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ในปัจจุบันพบว่า สินค้าและบริการต่างๆ ไม่ว่านวดวงใดต่างก็มีการแข่งชันกันสูง ซึงสินค้า 
ในแต่ละตราสินค้านั้น ต่างก็พยายามใช้วิธีการหรือกลยุทธ์การตลาดต่างๆ เพ่ือข่วยสร้างความ 
แตกต่างให้กับตราสินค้า เพ่ือส่ือลารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของตน ดังน้ัน จึงพบได้ว่าอัตรา 
การเติบโตของโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดของแต่ละตราสินค้า ต่างก็มีจำนวนมากขึ้นเร่ีอยๆ 
ทุกปี เข่น เดิมในปี ค.ศ. 1980 ประเทศสหรัฐอเมริกามีการใช้เงินงบประมาณด้านการโฆษณาเป็น 
เงินมูลค่าเพียง 53,000ล้านดอลลาร์ และงบประมาณด้านการส่งเลริมการตลาดต่างๆโดยรวม 
ตั้งแต่การแจกตัวอย่างสินค้า (Product Samples) การแจกคูปอง (Coupons) การแข่งชัน 
(Contests) การขิงโชค (Sweepstakes) การแจกของท่ีระลึก (Premiums) และการให้ส่วนลดกับ 
ร้านค้า (Discounts to Retailer) ประมาณ 49,000ล้านดอลล่าร์ แต่ในปี ค.ศ. 2002นั้น 
งบประมาณด้านการโฆษณาท้ังภายในและนอกประเทศ คิดเป็นเงินมูลค่าเพ่ิมข้ึนถึง 240,000 
ล้านดอลล่าร์และงบประมาณด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มุ่งไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
และกลุ่มร้านค้าปลีก ก็ทวีสูงมากข้ึนถึง 250,000 ล้านดอลล่าร์(G. Belch & M. Belch, 2004) ซ่ึง 
จากการท่ีสินค้าหรือบริการต่างๆ ต่างก็พยายามใช้การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
หลากหลายวีธี เพ่ือส่ือลารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ให้สามารถจดจำความโดดเด่นเป็น 
เอกลักษณ์ในตราสินค้าของตน ด้วยเงินงบประมาณเป็นจำนวนมากน้ี ทำให้ลังคมในปัจจุบัน จึง 
เต็มไปด้วยสารโฆษณาจำนวนมากตามสถานที่ต่างๆ จนผู้บริโภคเร่ิมรู้ลึกเรมเอือมระอากับจำนวน 
ของสารโฆษณาท่ีมีมากเกินไป และเป็นผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเลือกเปิดรับลารบางอย่างท่ีตน 
จำเป็นและมีความต้องการเท่านั้น

โดยจากการท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมกา?เลือกเปิดรับสารนี้เอง จึงทำให้สารที่องค์กรหรือ 
บริษัทผู้ผลิตต้องการส่ือสารไปยังผู้บริโภคนั้น ต้องมีการพิจารณาเลือกองค์ประกอบต่างๆ ท่ี 
เก่ียวกับโฆษณา เข่น ข้อความสีผู้นำเสนอสินค้า ให้เหมาะสมกับแนวทางการเปิดรับของผู้บริโภค 
เพ่ือผู้บริโภคจะใต้เลือกรับสารและจดจำข้อมูลจากสารได้ดีที่สุด

สำหรับแนวทางหนึ่งในการเพิ่มพฤติกรรมการเปิดรับของผู้บริโภคนั้น ก็คือ การใช้ความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source Credibility) อันหมายถึง การที่ผู้รับสารรับรู้เก่ียวกับแหล่งสารว่า 
เป็นผู้มีความรู้หรือประลบการณ์และความไว้วางใจได้ (Mahony & Meenagan, 1997-1998) ท้ังน้ี 
เพราะความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร จะประกอบด้วยคุณลักษณะสำคัญ 2 ประการ คือ ความ
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เช่ียวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ชึ่งเป็นสิ่งท่ีไชโน้มน้าวให้ 
ผู้บริโภคตัดสินไจเลือกชื้อสินค้า และเพิ่มความมั่นไจเม่ีอตัดสินใจเลือกช้ือสินค้าชนิดน้ันได้เป็น 
อย่างดี (Assael, 1998)

โดยจากผลการวิจัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งลารจำนวนมากน้น มักพบว่าเม่ือ 
ผู้บริโภครับทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ผ่านการนำเสนอของผู้นำเลนอสินค้า 
(Endorder) แล้ว ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงความน่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้าท่ีตนลามารถรับรู้ได้ เข้า 
กับตัวสินค้าหรือบริการ น้ันคือ หากผู้บริโภครู้สึกเช่ือถือไนการนำเลนอของผู้นำเสนอสินค้ามาก 
ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติและพฤติกรรมในทิศทางบวกต่อตราสินค้า แต่หากผู้บริโภครู้สึกเช่ือถือใน 
การนำเลนอของผู้นำเลนอสินค้าน้อย ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติและพฤติกรรมในทิศทางลบต่อตรา 
สินค้าได้เช่นกัน (Craig & McCann, 1978, cited in Lafferty & Goldsmith, 1999; Dholakia & 
Sternal, 1977; Sternal, Dholakia, & Leavitt, 1978a; sternal, Phillip, & Dholakia, 1978b)

สำหรับในปัจจุบันนี้ องค์กรต่างๆ ก็เร่ิมมีการปรับตัวให้หันมาเน้นความน่าเช่ือถือของแหล่ง 
สารกันมากยิ่งชื้น ซึ่งโดยมากนั้น มักเลือกที่จะทุ่มเทเวลาและงบประมาณในการกระบวนการ 
ตัดเลือกผู้นำเสนอสินค้า (Endorser) ท่ีดู'น่าเช่ือถือและมีความเหมาะสมกับสินค้า เพ่ีอทำให้ความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้า (Endorser Credibility) เป็นส่ิงท่ีล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการ 
เปลี่ยนแปลงในทัศนคติและความเชื่อ และโน้มน้าวใจให้มีการแสดงพฤติกรรมเชิงบวกต่อโฆษณา 
และตราสินค้าของตนได้ (Ohanian, 1990) เช่น การใช้บุคคลมีช่ือเลียงในวงการต่างๆ มาเพ่ิม 
ความม่ันใจในการตัดสินใจเลือกช้ือสินค้าให้กับผู้บริโภค ด้วยการทำให้รู้สึกถึงความน่าเช่ือถือของ 
ผู้นำเสนอสินค้า เช่น แร็กเกต Gosen ใช้นักเทนนิสมือระดับต้นๆ ของโลกอย่างแอนนา โครนิโควา 
แห่งรัสเชียมาเป็นพรืเช็นเตอร์ (“GOSEN สุดยอด SMEs," 2548), ยาสีฟัน Sytema ใข้คู่รักดารา 
สมชาย เข็มกลัด และนัท มีเรีย เข็มกลัด เป็นพรีเข็นเตอร์ (“ละ'อาดลึกทุกช่ี1“ 2548), สบู่ LUX เลือก 
นักร้องและนักแสดงชื่อดังอย่าง แคทลียา อิงลิช มาเป็นพรืเข็นเตอร์คนล่าสุด (“Lux firming 
message...,” 2549), รองเท้ากีฬา Nike ใช้ Mia Hamm และ Tiger Wood เป็นพรืเข็นเตอร์ให้กับ 
สินค้า (Kotler & Keller, 2006), นักเทนนิส Andre Agassi เป็นพรืเข็นเตอร็ให้กับไม้เทนนิส Head 
(G., Belch & M., Belch, 2004) เป็นต้น

ทั้งนี้ นอกจากการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแหล่งสารด้วยการใช้ผู้นำเสนอสินค้าแล้ว 
Lafferty และ Goldsmith (1999) ยังแนะนำการใช้ความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate 
Credibility) อันมาจากความช่ือสัตย์หรือความไว้วางใจได้ขององค์กร (Honest/ Trustworthiness) 
และความเช่ียวชาญขององค์กร (Expertise) น้ันๆ มาเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแหล่ง 
สารอีกด้วย (Goldberg & Hartwick, 1990) ซึ่งในปัจจุบันน้ี ก็พบได้ว่า สินค้าหรือบริการในบาง 
ประ๓ ทนั้น ต่างก็เริ่มมีการแพร่ขยายการใช้ความน่าเช่ือถือขององค์กร เพ่ือประชาสัมพันธ์
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โครงการ แนะนำสินค้า ด้วยการใช้โฆษณาประเภทองค์กร (Corporate Advertising) กันบ้างแล้ว 
(Fombrun, 1996) โดยพบว่า บริษ้ทจะใช้งบประมาณประมาณ 7% ของงบประมาณโฆษณา 
ทั้งหมดในการทำโฆษณาองค์กรเพี่อสื่อสารถึงภาพลักษณ์และความมีชี่อเลียงขององค์กร ให้แก่ 
ผู้บริโภคท่ัวไปได้รับทราบ (G. Belch & M. Belch, 1993) ซ่ึง Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า 
นอกจากองค์กรจะผลิตและเผยแพร่โฆษณาองค์กรไปล่สาธารณชน เพ่ีอความต้องการแสดงถึงลัม 
พันธภาพที่ดีกับลังคมและสิ่งแวดล้อมแล้วนั้นองค์กรยังมุ่งหวังที่จะยกระดับความมีซึ่อเลียงและ 
เพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าหริอบริการของตนอีกด้วย

อย่างไรก็ตาม ความน่าเชื่อถึอฃองแหล่งสารเพียงอย่างเดียวนั้น ก็ไม่อาจทำให้ผู้บริโภค 
เลือกเปิดรับสารเสมอไป เพราะตัวสินค้าหรือบริการน้ัน ต้องมีคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ท่ี 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และสามารถเช่ือมโยงกับคุณลักษณะท่ีโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของ 
ตัวสินค้าหรือบริการได้อยู่เสมอ เพราะคุณค่าตราสินค้าน้ันเปรียบเสมือนคุณค่าเพ่ิม (Added 
Value) ท่ีตราสินค้ามอบให้กับสินค้า โดยช่วยทำให้ผู้บริโภคสามารถยอมรับสินค้าใหม่ๆ ได้ง่าย 
ช่วยเพ่ิมพ้ืนที่ในการวางขายสินค้าให้แก่สินค้า และทำให้บริษ้ทสามารถกำหนดราคาสินค้าให้มี 
ความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้อีกด้วย (Farquhar, 1989; Schiffman & Kanuk, 2004)

ดังน้ัน จากสิ่งท่ีกล่าวมาดังช้างต้นน้ี จึงเป็นที่น่าสนใจที่จะสืกษาประสิทธิผลของงาน 
โฆษณาท่ีมีต่อผู้บริโภค อันเกิดจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสารทั้งจากบุคคลและองค์กร กับ 
ระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน

ว ัต ถ ุป ? ะ ส ง ค ์ก า ร ว ิจ ัย

1. เพื่อสืกษาถืงผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้าต่อ 
ประสิทธิผลงานโฆษณา

2. เพ่ือสืกษาถึงผลของความน่าเช่ือถือขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลงาน 
โฆษณา

ป ัญ ห า น ำ ว ิจ ัย

1. ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลงาน 
โฆษณาอย่างไร

2. ความน่าเชอถือขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิผลงานโฆษณาอย่างไร
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ซอบเ,ชดกๆ?วจิยั
การคืกษาในครั้งน้ี เป็นการคืกษาถืงผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร และคุณค่าตรา 

สินค้า ต่อประสิทธิผลงานโฆษณา โดยงานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) แบบ 
2 x 2  แฟคทอเรียล (Factorial Design) เพื่อคืกษาผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและ 
ระดับคุณค่าตราสินค้า เปรียบเทียบกับผลของความน่าเช่ือถือขององค์กรและระดับคุณค่าตรา 
สินค้า ท่ีมีต่อประสิทธิผลงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความตั้งใจเอของผู้บริโภค โดยผู้วิจัยจะทำการวิจัยเชิงทดลองกับสินค้าประ๓ ทยาสีฟัน ใน 
ลักษณะการจัดการในห้องวิจัยที่จัดเตรียมไว้ (Laboratory Experiment) กับผู้เข้าร่วมวิจัยทีเป็น 
น้กสืกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง ท้ังเพศหญิงและชาย จำนวน 
ท ั้งส ิ้น266 คน โดยแบ่งเป็นผู้เข้าร่วมวิจัยในการทดลองที่ 1 จำนวน132 คนและผู้เข้าร่วมวิจัยใน 
การทดลองท่ี 2 จำนวน 134 คน ซึ่งทำการวิจัยในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549

นิยามศ ัพ ท ์ท ีไ่ซในงานวิจัย

ค ว า ม น ่า เ ท่ี'อ ถ ือ ข 'อ ง แ ห ล ่งสาร (S o u r c e  C re d ib i l i t y )  หมายถึง ล่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ของ 
ผู้รับสาร เก่ียวกับความรู้หรือประลบการณ์ของแหล่งสาร และความไว้วางใจในแหล่งสารว่าเป็น 
ผู้นำเสนอข้อมูลโดยใม,มีอคติใดๆ โดยอิงกับคุณลักษณะท่ีสำคัญ 2 ประการ คือ องค์ประกอบด้าน 
ความเชียวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ตามแนวคิดของ Ohanian 
(1990)

ในการคืกษานี้ มาจากความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร2 ประเภทคือ(1)ความน่าเชื่อถือ 

ของ#นำเสนอถืนค้า (Endorser Credibility) โดยวัดจากความน่าไว้วางใจ (Trustworthy) และ 
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของผู้นำเสนอสินค้า ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ ระดับสูงและต่ํา และ
(2) ความน่าเชื่อถือขององค์กร (Corporate Credibility) โดยวัดจากความชื่อลัตย์ (Honesty) / 
ความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) และความเช่ียวชาญ (Expertise) ขององค์กร ซึ่งแบ่งเป็น 2 
ระดับ คือ ระดับสูงและต่ํา

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าของตราสินค้าอันเป็นความแตกต่างท่ี 
แท้จริง ซึ่งทำให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยผ่านการประเมินตราสินค้าจากผู้บริโภค 
ตามแนวคิดของ Dawar และ Pillutla (2000) ซึ่งเกิดจากองค์ประกอบทางด้านทัศนคติของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude), ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
Trust), คุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived Quality), ความเป็นไปได้ในการเอตราสินค้า
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(Purchase Likelihood), ความเป็นทีต้องการชองสินค้า (Brand Desirability) และความเสียงใน 
การบริโภคตราสินค้าที่ผู้บริโภคร้บรู้ (Perceived Risk) โดยในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งคุณค่าตรา 
สินค้าออกเป็น 2 ระดับ คือ ระดับสูงและด่ํา

ประสิทธิผลของงานโ»ษณา (Advertising Effectiveness) หมายถึง ผลกระทบอันเกิด 
จากงานโฆษณาที่ผู้บริโภคใต้รับชมซึ่งในการคืกษาครั้งนี้ จะวัดประสิทธิผลของงานโฆษณาจาก 
ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the 
Brand) และความต้ังใจช้ือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภค

ประโอซน์ที่คาดว่าจะไดรบ
1. เพ่ีอเพิ่มองค์ความรู้ และเป็นแนวทางในการวิจัยในอนาคต เกี่ยวกับการลร้างความน่าเช้ือถึอ 

ให้กับแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้า
2. เพี่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการสร้างความน่าเชื้อถือรองแหล่งสารให้มีความ 

เหมาะสมกับระดับคุณค่าตราสินค้า
3. เพี่อเป็นประโยชน์ต่อนักโฆษณาในการสร้างความน่าเชื้อถือให้กับแหล่งสาร เพ่ีอเพ่ิม

ประสิทธิผลของงานโฆษณา
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