ประเภทความสวยงาม
ของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = 2.84, p > .05) (ดตูารางที ่4.17), ประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = .05, p > .05) (ดตูารางที ่4.18), ประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่ออารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิ(F [2,202] = 1.56, p > .05), ประเภทความสวยงามของนางแบบ
ในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่ออารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอยา่งไม่มนียัส าคญั
ทางสถติ ิ(F [2,202] = 1.56, p > .05) (ดตูารางที ่4.19), และประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ อยา่งไม่มนีัยส าคญั
ทางสถติ ิ(F [2,202] = .09, p > .05) (ดตูารางที ่4.20) 

สรปุไดว้่า การศกึษาครัง้นี้ปฏเิสธสมมตฐิานที ่3 ทีร่ะบุไวว้่า ประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ส่งผลกระทบรว่มกนั (Interaction effect) ต่อการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภค 

นอกจากนัน้ ผูว้จิยัไดว้เิคราะหผ์ลการวจิยัเพิม่เตมิไปจากการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 3 
ขอ้ขา้งตน้อกี 2 ส่วนดงัต่อไปนี้ 

ในส่วนแรก ผูว้จิยัศกึษาค่าสถติคิวามสมัพนัธ ์(Correlation) เพื่อทดสอบความสมัพนัธ์
ระหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์
ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ไดด้งัแสดงในตารางที ่4.21 เพื่อทีจ่ะทดสอบถงึความสมัพนัธ์
ของแต่ละตวัแปรว่า แต่ละตวัแปรนัน้ มคีวามสมัพนัธต่์อกนัมากหรอืน้อยเพยีงใด 

ซึง่ผลการศกึษาดงักล่าว พบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและ
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาอยูท่ี ่.55, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้อยู่ที ่.57, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและอารมณ์ที่
มต่ีอโฆษณาของผูบ้รโิภคอยูท่ี ่.46, ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและ
ความตัง้ใจซือ้อยู่ที ่.51, ถดัมา ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้อยูท่ี ่.65, ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา
อยูท่ี ่.56, และความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้อยู่ที ่.57, 
ในขณะทีค่วามสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาอยู่ที ่.58, และ
ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้อยูท่ี ่.60, และสุดทา้ย ความสมัพนัธ์
ของอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้อยูท่ี ่.60 
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ส าหรบัผลการวจิยัเพิม่เตมิในอกีส่วนถดัมา ผูว้จิยัเปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสารในประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาประเภทต่างๆ ซึง่ประกอบไปดว้ยมติิ
ความเชีย่วชาญ และมติคิวามน่าไวว้างใจ เพื่อดวู่าความสวยแต่ละประเภทนัน้มมีติคิวาม
เชีย่วชาญและมติคิวามน่าไวว้างใจแตกต่างกนัอย่างไร ดว้ยการทดสอบค่าเฉลีย่ในกรณ ี2 กลุ่ม
สมัพนัธ ์(Paired-samples t-test) ดงัแสดงในตารางที ่4.22  

ผลการศกึษาพบว่า ความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยของ
นางแบบในโฆษณาทัง้ 3 ประเภทมคีวามแตกต่างกนัดงันี้ ความเชีย่วชาญทีเ่กดิจากความสวย
แบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ มคี่าเฉลีย่ที ่3.32 ซึง่มากกว่าความน่าไวว้างใจเกดิจากความสวย
แบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ทีม่คี่าเฉลีย่ที ่3.09 โดยความน่าเชีย่วชาญและความน่าไวว้างที่
เกดิจากความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงินัน้ มคี่าเฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติ ิ(t [69] = 3.39, p < .05), ในขณะทีค่วามเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความ
สวยอยา่งยัว่ยวน มคี่าเฉลีย่เท่ากนัที ่3.41, และความเชีย่วชาญทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยัมี
ค่าเฉลีย่ที ่3.30 ซึง่มากกว่าค่าเฉลีย่ความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยทนัสมยัทีม่คี่าเฉลีย่ 
3.26 
 
การอภิปรายผลการวิจยั 
 
 จากการสรปุผลการวจิยัขา้งตน้ สามารถอภปิรายผลออกมาได ้4 ประเดน็หลกั ไดแ้ก่ 
(1) ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค (2) ผล
ของประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค (3) ผลของประเภทความสวยงามของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค และ (4) ความสมัพนัธ์
ระหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์
ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ 
 
ส่วนท่ี 1 ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนอง   
  ของผูบ้ริโภค 
 
 การวจิยัในครัง้นี้ เป็นการวจิยัเชงิทดลองทีไ่ดม้กีารทดสอบผลของประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ยตวัแปรยอ่ย 
5 ตวัแปร ไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้  
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 จากการศกึษาผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่อการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภค พบว่า ค่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยัทีไ่ดร้บัชมชิน้งาน
โฆษณาทีน่ าเสนอผ่านแหล่งสารทีม่ปีระเภทความสวยทีแ่ตกต่างกนันัน้ มคีวามแตกต่างกนั 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิกล่าวคอื ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่าง
กนั ไมส่่งผลกระทบหลกัต่อค่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ซึง่เป็นไปตามแนวคดิของ 
Solomon (2010) ทีอ่ธบิายถงึอคต ิ(Bias) ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอแหล่งสาร เมือ่ใชแ้หล่งสารทีม่คีวาม
น่าดงึดูดใจ ผูบ้รโิภคอาจจะรบัรูว้่าแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจจะน าเสนอสารในโฆษณาทีอ่าจ
ไมเ่ป็นความจรงิ (Reporting bias) อนัเน่ืองมาจากการว่าจา้งของบรษิทัเจา้ของสนิคา้ ทีท่ าใหผู้้
ส่งสารสื่อสารขอ้มลูใหเ้ป็นไปตามทีบ่รษิทัเจา้ของสนิคา้ตอ้งการ ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิอคตกิบั
แหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ และคดิว่าแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจไมว่่าจะเป็นใครหรอื
น าเสนอความสวยงามประเภทใด กไ็ม่มคีวามแตกต่างกนั ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อ
ประเภทความสวยงามทีแ่ตกต่างกนัออกมาไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่่งผลกระทบหลกัต่อความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
และความตัง้ใจซือ้ แต่อยา่งใด  

เช่นเดยีวกนัทฤษฎกีารยกสาเหตุ (Attribution theory) ที ่Assael (2004) ไดอ้ธบิายถงึ
การใชแ้หล่งสารในโฆษณาว่า ผูบ้รโิภคจะมองเหน็จดุประสงคข์องการโฆษณาหรอืเจตนาของ
บรษิทัเจา้ของสนิคา้ได ้เมือ่ใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดูดใจทีน่ าเสนอความสวยงามอนั
เนื่องมาจากการใชผ้ลติภณัฑ ์ผูบ้รโิภคจะมคีวามสงสยั คาดเดาถงึวตัถุประสงคข์องการโฆษณา 
และคดิว่าแหล่งสารนี้อาจไม่ไดใ้หข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ แต่มจีดุมุง่หมายทีเ่ชือ้เชญิใหผู้บ้รโิภคมี
ความตอ้งการบรโิภคสนิคา้ทีม่คีวามขอ้งเกีย่วกบัความสวยงามนัน้ ซึง่มผีลต่อการประเมนิการ
ตอบสนองของผูเ้ขา้รว่มการวจิยั ท าใหผู้บ้รโิภคคดิว่าไม่ว่าจะใชแ้หล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจ
คนไหน หรอืน าเสนอความสวยงามประเภทใด กม็จีดุมุง่หมายเพื่อทีจ่ะน าเสนอขอ้มลูการ
โฆษณาใหเ้กดิความตอ้งการสนิคา้เช่นเดยีวกนั จงึท าใหเ้กดิการประเมนิผลการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภคทีไ่มแ่ตกต่างกนั อนัส่งผลใหผู้บ้รโิภคประเมนิประเภทความสวยงามของนางแบบใน
โฆษณาออกมาไมส่่งผลกระทบหลกัต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ดงัปรากฎในการวจิยัในครัง้
นี้  

อยา่งไรกต็าม แมว้่าการใชแ้หล่งสารทีม่คีวามสวยงามหรอืมคีวามน่าดงึดดูใจนัน้ จะ
ก่อใหเ้กดิอคตริะหว่างผูร้บัสารกบัแหล่งสาร แต่แหล่งสารก็เป็นองคป์ระกอบส าคญัใน
กระบวนการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ เพราะผูส้่งสารจะเป็นจดุเริม่ตน้ของกระบวนการสื่อสาร 
และเมือ่ผูส้่งสารมคีวามสวยงามหรอืมคีวามน่าดงึดดูใจ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจต่อ
แหล่งสาร มทีศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ สนิคา้และบรกิาร มกีารตอบสนองทางอารมณ์ในเชงิ
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บวก และมคีวามตอ้งการซือ้สนิคา้ ดงัปรากฎในการวจิยัในครัง้นี้ทีค่่าเฉลีย่ความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความ
ตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยัทีไ่ดร้บัชมชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอผ่านแหล่งสารทีม่ปีระเภท
ความสวยทัง้ 3 ประเภทนัน้ ถงึแมจ้ะมผีลต่อการตอบสนองไมแ่ตกต่างกนั แต่ก็มผีลไปในเชงิ
บวก (Baker & Churchill, 1977; Kahle & Homer, 1985; J. O’Shaughnessy & N. 
O’Shaughnessy, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010)  

ตลอดจนแหล่งสารทีน่ ามาใชใ้นการวจิยัครัง้นี้เป็นแหล่งสารทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบั
ผูร้บัสาร (Source similarity) ซึง่จะท าใหผู้ร้บัสารเปิดรบัและยอมรบัขอ้ความ อนัเนื่องมาจาก
ความคลา้ยคลงึกนัระหว่างตวัผูร้บัสารและผูส้่งสารทีเ่ป็นนางแบบ เพราะผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึ
ว่า ผูบ้รโิภคสามารถมโีอกาสหรอืมสีถานการณ์ไดเ้หมอืนกบันางแบบในโฆษณา เช่น ผูบ้รโิภค
สามารถสวยไดเ้หมอืนกบันางแบบในโฆษณาทีเ่ป็นบุคคลธรรมดาทีม่คีวามคลา้ยคลงึและมี
ความน่าดงึดดูใจ เมือ่เขาใชผ้ลติภณัฑเ์ดยีวกนักบันางแบบในโฆษณา เป็นตน้ ดว้ยเหตุนี้เอง 
การสื่อสารทีม่าจากบุคคลทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบัผูร้บัสาร จงึมผีลต่อการตอบสนองไปในเชงิ
บวก แมผ้ลการตอบสนองของความสวยแต่ละประเภทจะออกมาไมแ่ตกต่างกนักต็าม (M. Belch 
& G. Belch, 2012; Mill & Jellison, 1969)  

ยิง่ไปกว่านัน้ การใชบุ้คคลธรรมดาทีม่คีวามคลา้ยคลงึกบัผูบ้รโิภค จะช่วยแกป้ญัหาที่
ผูบ้รโิภครูส้กึเบื่อหน่ายการปรากฎตวัของดารานกัแสดงทีบ่่อยเกนิไปบนชิน้งานโฆษณา 
ตลอดจนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนว่าดาราหรอืนกัแสดงดงักล่าวไดใ้ชส้นิคา้ชิน้ใดจรงิบา้ง 
(G. Belch & M. Belch, 2012; Solomon, 2011) ทัง้ยงัช่วยใหส้ื่อสารความหมายเชงิสญัลกัษณ์
หรอือธบิายการด าเนินชวีติทีเ่จาะจงไดด้กีว่าการใชด้ารา ทีอ่ายหุรอืการด าเนินชวีติหลายๆ 
อยา่งอาจมคีวามแตกต่างจากผูบ้รโิภคในชวีติจรงิ (Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; 
Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 
 งานวจิยัในครัง้นี้ยงัมคีวามสอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของศรนิธร ซอหะซนั (2545) ที่
พบว่า ความน่าดงึดดูใจของนางแบบทีแ่ตกต่างกนัในงานโฆษณา ไมส่่งผลโดยตรงต่อการ
ประเมนิความน่าเชื่อถอืทีม่ต่ีอนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกบัผลการวจิยั
ในครัง้นี้ทีป่ระเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัไมส่่งผลกระทบทางตรง
ต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและความตัง้ใจซือ้ ซึง่สาเหตุทีท่ าใหค้วามสวยทัง้ 3 ประเภทใน
ชิน้งานโฆษณานัน้มผีลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารอยา่งมไิดม้คีวามแตกต่างกนันัน้ 
เนื่องจากเมือ่น านางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจหรอืมหีน้าตาสวย ไมว่่าจะเป็นความสวยแบบใด 
มาน าเสนอหรอืมาโฆษณาสนิคา้ทีม่คีวามขอ้งเกีย่วกบัความน่าดงึดดูใจหรอืความสวยงาม จะท า
ใหผู้ท้ีเ่ปิดรบัชิน้งานโฆษณานัน้ รูส้กึว่าแหล่งสารนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืในเรือ่งของความสวยงาม
ไดด้เีหมอืนๆ กนั เพราะผูส้่งสารทีส่ามารถปรากฎในชิน้งานโฆษณาไดน้ัน้ จะตอ้งผ่านการ
คดัเลอืกมาอยา่งด ีตลอดจนใชผ้ลติภณัฑแ์ลว้ท าใหส้วยขึน้ไดจ้รงิ แมค้วามสวยงามทีน่ าเสนอใน
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ชิน้งานโฆษณานัน้จะมปีระเภททีแ่ตกต่างกนั  แต่กท็ าใหแ้หล่งสารทีเ่ป็นนางแบบนัน้มคีวาม
น่าเชื่อถอืไดด้พีอๆ กนั เฉกเช่นกบัการวจิยัในครัง้นี้ (Lynch & Schuler, 1994) เช่นเดยีวกบั
แนวคดิของ Hovland, Janis, และ Kelly (1953) ทีน่ าเสนอว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารจะ
เกดิขึน้ไดเ้มือ่แหล่งสารมคีวามรู ้หรอืมปีระสบการณ์ในสิง่ทีผู่ส้่งสารไดน้ าเสนอไป เช่น ความ
น่าเชื่อถอืทีเ่กดิจากแหล่งสารทีม่คีวามสวยงาม จะเกดิขึน้เมือ่แหล่งสารน าเสนอสนิคา้ทีข่อ้ง
เกีย่วกบัความสวยงาม ซึง่จะท าใหผู้ร้บัสารรูส้กึเชื่อถอืในขอ้มลูทีผู่ส้่งสารทีเ่ป็นนางแบบทีม่ ี
ความสวยงาม และมคีวามคดิเหน็หรอืทศันคตเิชงิบวกต่อชิน้งานโฆษณา และทศันคติเชงิบวก
ต่อตราสนิคา้ไดเ้หมอืนๆ กนั แมจ้ะใชน้างแบบทีม่คีวามสวยงามทีแ่ตกต่างกนั (G. Belch & M. 
Belch, 2012; Lynch & Schuler, 1994) 

เมือ่พจิารณาถงึความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารทีจ่ะเกดิขึน้
ในชิน้งานโฆษณานัน้จะประกอบไปดว้ย มติขิองความเชี่ยวชาญและมติขิองความน่าไวว้างใจ 
(H. Friedman & I. Friedman, 1976; Hovland, et al., 1953) ซึง่ในส่วนของผลการวจิยั
เพิม่เตมิเพื่อเปรยีบเทยีบมติคิวามน่าเชื่อถอืของแหล่งสารในประเภทความสวยงามของนางแบบ
ในโฆษณาประเภทต่างๆ ของการวจิยัในครัง้นี้ พบว่า ความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจที่
เกดิจากความสวยของนางแบบในโฆษณาทัง้ 3 ประเภทมคีวามแตกต่างกนั โดยความน่า
เชีย่วชาญและความน่าไวว้างทีเ่กดิจากความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงินัน้ มคี่าเฉลีย่ที่
แตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Englis และคณะ (1994) ทีใ่ห้
ค าจ ากดัความของความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิว่า เป็นผูห้ญงิทีด่เูป็นอุดมคต ิมคีวาม
โดดเด่น และสามารถเขา้ไดก้บัทุกยคุทุกสมยัไมว่่ากาลเวลาจะผ่านไปนานเพยีงใด ความสวย
ประเภทนี้ ไมจ่ าเป็นตอ้งเปลีย่นแปลงตามยคุสมยัต่างๆ แบบความสวยทนัสมยั และไม่
จ าเป็นตอ้งน าความน่าดงึดดูใจทางเพศมาใชเ้พื่อใหผู้ห้ญงิรูส้กึดอ้ยค่าแบบความสวยอยา่ง
ยัว่ยวน ดงัปรากฎในชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิใน
งานวจิยัครัง้นี้ ดว้ยเหตุนี้เอง ความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ จงึเป็นความสวยทีม่คีวาม
เชีย่วชาญ ทีผ่่านการสบืทอดมาอย่างยาวนาน และไมแ่ปรเปลีย่นตามกาลเวลา ทัง้ยงัดเูป็น
แบบอยา่งของความสวยงามในอุดมคตขิองผูห้ญงิทุกคน และมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน ามาใชใ้น
โฆษณานิตยสารมากทีสุ่ด ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบัปจัจยัทางวฒันธรรมในส่วนของการหลกีเลีย่ง
ความไมแ่น่นอน (Uncertainty avoidance) ทีร่ะบุว่า ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย จะมี
ความรูส้กึหวาดกลวั หรอืวติกกงัวล ต่อการเปลีย่นแปลงต่างๆ และพยายามหลกีเลีย่งความ
เปลีย่นแปลงหรอืความไมแ่น่นอน ดว้ยการคงไวซ้ึง่ความดัง้เดมิ (Armstrong, Kotler & Da 
Silva, 2006; Solomon, 2010)  

ในขณะทีค่วามเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยอยา่งยัว่ยวนทีม่ ี
ค่าเฉลีย่ทีส่งูทีสุ่ดจากความสวยงามทัง้ 3 ประเภท ถงึแมจ้ะส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่ง
สารไมแ่ตกต่างจากความสวยงามประเภทอื่นๆ นัน้ แต่กม็คีวามสอดคลอ้งกบัค านิยามความสวย
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อยา่งยัว่ยวนทีร่ะบุโดย Kahle กบั Homer (1985) และ Bower กบั Landreth (2001) ว่าความ
สวยอยา่งยัว่ยวนนัน้ ดเูป็นแบบอยา่งของความสวยงามทีก่่อใหเ้กดิความทา้ทายและอยากเอา
เป็นแบบอยา่ง ดนู่าหลงใหล มากกว่าความสวยประเภทอื่นๆ แมอ้าจมคีวามเยา้ยวนทีน่ าเสนอ
ผ่านใบหน้าเพยีงอยา่งเดยีว หรอืไมไ่ดน้ าเสนอผ่านการแต่งกายทีว่าบหวามดงัทีเ่หน็ไดจ้าก
ชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยอย่างยัว่ยวนในการวจิยัครัง้นี้ (Englis et al., 1994) การที่
ผูบ้รโิภครูส้กึถูกทา้ทายและอยากเอานางแบบทีม่คีวามสวยอยา่งยัว่ยวนเป็นแบบอยา่งนัน้ 
เป็นไปตามทฤษฎกีารเปรยีบเทยีบทางสงัคม (Social comparison theory) ทีเ่กดิขึน้เมือ่ใช้
นางแบบทีม่คีวามแตกต่างหรอืมคีวามยัว่ยวนทีผ่ดิกบัผูบ้รโิภคทีเ่ปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีม่กีาร
ใชน้างแบบทีม่คีวามสวยงามประเภทน้ี ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบตนเองกบันางแบบในโฆษณา
หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดเ้ปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอผ่านนางแบบทีม่คีวามสวยอยา่งยัว่ยวน 
ผูบ้รโิภคจะมองเหน็ว่าความสวยงามทีพ่วกเขาเหน็นัน้เป็นภาพในอุดมคต ิ(Idealized image) ที่
ผูห้ญงิในสงัคมจะตอ้งเอาเป็นแบบอย่าง จงึท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึอจิฉา และรูส้กึว่าตนเองดอ้ยกว่า
นางแบบ ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคพยายามสรรหาสนิคา้ทีน่างแบบไดโ้ฆษณาไวม้าใช ้เพื่อลบขอ้ดอ้ยที่
ตวัเองม ีเพื่อใหรู้ส้กึว่าตนเองมคีวามใกลเ้คยีงกบันางแบบ และเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามสวยงามแบบ
นางแบบแลว้ ผูบ้รโิภคจะรูส้กึว่าตนเองจะเป็นทีย่อมรบัและรูส้กึภาคภูมใิจ (Richins, 1991) 

นอกจากนัน้แลว้ ผูร้ว่มทดลองมคีวามรูส้กึถงึความเชีย่วชาญและความน่าไวว้างใจทีเ่กดิ
จากความสวยทนัสมยัในค่าเฉลีย่ทีน้่อยกว่าค่าเฉลีย่ของความสวยงามอกี 2 ประเภท แมจ้ะ
ส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารออกมาไมแ่ตกต่างกนักบัความสวยงามอกี 2 ประเภทนัน้ 
อนัเน่ืองมาจากสสีนัอนัฉูดฉาด มคีวามเป็นสมยันิยมสงู และเป็นประเภทความสวยงามทีดู่
แตกต่างจากคนหมู่มากในสงัคมมากเกนิไป ดงัปรากฎในชิน้งานโฆษณาในการวจิยัในครัง้นี้ที่
น าเสนอความสวยทนัสมยั ซึง่ผดิกบัความสวยอยา่งยัว่ยวนทีน่่าดงึดดูทางเพศทีย่งัคงไวซ้ึง่
ความคลาสสคิ ตลอดจนความสวยงามอยา่งคลาสสคิทีไ่มว่่าจะผ่านไปกี่ยคุกีส่มยักย็งัสามารถ
พบเหน็ไดท้ัว่ไปในสงัคมในปจัจบุนั (Goodman et al., 2006) ซึง่ผลการศกึษานี้ มคีวาม
สอดคลอ้งกบัสงัคมและวฒันธรรมของประเทศไทยทีเ่ป็นสงัคมและวฒันธรรมแบบลทัธสิ่วนรวม 
(Collectivism) ในระดบัทีส่งู กล่าวคอื ประเทศไทยเป็นประเทศทีค่วามคดิเหน็ของประชากรจะ
ขึน้กบัคนหมู่มากในสงัคมทีพ่วกเขาพึง่พาอาศยัอยูเ่พื่อแลกเปลีย่นกบัความภกัดแีละความ
ช่วยเหลอืเกือ้กูล ซึง่หากมใีครท าอะไรทีแ่ปลกหรอืแตกต่างไปจากกลุ่มทีต่นอยูอ่าศยัอยู ่กจ็ะ
เป็นเรือ่งทีน่่าขายหน้า อบัอาย หรอืไมไ่ดร้บัการยอมรบัจากบุคคลคนอื่นๆ ในกลุ่ม ซึง่ต่างกบั
สงัคมและวฒันธรรมของชาตติะวนัตกทีม่ลีทัธเิฉพาะบุคคล (Individualism) ทีมุ่ง่เน้นไปทีก่าร
แสดงออกในระดบัปจัเจกบุคคลและไมพ่ึง่พาคนหมู่มาก (Armstrong, Kotler & Da Silva, 2006; 
Solomon, 2011) และยงัสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of reasoned 
action) ทีอ่ธบิายว่า ไมใ่ช่เพยีงทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมต่ีอการกระท าเท่านัน้ทีจ่ะส่งผลต่อความตัง้ใจ
ซือ้และพฤตกิรรม แต่ผูบ้รโิภคจะตอ้งมทีศันคตต่ิอพฤตกิรรม และบรรทดัฐานหรอืความคดิเหน็ที่
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บุคคลอื่นมผีลต่อพฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคจะกระท า ถงึจะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้และพฤตกิรรมได ้
(Ajzen, 1980, as cited in Lutz, 1991; Fishbein, 1967, 1975, as cited in Lutz, 1991; 
Schiffman & Kanuk, 2010) ดงัเช่นแนวคดิสงัคมและวฒันธรรมแบบลทัธสิ่วนรวมทีจ่ะมผีลกบั
ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นคนไทย ทีจ่ะใหน้ ้าหนกักบัความคดิเหน็จากบุคคลรอบขา้งทีอ่ยูใ่นสงัคมและ
วฒันธรรมแบบลทัธสิ่วนรวมเช่นเดยีวกนั กบัทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมต่ีอการกระท า จงึจะมผีลต่อจะ
กระท าและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได ้

ส าหรบัการศกึษาผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาต่ออารมณ์ทีม่ ี
ต่อโฆษณา ค่าเฉลีย่อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาของผูเ้ขา้รว่มการวจิยัทีไ่ดร้บัชมชิน้งานโฆษณาที่
น าเสนอผ่านแหล่งสารทีม่ปีระเภทความสวยทีแ่ตกต่างกนันัน้ มคีวามแตกต่างกนั อยา่งไม่มี
นยัส าคญัทางสถติ ิกล่าวคอืประเภทความสวยงามทีแ่ตกต่างกนั ไมส่่งผลโดยตรงกบัอารมณ์ที่มี
ต่อโฆษณา ผลการศกึษาขา้งตน้นัน้ มสีอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Goodman, Morris และ 
Sutherland (2008) เพยีงบางส่วน โดยงานวจิยัของ Goodman และคณะ (2008) ทีจ่ดัประเภท
ความสวยงามของนางแบบตามเกณฑข์องตนคอื ความสวยงามทีไ่ม่ขอ้งเกีย่วกบัความน่าดงึดดู
ใจทางเพศ (ความสวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ ความสวยน่ารกั และความสวยเรยีบดเูป็น
ธรรมชาต)ิ และความสวยงามทีข่อ้งเกีย่วกบัความน่าดงึดดูใจทางเพศ (ความสวยอยา่งยัว่ยวน 
และความสวยเซก็ซีด่ขู ีเ้ล่น) แลว้น ามาวดัการตอบสนองทางอารมณ์ดว้ยมาตรวดั การประเมนิ
อารมณ์ดว้ยรปูร่างมนุษย ์(J. Morris, 1995) เช่นเดยีวกนักบัการวจิยัในครัง้นี้ ผลการศกึษา
พบว่า ความสวยงามทีไ่มข่ึน้อยูก่บัความน่าดงึดดูใจทางเพศ สามารถสรา้งการตอบสนองทาง
อารมณ์เชงิบวกไดด้กีว่าความสวยงามทีม่คีวามเกีย่วขอ้งกบัความน่าดงึดดูใจทางเพศ ส าหรบั
กลุ่มตวัอยา่งเพศหญงิ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่งานวจิยัของ Goodman และคณะ (2008) ก็
มสี่วนสอดคลอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ทีค่วามสวยทีข่อ้งเกี่ยวกบัความน่าดงึดดูใจทางเพศอยา่ง 
ความสวยอยา่งยัว่ยวนนัน้ ไมส่่งผลโดยตรงกบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา  

งานวจิยัของ Goodman และคณะ (2008) ขา้งตน้ มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Matin และ Peters (2005) ทีท่ าการวจิยักบัเดก็ผูห้ญงิอาย ุ7-13 ปี โดยใหเ้ดก็ผูห้ญงิอาย ุ7-13 
ปี จ านวน 80 คน ท าชิน้งานจากภาพตดัแปะจากโฆษณานิตยสาร (Collage) เพื่อคน้หาประเภท
ความสวยงามทีผู่บ้รโิภควยัเดก็รูส้กึชอบและอยากเป็น ซึง่ผลการวจิยันี้สรปุว่า ผูบ้รโิภควยัเดก็
เหล่านี้จะมอีารมณ์และความรูส้กึเชงิบวกต่อความสวยงามทีไ่มข่อ้งเกีย่วกบัความน่าดงึดดูทาง
เพศ และมอีารมณ์และความรูส้กึเชงิลบต่อความสวยงามทีด่งึดดูทางเพศ เช่นเดยีวกบังานวจิยั
ของ Goodman และคณะ (2008) นอกจากนัน้ Matin และ Peters (2005) เหน็แนวโน้มของช่วง
อายขุองเดก็ผูห้ญงิทีแ่ตกต่างกนัว่า การตอบสนองทางอารมณ์ทีผู่บ้รโิภควยัเดก็มต่ีอประเภท
ความสวยงามของนางแบบ จะมคีวามซบัซอ้นหรอืเปลีย่นแปลงไดเ้มือ่อายขุองผูบ้รโิภคมากขึน้ 
ดงัเช่นงานวจิยัในครัง้นี้ทีผู่เ้ขา้รว่มการวจิยัมอีาย ุ17-24 ปี และศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีซึง่
อาจมคีวามคดิและการตอบสนองทางอารมณ์ทีซ่บัซอ้น หรอืเปลีย่นแปลงไปจากตอนเดก็ อนั
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เนื่องมาจากประสบการณ์การเปิดรบัสื่อและความคุน้ชิน้ต่อประเภทความสวยงามต่างๆ ใน
ชิน้งานโฆษณา ซึง่เป็นไปตามทฤษฎกีารปรบัตวั (Adaptation theory) ทีร่ะบุไวว้่า เมือ่ผูบ้รโิภค
เปิดรบัสิง่เรา้ใดเป็นเวลานาน ผูบ้รโิภคจะรูส้กึคุน้ชนิกบัสิง่เรา้นัน้ และไมส่นใจสิง่เรา้นัน้อกีต่อไป 
เช่นเดยีวกบังานวจิยัในครัง้นี้ ทีผู่บ้รโิภคมปีระสบการณ์การเปิดรบัความสวยงามของนางแบบ
ในโฆษณาประเภทต่างๆ มาเป็นเวลานานผ่านสื่อต่างๆ มากกว่าตอนทีผู่บ้รโิภคยงัเดก็ ซึง่ท าให้
ผูบ้รโิภคมกีารปรบัตวัและรูส้กึคุน้เคยกบัประเภทความสวยงามทัง้ 3 ประเภท ส่งผลใหผู้บ้รโิภค
มกีารตอบสนองทางอารมณ์ต่อประเภทความสวยงามทัง้ 3 ประเภทออกมาไมแ่ตกต่างกนั 
(Solomon, 2011) 

นอกจากนี้ สาเหตุทีค่วามสวยทัง้ 3 ประเภทในชิน้งานโฆษณา ส่งผลต่อทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อยา่งมไิดม้คีวามแตกต่างกนันัน้ เป็นไปตามแนวคดิ
ของการรบัรู ้(Perception) (Solomon, 2011) ทีร่ะบุว่า ผูบ้รโิภคจะรบัรูห้รอืเปิดรบัสิง่เรา้หรอื
ชิน้งานโฆษณา กต่็อเมือ่สิง่เรา้หรอืชิน้งานโฆษณานัน้มคีวามขอ้งเกีย่วกบัความตอ้งการของ
ผูบ้รโิภคในขณะนัน้ (Perceptual vigilance) ซึง่ผูเ้ขา้รว่มการวจิยัในครัง้นี้อาจไมไ่ดม้คีวาม
ตอ้งการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอประเภทความสวยงามเพิม่เตมิไปจากความทรงจ าหรอื
ประสบการณ์ดา้นความสวยงามทีก่ลุ่มผูเ้ขา้รว่มการวจิยัมอียูแ่ลว้ในขณะนัน้ ท าใหผู้เ้ขา้รว่มการ
วจิยัประเมนิทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ทีเ่กดิจากความสวยงาม
ประเภทต่างๆ ออกมาไมแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้ ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
จะมคีวามสมัพนัธก์นั ซึง่เมื่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาเป็นไปในทศิทางใด ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้กจ็ะเป็นไปในทศิทางนัน้ดว้ยเช่นเดยีวกนั ตามแนวคดิการส่งผ่านทศันคต ิ
(Transformational effect) เหมอืนกบังานวจิยัในครัง้นี้ทีท่ศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาทีเ่กดิจาก
ความสวยงามประเภทต่างๆ มผีลออกมาไมแ่ตกต่างกนั กจ็ะส่งผลใหท้ศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่กดิ
จากความสวยงามประเภทต่างๆ มผีลออกมาไมแ่ตกต่างกนัเช่นเดยีวกนั (Solomon, 2011)  

ในส่วนของความตัง้ใจซือ้ ความสวยทัง้ 3 ประเภทในชิน้งานโฆษณา ส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้ อยา่งไมไ่ดม้คีวามแตกต่างกนันัน้ เป็นเพราะผลของการเปิดรบัภาพโฆษณาทีเ่กีย่วกบั
ความรูส้กึทีม่ต่ีอตวัตน (Self-feeling) ทีน่ าเสนอผ่านนางแบบทีม่คีวามสวยงามในประเภทต่างๆ 
ทีส่ามารถสรา้งภาพในอุดมคตนิัน้ เป็นการสรา้งผลลพัธแ์บบสัง่สม (Cumulative effect) ทีอ่าจ
ไมเ่หน็ผลลพัธด์า้นพฤตกิรรมอยา่งทนัททีนัใด แต่ตอ้งอาศยัระยะเวลา กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะตอ้ง
เปิดรบัภาพงานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวยงามประเภทต่างๆ เป็นเวลานานสกัระยะหนึ่ง 
เพื่อทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการตคีวาม นึกถงึความตอ้งการในอนาคต จงึจะท าใหเ้กดิความ
ตอ้งการซือ้สนิคา้ได ้แต่ในการวจิยัในครัง้นี้ ผูบ้รโิภคเปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอความสวย
ประเภทต่างๆ เพยีงไมถ่งึ 25 นาท ีผูบ้รโิภคกจ็ะตอ้งประเมนิความตอ้งการซือ้สนิคา้ ซึง่อาจเป็น
ระยะเวลาทีไ่มเ่พยีงพอต่อการตดัสนิใจในครัง้นี้ (Richins, 1991) 
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ส่วนท่ี 2 ผลของประเภทสินค้าต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

จากการศกึษาผลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีเ่กดิจากการน าเสนอดว้ยประเภท
สนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัความสวยงาม 2 ประเภท อนัไดแ้ก่ สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
(ลปิสตกิ) และสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (ผลติภณัฑร์องพืน้) พบว่า ประเภทสนิคา้ที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค อยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติแิต่อย่างใด 
หรอืไมส่่งผลทางตรงต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั ทัง้นี้ เพราะสนิคา้
เครือ่งส าอางทัง้ 2 ประเภททีน่ ามาใชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ เป็นสนิคา้ประเภททีม่รีะดบัความ
เกีย่วพนัสงู (High involvement product) และมคีวามเสีย่งสงู (High risk product) ทัง้คู่ 
(Vaughn, 1980) ผูบ้รโิภคตอ้งใชค้วามเกีย่วพนัอย่างสงู (Highly involved) ในกระบวนการซือ้ 
การเลอืกซือ้เครือ่งส าอางทีเ่ป็นตราสนิคา้ใหมท่ีผู่บ้รโิภคมคีวามรูห้รอืขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้
น้อย ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความไม่มัน่ใจและไมก่ลา้ตดัสนิใจทีจ่ะไวว้างใจหรอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้ใน
โฆษณาทัง้ 2 ประเภท และจงึมกีารตอบสนองต่อสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงูทัง้ 2 ชนิดน้ี ไม่
แตกต่างกนั  

อกีทัง้พฤตกิรรมนี้สามารถอธบิายไดด้ว้ยแบบจ าลอง Foote Cone & Belding (FCB) 
ในส่วนของกลยทุธค์วามรูส้กึ (Affective strategy) ทีจ่ะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัสงู ที่
จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้สนิคา้เครือ่งส าอาง ซึง่เป็นสนิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวพนัทาง
อารมณ์ (Affective involvement) (Hoyer & MacInnis, 2001) มอีารมณ์รว่มกบัการซือ้สนิคา้ 
และมลี าดบัชัน้ของผลกระทบในรปูแบบ รูส้กึ-เรยีนรู-้กระท า (Feel-Learn-Do) (Vaughn, 1980) 
อกีทัง้สนิคา้เครือ่งส าอางทัง้ 2 ประเภทนี้ สามารถท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าตนอยูใ่นภาวะเสีย่ง
หลายประการ ดงันี้ ผูบ้รโิภคอาจมคีวามเสีย่งทางสงัคม (Social risk) อนัเน่ืองมาจากสนิคา้
เครือ่งส าอางเป็นสนิคา้ทีอ่อกแบบมาเพื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจของผูใ้ช ้และหากผลติภณัฑ์
เครือ่งส าอางนัน้มภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีไ่มพ่งึประสงค ์ตลอดจนท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึอบัอาย 
ตลอดจนผูบ้รโิภคอาจรูส้กึว่าผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางนัน้มคีวามเสีย่งเรือ่งความสามารถในการใช้
งาน (Performance risk) ของผลติภณัฑ ์เช่น เขาอาจรูส้กึว่าสสีนัทีป่รากฎบนผลติภณัฑ ์หรอื
คุณภาพของผลติภณัฑ ์อาจใชแ้ลว้ออกมาไมเ่หมอืนกบัสทีีโ่ฆษณาไว ้หรอืไมด่เีท่าทีเ่หน็ใน
โฆษณา และผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางอาจก่อใหเ้กดิความเสีย่งต่อรา่งกาย (Physical risk) เช่น 
ส่วนผสมของเครือ่งส าอางอาจไมม่คีุณภาพ ท าใหผู้บ้รโิภคมอีาการแพส้่วนผสมของเครือ่งส าอาง 
จนท าใหเ้กดิอาการระคายเคอืงผวิหนงั เป็นตน้ (Assael, 2004) ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคพจิารณาการ
ตอบสนองทีเ่กดิจากสนิคา้ทัง้ 2 ประเภทออกมาไมแ่ตกต่างกนั เพราะเป็นสนิค้าทีก่่อใหเ้กดิ
ความเสีย่งสงูทัง้คู่ 

นอกจากนัน้ งานวจิยัของ ศรนิธร ซอหะซนั (2545) ทีศ่กึษาผลของความน่าเชื่อถอืทีม่ ี
ต่อนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยั ทีเ่กดิจากการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาที่
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น าเสนอประเภทสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความดงึดดูใจ และสนิคา้ที่ใชเ้พื่อแกป้ญัหาดา้นความงาม ผล
การศกึษาพบว่า สนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความดงึดดูใจ และสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อแกป้ญัหาดา้นความงามนัน้ 
ไมส่่งผลกระทบหลกัต่อความน่าเชื่อถอืของนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยั 
ซึง่งานวจิยัของ ศรนิธร ซอหะซนันัน้มทีศิทางเดยีวกนักบังานวจิยัในครัง้นี้ ทีไ่มพ่บผลกระทบ
หลกัต่อความน่าเชื่อถอืของนางแบบ และความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยัเช่นเดยีวกนั 

ขณะทีง่านวจิยัของ ครสิตน่ีา ดลีอส ซนัโตส (2546) ทีศ่กึษาผลของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ทีเ่กดิจากประเภทสนิคา้ทีม่คีวามน่าดงึดดูใจต่างกนั พบว่า ค่าเฉลีย่ความเชื่อและทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณาทีน่ าเสนอผ่านสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจนัน้ มมีากกว่าสนิคา้ทีไ่มไ่ดใ้ช้
เพื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจ แต่ค่าเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ของผูเ้ขา้รว่มการวจิยัทีไ่ดเ้ปิดรบัโฆษณาที่
น าเสนอสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจกบัการน าเสนอดว้ยสนิคา้ทีไ่มไ่ดใ้ชเ้พื่อเพิม่ความ
น่าดงึดูดใจ มคีวามแตกต่างกนั อยา่งไม่มนียัส าคญัทางสถติ ิซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ใน
ประเดน็ทีพ่บว่า ประเภทสนิคา้เพื่อความสวยงามทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลกระทบหลกัต่อความตัง้ใจ
ซือ้ อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติแิต่อยา่งใด โดยในงานวจิยัของ ครสิตน่ีา ดลีอส ซนัโตส นัน้ ใช้
สนิคา้ทีม่คีวามน่าดงึดดูใจทีม่คีวามเกี่ยวพนัต ่า และมุง่สนองความพงึพอใจทางอารมณ์ของ
ผูบ้รโิภค แต่การวจิยัในครัง้นี้ใชเ้ป็นสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่คีวามเกี่ยวพนัสงู และมุง่สนอง
ความพงึพอใจทางอารมณ์และแกไ้ขปญัหาของผูบ้รโิภค ซึง่อาจกล่าวไดว้่า ไมว่่าความเกีย่วพนั
ของสนิคา้เพื่อความสวยงามจะอยูใ่นระดบัทีส่งูหรอือยูใ่นระดบัทีต่ ่า ต่างกไ็มส่่งผลกระทบหลกั
ต่อความตัง้ใจซือ้เหมอืนกนั เพราะสนิคา้เพยีงอยา่งเดยีว อาจไมก่่อใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้หรอื
พฤตกิรรมการซือ้ไดห้ากผูบ้รโิภคไมร่บัรูถ้งึความตอ้งการของตนทีม่ต่ีอสนิคา้ชนิดนัน้ หรอืไม่
รบัรูถ้งึความตอ้งการสนิคา้ชนิดนัน้ในอนาคต (Assael, 2004; Solomon, 2011)  

เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ พงศเ์ชษฐ ์วริยิะไกรกุล (2545) ทีศ่กึษาผลของภาพ
โฆษณา และประเภทสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัต่อทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบว่า 
ประเภทสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัต ่า 2 ประเภท อนัได่แก่ สนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการทาง
อารมณ์ และสนิคา้ทีมุ่ง่ประโยชน์ใชส้อยนัน้ ไมส่่งผลกระทบหลกัต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้
ของผูบ้รโิภค ซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ตรงทีใ่ชส้นิคา้สองประเภทโดยแบ่ง
ออกเป็นสนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการทางอารมณ์ และสนิคา้ทีมุ่ง่ประโยชน์ใชส้อย โดย
งานวจิยัของ พงศเ์ชษฐ ์วริยิะไกรกุล นัน้มุง่ไปทีส่นิคา้ทีม่คีวามเกี่ยวพนัต ่า แต่งานวจิยัในครัง้นี้
จะใชส้นิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู และผลการวจิยัของ พงศเ์ชษฐ ์วริยิะไกรกุล นัน้ยงัมคีวาม
สอดคลอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ตรงทีค่น้พบว่า สนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการทางอารมณ์ และ
สนิคา้ทีมุ่ง่ประโยชน์ใชส้อยนัน้ ไมส่่งผลกระทบหลกัต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
ซึง่อาจกล่าวไดว้่า ความเกี่ยวพนัของสนิคา้เพื่อความสวยงามจะอยูใ่นระดบัทีส่งูหรอือยูใ่นระดบั
ทีต่ ่า ต่างกไ็มส่่งผลกระทบหลกัต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ ซึง่ทศันคตทิีเ่กดิในการวจิยัครัง้นี้
คอื ทศันคตทิีแ่สดงหน้าทีอ่อกมาเพื่อการแสดงออกถงึคุณค่า (Value-expressive function) 
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เพราะทศันคตชินิดนี้จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเกีย่วกบัตนเอง (Self-concept) ผูบ้รโิภค
จะสรา้งทศันคตต่ิอสนิคา้ทีม่ผีลกบัความเป็นตวัตนของผูบ้รโิภค หรอืเป็นสนิคา้ทีม่คีวามต่อ
หน้าตาและรปูลกัษณ์ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกนักบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม 2 ประเภทที่
น ามาใชใ้นงานวจิยัในครัง้นี้ (Hovland, Janis, & Kelly 1953; Katz, 1960; Solomon, 2011) ที่
ถงึแมจ้ะเป็นสนิคา้ทีต่อบสนองทางอารมณ์ และสนิคา้ทีมุ่ง่ประโยชน์ใชส้อย แต่กจ็ดัว่าเป็นสนิคา้
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัตน รปูลกัษณ์ และคุณค่าของผูบ้รโิภคเหมอืนกนั 

ในส่วนของอารมณ์ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอโฆษณา งานวจิยัของ รตวิด ีสริมินุินท ์(2543) ทีใ่ช้
สนิคา้ประเภทเครือ่งส าอางและของใชส้่วนตวัควบคู่กบัความโป๊เปลอืยชนิดต่างๆ พบว่า ชิน้งาน
โฆษณาเครือ่งส าอางและของใชส้่วนตวัทีใ่ชน้างแบบทีม่รีะดบัความโป๊เปลอืยทีแ่ตกต่างกนั ไม่
ส่งผลกระทบหลกัต่ออารมณ์ของผูเ้ขา้ร่วมการวจิยัทีเ่ปิดรบัชิน้งานโฆษณา ซีง่มคีวามสอดคลอ้ง
กบังานวจิยัในครัง้นี้ตรงที่ประเภทสนิคา้เครือ่งส าอางทัง้ 2 ชนิด ไมส่่งผลกระทบหลกัต่ออารมณ์
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอชิน้งานโฆษณา ซึง่อธบิายไดโ้ดยพจิารณาถงึแนวคดิเรือ่งความสมัพนัธ์
ระหว่างเนื้อหาในโฆษณา การตอบสนองทางอารมณ์ และทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาของ 
Holbrook และ Batra (1987) ซึง่พบว่า เนื้อหาในชิน้งานโฆษณา จะส่งผลต่อการตอบสนองทาง
อารมณ์ และอารมณ์ทีเ่กดิจากชิน้งานโฆษณานัน้จะมผีลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา แต่ใน
บางกรณ ีทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาอาจเกดิจากการเปิดรบัชิน้งานโฆษณาเพยีงอย่างเดยีวโดย
ไมผ่่านตวักลางทีเ่ป็นอารมณ์ไดโ้ดยตรง จงึเหน็ไดว้่า การเปิดรบัชิน้งานโฆษณาทีใ่ชส้นิคา้เพื่อ
ความสวยงามนัน้ มโีอกาสทีจ่ะไมส่่งผลกระทบหลกัต่ออารมณ์ของผูบ้รโิภค ดงัเช่นผลจากการ
วจิยัในครัง้นี้ 
 
ส่วนท่ี 3 ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าต่อการ
  ตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

ผลการศกึษาผลกระทบรว่มกนัของปจัจยัประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา
และประเภทสนิคา้ ทีม่ต่ีอการตอบสนองของผูบ้รโิภค พบว่า เมือ่มกีารน าเสนอคู่กนัระหว่าง
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัและประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั จะ
มผีลกระทบรว่มทีแ่ตกต่างกนัต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบไปดว้ย ความ
น่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 
และความตัง้ใจซือ้ อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติ ิซึง่เมือ่พจิารณาดแูลว้การเลอืกนางแบบทีใ่ช้
น าเสนอสนิคา้ในชิน้งานโฆษณาทีเ่ป็นบุคคลธรรมดา (Typical-person endorser) หรอืบุคคล
ทัว่ไปทีไ่ม่มชีื่อเสยีง ทีม่คีวามสามารถในการน าเสนอความคลา้ยคลงึ (Similarity) ระหว่างแหล่ง
สารกบัผูร้บัสาร โดยการน าแหล่งสารทีเ่ป็นบุคคลธรรมดามาใชจ้ะเหมาะสมกบัสนิคา้ทีม่คีวาม
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เกีย่วพนัในระดบัทีต่ ่า (Low involvement product) หรอืมคีวามเสีย่งในระดบัทีต่ ่า (Low risk 
product) (Atkin & Block, 1983; G. Belch & M. Belch, 2012) ขณะทีส่นิคา้ทีน่างแบบใน
ชิน้งานโฆษณาไดท้ าการน าเสนอในงานวจิยัครัง้นี้คอื ผลติภณัฑร์องพืน้และลปิสตกิ ซึง่เป็น
สนิคา้เครือ่งส าอางเพื่อความสวยงามและอยูใ่นสนิคา้ประเภททีม่รีะดบัความเกีย่วพนัสงู (High 
involvement product) และมคีวามเสีย่งสงู (High risk product) (Vaughn, 1980) ซึง่ความเสีย่ง
นัน้รวมไปถงึความเสีย่งทางรา่งกาย (Physiological risk) หากใชผ้ลติภณัฑท์ีไ่มเ่หมาะสม
หรอืไมม่คีุณภาพจนท าใหร้า่งกายไดร้บัอนัตราย ตลอดจนอาจก่อใหเ้กดิความเสีย่งดา้นสงัคม 
(Social Risk) เมือ่ใชผ้ลติภณัฑท์ีม่ตีราสนิคา้ทีท่ าใหส้ถานะทางสงัคมของผูบ้รโิภคดดูอ้ยค่าลง 
อกีทัง้ยงัมคีวามเสีย่งดา้นจติวทิยา (Psychological risk) เมือ่ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางทีใ่ชส้ะทอ้น
ค่านิยม รสนิยม ความคดิเหน็ ทศันคตแิละภาพลกัษณ์อนัไมพ่งึประสงคต่์อผูบ้รโิภค จนท าให้
ผูบ้รโิภคอบัอายหรอืเสยีชื่อเสยีง และมคีวามเสีย่งทางการเงนิ (Monetary risk) ในการซือ้
ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางทีใ่หผ้ลไมคุ่ม้ค่าเงนิทีต่อ้งเสยีไป (Assael, 2004) ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ทีไ่ดศ้กึษาประเภทของผูส้นบัสนุนสนิคา้
กบัการน ามาจบัคู่กบัสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนัภายใตก้รอบแนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-
up hypothesis) ซึง่ผลการศกึษาพบว่า เมือ่ผูส้่งสารทีเ่ป็นผูน้ าเสนอสนิคา้เป็นบุคคลธรรมดา จะ
มคีวามเหมาะสมกบัสนิคา้ทีไ่มม่คีวามเสีย่ง หรอืมคีวามเสีย่งในระดบัทีต่ ่า และเมือ่มกีารใชผู้ส้่ง
สารทีเ่ป็นผูน้ าเสนอสนิคา้กบัการน าเสนอสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั จะส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณา สนิคา้ และความตัง้ใจซือ้ไปในเชงิบวก 

สาเหตุอาจเนื่องมาจากการใชแ้หล่งสารผูน้ าเสนอสนิคา้เป็นดาราหรอืบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กั
หรอืเป็นทีคุ่น้เคยต่อสาธารณชน (Celebrity endorser) จะสามารถน าเสนอสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่ง
ดา้นจติวทิยา (Psychological risk) และความเสีย่งดา้นสงัคม (Social Risk) ตลอดจนสนิคา้ที่
น าเสนอค่านิยม รสนิยม ความคดิเหน็ ทศันคตแิละภาพลกัษณ์ของผูบ้รโิภคไดด้กีว่าแหล่งสารที่
เป็นบุคคลธรรมดาหรอืผูท้ีไ่มม่ชีื่อเสยีง โดยดาราจะช่วยใหก้ารสื่อสารขอ้ความต่างๆเป็นไปได้
อยา่งมปีระสทิธผิล และเกดิการเชื่อมโยงอย่างมเีหตุผลระหว่างสนิคา้และดารา ยกตวัอยา่งเช่น 
ผูบ้รโิภคจะรูส้กึว่าสนิคา้ชิน้หนึ่งเป็นสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งต ่าหรอืน่าเชื่อถอืสงู เมือ่มดีารามา
สื่อสารในโฆษณาว่าเขาเป็นคนใชส้นิคา้ชิน้นัน้และไดผ้ลด ี(Solomon, 2011) หรอือาจใชเ้ป็น
บุคคลทีม่คีวามเชีย่วชาญ (Expert) เช่น แพทยผ์วิหนงั หรอืนกัวทิยาศาสตร ์ซึง่จะก่อใหเ้กดิการ
ยอมรบัและไดร้บัความน่าเชื่อถอืจากผูร้บัสารมากกว่าแหล่งสารชนิดอื่นๆ แหล่งสารชนิดนี้มกั
น ามาใชก้บัสนิคา้ทีม่คีวามเสีย่งดา้นการเงนิ (Monetary risk) หรอืมคีวามเสีย่งดา้นรา่งกาย 
(Physical risk) เพื่อใหน้ าเสนอผลติภณัฑเ์พื่อความสวยงาม ซึง่อาจก่อใหเ้กดิผลการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภคทีด่กีว่าการใชแ้หล่งสารทีเ่ป็นบุคคลธรรมดา (Assael, 2004; Atkin & Block, 
1983; G. Belch & M. Belch, 2012) ดงัปรากฎในงานวจิยัของ Kamins (1990) ทีไ่ดศ้กึษาถงึ
ความน่าดงึดดูใจของแหล่งสารทีม่าจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงกบัสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจ 
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และพบว่า ความน่าดงึดูดใจของแหล่งสารทีม่าจากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงกบัสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความ
น่าดงึดูดใจ มผีลต่อทศันคตต่ิอโฆษณา และความน่าเชื่อถอืของผูน้ าเสนอสนิคา้ โดยไม่มผีลต่อ
ความตัง้ใจซือ้  

แต่แมว้่าสนิคา้ทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้จะเป็นสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู แต่สนิคา้ทีน่ ามา
ศกึษานัน้เป็นสนิคา้ทีม่คีวามขอ้งเกีย่วกบัความภาคภูมใิจในตนเองของบุคคล และเป็นสนิคา้ที่
เกีย่วขอ้งกบัอารมณ์ของผูบ้รโิภค หรอืที ่H. Friedman และ L. Friedman (1979) กล่าวว่าสนิคา้
ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความน่าดงึดดูใจนัน้ จะท าใหเ้กดิความเกีย่วพนัทางอารมณ์ต่อสนิคา้ จงึจ าเป็นตอ้ง
ใชเ้สน้ทางรมินอก (Peripheral route to persuasion) ในแบบจ าลองของ Petty และ Cacioppo 
(1983) โดยการใชค้วามน่าดงึดดูใจของแหล่งสารหรอืความสวยงามของแหล่งสาร ดงัปรากฎใน
ชิน้งานโฆษณาในการวจิยัในครัง้นี้ทีใ่ชเ้สน้ทางรมินอกเป็นนางแบบทีม่คีวามน่าดงึดดูใจน าเสนอ
ความสวยงามของนางแบบในโฆษณา 3 ประเภท และใชส้นิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงูและมคีวาม
เกีย่วขอ้งกบัอารมณ์ของผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ลปิสตกิ และผลติภณัฑร์องพืน้ 

แต่ถงึกระนัน้ งานวจิยัของกมลชนก ไตตลิานนท ์(2541) ทีศ่กึษาทศันคตต่ิอการน า
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและบุคคลธรรมดามาเป็นผูแ้สดงน าในภาพยนตโ์ฆษณา ซึง่ผลการศกึษา
พบว่า ปจัจยัทีจ่ะท าใหเ้กดิทศันคตเิชงิบวกนัน้ไมจ่ าเป็นตอ้งใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงเพยีงอยา่งเดยีว  
เนื่องจากการใชบุ้คคลธรรมดาแต่มคีวามน่าดงึดดูใจนัน้กส็ามารถท าใหเ้กดิทศันคต ิหรอืผลการ
ตอบสนองเชงิบวกได ้แต่จ าเป็นจะตอ้งมคีวามเหมาะสมระหว่างแหล่งสารและสนิคา้ ซึง่เป็นไป
ตามกรอบแนวคดิสมมตฐิานความสอดคลอ้ง (Match-up hypothesis) ทีน่ าเสนอว่า การสรา้ง
โฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพไดน้ัน้ ภาพลกัษณ์ของนางแบบและภาพลกัษณ์ของสนิคา้ จะตอ้ง
สอดคลอ้งกนั และสรา้งความน่าดงึดดูใจใหเ้กดิขึน้ต่อผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัชมโฆษณา (Rossiter & 
Percy, 1980) เมือ่ความน่าดงึดดูใจของนางแบบทีอ่าจไมเ่ป็นทีรู่จ้กั มคีวามสอดคลอ้ง 
(Congruence/Match-up) กบัสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสวยงามทีม่คีวามเหมาะสมกบัตวัของ
นางแบบ จะส่งผลต่อผลลพัธเ์ชงิบวกของการประเมนิสนิคา้และโฆษณา (Kahle & Homer, 
1985; Kamins, 1990) ซึง่อาจกล่าวไดว้่า ชิน้งานโฆษณาจะตอ้งมคีวามสอดคลอ้ง (Match-up) 
ระหว่างสนิคา้และนางแบบทีจ่ะน ามาใชโ้ฆษณาสนิคา้ (Solomon, Ashmore, & Longo, 1992) 
นางแบบทีม่คีวามสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นผูบ้รโิภคและสนิคา้ทีพ่วกเขาสนับสนุน จะมี
แนวโน้มท าใหผู้บ้รโิภคคดิว่านางแบบในภาพนัน้มคีวามใกลเ้คยีงกบัตวัเขา หรอืคลา้ยคลงึกบั
บุคคลทีพ่วกเขาจะซือ้สนิคา้เหล่านัน้ไปให ้ตลอดจนนางแบบจะสรา้งความปรารถนา 
(Aspiration) ทีจ่ะเป็นในสิง่ทีน่างแบบน าเสนอต่อผูบ้รโิภคผ่านความสวยงามของนางแบบ โดย
นางแบบทีม่หีน้าตาสวยงามนัน้ จะก่อใหเ้กดิความดงึดดูใจต่อผูบ้รโิภค โดยเฉพาะเมื่อความ
สวยงามนัน้ ถูกน ามาจบัคู่กบัสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสวยงามเป็นหลกั ผูบ้รโิภคจะเรยีนรูถ้งึ
จดุเปรยีบเทยีบ (Point of difference) ระหว่างตนกบัตวันางแบบในโฆษณา ซึง่จะส่งผลต่อ
ทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ถงึแมน้างแบบทีน่ าเสนอสนิคา้ในโฆษณาอาจจะไมใ่ช่ดารา
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หรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีง ผูบ้รโิภคกจ็ะสามารถรูส้กึเกีย่วขอ้งกบัตวัสนิคา้ทีน่างแบบโฆษณาและซือ้
สนิคา้ทีน่างแบบโฆษณาได ้ซึง่สาเหตุทีน่างแบบทัง้หลายนัน้มอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคคอื ความน่า
ดงึดดูใจของพวกเขาและความชื่นชอบทีผู่บ้รโิภคมต่ีอพวกเขา อนัสามารถดงึดดูความสนใจไป
ยงัสนิคา้และตราสนิคา้ได ้(Armstrong, 2010; Assael, 2004)  

และดว้ยเหตุนี้ การใชบุ้คคลธรรมดาทีม่คีวามน่าดงึดดูใจจงึเป็นทีน่ิยม และขอ้ดขีองการ
ใชบุ้คคลธรรมดาทีเ่หนือกว่าการใชด้าราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงคอื บรษิทัเจา้ของสนิคา้ตอ้งใช้
เงนิจ านวนมากในการว่าจา้งดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงใหป้รากฏอยูบ่นโฆษณาและสนบัสนุน
สนิคา้เมือ่เทยีบกบัรายรบัทีพ่วกเขาได ้หรอือาจท าใหอ้งคก์รขาดทุนได ้ในขณะทีด่าราหรอื
บุคคลชื่อเสยีงนัน้จะดงึดูดความสนใจไปจากตวัสนิคา้ จนกระทัง่ผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคไม่รบัรูถ้งึ
ขอ้ความหรอืสิง่ทีอ่งคก์รตอ้งการสื่อ และการน าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงทีป่รากฏอยูบ่นตรา
สนิคา้อื่นๆ จ านวนมากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสบัสนว่าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้มี
ความน่าเชื่อถอืต่อสิง่ทีเ่ขาก าลงัสนบัสนุนหรอืไม ่ตลอดจนการน าดาราหรอืบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงที่
ไมม่คีวามรูจ้รงิหรอืประสบการณ์จรงิมาใช ้อาจท าใหต้ราสนิคา้นัน้มภีาพลกัษณ์ในเชงิลบต่อการ
รบัรูข้องผูบ้รโิภค และขอ้เสยีขอ้สุดทา้ยคอื หากพฤตกิรรมหรอืการกระท าส่วนตวัของดาราหรอื
บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงนัน้เกดิความเสื่อมเสยี กจ็ะท าใหผู้ร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคมององคก์รในแงล่บได ้
(G. Belch & M. Belch, 2012) 

อยา่งไรกด็ ีผลการวจิยัในครัง้นี้มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ครสิตน่ีา ดลีอส ซนั
โตส (2546) เพยีงส่วนหน่ึงทีพ่บว่า เมือ่น าแหล่งสารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจมาใชค้วบคู่กบัสนิคา้ที่
ใชเ้พื่อเพิม่ความดงึดดูใจ จะมผีลกระทบรว่มต่อความเชื่อในตราสนิคา้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิแต่ไมม่ผีลกระทบรว่มต่อความตัง้ใจซือ้ เช่นเดยีวกบัทีพ่บใน
การศกึษาครัง้นี้ว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัเมือ่มาใชคู้่กบั
ประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลกระทบรว่มต่อความตัง้ใจซือ้ อยา่งไมม่นียัส าคญัทางสถติแิต่
อยา่งใด ซึง่ไมส่อดคลอ้งตรงทีง่านวจิยัของ ครสิตน่ีา ดลีอส ซนัโตส พบว่า พบว่า เมือ่มแีหล่ง
สารทีม่คีวามน่าดงึดดูใจมาใชค้วบคู่กบัสนิคา้ทีใ่ชเ้พื่อเพิม่ความดงึดดูใจ จะมผีลกระทบรว่มต่อ
ความเชื่อในตราสนิคา้ และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ แต่งานวจิยัในครัง้นี้น าเสนอว่า ประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัเมือ่มาใชคู้่กบัประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผล
กระทบรว่มต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติแิต่อยา่งใด  

เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ ศรนิธร ซอหะซนั (2545) ทีศ่กึษาผลกระทบรว่มกนัของ 
ความดงึดดูใจของนางแบบและสนิคา้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสวยงาม ทีม่ต่ีอความความตัง้ใจซื้อ ซึง่
ผลการวจิยัพบว่า ความน่าดงึดดูใจของนางแบบและประเภทสนิคา้เกีย่วกบัความงามทีแ่ตกต่าง
กนัในงานโฆษณา ส่งผลกระทบรว่มกนัต่อการประเมนิความเชื่อถอืทีม่ต่ีอนางแบบของผูบ้รโิภค 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิและส่งผลกระทบรว่มกนั ต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ในโฆษณาของ
ผูบ้รโิภคอย่างไมม่นียัส าคญัทางสถติ ิซึง่มคีวามสอดคลอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ทีน่ าเสนอถงึ 
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ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัเมือ่ถูกน ามาใชคู้่กบัประเภทสนิคา้ที่
แตกต่างกนั ส่งผลกระทบรว่มต่อความตัง้ใจซือ้ อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติแิต่อยา่งใด แต่
แตกต่างจากงานวจิยัของ ศรนิธร ซอหะซนั ตรงทีง่านวจิยัในครัง้นี้พบว่า ประเภทความสวยงาม
ของนางแบบโฆษณาและประเภทสนิคา้ ส่งผลกระทบรว่มกนัต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 
อยา่งไม่มนีัยส าคญัทางสถติแิต่อยา่งใด ยิง่ไปกว่านัน้แลว้ งานวจิยัในครัง้นี้มคีวามสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Bower และ Landreth (2001) ทีไ่มพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิต่อ
การประเมนิความตัง้ใจซือ้สนิคา้ทีใ่ชภ้าพนางแบบทีม่คีวามดงึดดูใจต่างระดบักนั ในสนิคา้
เกีย่วกบัความสวยงามประเภท 2 ประเภทเช่นเดยีวกนักบังานวจิยัในครัง้นี้ คอื สนิคา้เสรมิความ
งามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) และสนิคา้เพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) ซึง่
งานวจิยัของ Ohanian (1991) และ Meenaghan และ Mahony (1997-1998) ทีม่ผีลการวจิยัไป
ในทศิทางเดยีวกนักบังานวจิยัของ Bower และ Landreth พบว่า ความดงึดูดใจของแหล่งสารที่
น ามาจบัคู่กบัแหล่งสารทีส่อดคลอ้งกนั จะไมส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกนั
กบังานวจิยัในครัง้นี้ทีพ่บว่า ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัเมือ่มา
ใชคู้่กบัประเภทสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั จะส่งผลกระทบรว่มต่อความตัง้ใจซือ้ อยา่งไม่มนียัส าคญั
ทางสถติแิต่อยา่งใด 
 
ส่วนท่ี 4 ความสมัพนัธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ทศันคติต่อช้ินงานโฆษณา 
  ทศันคติต่อตราสินค้า อารมณ์ท่ีมีต่อโฆษณา และความตัง้ใจซ้ือ 
 

การอภปิรายผลเพิม่เตมิในส่วนน้ี เป็นการอภปิรายผลเพื่อแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรตามต่างๆ อนัเป็นส่วนประกอบของการตอบสนองของผูบ้รโิภค และตวัแปรตาม
ทัง้ 5 ตวัยอ่ย ประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ตวัแปร
ตามทัง้ 5 ตวันี้ มคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวกทัง้หมด โดยความสมัพนัธห์ากเรยีงจากคู่
ความสมัพนัธท์ีม่ากทีสุ่ดไปยงัคู่ความสมัพนัธท์ีน้่อยทีสุ่ด ไดด้งันี้ (1) คู่ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (2) คู่ความสมัพนัธข์องอารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณาและความตัง้ใจซือ้ กบัคู่ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้กบัความตัง้ใจซือ้ (3) คู่
ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (4) คู่ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอตราสนิคา้ กบัคู่ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ (5) คู่ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบั
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา (6) คู่ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา (7) คู่ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและความตัง้ใจซือ้ และ
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คู่สุดทา้ย ซึง่เป็นคู่ทีม่คีวามสมัพนัธก์นัน้อยทีสุ่ด แต่ยงัมคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวก คอื คู่
ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา 

โดยงานวจิยัในครัง้นี้ไดศ้กึษาตวัแปรกลุ่มการตอบสนองของผูบ้รโิภค อนัประกอบไป
ดว้ย ขัน้ความคดิ ขัน้ความรูส้กึ และขัน้พฤตกิรรม ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร จะอยูใ่นขัน้
ความคดิ (Cognition) ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ทีม่ต่ีอ
โฆษณา จะอยูใ่นขัน้ความรูส้กึ (Affection) และความตัง้ใจซือ้ จะอยูใ่นขัน้ของพฤตกิรรม 
(Conation) นัน่หมายถงึ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ จะมคีวามสมัพนัธแ์ละความเกี่ยวขอ้งกนั
ตามทฤษฎลี าดบัชัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of effect) ซึง่มบีทบาทส าคญัอย่างมากใน
การศกึษาเกีย่วกบัการวดัผลของโฆษณาว่ามปีระสทิธผิลอยา่งไร (Lavidge & Steiner, 1969; 
Vakratas & Amber, 1999)  

ส าหรบักลุ่มคู่ความสมัพนัธแ์รกเป็นคู่ความสมัพนัธข์องขัน้ความคดิและขัน้ความ
ความรูส้กึ ในล าดบัชัน้ของผลกระทบ หรอืความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา ซึง่สามารถ
อภปิรายไดด้งันี้ 

ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา, และ
ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ต่างกม็ี
ความสมัพนัธก์นัไปในทศิทางเชงิบวก ทีส่่งผลซึง่กนัและกนัไดด้ว้ยแนวคดิทศันคตแิบบมติเิดยีว 
ทีม่องถงึความเป็นเหตุเป็นผลกนัของแต่ละตวัแปร โดยความคดิหรอืความเชื่อทีเ่ป็นความ
น่าเชื่อถอืทีม่ต่ีอแหล่งสาร จะส่งผลต่อทศันคตหิรอืความรูส้กึ ทีใ่นงานวจิยัน้ีระบุไวว้่าเป็น
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอชิน้งานในโฆษณา 
หรอือาจพดูไดว้่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร จะมผีลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ (Lutz, 1991) 

ส าหรบัความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่เป็น
คู่ทีม่คีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนัสงูทีสุ่ดในงานวจิยัในครัง้นี้ มคีวามสอดคลอ้งกบัแนวคดิ
ความสมัพนัธข์องโฆษณาและทศันคต ิตามที ่Edell และ Burke (1987) ไดพ้ฒันาแบบจ าลอง
เพื่ออธบิายความสมัพนัธน์ี้ ซึง่แบบจ าลองนี้เสนอว่า เมื่อผูบ้รโิภคเปิดรบัชิน้งานโฆษณา 
ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึทีห่ลากหลายพ่วงไปกบัการตดัสนิใจทางความคดิ โดยความรูส้กึและการ
ตดัสนิใจจะมผีลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา (Attitude toward the ad) และความเชื่อทีม่ต่ีอ
ตราสนิคา้ทีม่าจากการเปิดรบัชิน้งานโฆษณา โดยทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา และความเชื่อทีม่ ี
ต่อตราสนิคา้นัน้ จะมอีทิธพิลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Attitude toward the brand) ซึง่อาจ
กล่าวไดว้่า ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณานัน้ มคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั
ในเชงิบวกเช่นเดยีวกนักบังานวจิยัในครัง้นี้  
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และยงัมแีบบจ าลองทีน่ าเสนอไปในทศิทางเดยีวกนักบั Edell และ Burke (1987) คอื
แบบจ าลองของ Holbrook และ Batra (1987) ทีไ่ดอ้ธบิายถงึความสมัพนัธข์องเนื้อหาโฆษณา 
อารมณ์และทศันคต ิและน าเสนอว่า เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดรบัเนื้อหาโฆษณาแลว้ ผูบ้รโิภคจะมี
อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา ทีส่่งผลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ โดย
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ จะมคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั 
(Mackenzie, Lutz, & G. Belch, 1986) ซึง่ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาสามารถใชว้ดัการประเมนิ
ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอชิน้งานโฆษณา โดยจะมผีลต่อสนิคา้หรอืตราสนิคา้ทีไ่ดถู้กน าเสนอผ่าน
ชิน้งานโฆษณา หากผูบ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกต่อชิน้งานโฆษณา ผูบ้รโิภคกจ็ะมแีนวโน้มทีม่ ี
ทศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ มากกว่าชิน้งานโฆษณาทีพ่วกเขารูส้กึไมช่ื่น
ชอบหรอืไม่ประทบัใจ (Peter & Olson, 2008) ทัง้นี้ ทศันคตอิาจรวมไปถงึความรูส้กึชอบหรอืไม่
ชอบกไ็ด ้(Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2010) และเมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึชอบชิน้งาน
โฆษณา ผูบ้รโิภคคนนัน้กม็แีนวโน้มทีจ่ะชื่นชอบตราสนิคา้นัน้ๆ เช่นเดยีวกนั ซึง่เป็นไปตาม
แนวคดิการส่งผ่านทศันคต ิ(Transformational effect) ทีน่ าเสนอไวว้่า เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึ
ชื่นชอบชิน้งานโฆษณามากเท่าใด ความรูส้กึชื่นชอบชิน้งานโฆษณานัน้จะท าให้ผูบ้รโิภคมคีวาม
ชื่นชอบตราสนิคา้มากขึน้ไปอกีเท่านัน้ (Solomon, 2011) 

นอกจากนัน้ ผลการศกึษาความสมัพนัธข์องตวัแปรยอ่ยในการวจิยัในครัง้นี้ทีพ่บว่า คู่
ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอตราสนิคา้และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และคู่ความสมัพนัธร์ะหว่าง
ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากบัอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา มคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวกนัน้ สามารถ
อธบิายไดด้ว้ยแนวคดิของ Holbrook และ Batra (1987) ทีไ่ดน้ าเสนอว่า เนื้อหาในโฆษณา การ
ตอบสนองทางอารมณ์ ทศันคตต่ิอโฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ มคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนั
และกนั ซึง่ความสมัพนัธช์นิดนี้ จะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคเปิดรบัเนื้อหาในชิน้งานโฆษณา ผูบ้รโิภค
จะมกีารตอบสนองทางอารมณ์ อนัส่งผลต่อทศันคตต่ิอชิ้นงานโฆษณา และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
และในบางกรณ ีการตอบสนองทางอารมณ์อาจส่งผลต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ โดยไมผ่่าน
ตวักลางทีเ่ป็นทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณากไ็ดเ้ช่นกนั (G. Belch & M. Belch, 2012; Holbrook 
& Batra, 1987; Mackenzie, Lutz, & G. Belch, 1986) 

ส าหรบักลุ่มคู่ความสมัพนัธถ์ดัมา จะเป็นคู่ความสมัพนัธข์องขัน้ความคดิและขัน้
พฤตกิรรม ในล าดบัชัน้ของผลกระทบ หรอืความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร 
และความตัง้ใจซือ้ ซึง่มคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนัดงันี้ 

คู่ความสมัพนัธร์ะหว่างความน่าเชื่อถอืของแหล่งสารและความตัง้ใจซือ้ทีเ่ป็นไปในเชงิ
บวกส าหรบัการวจิยัในครัง้นี้ เช่นเดยีวกนักบัที่ Blackwell, Miniard, และ Engel (2006) 
น าเสนอว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร จะมผีลต่อการเปลีย่นแปลงความเชื่อ ทศันคต ิอารมณ์ 
และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ยิง่เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูไ้ดว้่าผูส้่งสารมคีวามน่าเชื่อถอืมากเท่าใด 
ผูบ้รโิภคกจ็ะมคีวามเชื่อ ทศันคต ิอารมณ์ และพฤตกิรรมไปในเชงิบวก และในทางกลบักนั หาก
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ผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าแหล่งสารนัน้ไมม่คีวามน่าเชื่อถอื ผูบ้รโิภคกจ็ะมคีวามเชื่อ ทศันคต ิ
อารมณ์ และพฤตกิรรมไปในทางกลบักนั (Blackwell, Miniard, & Engel, 2006; Shimp, 2010) 

และกลุ่มคู่ความสมัพนัธส์ุดทา้ย จะเป็นคู่ความสมัพนัธข์องขัน้ความความรูส้กึและขัน้
พฤตกิรรม ในล าดบัชัน้ของผลกระทบ หรอืความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา 
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ซึง่มคีวามสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั 
และมรีายละเอยีด ดงันี้ 

ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ กบัความตัง้ใจซือ้ 
สามารถอธบิายไดด้ว้ยแบบจ าลองทศันคตทิีม่าจากหลากหลายคุณลกัษณะ (Multiattribute 
attitude models) ที ่Lutz (1991) และ Solomon (2011) ไดอ้ธบิายว่า ทศันคตจิะเกดิจากความ
เชื่อทีผู่บ้รโิภคมต่ีอคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ทีห่ลากหลายของตราสนิคา้ ซึง่อาจเป็นไปใน
เชงิบวกหรอืเป็นไปในเชงิลบกไ็ด ้และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ทีเ่ป็นบวกหรอืลบทีเ่กดิขึน้มานัน้ จะ
ส่งผลต่อการประเมนิตราสนิคา้ ซึง่ส่งผลโดยตรงต่อการประเมนิตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้ 
ก่อนจะน าไปสู่พฤตกิรรมการซือ้จรงิ หรอือาจกล่าวไดว้่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ จะส่งผลต่อ
ความเป็นไปไดท้ีผู่บ้รโิภคจะมคีวามตัง้สนิใจซือ้หรอืตดัใจซือ้สนิคา้ ดงัปรากฎความสมัพนัธ์
เช่นน้ีใหเ้หน็ไดใ้นการวจิยัในครัง้นี้ (Assael, 2004) G. Belch และ M. Belch (2012) ยงัได้
น าเสนอแนวคดิทีส่อดคลอ้งกบัที ่Lutz (1991) และ Solomon (2011) ไดอ้ธบิายไวว้่า เมือ่
ผูบ้รโิภคเปิดรบัชิน้งานโฆษณาแลว้ ผูบ้รโิภคจะมกีารตอบสนองทางความคดิอนัหลากหลายต่อ
แหล่งสาร และเนื้อหาในชิน้งานโฆษณา ซึง่จะมผีลต่อทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา และทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทีจ่ะท าใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ไดอ้กีดว้ย และในบางครัง้ ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณาและ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้นัน้ จะส่งผลซึง่กนัและกนัอกีดว้ย ซึง่สามารถสรปุไดว้่า ทศันคตต่ิอชิน้งาน
โฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้นัน้ มคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั เช่นเดยีวกบั
งานวจิยัในครัง้นี้ทีพ่บว่า ความสมัพนัธข์องทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ กบั
ความตัง้ใจซือ้ มคีวามสมัพนัธก์นัในเชงิบวก 

ถดัมา คู่ความสมัพนัธข์องอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณาและความตัง้ใจซือ้ซึง่นบัว่าเป็น
ความสมัพนัธท์ีม่ากทีสุ่ดเป็นอนัดบัที ่2 ในการวจิยัในครัง้นี้ การทีคู่่ความสมัพนัธน์ี้มี
ความสมัพนัธก์นัในเชงิบวกนัน้ สอดคลอ้งกบัแนวคดิการบรโิภคอนัเน่ืองมาจากอารมณ์ 
(Hedonic consumption) ซึง่เป็นการบรโิภคอนัเนื่องมาจากประสาทสมัผสัอนัหลากหลาย 
จนิตนาการ และองคป์ระกอบการสมัผสัรู ้ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ ซึง่น ามาสู่ความตัง้ใจซือ้และการ
ตดัสนิใจซือ้ทีบ่างครัง้ดไูรเ้หตุผล และไมส่ามารถอธบิายไดโ้ดยใชต้รรกะ ทัง้นี้  เป็นเพราะ
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตดัสนิใจดว้ยอารมณ์และความรูส้กึมากกว่าเหตุผลนัน่เอง เช่น การตดัสนิใจ
ซือ้น ้าหอมหรอืเครือ่งส าอาง ผูบ้รโิภคอาจซือ้สนิคา้ไมใ่ช่เพยีงเพราะสนิคา้ชิน้นัน้ท าอะไรได้ แต่
ผูบ้รโิภคอาจซือ้เพราะว่าสนิคา้ชิน้นัน้มคีวามหมายบางอยา่งกบัพวกเขา เช่นเดยีวกนักบักรณีที ่
ผูบ้รโิภคเชื่อว่าหากเขาใชเ้ครือ่งส าอางตราสนิคา้หนึ่งแลว้ ผูบ้รโิภคจะดหูรหูราขึน้ เหมอืนกบั
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ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้นัน้ ผู้บรโิภคจงึตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางตราสนิคา้นัน้ (Hirschman; 
Holbrook, 1982; Solomon, 2011; Swanson, 1978, as cited in Hirschman & Holbrook, 
1982) ซึง่ผลการศกึษาขา้งตน้ยงัสอดคลอ้งกบัแบบจ าลอง Foote Cone & Belding (FCB) ที่
พฒันาขึน้มาโดย Vaughn (1980) ในส่วนของกลยทุธค์วามรูส้กึ (Affective strategy) ทีอ่ยูซ่กี
ขวาของแผนภาพ ซึง่น าเสนอถงึสมองมนุษยซ์กีขวาที่จะท างานในเรือ่งของความรูส้กึหรอื
จนิตนาการจะเกดิขึน้เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามเกี่ยวพนัสงู มอีารมณ์รว่มกบัการซือ้ขาย การใช้
โฆษณาจะมุง่เน้นไปในดา้นแรงขบัทางจติวทิยาและอารมณ์ เช่น การเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ส่วน
บุคคล (Self-image) หรอืเพิม่ความเคารพในตนเอง (Self-esteem) ซึง่สนิคา้ทีส่อดคลอ้งกบั
แนวคดินี้ ไดแ้ก่ เครือ่งส าอาง และสนิคา้แฟชัน่ เช่นเดยีวกนักบัสนิคา้ทีน่ ามาใชใ้นการศกึษาใน
ครัง้นี้ทีเ่ป็นสนิคา้เครือ่งส าอางเพื่อความสวยงาม 2 ประเภท โดยการตอบสนองของผูบ้รโิภคใน
กลยทุธน์ี้คอื ความรูส้กึ-เรยีนรู-้การกระท า กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะรูส้กึมอีารมณ์รว่มกบัสนิคา้ เกดิ
การเรยีนรูจ้ากอารมณ์ และเกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ในทีสุ่ด 

 
ข้อจ ากดัในการวิจยั 
 

การวจิยัเรือ่ง “ผลของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภทสนิคา้
ต่อการตอบสนองของผูบ้รโิภค” เป็นการวจิยัเชงิทดลอง ทีมุ่ง่ศกึษาประเภทความสวยงามของ
แหล่งสารในรปูแบบต่างๆ กบัสนิคา้เพื่อความสวยงาม 2 ประเภท ต่อการตอบสนองของ
ผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ ความน่าเชื่อถอืของแหล่งสาร ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ อารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา และความตัง้ใจซือ้ ซึง่ขอ้จ ากดัในการวจิยัครัง้นี้ คอื แมก้ารวจิยัใน
ครัง้นี้จะท าเป็นชิน้งานโฆษณา 4 ส ีและมคีุณภาพความคมชดัของภาพทีส่งูแลว้ แต่ชิน้งานที่
น ามาวจิยันัน้ ไมไ่ดส้อดแทรกเขา้มาอยูใ่นเล่มนิตยสารจรงิ และอาจท าใหผ้ลการประเมนิการ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคแตกต่างไปจากการชมชิน้งานโฆษณาจากนิตยสารหรอืสิง่พมิพใ์น
สถานการณ์จรงิได ้

นอกจากนัน้ ชิน้งานโฆษณาทีส่รา้งขึน้มาในการวจิยัในครัง้นี้ ไดใ้ชต้ราสนิคา้ทีเ่ป็นตรา
สนิคา้ใหม ่เพื่อลดอคตหิรอืปจัจยัแทรกซอ้นอนัจะสรา้งปญัหาใหก้บัตราสนิคา้อื่นๆ ได ้ซึง่เป็น
ขอ้จ ากดัของการวจิยัเชงิทดลองทีม่คีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้งมกีารควบคุมตวัแปรในส่วนของตรา
สนิคา้เพื่อควบคุมความเทีย่งตรงภายใน ประสบการณ์ทีไ่ดร้บัจากชิน้งานในการวจิยัในครัง้นี้ จงึ
อาจมคีวามแตกต่างจากการเปิดรบัชมชิน้งานโฆษณาจรงิ  
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ข้อเสนอแนะส าหรบัการท าวิจยัในอนาคต 
 
 ส าหรบัการศกึษาวจิยัในอนาคต สามารถท าการศกึษาในลกัษณะเช่นเดยีวกนักบัการ
วจิยัในครัง้นี้ แต่อาจเปลีย่นกลุ่มเป้าหมายของการวจิยั เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายของการวจิยัใน
ครัง้นี้มอีายุระหว่าง 17-24 ปี ซึง่เป็นนิสติและนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีซึง่ท าใหผ้ลวจิยัทีไ่ดม้า
นัน้สะทอ้นเพยีงกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นนิสติและนกัศกึษาเท่านัน้ หากมกีารศกึษากบักลุ่มเป้าทีอ่ยู่
ในช่วงของเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) เช่นเดยีวกนักบักลุ่มเป้าหมายในครัง้น้ี แต่ลดอายุ
ลงใหอ้ยูใ่นช่วงการศกึษาระดบัมธัยมปลายเพื่อศกึษาพฤตกิรรมของเจนเนอเรชัน่วายตอนปลาย 
เพราะผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้เพื่อความสวยงามนัน้มอีายนุ้อยลงไปเรือ่ยๆ ไมใ่ช่
เพยีงวยัทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตรขีึน้ไป จนถงึวยัท างาน และเมือ่ศกึษาช่วงอายแุละระดบั
การศกึษาดงักล่าวแลว้ สามารถน าผลทีไ่ดม้าเปรยีบเทยีบกนัได ้ทัง้นี้ ผลการศกึษาทีไ่ดม้านัน้จะ
ช่วยใหอ้ธบิายพฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วายทีจ่ะกลายเป็นกลุ่มคนทีม่ ี
อ านาจซือ้ในอนาคตไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ขึน้ ตลอดจนอาจไดผ้ลการศกึษาใหม่ทีแ่ตกต่างจากเดมิ 
หรอือาจไดผ้ลทีใ่กลเ้คยีงกนัเพื่อยนืยนัผลการวจิยัในครัง้นี้ไดม้ากยิง่ขึน้ 
 อยา่งไรกด็ ีงานวจิยัเกีย่วกบัความสวยงามหรอืความน่าดงึดดูใจแหล่งสารในรปูแบบ
ประเภทของความสวยงามในประเทศไทยยงัไมเ่ป็นทีแ่พรห่ลาย และยงัขาดขอ้มลูเรือ่งประเภท
ความสวยงามของแหล่งสารในโฆษณาไทย หากมกีารศกึษาเพิม่เตมิเรือ่งประเภทความสวยงาม
ของแหล่งสารหรอืนางแบบในโฆษณาไทยทีต่่อยอดแนวคดิมาจาก Englis, Solomon, และ 
Ashmore (1994) ทีศ่กึษาการวเิคราะหเ์นื้อหา (Content analysis) ในนิตยสารเพื่อคน้หา
ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณานิตยสาร เพื่อทีจ่ะไดเ้ป็นแนวศกึษาประเภทความ
สวยงามของนางแบบในโฆษณาไทย ซึง่จะเป็นส่วนช่วยในการต่อยอดและพฒันาแนวคดิอนั
สอดคลอ้งกบัการใชแ้หล่งสารเพื่อการโฆษณาในบรบิทของสงัคมประเทศไทยได ้
 ตลอดจนอาจน าการวจิยัในครัง้นี้ ไปประยกุตใ์ชก้บัสื่อชนิดอื่นๆ เช่น สื่อโฆษณาใน
โทรทศัน์ หรอืสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเ์น็ตทีก่ าลงัไดร้บัความนิยม เพื่อวดัผลการตอบสนอง หรอื
เปรยีบเทยีบผลการตอบสนองกบังานวจิยัในครัง้นี้ 
 เพื่อทราบถงึเบือ้งหลงัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอความสวยงามในแต่ละประเภท อาจ
มกีารศกึษาเพิม่เตมิในส่วนของการวจิยัเชงิคุณภาพ หลงัจากทีไ่ดท้ าการวจิยัเชงิทดลองใน
ลกัษณะเดยีวกนักบัการวจิยัในครัง้นี้ หรอืงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกนักบังานวจิยัในครัง้นี้  

และสุดทา้ย ผลของการวจิยัในครัง้นี้ สามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั และเป็น
แนวทางในการศกึษาเกีย่วกบัผลของการใชป้ระเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาที่
แตกต่างกนั ในสนิคา้เพื่อความสวยงามไดใ้นอนาคต 
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ข้อเสนอแนะและการน าผลวิจยัไปประยุกตใ์ช้ 
 
 ผลการวจิยัในครัง้นี้จะเป็นประโยชน์อย่างยิง่กบันกัการตลาดและนกัโฆษณา ในการเอา
ไปประกอบการพจิารณาเลอืกนางแบบผูน้ าเสนอสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัสนิคา้ในโฆษณา 

ผลการศกึษาทีพ่บว่า ความน่าเชีย่วชาญและความน่าไวว้างทีเ่กดิจากความสวยแบบ
คลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงินัน้ มคี่าเฉลีย่ทีแ่ตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ โดยความน่า
เชีย่วชาญทีเ่กดิจากความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ จะมคี่าเฉลีย่มากกว่าความน่า
ไวว้างใจทีเ่กดิจากความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ จะช่วยในการเลอืกประเภทความ
สวยงามใหก้บันางแบบในโฆษณาทีต่อ้งการความเชีย่วชาญ โดยนางแบบในโฆษณาทีน่ าเสนอ
ประเภทความสวยแบบคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ จะท าใหเ้กดิความน่าเชีย่วชาญมากกว่าความ
น่าไวว้างใจ ซึง่มคีวามเหมาะสมกบัชิน้งานโฆษณาที่แหล่งสารตอ้งการความน่าเชีย่วชาญสงู 

แต่อยา่งไรกด็ ีการพจิารณาเลอืกความน่าดงึดูดใจของแหล่งสารมาใชใ้นชิน้งานโฆษณา
นัน้ อาจยงัคงไวซ้ึง่ความคลา้ยคลงึกนัระหว่างนางแบบทีเ่ป็นแหล่งสารและผูร้บัสาร เพื่อใหผู้ร้บั
สารทีเ่ป็นผูบ้รโิภครูส้กึถงึความเชื่อมโยงระหว่างตวัผูบ้รโิภคเองและนางแบบทีเ่ป็นผูส้่งสารใน
ชิน้งานโฆษณา ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามรูส้กึว่าตนเองสามารถเป็นเหมอืนกบันางแบบใน
โฆษณาได ้ 

นอกจากนัน้ เมือ่ท าชิน้งานโฆษณาเกีย่วกบัสนิคา้เพื่อความสวยงามทัง้ 2 ประเภท อนั
ไดแ้ก่ สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น และสนิคา้เพื่อแกไ้ขปญัหาดา้นความสวยงาม อาจไมต่อ้ง
ค านึงถงึประเภทความสวยงามของนางแบบเลยกไ็ด ้ซึง่ขึน้อยูก่บัดุลพนิิจและความเหมาะสม
ระหว่างตราสนิคา้ สนิคา้ และประเภทความสวยงามทีจ่ะน ามาใชใ้นชิน้งานโฆษณา 

และสุดทา้ย จากผลการวจิยัทีพ่บว่า ความสมัพนัธข์องกลุ่มตวัแปรในขัน้ความความรูส้กึ 
(ทศันคตต่ิอชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ทีม่ต่ีอโฆษณา) และในขัน้
พฤตกิรรม (ความตัง้ใจซือ้) มคีวามสมัพนัธก์นัอยา่งมาก ในงานวจิยัครัง้นี้ทีใ่ชส้นิคา้ทีม่คีวาม
เกีย่วพนัสงูและเกีย่วขอ้งกบัอารมณ์ ซึง่อาจกล่าวไดว้่า หากสรา้งชิน้งานโฆษณาสนิคา้ทีม่คีวาม
เกีย่วพนัสงูและมคีวามเกีย่วขอ้งกบัอารมณ์ ควรสรา้งชิน้งานโฆษณาที่ท าใหเ้กดิทศันคตต่ิอ
ชิน้งานโฆษณา ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และอารมณ์ที่มต่ีอโฆษณาในระดบัทีส่งู จะท าใหเ้กดิความ
ตัง้ใจซือ้สงูได้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามใช้คดัเลือกนางแบบ 

 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึทีคุ่ณมต่ีอนางแบบในภาพ โดยท าเครือ่งหมาย X เพื่อให ้
    คะแนน 

ความรู้สึกท่ีมีต่อนางแบบคนท่ี 1 
ไมน่่าดงึดดูใจ   1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั   1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั 
ไมส่วยงาม   1 2 3 4 5 สวยงาม 
ธรรมดา    1 2 3 4 5 สงา่งาม 
ไมด่งึดดูใจทางเพศ  1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ 

ความรู้สึกท่ีมีต่อนางแบบคนท่ี 2 
ไมน่่าดงึดดูใจ   1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั  1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั 
ไมส่วยงาม   1 2 3 4 5 สวยงาม 
ธรรมดา    1 2 3 4 5 สงา่งาม 
ไมด่งึดดูใจทางเพศ  1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ 

ความรู้สึกท่ีมีต่อนางแบบคนท่ี 3 
ไมน่่าดงึดดูใจ   1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั  1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั 
ไมส่วยงาม   1 2 3 4 5 สวยงาม 
ธรรมดา    1 2 3 4 5 สงา่งาม 
ไมด่งึดดูใจทางเพศ  1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ 

ความรู้สึกท่ีมีต่อนางแบบคนท่ี 4 
ไมน่่าดงึดดูใจ   1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั  1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั 
ไมส่วยงาม   1 2 3 4 5 สวยงาม 
ธรรมดา    1 2 3 4 5 สงา่งาม 
ไมด่งึดดูใจทางเพศ  1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ 
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ความรู้สึกท่ีมีต่อนางแบบคนท่ี 5 

ไมน่่าดงึดดูใจ   1 2 3 4 5 น่าดงึดูดใจ 
ดไูมด่ ีไม่มรีะดบั  1 2 3 4 5 ดดู ีมรีะดบั 
ไมส่วยงาม   1 2 3 4 5 สวยงาม 
ธรรมดา    1 2 3 4 5 สงา่งาม 
ไมด่งึดดูใจทางเพศ  1 2 3 4 5 ดงึดดูใจทางเพศ 

  



144 
 

ภาคผนวก ข 
ภาพนางแบบ 

 
นางแบบหมายเลข 1 

 
นางแบบหมายเลข 2 

 
นางแบบหมายเลข 3 

 
นางแบบหมายเลข 4 

 
นางแบบหมายเลข 5 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามใช้คดัเลือกสินค้า 

ค าช้ีแจง: กรณุาอ่านขอ้ความต่อไปนี้แลว้ตอบค าถาม 
1. “สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี

จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
จากค านิยามขา้งตน้ ท่านคดิถงึสนิคา้ประเภทใดบา้งทีม่ลีกัษณะตรงกบัค านิยามนี้ กรณุา
ยกตวัอยา่งมา 5 สนิคา้ 
1. ___________________________________________________________ 
2. ___________________________________________________________ 
3. ___________________________________________________________ 
4. ___________________________________________________________ 
5. ___________________________________________________________ 
 
 

2. “สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ชเ้พื่อ
แกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
จากค านิยามขา้งตน้ ท่านคดิถงึสนิคา้ประเภทใดบา้งทีม่ลีกัษณะตรงกบัค านิยามนี้ กรณุา
ยกตวัอยา่งมา 5 สนิคา้ 
1. ___________________________________________________________ 
2. ___________________________________________________________ 
3. ___________________________________________________________ 
4. ___________________________________________________________ 
5. ___________________________________________________________ 
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ภาคผนวก ง 
โลโก้และช่ือตราสินค้าในการทดลอง 
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ภาคผนวก จ 
ภาพของนางแบบท่ีจะน ามาแทนความสวยงามทัง้ 3 ประเภท 

 
ภาพท่ี 1 ท่ีใช้แทนความสวยอย่างคลาสสิคและดเูป็นผูห้ญิง
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ภาพท่ี 2 ท่ีใช้แทนความสวยอย่างยัว่ยวน 
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ภาพท่ี 3 ท่ีใช้แทนความสวยตามสมยันิยม 
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ภาคผนวก ฉ 
แบบสอบถามส าหรบัการตรวจสอบซ า้ประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณา 

 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดภูาพนางแบบในโฆษณาโดยท า   
    เครือ่งหมาย X เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. “ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) คอืรปูแบบความสวย                                      
…..ทีม่คีวามโดดเด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมภีาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในรปูภาพที ่1 มคีวาม
 สวยอยา่งคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 
 
  ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 
2. “ความสวยอย่างยัว่ยวน (Sensual/Exotic) คอืความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดดูทางเพศแต่                                                       
.....ไมด่เูยา้ยวนใจมากเกนิความพอด”ี 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในรปูภาพที ่2 มคีวาม
 สวยอยา่งยัว่ยวน 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
3. “ความสวยตามสมยันิยม (Trendy) คอืความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความ
.....สวยทีก่ าลงันิยมในขณะนี้ ซึง่ความสวยประเภทน้ีจะแปรเปลีย่นตามความชอบของคนใน. 
.....สงัคมไดต้ลอดเวลา” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในรปูภาพที ่3 มคีวาม
 สวยตามสมยันิยม 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่  
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ภาคผนวก ช 
เอกสารประกอบการวิจยัเชิงทดลอง 

 
บรษิทัโฆษณาแห่งหนึ่งตอ้งการทราบถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัชิน้งานโฆษณา
ส าหรบัผลติภณัฑเ์พื่อความสวยงาม เพื่อจะน าขอ้มลูทีไ่ดม้าใชพ้ฒันาชิน้งานโฆษณาก่อนจะ
น าไปใชจ้รงิ 
 
ท่านจะไดร้บัแฟ้มเอกสารทีป่ระกอบไปดว้ย ชิน้งานโฆษณา 1 ชิน้ แบบสอบถาม 1 ชุด จ านวน 
4 หน้า 
 
ขอใหท้่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจรงิ และหากมขีอ้สงสยัประการใด โปรดสอบถาม
เจา้หน้าทีไ่ดท้นัท ี

 
ขอขอบคณุท่ีเสียสละเวลาและให้ความร่วมมือกบัการวิจยัในครัง้น้ี 
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แบบสอบถามกบักลุ่มทดลอง 6 กลุ่ม 
แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 1 

 
ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 

 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้

 
ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X    
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในโฆษณา 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่ 
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมคีวามรูส้กึ
 ตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใชห้รอืไม่ 

 
     ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอย่าง
 กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม ่

 
       ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรุณาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.“สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
 จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ที่
 ปรากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
2. “ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ (Classic beauty/Feminine) คอืรปูแบบความสวย
 ทีม่คีวามโดดเด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมภีาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 2 
 

ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้
 

ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X     
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

 
2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ปรากฏในโฆษณา 

ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่  
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที่
 ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมี
 ความรูส้กึตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม ่
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใช้
 หรอืไม่ 

 
       ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอยา่ง
กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 

 
     ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน 1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 

ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X  
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.“สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ช้
 เพื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée 
 Cosmétique ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใช้
 สอย 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
 
2. “ความสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ(Classic beauty/Feminine) คอืรปูแบบความสวยที่
 มคีวามโดดเด่นเหมาะกบัทุกยคุทุกสมยั และมภีาพลกัษณ์ทีอ่่อนหวาน” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยอย่างคลาสสคิและดเูป็นผูห้ญงิ 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 3 

ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้
 
 

ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X   
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในโฆษณา 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่ 
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่ 
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมคีวามรูส้กึ
 ตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใชห้รอืไม่ 

 
     ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอย่าง
กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 

 
         ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน    1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 

ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรุณาตอบทุกขอ้ 
 
1.“สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing Product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
 จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ที่
 ปรากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
2. “ความสวยอย่างยัว่ยวน (Sensual/Exotic) คอืความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดดูทางเพศ แต่
 ไมด่เูยา้ยวนใจมากเกนิความพอด”ี 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยอย่างยัว่ยวน 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม  
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แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 4 
ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้
 

ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรุณาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในโฆษณา 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่ 
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที่
 ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมี
 ความรูส้กึตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม ่
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใช้
 หรอืไม่ 

 
       ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอยา่ง
 กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 

 
     ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน 1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 

ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรุณาตอบทุกขอ้ 
 
1.“สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ช้
 เพื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée 
 Cosmétique ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใช้
 สอย 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
2. “ความสวยอย่างยัว่ยวน (Sensual/Exotic) คอืความสวยทีค่ลาสสคิและน่าดงึดดูทางเพศ แต่
 ไมด่เูยา้ยวนใจมากเกนิความพอด”ี 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยอย่างยัว่ยวน 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม  
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แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 5 
ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้

 
ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X   
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

 
2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในโฆษณา 

ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที่
 ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที่
 ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมคีวามรูส้กึ
 ตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใชห้รอืไม่ 

 
      ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอย่าง
 กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 

 
   ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน 1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X 
 เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรุณาตอบทุกขอ้ 
 
1.“สนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น (Enhancing product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีม่ ี
 จดุประสงคเ์พื่อเพิม่เตมิความสวยงามใหก้บัผูใ้ช้” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ลปิสตกิ Poupée Cosmétique ที่
 ปรากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้เสรมิความงามใหโ้ดดเด่น 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
2. “ความสวยทนัสมยั (Trendy) คอืความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความสวยที่
 ก าลงันิยมในขณะนี้ ซึง่ความสวยประเภทน้ีจะแปรเปลีย่นตามความชอบของคนใน
 สงัคมไดต้ลอดเวลา” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยทนัสมยั 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 6 

ส่วนท่ี1 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านทีม่ต่ีอนางแบบในโฆษณาโดยท าเครือ่งหมาย X 
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 ไมม่คีวามเชีย่วชาญ  1 2 3 4 5 มคีวามเชีย่วชาญ 
 ไมม่ปีระสบการณ์  1 2 3 4 5 มปีระสบการณ์ 
 ไมม่คีวามรู ้  1 2 3 4 5 มคีวามรู ้
 ไมม่คีุณภาพ  1 2 3 4 5 มคีุณภาพ 
 ไมส่ามารถพึง่พงิได ้  1 2 3 4 5 สามารถพึง่พงิได ้
 ไมส่ามารถไวว้างใจได ้ 1 2 3 4 5 ไวว้างใจได ้
 ไมม่คีวามจรงิใจ  1 2 3 4 5 มคีวามจรงิใจ 
 เชือ่ถอืไมไ่ด ้  1 2 3 4 5 เชือ่ถอืได ้

 
ส่วนท่ี2 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X   
   เพื่อใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique 

ไมด่เีป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ดเีป็นอย่างยิง่ 
ไมน่่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 น่าสนใจเป็นอย่างยิง่ 
ไมช่อบเป็นอย่างยิง่   1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
น่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ไมน่่าร าคาญใจเป็นอย่างยิง่  

   

 
2. ท่านรูส้กึอย่างไรต่อยีห่อ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ทีป่รากฏในโฆษณา 

ไมช่อบเป็นอย่างยิง่  1 2 3 4 5 ชอบเป็นอย่างยิง่ 
ไมป่ระทบัใจเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ประทบัใจเป็นอย่างยิง่ 
รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางลบ 1 2 3 4 5 รูส้กึโน้มเอยีงไปในทางบวก 
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ส่วนท่ี3 
ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที่
ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
 
1.  

 
  เศรา้                 1            2           3          4        5     สขุ 
2. 

 
ไมรู่ส้กึถูกกระตุน้     1           2         3        4     5    รูส้กึถูกกระตุน้ 

3. 

 
รูส้กึมอี านาจ                    1             2          3         4         5           รูส้กึถูกควบคุม 
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ส่วนท่ี 4 

ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X ที ่  
    ตวัเลขเพื่อบอกสิง่ทีท่่านรูส้กึ และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1. หลงัจากท่านไดเ้หน็โฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ท่านมี
 ความรูส้กึตอ้งการทดลองใชส้นิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม ่
 

ไมต่อ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 ตอ้งการทดลองเป็นอย่างยิง่ 
                        
2. หากบงัเอญิเหน็สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique ท่านจะซือ้มาทดลองใช้
 หรอืไม่ 

 
       ไมซ่ื้ออย่างแน่นอน  1 2 3 4 5 ซื้ออย่างแน่นอน 

 
3.หลงัจากชมโฆษณาสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique แลว้ ท่านจะพยายามอยา่ง
 กระตอืรอืรน้ในการหาซือ้สนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée Cosmétique หรอืไม่ 

 
     ไมพ่ยายามอย่างแน่นอน 1 2 3 4 5 พยายามอย่างแน่นอน 
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ส่วนท่ี 5 

ค าช้ีแจง: กรณุาบอกถงึความรูส้กึของท่านหลงัจากดช้ิูนโฆษณา โดยท าเครือ่งหมาย X   
    เพือ่ใหค้ะแนนตามค าถามทีท่่านไดอ่้าน และกรณุาตอบทุกขอ้ 
 
1.“สนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใชส้อย (Utilitarian product) คอืสนิคา้เพื่อความสวยงามทีใ่ช้
 เพื่อแกไ้ขหรอืปกปิดจดุดอ้ยหรอืต าหนิ” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่าสนิคา้ผลติภณัฑร์องพืน้ Poupée 
 Cosmétique ทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้เป็นสนิคา้ความงามเพื่อประโยชน์ใช้
 สอย 

 
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 

 
2. “ความสวยทนัสมยั (Trendy) คอืความสวยในรปูแบบทีแ่ปลกตาออกไป แต่เป็นความสวยที่
 ก าลงันิยมในขณะนี้ ซึง่ความสวยประเภทน้ีจะแปรเปลีย่นตามความชอบของคนใน
 สงัคมไดต้ลอดเวลา” 
 

จากค านิยามขา้งตน้ ท่านเหน็ดว้ยหรอืไมว่่านางแบบทีป่รากฏในชิน้งานโฆษณาขา้งตน้
 เป็นมคีวามสวยทนัสมยั 
 

ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่  1 2 3 4 5 เหน็ดว้ยอย่างยิง่ 
 
 
 
3. ปจัจบุนั ท่านอาย ุ_____________ปี 

 
ขอบคุณทีใ่หค้วามร่วมมอืในการท าแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ซ 

ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 1 
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ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 2
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ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 3 
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ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 4 
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ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 5 
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ช้ินงานโฆษณาท่ีใช้ในการวิจยัเชิงทดลอง ส าหรบักลุ่มทดลองท่ี 6 
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ประวติัผูเ้ขียนวิทยานิพนธ ์

 

 นางสาววรรณรดา สนัทดักลการ เกดิเมือ่วนัที ่26 กรกฎาคม 2531 ส าเรจ็การศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ีดว้ยเกยีรตนิิยมอนัดบั 1 เหรยีญทอง จากภาควชิาการประชาสมัพนัธแ์ละภา
วชิาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร ์มหาวทิยาลยัอสัสมัชญั ในปีการศกึษา 2553 หลงัจากนัน้ได้
เขา้ศกึษาต่อในระดบัปรญิญามหาบณัฑติในกลุ่มวชิาการจดัการการสื่อสารแบบบรูณาการ คณะ
นิเทศศาสตร ์จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ในปีการศกึษา 2554 

 
 

 
 
 
 

 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ปัญหานำการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจในโฆษณา
	2. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าดึงดูดใจทางกายภาพของแหล่งสารในโฆษณา
	3. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	รูปแบบการดำเนินการวิจัย
	การตรวจสอบซ้ำ

	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	ผู้เข้าร่วมการวิจัย
	ขั้นตอนก่อนการดำเนินการ
	ขั้นตอนการดาเนินการเก็บข้อมูล
	การประมวลผล วิเคราะห์ และนำเสนอข้อมูล


	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ลักษณะเบื้องต้นของการทดลอง
	ส่วนที่ 2 ผลการวัดความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ทัศนคติต่อชิ้นงานโฆษณา ทัศนคติต่อ ตราสินค้า อารมณ์ที่มีต่อโฆษณา และความตั้งใจซื้อของผู้ร่วมการวิจัยทั้ง 6 กลุ่ม
	ส่วนที่ 3 ผลกระทบหลักของประเภทความสวยงามของนางแบบในโฆษณาและประเภท สินค้าต่อการตอบสนองของผู้บริโภค

	บทที่ 5 สรุปและอภิปรายผล
	สรุปผล
	อภิปรายผล
	ข้อจำกัดในการวิจัย

	ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยในอนาคต

	ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้


	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



