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    ารวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 3x2 แฟคเทอเรียล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบ
หลักและผลกระทบร่วมกันของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา (ความสวยแบบน่ารัก ความสวย
แบบเย้ายวน และความสวยแบบทันสมัย) และประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ (สินค้าที่ใช้เพื่อเสริม
ความงาม และสินค้าท่ีใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม) ที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลกับนิสิตหญิงที่ศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี จ านวน 180 คน ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ผลการวิจัยพบว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจ
ของนางแบบในโฆษณาส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความ  
น่าดึงดูดใจนั้น ส่งผลกระทบหลักต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องาน
โฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ยิ่งไปกว่านั้น ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบใน
โฆษณาและประเภทสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ ยังส่งผลกระทบร่วมกันต่อการตอบสนองของผู้บริโภคใน
ด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา และความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติด้วย 
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The purposes of this 3x2 factorial-designed, experimental research were to examine the main 
and interaction effects of model’s attractiveness types in advertising (cute, sensual and trendy) and 
attractiveness-relevant product types (enhancing products and problem-solving products) on consumer 
responses, which consisted of attitude toward the ad model, attitude toward the ad, attitude toward the brand, 
and purchase intention. The experiment was conducted with 180 female undergraduate students during April 
2020. The finding showed that model’s attractiveness types in advertising had main effects on consumer’s 
attitude toward the ad model, attitude toward the ad and purchase intention. Meanwhile, attractiveness-
relevant product types had main effects on consumer’s attitude toward the ad model, attitude toward the ad, 
and attitude toward the brand. Moreover, these two factors had interaction effects on consumer’s attitude 
toward the ad model and purchase intention. 
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บทน า 
ความสวยงามเป็นสิ่งที่ผู้หญิงให้ความส าคัญ โดย

ส่วนใหญ่แล้วผู้หญิงมักมีความสนใจในสิ่งที่สามารถท าให้
ตนเองมีความสวยงามเพิ่มขึ้นได้ โดยผู้หญิงก็มักจะเลือกใช้
สินค้า หรือบริการที่เกี่ยวข้องกับความงามในการเสริมความ
สวยงามของตนเอง หรือแก้ปัญหาจุดบกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้
ตนเองมีความสวยงามในแบบที่ต้องการจะเป็น เพื่อให้มี
ความมั่นใจในตนเองมากขึ้น รวมถึงสามารถดึงดูดความ
สนใจจากคนอื่น ๆ ได้อีกด้วย ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีส าหรับตรา
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงาม ไม่ว่าจะเป็นสินค้าที่ใช้
เพื่อเสริมความงาม หรือสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
(Bower & Landreth, 2001) ก็ตาม ในการน าเสนอสินค้า
ของตนเองออกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคที่แตกต่างกันไป ทั้งนี้ ตลาดสินค้าความงามใน
ประเทศไทยนั้นมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องในทุก ๆ ปี 
(“ตลาดธุรกิจความงามและเครื่องส าอาง 2019,” 2562) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าเครื่องส าอาง ซึ่งเป็นสิ นค้าที่
ผู้บริโภคเพศหญิงทุกช่วงวัยให้ความสนใจ ท าให้แต่ละตรา
สินค้าต่างแข่งขันกันด้วยหลากหลายกลยุทธ์ทางการตลาด 
เพื่อดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าของตน 

 โดยเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้า
นิยมใช้มากที่สุดในการโน้มน้าวใจผู้บริ โภค นั่นคือ การ
โฆษณา (D. Schultz & H. Schultz, 2004) ซึ่งหนึ่งปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อประสิทธิผลของการโฆษณาขายสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความสวยงาม คือ การเลือกผู้น าเสนอสินค้า 
การใช้ดารา ศิลปิน ผู้มีช่ือเสียง รวมถึงนางแบบที่มีความน่า
ดึงดูดใจมาน าเสนอสินค้า สามารถช่วยดึงดูดความสนใจจาก
ผู้ที่รับชมงานโฆษณาสินค้าได้ โดยการเลือกผู้น าเสนอสินค้า
ในงานโฆษณาที่มีความน่าดึงดูดใจนี้ สามารถท าให้เกิดผลใน
เชิงบวก ทั้ งช่วยสร้างความน่าสนใจ และช่วยเสริม
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพที่ดีให้กับตราสินค้า รวมถึงส่งผล
ดีต่อความช่ืนชอบในงานโฆษณา และการประเมินตราสินค้า
ด้วย (Keel, 2012; Micu, Coulter, & Price, 2009; Rook, 
1985) 

 ในปัจจุบัน หลายตราสินค้านิยมเลือกใช้นางแบบ
ที่เป็นคนธรรมดาในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความ
สวยงามมากข้ึน เนื่องจากข้อจ ากัดด้านงบประมาณในการ
ว่าจ้างนางแบบท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง รวมไปถึงเพื่อให้ตรา
สินค้ามีความจับต้องได้มากขึ้นในการรับรู้ของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตาม นางแบบที่น ามาใช้นั้น ก็มักจะต้องมีความ
สวยงามน่าดึงดูดใจอยู่เพื่อให้สามารถสร้างความน่าสนใจ
ให้กับงานโฆษณาสินค้าได้ (G. Belch & M. Belch, 2018) 
ทั้งนี้ ความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณายังสามารถ
แบ่งได้เป็นหลายประเภท ตามความน่าดึงดูดใจทางกายภาพ
ของนางแบบ (Physical Attractiveness) ซึ่งแต่ละประเภท
นั้นก็มีค านิยามที่แตกต่างกันไปตามแต่ละยุคสมัย รวมถึงมี
ความนิยมในการเลือกใช้ที่แตกต่างกันไปด้วย โดยการ
เลือกใช้นางแบบที่มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์
ของสินค้าที่น าเสนอ อย่างการน านางแบบที่มีความน่าดึงดูด
ใจสูง มาใช้ในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูด
ใจ สามารถช่วยส่งผลในเชิงบวกต่อการประเมินงานโฆษณา 
และการประเมินสินค้าของผู้บริโภคได้ รวมถึงการเลือกใช้
นางแบบที่มีประเภทความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ยัง
สามารถช่วยให้การสื่อสารภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความ
ชัดเจนได้มากขึ้นด้วย (Englis, Solomon, & Ashmore, 
1994; Goodman, Morris, & Sutherland, 2008; Kamins, 
1990; Runkel, 2014; Solomon, Ashmore, & Longo, 
1992) 

 ส าหรับช่องทางในการโฆษณาสินค้าที่ เกี่ยวข้อง
กับความสวยงามนั้น มีความเปลี่ยนแปลงไปตามพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป จากการใช้สื่อ
ดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ฯลฯ มาเป็น
การสื่อสารโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ที่ทุกวันนี้กลายเป็นอีกหนึ่งช่องทาง
ส าคัญที่ตราสินค้าเลือกใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
รวมถึงเป็นช่องทางในการซื้อขายสินค้ามากยิ่งขึ้น ซึ่งสื่อ
โซเชียลมีเดียที่ตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ
นิยมใช้ในการโฆษณา คือ อินสตาแกรม ( Instagram) 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่เน้นการสื่อสารด้วยความงามของ
ภาพ หรือสุนทรียศาสตร์ (Payne, 2016) โดยปัจจุบัน ใน
ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินสตาแกรมทั้งหมด 13 ล้านราย 
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เป็นเพศหญิงสูงถึงร้อยละ 62.0 โดยช่วงวัยของผู้บริโภคที่
นิยมใช้งานอินสตาแกรม ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชันวาย (เกิด
ระหว่างปี พ.ศ. 2524-2538) และเจเนอเรชันแซด (เกิด
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป) (We are social, 2019) 

 อย่างไรก็ตาม การศึกษาผลของความน่าดึงดูดใจ
ของนางแบบในงานโฆษณานั้น ยังไม่เคยมีการศึกษาจากการ
โฆษณาผ่านสื่ออินสตาแกรมมาก่อน ด้วยเหตุนี้เอง ผู้วิจัยจึง
มีความสนใจที่จะศึกษาผลของการใช้ประเภทความน่าดึงดูด
ใจของนางแบบที่แตกต่างกัน ในการโฆษณาสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่ต่างประเภทกันบนช่องทาง
อินสตาแกรม ว่าปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภคอย่างทัศนคติและ ความตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจใน
โฆษณา 

 แหล่งสาร (Source) หรือผู้ส่งสาร (Sender) คือ 
บุคคลหรือองค์กรที่มีข้อมูลข่าวสารส าหรับแบ่งปันให้แก่
บุคคล หรือกลุ่มบุคคลอื่น ๆ ซึ่งแหล่งสาร หรือผู้ส่งสารนั้น
สามารถมีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจผู้รับสาร ซึ่งส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ หรือพฤติกรรมได้ โดยแหล่งสาร สามารถจ าแนก
ออกได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ แหล่งสารทางตรง (Direct 
Source) นั่นคือ โฆษก (Spokesperson) ผู้ที่ส่งข้อความ 
หรือเนื้อหาสาร รวมถึงสนับสนุน (Endorse) ในสินค้าด้วย 
และแหล่งสารทางอ้อม (Indirect Source) คือ แหล่งสารที่
อาจไม่ได้เป็นผู้ส่งเนื้อหาโดยตรง แต่สามารถดึงดูดความ
สนใจ รวมถึงช่วยเพิ่มภาพลักษณ์ที่ดีกับให้งานโฆษณาได้ 
ยกตัวอย่างเช่น นางแบบโฆษณา เป็นต้น (G. Belch & M. 
Belch, 2018) ทั้งนี้ ส าหรับกระบวนการสนับสนุนสินค้า 
(Endorsement Process) ผู้สนับสนุนสินค้า (Endorser) ยัง
สามารถจ าแนกประเภทได้เป็น 3 กลุ่มด้วยกัน ได้แก่ 
ผู้เช่ียวชาญ (Expert) ผู้มีช่ือเสียง (Celebrity) และบุคคล
ธรรมดา (Lay Endorser หรือ Typical Consumer) (Tellis, 
1998) 

 แหล่งสารมีคุณลักษณะ (Source Attributes) ที่
เป็นพื้นฐานอยู่ 2 คุณลักษณะด้วยกัน ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ

ของแหล่งสาร (Source Credibility) และความน่าดึงดูดใจ
ของแหล่งสาร (Source Attractiveness) (Solomon, 2017; 
Tellis, 1998) โดยคุณลักษณะความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร 
(Source Credibility) จะหมายถึง ความเช่ียวชาญ ความน่า
ไว้วางใจได้  หรือความเป็นกลางของตัวแหล่งสาร ซึ่ ง
ประกอบไปด้วย 2 มิติ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
และความน่ าไว้ วาง ใจ (Trustworthiness) ในขณะที่  
คุณลักษณะความน่าดึ งดูดใจของแหล่งสาร (Source 
Attractiveness) คือ คุณค่าทางสังคมที่ผู้รับสารมีต่อแหล่ง
สาร โดยคุณค่า หรือค่านิยมนี้ เกี่ยวข้องกับรูปลักษณ์
ภายนอก รูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพ สถานะทางสังคมของ
แหล่งสาร ตลอดจนความคล้ายคลึงกันระหว่างแหล่งสาร 
และผู้รับสาร ซึ่ งประกอบไปด้วย 3 มิติ  ได้แก่  ความ
คล้ายคลึง (Similarity), ความคุ้นเคย (Familiarity) และ
ความช่ืนชอบ (Likability) ซึ่งการเลือกใช้แหล่งสารไม่ว่าจะ
เป็นคุณลักษณะใดก็ตาม ต้องพิจารณาถึงความเหมาะสม
ของประเภทสินค้าที่น าเสนอด้วย (G. Belch & M. Belch, 
2018; Ohanian, 1990; Tellis, 1998) 

 โดยแหล่งสารที่มีคุณลักษณะของความน่าดึงดูด
ใจ มักถูกน ามาใช้กับการสื่อสารโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ความสวยงาม เช่น เครื่องส าอาง สินค้าแฟช่ัน ฯลฯ ซึ่งแหล่ง
สารที่มีคุณลักษณะของความน่าดึงดูดใจนี้ สามารถเป็นได้
ทั้งผู้มีช่ือเสียง และบุคคลธรรมดา (G. Belch & M. Belch, 
2018; Tellis, 1998) ทั้งนี้ ความน่าดึงดูดใจของผู้น าเสนอ 
หรือนางแบบในโฆษณานั้น ยังสามารถแบ่งออกได้เป็นหลาย
ประเภท โดย Solomon, Ashmore, และ Longo (1992) 
ได้แบ่งประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา
ออกเป็น 6 ประเภท 8 คุณสมบัติด้วยกัน ได้แก่ ความสวย
แบบคลาสสิค และมีความเป็นผู้หญิง (Classic beauty / 
Feminine), ความสวยแบบเย้ายวน (Sensual / Exotic), 
ความสวยแบบน่ารัก (Cute), ความสวยแบบเรียบง่าย (Girl-
Next-Door), ความสวยแบบเซ็กซี่ขี้เล่น (Sex Kitten) และ
ความสวยแบบทันสมัย (Trendy) ซึ่งงานวิจัยของ Runkel 
(2014) พบว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบที่ได้รับ
ความนิยมมากที่สุดในงานโฆษณาสินค้าความงาม ได้แก่ 
ความสวยแบบน่ารัก (Cute) หมายถึง ความงามที่ดูเป็น
ธรรมชาติ สบายๆ สดใส ดูเป็นเด็ก หรือมีความอ่อนเยาว์ 



 

 

…5 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 40 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2565 

 

ความสวยแบบเย้ายวน (Sensual) หมายถึง ความงามที่ดูมี
เสน่ห์ มีความน่าดึงดูดทางเพศอย่างพอดีมีระดับ ไม่มาก
จนเกินไป และความสวยแบบทันสมัย (Trendy) ที่หมายถึง 
ความงามที่มีความแปลกตาจากคนทั่วไป แต่เป็นความ
สวยงามที่ก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน อาจมีรูปแบบการ
แต่งหน้าที่โดดเด่นไปจากคนอื่น ๆ 

 อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้นางแบบในการน าเสนอ
สินค้าต้องค านึงถึงความเหมาะสมสอดคล้องกัน ตามแนวคิด
สมมติฐานความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) ด้วย 
โดยแนวคิดนี้ได้ระบุว่า การที่แหล่งสารไม่ว่าจะเป็นโฆษก 
ผู้สนับสนุนหรือนางแบบที่น าเสนอสินค้ามีภาพลักษณ์ที่
สอดคล้องกันกับภาพลักษณ์ของตัวสินค้า สามารถส่งผลต่อ
การประเมินงานโฆษณา และตัวสินค้าในเชิงบวกของ
ผู้บริโภคได้ (Kamins, 1990) ดังนั้น นางแบบที่มีความน่า
ดึงดูดใจ จึงมีความเหมาะสมกับการน าเสนอสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท ได้แก่ สินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม (Enhancing 
Products) หมายถึง สินค้าที่ใช้เพื่อเสริม หรือเพิ่มเติมความ
สวยงามให้กับผู้ใช้มากขึ้น และสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหา
ความงาม (Problem-solving Products) หมายถึง สินค้าที่
ใช้เพื่อแก้ไขปัญหาความงาม หรือเพื่อปกปิดจุดบกพร่อง
หรือจุดต าหนิของผู้ใช้ (Bower & Landreth, 2001) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
โซเชียลมีเดีย 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communications – IMC) หมายถึง การสื่อสาร
ที่ใช้เครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายมาผสมผสานกันให้มี
ความเหมาะสม มีความสอดคล้องกันระหว่างเครื่องมือการ
สื่อสาร (Burnett & Moriarty, 1998; Pickton & Broderick, 
2005) ทั้งนี้ เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดประกอบ
ไปด้วยหลากหลายเครื่องมือ ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดที่ มี ปฏิ สั มพันธ์ กันระหว่ างผู้ ซื้ อกับผู้ ขาย 
(Interactive Marketing) การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด 

(Sponsorship Marketing) และการสื่อสารการตลาด ณ จุด
ซื้ อ  (Point-of-purchase Communication) (D. Schultz 
& H. Schultz, 2004; Shimp & Andrew, 2013) 

 สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นเทคโนโลยี
การสื่ อสารผ่ านสื่ อกลางคอมพิ วเตอร์  (Computer-
mediated Technologies) ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานสร้างสรรค์ 
และแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ความคิด หรือการแสดงออกใน
ด้านใดด้านหนึ่งผ่านชุมชน และเครือข่ายเสมือนจริง โดยผู้ที่
ใช้งานจะสร้างตัวตนของตนเอง หรือตัวตนที่เป็นทางการ
ขึ้นมา และสร้างเนื้อหา (Content) รวมถึงแบ่งปันเนื้อหา
นั้นๆ บนโลกออนไลน์ โดยอยู่ในรูปแบบที่ผู้ใช้เป็นศูนย์กลาง 
(User-centric) มากขึ้น ซึ่งหมายถึง การที่ผู้ใช้สื่อสามารถ
สร้างสรรค์เนื้อหา และควบคุม ตัดสินใจเลือกเนื้อหาที่
ต้องการ หรือสามารถก าหนดข้อจ ากัดในการเปิดรับเนื้อหา
สารได้ตัวตนเอง (Quesenberry, 2019) 

 ปัจจุบัน สื่อโซเชียลมีเดียได้รับความนิยมมากขึ้น
จากผู้บริโภค ท าให้องค์กรธุรกิจ หรือตราสินค้าหันมาใช้สื่อ
โซเชียลมีเดียในการติดต่อสื่อสารสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค รวมถึงใช้เป็นช่องทางในการโฆษณา หรือสื่อสาร
การตลาดมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ สื่อโซเชียลมีเดียยังสามารถแบ่ง
ออกได้เป็นหลายช่องทาง ซึ่งการตัดสินใจเลือกใช้สื่อโซเชียล
มีเดียจะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมระหว่างช่องทางการ
สื่อสาร กับเป้าหมายทางธุรกิจของตราสินค้า รวมถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายของตราสินค้าด้วย (Quesenberry, 2019) 
โดยจากสื่อโซเชียลมีเดียทั้งหมด มี 2 ช่องทางที่มีความ
เหมาะสมอย่างมากในการขายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความ
สวยงาม หรือความน่าดึงดูดใจ เช่น เครื่องส าอาง หรือสินค้า
แฟช่ัน นั่นคือ พินเทอเรสต์ (Pinterest) กับอินสตาแกรม 
(Instagram) เนื่องจากเป็นช่องทางที่มุ่งเน้นในการน าเสนอ
รูปภาพ สุนทรียศาสตร์ หรือความสวยงาม (Kontu & 
Vecchi, 2014) 

 โดยอินสตาแกรม (Instagram) เป็นสื่อที่ให้บริการ
ออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือท่ีผู้ใช้งานสามารถถ่ายรูปภาพ
และวิดีโอได้ รวมถึงสามารถแบ่งปันไปตามสื่อโซเชียลมีเดีย
อื่น ๆ ได้ ท าให้การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางนี้ จะ
มุ่งเน้นที่การน าเสนอรูปภาพที่สวยงาม (Quesenberry, 
2019) ซึ่ งปัจจุบัน อินสตาแกรมกลายมาเป็นช่องทาง
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การตลาดที่ได้รับความนิยมในวงการแฟช่ัน ความงาม หรือ
สินค้าเครื่องส าอางมากกว่าสื่อโซเชียลมีเดียช่องทางอื่น ๆ 
และยังคงได้รับความนิยมมาอย่างต่อเนื่อง (Roderick, 
2016) นอกจากนี้ อินสตาแกรมยังเป็นช่องทางการสื่อสารที่
เหมาะกับองค์กรทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นองค์กรขนาดใหญ่ 
ขนาดเล็ก หรือธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม่ก็ตาม (Latiff & Safiee, 
2015; Quesenberry, 2019) รวมถึงเป็นช่องทางการสื่อสาร
ที่ได้รับความนิยมมากข้ึนในประเทศไทย โดยส่วนใหญ่แล้ว
ผู้ใช้งานเป็นผู้บริโภคเพศหญิง ที่เกิดในปี พ.ศ. 2524 – 
2538 และปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป หรือเป็นผู้บริโภคที่อยู่
ในกลุ่มเจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซด (We are 
social, 2019) ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับความน่าดึงดูดใจด้วย โดยการเลือกช่องทางการสื่อสาร
การตลาดที่เหมาะสมกับประเภทสินค้าที่น าเสนอ สามารถ
ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคได้ 

 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
 ทัศนคติ คือ แนวโน้มในการประเมินความรู้สึก

ชอบหรือไม่ชอบต่อวัตถุทางทัศนคติซึ่ งอาจเป็นสิ่งของ 
บุคคล ประเด็น พฤติกรรม หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ผ่านการเรียนรู้
ผ่านการเปิดรับข้อมูล หรือจากการมีประสบการณ์ตรง
เกี่ยวกับสิ่งๆ นั้น ซึ่งทัศนคติที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู้นี้  
สามารถประเมินได้จากการตอบสนองที่สอดคล้องกันอย่าง
คงที่เป็นแบบแผน นั่นคือ พฤติกรรมที่แสดงออกมาต่อวัตถุ
ทางทัศนคติที่มีลักษณะในเชิงบวกหรือลบนั่นเอง (Lutz, 
1991; Solomon, 2017) โดยที่มา หรือแหล่งก าเนิดของ
ทัศนคติอาจได้รับอิทธิพลมาจากคนใกล้ชิด ครอบครัว เพื่อน
ฝูง การได้รับข้อมูลข่าวสาร ประสบการณ์ การตลาดทางตรง 
สื่อมวลชน หรือบุคลิกภาพของแต่ ละบุคคลก็เป็นได้  
(Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2010) 

 จากมุมมองแบบทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) ระบุว่า ทัศนคติมี
เพียงองค์ประกอบเดียวเท่านั้น นั่นคือ องค์ประกอบด้าน
ความรู้ สึ ก (Affect) โดยองค์ประกอบด้ านความคิ ด 
(Cognition) เป็ นสา เหตุ ให้ เ กิ ดทั ศนคติ  ในขณะที่
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) นั่นก็คือ ความ

ตั้งใจ และพฤติกรรมการซื้อ ถือเป็นผลลัพธ์ท่ีมาจากทัศนคติ 
(Fishbein & Ajzen, 1975 as cited in Lutz, 1991) 

 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องกับ 
ความเกี่ยวพัน (Involvement) ซึ่งหมายถึง การรับรู้ถึง
ความสัมพันธ์ หรือความเกี่ยวข้องกันของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งขึ้นอยู่กับความต้องการ ความสนใจ หรือคุณค่าตาม
ธรรมชาติของแต่ละบุคคล หรืออาจเป็นการประเมิน
ความส าคัญต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในระดับที่แตกต่างกันไปของ
ผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการค้นหา ประมวลผลข้อมูล 
รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย (Zaichkowsky, 
1985) 

 ทั้งนี้ โดยทั่วไปแล้วกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค (Consumer Decision–making Process) จะ
ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา 
(Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information 
Search) การประเมินตัวเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) และการประเมินหลัง
การซื้อ (Postpurchase Evaluation) อย่างไรก็ตาม สินค้า
แต่ละประเภทก็มีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันไป ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับหลากหลายปัจจัย การตัดสินใจซื้อในบางประเภท
สินค้าอาจไม่จ าเป็นต้องมีขั้นตอนของการตัดสินใจครบทั้ง 5 
ขั้นตอนก็เป็นได้ รวมถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสินค้า
ประเภทเดียวกัน ยังอาจมีขั้นตอนการตัดสินใจที่แตกต่างกัน
ไปในแต่ละครั้งของการซื้อสินค้าได้ โดยจะขึ้นอยู่กับระดับ
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าครั้งนั้น ๆ ด้วย 
(Kotler, 2000; Solomon, 2017) 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 1. ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา

ส่งผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

 2. ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่ง
ผลกระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 

 3. ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา
และประเภทสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่ง
ผลกระทบร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ เ ป็ นก า ร วิ จั ย เ ชิ งทดล อ ง 

(Experimental Research) โดยออกแบบในลักษณะของ
แฟคเทอเรียล (Factorial Design) เป็น 3 ประเภทความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา ซึ่งได้แก่ ความสวยแบบ
น่ารัก (Cute) ความสวยแบบเย้ายวน (Sensual) และความ
สวยแบบทันสมัย (Trendy) และ 2 ประเภทสินค้ าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ (3x2) ได้แก่ สินค้าที่ใช้เพื่อ
เสริมความงาม (Enhancing Products) และสินค้าที่ใช้เพื่อ
แก้ปัญหาความงาม (Problem-solving Products) เพื่อ
น ามาศึกษาผลที่มีต่อการตอบสนองของผู้บริโภค อันได้แก่ 
ทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา (Attitude toward the Ad 
Model) ทัศนคติต่องานโฆษณา (Attitude toward the 
Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) 
และความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่
เข้าร่วมการทดลองในครั้งนี้ เป็นนิสิตเพศหญิงที่ก าลังศึกษา
ในระดับปริญญาตรีของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 180 คน โดยแบ่งออกเป็น 
6 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน 

 ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ ประกอบไป
ด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1) รูปภาพโฆษณา ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้รูป
ภาพสี  โดยจ าลองรูปภาพให้มีลักษณะและขนาดรูป
คล้ายคลึงกับงานโฆษณาบนแอปพลิเคชันอินสตาแกรม ซึ่ง
งานโฆษณานี้ ได้จัดท าขึ้นจากการถ่ายภาพจริงของนางแบบ 
และน ามาตกแต่ง จัดวางรูปสินค้าและตราสินค้าด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ทั้งนี้ งานโฆษณาส าหรับการวิจัยมี
ทั้งสิ้น 6 รูปแบบที่แตกต่างกัน ส าหรับแต่ละกลุ่มการทดลอง 
แต่มีการจัดวางองค์ประกอบในลักษณะเดียวกัน โดยพื้นท่ี
ส่วนบนของงานโฆษณา มีภาพนางแบบอยู่ด้านซ้าย มีภาพ
สินค้าอยู่ด้านขวาล่าง และมีโลโก้ตราสินค้าอยู่ด้านขวาบน 
ส าหรับพื้นที่ส่วนล่าง มีค าอธิบายเกี่ยวกับสินค้า และรูป
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่จ าลองหน้าตาของแอปพลิ เคชัน 
อินสตาแกรม และ 2) แบบสอบถามที่ใช้วัดการตอบสนอง
ของผู้บริโภค โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 วัด
ทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา, ส่วนที่ 2 วัดทัศนคติต่องาน
โฆษณา, ส่วนที่ 3 วัดทัศนคติต่อตราสินค้า, ส่วนที่ 4 วัด

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค, ส่วนที่ 5 การตรวจสอบซ้ า 
(Manipulation Check) เรื่องการรับรู้ประเภทความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบและประเภทสินค้า และส่วนที่ 6 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เข้าร่วมการทดลอง ได้แก่ อายุ คณะ 
และช้ันปีท่ีศึกษา 

 โดยในส่วนของการวัดการตอบสนองของผู้บริโภค
ในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ผู้วิจัยได้น ามาตรวัด
ของ Soderlund และ Lange (2006) มาประยุกต์ใช้ โดยมี
ทั้งหมด 5 ข้อค าถาม ได้แก่ ดี/ไม่ดี ช่ืนชอบ/ไม่ช่ืนชอบ  
น่าพอใจ/ไม่น่าพอใจ น่าสนใจ/ไม่น่าสนใจ และ น่า
ประทับใจ/ไม่น่าประทับใจ ซึ่งมาตรวัดนี้มีค่าความเชื่อมั่น
อยู่ที่ .93 ต่อมาคือ การวัดทัศนคติต่องานโฆษณาของ
ผู้บริโภค ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Martin, Lee, 
และ Yang (2004) ซึ่งมีค าถามทั้งหมด 7 ข้อ ได้แก่ ดี/ไม่ดี 
โน้มน้าวใจ/ไม่โน้มน้าวใจ ให้ข้อมูล/ไม่ให้ข้อมูล น่าสนใจ/ไม่
น่าสนใจ น่าพอใจ/ไม่น่าพอใจ ช่ืนชอบ/ไม่ช่ืนชอบ และ
เพลิดเพลินใจ/ไม่เพลิดเพลินใจ โดยมีค่าความเช่ือมั่นที่
ระดับ .85 ส าหรับการวัดการตอบสนองของผู้บริโภคในด้าน
ทัศนคติต่อตราสินค้านั้น ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ 
Martin, Lee, และ Yang (2004) ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ข้อ
ค าถาม ได้แก่ ดี/ไม่ดี ช่ืนชอบ/ไม่ช่ืนชอบ น่าพอใจ/ไม่น่า
พอใจ และ ดูดี/ดูด้อย ซึ่งมาตรวัดนี้มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 
.90 และสุดท้าย การวัดความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค ได้
ประยุกต์ใช้มาตรวัดของ Till และ Busler (2000) จ านวน 3 
ค าถาม ซึ่งได้แก่ 1) หลังจากการรับชมโฆษณาสินค้าแล้ว 
ท่านมีความคิดที่จะลองใช้สินค้านี้หรือไม่ 2) หากท่านพบ
เห็นสินค้านี้ในร้านค้า ท่านมีความคิดที่จะทดลองซื้อมาใช้
หรือไม่ และ 3) หลังจากการรับชมโฆษณาสินค้าแล้ว ท่าน
จะพยายามในการหาซื้อสินค้านี้หรือไม่ โดยมีค่าความ
เช่ือมั่นที่ระดับ .95 

 ทั้งนี้ ในขั้นตอนก่อนการด าเนินการวิจัย ผู้วิจัยได้
ท าการคัดเลือกประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูด
ใจทั้ง 2 ประเภท นางแบบผู้น าเสนอสินค้าในงานโฆษณา รูป
อ้างอิงประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบทั้ง 3 ประเภท 
และช่ือตราสินค้า เพื่อน ามาใช้ในการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเบื้องต้นกับนิสิต
นักศึกษาระดับปริญญาตรี เพศหญิง จ านวนขั้นตอนละ 10 
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– 30 คน โดยผลจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น มีดังนี้ ตัวแทน
ประเภทสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม และสินค้าที่ใช้เพื่อ
แก้ปัญหาความงาม ได้แก่ บลัชออน และแป้งผสมรองพื้น 
ตามล าดับ ส่วนนางแบบผู้น าเสนอสินค้าเป็นนางแบบที่เป็น
บุคคลธรรมดาที่ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี หรือมีอายุ
ระหว่าง 18 – 24 ปี ที่มีความน่าดึงดูดใจ ส าหรับรูปอ้างอิง
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบนั้น ได้เป็นรูปแบบการแต่ง

หน้าที่สามารถสะท้อนถึงความน่าดึงดูดใจของนางแบบแต่
ละประเภทได้ตามค านิยามที่ก าหนดไว้ ในส่วนของช่ือตรา
สินค้าที่ได้รับการคัดเลือกว่า มีความเหมาะสมกับสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจทั้ง 2 ประเภทมากที่สุด ได้แก่ 
เกลซ (Glaze) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้ช่ือตราสินค้าในงานโฆษณาว่า 
เกลซ เมคอัพ (Glaze Makeup) (ดูแผนภาพที่ 1) 

 
 

แผนภาพที่ 1: รูปภาพโฆษณาทั้ง 6 รูปแบบ ส าหรับนางแบบโฆษณาที่มีความสวยแบบน่ารัก แบบเย้ายวน และแบบทันสมัย กับ
สินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงามและสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
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 ส าหรับการเก็บข้อมูลนั้น ผู้วิจัยได้ท าการทดลอง
แบบออนไลน์ ผ่านการใช้กลุ่มไลน์ (Line Group) โดยให้
นิสิตหญิง 180 คน แยกกันเข้ากลุ่มไลน์ 6 กลุ่ม กลุ่มละ 30 
คน ซึ่งแต่ละกลุ่มได้รับลิงค์ (Link) เครื่องมือในการท าวิจัย 
ที่ประกอบไปด้วยรูปภาพโฆษณา และแบบสอบถามที่
แตกต่างกันส าหรับกลุ่มการทดลองแต่ละกลุ่ม ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ควบคุมให้ทั้ง 6 กลุ่มได้รับเครื่องมือในการท าวิจัย และ
ก าหนดเวลาในการท าแบบสอบถามพร้อมกัน เมื่อได้รับ
ข้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยจึงได้ท าการตรวจสอบความถูกต้อง
ของข้อมูล และใช้โปรแกรม SPSS for Windows ในการ
ประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูล 

 

ผลการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้ มีผู้เข้าร่วมการทดลองจ านวน

ทั้งสิ้น 180 คน โดยเป็นกลุ่มที่มีอายุระหว่าง 18-20 ปี 
จ านวน 116 คน (ร้อยละ 64.4) รองลงมาคือ กลุ่มที่มีอายุ
ระหว่าง 21-22 ปี จ านวน 64 คน (ร้อยละ 35.6) ในส่วนของ
ช้ันปีการศึกษาพบว่า นิสิตช้ันปีท่ี 1 เข้าร่วมการทดลองมาก
ที่สุด จ านวน 61 คน (ร้อยละ 33.9) รองลงมาคือ นิสิตช้ันปี
ที่ 2 จ านวน 53 คน (ร้อยละ 29.4) ล าดับถัดมาได้แก่ นิสิต
ช้ันปีที่ 3 จ านวน 44 คน (ร้อยละ 24.4) และนิสิตชั้นปีที่ 4 
มีจ านวน 22 คน (ร้อยละ 12.2) 

 ผลการตรวจสอบซ้ า (Manipulation Check) ใน
ส่วนของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ One-sample t-test 
โดยก าหนดค่ากลางไว้ที่ 3.00 พบว่า นางแบบในช้ินงาน
โฆษณาที่น าเสนอความสวยแบบน่ารัก มีความสวยแบบ
น่ารักที่ค่าเฉลี่ย 3.98 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนดไว้ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (t [59] = 11.71, p < .05) ส่วนนางแบบ
ในช้ินงานโฆษณาที่น าเสนอความสวยแบบเย้ายวน มีความ
สวยแบบเย้ายวนที่ค่าเฉลี่ย 4.13 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่ก าหนด
ไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [59] = 14.08, p < .05) และ
นางแบบในช้ินงานโฆษณาที่น าเสนอความสวยแบบทันสมัย 
มีความสวยแบบทันสมัยที่ค่าเฉลี่ย 4.12 ซึง่สูงกว่าค่ากลางที่
ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [59] = 13.51, p < 
.05) 

 ในส่วนของการตรวจสอบซ้ าของประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ จากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
ค่าสถิติ One-sample t-test พบว่า บลัชออนยี่ห้อ Glaze 
Makeup ที่ปรากฏในงานโฆษณาเป็นสินค้าที่ใช้เพื่อเสริม
ความงาม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.47 ซึ่งสูงกว่าค่ากลางที่
ก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [89] = 24.63, p < 
.05) และสินค้าแป้งผสมรองพื้นยี่ห้อ Glaze Makeup เป็น
สินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.62 
ซึ่งสูงกว่าค่ากลางท่ีก าหนดไว้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t 
[89] = 31.57, p < .05) 

 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ที่ว่า 
ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาส่งผล
กระทบหลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค 
ผลการทดสอบพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อในความน่าดึงดูด
ใจของนางแบบแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบแต่ละประเภทแล้ว พบว่า นางแบบ
โฆษณาที่มีความสวยแบบทันสมัยส่งผลให้ผู้บริ โภคมี
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา 
และความตั้งใจซื้อ สูงกว่านางแบบโฆษณาที่มีความสวยแบบ
เย้ายวน และนางแบบที่มีความสวยแบบน่ารัก ในขณะที่
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าในความน่าดึงดูดใจของ
นางแบบแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภทความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาที่แตกต่างกันส่งผลกระทบหลัก
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณา, ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อ จึง
ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 เพียงบางส่วน 

 ในส่วนของการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ที่ว่า 
ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่งผลกระทบ
หลัก (Main Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการ
ทดสอบช้ีให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าในสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจแต่ละประเภท มีความแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบ
ระหว่าง 2 ประเภทสินค้าแล้ว พบว่า สินค้าที่ ใช้เพื่อ
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แก้ปัญหาความงาม ส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตรา
สินค้า สูงกว่าสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม ในขณะที่
ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ ในสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูด
ใจแต่ละประเภท มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยสามารถสรุปได้ว่า ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบหลักต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา, 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า จึงยอมรับ
สมมติฐานข้อที่ 2 เพียงบางส่วน 

 ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่  3 ที่ว่า 
ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและ
ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจส่งผลกระทบ
ร่วมกัน (Interaction Effect) ต่อการตอบสนองของผู้บรโิภค
นั้น ผลการทดสอบพบว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความ
น่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา และความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ เมื่อพิจารณาแล้วพบว่า การใช้นางแบบท่ีมีความสวย
แบบน่ารักมาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงามใน
งานโฆษณา ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
และความตั้งใจซื้อมีค่าสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อ
เสริมความงาม ขณะที่นางแบบท่ีมีความสวยแบบเย้ายวน
นั้น การน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม ส่งผลให้
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณามีค่าสูงกว่าการน าเสนอ
สินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม แต่ส าหรับด้านความตั้งใจซื้อ
พบว่า การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนมาน าเสนอ
สินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหา
ความงาม ในส่วนของการใช้นางแบบที่มีความสวยแบบ
ทันสมัยนั้นพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณาของ
ผู้บริโภคไม่มีความแตกต่างกัน ระหว่างการน าเสนอสินค้าที่
ใช้เสริมความงาม กับการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหา
ความงาม แต่ส าหรับด้านความตั้งใจซื้อพบว่า การน า
นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมาน าเสนอสินค้าที่ใช้
เพื่อเสริมความงามส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริ โภคมีค่าสูงกว่าการน าเสนอคู่กับสินค้าที่ ใ ช้ เพื่ อ

แก้ปัญหาความงาม ในทางตรงกันข้าม ประเภทความน่า
ดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลกระทบ
ร่วมกันต่อทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า 
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาและประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่ต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกัน
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเฉพาะในด้านทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา และความตั้งใจซื้อเท่านั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานข้อที่ 3 เพียงบางส่วน 

 ทั้งนี้ ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตอบสนองของผู้บริโภคพบว่า ทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ
ตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติทั้งหมด 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ส าหรับผลการวิจัยในส่วนของผลกระทบหลัก

ของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาต่อ
การตอบสนองของผู้บริโภคนั้น พบว่า นางแบบผู้น าเสนอ
สินค้าที่มีความน่าดึงดูดใจประเภทต่าง ๆ มีอิทธิพลในการ
ดึงดูดความสนใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้แตกต่างกัน ซึ่ง
การใช้นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจมาน าเสนอสินค้าในงาน
โฆษณานี้ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องแหล่งสาร ที่ระบุว่า การ
ใช้แหล่งสารที่เป็นบุคคล (Personal Source) เป็นแหล่งสาร
ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ
ผู้บริ โภค (G. Belch & M. Belch, 2018) โดยนางแบบ
โฆษณาที่ผู้วิจัยได้เลือกใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นบุคคล
ธรรมดา (Typical Consumer) ที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับ
กลุ่มเป้าหมาย (Tellis, 1998) ซึ่งท าให้ผู้บริโภคยินดีเปิดรับ
โฆษณาและยอมรับในข้อความสาร เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่าสามารถมีโอกาสที่จะอยู่ในสถานการณ์เดียวกัน
กับนางแบบโฆษณาได้ เช่น สามารถมีความสวยงามได้
เช่นเดียวกันกับนางแบบโฆษณาที่มีความน่าดึงดูดใจและมี
คุณลักษณะใกล้เคียงกับตนเอง เมื่อได้ใช้สินค้าเดียวกันกับที่
นางแบบได้น าเสนอในงานโฆษณา (G. Belch & M. Belch, 
2018) 
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 นอกจากนี้  ผลการวิ จั ยยั งสอดคล้ อ งกั บ
แบบจ าลองการโน้มน้าวใจจากองค์ประกอบหลัก และ
องค์ประกอบแวดล้อม (Elaboration Likelihood Model) 
ที่อธิบายถึงอิทธิพลของการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ ที่มีต่อ
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค โดยนางแบบที่มีความ
น่าดึงดูดใจ เป็นแหล่งสารซึ่ งอยู่ ในเส้นทางรอบนอก 
(Peripheral Route) กล่าวคือ เป็นเส้นทางที่ผู้บริโภคไม่ได้
มีการประเมินในข้อมูล เนื้อหาสาร แต่ได้รับอิทธิพลจากการ
สื่อสารโดยการประเมินสิ่งอื่น นอกเหนือจากเนื้อหาสาร ที่
สามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคได้ 
(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983) เช่นเดียวกับการ
วิจัยในครั้งนี้ ที่นางแบบโฆษณาที่มีความน่าดึงดูดใจประเภท
ต่าง ๆ สามารถมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู้บริโภคได้ 

 ยิ่งไปกว่านั้น การที่งานวิจัยครั้งนี้เลือกใช้แหล่ง
สารซึ่งเป็นนางแบบเพศหญิง ในการน าเสนอสินค้าในงาน
โฆษณา ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ McPeak (1993) ที่
พบว่า การโฆษณาสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเป็น ผู้บริโภคเพศ
หญิงจะประเมินผู้น าเสนอสินค้าในมิติของความน่าดึงดูดใจ
ด้วย ดังนั้น การโฆษณาสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็น
เพศหญิง ควรเลือกใช้แหล่งสารที่เป็นเพศหญิงและมีความ
น่าดึงดูดใจ จึงจะสามารถส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ของผู้บริโภคได้ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้เลือกใช้
นางแบบเพศหญิงที่มีความน่าดึงดูดใจประเภทต่าง ๆ ในการ
น าเสนอสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับความน่าดึ งดูดใจอย่าง
สินค้ าบลั ชออนและแป้ งผสมรองพื้ นซึ่ ง เป็นสิ นค้ า
เครื่องส าอางที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้บริโภคเพศหญิงนั่นเอง 

 จากผลการศึกษาที่พบว่า การใช้นางแบบที่มี
ความสวยแบบทันสมัย (Trendy) ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยการ
ตอบสนองของผู้บริโภคสูงกว่าความสวยแบบเย้ายวน 
(Sensual) และความสวยแบบน่ารัก (Cute) นั้น สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Englis, Solomon, และ Ashmore (1994) 
ที่พบว่า ประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาที่
ได้รับความนิยมมากที่สุดในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
แฟช่ันหรือความสวยงาม คือความสวยแบบทันสมัย 
เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Runkel (2014) ที่พบว่า 
ความสวยแบบทันสมัยมักได้รับความนิยมในงานโฆษณา

สินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิง เนื่องจากความสวยแบบ
ทันสมัยนั้นเป็นความสวยงามของนางแบบที่มีความโดดเด่น 
ไม่ซ้ าใคร และเป็นความสวยงามที่ก าลังได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคหรือเป็นความสวยงามที่เข้ากับยุคสมัยของกลุ่ม
ผู้บริโภค ท าให้งานโฆษณาสินค้าที่เลือกใช้นางแบบที่มีความ
น่าดึงดูดใจประเภทนี้ สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค 
และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเปิดรับงานโฆษณาได้ง่ายขึ้น 
รวมถึ ง เกิ ดทั ศนคติ ที่ ดี ต่ องานโฆษณาด้ วย  (Englis, 
Solomon, & Ashmore, 1994; Runkel, 2014) 

 ส าหรับผลการตอบสนองของผู้บริโภคในด้าน
ทัศนคติต่อตราสินค้า จากผลการวิจัยที่พบว่า ประเภทความ
น่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผล
กระทบหลักต่อทัศนคติต่อตราสินค้านั้น เป็นไปตามแนวคิด
เรื่องการรับรู้ (Perception) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเปิดรับ
งานโฆษณา ก็ต่อเมื่องานโฆษณามีความเกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคในขณะนั้น ซึ่งในขณะที่ท าการทดลอง 
ผู้เข้าร่วมการทดลองอาจไม่ได้มีความต้องการในการเปิดรับ
งานโฆษณาที่น าเสนอด้วยนางแบบท่ีมีความน่าดึงดูดใจใน
ประเภทต่าง ๆ ในขณะนั้น รวมถึงตราสินค้าที่ใช้ในงานวิจัย
ครั้งนี้ เป็นตราสินค้าใหม่ที่ผู้วิจัยได้สมมติขึ้น ผู้บริโภคจึงไม่
มีการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้ามาก่อน ท าให้ผู้บริโภคอาจไม่มี
การประเมินความรู้สึก หรือประเมินทัศนคติต่อตราสินค้าที่
อยู่ในงานโฆษณามากเท่าใดนัก (Solomon, 2017) 

 ต่อมา ในส่วนของผลกระทบหลักของประเภท
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจต่อการตอบสนอง
ของผู้บริโภคนั้น สามารถอธิบายได้ว่า ประเภทสินค้าที่ผู้วิจัย
เลือกน ามาใช้ในการทดลองเป็นสินค้าประเภทเครื่องส าอาง 
ซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเพศหญิงมักให้ความสนใจอยู่แล้ว 
โดยจากแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพัน (Involvement) ความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภคเพศหญิงที่มีต่อสินค้าเครื่องส าอางนั้น 
เป็นความเกี่ยวพันแบบต่อเนื่อง (Enduring Involvement) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความสนใจในสินค้าประเภทใด
ประเภทหนึ่งทุกเวลา ทุกสถานการณ์ ไม่ว่าจะอยู่ ใน
สถานการณ์ที่ต้องตัดสินใจซื้อ หรือไม่ตัดสินใจซื้อก็ตาม 
(Assael, 2004) โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumer Decision–making Process) ในขั้นตอนของ
การค้นหาข้อมูล (Information Search) นั้น การเปิดรับสื่อ
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โฆษณาจะอยู่ ในการค้นหาข้อมูลภายนอก (External 
Search) ซึ่งการเปิดรับสื่อโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับความน่าดึงดูดใจของผู้บริโภคเพศหญิง จะเป็นการ
ค้นคว้าข้อมูลแบบต่อเนื่อง (Ongoing Search) คือ การที่
ผู้บริโภคมีความสนใจต่อสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และเปิดรับหรือ
ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้านั้นอย่างสม่ าเสมอ ท าให้ผู้บริโภค
เพศหญิงที่มีความสนใจในสินค้าเครื่องส าอาง มีความยินดีที่
จะเปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับสิ่งที่ตนเองสนใจ นั่นคือ งาน
โฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความสวยงามน่าดึงดูดใจนั่นเอง 
(Solomon, 2017) 

 นอกจากน้ี ส าหรับผู้บริโภคเพศหญิงแล้ว สินค้า
เครื่องส าอางเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High 
Involvement) เนื่องจากมีคุณลักษณะส าคัญคือ เป็นสินค้า
ที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคเพศหญิง โดยมีความส าคัญใน
การช่วยแสดงตัวตน และเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
ผู้บริโภคได้ เมื่อผู้บริโภคได้ใช้สินค้าเครื่องส าอาง ผู้บริโภคก็
จะมีรูปลักษณ์ภายนอกที่ดีขึ้น และมีความสวยงามในแบบที่
ตนเองต้องการจะเป็น รวมถึงสินค้าเครื่องส าอางนั้น ยังเป็น
สินค้าที่ดึงดูดใจด้วยอารมณ์ความรู้สึก คือการที่ผู้บริโภคได้
ใช้คุณประโยชน์ของสินค้าในการตอบสนองด้านอารมณ์ของ
ตนเองด้วย นอกเหนือจากการใช้สินค้าเพื่อมุ่งหวังประโยชน์
ใช้สอย โดยสินค้าเครื่องส าอางช่วยตอบสนองอารมณ์
ความรู้สึกของผู้บริโภคด้วยการเพิ่มความสุขต่อตนเอง เสริม
ความมั่นใจและความภาคภูมิใจในตนเอง (Assael, 2004) 

 จากผลการศึกษาที่พบว่า ประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคที่ต่างกัน โดยงานโฆษณาที่น าเสนอ
สินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพื้น) ส่งผล
ให้ค่าเฉลี่ยของผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่างาน
โฆษณาที่น าเสนอด้วยสินค้าที่ ใช้ เพื่อเสริมความงาม  
(บลัชออน) สามารถอธิบายได้ว่า สินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหา
ความงาม อาจเป็นสินค้าที่มีความส าคัญต่อผู้บริโภคเพศ
หญิงมากกว่าสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม เนื่องจากเป็น
สินค้าที่ใช้ในการแก้ไข หรือปกปิดจุดบกพร่องด้านความ
สวยงามของผู้บริ โภค ซึ่ งสามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้
ผู้บริโภคได้ รวมถึงความเสี่ยงจากการไม่ได้ซื้อสินค้านั้นมี

มากกว่าสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม ท าให้สินค้าที่ใช้เพื่อ
แก้ปัญหาความงามมีความส าคัญต่อความมั่นใจในการใช้
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที่ใช้เพื่อเสริม
ความงาม ซึ่ งส่งผลให้ผู้บริโภคที่ เปิดรับงานโฆษณาที่
น าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงามมีค่าเฉลี่ยการ
ประเมินการตอบสนองในด้านต่าง ๆ สูงกว่า (Schiffman & 
Kanuk, 2010) 

 ยิ่ งไปกว่ านั้ น ผลจากการวิ จั ยในครั้ งนี้ ยั ง
สอดคล้องกับ Matthews (2016) ท่ีได้อธิบายถึงการสื่อสาร
การตลาดสินค้าเครื่องส าอางกับผู้บริโภคเพศหญิงในทวีป
เอเชียว่า ส าหรับการสื่อสารการตลาดสินค้าเครื่องส าอางนั้น 
ผู้บริโภคเพศหญิงมีความต้องการให้ใบหน้าของตนเองมี
ความสวยงามอย่างสมบูรณ์แบบเพื่อถ่ายภาพและแบ่งปัน
บนสื่ออินสตาแกรม ซึ่งเป็นสื่อโซเชียลมีเดียที่ผู้บริโภคใน
ทวีปเอเชียนิยมใช้ ดังนั้น ผู้บริโภคในเอเชียจึงต้องการสินค้า
เครื่องส าอางที่สามารถตอบโจทย์ด้านการถ่ายภาพได้เป็น
อย่างดี ท าให้งานโฆษณาสินค้าเครื่องส าอางบนอินสตาแกรม 
มักน าเสนอสินค้าที่ชูจุดเด่นที่เอื้อประโยชน์ในการถ่ายภาพ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่ช่วยให้ผิวหน้ามีความเรียบเนียน
สวยงาม อย่างรองพื้น หรือแป้งผสมรองพื้น ฯลฯ ซึ่งเป็น
สินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัย
ในครั้งนี้ด้วย 

 ส าหรับผลการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความ
ตั้งใจซื้อที่ผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับ
ความน่าดึงดูดใจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ สามารถ
อธิบายได้ว่า สินค้าเครื่องส าอางเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันต่อสินค้าสูง จึงเป็นสินค้าที่มีความเสี่ยงสูงด้วย 
(High Risk Product) รวมถึงตราสินค้าที่ใช้ในงานโฆษณา
ครั้งนี้ เป็นตราสินค้าใหม่ที่ผู้วิจัยได้สมมติขึ้น ท าให้ผู้บริโภค
มีความรู้หรือมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้อย จึงอาจส่งผลให้เกิด
ความไม่มั่นใจในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใหม่ ทั้งสินค้าที่
ใช้เพื่อเสริมความงาม และสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
ท าให้ผลการประเมินการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความ
ตั้งใจซื้อท่ีเกิดจากสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ 2 
ประเภทนี้ ไม่มีความแตกต่างกัน (Vaughn, 1980) 
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 ในส่วนของผลกระทบร่วมกันของประเภทความ
น่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ที่พบว่า งานโฆษณาที่น าเสนอนางแบบท่ีมีความ
น่าดึงดูดใจต่างประเภทกัน คู่กับประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้อง
กับความน่าดึงดูดใจที่ต่างกัน ส่งผลกระทบร่วมกันต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคเฉพาะในด้านทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณา และความตั้งใจซื้อนั้น สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง
อิทธิพลของแหล่งสารที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่อธิบายว่า ประสิทธิผลของการใช้
แหล่งสารที่มีคุณลักษณะของความน่าดึงดูดใจในการโน้ม
น้าวใจผู้บริโภคนั้น มีความเกี่ยวข้องกับประเภทสินค้าที่
แหล่งสารได้น าเสนอด้วย ว่าประเภทสินค้านั้นมีความ
สอดคล้องกับคุณลักษณะความน่าดึงดูดใจของแหล่งสารที่
เลือกใช้หรือไม่  (Baker & Churchill, 1977; Solomon, 
2017) นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Goodman, 
Morris, และ  Sutherland (2008) ที่ ไ ด้ ร ะบุ ว่ า ค ว าม
สอดคล้องกันของนางแบบ ตัวสินค้า และข้อความที่ใช้ใน
งานโฆษณาจะส่งผลให้การโฆษณานั้นมีประสิทธิผล ยิ่งไป
กว่านั้น ผลกระทบร่วมกันของประเภทความน่าดึงดูดใจของ
นางแบบในโฆษณาและประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความ
น่าดึงดูดใจ ยังสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดสมมติฐาน
ความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) ที่ระบุว่า การที่
แหล่งสาร หรือนางแบบที่น าเสนอสินค้ามีภาพลั กษณ์ที่
สอดคล้องกันกับภาพลักษณ์ของตัวสินค้า จะส่งผลต่อการ
ประเมินงานโฆษณา และการประเมินสินค้าในเชิงบวกของ
ผู้บริโภค (Kamins, 1990) กล่าวคือ การใช้นางแบบที่มี
ความน่าดึงดูดใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อการประเมินทัศนคติ
ของผู้บริโภคมากกว่า เมื่อนางแบบนั้นน าเสนอสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ 

 ส าหรับการเปรียบเทียบผลกระทบร่ วมกัน
ระหว่างประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบ และประเภท
สินค้าที่ เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่พบว่า  การใช้
นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารัก (Cute) มาน าเสนอสินค้าที่
ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพื้น) ในงานโฆษณา 
ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา และความตั้งใจ
ซื้อมีค่าสูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการน าเสนอสินค้าที่ใช้

เพื่อเสริมความงาม (บลัชออน) นั้น สามารถอธิบายได้ว่า 
ความสวยแบบน่ารัก (Cute) เป็นความสวยงามที่ดูสดใส มี
ความอ่อนเยาว์ การแต่งหน้าของนางแบบจึงเน้นที่ความ
ธรรมชาติของผิวพรรณ ตกแต่งด้วยเครื่องส าอางอย่างบาง
เบาจนเหมือนว่าไม่ได้แต่งหน้า (Runkel, 2014) ซึ่งท าให้
การน าเสนอคู่กับสินค้าแป้งผสมรองพื้นมีความเหมาะสม
สอดคล้องกันมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการน าเสนอคู่กับ
สินค้าบลัชออน (Bower & Landreth, 2001) 

 ส่วนการใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวน 
(Sensual) ที่พบว่า การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้า
ยวน มาน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสม
รองพื้น) ส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณาสูงกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม 
(บลัชออน) ในทางตรงกันข้าม การน าเสนอร่วมกันของ
นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวนกับสินค้าที่ ใช้ เพื่อ
แก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพื้น) กลับส่งผลให้ค่าเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อมีค่าน้อยกว่าการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อเสริม
ความงาม (บลัชออน) สามารถอธิบายได้ว่า นางแบบที่มี
ความสวยแบบเย้ายวนนั้น เป็นประเภทความน่าดึงดูดใจที่
ผู้บริโภคอยากน ามาเป็นแบบอย่าง หรือเป็นความสวยใน
อุดมคติที่ผู้บริโภคต้องการจะเป็น (Bower & Landreth, 
2001) โดยการประเมินทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ผู้บริโภค
ได้พิจารณาจากตัวนางแบบในงานโฆษณา ซึ่งนางแบบที่
ปรากฏในงานโฆษณานี้ เป็นบุคคลธรรมดาที่อาจมีใบหน้าที่
ไม่ได้สวยงามสมบูรณ์แบบเหมือนกับนางแบบที่เป็นผู้มี
ช่ือเสียง ซึ่งการแต่งหน้านางแบบด้วยเครื่องส าอางนั้น 
สามารถช่วยแก้ปัญหาให้นางแบบที่เป็นเพียงบุคคลธรรมดา 
กลายเป็นนางแบบที่มีความสวยงามในอุดมคติได้ ซึ่งสินค้า
แป้งผสมรองพื้น สามารถแก้ปัญหาความไม่สมบูรณ์แบบ
ของนางแบบได้ จึงส่งผลให้ผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณาสูงกว่า เมื่อเปรียบเทียบกับการน าเสนอ
สินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม (Matthews, 2016; Yin & 
Pryor, 2012) 

 ส าหรับการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความตั้งใจ
ซื้อนั้น ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญกับตัวสินค้าในงานโฆษณา
มากกว่า โดยการแต่งหน้านางแบบด้วยสินค้าเครื่องส าอาง 
สามารถท าให้นางแบบมีความสวยงามที่ เพิ่มขึ้น จาก
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นางแบบท่ีเป็นบุคคลธรรมดา กลายเป็นนางแบบท่ีมีความ
สวยแบบเย้ายวน ซึ่งเป็นความสวยงามที่ดูดีมีระดับ และเป็น
ต้นแบบความสวยงามที่ผู้บริโภคอยากเอาเป็นแบบอย่าง ท า
ให้ผู้บริโภคซึ่งเป็นบุคคลธรรมดาเช่นเดียวกัน เกิดความ
ต้องการใช้สินค้าที่นางแบบเป็นผู้น าเสนอ เพื่อให้ตนเองมี
ความสวยงามที่ เพิ่มมากขึ้นเหมือนกับนางแบบในงาน
โฆษณาได้ (Richins, 1991) ซึ่งสินค้าบลัชออน เป็นสินค้าที่
ช่วยเพิ่มเติมสีสันให้กับใบหน้า ช่วยตกแต่งให้ใบหน้ามีความ
สวยงามที่เพิ่มขึ้นตามที่ผู้บริโภคต้องการได้ ด้วยเหตุนี้ จึงท า
ให้ค่ าเฉลี่ ยความตั้ งใจซื้ อของผู้บริ โภคสู งกว่ า เมื่ อ
เปรียบเทียบกับการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความ
งาม (Bower & Landreth, 2001) 

 ในส่วนของการใช้นางแบบที่มีความสวยแบบ
ทันสมัย (Trendy) นั้น การที่ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณาของผู้บริโภคไม่มีความแตกต่างกัน ไม่ว่าจะน ามาใช้
ในการน าเสนอสินค้าที่ใช้เสริมความงาม (บลัชออน) หรือ
สินค้าที่ ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม (แป้งผสมรองพื้น) 
สามารถอธิบายได้ว่า ความสวยแบบทันสมัย เป็นประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดในการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับแฟช่ันหรือความ
สวยงาม ท่ีมักใช้ในงานโฆษณาสินค้าที่กลุ่มเป้าหมายเป็น
ผู้หญิงอยู่แล้ว เนื่องจากเป็นความสวยงามที่มีความโดดเด่น 
ไม่ซ้ าใคร สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค และโน้ม
น้าวใจให้ผู้บริโภคเปิดรับงานโฆษณาได้ง่าย ท าให้ไม่ว่าจะน า
นางแบบที่มีความน่าดึงดูดใจประเภทนี้มาใช้น าเสนอสินค้า
ที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจประเภทใดก็ตาม ล้วนส่งผล
ต่อทัศนคติต่อนางแบบโฆษณาในเชิงบวกทั้งสิ้น จึงท าให้
ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อนางแบบโฆษณาระหว่างการน าเสนอคู่
กับสินค้าที่ ใช้เพื่อเสริมความงาม และสินค้าที่ ใช้เพื่อ
แก้ปัญหาความงามได้ผลลัพธ์ที่ ไม่แตกต่างกัน (Englis, 
Solomon, & Ashmore, 1994; Runkel, 2014) อย่างไรก็
ตาม ส าหรับการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตั้งใจ
ซื้อที่พบว่า การน านางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมา
น าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีค่าสูงกว่าการน าเสนอคู่กับสินค้าที่ใช้
เพื่อแก้ปัญหาความงามนั้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Bower และ Landreth (2001) ที่ระบุว่า ความสอดคล้อง

กันระหว่างนางแบบ กับประเภทสินค้าจะเกิดประสิทธิผล
มากกว่าเมื่อการโฆษณาสินค้าใช้นางแบบที่มีความน่าดึงดูด
ใจสูงกับสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม เมื่อเปรียบเทียบกับ
สินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงามด้วย รวมถึงจากค านิยาม
ของ Runkel (2014) ที่ระบุว่า ความสวยแบบทันสมัย เป็น
ความสวยที่มีความโดดเด่นแปลกไปจากคนทั่วไป มีความ
แฟช่ันสูงหรือล้ าสมัยกว่าความน่าดึงดูดใจประเภทอื่น ส่งผล
ให้เมื่อน านางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัยมาน าเสนอ
สินค้าบลัชออน ซึ่งเป็นสินค้าที่เน้นสีสันสวยงาม จึงเกิด
ความเหมาะสมมากกว่า ท าให้ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่เกิดจากงานโฆษณาสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม
มีค่าสูงกว่างานโฆษณาสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม
นั่นเอง 

 ทั้งนี้ การที่ผลการวิจัยในครั้งนี้พบทั้งผลกระทบ
หลัก และผลกระทบร่วมกัน อาจสามารถอธิบายได้ว่า เป็นผล
มาจากการที่ผู้วิจัยเลือกใช้รูปภาพท่ีจ าลองรูปแบบของงาน
โฆษณาสินค้าบนสื่ออินสตาแกรมเป็นเครื่องมือในการวิจัย 
เนื่องจากเป็นสื่อโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่
สอดคล้องกับยุคสมัยปัจจุบัน โดย Harrell และ Sawyer 
(2018) ได้อธิบายถึงข้อได้เปรียบของการใช้อินสตาแกรม  
ที่ส่งผลต่อประสิทธิผลในการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความสวยงามไว้ว่า เนื่องจากผู้บริ โภคมี
พฤติกรรมในการใช้สื่ออินสตาแกรมที่แตกต่างไปจากสื่ออ่ืน 
โดยใช้อินสตาแกรมในการหาแรงบันดาลใจด้านความสวย
ความงาม เช่น หาบุคคลต้นแบบด้านการแต่งหน้าแต่งตัว 
หรือหาข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบความงามที่ก าลังได้รับความ
นิยมในขณะนั้น ซึ่งท าให้ผู้บริโภคไม่มีการปิดกั้นการโฆษณา 
(Advertising Avoidance) เนื่องจากผู้บริ โภคยินดีที่ จะ
เปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าความงามใหม่ๆ ที่น่าสนใจ ท าให้
ในการวิจัยครั้งนี้ พบทั้งผลกระทบหลักและผลกระทบ
ร่วมกันของประเภทความน่าดึงดูดใจของนางแบบในโฆษณา 
และประเภทสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ 

 สุดท้าย ในส่วนของความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตอบสนองของผู้บริโภค ที่พบว่า ทัศนคติต่อนางแบบ
โฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อ มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนับ
ส าคัญทางสถิติทั้งหมดนั้น เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ได้
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ศึกษาตัวแปรการตอบสนองของผู้บริโภคในขั้นความรู้สึก และ
ขั้นพฤติกรรม ตามแบบจ าลองล าดับขั้นของการสื่อสาร 
(Hierarchy of Effects Model) ซึ่งตัวแปรทัศนคตติ่อนางแบบ
โฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า จะ
อยู่ในขั้นความรู้สึก (Affect) ส่วนตัวแปรความตั้งใจซื้อสินค้า
นั้น จะอยู่ในขั้นพฤติกรรม (Conation) ซึ่งตามมุมมองของ
ทัศนคติแบบองค์ประกอบเดยีว (Unidimensionalist View of 
Attitude) แล้ว มิติด้านความรู้สึกจะมีความสัมพันธ์กับมิติ
ด้านพฤติกรรม โดยที่มิติด้านความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง จะเป็นเหตุหรือเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรม (Lutz, 1991) 

 โดยความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อนางแบบ กับ
ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ
ตั้งใจซื้อนั้นมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Martin, Lee, 
และ Yang (2004) ที่ระบุว่า ทัศนคติต่อนางแบบในโฆษณา
สินค้ามีความสัมพันธ์ทั้งกับทัศนคติต่องานโฆษณา และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางเดียวกัน ซึ่งส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
นางแบบโฆษณา ทัศนคติที่ดีต่องานโฆษณา และทัศนคติที่ดี
ต่อตราสินค้า ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าด้วย 

 นอกจากนี้ ยังสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์
ระหว่างทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ด้วยแบบจ าลองคุณสมบัติ
หลายประการของทัศนคติ  (Multiattribute Attitude 
Model) ที่ Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) ได้
ระบุว่า ทัศนคติของผู้บริ โภคเกิดขึ้นจากความเช่ือใน
คุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่หลากหลายของตราสินค้า 
โดยที่ผู้บริโภคจะท าการประเมินคุณสมบัติของสินค้า และ
สร้างความเช่ือที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งต่อมาจะเกิดการประเมิน
ทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งอาจมีทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 
ท้ายที่สุดแล้ว ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในภาพรวม
นี้ จะสามารถพัฒนาไปเป็นความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าต่อไปได้ ซึ่งหากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า ก็มีแนวโนม้ที่ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจในการซื้อสินค้า
มากขึ้น (Assael, 2004) 
 

ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยใน
อนาคต 

 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงทดลอง 
ผู้วิจัยจึงได้ท าการควบคุมตัวแปรต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยเพื่อป้องกันตัวแปรแทรกซ้อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
ช่ือตราสินค้าที่อยู่ในช้ินงานโฆษณาส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ที่
ได้ใช้ช่ือตราสินค้าใหม่ ซึ่งผู้วิจัยได้สมมติขึ้นมาเพื่อลดอคติ 
(Bias) ของผู้บริโภคที่จะมีต่อช่ือตราสินค้า ซึ่งการใช้ช่ือตรา
สินค้าสมมติ (Fictitious Brand) อาจท าให้ผู้บริโภคมีการ
รับรู้ในตราสินค้าที่แตกต่างไปจากช่ือตราสินค้าจริงที่มีอยู่ใน
ตลาด ดังนั้น ผลการประเมินการตอบสนองของผู้บริโภคที่
เกิดขึ้นจากการรับชมงานโฆษณาช้ินนี้ อาจมีความแตกต่าง
ไปจากสถานการณ์จริงได้ 

 ส าหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น ควรมีการศึกษาใน
กลุ่มตัวอย่างอื่นเพิ่มเติม อย่างในงานวิจัยครั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง
เป็นกลุ่มเจเนอเรชันแซด โดยงานวิจัยในอนาคตอาจ
ท าการศึกษากับกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็นกลุ่มวัยท างานที่
มีก าลังการซื้อสินค้ามากขึ้น และมีความนิยมในการใช้งาน
สื่ออินสตาแกรมเช่นเดียวกัน เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัย 
นอกจากนี้ การวิจัยนี้ได้ศึกษาสินค้าที่เกี่ยวข้องกับความน่า
ดึงดูดใจ ซึ่งเลือกสินค้าเครื่องส าอางมาเป็นตัวแทนใน
การศึกษา อย่างไรก็ตาม ในสถานการณ์จริงนั้นยังมีสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจอีกหลายประเภทท่ีนิยมขาย
สินค้าผ่านสื่ออินสตาแกรม เช่น สินค้าเครื่องแต่งกาย อย่าง
เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า หรือเครื่องประดับ ฯลฯ ซึ่งมีความ
น่าสนใจในการศึกษาต่อไปว่า หากใช้นางแบบท่ีมีความน่า
ดึงดูดใจประเภทต่าง ๆ กับสินค้าเหล่านี้แล้ว ผลการ
ตอบสนองของผู้บริโภคที่ได้ จะสอดคล้อง หรือแตกต่างไป
จากผลการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ อย่างไร 

 นอกจากนี้ ยังสามารถประยุกต์เครื่องมือที่ใช้จาก
การวิจัยครั้งนี้ได้ โดยผู้วิจัยได้ใช้รูปภาพที่จ าลองรูปแบบงาน
โฆษณาบนสื่ออินสตาแกรม และให้ผู้เข้าร่วมการทดลอง
เปิดรับสื่อผ่านโทรศัพท์มือถือ ซึ่งงานวิจัยในอนาคตนั้น อาจ
พัฒนามาใช้รูปภาพโฆษณาที่ให้ผู้เข้าร่วมการทดลองได้
เปิดรับผ่านสื่ออินสตาแกรมจริงได้ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช ้

 ส าหรับผลกระทบหลักของประเภทความน่าดึงดูด
ใจของนางแบบในโฆษณา ที่พบว่าประเภทความน่าดึงดูดใจ
ของนางแบบที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ
นางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคต่างกัน โดยที่ทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และความตั้งใจซื้อ ที่เกิดจากการใช้
นางแบบโฆษณาที่มีความสวยแบบทันสมัย (Trendy) จะมี
ค่าเฉลี่ยที่มากกว่าการใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวน 
(Sensual) และความสวยแบบน่ารัก (Cute) เป็นผู้น าเสนอ
นั้น ช่วยในการเลือกนางแบบที่มีประเภทความน่าดึงดูดใจที่
เหมาะสมให้กับงานโฆษณาสินค้าที่ เกี่ยวข้องกับความ
สวยงามน่าดึงดูดใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าเครื่องส าอางได้ 
ซึ่งในปัจจุบัน มีงานโฆษณาสินค้าเครื่องส าอางมากมายบน
อินสตาแกรม ท่ีถึงแม้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะยินดีเปิดรับ
งานโฆษณาบนช่องทางนี้ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็ไม่
สามารถเปิดรับสื่อโฆษณาได้ทั้งหมด ดังนั้น งานโฆษณา
สินค้าที่มีความน่าสนใจก็จะช่วยเพิ่มโอกาสในการเปิดรับ
งานโฆษณาของผู้บริโภคได้มากขึ้น ซึ่งส าหรับผู้บริโภคกลุ่ม
เจเนอเรชันแซด (Generation Z) แล้ว การใช้นางแบบ
โฆษณาที่มีความสวยแบบทันสมัย สามารถช่วยเพิ่มความ
น่าสนใจให้กับงานโฆษณาได้ รวมถึงช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภค
กลุ่มนี้เปิดรับงานโฆษณาได้ง่ายขึ้น 

 ในส่วนของผลกระทบหลักของประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจที่พบว่า ประเภทสินค้าที่
แตกต่างกันส่งผลกระทบหลักต่อทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา 
ทัศนคติต่องานโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า โดยงาน
โฆษณาที่น าเสนอสินค้าที่ ใช้ เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
(Problem-solving Products) ส่ งผล ให้ ค่ า เ ฉลี่ ย ของ
ผู้บริโภคในด้านทัศนคติต่อนางแบบโฆษณา ทัศนคติต่องาน
โฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่างานโฆษณาที่
น าเสนอด้วยสินค้าที่ใช้เพื่อเสริมความงาม (Enhancing 

Products) นั้น สามารถช่วยตราสินค้าในการพิจารณาล าดับ
ความส าคัญของการเลือกสินค้าในการน าเสนอได้ โดย
ส าหรับตราสินค้าเครื่องส าอางที่จ าหน่ายสินค้าหลากหลาย
ประเภทแล้ว การโฆษณาสินค้าบนสื่ออินสตาแกรม ควร
พิจารณาเน้นการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงาม 
เนื่ องจากเป็นสินค้ าที่ มี ความจ าเป็นต่อผู้บริ โภคใน
ชีวิตประจ าวันมากกว่าสินค้าทีใ่ช้เพื่อเสริมความงาม 

 และสุดท้าย จากผลกระทบร่วมกันของประเภท
ความน่าดึงดูดใจของนางแบบโฆษณาและประเภทสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับความน่าดึงดูดใจ สามารถช่วยในการพิจารณา
เลือกนางแบบผู้น าเสนอสินค้าให้เหมาะสมกับประเภทสินค้า
ที่แตกต่างกันได้ โดยหากต้องการน าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อ
เสริมความงาม สามารถพิจารณาเลือกใช้นางแบบที่มีความ
สวยแบบเย้ายวน ซึ่งเป็นความสวยงามที่พอเหมาะพอดีกับ
การโฆษณาสินค้า เนื่องจากเป็นความสวยงามที่ไม่เรียบง่าย
จนเกินไป แต่ก็ไม่หวือหวาจนดึงความน่าสนใจจากตัวสินค้า
ในโฆษณา หรืออาจพิจารณาเลือกใช้นางแบบท่ีมีความสวย
แบบทันสมัยที่มีความเหมาะสมกับการโฆษณาสินค้าความ
สวยความงามที่เน้นสีสันฉูดฉาด หรือมีความแฟช่ันสูง โดย
การใช้นางแบบที่มีความสวยแบบทันสมัย สามารถช่วยเพิ่ม
ความน่าสนใจให้กับงานโฆษณา ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคได้เช่นเดียวกัน ในขณะที่งานโฆษณาที่
น าเสนอสินค้าที่ใช้เพื่อแก้ปัญหาความงามนั้น สามารถ
พิจารณาเลือกใช้นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักที่เน้นการ
น าเสนอความสวยงามที่มีความเป็นธรรมชาติสูง โดย
นางแบบที่มีความสวยแบบน่ารักจะช่วยเสริมให้ตัวสินค้าใน
งานโฆษณามีความโดดเด่นมากยิ่งขึ้น หรืออาจพิจารณา
เลือกใช้นางแบบที่มีความสวยแบบเย้ายวน ซึ่งเป็นนางแบบ
ที่มีความสวยงามในอุดมคติมาเป็นผู้น าเสนอสินค้าได้
เช่นเดียวกัน เนื่องจากการใช้นางแบบที่มีความสวยแบบ 
เย้ายวนนั้น จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อนางแบบ
โฆษณา ซึ่งสามารถส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในงาน
โฆษณาต่อไปได้ 
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