
บทท่ี 5

สรุป อภิปรายผล และข้อเสน'อแนะ

การวิจัยเร่ือง “ผลของความน่าเช่ึอถือของแหล่งลารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา” คร้ังน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อคืกษาประสิทธิผลของงานโฆษณา อันได้แก่ ทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ซึ่งเกิดจากติวิแปรต้น 2 ลักษณะ คือ ความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งลาร (Source Credibility) ท่ีประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือของผู้นำเลนอสินค้า 
(Endorser Credibility) และความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate Credibility) และคุณค่าตรา 
สินค้า ซึ่งจากการคืกษๆวิจัย สามารทนำมาสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลได้ดังน้ี

สรุปผลการวิจัย
ในลังคมปัจจุบันนี้ พบว่าการท่ีสินค้าหรือบริการต่างๆ หลากหลายประ๓ ท มักไซ้กลยุทธ์ 

การโฆษณาและการล่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือลือสารตราสินค้าของตนไปยังผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายทำให้ลังคมในปัจจุบันเต็มไปด้วยสารโฆษณาจำนวนมาก ซึ่งหากพิจารณาตาม 
พฤติกรรมผู้บริโภคโดยท่ัวไปแล้ว จะพบได้ว่าผู้บริโภคไม่สามารถเปิดรับและจดจำสารที่ตนพบเห็น 
ในวันๆ หนึ่งไวิในความทรงจำได้ท้ังหมด ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมีพฤติกรรมการเลือกเปิดรับลารบาง 
ชนิดที่ตนสนใจหรือจำเป็นต่อตนเองจริงๆ เท่าน้ัน

ท้ังน้ี จากการที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกเปิดรับสารในบางประ๓ ท ล่งผลให้ผู้ล่งสาร 
ซึ่งมักเป็นองค์กรหรือผู้ผลิตสินค้า ต่างก็ต้องหันมาสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือทำให้ดัวสารมีความ 
น่าสนใจเพิ่มชื้นจนผู้บริโภครู้สึกอยากจะเลือกเปิดรับสารนั้นๆ

สำหรับแนวทางหนึ่งในการเพิ่มพฤติกรรมการเปิดรับของผู้บริโภคได้ ก็คือ การสร้างให้ 
แหล่งสารมีความน่าเชื่อถือ ซ่ึงกล่าวคือ การทำให้ผู้รับสารรับรู้ถืงความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
(Source Credibility) ที่แหล่งสารน้ันจะถูกผู้บริโภคมองว่าเป็นผู้มีความรู้ มีประสบการณ์ และมี 
ความไว้วางใจได้ (Mahony & Meenagan, 1997-1998) โดยคุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งสารสำคัญ 2 ประการท่ีควรเน้นยํ้า คือ ความเช่ียวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) เพราะถือเป็นสิ่งสำคัญท่ีเพิ่มความม่ันใจให้ผู้บริโภค และซ้วยโน้มน้าวใจให้ 
ผู้บริโภคหันมาเลือกชื้อสินค้าได้เป็นอย่างดี (Assael, 1998)

วิธีการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งสารที่มักพบโดยมากนั้น ส่วน1ใหญ่มัก'ไซ้ผู้'นำเสนอ 
สินค้า (Endorser) ที่ดูน่าเชื่อถือและมีความเหมาะลมกับสินค้า เพื่อทำให้ความน่าเช่ือถือของผู้ 
นำเสนอสินค้า (Endorser Credibility) เป็นส่ิงที่ล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติและ 
ความเช่ือ ให้มีพฤติกรรมในเชิงบวกต่อโฆษณาและตราสินค้า (Ohanian, 1990) โดยนอกจากการ
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สร้างความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งสารด้วยการให้ผู้นำเสนอสินค้าแล้ว Lafferty และ Goldsmith

(1999) ยังแนะนำให้ไห้ความน่าเชื่อถือขององค์กร (Corporate Credibility) ซึ่งประกอบไปด้วย 
ความชื่อสัตย์หรือความไว้วางใจได้(Honest/Trustworthiness) และความเชี่ยวชาญ เพ่ีอ 
(Expertise) ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งสารอีกทางหนึ่ง โดย Kotler และ Armstrong

(1996) กล่าวว่า นอกจากความน่าเชื่อถือขององค์กร จะช่วยสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับสังคมและ 
สิงแวดล้อมแล้ว ความน่าเชื่อถือจะยังช่วยยกระดับความมีชื่อเสิยง และเพิ่มยอดขายไห้กับสินค้า 
หรือบริการของตนได้อีกด้วย

อย่างไรก็ตาม การทำให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับสารท่ีองค์กรหรือผู้ผลิตสินค้าได้ลือสาร 
ออกไปนั้น ไม่สามารถให้เพียงความน่าเชื่อถือของแหล่งสารอย่างเดียวได้เพราะแหล่งสาร 
โดยเฉพาะตราสินค้าที่ดีนั้น ต้องมีคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ร่วมด้วย เพ่ีอทำให้ผู้บริโภค 
สามารถเข้าใจและเชื่อมโยงสารกับคุณสักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ในตัวสินค้าหรือบริการได้อย่าง 
แท้จริง ทั้งนี้ เป็นเพราะคุณค่าตราสินค้าจะเป็นเสมือนคุณค่าเพ่ิม (Added Value) ท่ีตราสินค้า 
มอบให้แก่สินค้า ในการสร้างความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่งขันได้ (Farquhar, 
1989; Schiffman & Kanuk, 2004) ซ่ึงจากความสำคัญดังที่กล่าวมา จึงเป็นที่มาของการดีกษาผล 
ของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาในงานวิจัย 
คร้ังน้ี

งานวิจัยครังนี เป็นการวิจัยเซิงทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 2x2 
แฟคทอเรืยล (Factorial Design) เพี่อดีกษาหาผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source 
Credibility) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา อันประกอบไป 
ด้วย ท้ศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ท้ศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the 
Brand) และความต้ังใจช้ือ (Purchase Intention) ของผู้บริโภคโดยการทำการทดลองนี้ ได้จัดทำ 
เป็น 2 การทดลองย่อย โดยการทดลองที่ 1 ดีกษาผลของความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า 
(Endorser Credibility) และคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา และการทดลองท่ี 2 
ดีกษาผลของความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate Credibility) และคุณค่าตราสินค้าต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา ซึ่งจากการดีกษา พบผลการวิจัยโดยสามารถสรุปแยกเป็น 3 ล่วน 
ตามการทดลอง คือ 1) ผลของระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา
2) ผลของระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา และ 3) ผลของระดับความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสารและระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา นอกจากนี้ 
การดีกษาครั้งน้ียังพบผลการวิจัยเพิ่มเติมเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยท่ีให้ในการกัด 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา และการเปรยบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา ระหว่าง 2 การ
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ทดลอง ที่ประกอบไปด้วยการทดลองที่มีระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและระดับคุณค่าตรา 
สินค้าเท่ากัน

โดยในการทดลองที่ 1 มีจำนวนผู้เข้าร่วมการ่วิจัยทั้งหมด 130 คน ประกอบไปด้วย 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศขาย 52 คน (ร้อยละ 40.0) และผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศหญิง 78 คน (ร้อยละ

60.0) ซึ่งพบว่าผู้เข้าร่วมวิจัยล่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี (ร้อยละ 56.9) ล่วนในการทดลองที่ 
2 มีจำนวนผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งหมด 130 คน ประกอบไปด้วยผู้เข้าร่วมการวิจัยเพศชาย 51 คน 
(ร้อยละ 39.2) และผู้เข้าร่วมการ่วิจัยเพศหญิง 79 คน (ร้อยละ 60.8) ชื่งล่วนใหญ่ผู้เข้าร่วมวิจัยมี 
อายุระหว่าง21-30 ป ี(ร ้อยละ6 1 .5 )ฟนเดียวกับการทดลองที่ 1 โดยเมื่อนำผู้เข้าร่วมการวิจัย2 
กลุ่มการทดลองมาทดสอบทางสถิติ เพื่อตรวจลอบหาความแตกต่างระหว่างเพศและอายุของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยแล้ว ผลการทดสอบพบว่า ตัวแปรทางด้านเพศและอายุของผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้ง 
2 การทดลองมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนํยลำดัญทางสถิติ แต่อย่างใด

การทดลองท่ี 1
การทดลองน้ี เป็นการสืกษาถืงผลของความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า และคุณค่าตรา 

สินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยผลการวิจัยที่พบมีดังต่อไปนี้
ในการทดสอบความแตกต่างระหว่างผลของการใข้ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ 

ระดับสูง และการใข้ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่า พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย มีความแตกต่างอย่างไม่มี 
นํยลำดัญทางสถิติ ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1 ในวัตชุประสงค์ข้อแรก

ล่วนการทดสอบความแตกต่างระหว่างผลของการใช้ตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูงและการใช้ตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย มีความแตกต่างอย่างใม่มีนัยลำดัญ 
ทางสถิติ ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานที่2 ในวัตลุประสงค์ข้อแรก

และเมื่อผู้วิจัยได้ทำการทดสอบผลกระทบเข้งปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ระหว่าง 
ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อประสิทธิผลในงาน 
โฆษณา พบว่า ระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบ 
ร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจช้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย อย่าง 
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ัน จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ในวัตชุประสงค์ข้อแรก

การทดลองท่ี 2
การทดลองน้ี เป็นการสืกษาถืงผลของความน่าเชื่อถือขององค์กร และคุณค่าตราสินค้าต่อ 

ประสิทธิผลของงานโฆษณา ซึ่งพบผลการวิจัย ดังน้ี
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ส่วนแรกเป็นทดสอบความแตกต่างระหว่างผลของการใช้องค์กรท่ีมีความน่าเชื่อถือ 
ระดับสูง และการใช้องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา พบว่า ผลการทดลอบทางสถิติมีความ 
แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เช้าร่วมการวิจัย 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของ 
ผู้เช้าร่วมการวิจัย ท่ีเกิดจากองค์กรช่ึงมีความน่าเช่ือถือระดับสูง มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติ 
ต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ท่ีเกิดจากองค์กรช่ืงมีความน่าเช่ือถือระดับตํ่า แต่เม่ือทดสอบ 
ค่าเฉล่ียของความต้ังใจช้ือของผู้เช้าร่วมการวิจัย พบว่า เมื่อผู้เช้าร่วมการวิจัยได้รับดัวแปรที่มีความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรระดับสูง และตัวแปรที่มีความน่าเช่ือถือขององค์กรระดับตํ่า ค่าเฉล่ียของ 
ความต้ังใจช้ือ จันเกิดจากกลุ่มการทดลอง 2 กลุ่มมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ผลการวิจัยน้ียอมรับสมมติฐานที่ 1 ในวัตถุประสงค์ช้อที่สองในบางส่วน 

เม่ือการทดสอบความแตกต่างระหว่างผลของการใช้ตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้า 
ระดับสูง และการใช้ตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา 
ของผู้เช้าร่วมการวิจัย เม่ือได้รับตัวแปรเกี่ยวกับความน่าเช่ือขององค์กรระดับสูง และความ 
น่าเช่ือถือขององค์กรระดับตํ่า มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อของผู้เช้าร่วมการวิจัย มีความแตกต่างกัน อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานท่ี 2 ในวัตถุประสงค์ช้อที่ลองเพียงบางส่วน

สุดท้ายเมื่อผู้วิจัยได้ทำการทดลอบผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ระหว่าง 
ระดับความน่าเชื่อถือขององค์กรและระดับของคุณค่าตราสินค้า ต่อประสิทธิผลในงานโฆษณา จัน 
ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ พบว่า ระดับความน่าเชื่อถือ 
ขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า ได้ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อโฆษณา อย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ แต่ส่งผลกระทบร่วมกันต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ อย่างไม่ม ี
นัยสำคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที 3 ในวัตถุประสงค์ช้อที่สองเพียงบางส่วน

ผลการ่วิจัยเหมเตมิ
สำหรับผลการ่วิจัยเพิ่มเติมนี้ ลามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ การทดสอบความ 

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยที่ใช้ในการวัดประสิทธิผลของงานโฆษณา และการทดสอบประสิทธิผล 
ของงานโฆษณาระหว่าง 2 การทดลอง ที่จับคู่ประสิทธิผลของงานโฆษณา จันเกิดจากการใช้แหล่ง 
สารที่มีความน่าเชื่อถือและตราสินค้าซึ่งแสดงคุณค่าตราสินค้าระดับเดียวกันโดยผลการวิจัยที่พบ 
มีดังต่อไปนี้
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สำหรับการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรย่อยท่ีใช้ในการวัดประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา อันประกอบใปด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ในการ 
ทดลองท่ี 1 และ 2 น้ี ต่างก็พบผลในสักษณะเดียวกัน คือ ค่าความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ มีความสัมพันธ์กันในเซิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ส่วนการเปรยบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณาระหว่าง 2 การทดลอง ซ่ึงแบ่งเป็นการ 
เปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเถิดจากความน่าเช่ือถีอของแหล่งสารระตับเดียวกัน 
และการเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณาอันเถิดจากระตับคุณค่าตราสินค้าเท่ากัน พบว่า 
เม่ีอผู้เช้าร่วมการ่วิจัยได้รับแหล่งลารท่ีมีระตับความน่าเช่ือถือเท่ากัน ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อ 
โฆษณา อันเถิดจากผู้นัาเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง แตกต่างจากค่าเฉล่ียของทัศนคติ 
ต่อโฆษณา อันเถิดจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ีย 
ของทัศนคติต่อโฆษณา อันเถิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรระตับสูง (การทดลองท่ี 2) มีค่า 
มากกว่าค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา อันเถิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระตับสูง 
(การทดลองที, 1) ในขณะท่ีค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจช้ือ อันเถิดจากผู้ 
นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง และค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจ 
ช้ือ อันเถิดจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
ส่วนเม่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างกลุ่มการทดลองท่ีได้รับแหล่งลารท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับ 
ต่ํา พบว่า ค่าเฉล่ียของตัวแปรย่อยในประสิทธิผลของงานโฆษณา ท้ังทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ อันเถิดจากแหล่งสาร 2 ประ๓ ท คือ ผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือระตับต่ํา (การทดลองท่ี1) และองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับต่ํา (การทดลองท่ี 2) มี 
ความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

ทั้งนี้ เมื่อผู้เช้าร่วมการวิจัยได้รับคุณค่าตราสินค้าในระตับที่เท่ากัน พบว่า ค่าเฉลี่ยของตัว 
แปรย่อยในประสิทธิผลของงานโฆษณา ซ่ึง'ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อ อันเถิด 
จากคุณค่าตราสินค้าระดับสูงในการทดลองที่ 1 และค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ต้ังใจชื้อ อันเถิดจากคุณค่าตราสินค้าระตับสูงในการทดลองที่ 2 แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ โดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อ อันเถิดจากตราสินค้าในการทดลอง 
ท่ี 2 มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อ อันเถิดจากตราสินค้าในการ 
ทดลองที่ 1 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อันเถิดจากคุณค่าตราสินค้าระตับสูงในการ 
ทดลองที่ 1 แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อันเถิดจากคุณค่าตราสินค้าระตับสูงใน 
การทดลองที่ 2 อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ส่วนเมื่อตราสินค้ามีคุณค่าตราสินค้าระตับตํ่าเท่ากัน 
ผลการทดสอบพบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อของ
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ผู้เช้าร่วมการวิจัย อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ําในการทดลองที่ 1 และค่าเฉล่ียของทัศนคติ 
ต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ําในการ 
ทดลองท่ี 2 แตกต่างกัน อย่างใม่มีนัยสำคัญทางลถิติ

กา?วิเคราะห์น,ละอภิปรายผล
จากสรุปผลการวิจัยช้างต้น ลามารถแยกวิเคราะห์และอภิปรายผลไต้เป็น 3 ส่วน คือ

1) ผลของระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งสารต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 2) ผลของระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา และ 3) ผลของระดับความน่าเช่ือถือของแหล่ง 
สารและระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยในแต่ละส่วนมีรายละเอียด 
ดัง ต่อ'ไปน้ี

ผลของระดับความน่า!,ที่อถิ‘อของแหล่งสารต่อประสิทธิผลของ•ทนโฆษณา

ในการคืกษาวิจัยเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือของแหล่งสารในครั้งนี้ พบว่า แหล่งสารไม่ได้เป็น 
เพียงแค่องค์ประกอบอย่างหน่ึงในกระบวนการส่ือสาร (Communication Process) ตามแนวคิด 
ของ Solomon (2004) อันประกอบไปด้วย 5 ส่วนสำคัญ คือ แหล่งสาร (Source) หรือผู้ทำให้เกิด 
การส่ือสาร, สาร (Message) หรือข้อความจากผู้ล่งสาร, ส่ือ (Medium) หรือช่องทางของสาร, ผู้รับ 
สาร (Receiver) หรือผู้แปลสารท่ีได้รับมา ซ่ึงล่1วน'ใหญ่ หมายถืงผู้บริโภค และข้อมูลป้อนกลับหรือ 
(Feedback) ปฏิกิริยาตอบลนองของผู้รับสาร เท่าน้ัน แต่แหล่งสารน้ัน เป็นคุณลักษณะสำคัญ 
อย่างหน่ึงที่ล่งผลต่อการยอมรับสารของผู้บริโภค (Clow & Baack, 2002) ซ่ึง Hawkins, Best และ 
Coney (2001) กล่าวว่า หากแหล่งสารมีความน่าเช่ือถือสูงมากเท่าไร ความน่าเช่ือถือของแหล่ง 
สารก็จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคมากข้ึนเท่าน้ัน

โดยหากพิจารณาจากกระบวนการส่ือสารในงานโฆษณา (Advertising Communication) 
ที่เป็นกระบวนการซึ่งบริษัทผู้ผลิตสินค้ายอมเสียค่าใช้จ่าย เพ่ือส่ือสารข้อมูลเก่ียวกับสินค้า บริการ 
หรือแนวคิด ผ่านช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ ท้ังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและ 
ผู้บริโภคท่ัวไป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือแจ้งข่าวสารเก่ียวกับสินค้า และโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้หันมา 
เลือกชื้อสินค้าของตน (Arens, 1999) แล้วน้ัน สิงเบ้ืองต้นท่ีสำคัญท่ีสุดในการส่งข่าวสาร น่าจะ 
ได้แก่ แหล่งสาร (Source) ซ่ึงหมายถึง ต้นกำเนิด (Originator) ของข้อมูลหรือสาร (Hanna & 
Wozniak, 2001; Mowen & Minor, 1998; Wells & Prensky, 1996) เพราะแหล่งสารจะล่ง 
อิทธิพลต่อการยอมรับและการแปลข่าวสารของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก
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สำหรับการทำให้ผู้บ่รํโภคเปิดรับในตัวสารได้น้ัน แหล่งสารท่ีดีควรมีคุณลักษณะตาม 
แนวคิดของ Mowen และ Minor (1998) คือ ความน่าเช่ึอถือ (Credibility), ความน่าดึงดูดทาง 
กายภาพ (Physical Attractiveness), ความน่าซ่ีนซอบ (Likability) และการให้ความหมาย 
(Meaningfulness) ซ่ึงในงานโฆษณาท่ัวไปในปัจจุบันน้ี จะพบว่า คุณลักษณะของแหล่งสารท่ีบัก 
นิยมใช้กัน เพ่ีอทำให้ผู้บริโภคเสืกอยากเปิดรับสารน้ัน ได้แก่ การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแหล่ง 
สาร (Source Credibility)

โดยส่วนมากวิธีการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งสารในงานโฆษณา ผู้สร้างสรรค์งาน 
โฆษณาบักนำผู้นำเสนอสินค้า (Endorser) มาเป็นผู้ล่งสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งจากการ 
คืกษาวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาลามารถแบ่งออกได้เป็น 6 กลุ่มด้วยกัน 
ได้แก่ บุคคลมีชื่อเลียง (Celebrity), บุคคลธรรมดา (Typical Consumer), ผู้เชี่ยวชาญในสาขา 
อาชีพ (Professional Expert) (H. Freidman & L. Freidman, 1979), ประธานบริษัท (Company 
President / CEO) (Friedman et al-, 1986), ตัวการัตูนในโฆษณา (Spokes-characters) 
(Schiffman & Kanuk, 2004) และองค์กร (Corporate) (Goldsmith et al., 2000; Lafferty & 
Goldsmith, 1999) ซึ่งกลุ่มผู้นำเสนอสินค้าที่มีความสนใจมากที่สุดสำหรับงานโฆษณาในขณะนี้ 
คือ กลุ่มผู้เชี่ยวชาญและองค์กร เนื่องจากผู้บริโภคมักรู้ลีกยอมรัน ไว้วางใจ และเชื่อมั่นในสิ่งที่ผู้ 
นำเสนอสินค้ากลุ่มนี้นำเสนอมากที่ลุด (Lafferty et al., 2002) ตังนั้น ในการคืกษาครั้งนี้จึงทำการ 
ทดสอบผลของความน่าเชื่อของแหล่งสารจากผู้นำเสนอสินค้าซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ และองค์กรซึ่ง 
เป็นผู้ผลิตสินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

การอภิปรายผลในล่วนน้ี จะอภิปรายผลตามสำตับการทดลองในงานวิจัย โดยเร่ิมจากการ 
อภิปรายผลการทดลองท่ี 1 ท่ีทำการทดสอบระตับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า (Endorser 
Credibility) ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา จากน้ันจึงอภิปรายผลการทดลองท่ี 2 ท่ีทำการ 
ทดสอบระตับความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate Credibility) ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
และอภิปรายถึงการเปรียบเทียบระหว่างประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากการใช้ความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสารประ๓ ทผู้นำเสนอ และความน่าเช่ือถือของแหล่งสารประ๓ ทองค์กรเป็น 
ล่วนสุดท้าย

ผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าต่อประสิทธิผลชองงานโฆษณา
จากผลการทดสอบผลของความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าต่อประสิทธิผลของงาน 

โฆษณา พบว่า ค่าเฉล่ียท้ศนคติต่อโฆษณา ท้ศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้เช้าร่วม 
การวิจัย เม่ึอได้รับช้อบุลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงแสดงถืงระตับคุณค่าตราสินค้า และช้ืนงานโฆษณา
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ซึ่งแสดงถึงความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า มีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีน้ยสำคัญทางสถิติ 
(ดูตารางที่ 4.6-4.8) โดยจากผลวิจัยดังกล่าวนี้ หากนำมาเปรียบเทียบกับข้อสรุปของ Lafferty และ 
Goldsmith (1999) ที่ไค้จากงานวิจัยที่ทำการทดลองเกี่ยวกับแหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ เพ่ีอ 
ประเมินประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและความน่าเชื่อถือขององค์กรที่มีต่อ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งไจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งไนการทดลอง 
ดังกล่าวเป็นนักสืกษาหญิงระดับปรญญาตรีสาขาการตลาดจำนวน100 คน ไนประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ซึ่งไค้รับเครื่องมือการวิจัยเป็นโฆษณาเกี่ยวกับรองเท้ากีฬา ที่แสดงถึงระดับความ 
น่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า และความน่าเชื่อถือขององค์กรแตกต่างกัน จะพบไค้ว่า ผลการ 
ทดสอบในการดีกษาครั้งนี้กับผลการวิจัยของ Lafferty และ Goldsmith มีความลอดคล้องกันเป็น 
อย่างยิ่ง ทั้งนี้เพราะค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ อันเกิดจากความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าต่าง 
ระดับ ในการทำการทดลองของ Lafferty และ Goldsmith นั้น มีความแตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยสำคัญเช่นกันซึ่งปรากฏการณ์เช่นนี้สามารถอธิบายได้ว่า เป็นเพราะผู้เข้าร่วมการวิจัยในการ 
ทดลองอาจเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีการเลือกซื้อสินค้า โดยขึ้นอยู่กับคุณสมนัติของสินค้ามากกว่าการ 
พิจารณาเลือกซื้อที่ซื้นอยู่กับผู้สนับสนุนหรือผู้นำเสนอสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้นจึงทำไห ้
ผู้เข้าร่วมวิจัยส่วนมากอังรู้สึกลังเล ไม่กล้าดัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในทันที

ส่วนการท่ีค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้เข้าร่วมการ่วิจัย 
อันเกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับสูง และค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา และ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับต่ํา มีความแตกต่างกัน 
อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติน้ัน อาจเป็นเพราะผู้เข้าร่วมการ่วิจัยในการทดลองคร้ังน้ีเป็นกลุ่ม 
ผู้บริโภคท่ีให้ความสำคัญกับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา ท่ีนำไปใช้ 
ประกอบกับการดัดสินใจเลือกซ้ือสินค้ามากจนเม่ือใดก็ตามท่ีบุคคลรู้สึกว่าสินค้าน้ัน ไม่มีการให้ 
ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือผู้นำเสนอสินค้าเลยหรือให้ข้อมูลท่ีน้อยเกินไป บุคคลก็จะไม่สนใจในดัว 
สินค้าอีกต่อไป เน่ืองจากไม่รู้สึกเช่ือถือ ท้ังในดัวผู้นำเสนอสินค้าและดัวสินค้าท่ีปรากฎอยู่ภายใน 
งานโฆษณาน้ัน  ๆดังน้ัน การท่ีเคร่ืองมือการวิจัยท่ีจัดทำเป็นโฆษณาเก่ียวกับสินค้า ช่ืงมีเพียงภาพผู้ 
นำเสนอสินค้าอยู่ตรงกลาง ข้อมูลเก่ียวกับผู้นำเสนออยู่ด้านซ้าย และภาพดัวสินค้าอยู่ด้านขวาของ 
งานโฆษณา น้ันอาจเป็นส่วนหน่ึงท่ีทำให้ผู้บริโภคไม่ลนใจในดัวสินค้า จนก่อเป็นทัศนคติต่อ 
โฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าในส่วนบุคคลท่ีไม่ชัดเจนได้ ท้ังน้ี ก็เพราะการให้ข้อมูลเก่ียวกับ 
สินค้าและผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา ไม่พอเพียงสำหรับผู้บริโภคในการดัดสินความแตกต่าง 
จึงทำให้ผู้เข้าร่วมการ่วิจัยในการทดลองคร้ังน้ีไม่ลามารถดัดสินผู้นำเสนอสินค้าท่ีปรากฏในงาน 
โฆษณาได้ว่า บุคคลน้ันมีความน่าเช่ือถือสูงหรือต่ํามากน้อยเพียงใดอย่างชัดเจนได้
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นำเสนอสินค้าท่ีปรากฏในงานโฆษณาได้ว่า บุคคลน้ันมีควานน่าเช่ึอถือสู!หรือต่ํามากน้อยเพียง'ได 
อย่างซัดเจนได้

นอกจากน้ี เมื่อใดที่ผู้บริโภคเกิดความสับลนในข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบรการ หรือแม้แต่ 
ข้อมูลเกี่ยวกับผู้นำเสนอสินค้านั้นทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าซองบุคคลก็ไม่อาจ 
เกิดขึ้นโดยท่ีลามารถแยกแยะความแตกต่างอย่างซัดเจนได้ เพราะหากพิจารณาการเกิดทัศนคติ 
ของบุคคลตามแง่มุมการเกิดทัศนคติในแนวคิดซอง Lutz (1991) ท่ีมองว่าทัศนคติมีเพิยง 
องค์ประกอบเดียว จะพบว่า เม่ือบุคคลเกิดทัศนคติต่อสิงหนึ่งๆ กระบวนการทำงานซองทัศนคติ 
จะเรมต้นด้วยการที่บุคคลต้องมีความเชื่อ (Beliefs) หรือเรียนรูข้อมูลเกี่ยวกับสิงๆ น้ันมากเพียงพอ 
เพี่อนำไปตัดสินว่าส่ิงเหล่านั้นเป็นอะไร และมีคุณลักษณะหรือคุณสมปติอย่าง'ไร จากน้ันจึง 
เปลี่ยนเป็นอารมณ์ความรู้สีก (Affect) ที่มีต่อสิ่งนั้น ซึ่งนำไปล่ความต้ังใจชื้อ (Intentions) และ 
พฤติกรรม (Behaviors) ล่วนบุคคลในที่สุด ฉะนั้น เม่ือใดก็ตามที่ข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงๆ หน่ึงมีไม่ 
เพียงพอจนบุคคลไม่สามารถรับรู้ถึงความโดดเด่นในสิ่งที่ข้อมูลนั้นต้องการลี่อได้ บุคคลก็อาจ 
เพิกเฉย ไม่ใส่ใจกับส่ิงตังกล่าว หรือเปลี่ยนไปตัดสินสิ่งๅ น้ันด้วยปัจจัยแวดล้อมภายนอกหรือ 
ข้อมูลในล่วนอื่นที่ตนสามารถรับรู้ใต้แทน จึงอาจกล่าวว่า การท่ีผู้เข้าร่วมวิจัยในการทดลองที่ 1 
แต่ละกลุ่ม ให้ค่าคะแนนเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า โดยไม่มีความ 
แตกต่างกันระหว่างงานโฆษณาที่มีความน่าเชื่อถือซองผู้นำเสนอสินค้าระตับสูง และงานโฆษณาท่ี 
มีความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าระตับตํ่า นั้นเป็นเพราะผู้เข้าร่วมวิจัยอาจเกิดทัศนคติส่วน 
บุคคล ทั้งทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า จากการใช้องค์ประกอบอื่นๆ ภายใน 
โฆษณา ฟน ภาพหรือสีซองขึ้นงาน เป็นส่วนสำคัญในการเกิดความเชื่อ ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นซอง 
ทัศนคติในแง่มุมที่มองว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว เกี่ยวกับสินค้าในการทดลองครั้งน้ีก็ 
เป็นได้

นอกจากนี้ เม่ือใด้สืกษางานวิจัยซองคริสติน่า ดีลอล ชันโตส (2546) ในส่วนที่ใด้ 
ทำการดีกษาเกี่ยวกับผลซองแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือต่อพฤติกรรมผู้บริโภค กับนักดีกษาเนติ 
บัณฑิต สำนักอบรมดีกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยลภา ทั้งเพศชายและหญิง จำนวน 123 คน พบ 
ผลการวิจัยที่สามารถนำมาอธิบายผลการทดลองท่ี 1 ไค้ว่า การขาดความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ในแหล่งสาร อาจทำให้ค่าเฉลี่ยซองทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจข้ึอซองผู้เข้าร่วมการวิจัย ที่ใด้รับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าระดับสูง 
แตกต่างกับค่าเฉลี่ยซองความตั้งใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย ที่ใต้รับความน่าเช่ือถือซองผู้นำเสนอ 
สินค้าระดับต่ํา อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ เพราะเม่ือคริลติ'น่า ดีลอล ชันโตส (2546) ไต้ทำการ 
เปรียบเทียบระหว่างผลของแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจและแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในขึ้นงาน 
โฆษณาต่อความเชื่อในตราสินค้า ทัศนคติในตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ พบข้อสรูปว่าแหล่งสาร
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ดังน้ัน จากผลดังกล่าวทั้งหมดข้างต้นนี้ จึงสามารถส?ปได้'ว่า ผลการ่วิจัยในการทดลองท่ี 
1 มีลักษณะตรงข้ามกับผลสรุปและของนักวิชาการล่วนใหญ่ที่กล่าวว่า การ'ใช้ผู้'นำเลน'อลารท่ีมี 
ความน่าเช่ือถือระดับสูง จะก่อให้เกิดประสิทธิผลที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติ 
ต่องานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นไปในเชิงบวก มากกว่าการใช้เพียงผู้นำเสนอสารท่ีมี 
ความน่าเช่ือถือในระดับตํ่า (Aaker et al., 1992; Assael, 1998; Dholakia & sternal, 1977; 
Lafferty & Goldsmith, 1999; Mowen & Brown, 1981; sternal et al., 1978) โดยสินเชิง

ผลชองความน่าเช่ือถือขององค์กรต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา
ในส่วนนี้ จะเป็นการนำเสนอผลการวิจัยในการทดลองที่ 2 ซ่ึงจัดทำเพื่อทดสอบความ 

น่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate Credibility) ท่ีมีต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ท้ังน้ีเพราะ 
องค์กรเป็นหนึ่งในประเภทของแหล่งลารที่มีความสำคัญมากในงานโฆษณาปัจจุบันโดยเฉพาะ 
ความน่าเชื่อถือจากองค์กรนั้นจัดใต้ว่าเป็นลี่งที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการแสดงพฤติกรรม 
ของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ (Clow & Baack, 2002) อย่างหน่ึง ซึ่งหากพิจารณาชิ้นงาน 
โฆษณาสินค้าหรือบริการต่างๆ หลายชนิด ที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือขององค์กรนั้น โดยท่ัวไป 
มักพบว่า ความน่าเชื่อถือขององค์กรจะถูกนำเสนอด้วยการใช้ตราสินค้าองค์กร (Corporate 
Brand) จัดวางภายในชิ้นงาน ซึ่งตามแนวคิดซอง Murphy (1990) ตราสินค้าองค์กร หมายถึง การ 
ที่บริษัทถูกมองในฐานะที่เป็นตราสินค้า อันข่วยสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคในต้านความ 
ลม่ําเสมอ, ความมีคุณภาพ และคุณค่าของสินค้าหรือบริการท่ีบริษัทน้ันๆ ไต้ผลิตหรือให้บริการ ซ่ึง 
ตราสินค้าขององค์กรจะต้องมีคุณลักษณะต่างๆ ชื่งมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า เพ่ือทำให้บุคคล 
เกิดการเช่ือมโยงเก่ียวกับองค์กร (Organizational Association) (Aaker, 2004) และทำให้ช่ือ 
บริษัท (Company Name) เป็นท่ีรู้จัก, มีความโดดเด่นจากคู่แข่ง, และไต้รับความน่าเช่ือถือ 
ไว้วางใจจากลูกค้า (Customers), ผู้บริโภค (Consumers), และผู้ที่มีล่วนไต้ส่วนเลียขององค์กร 
(Stakeholder) (Kitchen & อ. Schultz, 2001)

สำหรับในการทดลองท่ี 2 ซึ่งทดสอบถึงระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร ผู้วิจัยไต้จัดทำ 
เครื่องมือการวิจัยเป็นข่าวเก่ียวกับองค์กร ที่แสดงถึงระดับความน่าเชื่อถือและนำตราสินค้าองค์กร 
น้ันๆ ไปปรากฏในชิ้นงานโฆษณาท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยต้องประเมินในการตอบแบบลอบถาม เพ่ือทำ 
ให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยเกิดการเช่ือมโยงข้อมูลท่ีตนไต้รับจากข่าว กับตราสินค้าองค์กรท่ีตนพบเห็นใน 
ช้ินงานโฆษณา ทั้งนี้เพราะต้องการทำให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือต่อองค์กร ตามทฤษฎีการเกิด 
ทัศนคติของ Lutz (1991) ท่ีกล่าวว่า บุคคลต้องมีความเชื่อเก่ียวกับลี่งหนึ่ง เพ่ือทำให้บุคคลเกิด 
อารมณ์ความรู้สึก รวมท้ังความต้ังใจช้ือ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อลี่งๆ น้ัน
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ทั้งนี้ ในการสร้างให้ผู้บริโภคมีความเชื่อเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร อันหมายถึง 
คุณลักษณะของผู้ล่งสารในเชิงบวกที่ล่งผลต่อการยอมรับสาร ตามแนวคิดของ Ohanian (1990) 
หรือสิงท่ีผูกติดกับการรับรู้ของผู้!บสาร'ว่า แหล่งสารมีความรู้หรือประสบการณ์ และไว้วางใจใด้ 
เพราะเป็นผู้นำเสนอข้อมูลโดยไม่มีอคติใดๆ ตามแนวคิดของ Mahony และ Meenagan (1997- 
1998) นั้น ผู้วิจัยไดใช้องค์ประกอบของคุณลักษณะของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ซ่ึงได้แก่ 
ความเซียวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) (Mowen & Minor, 1998) 
เป็นพื้นฐานสำคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับองค์กรในกรอบข่าว ท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยต้อง 
อ่าน เพื่อรับรู้ถึงคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ก่อนทำการประเมินแบบลอบถาม 
ในการทดลองที่ 2 ตามมาตรวัดของ Newell และ Goldsmith (2001) ที่วัดถึงความช่ือลัตย์ 
(Corporate Honesty) / ความไว้วางใจได้ขององค์กร (Corporate Trustworthiness) และความ 
เชี่ยวชาญขององค์กร (Corporate Expertise) ท่ีประกอบไปด้วย 8 ตัวแปรย่อย ซ่ึงได้แก่ ความน่า 
เช่ียวชาญขององค์กร 4 ประเด็น คือ ความมีประสบการณ์การทำงาน ระยะเวลาการทำงาน ความ 
มีทักษะ และความเช่ียวชาญในการผลิตผลงาน และความชื่อสัตย์ / ความไว้วางใจได้ขององค์กร 
ใน 4 ประเด็นคือ ความชื่อสัตย์ การกล่าวคำอ้างตามจริง ความไว้วางใจได้และความน่าเชื่อมั่นใน 
คำอ้างขององค์กร

จากการทดสอบทางสถิติเกี่ยวกับผลของระตับความน่าเช่ือถือขององค์กรต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา ในการทดลองท่ี 2 น้ี พบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตรา 
สินค้า อันเกิดจากการใช้องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากการใช้องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระตับตํ่า 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ท่ีเกิดจาก 
ความน่าเชื่อถือขององค์กรระตับสูง มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ท่ีเกิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรระตับต่ํา (ดูตารางท่ี 4.22-4.23) ซ่ึงผลวิจัยน้ี 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Dholakia และ sternal (1977) ที่ทำการทดลองกับผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ซึ่งเป็นนักคืกษาในประเทศสหรัฐอเมริกา จำนวน 110คน เพ่ือการวัดประสิทธิผลของความ 
น่าเช่ือถือของแหล่งสารของผู้เข้าร่วมวิจัย ซึ่งได้รับข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งสารท่ีมีระตับความ 
น่าเชื่อถือแตกต่างกัน โดยผลวิจัยพบว่า การประเมินทัศนคติของบุคคล มีความสัมพันธ์กับผลของ 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร เม่ือมีการกำจัดตัวแปรที่อาจมีผลต่ออิทธิพลในความน่าเช่ือถือของ 
แหล่งสาร อันหมายถึง ข้อมูลและทัศนคติล่วนบุคคลท่ีเกิดข้ึนล่วงหน้าต่อแหล่งสารออกไป น้ันคือ 
แหล่งสารที่มีความน่าเช่ือถือในระดับสูงจะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกได้ 
มากกว่า แหล่งสารท่ีมีความน่าเช่ือถือในระดับต่ํา
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ทั้งนี้ จากการศึกษาย้งพบอีกว่า ผลการหดสอบนี้มีลักษณะคล้ายกับผลการวิจัยของ 
Goldsmith et al. (2000) ที่ทำการทดลองกับนักศึกษาที่เรียนวิชาการตลาด 2 กลุ่มท้ังชายและ 
หญิงจำนวน 152 คน เกี่ยวกับผลกระทบของความน่าเชื่อถือขององค์กรและความน่าเช่ือถือชอง 
บุคคลมีช่ือเสียง ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตอบลนองต่องานโฆษณาและตราสินค้า โดยใช้ 
น้ํามันเคร่ือง Mobil เป็นสินค้าในการทดลอง เนื่องจากผลการศึกษาที่ผู้วิจัยได้จัดทำขึ้นในครั้งน้ี 
สอดคล้องกับช้อสรุปอันเกิดจากการทดสอบค่าทางสถิติ เกี่ยวกับความน่าเช่ือถือขององค์กรของ 
ของ Goldsmith et al. (2000) ท่ีกล่าวว่า ความน่าเชื่อถือขององค์กรมีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองซองผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณาและตราสินค้า โดย Fombrun (1996) อธิบายว่า 
การที่ความน่าเชื่อถือขององค์กรล่งผลให้ผู้เช้าร่วมวิจัยมีทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าเป็นไป 
ในทิศทางบวกได้นั้นอาจเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดจากองค์ประกอบล่วนสำคัญ 2 ส่วน คือ (1) ภาพลักษณ์ 
ชององค์กร (Corporate Image) ที่หมายถึง ผลรวมของความเช่ือ (Beliefs), ทัศนคติ (Attitudes), 
และความประทับใจของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีต่อองค์กร (Einwiller & Will, 2002) ซ่ึงถูก 
พัฒนาขึ้นจากความประทับใจ และความคาดหวังเกี่ยวกับความสำเร็จขององค์กรตามวิสัยทัศน์ 
เซิงกลยุทธ์ (Hatch & M. Schultz, 2003) และ (2) ความมีชื่อเสียงขององค์กร (Corporate 
Reputation) ท่ีหมายถึง การคัดสินองค์กรจากการรับรู้เกี่ยวกับกิจกรรมที่องค์กรจัดขึ้นตลอด 
ระยะเวลาการก่อต้ังอันยาวนานขององค์กร (Kowalczyk & Pawlish, 2002) ซึ่งล่งผลต่อการ 
ได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) เซิงเศรษฐกิจ (Fombrun,1996)

อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาท่ีผ่านมาน้ัน บางทีอาจเป็นไปได้ว่า ส่วนสำคัญที่ทำให้แหล่ง 
สารมีความน่าเชื่อถือในระคับสูงมีประสิทธิภาพมากกว่าแหล่งสารท่ีมีความน่าเชื่อถือในระดับต่ํา 
น่าจะเป็นเพราะคุณลักษณะเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือภายในคัวแหล่งสารเอง น้ันคือ ความ 
เช่ียวชาญ (Expertise) ซ่ึงหมายถึง คุณลักษณะของแหล่งสารที่ผู้รับสารสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นผู้มี 
ความรู้ (Knowlegable) ในเรื่องที่ได้นำเสนอ (Mowen & Minor, 1998) และความไว้วางใจได้ 
(Trustworthiness) ซ่ึงหมายถึง คุณลักษณะของแหล่งลารที่ผู้รับสารรับรู้ว่า แหล่งสารไม่มีอคติ 
(Unbiased) และสุจริตใจ (Honest) ในการนำเสนอข้อมูล (Mowen & Minor, 1998) ท้ังน้ีเพราะ 
การศึกษาด้านความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจได้ของแหล่งสารพบงานวิจัยที่มีช้อสรุปเกี่ยวกับ 
ประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งลารสอดคล้องกับผลการทดลองในครั้งนี้อยู่มากมาย 
ดังเช่นงานวิจัยต่อไปน้ี

ในด้านความเช่ียวชาญของแหล่งสารนั้น งานวิจัยของ Crici และ Kassinove (1973, 
cited in Ohanian, 1990) ท่ีทำการเปรียบเทียบผลกระทบของระดับการรับรู้ความเชี่ยวชาญของผู้
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สึอลาร และระดับการรับรู้ความเป็นประโยชน์ของคำแนะน่าจากแหล่งสาร ระหว่างแหล่งสารท่ีเป็น 
ผู้เชี่ยวชาญและแหล่งสารที่ไม่มีความเช่ียวชาญ ในระดับความรู้สึกของผู้รับสารที่เท่ากัน พบ 
ผลการวิจัยว่า ความเช่ือฟังคำแนะนำของแหล่งสารในตัวผู้รับสาร มีความสัมพันธ์โดยตรงกับระดับ 
การรับรู้ความเช่ียวชาญและความเป็นประโยชน์ชองคำแนะนำ น่ันคือ หากแหล่งสารมีความ 
เช่ียวชาญมาก ผู้รับสารจะมีการรับรู้และคล้อยตามกับคำแนะนำของแหล่งสารดังกล่าว มากกว่า 
แหล่งลารท่ีมีความเช่ียว'ชาญต่ํา ซึ่งหากนำข้อสรุปน้ีมาเทียบเคียงกับผลชองการทดลองที่ 2 จะพบ 
ได้ว่า ผลการวิจัยมีความสอดคล้องกันดังนั่น จึงกล่าวได้ว่า การท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลอง 
ท่ี 2 น้ี สามารถแยกแยะระดับความน่าเชื่อถือขององค์กรจากข่าวเกี่ยวกับองค์กร ท่ีแสดงถึงระดับ 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารได้อย่างชัดเจน เป็นผลท่ีเกิดจากการท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยรับรู้ถืงความ 
เชี่ยวชาญในการทำงานขององค์กรซึ่งน่าไปล่การเกิดทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าในเชิงบวก 
ต่อแหล่งสารที่เป็นองค์กรซึ่งมีระดับความน่าเช่ือถือสูง มากกว่าแหล่งสารที่เป็นองค์กร ซ่ึงมีระดับ 
ความน่าเชื่อถือต่ําในเวลาต่อมา ซ่ึงผลจากการเกิดทัศนคติในเชิงบวกของผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ดังกล่าวนี้ ก็มีความลอดคล้องกับข้อสรุปจากงานวิจัยของ Crano (1970, cited in Ohanian, 
1990) ที่จัดทำการวิจัยเชิงทดลอง โดยควบคุมมิติความเชี่ยวชาญของแหล่งสารด้วยเข่นกัน เพราะ 
จากการจัดการทดลองนี้ พบข้อสรุปว่า ผู้รับลารม้กสนํบลนุนและเห็นคล้อยตามกับแหล่งสารท่ีมี 
ความเชี่ยวชาญระดับสูง มากกว่าแหล่งสารท่ีมิความเชี่ยวชาญตํ่า

ส่วนด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ของแหล่งลารนํน งานวิจัยของ McGinnies 
และ Ward (1980, cited in Ohanian, 1990) ได้พบข้อสรุปท่ีระบุว่า การเปล่ียนแปลงทัศนคติของ 
ผู้รับสารเป็นผลที่เกิดจากการรับรู้ว่าแหล่งสารมีความเช่ียวชาญและไว้วางใจได้มากที่สุด ซ่ึงหาก 
ผู้รับสารเกิดความไว้วางใจในแหล่งสารแล้ว แหล่งสารนั่นก็จะมีประสิทธิผลในการโน้มน้าวใจของ 
ผู้รับสาร ไม่ว่าแหล่งสารนั่นเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญหรือไม่โดยงานวิจัยของ Mowen และ Minor 
(1998) ก็พบผลการวิจัยในลักษณะเดียวกัน คือ พฤติกรรมการบริโภคสินค้าของผู้รับสารจะ 
สัมพันธ์โดยตรงกับการรับรู้ถึงความไว้วางใจได้ของแหล่งสาร แม้ว่าแหล่งสารจะถูกรับรู้ว่ามีความ 
เช่ียวซาญต่ํา ซึ่งจากข้อสรุปนี้ สามารถน่ามาอธิบายผลการทดลองในการวัดทัศนคติต่อโฆษณา 
และทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรระดับสูงและต่ําได้ว่า การท่ีผู้เข้า 
ร่วมการวิจัยได้รันตัวแปรซ่ึงเป็นองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง มีทัศนคติต่อโฆษณาและ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางท่ีดีมากกว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับตัวแปรเป็นองค์กรท่ีมีความ 
น่าเชื่อถือระดับตํ่านั่น อาจเป็นเพราะผู้เข้าร่วมการวิจัยสามารถรับรู้ถืงความไว้วางใจได้ของแหล่ง 
สารจากข่าวเกี่ยวกับองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือสูงมากกว่าองค์กรที่มีความน่าเช่ือถือตํ่า โดยเม่ือ 
ผู้รับสารรู้สึกไว้วางใจในแหล่งสารแล้ว ก็จะเกิดความรู้สึกเช่ือนั่นในสารท่ีแหล่งสารน่ันน่าเสนอ
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(Clow & Baack, 2002) ซึ่งนำไปล่การเกิดทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าในทิศทางบวกได้ใน
ท่ีสุด

กล่าวโดยสรุป การที่ค่าเฉลี่ยซองทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจาก 
การใช้องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณาและ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า อันเกิดจากการใช้องค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ อาจเป็นผลจากข้อสันนิษฐาน 2 กรณี คือ กรณีแรก ผู้บริโภคเกิดทัศนคติจากการรับรู้ 
ภาพลักษณ์ประกอบกับความมีชื่อเสียงซององค์กรจนกลายเป็นความรู้สึกว่าองค์กรนั้นเป็นองค์กร 
ท่ีมีความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก และกรณีท่ีสอง ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้า 
โดยอาดัยการรับรู้ความน่าเชื่อถือซองแหล่งสารซึ่งประกอบขึ้นจากคุณลักษณะด้านความ 
เช่ียวชาญและความไว้วางใจได้ซองแหล่งสารเป็นสำคัญ อย่างไรก็ตาม การเกิดทัศนคติของ 
ผู้บริโภคน้ัน อาจเป็นผลจากข้อสันนิษฐาน 2 กรณีดังกล่าวรวมกันก็เป็นได้ โดยหากผู้เช้าร่วมวิจัย 
เกิดทัศนคติต่อโฆษณาและตราสินค้าจากการพิจารณาองค์ประกอบหลายๆ ล่วนประกอบกัน ก็ 
อาจกล่าวได้ว่า การเกิดทัศนคติของบุคคลนั้นเป็นไปตามแนวคิดซอง Fishbein (1963, cited เก 
Assael, 1998) ท่ีอธิบายว่า บุคคลจะเกิดทัศนคติหรือทำการประเมินวัตถุหน่ึงๆ ได้นั้น เป็นผลมา 
จากความเชื่อซองบุคคลที่มีต่อคุณลักษณะหลากหลายประการซองวัตถุ

นอกจากผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้า ในการทดลองท่ี 
2 ช้างต้นนี้ การทดสอบทางสถิติยังพบผลอีกว่า ค่าเฉล่ียซองความต้ังใจซ้ือซองผู้เช้าร่วมการวิจัย 
อันเกิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรระดับสูง และค่าเฉลี่ยซองความต้ังใจซื้อ อันเกิดจากความ 
น่าเชื่อถือขององค์กรระดับตํ่ามีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่4.24) 
ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าที่ปรากฏในการทดลองนั้น เป็นตราสินค้าใหม่ท่ีตนยัง 
ไม่เคยได้ยินหรือพบเห็นในตลาด ผู้บริโภคจึงรู้สึกไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า และรู้สึกไม่อยากท่ี 
จะทดลองซ้ือสินค้า ถืงแม้ไนงานโฆษณาจะนำเสนอสินค้าโดยใช้องค์กรท่ีดูมีความน่าเชื่อถือมา 
สนับลนุนสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยดังกล่าวนี้จะตรงข้ามกับงานวิจัยซอง Woodside และ Davenport 
(1974, cited in Ohanian, 1990) ที่วิจัยถึงความมีประสิทธิผลซองความเชี่ยวชาญในแหล่งสาร 
ผ่านการพิจารณาจากยอดขายสินค้าแล้ว พบข้อสรุปว่า เมื่อผู้นำเสนอสินค้าเป็นบุคคลที่ผู้รับสาร 
รับรู้ว่ามีทักษะ และความเช่ียวชาญ แหล่งสารนั้นก็จะช่วยโน้มน้าวหรือจูงใจให้ผู้บริโภคหันมา 
.ลือกซ้ือสินค้าของตนได้
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ผลเปรียบเทียบประสิทธิผลชองงานโฆษณาระหว่าง 2 การทดลอง
จากการทดสอบทางสถิติถึงประสิทธิผลอันเกิดจากการเปรียบเทียบใน 2 การทดลอง ซ่ึง 

ประกอบไปด้วย การทดสอบผลของความน่าเช่ือถึอฃองผู้นำเสนอสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า และ 
ผลของความน่าเช่ือถือขององค์กรกับคุณค่าตราสินค้า พบว่า เม่ือเปรียบเทียบในระดับของแหล่ง 
สารที่มีความน่าเชื่อถือสูง ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าที่มีความ 
น่าเชื่อถือระดับสูง และค่าเฉลี่ยซองทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
ระดับสูง มีความแตกต่างกันอย่างมีนํยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.31) เพียงเท่าน้ัน โดยองค์กร 
ที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง จะล่งผลให้ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณามีค่าสูงมากกว่าค่าเฉลี่ย 
ของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับสูง ชื่งผลการวิจัยน้ี 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lafferty และ Goldsmith (1999) ท่ีทำการคิกษาเปรียบเทียบ 
บทบาทความน่าเชื่อถือขององค์กรและบทบาทความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า ท่ีล่งผลต่อ 
ทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ท้ังนี้เพราะพบว่า ความน่าเช่ือถือจากแหล่งสารท้ัง 2 
ประ๓ ท อันใด้แก่ ผู้นำเสนอสินค้าและองค์กร เป็นสิงที่ล่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อโฆษณาและ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้รับสาร

โดยเมื่อพิจารณาถึงประเด็นขนาดของค่าเฉล่ียจากผลทดสอบท่ีพบว่า ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิดจากความน่าเช่ือถือซององค์กร มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ 
โฆษณา อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้า สามารถนำมาอธิบายตามแบบจำลองความละเอียดในการ 
ประมวลข้อมูล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) ตามแนวคิดของ Petty และ 
Cacioppo (1983) ท่ีกล่าวว่า เมื่อบุคคลมีความเก่ียวพ้นต่ํา จำนวนข้อมูลท่ีบุคคลได้รับอาจเป็นสิ่ง 
ท่ีมีค'วามสำคัญ ต่อการพ้ฒนาทัศนคติของผู้บริโภค ท้ังนี้เพราะเมื่อผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลอง 
ท่ี 2 ซึ่งได้รับดัวแปรต้นเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือขององค์กร ได้รับข้อมูลในการประเมินผลเพ่ือตอบ 
แบบสอบถามถึง 3 ชิ้น ล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยบางล่วน ช่ืงมีความเกี่ยวพ้นกับสถานการณ์การ 
ทดลองต่ํา (Low เกvovlement with Situation) ใช้การประเมินผลในลักษณะการประมวลผลจาก 
ปัจจัยแวดล้อม (Peripheral Route) โดยใช้จำนวนของชิ้นงานที่ได้รับเป็นตัวประเมิน และก่อตัว 
เป็นทัศนคติต่อโฆษณาในลักษณะที่ดีมากกว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองท่ี 1 ซึ่งได้รับตัวแปร 
ต้นเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าเพียง 2 ช้ิน

นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่า การนำเสนอสินค้าภายในงานโฆษณาของ 
ผู้เชี่ยวชาญนั้น เป็นเสมือนการว่าจ้างบุคคลมาโฆษณาหรือลนํบลนุนสินค้าโดยหากเทียบกับการ 
ใช้องค์กรในการนำเสนอสินค้าแล้ว องค์กรไม่ได้ผลประโยชน์ใดๆ จากงานโฆษณา เพียงแต่นำ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กรที่เกิดจากการลังลมจากภาพลักษณ์และชื่อเสึยงท่ีมีเป็นระยะเวลา 
ยาวนานมาทำการสนับสนุนเพียงเท่าน้ัน ดังน้ัน คนจึงรู้สึกเช่ือม่ันและไว้วางใจในการนำเสนอ
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สินค้าขององค์กรว่า เป็นการนำเสนอสินค้าท่ีปราศจากผลประโยชน์มากกว่าการนำเสนอสินค้า 
ของผู้นำเสนอสินค้าซึ่งเป็นผู้มีความเช่ียวชาญ

แต่อย่างไรก็ตาม เม่ีอนำผลการทดลองในคร้ังน้ีมาเทียบเคียงกับงานวิจัยของ Goldsmith 
et al. (2000) จะพบว่า มีลักษณะขัดแย้งกันโดยสินเชิง เพราะในงานวิจัยน้ัน พบข้อสรุปท่ีกล่าวว่า 
ความน่าเซ่ึอถีอฃององค์กรจะล่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในขนาดที่มากกว่าความน่าเช่ือถึอของ 
ผู้นำเสนอสินค้า โดยความน่าเช่ือถือจากผู้นำเสนอสินค้าจะล่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณามากกว่า 
ความน่าเช่ือถือขององค์กร

ล่วนเม่ือเปรยบเทียบในระดับซองแหล่งลารท่ีมีความน่าเช่ือถือต่ํา จะพบว่า ค่าเฉล่ียของ 
ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ อันเกิดจากผู้นำเสนอสินค้าท่ีมีความ 
น่าเช่ือถือระดับต่ํา และค่าเฉล่ียซองทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ 
อันเกิดจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา กลับมีความแตกต่างกัน อย่างไม่มีนํยสำคัญทาง 
สถิติ (ดูตารางท่ี 4.31-4.33) นั้นอาจเป็นผลมาจากความไม่ช่ืนชอบของผู้บริโภค ซ่ึงกล่าวคีอ จาก 
การท่ีทัศนคติเป็นความโน้มเอียง (Predisposition) ในการตอบสนองท่ีลอดคล้องกับทิศทางใน 
แง่มุมท้ังช่ืนชอบและไม่ช่ืนชอบต่อวัตถุหน่ึงๆ โดยผ่านการเรียนรู้ (Fishbein & Ajzen, 1975, cited 
in Lutz, 1991) เป็นผลให้เม่ือบุคคลรับรู้ว่าแหล่งสารท่ีนำเสนอสารน้ัน ใม่มีความเช่ียวชาญและ 
ความไว้วางใจได้ซึ่งแสดงถืงความน่าเชื่อถือระดับต่ํา ความรู้สึกไม่ชื่นชอบในตราสินค้าก็จะก่อตัว 
ภายในใจซองบุคคล ซ่ึงโดยทั่วไปนั้น เม่ือคนรู้สึกไม่ชอบลี่งใดแล้ว ก็จะล่งผลให้บุคคลไม่สนใจใน 
ส่ิงน้ันๆ ซึ่งเชินเดียวกันกับการทดลองน้ี ที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยอาจรู้สึกไม่ช่ืนชอบในตราสินค้า เพราะ 
เกิดจากการรับรู้ว่าแหล่งสารมีความเช่ียวชาญระดับต่ํา ทำให้บุคคลไม่เกิดทัศนคติใดๆ เก่ียวกับ 
ตราสินค้า ไม่ว่าทัศนคติต่อโฆษณาหรือทัศนคติต่อตราสินค้า โดยเม่ือบุคคลไม่เกิดความเช่ือ 
เก่ียวกับตราสินค้าแล้ว ก็จะล่งผลให้บุคคลไม่มีความต้ังใจอยากจะเลือกช้ือสินค้าต่อไปอีกด้วย 
ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า การท่ีทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัย ที่เกิดจากความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า ไม่มีความแตกต่างกับทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ที่เกิดจากความน่าเชื่อถือชององค์กร อาจเป็น 
เพราะบุคคลรับรู้ว่าแหล่งสารมีความน่าเช่ือถือระดับต่ํา และเกิดเป็นความไม่รู้สึกช่ืนชอบในจิตใจ 
จนไม่ล่งผลใดๆ ต่อประสิทธิผลซองงานโฆษณา

ผลของระดับคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา

นอกจากการคีกษๆคร้ังน้ีจะพบว่า ความน่าเช่ือถือซองแหล่งสารเป็นสิ่งท่ีล่งผลต่อ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณาแล้ว ผู้วิจัยยังพบประเด็นสำคัญอีกประการหน่ึงว่า คุณค่าตราสินค้าก็
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เป็นสิงที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลต่างๆในงานโฆษณาฟนIดียวกัน
ลำหรบคุณค่าตราสินค้าน้ันนอกจากเป็นสิ่งท่ีๆเวยเพ่ิมผลการผลิตและสร้างยอดขายได้ 

มากข้ึนกว่าการท่ีสินค้าไม่มีซ่ือตราสินค้าแล้ว คุณค่าตราสินค้ายังเป็นส่ิงท่ีๆ!วยลนับสนุนตราสินค้า 
สร้างความแข็งแกร่ง และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขันให้กับสินค้า (Marketing Science 
Institute, n.d., cited in Anantachart, 1999a) โดย Farquhar (1989) กล่าวสรุปอย่างล้นๆ 
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าว่า คุณค่าตราสินค้าก็คือ “มูลค่าเพิ่ม” ท่ีสร้างให้กับสินค้า

ทั้งนี้ หากพิจารณาคุณค่าตราสินค้าเฉพาะแง่มุมท่ีสอดคล้องกับการวิจัยคร้ังนี้ จะพบได้ว่า 
การพิจารณาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Farquhar (1989) ท่ีกล่าว 
ว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีให้ประโยชน์กับผู้บริโภค ต้ังแต่การตีความ การจัดการ และการจัดเก็บ 
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า, การสร้างความเซื่อมั่นในการเลือกซ้ือสินค้า, ตลอดจน 
การสร้างความพึงพอใจจากประสบการณ์ในการใข้สินค้า เป็นล่วนท่ีมีความสำคัญในงานวิจัยคร้ัง 
นี้ เน่ืองจากแนวคิดด้งกล่าว อ้างอิงในล่วนท่ีแสดงถึงผลของคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณาได้เป็นอย่างดี

การอภิปรายในล่วนผลของคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลของงานโฆษณานี้ ผู้วิจัย 
สามารถจำแนกได้เป็น 2 ล่วนตามสรุปผลการทดลอง ซ่ึงได้แก่ การอภิปรายผลเก่ียวกับ 
ประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 1, การอภิปรายผล 
เกี่ยวกับประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 2 และการ 
อภิปรายผลเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 
1 และ2 ในระดับคุณค่าตราสินค้าเท่ากัน โดยแต่ละล่วนมีรายละเอียด ด้งต่อไปน้ี

ประสิทธิผลชองงานโฆษณาอันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 1 
เม่ือมีการทดสอบทางสถิติเพ่ือกัดประสิทธิผล อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลอง 

ท่ี 1 ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรต้นท่ีเป็นคุณค่าตราสินค้าและความน่าเชื่อถึอฃองผู้นำเสนอสินค้า 
พบว่า ค่าเฉล่ียของตัวแปรย่อย อันได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจ 
ซ้ือ ในการกัดประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับสูง แตกต่างจาก 
ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ อันเกิดจากคุณค่าตรา 
สินค้าระดับตํ่าอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ (ดูตารางที่4.9-4.11)โดยผลการวิจัยในลักษณะนี้ 
ลามารถอธิบายตามแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีมองว่า คุณค่าตราสินค้าเกิดข้ึนจากองค์ประกอบ 
สำคัญ 4 ประการ คือ การตระหนักเในชื่อของตราสินค้า (Name Awareness) การเช่ือมโยงตรา 
สินค้า (Brand Association) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) โดยลาเหตุที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูง มีทัศนคติต่อ
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โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ไม่แตกต่างกับผู้เข้าร่วมการ่วิจัยท่ีใด้รับคุณค่า 
ตราสินค้าระดับตํ่า อาจเป็นเพราะผู้เข้าร่วมการวิจัยทั้งลองกลุ่มไม่สามารถรับรู้ได้ว่า ตราสินค้าท่ี 
ปรากฎในเครื่องมือการ่วิจัยนั้น เป็นตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่างกัน โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

หากพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบของ Aaker (1991) จะพบว่า ในการรับรู้เก่ียวกับการ 
ตระหนักรู้ในช่ือของตราสินค้า (Name Awareness) ผู้เข้าร่วมการวิจัยไม่ลามารถตระหนักรู้ใน 
ส่วนย่อย 2 ประการ ซึ่งได้แก่ การจดจำตราสินค้า (Recall) ซ่ึงหมายถึง ความลามารถของผู้บริโภค 
ในการยืนยันซื่อตราสินค้าที่ตนเคยพบเห็นหรือได้ยินมาก่อน เม่ือได้รับดัวช้ืแนะ (Cue) เก่ียวกับ 
ตราสินค้าน้ันๆ และการระลึกถึงตราสินค้า (Recognition) ซ่ึงหมายถึง ความสามารถของผู้บริโภค 
ในการค้นคืนช่ือตราสินค้าจากความทรงจำ เม่ือกล่าวถึงชื่อประ๓ ทสินค้าเพียงเท่านั้น (Keller, 
2003) ทั้งนี้เพราะตราสินค้าที่ใช้ไนการทดลองนี้ เป็นตราสินค้าท่ีลร้างข้ึนมาใหม่เพ่ือใช้ในการวิจัย 
โดยเฉพาะ ซึ่งผู้เข้าร่วมการวิจัยจะไม่เคยพบเห็นหรือเคยได้ยินชื่อตราสินค้าดังกล่าวมาก่อน 
เหมือนเช่นดังงานวิจัยของกฤติยา ห้วยหงษ์ทอง (2546) ซึ่งทำการทดลองเก่ียวกับผลกระทบของ 
ภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากตัวสินค้าที่ล่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้า กับนักคืกษาระดับปริญญาตรี 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ทั้งเพศชายและหญิง จำนวน 240 
คน โดยใช้ตราสินค้าใหม่เป็นตัวแปรสำคัญในการทดลอง ท่ีได้พบข้อสรุปว่า เม่ือมีการใช้ตราสินค้า 
ใหม่สำหรับผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคไม่เคยมีการรับรู้หรือได้ยินมาก่อนน้ัน จะทำให้การตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีความคาดหวังต่อบริษัทสูงไม่แตกต่างกับผู้บริโภคท่ีมีความคาดหวังต่อ 
บริษัทตํ่า ดังน้ัน จึงอาจกล่าวได้ว่า การท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าในงานโฆษณาเป็นตราสินค้า 
ใหม่ในตลาดนั้น ทำให้ผู้เข้าร่วมการ่วิจัยท่ีได้ร้บคุณค่าตราสินค้าต่างกันในการทดลองที่ 1 ไม่เคยมี 
ประลบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้า โดยเฉพาะการจดจำและการระลึกถึงตราสินค้า ท่ีเป็นส่วนสำคัญ 
ของการเกิดการตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้าได้ ซึ่งเม่ือนำระดับการตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้าของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยในครั้งนี้ มาเทียบเคียงกับปิรามิดท่ีแสดงระดับของการตระหนักรู้ในตราสินค้า (ดู 
แผนภาพท่ี 2.8) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) แล้ว ผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองน้ี จะมีระดับ 
การตระหนักรู้ในตราสินค้าอยู่ในช่วงแรกเท่าน้ัน คือ ระดับที่ผู้บริโภคไม่รู้จัก และไม่เคยได้ยินช่ือ 
ตราสินค้าน้ันเลยมาก่อน ซ่ึงเรียกว่า ระดับที่ไม่มีการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Unaware of Brand) 

ต่อมา เม่ือพิจารณาในส่วนท่ีสอง การเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) ซ่ึง 
หมายถึง การเชื่อมโยงตราสินค้ากับส่ิงต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าในความทรงจำของผู้ปริโภค 
(Aaker, 1991) พบว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยอาจเกิดความเช่ือมโยงตราสินค้า โดยอาดัยภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า (Brand Image) และตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) ท่ีปรากฎในข้อมูล 
เกี่ยวกับตราสินค้าได้ แต่การเช่ือมโยงน้ันไม่มีระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Strength of 
Brand) เพียงพอ จนทำให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูง เกิดความช่ืนชอบใน
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ตราสินค้า ที่ลามารถนำไปลุ่พฤติกรรมการเกิดทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ต้ังใจซ้ือสินค้า ที่แตกต่างจากผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่าได้

หากพิจารณาในส่วนท่ีสาม คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) ซ่ึงหมายถึง คุณภาพ 
โดยรวมของสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีความยอดเยี่ยม (Superiority) (Aaker, 1991) จะ 
พบได้ว่า เม่ือพิจารณาการเกิดคุณภาพที่ถูกรับรู้ในใจของผู้เข้าร่วมการวิจัย ตามแนวทางในการ 
พิจารณาคุณภาพสินค้า (Product Quality) ของ Aaker (1991) 7 ประการ ซึ่งประกอบไปด้วย 
ลมรรถภาพ (Performance), ลักษณะเฉพาะ (Features), ความลอดคล้องในรายละเอียดต่างๆ 
(Conformance with specification), ความเชึอมัน (Reliability), ความทนทาน (Durability),
ความสามารถในการบริการ (Serviceability) และความเหมาะลมของสินค้าท้ังในด้านรูปลักษณ์ 
และคุณภาพ (Fit and Finish) แล้ว อาจกล่าวได้ว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยน่าจะสามารถสร้างคุณภาพ 
ที่ถูกรับรู้บางประการจากข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า ที่ได้นำเลนอรวมอยู่ในเครื่องมือการวิจัยคร้ังนี้ 
ได้บ้าง เน่ืองจากข่าวในการทดลองครั้งน้ี มีการระบุถึงคุณภาพของสินค้าไว้อย่างชัดเจน แต่ก็อาจ 
เป็นความมีคุณภาพในระดับที่ไม่มากพอสำหรับผู้เข้าร่วมการวิจัย ท่ีจะสามารถนำไปส่การเกิด 
ความแตกต่างในประสิทธิผลของงานโฆษณาอันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและระดับตํ่าได้

เมื่อพิจารณาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในส่วนสุดท้าย ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ซึ่งเป็นรูปแบบพฤติกรรมการซื้อช้ํา ท่ีสะท้อนให้เห็นความรู้สึกภายในของ 
ผู้บริโภคในความต้ังใจซ้ือสินค้าในตราสินค้าเดิม (Solomon, 2004) โดยเฉพาะเม่ือเวลาท่ีตรา 
สินค้าปรับราคาและมีรูปลักษณ์สินค้าท่ีเปลี่ยนไป (Aaker, 1991)จะพบว่าผู้เข้าร่วมการวิจัยไม่มี 
ทางที่จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าท่ีปรากฏในงานวิจัยคร้ังน้ีได้เลย เน่ืองจากตราสินค้าท่ีใข้ใน 
การทดลองน้ันเป็นตราสินค้าใหม่ที่ถูกลร้างขึ้นโดยเฉพาะ ทำให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยไม่มี 
ประสบการณ์การใช้หรือซื้อสินค้า ซ่ึงเป็นส่วนสำคัญของคุณลักษณะด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
มาก่อน ดังน้ัน ผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับคุณค่าตราสินค้าสูงจึงมีทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความต้ังใจซ้ือที่ไม่แตกต่างกับผู้เข้าร่วมการวิจัยท่ีได้รับคุณค่าตราสินค้าต่ํา

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบการเกิดคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker (1991)
ดังข้างต้น กล่าวได้โดยสรุปว่า การที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจซ้ือ ไม่แตกต่างกันระหว่างกลุ่มท่ีได้รับคุณค่าตราสินค้าสูงและคุณค่าตราสินค้าตํ่า 
น้ัน อาจเป็นผลมาจากผู้เข้าร่วมการวิจัยมีการเชื่อมโยงตราสินค้าและการรับรู้ในคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
ของตราสินค้าเพียงเล็กน้อย ร่วมกับการไม,เกิดการตระหน้กรู้ในช่ือของตราสินค้าและความภักดีต่อ 
ตราสินค้าใดๆ เลย
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นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์ลาเหตุของผลการทดลองตามแนวคิดของ Kotler และ Keller 
(2006) ท่ีนำเลนอองค์ประกอบเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างจากแนวคิดของ Aaker (1991) 
2 ประการ คือ การยอมรับในตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Acceptability) และความช่ืนชอบใน 
ตราสินค้า (Brand Preference) จะพบได้ว่า การท่ีตราสินค้าในการทดลองน้ีเป็นตราสินค้าท่ีลร้าง 
ข้ึนมาใหม่ อาจเป็นเหตุให้ผู้เข้าร่วมการ่วิจัยเกิดการไม่ยอมรับในตราสินค้า หรือความช่ืนขอบใน 
ตราสินค้ามากนัก เพราะตนไม่เคยมีความคุ้นเคย (Familiarity) กับตราสินค้าน้ันมาก่อน โดยการท่ี 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับรู้เป็นข้อมูลท่ีอิงผลการ่วิจัยของต่างประเทศผ่าน 
ล่ีอทางด้านเดียว อาจเป็นส่วนสำดัญท่ีส่งผลให้ผู้เข้าร่วมการ่วิจัยไม่รู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้า ท้ังน้ี 
เน่ืองจากว่าความรู้สึกไม่เช่ือถือในข้อมูลดังกล่าวท่ีมาจากแหล่งข้อมูลด้านเดียว อาจนำพาไปส่ 
ความรู้สึกไม่ช่ืนชอบในตราสินค้าของบุคคลได้

ทั้งนี้ สิงสำคัญของการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้กับตราสินค้าหนึ่งๆ น้ันไม่ได้จำกัดอยู่เพียง 
องค์ประกอบในการลร้างคุณค่าตราสินค้าเพียงประการเดียว เวลาในการสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ี 
ผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้าต้องการทำให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค ก็เป็นส่วนสำคัญอีก 
ประการหนึ่งที่ทำให้ผู้บริโภครับรู้ใด้ถึงคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้านั้นๆ ได้ ท้ังน้ีเพราะการสร้าง 
คุณค่าตราสินค้าให้กับตราสินค้า ต้องอาคัยความคุ้นเคยจากผู้บริโภคร่วมกับความช่ืนชอบในตรา 
สินค้า ซึ่งสามารถลร้างได้จากการมีประลบการณ์กับตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีมาเป็นระยะเวลา 
ยาวนาน ไม่ว่าจะเป็นการท่ีบุคคลเคยทดลองใช้สินค้า การได้รับซม หรือการรับฟังชื่อตราสินค้าอยู่ 
สม่ําเสมอ (Aaker, 1991; Keller, 1993) ดังน้ัน จึงอาจกล่าวได้ว่า เมื่อใดก็ตามท่ีบุคคลมี 
ประลบการณ์เพียงเล็กน้อยเกี่ยวกับตราสินค้าที่เพิ่งเข้ามาในตลาด ก็อาจเป็นผลให้บุคคลไม่เกิด 
การรับรู้ว่าตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าได้ เหมือนคังเข้นในการทดลองที่ 1 ท่ีได้ 
ให้คุณค่าตราสินค้าต่างระดับกับผู้เข้าร่วมการ่วิจัย โดยใช้ตราสินค้าใหม่แล้ว ไม่พบความแตกต่าง 
ในทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ ระหว่างผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับ 
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง และคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา

ประสิทธิผลของงานโฆษณาอันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าไนกๆรทดลองท่ี 2
ในการทดสอบทางสถิติ เก่ียวกับประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้า 

ในการทดลองท่ี 2 พบว่า เม่ือผู้เข้าร่วมการ่วิจัยได้รับข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงแสดงระดับคุณค่า 
ตราสินค้า ข่าวเก่ียวกับความน่าเช่ือถือขององค์กร และข้ึนงานโฆษณาท่ีมีภาพตราสินค้าองค์กรซ่ึง 
แลดงถึงความน่าเช่ือถือแล้ว ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือ อันเกิดจาก 
คุณค่าตราสินค้าระดับสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือ
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อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทางสกิติ โดยจากตารางที่ 4.26 และ ตาราง 
ท่ี 4.27 พบว่า คุณค่าตราสินค้าระดับสูงก่อให้เกิดค่าเฉล่ียชองทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ต้ังใจช้ือของผู้เข้าร่วมการวิจัย มากกว่าค่าเฉลี่ยชองทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อ อัน 
เกิดจากคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา โดยจากผลการวิจัยดังกล่าว ลามารถนำมาอธิบายตามแนวคิด 
ของ Lasser, Mittal และ Sharman (1995, cited in Anantachart, 1999b) เกียวกับการประเมิน 
คุณค่าตราสินค้าของสินค้าด้วยการพิจารณาองค์ประกอบ 5 ประการ อันใด้แก่ ลมรรถภาพของ 
สินค้า (Performance), ภาพลักษณ์ทางสังคม (Social image), ความรู้สีกท่ีมีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภค (Feeling), ความใว้วางใจได้ในตราสินค้า (Trustworthiness) และมูลค่าของตราสินค้า 
(Value) ซึ่งเป็นผลจากการประเมินชองผู้บริโภคท้ังในด้านคุณประโยชน์และราคาสินค้า ได้ว่า 
เนื่องจากผู้เข้าร่วมการวิจัยในการทดลองท่ี 2 ได้รับเครื่องมีอที่ใช้ในการวัดประสิทธิผลของงาน 
โฆษณาร่วมกันถึง 3 ชิ้น จึงเป็นผลให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยท้ังกลุ่มท่ีใด้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูง 
และกลุ่มท่ีใด้รับคุณค่าตราสินค้าระดับต่ํา ลามารถตัดสินคุณค่าตราสินค้าได้ชัดเจนมากยิ่งชื้น ซ่ึง 
เมื่อพิจารณาเนื้อหาของข้อมูลที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยใด้รับนั้นข้อมูลด้านลมรรถภาพและมูลค่าของ 
สินค้าด้านคุณประโยชน์ของสินค้ามีการแลดงให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยลามารถเห็นใด้อย่างชัดเจน 
ภายใต้ภาพสินค้าในชิ้นงานโฆษณา ซึ่งเมื่อผู้เข้าร่วมการวิจัยอ่านข้อมูลที่เป็นข่าวเก่ียวกับคุณค่า 
ตราสินค้า ก็ลามารถเข้าใจถึงภาพลักษณ์ทางสังคมของตราสินค้า ซึ่งน่าจะเป็นสิงสำดัญท่ี 
ก่อให้เกิดความรู้สีกที่มีต่อตราสินค้าและความรู้สิกไว้วางใจได้ในตราสินค้าของบุคคล ดังน้ัน จึง 
อาจกล่าวได้ว่า การท่ีการทดลองท่ี 2 ใช้เครื่องมือที่ใข้ในงานวิจัยซึ่งมีข้อมูลท่ีเป็นรายละเอียด 
เก่ียวกับสินค้าและตราสินค้ามาก ล่งผลให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ตั้งใจชื้อสินค้าโดยไข้ข้อมูลนี้เป็นข้อมูลเนื้องต้นในการพิจารณาเกี่ยวกับตราสินค้าได้ไม่ยากนัก

โดยหากพิจารณาตามแนวคิดของ Keller (2003) จะพบได้ว่า ผู้เข้าร่วมการวิจัยมีการก่อ 
ตัวของข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าภายในใจของผู้เข้าร่วมการวิจัย ท่ีเรียกว่า ความรู้ตราสินค้า 
(Brand Knowledge) ซ่ึงหมายถึง การตอบลนองท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค อันเป็นผลจาก 
ประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภคที่สังสมผ่านความรู้สืกที่เกิดชื้นต่อตราสินค้า การ 
เรียนรู้ การพบเห็น และการใต้ยินข่าวสารเก่ียวกับตราสินค้า และการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
จากชิ้นงานโฆษณาและข่าวเกี่ยวกับตราสินค้าที่ตนได้รับรู้ ก่อนทำการประเมินผลในแบบลอบถาม 
ได้อย่างชัดเจน จึงทำให้ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้อของผู้เข้าร่วมการวิจัย 
ที่ใด้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูง มีความแตกต่างกับค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ต้ังใจช้ือ ของผู้เข้าร่วมการวิจัยที่ได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่า
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การอภิปรายผลเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณาระหว่าง 2 การทดลอง 
เม่ือทำการทดลอบทางสถิติเพี่อเปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจาก 

คุณค่าตราสินค้าในการทดลองท่ี 1 และประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้า 
ในการทดลองที่ 2 ในระอับคุณค่าตราสินค้าเท่ากัน พบว่า หากเปรียบเทียบประสิทธิผลของงาน 
โฆษณา ในระอับคุณค่าตราสินค้าสูง ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ อันเกิด 
จากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 1 แตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความ 
ต้ังใจซ้ือ อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 2 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ อังท่ีแสดงใน 
ตารางท่ี 4.35 และ 4.36 โดยค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้อของผู้เข้าร่วมการ 
วิจัย อันเกิดจากการได้รับคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 2 มีค่ามากกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าและความต้ังใจซ้ือ อันเกิดจากการได้ร้บคุณค่าตราสินค้าในการทดลองท่ี 1 แต่หาก 
เปรียบเทียบประสิทธิผลของงานโฆษณา เมื่อผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับคุณค่าตราสินค้าระอับต่ํา 
เข้นเดียวกัน จะพบได้ว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือ 
อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่ 1 และค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความตั้งใจซื้ออันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าในการทดลองที่2 มีความแตกต่างกัน อย่าง 
ไม่มีนัยสำคัญ แต่อย่างใด (ดูตารางท่ี 4.34 - 4.36)

โดยจากผลการวิจ ัยข้างต้นนี้ แสดงให้เห็นว่า เม่ือนำคุณค่าตราสินค้าระอับสูงมาจับคู่ 
ร่วมกับความน่าเชื่อถือขององค์กร ผลจากความน่าเช่ือถือขององค์กรจะก่อให้เกิดประสิทธิผลของ 
งานโฆษณาในด้านทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือในบุคคล มากกว่าการใช้คุณค่าตรา 
สินค้าระอับสูงมาจับคู่ร่วมกับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้า ท้ังน้ีอาจเป็นผลมาจากการท่ี 
ผู้เข้าร่วมการวิจัยนำการรับรู้คุณค่าตราสินค้า อันเกิดจากข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า และข้อมูล 
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือขององค์กร มาผสมผสานรวมกันเป็นความรู้ตราสินค้า (Brand 
Knowledge) เพียงหน่ึงเดียว ตามแนวคิดของ Keller (2003) ท่ีกล่าวว่า ความรู้ตราสินค้า เกิดจาก 
องค์ประกอบด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ร่วมกับการรับรู้ในภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า (Brand Image) น่ันคือ ผู้เข้าร่วมการวิจัยสามารถตระหนักรู้ในตราสินค้าได้ เน่ืองจากมี 
การจดจำตราสินค้า (Brand Recognition) และการระลึกในตราสินค้า (Brand Recall) และ 
ลามารถรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า อันหมายถึง ความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ท่ีเกิดจาก 
การเช่ือมโยงภายในใจของผู้บริโภค (Shimp, 2003) จากผลของการเช่ือมโยงตราสินค้าตาม 
คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการท่ีมีความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืนชอบ 
(Favorability) และความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Uniqueness) (Keller, 2003)
โดยผ่านการตอกยํ้าข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ผ่านข่าวท่ีนำเสนอเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าและข่าว 
ที่แสดงถึงความน่าเชื่อถือขององค์กร ที่ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับในการทดลองท่ี 2
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ทั้งนี้ ผลจากความน่าเช่ือถือขององค์กร อาจเป็นส่วนสำดัญที่ทำให้ค่าเฉลี่ยของทัศนคติ 
ต่อตราสินค้านละความต้ังใจข้ีอ ที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูงประกอบกับ 
ความน่าเชื่อถือจากองค์กรมีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจชื้ออันเกิด 
จากการท่ีผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับคุณค่าตราสินค้าระดับสูงประกอบกับความน่าเช่ือถือจากผู้นำ 
เสนอสินค้า ชื่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Lafferty และ Goldsmith (1999) และงานวิจัยของ 
Goldsmith et al. (2000) ท่ีพบว่า ความน่าเช่ือถือจากองค์กรจะส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความต้ังใจช้ือสินค้าของผู้บริโภค มากกว่าความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าท่ีส่งผลต่อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าเพียงเท่าน้ัน

ส่วนผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของตัวแปรย่อยของประสิทธิผลของงานโฆษณาในระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่ํา ดังตารางท่ี 4.34 - 4.36 ท่ีพบว่า ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ อันเกิดจากคุณค่าตราสินค้าร่วมกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ไม่ 
ว่าจะเป็นองค์กรหรือผู้นำเสนอสินค้าก็ก่อให้เกิดประสิทธิผลที่ไม่แตกต่างกัน อาจเป็นผลท่ีเกิดจาก 
ผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าระดับตํ่าส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้เข้าร่วมการวิจัยเสียหมด จน 
ทำให้การประเมินทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือของผู้เข้าร่วมวิจัย 
เป็นไปในเขิงลบแบบเหมารวม โดยไม่สนใจว่าข้อมูลที่ผู้เข้าร่วมการวิจัยได้รับน้ัน เป็นข้อมูลจาก 
แหล่งสารที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือประ๓ ทใด

ผ ล ข อ งร ะ ด ับ ค ว าม น ่า เช ื่อ ถ ือ ซ อ งแ ห ล ่ง ส า ร แ ล ะ ร ะ ด ับ ค ุณ ค ่าต ร าส ิน ค ้า ต ่อ

ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง ง าน โฆ ษ ณ า

ในส่วนนี้ เป็นการอภิปรายถืงผลกระทบเขิงปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effects) ระหว่าง 
ระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและระดับคุณค่าตราสินค้า ต่อประสิทธิผลของงานโฆษณาใน 
2 การทดลอง ซึ่ง1ได้แก่ ผลกระทบร่วมระหว่างระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า และระดับ 
คุณค่าตราสินค้า และผลกระทบร่วมระหว่างระดับความน่าเชื่อถือขององค์กร และระดับคุณค่าตรา 
สินค้า ซึ่งในแต่ละส่วนนั้น มีการนำเสนอไว้ดังต่อไปน้ี

จากการทดลองท่ี 1 ที่ได้ทำการทดสอบทางสถิติถืงผลกระทบเชิงปฎิสัมพันธ์ของระดับ 
ความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้านั้น พบว่า เมื่อมีการนำเสนอคู่กัน 
ระหว่างระดับความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้า จะไม่เกิดผลกระทบ 
ร่วมกัน ต่อทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจช้ือ ดังท่ีแสดงในตารางท่ี
4.12-4.14 ทั้งนี้ เป็นเพราะจากผลการทดสอบทางสถิติเก่ียวกับประสิทธิผลของงานโฆษณา ท้ังท่ี
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เกิดจากความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าและคุณค่าตราสินค้า ในการทดลองที่ า น้ัน ไม่พบว่า 
ต้วแปรต้นตัวใด ที่ส่งผลให้ประสิทธิผลของงานโฆษณาอันเกิดจากตัวแปรต้นต่างระตับ มีความ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยลำคัญทางสถิติเลย ตังน้ัน เมื่อนำระตับความน่าเซ่ีอถือของผู้นำเสนอสินค้า 
มาจับคู่กับระตับคุณค่าตราสินค้า ทำให้ผลลัพธ์ที่ใม่แตกต่างกันกับการทดสอบประสิทธิของงาน 
โฆษณาที่พิจารณาแยกตัวแปรในแต่ละส่วน กล่าวคือ ประสิทธิผลของงานโฆษณา อันเกิดจากการ 
ใซ้ผู้นำเสนอสินค้าจับคู่กับคุณค่าตราสินค้ามีผลกระทบร่วมกันอย่างใม่มีนัยลำตัญทางสถิติ

ส่วนผลการทดสอบทางสถิติในการทดลองที่ 2 ท่ีได้นำระตับความน่าเช่ือถือขององค์กรมา 
จับคู่กับระตับคุณค่าตราสินค้า พบผลการ่วิจัยว่า ระตับความน่าเช่ือถือขององค์กรและระตับ 
คุณค่าตราสินค้า มีผลกระทบร่วมกันต่อทํเคนคติต่อโฆษณา อย่างมีนัยลำตัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 
4.28) โดยสามารถอธิบายได้ว่า จากการที่ระตับความน่าเชื่อถือขององค์กรเป็นสิงที่มีอิทธิพล 
สำคัญต่อการเกิดทัศนคติต่อโฆษณาของผู้เข้าร่วมการ่วิจัย เม่ือพิจารณาการทดสอบทางสถิติ 
ค่าเฉล่ียของทัศนคติต่อโฆษณา ในตารางที่ 4.22 ท่ีพบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อันเกิด 
จากความน่าเชื่อถือขององค์กรระตับสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อโฆษณา อัน 
เกิดจากความน่าเช่ือถือขององค์กรระตับต่ําอย่างมีนัยลำตัญทางสถิติซึ่งสอดคล้องกับผลการ่วิจัย 
ของ Dhoiakia และ sternal (1977) และ Goldsmith et al. (2000) ท่ีกล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของ 
องค์กรมีบทบาทสำคัญต่อพฤติกรรมการตอบลนองของผู้บริโภคที่มีต่องานโฆษณา ส่งผลให้ระตับ 
คุณค่าตราสินค้า ที่เดิมพบผลการวิจัยว่า ระตับคุณค่าตราสินค้าไม่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณา ตัง 
ค่าเฉลี่ยของคุณค่าตราสินค้าระตับสูง กับค่าเฉลี่ยชองคุณค่าตราสินค้าระตับตํ่า มีความแตกต่าง 
อย่างใม่มีนัยสำคัญทางสถิติ ในตารางท่ี 4.25 มีความเปลี่ยนแปลงไป คือ ระตับความน่าเช่ือถือ 
ขององค์กรจะช่วยสร้างความสมดุลตามทฤษฏีรักษาสมดุล (Balance Theory) ของ Heider 
(1946, cited in Lutz, 1991) ให้เกิดขึ้นในใจผู้เข้าร่วมการ่วิจัย นั่นคือ เม่ือนำเสนอตัวแปรต้นท่ี 
แสดงถึงระตับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่เดิมนั้นส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อโฆษณาของ 
ผู้เข้าร่วมการวิจัย เข้าไปควบคู่กับระตับคุณค่าตราสินค้า ที่เดิมผู้เข้าร่วมการวิจัยไม่เกิดทัศนคติต่อ 
โฆษณา เมื่อได้รับตัวแปรต้นที่แสดงถึงระตับคุณค่าตราสินค้าเพียงอย่างเดียว ส่งผลให้ความร้สืก 
ในทางลบของผู้เข้าร่วมการวิจัยมีลักษณะเจือจางลง และพัฒนากลายเป็นความเสิกในทางบวก 
ช่ืงก็คือ ผู้เข้าร่วมการวิจัยเกิดทัศนคติต่อโฆษณานั่นเอง

ท้ังน้ี จากผลการทดสอบทางสถิติท่ีวัดผลในส่วนทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจข้ึอ 
เม่ือนำระตับความน่าเช่ือถือขององค์กรมาจับคู่กับระตับคุณค่าตราสินค้า มีความแดกต่างจากผล 
การทดสอบทางสถิติท่ีวัดผลในส่วนทัศนคติต่อโฆษณา ท้ังน้ีเป็นเพราะการเกิดทัศนคติต่อตรา
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สิน#าและความตั้งใจชื้อของผู้บริโภคเป็นผลทีเกิดจากความ! ความเช่ือเก่ียวกบตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคสามารกรับรู้ได้จากข้อมูลต่างๆ ประกอบกันเพียงอย่างเดียว แต่การเกิดทัศนคติต่อ 
โฆษณานั้น จะใข้ท้ังความรู้หรือความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า ร่วมกับอารมณ์ความรู้สึกในพิจารณา 
ชิ้นงานโฆษณาน้ันๆ ด้วย เช่นการดูถึงความสวยงามสีสันการจัดวางองค์ประกอบ เป็นด้นจึง 
เป็นผลให้การวัดผลกระทบเชิงปฎํสัมพันธ์ระหว่างระดับความน่าเชื่อถือขององค์กรและระด้บ 
คุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อโฆษณาซองผู้เข้าร่วมการวิจัยเพียงอย่างเดียว

ขอ้จำกดัในการวจิยั
การวิจัยเร่ือง ผลซองความน่าเช่ือถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 

ซองงานโฆษณาในครั้งนี้ ท่ีทำการดีกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และ 
ความต้ังใจช้ือ จากการจับคู่ความน่าเชื่อถือชองผู้นำเสนอสินค้ากับคุณค่าตราสินค้า และความ 
น่าเช่ือถือซององค์กรกับคุณค่าตราสินค้า พบว่ามีข้อจำกัดในการวิจัย คือ การท่ีผู้วิจัยต้องเน้นการ 
ควบคุมดัวแปรภายใน (Internal Validity) เพ่ือให้ทราบถึงส่ิงท่ีส่งผลต่อดัวแปรตามท่ีแท้จริง อาจ 
เป็นผลให้สถานการณ์ในการทดลอง มีสภาพแตกต่างกับความเป็นจริงในการรับสารซองบุคคล ซ่ึง 
ไม่ใต้จำกัดอยู่เพียงการรับข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้าหนึ่งๆ จากสี่อเพียงชนิดเดียว

ขอ้เสนอแนะลา้หรบัการวจิยัในอนาคต
ลำหรับการวิจัยในอนาคตน้ัน ผู้วิจัยอาจทำการดีกษาในลักษณะการวิจัยเชิงทดลอง 

เช่นเดียวกัน แต่ใม่ใข้เพียงโฆษณาสิ่งพิมพ์ (Print Advertisement) ในการทดลองเท่าน้ัน กล่าวคือ 
ผู้วิจัยควรมีการจัดทำโฆษณาในลักษณะอ่ืนๆ เช่น ภาพยนตร์โฆษณา (TVC) ร่วมในเคร่ืองมือการ 
วิจัยด้วยทั้งนี้เพราะจะช่วยทำให้งานวิจัยมีรูปแบบที่ลมจริงกับการขายสินค้าในปัจจุบันที่มีการใช้ 
เครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายอย่างประกอบกันในการนำเสนอสินค้า อีกท้ังบังช่วยให้ผู้เข้าร่วม 
การ่วิจัยมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าประกอบการตัดสินเพ่ิมมากย่ิงช้ืน เพราะการรับรู้ข้อมูลจากแหล่ง 
สารหลายๆ แหล่ง มีผลทำให้การใช้วิจารณญาณส่วนบุคคลในการประเมินสินค้าใกล้เคียงกับ 
สภาพความเป็นจริง ท่ีปัจจุบันผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารหลายๆ ด้านจากภายนอก อย่างไรก็ 
ตาม การจัดทำงานโฆษณาเพ่ือใช้ในการวิจัยน้ัน ควรเน้นย้ําถืงคุณสมบัติของแหล่งสาร ซ่ึงได้แก่ 
ผู้นำเสนอสินค้า และองค์กรอย่างละเอียดชดเจนและเอื้ออำนวยต่อทัศนคติและการตัดสินใจชื้อ 
ซองผู้บริโภคมากที่สุด เพื่อทำให้ผู้เข้าร่วมการวิจัยลามารทเช่ือมโยงความน่าเช่ือถือจากแหล่งสาร 
ไปล่สินค้า1ได้'อย่างมีประสิทธิภาพ

นอกจากนี้ผู้วิจัยอาจทำการทดลองในรูปแบบที่คล้ายคลึงกันแต่ใช้ตัวแปรต้น ทั้งในส่วน 
ซองตราสินค้า ผู้นำเสนอสินค้า และองค์กรท่ีมีอยู่จริง เพ่ือนำมาเปรยบเทียบกับผลการ่วิจัยในคร้ัง



179

ครั้งน้ี ที่ได้ทำการคืกษาประสิทธิผลของงานโฆษณาที่เกิดจากตัวแปรต้นที่สร้างขึ้นใหม่ว่า จะมีผล 
การ วิจัยที่เหมือนกันหรือต่างกันเพียงไร

ช ู้m ส น อ แ น ะ ล ำ ห ? ป ก า ร น ำ ผ ล ก า ร ว ิจ ้อ ไป ป ร ะ ย ุก ต ์ไซ ้

ผลชองความน่าเช่ือถือชองแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผลชองงานโฆษณา 
จากการวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและการโฆษณาในการนำไปประยุกต์ใช้ 
เพราะจากการประเมินประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือชองแหล่งสารอันเกิดจากองค์กรและ 
ผู้นำเสนอสินค้า พบว่า ความน่าเชื่อของแหล่งสารเป็นสิงท่ีมีประโยชน์ในการก่อให้เกิดทัศนคติต่อ 
โฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความต้ังใจซ้ือในบุคคล โดยเฉพาะในตราสินค้าใหม่นั้น ความ 
น่าเชื่อถือชององค์กรจะก่อประโยชน์ให้แก่งานโฆษณาได้อย่างสูงสุด ตังผลการวิจัยท่ีปรากฎใน 
การทดลอง ตังน้ัน เมี่อใดก็ตามท่ีนักโฆษณาหรือนักการตลาด ต้องการสร้างให้สินค้าหรือบริการมี 
ความน่าเช่ือถือ ลิ่งที่ต้องเน้นย้ําในการล่งสารให้ผู้บรืโภค จึงควรเป็นความน่าเช่ือถือขององค์กร 
โดยเฉพาะเมื่อองค์กรเป็นสิงลำตัญที่ก่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ ตราสินค้าองค์กรควรปรากฎอยู่ใน 
กลยุทธ์การตลาดหรือกลยุทธ์การสี่อสารของสินค้าหรือบริการในทุกจุด เพ่ีอทำให้ผู้บริโภคลามารถ 
เชื่อมโยงความน่าเชื่อถือขององค์กรให้เข้ากับสินค้าและบริการ จนเกิดเป็นความเช่ือม่ันในสินค้า 
น้ันๆ ได้

แต่อย่างไรก็ตาม สารที่บริษัทผู้ผลิตต้องการล่งไปยังผู้บริโภคนั้น ไม่ควรมีเพียงแค่การใช้ 
ความน่าเชื่อถือขององค์กร เพราะผลการวิจัยในครั้งน้ี ทำให้ทราบว่าคุณค่าตราสินค้าก็เป็นสิ่งท่ี 
ก่อให้เกิดประสิทธิผลในงานโฆษณาเซ่นกัน ตังน้ัน ตราสินค้าของสินค้าและบริการควรทำให้ 
ผู้บริโภคสามารถรับ!ในคุณค่าตราสินค้าได้ไม่ว่าจะเป็นการตระหนัก!ในชื่อของตราสินค้า (Name 
Awareness) การเซือมโยงตราสินค้า (Brand Association) คุณภาพทีคูกรับ! (Perceived 
Quality) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ตามแนวคิดชอง Aaker (1991) โดยส่ิง 
หนึ่งที่ช่วยทำให้ผู้บริโภคสามารถเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจได้เป็นอย่างดี น้ันคือ การสร้างความ! 
ตราสินค้า (Brand Knowledge) ตามแนวคิดของ Keller (2003) เพราะความ!ตราสินค้า ซ่ึงเป็น 
สิ่งที่เกิดจากการตระหนัก!ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า จะช่วยทำให้ผู้บริโภคเช้าใจในตัว 
สินค้าหรือบริการเหล่าน้ันได้ดี จนเกิดเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า

ตังน้ัน กล่าวได้ว่า นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนำผลการวิจัยในคร้ังน้ีไป 
ประยุกต์ใช้ได้ใน 2 ลักษณะ ทั้งในล่วนของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้า โดย 
อาจนำประเด็นสำคัญสองล่วนนี้ รวมเช้าด้วยกันเพี่อทำให้ผู้บริโภคลามารถรับ!ประสิทธิผลของ 
งานโฆษณาของสินค้าและบริการได้สูงท่ีสุด
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