
การวิจัยเร่ือง ผลข อ ง ความน่าเช่ือถ ือ ข อ ง แหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
รองงานโฆษณา เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 2x2 
แฟคทอเรียล (Factorial Design) ท่ีจัดการทดลองในห้องวิจัยท่ีเตรียมไว้ (Laboratory 
Experiment) เพ่ือทำให้ผลการวิจัยมีความเท่ียงตรงภายใน (Internal Validity) สูง ซึ่งในการวิจัย 
เชิงทดลองน้ีได้คืกษาหาผลกระทบของความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source Credibility) และ 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) และความตังใจชือ 
(Purchase Intention) ข อ ง ผู้บริโภค

ในการทำการทดลองคร้ังน้ี ผู้วิจัยจัดทำเป็น 2 การทดลอง โดยการทดลองท่ี 1 คืกษาผล 
ของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า (Endorser Credibility) และคุณค่าตราสินค้าต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา และการทดลองท่ี 2 คืกษาผลของความน่าเช่ือถือขององค์กร 
(Corporate Credibility) และคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยมีรายละเอียด 
ในการดำเนินการวิจัย ตังน้ี

ร ูป แ บ บ ก า ? ท ด ฟ ิอ ง ท ี่ 1

การทดลองท่ี 1 เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2 x 2  แฟคทอเรียล (Factorial Design) เพ่ือ 
ทดสอบผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา ประกอบไปด้วยตัวแปรต้น (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) ตังนี

ต ัว แ ป ร ต ้น

ปัจจัย A: ระตับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า (Levels of Endorser Credibility) ซ่ึง 
แบ่งออกเป็น 2 ระตับ คือ

- ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระตับสูง (High Endorser Credibility)
- ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระตับต่ํา (Low Endorser Credibility)
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ปัจจัย B: ระดับของคุณค่าตราสินค้า (Levels of Brand Equity) ซ่ึงแบ่งออกได้เป็น 2 
ระดับ คือ

- ระดับคุณค่าตราสินค้าสูง (High Brand Equity)
- ระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Low Brand Equity)

ต ัว แ ป ? ด า ม

ในการทดลองท่ี 1 ซ่ึงเป็นการคืกษาเก่ียวกับผลจากระดับของความน่าเช่ือถือของผู้ 
นำเสนอสินค้าและคุณค่าตราสินค้าน้ัน ตัวแปรตามท่ีได้กำหนด คือ ประสิทธิผลของงานโฆษณา 
ซ่ึงมี 3 ตัวแปรย่อย อันได้แก่

- ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad)
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)
ความตังใจชือ (Purchase Intention)

ก า ร ใ ห ้ท ร ีท เม ้น ต ์ (T r e a tm e n ts )

เน่ีองจากตัวแปรต้นของการทดลองท่ี 1 มีลักษณะแบบ 2 X 2 แฟคทอเรียล อันได้แก่ 
ระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า 2 ระดับ คือ ระดับสูงและต่ํา และระดับคุณค่าตราสินค้า 
2 ระดับ คือ ระดับสูงและต่ํา ทำให้การทดลองน้ี เกิดเป็นกลุ่มการทดลอง 4 กลุ่มท่ีได้รับข้อมูล 
ต่างกัน (ดูแผนภาพท่ี 3.1) ดังน้ี

แผนภาพท่ี 3.1 แลดงรูปแบบการทดลองแบบ 2^2 Factorial Design ในการทดลองท่ี 1

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูง

คุณค่าตราสินค้า 
ระดับต่ํา

กลุ่ม A1 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา 
A1 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับสูง

กลุ่ม A2 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงานโฆษณา 
A 2 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับสูง

«วานน่าเช่ึอถือของ «วามน่าเช่ึ«ทอของ 
ผู้นำเสนอสินค้าสูง ผู้นำเสนอสินค้าต่ํา

A 1 A 3

A 2 A 4
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กลุ่ม A3 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา 
A 3 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา

กลุ่ม A4 ไค้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงานโฆษณา 
A 4 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา

การ!,ต ร ึอ ม การ (Preparation)

ก. การเลอิกประเภทแนคา้
ในการทดลองท่ี 1 น้ี ผู้วิจ้ยไค้เลือกระดับความเก่ียวพันของสินค้าท่ีจะนำมาใข้ในงานวิจัย 

โดยพิจารณาจากการตัดสินใจเลือกช้ือสินค้าของผู้บริโภค ท่ีต้องใข้ความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอ 
สินค้าและองค์กร เป็นส่วนประกอบสำคัญ ซ่ึงจากการสืกษาพบว่า สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา 
(Low Involvement) เป็นสินค้าท่ีเหมาะสมในการ่วิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มัก 
พิจารณาเลือกช้ือสินค้าท่ีมีองค์ประกอบ ในส่วนความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าเม่ือตนกระทำ 
การเลือกช้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (Solomon, 2004)

สำหรับการเลือกประ๓ ทของสินค้าน้ัน ผู้วิจัยไค้เลือกประ๓ ทสินค้าโดยให้นิสิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาล้ยจำนวน 15 คน ท้ังเพศหญิงและชาย เป็นผู้กรอกประ๓ ทสินค้าท่ีตนคิด 
ว่ามีระดับความเก่ียวพันต่ํา และเก่ียวข้องกับความน่าเช่ือถือท้ังจากผู้นำเสนอสินค้าและองค์กร 
จำนวน 10 ประ๓ ทสินค้า โดยผู้วิจัยไค้ให้ความหมายของสินค้าประ๓ ทความเก่ียวพันต่ํา (Low- 
involvement Product) ตามแนวคิดของ Solomon (2004) ว่า

“สินค้าประ๓ ทความเก่ียวพันต่ํา เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญและให้ความสนใจ 
ต่อสินค้าในระดับต่ํา ช่ืงผู้บริโภคอาจหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน้อย หรือไฝมีการหาข้อมูลเก่ียวกับ 
สินค้าน้ันเลย เน่ืองจากว่าผู้บริโภคไม่รับรู้ถึงความเสียง จันเกิดจากการช้ือหรือใช้สินค้าชนิดน้ัน,' 

จากน้ัน ผู้วิจัยไค้นำมาตรวจสอบหาประ๓ ทสินค้าท่ีมีผู้กล่าวถึงมากท่ีสุด 5 จันดับแรก 
และนำมาให้นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยจำนวนอีก 15 คนหาคะแนนความเก่ียวพันของสินค้า 
ดังกล่าว โดยใช้มาตรวัดในลักษณะ Rank Order Scale ซ่ึงสินค้าท่ีไค้รับคะแนนมากท่ีสุด ได้แก่ 
สินค้าประ๓ ทยาสีฟัน

โดยเม่ือไค้ประ๓ ทของสินค้าแล้วน้ัน ผูวิจัยไค้กระทำการกำหนดตราสินค้าสมมติ ด้วยการ 
คัดเลือกช่ือตราสินค้าท่ีเหมาะสมช้ืนมา 10 ช่ือ เพ่ีอให้นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 10 คนเลือก 
ซ่ือตราสินค้า 5 ช่ือท่ีมีความเหมาะสมกับตัวสินค้าในการทดลอง จันได้แก่ ยาสีฟัน จากน้ัน ผู้วิจัย 
จึงนำช่ือตราสินค้าท่ีมีความก่ีสูงสุดจำนวน 5 จันดับแรก มาให้นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
จำนวน 10 คน ให้คะแนนช่ือตราสินค้าท่ีมีความเหมาะสมกับสินค้าท่ีใข้ในการวิจัย โดยใช้
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มาตรวัด Rank Order Scale จากน้ัน ผู้วิจัยจึงเลือกใ’เช่ือตราสินค้าท่ีได้รับคะแนนความเหมาะสม 
สูงสุดมาเป็นช่ือตราสินค้าของสินค้าท่ีใช้ในการวิจัย ซ่ึงก็คือ Denty Fresh

ข. การคัดเล ิอกภาพผู้ปาเสนอตินค้า

ผู้วิจัยได้ทำการเลือกผู้นำเสนอสินค้าในการทดลองท่ี 1 โดยกำหนดภาพผู้แสดงแบบเป็น 
เพศหญิง เน่ืองจากการคืกษาการวิจัยเก่ียวก้บผู้นำเสนอสินค้าในช้ินงานโฆษณาส่วนใหญ่น้ัน มี 
การใช้ผู้แสดงแบบเพศหญิงในช้ินงานโฆษณามากกว่า (Goldsmith et al., 2000; Lafferty & 
Goldsmith, 1999; Lafferty, Goldsmith, & Newell, 2002) เพ่ือเป็นองค์ประกอบท่ีใช้วัดในการ 
ทดลองจำนวนมากกว่าการใช้ผู้แสดงแบบเพศชาย จากน้ันจึงค์ดเลือกจากรูปภาพท่ีไปทำการถ่าย 
มาจริง จำนวน 5 ภาพ

โดยให้นิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท้ังเพศชายและเพศหญิง จำนวน 20 คน ทำ 
แบบลอบถาม เพ่ือประเมินระดับความน่าเช่ือถือในการเป็นผู้นำเสนอสินค้าของผู้แสดงแบบ ซ่ึง 
มาตรวัดท่ีผู้วิจัยได้นำมาใช้น้ัน ไค้ปรับใช้จากแนวคิดของ Ohanian (1990)ในลักษณะ 5-pointed 
Semantic Differential Scales ท่ีมีความเช่ือม่ันท่ีระดับ .93 จำนวน 2 มิติ ซ่ึงวัด มิติแรก 
คุณลักษณะด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) อันประกอบไปด้วย น่าพ่ึงพาได้ 
(Dependable) / ไม่น่าพ่ึงพาได้ (Undependable), ซือลัตย์สุ'จริต (Honest) / ไม่ซือลัตย์ 
(Dishonest), น่าเชือถือ'ได้ (Reliable) / ไม่น่าเซือถือได้ (Unreliable), จริงใจ (Sincere) / ไม่จริงใจ 
(Insincere) และน่าไว้วางใจ (Trustworthy) / ไม่น่าไว้วางใจ (Untrustworthy) และมิติทีสอง 
คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) อันประกอบไปด้วย เช่ียวชาญ (Expert) / ไม่ 
เช่ียวชาญ (Not an Expert), มีประลบการณ์(Experienced) / ไร้ประลบการณ์ (Inexperienced), 
มีความรู้ (Knowleable) / ไม่มีความรู้ (Unknowledgeable), มีคุณสมบัติ (Qualified) / ไม่มี 
คุณสมบัติ (Unqualified) และมีทักษะ (Skilled) / ไม่มีทักษะ (Unskilled) ซ่ึงในการตัดสินใจเลือก 
ผู้แสดงแบบเพ่ือเป็นผู้นำเสนอสินค้าในการทดลองท่ี 1 น้ัน ผู้วิจัยได้เลือกผู้แสดงแบบท่ีได้รับ 
คะแนนการเป็นผู้นำเสนอสินค้า ท่ีได้รับการประเมินคะแนนความน่าเช่ือถือสูงสุด จำนวน 1 คน

ค. การพ ัฒ นาเคร ี่องม ิอท ีใช ้
เม่ือเลือกสินค้าท่ีได้ใช้ในการวิจัย และผู้แสดงแบบช่ืงมีระดับความน่าเช่ือถือสูงท่ีสุดได้แล้ว 

น้ัน ผู้วิจัยได้เร่ิมพัฒนาเคร่ืองมือท่ีใซในการวัดผลในการทดลองคร้ังท่ี 1 โดยข้ันแรก ผู้วิจัยได้ทำ 
การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผู้นำเสนอสินค้า ด้วยการนำภาพผู้แสดงแบบท่ีได้รับคะแนนการเป็น 
ผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือสูงสุด มาปรับแต่งด้วยคอมพิวเตอร์กราฟทิเก พร้อมใส่คำ 
บรรยายเก่ียวกับผู้นำเสนอสินค้าใต้ภาพ เพ่ือให้ผู้แสดงแบบมีระดับความน่าเช่ือถือสูงจำนวน 1
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ภาพ และระดับความน่าเช่ือถือต่ําจำนวน 1 ภาพ และน่าไปดัดวางในช่ืนงานโฆษณา ซ่ึงมีการดัด 
วางองค์ประกอบโดยหลัก  ๆดังแสดงในแผนภาพท่ี 3.2

แผนภาพท่ี 3.2 แสดงองค์ประกอบหลักของช่ืนงานโฆษณาท่ีใ,!ในการวิดัยทดลองท่ี 1

โดยก่อนน่าช่ืนงานโฆษณาน้ีไปใข้ในการทดลองจริง ผู้วิจัยได้น่าช่ืนงานโฆษณาไปทำการ 
ทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-test) กับนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยจำนวน 10 คน เพ่ีอตรวจสอบความ 
เข้าใจเก่ียวกับเบ้ือหาของช่ืนงานโฆษณา และระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร โดยได้ใข้มาตร 
วัดในลักษณะ Paired Comparison Scale

ข้ันท่ีสอง ผู้วิจัยได้ทำการสร้างระดับคุณค่าตราสินค้าให้กับตราสินค้า ด้วยการพัฒนา 
ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า เพ่ีอให้เป็นรายละเอียดประกอบพิจารณาของผู้เข้าร่วมการวิจัย ใน 
รูปแบบของข่าว โดยในการสร้างข่าวน้ัน ผู้วิจัยได้ใข้ช่ือตราสินค้าเดียวกัน แต่สร้างข่าวเป็น 2 
ลักษณะ คือ ข่าวท่ีตราสินค้ามีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง และข่าวท่ีตราสินค้ามีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าต่ํา ซ่ึงในการกำหนดตราสินค้าให้มีระดับคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันน้ัน ผู้วิจัยได้สร้าง 
ความแตกต่างในรายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ตามตัวแปรท่ีกำหนดในมาตรวัดของ Dawar และ 
Pillutla (2000) ทีได้ประยุกต์จาก Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), และ Keller (1993) 
ซ่ึงประกอบไปด้วย 6 ตัวแปรย่อย คือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude), 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Trust), คุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived 
Quality), ความเป็นไปไต้ในการช่ือตราสินค้า (Purchase Likelihood), ความเป็นท่ีต้องการของ 
สินค้า (Brand Desirability) และความเส่ียงในการบริโภคตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Perceived 
Risk) ซ่ึงในการพัฒนาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าน้ันข้อมูลของตราสินค้าแรกได้ถูกกำหนดให้มี 
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง และข้อมูลของตราสินค้าท่ี 2 ได้ถูกกำหนดให้มีคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา
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โดยก่อนนำข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าน้ีไปไข้ในการทดลองจริง ผู้วิจัยได้นำข้อมูลดังกล่าว 
ไปทำการทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-test) กับนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จำนวน 20 คน เพ่ือ 
ตรวจสอบความเข้าใจเก่ียวกับเน้ือหาของข้อมูลและความสมจริงของข่าวท่ีถูกพัฒนาข้ึน และ 
ประเมินระดับคุณค่าตราสินค้าท่ีสามารถรับรู้ไต้จากข้อมูลดังกล่าว ตามมาตรวัดของ Dawar และ 
Pillutla (2000)ท่ีได้กล่าวดังข้างต้น โดยกำหนดให้คะแนน (1)หมายถึง คุณค่าตราสินค้าไม่มี 
คุณลักษณะดังกล่าวเลย และ (5) คุณค่าตราสินค้ามีคุณลักษณะดังกล่าวมากท่ีสุด

ข้ันตอนสุดท้าย หลังจากท่ีได้ทำการทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-test) กับข้ึนงานโฆษณาและ 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าแล้ว ผู้วิจัยได้นำมารวบรวมทำเป็นเอกสารข้อมูลสำหรับการวัดความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า โดยประกอบไปด้วยเอกสาร 2 หน้า คือ หน้าแรก เป็นข้อมูลเก่ียวกับ 
ตราสินค้า ซ่ึงแสดงระดับคุณค่าตราสินค้า และหน้าท่ีสอง เป็นข้ึนงานโฆษณาท่ีมีภาพผู้นำเสนอ 
สินค้า (ดูแผนภาพท่ี 3.3)

จากข้อมูลข้างต้น จึงสรุปได้ว่า เคร่ืองมือท่ีใข้ในการทดลองท่ี 1 น้ี ไต้ประกอบไปด้วย 
เอกสาร 4 ขุด สำหรับกลุ่มการทดลอง 4 กลุ่มดังข้างต้นน้ัน อันได้แก่ ขุด A1 เอกสารท่ีประกอบไป 
ด้วยข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง และช้ินงานโฆษณา A1 ท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับสูง, ขุด A2 เอกสารท่ีประกอบไปด้วยข้อมูลเก่ียวกับตรา 
สินค้า ซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และช้ินงานโฆษณา A 2 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอ 
สินค้าในระดับสูง, ขุด A3 เอกสารท่ีประกอบไปด้วยข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงมีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าสูงและข้ึนงานโฆษณา A 3 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา และขุด A4 
เอกสารท่ีประกอบไปด้วยข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา และข้ึนงาน 
โฆษณา A4 ท่ีมีความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าในระดับต่ํา

แผนภาพท่ี 3.3 แสดงเคร่ืองมือท่ีใข้ในการทดลองท่ี 1
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แ บ บ ส อ บ ถ าม  (Q u e s tio n n a ire )

สำหรับการจัดทำแบบสอบถามสำหรับการทดลองท่ี 1 ซ่ึงเป็นการวัดผลของความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้ากับระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาน้ัน ผู้วิจัย 
ได้สร้างแบบสอบถามเพ่ีอวัดตัวแปรตาม ซ่ึงหมายถึง ประสิทธิผลของงานโฆษณา (Advertising 
Effectiveness) อันประกอบด้วยตัวแปรย่อย 3 ตัวแปร คือ ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward 
the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ความตังใจชือ (Purchase 
Intention) ดังนี

ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ Bruner และ 
Hensel (1992) ซ่ึงเป็นมาตรวัดแบบ 7-pointed Semantic Differentied Scale ทีมีความเซือมันที 
ระดับ .93 มาปรับไค้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ โดยมีคำถามในลักษณะว่า “คุณรู้สึกอย่างไรต่องาน 
โฆษณา” ซ่ึงมีคำถามต่างกัน 3 ค้อ คือ 1) รู้สืกดี (Good) / รู้สีกแย่ (Bad) 2) น่าช่ืนชอบ 
(Favorable) / ไม'ช่ืนชอบ (Unfavorable) และ 3) รู้สืกพึงพอใจ (Satisfactory) / รู้สึกไม่พึงพอใจ 
(Unsatisfactory)

ทัศนคติต่อตราตินค้า (Attitude toward the Brand) ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดของ MacKenzie 
และ Lutz (1989) ซ่ึงเป็นมาตรวัดแบบ 7-pointed Semantic Differentied Scale ทีมีความเซือมัน 
ท่ีระดับ .96 มาปรับใค้เป็นมาตรวัด 5 ระดับ โดยใช้ถามในลักษณะว่า “คุณรู้สึกอย่างไรต่อตรา 
สินค้าท่ีปรากฏในช้ินงานโฆษณา” ซ่ึงมีคำถามต่างกัน 3 ค้อ คือ 1) รู้สึกดี (Good) / รู้สึกแย่ (Bad)
2) น่าช่ืนชอบ (Favorable) / ไม่ช่ืนชอบ (Unfavorable) และ 3) รู้สึกสบายใจ (Pleasant) / ไม่ 
สบายใจ (Unpleasant)

ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ผู้วิจัยได้ไค้มาตรวัดของ Yi (1990) ซ่ึงเป็นมาตรวัด 
แบบ 7-pointed Semantic Differentied Scale ท่ีมีความเช่ือม่ันท่ีระดับ .96 มาปรับใช้เป็นมาตร 
วัด 5 ระดับ โดยมีคำถามในลักษณะว่า “คุณต้ังใจว่าจะซ้ือสินค้าน้ีเม่ือต้องช้ือยาสีฟันคร้ังต่อไป 
หรือไม่” ซ่ึงมีคำถามต่างกัน 3 ค้อ คือ 1) แน่นอน (Very likely) / ไม่แน่นอน (Unlikely) 2) เป็นไปได้ 
(Probable) / เป็นไปได้ใม่ได้ (Improbable) และ 3) คิดทีจะทดลอง (Possible) / ไม่เคยคิดเลย 
(Impossible)

ก า ร ต ร ว จ ส อ บ 4 า  (M a n ip u la tio n  C h e ck )

สำหรับในส่วนท้ายของแบบสอบถามท่ีใค้วัดตัวแปรตามน้ัน ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามเพ่ีอ 
ทำการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) เก่ียวกับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า 
(Endorser Credibility) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยใช้แนวคำถามในลักษณะ
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เดียวกันกับท่ีใช้ในการทดสอบเบ้ืองต้น น่ันคือ ในส่วนของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ใช้ 
มาตรวัดซอง Ohanian (1990) และในส่วนของคุณค่าตราสินค้าใช้มาตรวัดของ Dawar และ 
Pillutla (2000)

ร ูป แ บ บ ก า ร ท ด « อ ง ท ี่ 2

การทดลองท่ี 2 เป็นการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2 * 2  แฟคทอเรียล (Factorial Design) เพ่ือ 
ทดสอบผลของความน่าเช่ือถือขององค์กรและคุณค่าตราสินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
โดยประกอบไปด้วยตัวแปรต้น (Independent Variables) และตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) ตังนี

ต ัวแ ป รต ้น

ปัจจัย A: ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กร (Levels of Corporate Credibility) ซ่ึงแบ่ง 
ออกเป็น 2 ระตับ คือ

- ความน่าเช่ือถือขององค์กรในระตับสูง (High Corporate Credibility)
- ความน่าเช่ือถือขององค์กรในระตับต่ํา (Low Corporate Credibility)

ปัจจัย B: ระตับของคุณค่าตราสินค้า (Levels of Brand Equity) ช่ืงแบ่งออก1ใต้เป็น 2 
ระตับ คือ

ระดับคุณค่าตราสินค้าสูง (High Brand Equity)
ระตับคุณค่าตราสินค้าตำ (Low Brand Equity)

ต ัวแ ป รต าม

ในการทดลองท่ี 2 ซ่ึงเป็นการคืกษาเก่ียวกับผลระหว่างความน่าเช่ือถือขององค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้านัน ตัวแปรตามท่ีได้กำหนด คือ ประสิทธิผลของงานโฆษณา ซ่ึงมี 3 ตัวแปรย่อย 
อันใต้แก่

- ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad)
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)
ความตังใจชือ (Purchase Intention)
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ก า ร ให ้ท ร ีท เม ้น ต ์ (T re a tm e n ts )

เน่ืองจากตัวแปรต้นของการทดลองท่ี 2 มีลักษณะแบบ 2 >< 2 แฟคทอเรียล อันได้แก่ 
ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กร 2 ระดับ คือ สูงและต่ํา และระดับคุณค่าตราสินค้า 2 ระดับ คือ 
ระดับสูงและต่ํา ทำให้การทดลองน้ี เกิดเป็นกลุ่มการทดลอง 4 กลุ่มท่ีไต้รับข้อมูลต่างกัน (ดู 
แผนภาพท่ี 3.4) ดังน้ี

แผนภาพท่ี 3.4 รูปแบบการทดลองแบบ 2x2 Factorial Design ในการทดลองท่ี 2

ความน่าเช่ือถือของ ความน่าเช่ือถือของ
องค’'กรสูง องค์กรต่ํา

คุณค่าตราสินค้า B1 B 3

ระดับสูง

คุณค่าตราสินค้า B 2 B 4

ระดับต่ํา

กลุ่ม B1 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง ข่าวเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B1 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กร'ท่ีมีค'วาม 
น่าเช่ือถือในระดับสูง

กลุ่ม B2 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B2 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือในระดับสูง

กลุ่ม B3 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง ข่าวเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรในระดับต่ํา และช้ินงานโฆษณา B3 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือในระดับต่ํา

กลุ่ม B4 ได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B4 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กร'ท่ีมีค'วาม 
น่าเช่ือถือในระดับสูง
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ก าร เต ร ีย ม ก าร  (P re p a ra t io n )

ก . การเล ีอกประเภท^นค ้า
ในการทดลองท่ี 2 น้ี ผู้วิจัยได้ใช้สินค้าประเภทเดียวกับท่ีนำมาใช้ในการทดลองท่ี 1 อัน 

ได้แก่ สินค้าความเก่ียวพนต่ํา (Low-involvement Product) ประเภทยาสีฟัน โดยใช้ชือตราสินค้า 
ตามรูปแบบการทดลองท่ี 1 เพ่ือนำมาเปรียบเทียบผลการวิจัยระหว่าง 2 การทดลองได้

ช. การพ ัฒ นาเครองม ีอท ี่ใช ้
เม่ือเลือกสินค้าท่ีได้ใช้ในการวิจัยแล้ว ผู้วิจัยได้พิฒนาเคร่ืองมีอท่ีใช้ในการวัดผลในการ 

ทดลองคร้ังท่ี 2 โดยข้ันแรก ผู้วิจัยได้ทำการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์กร ด้วยการลร้างข่าว 
เก่ียวกับองค์กรตามมาตรวัดของ Newell และ Goldsmith (2001) ท่ีมืความเช่ือม่ันท่ีระดับ .92 ซ่ึง 
ประกอบไปด้วย 8 ตัวแปรย่อย โดย ประเด็นคำถามใน 4 ข้อแรกวัดความเช่ียวชาญขององค์กร 
(Corporate Expertise) และประเด็นคำถามใน 4 หลังวัดความช่ือสัตย์ (Corporate Honesty) / 
ความไว้วางใจได้ขององค์กร (Corporate Trustworthiness) เฟือสร้างระดับความน่าเซือถือท่ี 
แตกต่างกัน (ระดับสูงและต่ํา) ตามลักษณะคำถาม ดังต่อไปน้ี

1. องค์กรมีประสบการณ์ทำงานจำนวนมากหรือน้อยเพียงใด
2. องค์กรไม่มืประสบการณ์การทำงานมากนัก
3. องค์กรมีทักษะในสิงท่ีตนกระทำอยู่
4. องค์กรมีความเช่ียวชาญสูง
5. องค์กรมีความช่ือสัตย์
6. องค์กรมีการกล่าวอ้างท่ีแท้จริง
7. ฉันไว้วางใจในองค์กร
8. ฉันไม่ได้เช่ือในทุกอย่างท่ีองค์กรนำเสนอ

ข้ันท่ีสอง ยูวิจัยได้ใช้ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีสร้างข้ึนตามตัวแปรท่ีกำหนดใน 
มาตรวัดของ Dawar และ Pillutla (2000) ในการทดลองท่ี 1 ท่ีมีการกำหนดให้มีข้อมูลเก่ียวกับตรา 
สินค้ามีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงและต่ํา

ข้ันท่ีสาม ผู้วิจัยได้สร้างช้ินงานโฆษณาสินค้า ช่ืงมีตราสินค้าองค์กรสนับสนุนอยู่ด้านล่าง 
ท่ีมีการปริบแต่งด้วยคอมพิวเตอร์กราฟฟัก และมีการจัดวางองค์ประกอบโดยหลัก  ๆดังแสดงใน 
แผนภาพท่ี 3.5 โดยจัดทำเป็นช้ินงานโฆษณาสำหรับองค์กรท่ีมีระดับความน่าเช่ือถือสูงจำนวน 1 
ภาพ และองค์กรท่ีมีระดับความน่าเช่ือถือต่ําจำนวน 1 ภาพ
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แผนภาพท่ี 3.5 แสดงองค์ประกอบหลักของช้ินงานโฆษณาท่ีใข้ในการวิจัยทดลองท่ี 2

คุณสมบัติสินค้า

ประเทศ ตราสินค้า
ผู้ผลิต องค์กร

โดยก่อนนำช้ินงานโฆษณาน้ีไปใข้ในการทดลองจริง ผู้วิจัยได้นำช้ินงานโฆษณาไปทำการ 
ทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-test) กับนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยจำนวน 10 คนเพ่ีอตรวจสอบความ 
เข้าใจเก่ียวกับเน้ือหาของช้ินงานโฆษณา

ข้ันตอนสุดท้าย หลังจากท่ีได้ข้อมูลเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรซ่ึงมีความแตกต่าง 
กันไปในแต่ละกลุ่มการทดลอง และข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ืงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่างกัน 
พร้อมกับทำการทดสอบเบ้ืองต้น (Pre-test) กับช้ินงานโฆษณาแล้ว ผู้วิจัยได้นำมารวบรวมทำเป็น 
เอกสารข้อมูลสำหรับการวัดความน่าเช่ือถือขององค์กร โดยประกอบไปด้วยเอกสาร 3 หน้า คือ 
หน้าแรก เป็นข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงแสดงระดับคุณค่าตราสินค้า หน้าท่ีสอง เป็นข่าวเก่ียวกับ 
ความน่าเช่ือถือขององค์กร และหน้าท่ีสาม เป็นช้ินงานโฆษณาท่ีมีภาพสินค้า คำบรรยาย 
คุณลมบตฃองสินค้า ตราสินค้าองค์กร และประเทศผู้ผลิตสินค้า ซ่ึงเหมือนกันในทุกกลุ่มการ 
ทดลอง (ดูแผนภาพท่ี 3.6)

จากข้อมูลข้างต้น จึงสรุปได้ว่า เคร่ืองมือท่ีใข้ในการทดลองท่ี2 น้ี ได้ประกอบไปด้วย 
เอกสาร 4 ชุด สำหรับกลุ่มการทดลอง 4 กลุ่มดังข้างต้น โดยช้ินงานโฆษณาแต่ละช้ินมืลักษณะ 
เหมือนกันแต่ต่างกันในส่วนของข้อมูลตราสินค้าและข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กร ซ่ึงมื 
ด้วยกันท้ังหมด4 ชุด ดังต่อไปน้ี ชุด B1 เอกสารข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าสูง ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B1 ท่ีมืภาพตรา 
สินค้าองค์กรท่ีมืความน่าเช่ือถือของในระดับสูง, ชุด B2 เอกสารข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมืระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรในระดับสูง และช้ินงานโฆษณา B2 ท่ี 
มีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมืความน่าเช่ือถือของในระดับสูง, ชุด B3 เอกสารข้อมูลเก่ียวกับตรา 
สินค้าซ่ึงมืระดับคุณค่าตราสินค้าสูง ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรในระดับต่ํา และ
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ช้ินงานโฆษณา B3 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมีความน่าเช้ิอถือของในระดับต่ํา และ ชุด B4 
เอกสารข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าช่ึงมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรในระดับต่ํา และช้ินงานโฆษณา B4 ท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือของใน 
ระดับต่ํา

แผนภาพท่ี 3.6 แสดงเคร่ืองมือท่ีใชในการทดลองท่ี 2

4อยูลตราสินค์า
ข่าวเก่ียวกับความ 

น่าเซ่ึอถือขององค์กร

คุณสมบ้ติสินค์า

ประเทศ ตราสินค์า
ผู้ผลิต องค์กร

น บ บ ส อ บ ถ าม

สำหรับการจัดทำแบบสอบถามสำหรับการทดลองท่ี 2 ช่ืงเป็นการวัดผลของความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรกับระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาน้ัน ยูวิจัยได้สร้าง 
แบบลอบถามเพ่ีอวัดประสิทธิในผลงานโฆษณา (Advertising Effectiveness) อันประกอบด้วยดัว 
แปรย่อย 3 ส่วน คือ ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Brand) และความดังใจซือ (Purchase Intention) ตามแนวทางการจัดทำ 
แบบสอบถามในการทดลองท่ี 1
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ก ารต รว จ ส อ บ ท ั้า  (M a n ip u la tio n  C h e ck )

สำหรับในส่วนท้ายของแบบสอบถามท่ีใช้วัดตัวแปรตามน้ัน ผู้วิจัยได้ต้ังคำถามเพ่ือทำการ 
ตรวจลอบเา (Manipulation Check) เก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate Credibility) 
และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยส่วนแรก ความน่าเช่ือถือขององค์กร ผู้วิจัย1ได้ใช้การต้ัง 
คำถามว่า “คุณคิดว่าองค์กรน้ีมีความน่าเช่ือถือหรือไม่” โดยอาตัยมาตรวัดของ Newell และ 
Goldsmith (2001) จำนวน 8 ข้อ ตามแนวคำถามเซ่นเดียวกับท่ีใช้ในการทดลอบเบ้ืองด้น (Pre
test)

ส่วนท่ีสอง คุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยได้ใช้การต้ังคำถามว่า “คุณคิดว่าตราสินค้าน้ีมีคุณค่า 
ตราสินค้าสูงหรือไม่” ตามมาตรวัด 5 ระตับ ท่ีอิงตามมาตรวัดของ Dawar และ Pillutla (2000) ทีมี 
ลักษณะคำถามเซ่นเดียวกับการทดลอบเบ้ืองด้น (Pre-test)

ผ ู้เข ้า ร ่ว ม ว ิจ ัย  (P a r t ic ip a n ts ! น .ฟ ิะสถาน ท ี่ว ิจ ัย

ในการวิจัยเร่ืองผลของความน่าเช่ือถือของแหล่งลารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา ซ่ึงได้จัดทำการทดลองออกเป็น 2 รูปแบบน้ัน ในแต่ละการทดลองมีรายละเอียด 
เก่ียวกับผู้เข้าร่วมวิจัย ตังน้ี

การทดลองท่ี 1 : ผู้เข้าร่วมการวิจัย เพ่ือคิกษาผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา เป็นนักคิกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยรามคำแหง ท้ังเพศชายและเพศหญิง จำนวน 120 คน โดยแบ่งเป็น 4 กลุ่มละ 30 คน 
ซ่ึงได้ทำการใช้วิธีการแจกเอกสารในลักษณะลุ่ม (Random Assignment)

การทดลองท่ี 2 : ผู้เช้าร่วมการวิจัย เพ่ือคิกษาผลของความน่าเช่ือถือขององค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาในคร้ังน้ี เป็นนักคิกษาปริญญาโท คณะ 
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยรามคำแหง ท้ังเพศชายและเพศหญิง จำนวน 120 คน โดยถูกแบ่งเป็น 
4 กลุ่มๆ  ละ 30 คนเซ่นกัน และใช้วิธีการแจกเอกลารในลักษณะลุ่ม (Random Assignment) ใน 
ลักษณะเดียวกันกับการทดลองท่ี 1

สำหรับลถานท่ีท่ีใช้ในการทำการทดลองท่ี 1 และ 2 น้ัน คือ ห้องเรียนขนาดใหญ่ของ 
มหาวิทยาลัยรามคำแหง ท่ีภายในห้องมีเคร่ืองปรับอากาศท่ีเปิดอุณหภูมิพอเหมาะ เพ่ือทำให้ผู้ร่วม 
การวิจัยรู้สึกลบาย ไม่มีความตึงเครียดจากบรรยากาศแวดล้อมภายในห้อง ซ่ึงเวลาท่ีใซในการ 
ทดลองแต่ละการทดลอง เป็นเวลาประมาณ 30 นาที โดยมีผู้ดำเนินการทดลอง (Experimenters) 
จำนวน 5 คน คือ ผู้วิจัย และผู้ช่วยวิจัยอีก 4 คน
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ช ื้น ด อ น ก า ร ท ำ ร ิจ ุ้ย  (E x p e r im e n ta l P ro ce d u re )

ในการดำเนินการวิจัยเกี่ยวกับผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินด้า 
ที่มีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ทั้งรูปแบบการทดลองที่ 1 และ 2 มีขั้นตอนการทำ'วิจัย 
ดังต่อไปนี้

ขั้นตอนที่ 1 ตรวจสอบจำนวนห้องเรียนที่ลามารถจุนิสิตจำนวนมากได้ เพี่อนำมาใช้เป็น 
ห้องทดลอง

ขึ้นตอนที่ 2 เมื่อทราบห้องเรียนที่ใช้เป็นห้องทำการทดลองแล้ว ผู้วิจัยได้ดำเนินการติดต่อ 
กับทางอาจารย์ผู้สอนที่เป็นผู้รับผิดชอบการเรียนการลอนในช่วงเวลาที่ทำการวิจัยเพี่อขอความ 
ร่วมมือให้อาจารย์อนุญาตให้นิสิตเช้าร่วมการทำการทดลอง

ขั้นตอนที่ 3 ขอความร่วมมือจากนักสืกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 
รามคำแหง จำนวน 120 คน ที่ยินดีเช้าร่วมการทดลอง ชื่งผู้วิจัยได้จัดที่นั่งแยกให้แต่ละคนอยู่ห่าง 
จากกันพอลมควร

ขั้นตอนที่ 4 ผู้ดำเนินการทดลอง (Experimenters) บอกวัตถุประสงค์ของการทดลอง ซ่ึง 
เป็นวัตถุประสงค์เซิงลมมุติ (Disguise) ว่าเพี่อดีกษาพถุติกรรมการตอบสนองซองผู้บริโภคต่อ 
ชิ้นงานโฆษณา เพี่อทำให้ผู้เช้าร่วมการวิจัยตอบคำถามตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่แท้จริง โดยไม ่
บิดเบือนจากความเป็นจริง

ขั้นตอนที่ 5 ผู้ดำเนินการทดลองแจกชุดเอกสารที่ใช้สำหรับทำการ่วิจัย (Booklet) ให้กับ 
ผู้เช้าร่วมวิจัยทุกคน โดย^มแจกชุดเอกสาร (Random Assignment) ตามวิธีการแจกเอกสารที่ได ้
กล่าวไว้ดังข้างต้น

ขั้นตอนที่ 6 เมื่อผู้เช้าร่วมการวิจัยได้รับชุดเอกสาร (Booklet) ครบทุกคนแล้ว ผู้ดำเนินการ 
ทดลองแจ้งให้ผู้เช้าร่วมการวิจัยอ่านเอกสารและทำตามขั้นตอนของเอกสารในแต่ละหน้า

ขั้นตอนที่ 7 เมื่อผู้เช้าร่วมวิจัยทำแบบสอบถามครบถ้วนทุกคนแล้ว ผู้ดำเนินการทดลองจึง 
เก็บเอกสาร บอกวัตถุประสงค์ที่แท้จริงของการทดลอง (Debrief) และกล่าวขอบคุณผู้เช้าร่วมการ 
ทดลอง พร้อมทั้งมอบของที่ระลึก เพี่อเป็นการขอบคุณผู้เช้าร่วมการวิจัย

ก ารป ระ ม ว ล ผ ฟ ิแ ล ะ ว ิเค ร าะ ห ์ข ้อ ม ูล

เมื่อได้ร้บช้อมูลทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยได้มืการตรวจลอบ (Editing) ความถูกต้องและความ 
ลมมูรณ์'ชอง'ข้อมูล จากนั้นจึงป้อนข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์เพี่อทำการวิเคราะห์ช้อมุล โดยใช้ 
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences) for 
Windows 11.0 ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้วัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับตัวแปรตาม อัน 
เนื่องมาจากตัวแปรอิสระ โดยการทดสอบด้วยค่าสถิติ f-test เพี่อการทดสอบผลโดยตรง (Main
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Effects) และค่าสถิติ Two-way Analysis of Variance เทือทดสอบผลกระทบร่วม (Interaction 
Effects) ในการทดสอบสมมติฐานทั้ง 6 สมมติฐาน โดยกำหนดค่าระดับนัยสำคัญไว้ที่ .05 หรือ 
ระดับความเชื่อมั่น 95%
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