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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ภายใตสภาวะการแขงขันทางการตลาดทีรุ่นแรงในปจจบุันทีอ่งคกรตองเผชิญกบัสภาวะการ

แขงขันจะเห็นไดวา ยุคน้ีถือวาเปนยุคตราสินคา (Brand Age) อยางแทจริง นักสื่อสารการตลาดเอง 

ก็ไดใหความสําคัญกบัตราสินคาอยางจริงจัง โดยพยายามทีจ่ะสือ่สารกับกลุมเปาหมายดวยตราสินคา 

นอกจากน้ี ยังพยายามทีจ่ะสรางความสัมพันธระหวางตราสนิคากับกลุมเปาหมายดวย ซึ่งการขับ 

เคลื่อนใหความสัมพันธแนนแฟนย่ิงข้ึน กลยุทธการสื่อสารการตลาดถือวาเปนหัวใจสําคัญในการสราง

ตราสินคา เน่ืองจากการสื่อสารจะทําหนาที่สงขาวสารและคํามั่นสัญญาตาง ๆ ไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย 

ดังน้ัน ทั้งลลีาและทวงทํานองของการสื่อสารจงึมผีลตอบุคลกิภาพในระยะยาวของตราสินคาน้ัน ๆ  

การใชวิธีการสงเสริมการตลาดในรูปแบบด้ังเดิม ทีม่ีการใชเลือกใชเครือ่งมอืสื่อสารชนิดใดชนิดหน่ึง

เพียงอยางเดียวน้ันลาสมัย เน่ืองจากปจจบุันมสีิ่งใหมอยางกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ใชเปนเครื่องมือในการสือ่สาร ไดแก การสงเสริมการขาย การโฆษณา 

การประชาสมัพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย และการตลาดทางตรง แตละกิจกรรมตางมีจุดเดน 

ของแตละกจิกรรมที่ตางกัน การจะกลาววากิจกรรมใดเปนกจิกรรมที่ดีกวากิจกรรมอื่นน้ันข้ึนอยูกบั

วัตถุประสงคทางการตลาดวาตองการใชกจิกรรมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบใด เพื่อวัตถุประสงค

อะไร ซึ่งแตละกจิกรรมกม็ีคุณสมบัติเหมาะสมกบัวัตถุประสงคที่แตกตางกัน (“การสื่อสารการตลาด 

ยุคใหม”, 2558) 

การสือ่สารการตลาดในยุคปจจุบนัไมใชการโฆษณาทางโทรทัศนเทาน้ัน แตเปนการสงขาวสาร

ที่หลากหลายไปยังผูบริโภคที่ประกอบดวย การสื่อสารทกุอยางที่เกิดข้ึนเพื่อการสรางภาพลักษณและ

เอกลักษณที่โดดเดนใหตราสินคา บรรจุภัณฑ การใชคนดังเพื่อยืนยันความดีของตราสินคา การมีโฆษก

ประจําตราสินคา การเปนผูอุปถัมภกจิกรรมพิเศษตาง ๆ การประชาสัมพันธ การบริการลูกคา การสราง

ความสัมพันธกับลูกคา การบรหิารประสบการณของลูกคา รวมไปถึงการสื่อสารกบัพนักงานเพือ่ให

พนักงานสามารถเปนทูตที่ดีของตราสินคาดวย ทั้งน้ีการสื่อสารการตลาดที่ดีควรจะตองเนนเรื่อง 

ความสัมฤทธ์ิของการสรางตราสินคา ไมใชเนนเรื่องการทําใหคนรูจกัสินคา มีความช่ืนชอบโฆษณา  

โดยจะตองเปนการสื่อสารเพื่อเลาเรื่องตราสินคา ใหมีความแตกตางที่โดดเดน เพือ่สรางภาพลักษณ 

และสรางพลังใหกบัตราสินคา เพื่อใหตราสินคาเปนพื้นฐานแหงศรัทธาและเปนเหตุผลสําคัญสําหรบั 

การตัดสินใจของผูบริโภค (“การสื่อสารการตลาดยุคใหม”, 2558 และเสรี วงษมณฑา, 2547)  
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สําหรับกลยุทธการสือ่สารการตลาดที่ไดรบัความนิยมและสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

ไดดีในยุคปจจบุัน ไดแก กลยุทธการใชทูตตราสินคา (Brand Ambassador) ทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสาร

การตลาดสวนใหญตองการสรางเอกลักษณของตราสินคาใหมีความชัดเจนมากข้ึนกวาการใชพรีเซ็นเตอร 

ซึ่งทูตตราสินคาไมเพียงแตจะสรางการรบัรูตราสินคาใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค ทูตตราสินคายังจะสามารถ 

ทําหนาที่แทนตราสินคาไดเปนอยางดี ทัง้น้ีการคัดเลือกบุคคลเพื่อทําหนาที่เปนทูตตราสินคาน้ันมีได

หลากหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการใหผูบรหิารทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคา ซึ่งเปนการสื่อสารการตลาด 

ที่ชวยประหยัดงบประมาณไดเปนอยางดี การใหดารา นักแสดง การคัดเลือกบุคคลทั่วไป และการให

บุคลากรในองคการทําหนาที่เปนทูตตราสินคาในการสื่อสารการตลาด ทัง้น้ีการใชทูตตราสินคาจะทํา 

ใหผูบริโภคไดรับขาวสารตาง ๆ ผานภาพลักษณของบุคคลทีไ่ดรับตําแหนงทูตตราสินคาอยางไมรูตัว  

ซึ่งการนําทูตตราสินคามาใชเปนกลยุทธผูกมัดใจผูบรโิภคในดานตาง ๆ น้ันโดยสวนใหญจะกระทํา 

โดยการใหทูตตราสินคาเขาไปผกูติดกับตราสินคาของธุรกิจ ซึ่งวิธีการดังกลาวจะทําใหภาพลักษณของ

สินคาหรอืองคกรอยูในความคิดคํานึงของกลุมลูกคาเปาหมาย และสรางความแตกตางจากคูแขงไดเปน

อยางดี ดังน้ัน การใชทูตตราสินคาจะเปนกญุแจสําคัญทีก่ลายเปนความทรงจําที่มีชีวิตของผูบรโิภค 

(“Brand Ambassadors”, 2552; “จุดเปลี่ยนเทรนดสื่อสารการตลาดป 2013”, 2556; และ 

“Thailand Fact Sheet (136)”, 2554) 

 สถาบันการเงิน เปนอีกหน่ึงธุรกิจของการใหบริการทีเ่ปรียบเสมอืนหัวใจหลกัทางการเงินของ

ประเทศ และถือเปนกลไกสําคัญในการขับเคลือ่นธุรกจิตาง ๆ ใหสามารถดําเนินการตอไปไดอยางมี

ประสิทธิภาพ ปจจุบันสถาบันการเงินมีการขยายตัวอยางตอเน่ืองและมเีสถียรภาพมากย่ิงข้ึน การใช

บริการเงินฝากกับสถาบันการเงินของผูใชบริการจงึมทีางเลอืกที่หลากหลายผูใชบรกิารสามารถเลอืก 

ใชบริการกับสถาบันการเงินน้ัน ๆ ตามการยอมรบัและความนาเช่ือถือของสถาบันสถาบันการเงินจึงมี

ความจําเปนที่จะตองรกัษาภาพลักษณ ความเช่ือมั่น และการยอมรับตอตราสินคาจากผูใชบริการ

อยางตอเน่ือง และมีความจําเปนที่จะตองทําใหสถาบันเปนที่รูจกัอยางแพรหลาย เมือ่เปรียบเทียบกบั

สถาบันอื่น ๆ ซึ่งจากการจัดอันดับสถาบันการเงินมีผูใชบริการมากทีสุ่ด ในป 2557 พบวา ธนาคาร 

กรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ไดครองตําแหนงธนาคารทีม่ีผูใชบริการมากทีสุ่ด รองลงมา ไดแก ธนาคาร 

กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ธนาคาร กรุงศรีอยุธยา จํากัด 

(มหาชน) ธนาคาร กรุงไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคาร ธนชาต จํากัด (มหาชน) ธนาคาร ยูโอบี จํากัด 

(มหาชน) ธนาคาร ออมสิน จํากัด และสุดทาย ไดแก ธนาคาร สแตนดารดชารเตอรด จํากัด (มหาชน) 

ตามลําดับ (เชษฐา อัจฉริยะเวโรจน, 2554 และ “10 อันดับธนาคารที่คนไทยใชบริการมากทีสุ่ด”, 

2557)  
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นอกจากน้ี หากพิจารณาจากสภาวะเศรษฐกจิและการเงิน ป 2558 พบวา ภาวะการเงินยัง

ทรงตัวไมคอยมกีารเปลี่ยนแลง โดยปรมิาณเงินฝากและเงินใหสินเช่ือมีคาเพิ่มข้ึน เน่ืองจากสถาบัน

การเงินมีการออกแคมเปญทางการเงินใหม ๆ จึงสงผลใหประชาชนนําเงินมาฝากเพิ่มมากข้ึน ในขณะ

ที่การปลอยสินเช่ือมีการปรบัตัวเพิม่ข้ึน ดวยสาเหตุดังกลาว ทําใหสถาบันการเงินในประเทศไทยมกีาร

แขงขันดานสินคาและบริการที่คลายคลึงกันจนไมสามารถทาํใหลูกคาแยกออกไดวา สินคาและบริการ

ของสถาบันการเงินใดดีกวากัน ในทางกลับกันเมือ่ใดที่สถาบนัการเงินแหงใดแหงหน่ึงสามารถถือครอง

สวนแบงทางการตลาดในสินคาและบริการประเภทเดียวกันไดมากกวาสถาบันการเงินอื่น ยอม

หมายถึง การยอมรบัการเช่ือมั่น ความนาเช่ือถือ และการเกดิความศรัทธาของผูใชบริการตอสินคา

และบริการของสถาบันการเงินน้ัน ทัง้น้ีสิง่ทีจ่ะสามารถสื่อสารใหผูใชบริการไดเกิดความเขาใจและ

รับทราบขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสถาบันการเงิน ไดแก การใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (บริษัท 

บรหิารสินทรัพย กรงุเทพพาณิชย จํากัด, 2558 และกญัจนทนนท กสเิกษตรสิร,ิ 2558) 

ดังน้ันการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดของสถาบันการเงิน จึงถือไดวามีความจําเปน

และมีความสําคัญเปนอยางย่ิง ซึง่กลยุทธการใชทูตตราสินคาถือไดวาเปนกลยุทธที่ไดรับความสําคัญ

จากสถาบันการเงินเปนอยางย่ิง ดังจะเห็นไดจากการใชทูตตราสินคาของธนาคาร กสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) ดวยการจัดกิจกรรมเพื่อการคัดเลือกบุคคลทั่วไปมาทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาใหแกทาง

ธนาคารฯ โดยเริ่มดําเนินการต้ังแตป 2544 และทางธนาคารไดมอบหมายใหฝายสื่อสารองคกรเปน

ผูรบัผิดชอบทั้งหมด ผูที่ผานการคัดเลือกจะมบีทบาทหนาที่ ภารกิจ และกิจกรรมทีร่ับผิดชอบของ 

ไดแก จะตองเปนผูประกาศขาวเกี่ยวกับเรื่องราวทางการเงินผานทาง KBANK TV ของธนาคารทุกวัน

ทําการถายภาพโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑ หรอืบริการใหกบัธนาคาร เพื่อเผยแพรใหกบัลูกคา

รับทราบการเปนตัวแทนกลาวแนะนําตอนรับผูเขารวมงานสมัมนาตาง ๆ ของธนาคาร การเขา

รวมงาน Event เพื่อดึงดูดความสนใจจากลกูคา และนําเสนอขายผลิตภัณฑหรือบริการใหกับธนาคาร

รวมทั้งเขารบัการฝกอบรมเพือ่เพิม่พูนความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบรกิารตาง ๆ ของธนาคารเมื่อมี

การออกผลิตภัณฑใหม ๆ (ธนาคาร กสกิรไทย จํากัด (มหาชน), 2554) 

นอกจากน้ี ธนาคาร ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ในฐานะองคกรที่มลีูกคาเปนศูนยกลาง 

(Customer Centric Organization) ดวยการบริหารจัดการที่มุงสนองความตองการและสรางความ

พึงพอใจสูงสุดของลูกคา ไดมีการเลอืกดาราที่มีช่ือเสียงมาทาํหนาที่เปนทูตตราสินคา ซึ่งไดแก อาเล็ก 

ธีรเดช โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายทีเ่ปนคนรุนใหม ซึง่สาเหตุที่ทําใหธนาคารฯ ไดทํา

การคัดเลือกบุคคลดังกลาวเน่ืองจาก อาเล็ก ธีรเดช เมธาวรายุทธ เปนนักแสดงที่มีภาพลักษณที่ดี

เรียบงาย มีบทบาทที่เปนตัวของตัวเอง ออนนอมถอมตน ไปทีไ่หนคนก็อยากไดการตอนรบั อีกทัง้ยัง

เปนคนรุนใหมทีม่ีความคิดที่ทันสมัย และตองการความรวดเร็วในการทําธุรกรรมกบัทางธนาคารมี

ความเปนกันเอง สามารเขาถึงไดงาย สิ่งเหลาน้ีจงึสะทอนใหเห็นถึงภาพของทีเอม็บทีัช ที่สามารถ



4 

เขาถึงไดงายรวดเร็วและสะดวกไดอีกดวย รวมทั้งรางวัล หนุมเจาเสนห จาก Siamdara Stars 

Awards 2014 ในป 2014 ที่ผานมา ทําใหสามารถใชความมีเสนหในการสื่อสาร เพื่อเขาหากลุมลกูคา

ไดมากข้ึนโดยเฉพาะการสื่อสารผานสื่อสงัคมออนไลนตาง ๆ ที่มีทั้งแฟนคลับและผูติดตามเปนจํานวน

มาก รวมทั้งไลฟสไตลของทูตตราสินคาที่ทางธนาคาร ทหารไทย จํากัด (มหาชน) ทราบมาคือ บุคคล

น้ีมีการทําธุรกรรมทางการเงินอยูบอยครั้ง ทําใหทูตตราสินคาทราบและเขาใจไดทันทีวา ทีเอ็มบี ทัช 

ใหไดมากกวาความสะดวกสบาย ทางธนาคารจึงคิดวาบุคคลน้ีจะสามารถทีจ่ะทําการสื่อสารใหตรง

กลุมเปาหมายทีท่างทเีอ็มบี ทัชวางไวไดเปนอยางดี (“ทําไม TMB ถึงเลือก อาเล็ก ธีรเดช”, 2558) 

ในขณะที่ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมแหงประเทศไทยก็เชนเดียวกัน   

ไดมีการเลือกดาราที่มปีระสบการณชีวิตสอดคลองกบัยุทธศาสตรของทางธนาคารฯ มาเปนทูตตรา

สินคาใหแกทางธนาคารฯ ซึ่งทางธนาคารฯ ไดมกีารประกาศแนวทางของเอสเอม็อีแบงกเพื่อจะพลกิโฉม

องคกรใหดูสดใส และเปนทีรู่จักและจดจําของผูประกอบการเอสเอม็อีทั่วไป ในฐานะเพื่อนทีป่รกึษาที่

พรอมจะสูเคียงขางผูประกอบการเอสเอ็มอีไทยในภาวะเชนน้ี โดยทางเอสเอม็อีแบงกไดเลือกคุณนอย 

โพธ์ิงามมาเปนทูตตราสินคา เน่ืองจากคุณนอย โพธ์ิงามเปนตัวอยางของคนสูชีวิต ที่เคยประกอบธุรกจิ

ลมลุกคลุกคลานแตก็ไมยอทอ มีความพยายามจนสามารถกาวขามอุปสรรคมาไดจนถึงทุกวันน้ี  

(กัญจนทนนท กสิเกษตรสริิ, 2558; เยาวธิดา ศรีเทพ, 2553 และ “ดึง นอย โพธ์ิงาม พรเีซ็นเตอร”, 

2558) 

การสรางการยอมรบัในทูตตราสินคาของสถาบันการเงินน้ัน เปนกระบวนการทีส่ถาบัน

การเงินจะทําใหผูใชบริการไดมีโอกาสในการพจิารณาตัดสินใจเกี่ยวกบัสิง่ที่ไดรบัรู เรียนรู หรือไดรบั

การแนะนําจากทูตตราสินคา โดยนํามาใชหรือปฏิบัติใหเกิดประโยชน ต้ังแตการรบัทราบขอมลูที่ได

จากทูตตราสินคา ความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา การประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา และการยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา และเมื่อเกิดการ

ยอมรบัในทูตตราสินคาแลว สิ่งทีส่ถาบันการเงินจะตองพิจารณาคือความนาเช่ือถือที่ผูใชบริการมีตอ

ทูตตราสินคา โดยเปนความนาเช่ือถือทีเ่กิดข้ึนจากการสัมผสัถึงความเช่ียวชาญของทูตตราสินคา  

และความนาไววางใจทีก่ารยอมรบัขอมลูขาวสารที่ไดรับดวยความเปนจริงรวมทั้งการกอใหเกิดความ

เช่ือมั่นตอสถาบันการเงินที่ทูตตราสินคาน้ันไดปฏิบัติงานอยู โดยเปนความเช่ือมั่นทีเ่กิดจากความ 

สามารถ คํามั่นสญัญา และความเปนมิตรของทูตตราสินคาจากสถาบันการเงินน้ัน ๆ ทั้ง 3 สิ่งน้ีจึงเปน

ปจจัยที่สําคัญที่ทางสถาบันการเงินจะตองมีแนวทางหรือวิธีการทีจ่ะทําใหเกิดกระบวนการดานตาง ๆ 

จากผูใชบริการของทางสถาบัน 

ดวยเหตุผลดังกลาว ทําใหผูวิจัยมีความตองการทีจ่ะศึกษาถึง ความสัมพันธระหวางการ

ยอมรบั ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขต

กรุงเทพมหานครโดยเฉพาะสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชย และสถาบันการเงินเฉพาะกจิ
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เน่ืองจากสถาบันดังกลาวมีการใชทตูตราสินคาอยางชัดเจน ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวจะเปนประโยชนตอ

ผูประกอบธุรกจิเกี่ยวกับสถาบันการเงิน ทําใหไดทราบถึงผลของการใชทูตตราสินคาเพือ่การสื่อสาร

การตลาดน้ันประสบความสําเร็จเพียงใดจากมมุมองของผูใชบริการดานการยอมรบั ความนาเช่ือถือ 

และความเช่ือมั่นในทูตตราสินคา ทั้งน้ีขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัยจะสามารถนําไปใชในการพฒันา

กลยุทธการสื่อสารการตลาดโดยใชทูตตราสินคาของทางสถาบันการเงินไดเปนอยางดี  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1) เพื่อศึกษาการยอมรบัของผูใชบริการสถาบันการเงินที่มีตอการใชทูตตราสินคา 

1.2.2) เพื่อศึกษาความนาเช่ือถือของผูใชบรกิารสถาบันการเงินที่มีตอการใชทูตตราสินคา 

1.2.3) เพื่อศึกษาความเช่ือมั่นของผูใชบริการสถาบันการเงินที่มีตอการใชทูตตราสินคา 

1.2.4) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการยอมรบั ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นของ

ผูใชบริการสถาบันการเงิน 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยทาํการศึกษาจากประชากรที่อาศัย

อยูในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งเปนผูใชบริการสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยและสถาบันการเงิน

เฉพาะกิจ โดยมรีะยะเวลาในการดําเนินการศึกษาเพือ่เกบ็รวบรวมขอมลูระหวางเดือน กันยายน  

ถึง เดือน พฤศจิกายน 2558 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

 1.4.1) การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกับความนาเช่ือถือหรอืไม 

 1.4.2) การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกับความเช่ือมั่นหรือไม 

 1.4.3) ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกันหรือไม 

 1.4.4) การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสมัพันธกันหรือไม 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เกี่ยวของดังน้ี คือ 

1) ผูที่ปฏิบัติงานเกี่ยวกับการสือ่สารการตลาดสามารถนําผลการศึกษาที่ไดไปใชเปนแนวทาง

ในการปรับปรงุและพฒันาการสื่อสารผานทางสือ่ตาง ๆ ดวยการใชทูตตราสินคาใหมปีระสิทธิภาพ

เพิ่มมากข้ึน 
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2) ทําใหสถาบันการเงินทราบวาการใชทูตตราสินคามีความสัมพันธระหวางการยอมรับ 

ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นของผูใชบรกิารสถาบันหรอืไมอยางไร เพือ่ที่จะนําผลการศึกษาที่ได

ไปใชในการพัฒนากจิกรรมดานการสื่อสารการตลาดดวยการใชทูตตราสินคาใหแกองคกรไดอยาง

เหมาะสมและมปีระสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน 

3) ผูสนใจสามารถนําผลการศึกษาวิจัยที่ไดไปใชในการวางแผนเพื่อคัดเลือกบุคคลในการทํา

หนาที่เปนทูตตราสินคา เพื่อใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับนโยบายการประชาสัมพันธของ

ธุรกิจไดเปนอยางดี 

4) ผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถนําไปใชเพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาการสําหรับ

ผูประกอบการ ผูสนใจและนักวิชาการแขนงตาง ๆ ในการนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัยไป

ประยุกตใชในการวางแผนและพฒันาเกี่ยวกบัทูตตราสินคา เพื่อใหการดําเนินธุรกิจประสบ

ความสําเรจ็ตอไปไดดวยดี 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การยอมรับ หมายถึงกระบวนการทีบุ่คคลพจิารณาตัดสินใจเกี่ยวกับสิง่ที่ไดรบัรู เรียนรู หรือ

ไดรับการแนะนําจากทูตตราสินคา โดยนํามาใชหรือปฏิบัติใหเกิดประโยชน อันประกอบดวยข้ันตอน

การรบัทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาความสนใจขอมลูทีไ่ดจากทูตตราสินคาการประเมินขอมูลที่ได

จากทูตตราสินคาการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาและการยอมรบัขอมูลทีไ่ดจากทูตตราสินคา 

ความนาเช่ือถือ หมายถึง ความนาเช่ือถือของขอมลูทีส่งผลตอความเช่ือ ความคิดเห็น 

ทัศนคติ และพฤติกรรม แกผูรับสาร โดยเปนการวัดในดานปจจัยที่สรางความอบอุนใจปจจัยทีเ่ปน

คุณสมบัติของผูสงสารปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร 

ความเช่ือมั่น หมายถึง ความเช่ือมั่นของบุคคลที่มีตอสถาบันการเงิน อันเกิดจากทูตตราสินคา 

โดยเปนความเช่ือมั่นที่เกิดจากความสามารถ คํามั่นสญัญา และความเปนมิตร 

ทูตตราสินคา (Brand Ambassador) หมายถึง บุคคลทีเ่ปนตัวแทนของธุรกิจ ทําหนาที่ใน

การเผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหแกประชาชนทั่วไปใหรบัรูขาวสารขอมูลน้ัน ๆ 

ผูใชบริการ หมายถึง ผูใชบรกิารสถาบันการเงินพาณิชยขนาดใหญ สถาบันการเงินพาณิชย

ขนาดกลาง และสถาบันการเงินพาณิชยขนาดยอม ซึ่งอาศัยอยูในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สถาบันการเงิน หมายถึง สถาบันที่เปนตัวกลางในการระดมเงนิทุน และจัดสรรทรัพยากรทาง

เศรษฐกจิไปสูภาคเศรษฐกิจตาง ๆ ตลอดจนการใหบริการดานการชําระราคาสินคาและบรกิาร ซึ่ง

แบงเปนสถาบันการเงินทีร่ับฝากเงิน และสถาบันการเงินเฉพาะกิจ 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชย หมายถึง ธนาคารพาณิชย ซึ่งใหบรกิารดานการรบั 

ฝากเงิน การใหสินเช่ือ การซื้อขายเงินตราตางประเทศ และการซื้อขายตราสารทางการเงิน  
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สถาบันการเงินเฉพาะกจิหมายถึง สถาบันการเงินของรัฐทีม่กีฎหมายเฉพาะจัดต้ังข้ึน  

เพื่อดําเนินการตามนโยบายของรัฐในการพัฒนาสงเสริมเศรษฐกิจ และสนับสนุนการลงทุนตาง ๆ  

โดยอยูภายใตการกํากับดูแลของกระทรวงการคลงัซึง่ไดมอบหมายให ธนาคารแหงประเทศไทย  

ทําหนาที่ตรวจสอบผลการดําเนินงานและความเสี่ยง และรายงานผลการตรวจสอบไปยังรฐัมนตร ี

วาการกระทรวงการคลงัรวมทั้งสถาบันการเงินเฉพาะกิจทีท่าํธุรกิจตามขอบเขตที่กําหนด โดยให 

บริการสินเช่ือ รับประกันสินเช่ือใหแกลูกคาเฉพาะกลุม แตไมรับฝากเงินจากประชาชนทั่วไป 

 



บทที่ 2 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอ

ทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการศึกษา แนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

 2.1 แนวคิดเกีย่วกับการยอมรับ 

 2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือ 

 2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเช่ือมั่น 

 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับทูตตราสินคา 

 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของแหลงสาร 

 2.6 ทฤษฎีการเรียนรู 

 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.8 สมมติฐานการวิจัย 

 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับ 

2.1.1 คําจํากัดความของคําวา “การยอมรบั” 

 การยอมรับ คือ กระบวนการที่บุคคลพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับสิง่ที่ไดรบัรู เรียนรู หรือไดรับ

การแนะนํามา และในที่สุดกร็ับเอาสิ่งน้ัน ๆ มาใชหรอืปฏิบติัใหเกิดประโยชน โดยระยะเวลาของ

กระบวนการน้ีจะชาหรอืเร็วข้ึนอยูกับตัวบุคคลและคุณลักษณะของสิ่งน้ัน ทัง้น้ีการยอมรับเปนข้ันตอน

สุดทายของกระบวนการยอมรบัสือ่อันเปนปลายทาง ซึง่จะบงบอกวา สื่อ น้ันประสบความสําเร็จ 

เพราะมีผูยอมรบัและนําไปใช หรือมีความลมเหลว เพราะสือ่น้ันไดรับการปฏิเสธจนตองลมเลิกไปใน

ที่สุด การยอมรบัจงึเปนผลสบืเน่ืองกันจากกระบวนการยอมรับสื่อ ต้ังแตการคิดคน การพฒันา และ

การเผยแพร (ปนัดดา อินทราวุธ, 2543 และศราวุธ ศุภรวิชญานนท, 2545)  

2.1.2 กระบวนการยอมรับ 

 กระบวนการยอมรับ เปนกระบวนการใชความคิดของบุคคล เปนรปูแบบหน่ึงของการ

ตัดสินใจแบบเปนข้ันเปนตอน เริม่ต้ังแตไดรับความรู ผานข้ันตาง ๆ จนถึงการยอมรบั และ

กระบวนการยอมรับเปนเรือ่งของแตละบุคคล ซึ่งแบงกระบวนการยอมรับออกเปน 5 ข้ัน ไดแก  

(ปภังกร ปรีดาชัชวาล, 2556) 
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1) ข้ันรูหรอืรบัรู (Awareness Stage) เปนข้ันเริม่แรกที่จะนําไปสูการยอมรับหรอื

ปฏิเสธสิง่ใหม ๆ วิธีการใหม ๆ ข้ันน้ีเปนข้ันที่ไดรูเกี่ยวกับสิ่งใหม ๆ ที่เกี่ยวของกับการประกอบอาชีพ

หรือกิจกรรมของเขา แตยังไดขาวสารไมครบถวน การรับรูมกัเปนการรูโดยบงัเอญิ ซึ่งอาจจะทําใหเกิด

การอยากรูตอไป อันเน่ืองจากมีความตองการวิทยาการใหม ๆ น้ัน ในการแกปญหาที่ตนเองมีอยู 

2) ข้ันสนใจ (Interest Stage) เปนข้ันที่เริ่มมีความสนใจ แสวงหารายละเอียด

เกี่ยวกับวิทยาการใหม ๆ เพิ่มเติม พฤติกรรมน้ีเปนไปในลักษณะที่ต้ังใจแนชัด และใชกระบวนการคิด

มากกวาข้ันแรก ซึ่งในข้ันน้ีจะทําใหไดรับความรูเกี่ยวกบัสิง่ใหมหรือวิธีการใหมมากข้ึน บุคลิกภาพและ

คานิยม ตลอดจนบรรทัดฐานทางสงัคมหรือประสบการณเกา ๆ จะมีผลตอบุคคลน้ัน และมผีลตอการ

ติดตามขาวสาร หรือรายละเอียดของสิง่ใหม หรือวิทยาการใหมน้ันดวย 

3) ข้ันประเมินคา (Evaluation Stage) เปนข้ันทีจ่ะไตรตรองวาจะลองใชวิธีการ หรือ

วิทยาการใหม ๆ น้ันดีหรือไม ดวยการช่ังนํ้าหนักระหวางขอดีและขอเสียวา เมื่อนํามาใชแลวจะเปน

ประโยชนตอกิจกรรมของตนหรือไม หากรูสึกไดวามีขอดีมากกวาจะตัดสินใจใช ข้ันน้ีจะแตกตางจาก 

ข้ันอื่น ๆ ตรงที่เกิดการตัดสินใจทีจ่ะลองความคิดใหม ๆ โดยบุคคลมักคิดวาการใชวิทยาการใหม ๆ น้ัน

เปนความเสี่ยง ไมแนใจผลที่จะไดรับ ดังน้ันในข้ันน้ีจงึตองการแรงเสริม (Reinforcement) เพื่อใหเกิด

ความแนใจย่ิงข้ึนวาสิ่งทีเ่ขาตัดสินใจแลวน้ันถูกตองหรือไม โดยการใหคําแนะนํา ใหขาวสารเพื่อ

ประกอบการตัดสินใจ 

4) ข้ันทดลอง (Trial Stage) เปนข้ันที่บุคคลทดลองใชวิทยาการใหม ๆ น้ันกบั

สถานการณของตน ซึง่เปนการทดลองดูกบัสวนนอยกอน เพื่อจะไดดูวาไดผลหรอืไม และประโยชนที่

ไดรับน้ันมากพอทีจ่ะยอมรับปฏิบัติอยางเต็มทีห่รือไม เปนการทดสอบ ในข้ันน้ีบุคคลจะแสวงหา

ขาวสารที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกบัวิทยาการใหมน้ัน ซึง่ผลการทดลองจะมีความสําคัญย่ิงตอการ

ตัดสินใจทีจ่ะปฏิเสธหรือยอมรบัตอไป 

5) ข้ันการยอมรับ (Adoption Stage) เปนข้ันที่บุคคลยอมรับวิทยาการใหม ๆ น้ัน

ไปใชในการปฏิบัติกจิกรรมของตนอยางเต็มที่ หลงัจากที่ทดลองปฏิบัติดูแลและเห็นประโยชนแลว  

2.1.3 กระบวนการยอมรับสื่อ 

 การยอมรับสื่อ หมายถึง การทีป่ระชากรซึง่เปนกลุมเปาหมายตัดสินใจทีจ่ะนําเอาสื่อไปใชใน

การปฏิบัติงาน เพราะเห็นวาเปนวิถีทางที่ดีกวา มีประโยชนกวาที่ใชอยูเดิม ซึ่งมกีระบวนการยอมรบั

สื่อ ดังน้ี (ศราวุธ ศุภรวิชญานนท, 2545) 

 โรเจอร และคณะ (Rogers et al., 1962) ไดวิเคราะหกระบวนการของการยอมรับสื่อ  

ซึ่งเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางจิตของบุคคล 5 ระดับ ไดแก  
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1) ระดับรับทราบ (Awareness Stage) เปนระดับทีบุ่คคลรบัรูเกี่ยวกับสื่อ แตยังขาดขอมูลที่

สมบรูณ ยังไมถูกจงูใจใหหาขอมลูเพิ่มเติม หนาทีส่ําคัญของระดับรับทราบ คือ การกอใหเกิดผลตอไป

ในระดับหลงั ๆ ซึ่งจะนําไปสูการยอมรบัหรือปฏิเสธสื่อ ผูทีม่แีรงจงูใจใฝสมัฤทธ์ิสูง มเีจตคติทีม่ีความ

กลัวและความลมเหลวสูง มเีจตคติที่ไมดีตอการเปลี่ยนแปลงจะไมมีความรูสกึในระดับน้ี หรอืวาจะมี

ความรูสึกก็ตอเมือ่คนอื่น ๆ สวนใหญยอมรบัสือ่ไปหมดแลว ความรูสึกรับทราบของเขาจึงไมใชความ 

รูสึกตอสื่อโดยตรง แตเปนความรูสึกทีม่ีตอแรงกดดันทางสังคมเปนสวนใหญ ในระดับน้ีบุคคลยังไมมี

เจตคติตอการยอมรับสื่อน้ัน เพราะยังขาดขอมลูอยู การศึกษาของบุคคลจะเขามามบีทบาทต้ังแตใน

ระดับน้ี โดยชวยใหบุคคลไดชองทางทีจ่ะไดรบัสือ่ไดมากข้ึน 

2) ระดับสนใจ (Interest Stage) ในระดับน้ีบุคคลจะคนหาขอมูลเกี่ยวกับสื่อทีเ่ขารับรูมากข้ึน

จนไดขอมูลครบถวนพอสมควร บุคคลจะรูสึกชอบสื่อน้ัน ๆ อยางกวาง แตเขาตัดสินใจไมไดวามันจะ

เหมาะกับตัวเขาหรือไม หนาที่สําคัญของระดับน้ีก็คือ ทําใหบุคคลไดขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสื่อมากข้ึน 

นอกจากน้ีความรูเกี่ยวกบัพฤติกรรมของบุคคลกับการใชสื่อก็รวมอยูในระดับน้ี รวมทั้งลักษณะทางจิตใจ

ของบุคคลจะมีความสําคัญตอระดับน้ีมากกวาระดับรบัทราบ แตในระดับน้ีบุคคลจะหาขอมลูเกี่ยวกับ

สื่อเพิม่เติม อยางไรก็ตามในระดับน้ีบุคคลกจ็ะยังไมเกิดเจตคติที่แนนอนตอการยอมรบัสื่อ 

3) ระดับประเมิน (Evaluation Stage) ระดับน้ีบุคคลจะพจิารณาสื่อตามขอมลูที่ไดมา

รวมกับสภาพการณในปจจุบันและอนาคต เชน ฐานะทางเศรษฐกิจของตนเพือ่คาดการณ หรอืทํานาย

ผลที่จะเกิดข้ึนกบัตน ถาบุคคลรูสึกวาสื่อน้ันมีทางที่จะทําใหเขากาวหนามากกวาถอยหลงัเขากจ็ะ

ตัดสินใจลองใชดู ซึ่งเปนระดับตอไป แตถาเขารูสึกวาการใชสื่อน้ันจะประสบความลมเหลวเขากจ็ะ

หยุดอยูเพียงแคน้ี ในระดับน้ีบุคคลจะพัฒนาเจตคติทีม่ีตอสือ่น้ันอยางคอนขางมั่นคงแลว แรงจูงใจใฝ

สัมฤทธ์ิสงูกวาความกลัว ความลมเหลว จะเปนผูประเมินสื่อไปในทางที่กาวหนามากกวาผูที่มีความ

กลัว ความลมเหลวสูงกวาแรงจงูใจใหใฝสัมฤทธ์ิตํ่า การศึกษาก็มีความสําคัญย่ิง เพราะบุคคลจะตอง

คิดอยางมีเหตุผล และช่ังนํ้าหนักระหวางผลดี ผลเสีย แลวจงึจะประเมินไดวากาวหนาหรือไม อิทธิพล

ของกลุมวัยเดียวกันมีมาก เพราะความเห็นของกลุมวัยเดียวกันเปนสิ่งจูงใจ (Incentive) อยางหน่ึง 

สวนฐานะทางเศรษฐกจิก็มีความสําคัญเชนเดียวกัน เพราะผูที่มีทุนทรัพยนอยจะไมกลาเสี่ยง เพราะถา

ลมเหลวก็อาจทําใหลําบากมาก สวนผูทีฐ่านะดีกวาอาจเสี่ยงไดเพราะถาลมเหลวก็ยังมีทุนสํารองอยู 

4) ระดับทดลอง (Trial Stage) ในระดับน้ีบุคคลจะทําการทดลองผลเพือ่หาความจริงวา  

การทํานายในระดับประเมินน้ันแมนยําถูกตองเพียงใด หนาที่สําคัญของระดับน้ี คือ การสาธิตการใช 

สื่อในสถานการณของผูทําการทดลองเองเพื่อดูวามันมปีระโยชนพอที่จะยอมรบัอยางเต็มทีห่รอืไม  

การตัดสินใจทดลองน้ีเกิดจากระดับประเมินแลว การทดลองน้ีจะไดผลหรือไมข้ึนอยูกับความขยัน

ขันแข็งและความเอาใจใสอยางจรงิจงัตอสื่อทีท่ําการทดลองดวยแรงจูงใจใฝสัมฤทธ์ิ จงึนับวาม ี
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บทบาทมากในระดับน้ี เมื่อผานพนระดับน้ีไปแลวบุคคลจะมเีจตคติที่แนนอนตอการยอมรบัย่ิงข้ึน  

อันจะนําไปสูการยอมรับอยางเต็มที่ในระดับตอไป 

5) ระดับการยอมรับ (Adoption Stage) ในระดับน้ี คือการยอมรับเอามาใชประโยชนอยาง

เต็มที่ ตามปกติระดับสุดทายจะเกิดในบุคคลไดก็ดวยการทีบ่คุคลจะตองเกิดกระบวนการทางจิตต้ังแต

ระดับหน่ึงถึงระดับสี่ตามลําดับมาเสียกอนจนครบถวน สวนผูที่ตกหลนอยูตามระดับตาง ๆ ไมมาถึง

ระดับทีส่ีจ่ะข้ึนถึงระดับการยอมรับไมได แตในเหตุการณทีผ่ดิไปจากปกติเชน ในกรณีของผูลาหลัง

อาจขามระดับจากระดับตระหนักมายังระดับยอมรบั เพื่อลดความเครียดของตน โดยไมผานระดับ

สนใจ ระดับประเมิน และระดับทดลอง 

 อยางไรก็ตาม กระบวนการยอมรับสื่อน้ีเปนที่นิยมของนักวิจยัเปนอยางย่ิงในระยะแรก  

แตตอมาไดมีผูพบวา มีขอบกพรองหลายประการ คือ  

 ประการแรก กระบวนการน้ีมกัจะจบลงดวยการตัดสินใจยอมรับสื่อ ซึง่ตามความเปนจริง

อาจจะมีการปฏิเสธก็ได ดังน้ัน จึงนาจะหาคําที่มีความหมายเหมาะสมกวา คําวา “กระบวนการของ

การรบัสือ่” (Adoption Process) มาใชแทน เพื่อใหเขาใจไดวาเมื่อผานกระบวนการแลวจะยอมรับ

หรือไมยอมรบัก็ได 

 ประการทีส่อง ระดับทั้ง 5 อาจจะไมเกิดข้ึนตามลําดับก็ได บางระดับอาจถูกขามไป โดยเฉพาะ

อยางย่ิง ระดับทดลอง สวนการประเมินน้ันอาจเกิดข้ึนตลอดกระบวนการมากกวาที่จะมาเกิดข้ึนเพียง

ระดับเดียวใน 5 ระดับ 

 ประการทีส่าม กระบวนการน้ีมักจะไมจบลงดวยการยอมรับสื่อ ถายังมีการหาขอมลูเพิ่มเติม

อยูเพื่อยืนยันหรือสนับสนุนการตัดสินใจหรือบุคคลอาจเปลีย่นใจจากยอมรบัเปนปฏิเสธได 

 2.1.4 ปจจัยในการยอมรับสื่อ 

 การทําใหเกิดการยอมรับสื่อ มปีจจัยในการยอมรบัสือ่ ดังน้ี (เทพ พงษพานิช, 2521 อางใน 

ศราวุธ ศุภรวิชญานนท, 2545) 

1) การศึกษา ผูที่มกีารศึกษาสูงกวายอมมีความเขาใจและยอมรับวิทยาการสมัยใหม

ไดงายกวา ดีกวา มีเจตคติในการเปลี่ยนแปลงไดไว และรูแนวทางในการจะรบัรูสื่อไดกวางขวางกวา 

2) อายุ จากผลการวิจัยดานน้ีหลายเรื่อง ปรากฏวาคนที่มีอายุวัยรุนหนุมสาวรบัการ

เปลี่ยนแปลงไดไวและงายกวาคนวัยชรา 

3) เพศ ในสังคมชนบทน้ัน เพศหญิง มีแนวโนมจะเช่ือและยอมรับการเปลี่ยนแปลง 

เปลี่ยนเจตคติไดงายกวาเพศชาย 

4) ฐานะทางเศรษฐกจิ ผูที่มรีายไดสงูหรือมีฐานะดีอยูกอนแลวจะมีความสนใจใน

การยอมรับใหดีข้ึนไปอีกโดยใชวิชาการเปนแกนนํา 
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5) เจตคติที่มีตอการศึกษาหาความรู และตัวบุคคล แหลงขาวสารขอมูล ถามเีจตคติ

ไปในทางบวกกจ็ะรับรูและเปลี่ยนแปลงไดงายและไดดีกวา 

6) เปนคนที่มเีหตุผล ไมเช่ืองมงายอะไรงาย ๆ รับฟงอะไรวิเคราะหใหแทจรงิวา

ถูกตองหรือไม ช่ังนํ้าหนักถึงความเปนไปไดและความเปนไปไมได ผลเสียผลดีอยางไร คนมีเหตุผลจะ

รับฟงและรับวิชาการไดงายและชัดเจนกวาคนที่ไรเหตุผล 

7) เชาวปญญา คนที่มเีชาวปญญาสูง และความจําดี สามารถเรยีนรูอะไรไดเร็วกวา 

8) การเขาสังคม ผูที่เขาสงัคม บริการสังคม ยอมจะใหการสนใจงานสงเสริมได

มากกวาและงายกวา 

9) เปนคนทันสมัย ไมลาสมัย ยอมรับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสมัยใหม 

10) ขนบธรรมเนียมประเพณี การจะเช่ืออะไรบางอยาง คนเรามกัจะนึกถึงการขัด

ตอธรรมเนียมประเพณีหรือความเคยชินมากอน กลัวเพือ่นบานจะหาวาทําอะไรทีฝ่นประเพณี 

 2.1.5 องคประกอบของการยอมรบั 

 โรเจอร และชูเมคเกอร (Rogers & Shoemaker, 1971) ไดอธิบายองคประกอบของการยอมรบั 

3 องคประกอบดังน้ี 

  1) คุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีความสําคัญและมีอทิธิพลตอการยอมรบัมี 5 ประการ  

1.1) ความไดเปรียบเชิงเทียบ (Relative Advantage) หมายถึง การทีผู่ไดรับ

นวัตกรรมดีกวา มีประโยชนกวาความคิดเกา สิง่เกา หรือวิธีปฏิบัติเดิม 

1.2) ความเขากันไดหรือความไปกันได (Compatibility) คือ การที่ผูยอมรบั

นวัตกรรมรูสกึหรือคิดวานวัตกรรมน้ันไปดวยกันได หรือเขากันไดกับคานิยม ประสบการณในอดีต  

จนความตองการของผูรบัความคิดใหม วิธีปฏิบัติใหม หรือสิง่ใดเขากับคานิยมหรอืบรรทัดฐานของสงัคม 

นวัตกรรมที่ไมสอดคลองถูกยอมรับไดชากวานวัตกรรมที่เขากับสิง่ตาง ๆ ไดดี 

1.3) ความยุงยากหรอืความสลบัซบัซอน (Complexity) คือ การที่ผูรับ

นวัตกรรมเห็นหรอืรูสึกวานวัตกรรมน้ันยากแกการเขาใจและนําไปใช หากยุงยากมากก็ยากแกการยอมรับ 

1.4) ความสามารถในการนําไปทดลองใช (Trainability) คือ ผูรับนวัตกรรม

สามารถนํานวัตกรรมไปทดลองใชปริมาณเล็ก ๆ จะถูกยอมรับไดเร็วกวานวัตกรรมที่ไมสามารถแบงเปน

สวนเลก็ ๆ ได  

1.5) ความสามารถในการสังเกตได (Observability) คือ ผลของนวัตกรรม

เปนสิ่งทีส่ามารถมองเห็นไดโดยสมาชิกภายในระบบของสงัคม ย่ิงมองเห็นไดงายเพียงใด นวัตกรรมน้ันก็

จะไดรับการยอมรบัมากเพียงน้ัน 
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  2) โครงสรางทางสังคม (Social Structure) เกิดข้ึนจากสมาชิกของสังคมมีฐานะ

หรือตําแหนงทางสงัคมแตกตางกัน โครงสรางของสงัคมสามารถสงเสริมหรอืขัดขวางการยอมรับของ

สมาชิกภายในสังคม โดยอทิธิพลของสิง่ที่เรียกวา อิทธิพลของระบบ ซึง่หมายถึง บรรทัดฐานหรอื

สถานภาพของสงัคม ข้ันของสงัคม และสิ่งอื่น ๆ ในระบบสังคมที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของสมาชิกใน

ระบบสงัคม และมีความสําคัญตอความเร็วหรือความลาชาในการยอมรับนวัตกรรม 

  3) บรรทัดฐานของระบบสงัคม คือ แบบอยางของพฤติกรรมที่เปนที่ยอมรับของ

สมาชิกภายในระบบสังคม และเปนเครื่องกําหนดขอบเขตพฤติกรรมของสมาชิกภายในสังคม บรรทัด

ฐานของสังคมที่มผีลตอการยอมรบัหรือปฏิเสธนวัตกรรมมี 2 ประเภท คือ บรรทัดฐานตามประเพณี 

และบรรทัดฐานตามแบบทันสมัย บุคคลที่อยูในสงัคมที่มบีรรทัดฐานแบบทันสมัยจะมีทัศนคติตอการ

เปลี่ยนแปลง และแนวโนมที่จะยอมรบันวัตกรรมไดเร็วกวาที่อยูในสังคมที่มบีรรทัดฐานแบบประเพณี 

 ดังน้ัน ทฤษฎีการยอมรบัแสดงใหเห็นถึงการยอมรบัสิง่ใหม ซึ่งเปนสญัลกัษณทีนํ่าไปสูการ

เปลี่ยนแปลงทางสงัคม และวัฒนธรรม เปนการพิจารณาถึงลักษณะหรือบุคลิกภาพของปจเจกบุคคล

หรือกลุมในชุมชนที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนในสงัคม 

 สําหรับการศึกษาวิจัยครัง้น้ีจะเปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการยอมรับทูตตราสินคาของ

ผูใชบริการสถาบันการเงิน โดยพจิารณาจากทัศนคติของผูใชบริการสถาบันการเงินตามกระบวนการ

ยอมรบัสื่อ เน่ืองจาก การใชทูตตราสินคา เพื่อการสื่อสารการตลาดน้ัน นับไดวาเปนการใชสื่อใหมที่

ผูใชบริการอาจจะเกิดการยอมรับหรอืไมยอมรับในตัวบุคคลที่ทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาก็ได ดังน้ัน

การศึกษาครั้งน้ีจะทําใหทราบถึงระดับการยอมรบัของผูใชบริการสถาบันการเงินไดเปนอยางดี 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือ 

2.2.1 คําจํากัดความของคําวา “ความนาเช่ือถือ” 

 ขอมูลจากแหลงขอมลูทีม่ีความนาเช่ือถือจะมีอิทธิพลตอ ความเช่ือ ความคิดเห็น ทัศนคติ และ

พฤติกรรม โดยจะผานกระบวนการ Internationalization คือ เมื่อผูรับสารยอมรบัความคิดเห็นของผู

สงสารวามีความนาเช่ือถือ และเมื่อผูรับสารประเมินความคิดเห็น หรือทัศนคติน้ันแลว ก็จะยอมรับ

ความคิดน้ันมาเปนของตน และความคิดน้ีจะยังคงอยูแมวาจะลืมแหลงขอมลูเดิมแลว ไดมีผูกลาวไววา 

ความนาเช่ือถือ (Credibility) เปนสิง่ทีผู่รบัสารคิดเกี่ยวกบัแหลงขอมูล โดยเมื่อกลาวถึง ความนาเช่ือถือ

วาเปนความคิดแลวน้ัน จะตองระลกึเสมอวา แหลงขอมลูทีน่าเช่ือถือสําหรับผูรับสารคนหน่ึง อาจไมได

สงผลเดียวกันกับผูรบัสารอีกคนหน่ึง และสิง่ที่เรามองวานาเช่ือถือน้ัน อาจะเปนความนาเช่ือถือที่ถูก

สรางข้ึนมาเพื่อใหเราเช่ือวา บุคคลน้ันเปนผูเช่ียวชาญ มีความซื่อสัตย และมีความจริงใจ ทั้งที่ในความ

เปนจริงแลวอาจไมไดเปนเชนน้ัน (G. E. Belch & Belch, 2004 และ Bettinghaus & Cody, 1994) 
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2.2.2 ประเภทของความนาเช่ือถือ 

 ความนาเช่ือถือของแหลงขอมลูสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี (Schiffman & 

Kanuk, 2000) 

1) ความนาเช่ือถือแบบไมเปนทางการ (Credibility in Informal Source) 

ยกตัวอยางเชน เพื่อน ญาติ ซึ่งเปนผูทีม่ีอิทธิพลมากตอพฤติกรรมของผูรบัสาร เน่ืองจากเปนผูที่ใกลชิด 

และไมหวังผลประโยชน จึงเปนแหลงขอมลูที่ไดรบัความไววางใจมาก 

2) ความนาเช่ือถือแบบเปนทางการ (Credibility in Formal Source) ซึ่งเปนบุคคล

ธรรมดาทั่วไป เชน นายแบบหรอืนางแบบ รวมไปถึงดาราและผูมีช่ือเสียงในงานโฆษณา โดยจะเปน

แหลงขอมูลที่ผูรับสารจะมีความระมัดระวังตัวในการพจิารณาสารที่ไดรบัมาจากแหลงขอมูลน้ี เน่ืองจาก

เปนแหลงขอมูลที่มักไดรบัผลประโยชนจากการสือ่สารไมทางใดก็ทางหน่ึง 

 2.2.3 องคประกอบในการสรางความนาเช่ือถือ 

 ความนาเช่ือถือของผูสงสาร ถือเปนตัวแปรที่มีการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ 

เน่ืองจากมีความเช่ือกันวา การสื่อสารจะประสบความสําเร็จมากนอยเพียงใด มาจากความนาเช่ือถือ

ของผูสงสารเปนสําคัญ 

 เบอรโต, เลเมอรส และเมอรส (Berto, Lemert & Mertz, 1996 อางใน อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 

2546) ไดพัฒนาการวิจัยดานความนาเช่ือถือของผูสงสาร และวิเคราะหองคประกอบที่ผูรับสารมักจะใช 

ในการตัดสินความนาเช่ือถือของผูสงสาร 3 ประการ ไดแก  

1) ปจจัยที่สรางความอบอุนใจ (Safety Factor) ผูสงสารทีม่ีคุณลักษณะดานน้ีตองมีคุณสมบัติ 

คือ เขากับคนอืน่ไดงาย (Congenial) มีความเปนเพื่อน (Friendly) ไมขัดคอใคร (Agreeable) สงบเยือก

เย็น (Calm) นาคบ (Pleasant) รูจักใหอภัย (Forgiving) ราเริง (Cheerful) สุภาพ (Gentle) ไมเห็นแก

ตัว (Unselfish) ยุติธรรม (Just) เอื้อเฟอ (Hospitable) อดทน (Patient) และมีศีลธรรม (Ethical) 

2) ปจจัยที่เปนคุณสมบัติของผูสงสาร (Qualification Factor) ไดแก การมีความรู ความชํานาญ 

และประสบการณของผูสงสาร ซึ่งประกอบดวย การมปีระสบการณในดานใดดานหน่ึง (Experienced) 

ไดรับการฝกฝน (Trained) มีอํานาจหนาที่ (Authoritative) มีความชํานาญ (Skilled) มีความสามารถ 

(Able) และมีเชาวปญญา (Intelligent) 

3) ปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร (Dynamism Factor) แสดงถึงความไมเฉ่ือยชาของผูสงสาร 

ลักษณะเหลาน้ัน ไดแก ความเปนฝายรุก (Aggressive) รูจักเอาใจเขามาใสใจเรา (Empathic) ตรงไป 

ตรงมา (Frank) กลาหาญ (Bold) คลองแคลว (Energetic) กระตือรือรน (Active) และรวดเร็ว (Fast) 

ถึงแมนักวิชาการสวนใหญจะเห็นวา ความนาเช่ือถือของผูสงสารเกิดจากการรับรูของผูรบัสาร 

แตสําหรบัองคประกอบความนาเช่ือถือน้ัน ยังมีความเห็นทีแ่ตกตางกันออกไป เชน งานวิจัยของ กิฟฟน

(Giffin, 1967) พบวา ผูฟงจะคํานึงถึงความนาเช่ือถือในเรื่องการมอีํานาจและหลักฐานประกอบ 
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(Authoritativeness) คือ ผูรับสารจะตองเห็นวา ผูสงสารมอีํานาจ มีขอมลูอยูในมือมากพอ และ

สามารถตอบสนองความตองการได ผูรบัสารจึงจะตัดสินใจเช่ือขอมูลน้ัน ๆ  

งานวิจัยอื่น ๆ ยังพบวา ความนาเช่ือถือของผูสงสารเกิดจากความไวเน้ือเช่ือใจได 

(Trustworthiness) ความสามารถ (Competence) และความเปนกลาง (Objective) (Lunsden & 

Lumsden, 2003) 

1) ความสามารถ (Competence) คือ การรับรูวา บุคคลมีความชํานาญ (Expertise) มี

คุณวุฒิ (Qualification) มีอํานาจ (Authoritativeness) และมีทักษะ (Skill) 

2) ความเปนกลาง (Objectivity) คือ การมีความรู ความชํานาญอยางแทจรงิในเรื่องทีพู่ด 

(Good Sense) รับรูวาบุคคลมองเหตุการณในทุกแงมุม ปราศจากอคติ เคารพความคิดเห็นของผูอื่น 

มีเหตุผลและหลกัฐานสนับสนุน รวมทั้งการประเมินอยางยุติธรรมกอนตัดสินใจเขาขางฝายใดฝายหน่ึง 

3) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) เกิดการรบัรูวาบุคคลมีความสม่ําเสมอ 

(Consistent) ซื่อสัตย (Honest Behavior) ความต้ังใจจรงิ (Well Intentioned) ความมีสัจจะ 

(Truthful) ความไมลําเอียง (Unbiased) ความไวเน้ือเช่ือใจไดจึงยอมบงบอกถึงความดีงามและมี

จรรยาบรรณของผูสงสาร 

 จะเห็นไดวา ทฤษฎีความนาเช่ือถือของผูสงสาร ไดกลายเปนสิ่งที่นักวิจัยไดนํามาเปนแนวทาง

ในการวัดและประเมินความเช่ือถือของสื่อและสาร โดยมผีูรบัสารเปนผูกําหนดปจจัยดานความ

นาเช่ือถือเอง โดยสามารถประเมินความนาเช่ือถือไดใน 3 มิติ คือ (Berto et al., 1996 อางใน 

อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2546) 

1) ความมีประสิทธิภาพหรือความสามารถ (Competence) ไดแก ความเปนผูชํานาญการ 

ความมีคุณวุฒิ ความมีทักษะ 

2) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) ไดแก มีแหลงขอมูลอางอิงทีเ่ปนทางการ ความเปน

กลางปราศจากอคติ ความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่น 

3) ความมีพลวัตรของผูสงสาร (Dynamism) ไดแก ความทันสมัย นาสนใจ กอใหเกิดความ

เพลิดเพลนิ ความกระตือรือรน และรวดเร็วในการใหขอมูล 

 สําหรับการศึกษาวิจัยครัง้น้ีจะเปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาของ

ผูใชบริการสถาบันการเงิน โดยพจิารณาจากระดับความคิดเห็นในดานความนาเช่ือถือที่เกิดข้ึนจาก

การไดรับขอมูล ขาวสารตาง ๆ ของสถาบันการเงินจากผูที่ทาํหนาที่เปนทูตตราสินคาตอผูใชบริการ

สถาบันการเงิน ซึง่ผลการวิจัยจะทําใหทราบระดับความนาเช่ือถือของทูตตราสินคาของแตละสถาบัน

การเงินวามีความนาเช่ือถืออยูในระดับใด 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความเช่ือมั่น 

 2.3.1 คําจํากัดความของคําวา “ความเช่ือมั่น” 

 ความเช่ือมั่น คือ ความสมัครใจสวนบุคคลในการยอมรับตอบุคคล กลุมคน หรือองคกรอื่น ๆ 

โดยตระหนักถึงความถูกตองและความสนใจในสิง่ตาง ๆ ที่เกี่ยวของ (Smith, 1997 และ Currall & 

Judge, 1995) นอกจากน้ีความเช่ือมั่น (Trust) ยังเปนผลสะทอนใหเกิดความไววางใจ ความซื่อสัตย

ของบุคคลทีม่ีตอคุณลักษณะและความสามารถของบุคคลอืน่ (Marshall, 2000) 

ความเช่ือมั่นของผูบรโิภคสามารถประเมินไดจากความเช่ือมัน่ของลูกคา ซึ่งผูใหบรกิารแตละ

รายจะไดรบัความเช่ือมั่นจากลูกคาแตกตางกัน และจะเกิดการประเมินไดเมื่อลูกคาไดรับการบรกิาร 

แลวจะมีการเปรียบเทียบกบัสัญญาที่ผูใหบริการกําหนดไว ความเช่ือมัน่มีความสําคัญอยางย่ิงในการ

กําหนดลกัษณะขอผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคาและองคกร ความเช่ือมั่นดังกลาวจะ

เกิดข้ึนเมือ่ผูบริโภคพจิารณาผูใหบริการที่เปนทางเลือก 2 ประการ คือ ความนาเช่ือถือมากที่สุด  

และมีความซื่อสัตยจริงใจ ดังที่ ลารเซเลอร และฮสุตัน (Larzelere & Huston, 1980) ไดกลาววา  

สิ่งสําคัญ 2 ประการน้ัน เปนลักษณะของความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ ในดานความ

สม่ําเสมอ ดานขีดความสามารถ ดานความซื่อสัตย ดานความยุติธรรม ดานความรบัผิดชอบ ดาน

ความเอื้อเฟอ และดานความเมตตากรณุา (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992) 

 ความเช่ือมั่น จึงหมายถึง สภาพความเปนจริงที่เกิดข้ึนในกลุมคนจํานวนหน่ึง ซึง่เปนผูที่มีสวน

รวมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตยจรงิใจ (Integrity) โดยมีความ 

สัมพันธใกลชิดกับแนวคิดทางการตลาด เกี่ยวกบับุคลิกภาพและจิตวิทยา (Morgan & Hunt, 1994) 

ความเช่ือมั่น คือ พื้นฐานของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบริการแกลูกคา 

องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึง่ประกอบดวย 

5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให (Caring and Giving) การใหขอ

ผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกบัลกูคา การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความ

สอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ 

(Trust) (Stern, 1997) 

มีนักวิจัยหลายทานไดกลาวไววา ความสามารถในการทํานาย (Predictability) ไมสามารถ

ทําใหเกิดความเช่ือมั่นไดอยางแทจรงิ แตมี 2 มิติที่เปนสวนประกอบทีท่ําใหเกิดความไววางใจ ไดแก 

ความรูดานจริยศาสตร (Ethical) และความรูดานเทคนิค (Technical) ซึ่งความเช่ือมั่นในระยะเริม่ตน

ระหวางบุคคลไมไดข้ึนกับระดับประสบการณที่มีกบับุคคลอืน่ แตจะข้ึนกับนิสิตของแตละบุคคล ความ

เช่ือมั่นจะถูกพัฒนาในระหวางวัยเด็กซึง่เปนพัฒนาการทีม่ีมาอยางตอเน่ือง โดยมีผลทําใหเกิดความ

เช่ือถือศรัทธาในผูอื่น (Bidault & Jarillo, 1996 และ Rotter, 1980)  
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ทั้งน้ีความเช่ือมั่นของแตละบุคคลข้ึนกับผลทีจ่ะเกิดตามมาภายหลังซึ่งเปนสิ่งที่เกี่ยวของกับ

ความเสี่ยง โดยความเช่ือมั่นเปนความปรารถนาที่เกี่ยวของกบัความเสี่ยง ถาระดับของความเช่ือมั่นอยู

เหนือระดับของการยอมรับในความเสี่ยงแลว ก็จะทําใหบุคคลน้ันตกลงยอมรับในความเสี่ยงที่เกิดข้ึน 

(Scheider, 1998 และ Mayer, 1995) อยางไรก็ตาม ความเช่ือมั่นสามารถเปลี่ยนแปลงและพัฒนาได

ตลอดเวลา โดยระดับของความเช่ือมั่นจะแตกตางกันข้ึนกับการประเมินในแตละบุคคล นอกจากน้ียัง

พบวา วัฒนธรรมมีอิทธิพลตอความเช่ือมั่นของแตละบคุคลไดดวยเชนกัน (Lewicki & Bunker, 1995 

และ Jaevenpaa & Leidner, 1999)  

จากการใหคําจํากัดความของความเช่ือมั่น รวมถึงสวนประกอบและการสรางความนาเช่ือถือ

ที่ปรากฏใหเห็นโดยทั่วไปมกัขาดความสอดคลองกัน ความเช่ือมั่นไมสามารถกําหนดหรืออธิบายได

โดยนัย เน่ืองจากความเช่ือมั่นเปนสิ่งทีเ่กิดข้ึนเกี่ยวกับความเสี่ยง ความเช่ือมั่น (Reliance) และความ

ไมมั่นคงของมนุษยจึงเลือกทีจ่ะใหความเช่ือมั่นในสิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยข้ึนอยูกับสัดสวนของตนทุนและ

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ และจากการศึกษาพบวา ผูบริโภคไมตองการความเสี่ยงจากการทําสิ่งหน่ึง

สิ่งใดเพือ่สรางใหเกิดความเช่ือมั่น อยางไรก็ตามในความเปนจริงแลวผูบริโภคจะตองยอมรบัความ

เสี่ยงที่จะเกิดข้ึนจากการกระทําน้ัน ๆ (Barber, 1987; Deutsch, 1962; Gambetta, 1988; 

Mishra, 1996; Giffin, 1967; Rotter, 1980; Williamson, 1993 และ Mayer, 1995) 

2.3.2 ประเภทของความเช่ือมั่น 

ทัศนีย ทานตวณิช (2533 อางใน วิยะดา ชัยเวช, 2553) ไดจัดแบงประเภทของความเช่ือมั่นไว 

4 ประเภท ดังน้ี 

1) ความเช่ือตามที่เปนอยู เปนการเช่ือในสิ่งหน่ึงสิ่งใดวา จรงิ-เท็จ ถูก-ผิด เชน  

มีความเช่ือวา โลกกลม พระอาทิตยข้ึนทางทิศตะวันออกเปนตน 

2) ความเช่ือเชิงประเมินคา เปนความเช่ือที่แฝงความรูสึก รวมทั้งมีการประเมินใน

ขณะเดียวกัน เชน เช่ือวาบุหรี่เปนสิ่งทีเ่ปนอันตรายตอสุขภาพ เปนตน 

3) ความเช่ือเกี่ยวกับสิ่งที่ควรทําและควรหาม เปนความเช่ือวาสิ่งใดที่พงึปรารถนา  

ไมพึงปรารถนา เชน เช่ือวาเด็กควรเคารพเช่ือฟงผูใหญ เปนตน 

4) ความเช่ือเกี่ยวกับสาเหตุ เปนความเช่ือในสภาพที่กอใหเกิดผลอยางใดอยางหน่ึง

ตามมา เชน เช่ือวาการตัดไมทําลายปาทําใหเกิดความแหงแลง การสรางเข่ือนเปนการทําลายสิง่แวดลอม

ตามธรรมชาติ เปนตน 

2.3.3 การเกิดและการเปลี่ยนความเช่ือมั่น 

ทัศนีย ทานตวณิช (2533 อางใน วิยะดา ชัยเวช, 2553) ไดกลาวถึง การเกิดและการเปลี่ยน 

แปลงความเช่ือมั่นของบุคคลใดบุคคลหน่ึงจะข้ึนอยูกบัปจจยัตาง ๆ ดังน้ี 
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1) การเกิดของความเช่ือ ความเช่ืออาจจะเกิดไดจากหลายปจจัย ดังน้ี 

   1.1) เกิดจากประสบการณตรง เปนความเช่ือที่บุคคลไดประสบมาดวย

ตนเอง อาจจะดวยความบังเอิญ เปนเรื่องของธรรมชาติ หรอืมีผูทําใหเกิดข้ึนก็ตาม ทั้งน้ีอาจจะเปน

จริงหรือไมเปนจริงก็ได 

   1.2) เกิดจากการไดรบัขาวสารตอ ๆ กันมา หรืออางถึงคําโบราณที่ยึดถือ

กันมา หรือการโฆษณาชวนเช่ือ เปนความเช่ือทีเ่กิดจากคํากลาวอางตอ ๆ กันมา หรืออางถึงคํากลาว

โบราณทีเ่ช่ือถือและยอมรบักันมา หรือใชสือ่ตาง ๆ ในการโฆษณาชวนเช่ือ ซึ่งสามารถโนมนาวใหผูฟง

เช่ือถือได 

   1.3) เกิดจากการที่ไดปฏิบัติสบืตอ ๆ กันมาของคนรุนกอน เปนความเช่ือที่

เกิดจากพิธีกรรม หรือการปฏิบัติที่ทําสบืตอกันมา อาจถือเปนเรื่องของวัฒนธรรมและประเพณีทาง

สังคมซึ่งสรางใหเกิดความเช่ือในกลุมคนไดงาย 

   1.4) เกิดจากการนึกคิดเอาเองตามความรูสึกของตน เปนความเช่ือที่คาดเดา 

หรือคิดเอาเอง หรอืรูสึกไปเอง อาจจะไมมีขอมลูใด ๆ มาสนับสนุน 

2) การเปลี่ยนความเช่ือ มหีลายปจจัยที่ทําใหคนเปลี่ยนความเช่ือได ดังน้ี 

   2.1 ประสบการณตรง โดยที่ตนเองไดประสบกับเหตุการณ หรือสิ่งใหมอื่น ๆ 

ที่คัดคานกับความเช่ือเดิม  

   2.2 ความเช่ือบางอยางอาจไดรับการพสิูจนทางวิทยาศาสตรแลว พบวา  

ไมเปนจริงตามทีเ่ช่ือถือ 

   2.3 การลมเลกิพิธีกรรมหรือประเพณีการปฏิบัติบางอยางทีท่ําสืบตอกันมา 

   2.4 การรูจกัใชเหตุและผลในการวิเคราะหความเช่ือของตนเอง หรือปฏิบัติ

ดวยตนเองจนรูความเปนจรงิ 

2.3.4 องคประกอบของความเช่ือมั่น 

องคประกอบของความเช่ือมั่น ประกอบไปดวย 3 ดาน ดังน้ี (Sako, 1992) 

1) องคประกอบดานความสามารถ (Competency Trust) หมายถึง ความสามารถ

ที่จะปฏิบัติหนาที่ใหอยูในระดับทีก่ําหนด ซึง่ก็คือ ความเช่ียวชาญ ความสามารถ และคุณลักษณะทีจ่ะ

กอใหเกิดการจูงใจ  

2) องคประกอบดานคํามั่นสญัญา (Contractual Trust) หมายถึง การยึดมั่นใน

คํามั่นสัญญาที่ไดเขียนหรือกลาวไววา องคประกอบดานคํามัน่สัญญาจะถูกแสดงใหเห็นเมื่อมีการ

สนับสนุนหลักจริยธรรมพื้นฐาน ซึ่งก็คือ การรักษาสัญญา 

3) องคประกอบดานความเปนมิตร (Goodwill Trust) คือ ความต้ังใจทีจ่ะปฏิบัติให

มากกวาความคาดหวังที่กําหนด องคประกอบดานความเปนมิตรจะถูกพัฒนาย่ิงข้ึนเมือ่มีการสญัญาวา
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จะตอบสนองกับคําขอบางอยางที่นอกเหนือจากมาตรฐาน ย่ิงกวาน้ัน องคประกอบดานความเปนมิตร

สามารถกําหนดเปนพฤติกรรมของกลุม ๆ หน่ึงที่จะเปลี่ยนความสนใจของอีกกลุมหน่ึงจากความสนใจ

เดิมได  

2.3.5 ประโยชนที่ไดรบัจากความเช่ือมั่น 

ทัศนีย ทานตวณิช (2533 อางใน วิยะดา ชัยเวช, 2553) ไดกลาวสรุปถึงประโยชนที่ไดรับ

จากความเช่ือมั่น ดังน้ี 

1) ทําใหเกิดความเช่ือมั่นในการดําเนินชีวิตมากย่ิงข้ึน เพราะมสีิ่งทีเ่ช่ือถือเปนสิง่ 

ยึดเหน่ียว 

2) ทําใหเกิดกําลงัใจและพลงัทีจ่ะตองสูกบัอปุสรรค หากรูสึกวาตนเองมสีิ่งที่เช่ือถือ

คุมครอง 

3) ทําใหเกิดความสุขใจหากไดปฏิบัติตามความเช่ือที่มีอยู 

2.3.6 การวัดความเช่ือมั่น 

ในการวัดความเช่ือมั่น (Trust) น้ัน ไดพัฒนาข้ึนโดย ครอสบ,ี อีวานส และโควเรส (Crosby, 

Evans & Cowles, 1990); มอรแกน และฮันท (Morgan & Hunt, 1994) และการบาริโน และจอหนสัน 

(Garbarino & Johnson, 1999) และถูกนํามาปรบัปรุงเพิ่มเติมโดย ลิน และวอรด (Lin & Ward, 2003) 

ซึ่งไดกําหนดวิธีในการวัดความเช่ือมั่นไว 4 เรื่อง ไดแก  

1) ความนาเช่ือถือของบริษัท (Reliable Company) 

2) สินคาและบริการมีคุณภาพดี (Good Product and Service) 

3) การทําใหลูกคาเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ (Customers’Interests before 

Its Own)  

4) การรกัษาสัญญาหรือคําพูด (Keep its Promises) 

ความไววางใจเปนความเช่ือและความคาดหวังที่ถูกพัฒนาข้ึนภายในตัวบุคคลและเปนสวน

หน่ึงของบุคลกิภาพ (Rotter, 1980) ดังน้ันบุคคลตาง ๆ จึงมีความผันแปรไปตามความเช่ือของเขา

เหลาน้ัน ความไววางใจของบุคคลจะสงผลใหเกิดปฏิกริิยาซ้าํ ๆ กับผูทีเ่ขาไววางใจ บุคคลสามารถ

ไดรับความไววางใจจากผูอื่นไดโดยการสรางสิง่ทีเ่ขาเหลาน้ันคาดหวัง 

เมเยอร, เดวิส และชัวรแมน (Mayer, Davis & Schoorman, 1995) การสรางความไว 

วางใจ (Trust Building Factor) จะเกิดข้ึนเมื่อลูกคา หรอืผูที่มอบความไววางใจ (Trustor) รับรูถึง

ความนาไววางใจ ความซื่อสัตย ของผูที่ไดรบัความไววางใจ (Trustee) ระดับของความไววางใจของ

บุคคลข้ึนอยูกับการพฒันาจากประสบการณของแตละบุคคล บุคลิกภาพ และพื้นเพของวัฒนธรรม

เดิมของบุคคลน้ัน ๆ ความไว วางใจของบุคคลคอนขางจะคงที่ และจะเปลี่ยนแปลงไปเล็กนอยใน

สถานการณที่แตกตางกัน แตความไววางใจระหวางบุคคลยังคงมีความแตกตางกันไป มปีจจัยหลาย
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อยางที่สนับสนุนการรับรูถึงความไววางใจระหวางบุคคลยังคงมีความแตกตางกันไป มปีจจัยหลาย

อยางที่สนับสนุนการรับรูถึงความไววางใจของบุคคล เชน ความสามารถ (Ability) ความเมตตากรุณา 

(Benevolence) และความซื่อสัตย (Integrity) 

กระบวนการวัดความไววางใจของลูกคา การพัฒนาความไววางใจของลกูคามาจากการแล

เห็นและสบืใหรูอยางแนใจในความต้ังใจของผูที่ไดรบัความไววางใจ (Trustee) วาเขาแสดงออกโดย

ไมไดมุงหวังผลกําไรเปนหลัก (Doney & Cannon, 1997) 

Obarski (2002) กลาววา มีหลัก 5 ประการ ในการสรางและรักษาความไววางใจของลกูคา 

ดังน้ี  

1) ความจริง (T-truth) ความไววางใจและความสัมพันธอันแข็งแกรงถูกสรางมาจากการพูด

ความจริง กจิการตองรกัษาหลักการน้ีไวเสมอ เปนสิ่งจําเปนที่คุณคาของการพูดความจริงจะตองมีอยู

ในทุกสิ่งที่กจิการไดทําลงไป การขาดศีลธรรมจรรยาที่ดีสามารถทําใหกจิการใหญพังทลายลงได 

2) ความรับผิดชอบ (R-responsibility) ความไววางใจจะถูกสรางเมื่อทุกคนภายในองคกร

ตระหนักในความรับผิดชอบของพวกเขา และถือเปนภาระทีต่องกระทํา 

3) ไมเห็นแกตัว (U-unselfishness) ความไววางใจจะถูกสรางเมื่อพนักงานใหเวลาและ

ความสามารถทีม่ีอยูในการทํางาน และตองทํางานดวยความไมเห็นแกตัว ลูกคาจะพอใจในพนักงานที่

ยอมสละเวลาเพือ่ชวยเหลอืเขา และจะไมพอใจกบัพนักงานที่แสดงอาการอยากจะกลบับานมากกวา

มาคอยใหความชวยเหลอืลูกคา 

4) ความปลอดภัย (S-security) ความไววางใจจะถูกสรางเมื่อมคีวามรูสึกปลอดภัย แสงสวาง

ในที่จอดรถและทางเขา หองลองเสื้อผาที่มกีลอนแนนหนา พนักงานมีความถูกตอง แมนยํา ในการติด

ปายลดราคา รวมทั้งสัญญาณเตือนภัยที่ติดใหเห็นชัดเจน จะชวยใหลูกคารูสึกปลอดภัยเมือ่อยูใน

รานคาน้ัน ๆ ตัวพนักงานเองก็ตองการความรูสึกมั่นคงปลอดภัยในงานที่ทํา และพวกเขาเหลาน้ันก็จะ

แสดงออกในการทํางานที่ดี 

5) การทํางานเปนทีม (T-teamwork) 

จากแนวคิดดังกลาวสามารถสรปุไดวา ความเช่ือมั่นของผูใชบริการสถาบันการเงิน คือ ความ

ไววางใจในสถาบันการเงิน ซึง่เปนผลมาจากความเช่ือทีม่ีตอสถาบันการเงินวา สถาบันการเงินน้ันเปน

สถาบันการเงินที่นาเช่ือถือ ซื่อสัตยหรือมจีริยธรรม ซึ่งประกอบไปดวย การมสีินคาและบริการที่ดี  

มีความจรงิใจ มีความรบัผิดชอบ มีความยุติธรรม มีนํ้าใจ มจีิตอาสาและชวยเหลือการกุศล มุงเนนถึง

ผลลัพธของความเช่ือถือในเชิงบวกใหแกสถาบันการเงิน และไมกระทําการสิ่งใดที่ไมคาดหวัง หรือที่

อาจจะสงผลเชิงลบตอสถาบันการเงิน ซึ่งความเช่ือมั่นเปนสิง่ที่ตองคํานึงถึงในการสรางความสัมพันธ

ระยะยาวกับผูใชบรกิาร ทัง้น้ีวิธีการวัดความเช่ือมั่นของผูใชบริการสถาบันการเงิน สามารถวัดไดใน
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มุมมองของความนาเช่ือถือของสถาบันการเงิน การมีสินคาและบริการที่ดีมคุีณภาพ การทําให

ผูใชบริการเกิดความสนใจกอนเปนลกูคาของสถาบันการเงิน และการรักษาสญัญาหรือคําพูด  

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับทูตตราสินคา 

 2.4.1 คําจํากัดความของคําวา “ทูตตราสินคา” 

ทูตตราสินคา นับวาเปนแนวทางใหมของธุรกิจทัง้ในประเทศและในตางประเทศอยางแทจรงิ 

เน่ืองจากปจจบุันองคกรหลาย ๆ องคกรมกีารใชทูตตราสินคา ใหเปรียบเสมือนเปนตัวแทนทีส่ําคัญใน

ทุก ๆ ดานขององคกร ต้ังแต 

1) การเปนผูแนะนําสินคา  

2) การนําตนเองเขาไปผูกติดกบัตราสินคาขององคกร 

3) การเปนตัวแทนในการสื่อสารกบักลุมสาธารณชนที่สําคัญ  

ปจจุบันมผีูใหความหมายของทูตตราสินคา ไวคอนขางกระจดักระจาย ซึง่สามารถสรปุได 

ดังน้ี   

 นักวิชาการดานสื่อสารการตลาด ใหความหมายของ “ทูตตราสินคา” ไววา ทูตตราสินคา 

หมายถึง การใชบุคคลทั่วไปหรือบุคคลที่มีช่ือเสียง พนักงานในองคกรทกุระดับต้ังแตระดับพนักงาน

ทั่วไปจนถึงผูบริหารสงูสุด การวาจางคนดัง บุคคลที่มีช่ือเสียง ที่มีบุคลิกหรือความสามารถอันเกี่ยว 

เน่ืองและเช่ือมโยงกบัตราสินคาไดเปนอยางดี เพื่อเปนตัวแทนในการสรางตราสินคา การแนะนําผาน

ชองทางการสือ่สารตาง ๆ และการเช่ือมความสัมพันธโดยตรงตอสินคาและกลุมเปาหมาย  

(ธีรพันธ โลทองคํา, 2550; ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550 และศิริกุล เลากัยกลุ, 2550) 

จากคําจํากัดความขางตนสามารถสรปุความหมายของ “ทูตตราสินคา” ไดวา ทูตตราสินคา

เปนบุคคลที่เปนตัวแทนขององคกร เพื่อเปนตัวแทนในการสรางตราสินคา การแนะนําสินคาและ

บริการผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ และการเช่ือมความสมัพันธโดยตรงตอสินคา บรกิารและ

กลุมเปาหมาย สําหรบังานวิจัยน้ี ทูตตราสินคา หมายถึง บุคคลที่ไดรับการคัดเลือกใหเปนตัวแทนของ

สถาบันการเงิน เพื่อทําหนาที่ในการเผยแพรขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหแกประชาชนทั่วไปใหรบัรูขาวสาร

ขอมูลน้ัน ๆ เกี่ยวกบัผลิตภัณฑและบรกิารของสถาบันการเงนิผานการสื่อสารการตลาด 

 2.4.2 แหลงทีม่าของ “ทูตตราสินคา” 

 บุคคลทีจ่ะมาเปนทูตตราสินคาน้ัน มาจากแหลงทีม่า 2 แหลงที่สําคัญ ดังน้ี  

(กนกอร มากทิพย, 2552) 

1) แหลงแรกที่นิยมกันทั่วโลก ไดแก การจางบุคคลที่มีช่ือเสียงในดานตาง ๆ ใหเขา

มาเปนทูตตราสินคาใหกับองคกร โดยบุคคลน้ัน ๆ ตองมีคุณสมบัติในการเปนบุคคลอางองิ 

(Reference Persons) ใหกับกลุมลูกคาเปาหมายขององคกร รวมถึงมบีุคลิกและภาพลกัษณที่
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สอดคลองกบัตัวตนของตราสินคา และสามารถทําใหตราสินคาไปสูตําแหนงทางการแขงขันที่องคกร

ตองการไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยทูตตราสนิคาประเภทน้ีมักมาจากบุคคลในวงการตาง ๆ เชน 

ดารานักแสดง นักรอง นักกีฬา นักดนตรี ไปจนถึงผูทีป่ระสบความสําเร็จในชีวิต ประสบความสําเร็จ

ในอาชีพการงานสายตาง ๆ จนกระทัง่กลายเปนบุคคลที่ผูอืน่ใฝฝนอยากจะเปน (Idol) เปนตน 

นอกจากน้ีหลาย ๆ องคกรยังอาจจางผูมบีุคลิกภาพพเิศษที่ไมมีใครเหมือนและไมเหมือนใครเพื่อมา

สรางเอกลักษณและความโดดเดนใหกับตราสินคาขององคกร โดยเฉพาะกจิการทั่วโลกมักจะใชทูต 

ตราสินคาประเภทน้ี เชน นํานักกีฬาที่ประสบความสําเร็จในระดับตํานาน ข้ึนมาเปนทูตตราสินคาของ

กิจการที่มีความเกีย่วเน่ืองกับทางดานกีฬาตาง ๆ ทั้งเครื่องกฬีา เครื่องแตงกาย และบรกิารดาน

สุขภาพ เปนตน 

2) แหลงที่สองที่นิยมกันในประเทศไทยขณะน้ี คือ การที่องคกรนําเอาผูบริหารหรือ

เจาขององคกรมาเปนทูตตราสินคา นัยวา นอกจากจะไมตองเสียคาตอบแทนจํานวนมากแลว ยัง

สามารถควบคุมบุคลิกลกัษณะได และมีความผูกพันแบบแยกกันไมขาดกับองคกรดวย ที่สําคัญไมตอง

กลัววาจะหนีหายหรือไปเปนผูแนะนําใหกับองคกรอื่น ๆ  

 2.4.3 ความสําคัญของการสรางทูตตราสินคา 

จะเห็นไดวา ทูตตราสินคา ไดเขามามีบทบาท และมีความสาํคัญเปนอยางมากกบัธุรกจิใน

ปจจุบัน โดยเฉพาะการทําหนาที่ดานการสื่อสารการตลาด ซึง่ความสําคัญของการสรางทูตตราสินคา

ในมิติทางธุรกจิ มีวัตถุประสงค 6 ประการ ดังน้ี (สันธยา โลหะพันธกิจ, 2548)   

1) ทูตตราสินคา จะทําใหผูคนไดประจักษถึงความสามารถหลกั (Core Competency) 

ของแตละคนซึง่หมายถึงจุดเดนหรือเอกลกัษณที่ชัดเจนของบุคคล   

2) ทูตตราสินคา ทําใหเกิดการพัฒนา ปรบัปรุง ตนเอง เพื่อใหตนเองมีความทันสมัย 

และเฉียบคมข้ึนเพื่อจะไดเปนทรัพยสินที่ทรงคุณคา   

3) ทูตตราสินคา ย่ิงใหญกวาตัวบุคคล หากจะต้ังคําถามเชิงเปรยีบเทียบวา ชีวิตของ

บุคคลกับ ทูตตราสินคา อะไรย่ิงใหญกวาในเชิงของตราสินคาแลว ชีวิตของบุคคลน้ันดับสูญไป แตหาก

บุคคลน้ันมีการสรางตราสินคาข้ึนมา ตราสินคาน้ันยังคงอยู   

4) ทูตตราสินคา อาจหมายรวมถึง พนักงาน บุคลากรของตราสนิคาน้ัน เปนหน่ึงใน

องคประกอบทีส่ําคัญทีจ่ะชวยกําหนดทิศทางของตราสินคาหรือบรกิารเพื่อใหลูกคารบัรูเราอยางไร 

(How we market ourselves to others) พนักงานทกุคนจะตองมีสวนในการชวยรักษาคํามั่น

สัญญาของตราสินคาในการปฏิบัติงานประจําวัน 

5) เมื่อทูตตราสินคา มีความแข็งแกรง อาจจะนําไปสูการขยายทูตตราสินคาของ

ธุรกิจตาง ๆ ทีห่ลากหลาย 
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6) ทูตตราสินคา ทําใหเกิดผลตอบแทนกลับมา และชวยเพิ่มราคาใหกับตราสินคา

น้ันได เชนเดียวกับ ตราสินคา Apple สามารถกําหนดราคาที่สูงได ทูตตราสินคา ก็เชนกัน สงัเกตได

จากคนดังหรือดาราที่มีช่ือเสียง ยอมมีคาตอบแทนในการปรากฏตัวหรือจางงานในอัตราที่สงูกวา

บุคคลที่เปนทีรู่จกันอยกวา 

 นอกเหนือจากมิติทางธุรกิจแลว ทูตตราสินคา ยังกอใหเกิดประโยชนตอตนเอง ดังน้ี  

(สันธยา โลหะพันธกิจ, 2548)   

1) การสรางทูตตราสินคา ยังมีบทบาทสําคัญในการกระตุน การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ ทั้งทัศนคติของบุคคลน้ัน ๆ ทีม่ีตอตนเองใหมีความมุงมั่นในการเคารพ ศรัทธาในความเปน 

ตัวของตัวเอง ในขณะเดียวกันยังมสีวนชวยเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูอื่นทีม่ีตอบุคคล 

2) การสรางทูตตราสินคา ยังเปนพื้นฐานสําคัญที่จะนําไปสูการ พัฒนา ปรับปรงุ 

ตนเองอยางตอเน่ือง ดวยการทําความเขาใจและบรหิารจัดการความสามารถพิเศษ (Talent 

Management) ของตนเองใหมีความชัดเจนมากข้ึนหากเปนการสรางทูตตราสินคา ในโลกของการ

ทํางานทั่ว ๆ ไปแลว ทุกคนยอมตองการความกาวหนาและมีผลงานเพื่อนําไปสูการเลือ่นข้ัน เลื่อน

ตําแหนง การสรางทูตตราสินคา ดวยการแสดงและถายทอดคุณคา ความสามารถพเิศษของทูตตราสินคา 

จะกลายเปนทางเลือกที่ดีทีสุ่ดในการไดรับการสนับสนุนในหนาที่การงาน การเลื่อนข้ัน เลือ่นตําแหนง 

3) การสรางทูตตราสินคา จะชวยทําใหชีวิตสวนตัวมีความสุข กลาวคือ การสรางทูต

ตราสินคา จะตองมีการวางแนวทางวาทูตตราสินคาเปนใคร ดวยการทําอะไรบาง ดังน้ันถาทูตตราสินคา

สามารถทํางาน เขาไปใสในงานอดิเรกได ทูตตราสินคาจะสามารถกําหนดจุดยืนของตัวเองในสิง่ทีร่ัก

และชอบ เพือ่ที่จะไดรับเงินจากสิ่งทีท่ําทั้งที่เปนการทํางานและงานอดิเรก 

 2.4.4 กระบวนการสรางบุคคลเพือ่ทําหนาที่เปนทูตตราสินคา 

การใชทูตตราสินคาเพื่อทําหนาที่ดานการสือ่สารการตลาดของผูประกอบการน้ัน ควรดําเนินการ

ตามกระบวนการสรางบุคคลเพื่อทําหนาทีเ่ปนทูตตราสนิคา ดังน้ี (สันธยา โลหะพันธกิจ, 2548)   

1) การสํารวจคนหา (Discover) เปนการสํารวจวา บุคคลน้ันเปนใคร อะไรทีบุ่คคล

น้ันตองการทําในชีวิต สํารวจดูวาเปาหมาย แรงบันดาลใจของบุคคลน้ันคืออะไร แรงขับเคลื่อนคือ

อะไร ในขณะเดียวกันอาจสํารวจตรวจสอบจากบุคคลรอบขางวา คนอื่นพูดถึงบุคคลน้ันอยางไร  

นอกจากน้ี จะตองสํารวจถึงจุดแข็งที่เหนือกวาบุคคลอืน่ โดยบุคคลน้ันจะตองไมอายที่จะบอกกับทกุ

คนเพื่อเปนการบอกวา เกงในเรื่องใดหรือสิ่งที่ทําใหคนอื่น ๆ หยุด สนใจและแสดงความประหลาดใจ

ในทางที่ดีกบับุคคลน้ัน จากน้ันก็จะเริ่มสรางแผนในการพัฒนาข้ึนมา โดยมีการกําหนดเปาหมายทั้ง

ระยะสั้นและระยะยาว  
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2) การสราง (Create) เปนข้ันตอนทีบุ่คคลจะตองสรางหรือกําหนดในสิ่งตอไปน้ี 

   2.1) กลุมเปาหมาย (Target Group/ Customer/ Stakeholders) บุคคล

ที่ทูตตราสินคา เกี่ยวของดวยมีใครบาง เชน ลูกคา ผูฟง ผูชม หัวหนางาน หรือลกูนอง กลุมเปาหมาย

เหลาน้ีชอบหรือไมชอบอะไร การทําความเขาใจในความตองการของบุคคลทีม่ีสวนเกี่ยวของทั้งหลาย

จะเปนแนวทางในการกําหนดแกนแท หรือจุดยืนของทูตตราสินคาไดงายข้ึน  

   2.2) แกนแทหลกัของตนเอง (Brand Core) หรอือีกนัยหน่ึงก็คือ การนิยาม

ความเปนตัวเองออกมาดวยคําหรือขอความสั้น ๆ โดยแกนแทหลกัควรจะตองมาจากความเปนตัวตน

ของทูตตราสินคาอยางแทจรงิ หรอืพัฒนามาจากจุดแข็งทีบ่คุคลน้ันมีอยูจริง ทัง้น้ีแกนหลักดังกลาว

จะตองมีคุณลักษณะ เชน มีความแตกตาง (Differentiation) และมีความสมัพันธ (Relevance) หรอื

เปนสิ่งทีก่ลุมเปาหมายน้ันตองการหรืออยากจะพบเห็น  

   2.3) เหตุผล ทําไม (Reason – Why) บุคคลทีจ่ะเปนทูตตราสินคา  

ควรตอบคําถามใหไดวา “ทําไมตองเปนเรา” เพื่อทําใหทุกคนมีความเช่ือถือในจุดแข็งของเรา เชน 

ทําไมผลิตภัณฑตราสินคาน้ีจึงตองเลือกเราเปนผูแนะนํา ทําไมผูบริหารของบริษัทน้ีจึงมีความตองการ

ใหเราไปดวย เพราะการตอบคําถามเชนน้ีไดทันทีและชัดเจน น่ันเทากับเปนการสะทอนกลับไปยังจุด

แข็งและบงบอกถึงคุณคาของทูตตราสินคา 

   2.4) คุณลักษณะหรือบุคลกิภาพของทูตตราสินคา การมีบุคลิกที่ชัดเจนวา  

ทูตตราสินคา จะเปนคนแบบใด เชน สุขุม ฉลาด คิดแตกตาง เปนตน บุคคลน้ันตอบสนองตอเรื่องตาง ๆ 

อยางไร ทัศนคติที่มีตอโลก สงัคม หรือสิง่ใด ๆ เปนอยางไร สิ่งเหลาน้ีลวนแลวแตเปนพื้นฐานของทูตตรา

สินคาทั้งสิ้น อยางเชนถากลาวถึงบุคลกิภาพของนักการเมืองที่ดี มีความสมถะ น่ิมนวล เจาหลกัการ 

พูดจาเฉียบคม บาดลึก ก็คงเช่ือมโยงกบั คุณชวน หลีกภัย ไดอยางชัดเจน 

3) การสื่อสาร (Communicate) หลงัจากที่กําหนดหรือสรางทิศทางทูตตราสินคา  

แลวก็จะเปนข้ันตอนในการสื่อสารใหบุคคลอื่นเห็นสิง่ทีเ่รากาํหนดไว โดยกอนที่เราจะสื่อสารไปยัง 

บุคคลตาง ๆ ตองพจิารณากอนวา กลุมผูรบัสาร เปาหมายทีเ่ราตองการสื่อสารดวยเปนใคร เชน แผนก

ทรัพยากรบุคคล ครู อาจารย ลกูคา ผูชม ผูฟง เปนตน จากน้ันจึงเลือกสื่อในการนําเสนอเพื่อใหการ

สื่อสารตราสินคาของทูตตราสินคา มีความหมายอยางแทจรงิผานการสือ่สารของตนเอง บุคคลที่ทํา

หนาที่เปน ทูตตราสินคา จะตองสรางเรื่องราวผานแหลงขอมูลตาง ๆ การสื่อสาร ประกอบดวยการ 

ใหมีคนเขามาโพสตแสดงความเห็นในบล็อก การเขียนบทความในนิตยสาร การหาชองทางในการ

ประชาสมัพันธตัวเอง การปรากฏตัวตามที่ตาง ๆ การใหสมัภาษณในประเด็นทีส่อดคลองกบัแกนแท  

เปนตน  
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 จากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับทูตตราสินคา จะเห็นไดวาทูตตราสินคา น้ันเปนอีกปจจัยหน่ึงที่

ควรนํามาใชเพื่อการทําหนาที่ในการสื่อสารการตลาด ทัง้น้ีเน่ืองจากผูทีท่ําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาจะ

เปนตัวแทนทีส่ําคัญในทุก ๆ ดานขององคกร ต้ังแตการเปนผูแนะนําสินคา การนําตนเองเขาไปผกูติด

กับตราสินคา รวมถึงการเปนตัวแทนในการสื่อสารกบักลุมสาธารณชน ดวยเหตุผลดังกลาวทําใหผู

ศึกษาวิจัยมีความตองการที่จะศึกษาวา ธุรกิจสถาบันการเงนิที่มีการใชทูตตราสินคาในการสื่อสารทาง

การตลาดน้ัน ไดรับการยอมรบั มีความนาเช่ือถือ และชวยสรางความเช่ือมั่นใหแกผูใชบริการไดมาก

เพียงใด และทัศนคติดานดังกลาวมีความสมัพันธเกี่ยวของกนัหรือไม  

 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือของแหลงสาร 

 โอคีฟ (O’Keefe, 2002) ไดช้ีวาปจจัยที่ทําใหผูรับสารตัดสินใจใชเสนทางหรือวิธีไหน ในการ

ประมวลขาวสารน้ัน ข้ึนอยูกบัปจจัยแรงจูงใจกับความรู ความสามารถในการทีจ่ะเขาไปสูกระบวนการ

พินิจพิจารณาน้ัน ๆ ถาบุคคลน้ันมีความสามารถสูง โอกาสการใชเสนทางหลักในการพจิารณาขาวสาร

จะเปนไปไดมากกวา  

 อยางไรก็ตาม โอคีฟ (O’Keefe, 2002) ไดรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัความนาเช่ือถือของ

แหลงสาร และปจจัยที่เปนตัวแปรอื่น ๆ ทีม่ีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือของแหลงสารกับ

ผลกระทบทางดานประสทิธิผลในการโนมนาวใจ ดังน้ี 

 1) องคประกอบของความนาเช่ือถือของแหลงสารทีส่ําคัญ คือ องคประกอบทางดานความ

เช่ียวชาญ ความสามารถ (Expertness – competence) และองคประกอบดานความนาไววางใจ 

(Trustworthiness) ซึ่งตองสัมพันธไปดวยกัน ย่ิงแหลงสารมีคุณลักษณะทั้ง 2 รวมกัน ความนาเช่ือถือ

จะย่ิงมมีากข้ึนเทาน้ัน โดยปกติผูรบัสารมักจะพจิารณาวาแหลงสารมีคุณลักษณะทั้ง 2 ประการหรือไม 

โดยพิจารณาจากตัวแปรทางดานการศึกษา อาชีพ ประสบการณ และการอางหลักฐานที่นาเช่ือถือใน

ขาวสารขณะที่กําลงัสือ่สาร (Evidence) นอกจากน้ียังมงีานวิจัย พบวา ผูรับสารจะมองแหลงสารวามี

ความสามารถ ถาแหลงสารพูดไดคลองแคลว ฉะฉาน และออกเสียงพูดไดถูกตอง และผูรับสารจะมอง

แหลงสารวามีความนาไววางใจ เมือ่ผูรับสารชอบแหลงสาร (Source Liking) โดยสวนหน่ึงทีจ่ะทําให

เกิดความชอบในแหลงสาร คือ อารมณขันของแหลงสาร และความเหมอืนกันระหวางแหลงสารกับผูรบั

สาร (อาจจะเหมือนในเรื่องของอายุ ทัศนคติ บุคลิกภาพ การแตงกาย เปนตน)  

 โฆษณาจึงมักจะใชผูแสดงที่มีคุณลักษณะทัง้เรื่องของความสามารถและความนาไววางใจ  

โดยผานทางผูแสดงที่มีความเหมือนกนักบักลุมเปาหมาย ซึ่งจะกอใหเกิดการชอบและสงผลตอความ

ไววางใจหรือผูแสดงที่เกี่ยวของโดยตรงกับสินคา เชน ชางทาํผมกบัแชมพู พอครัว/ แมครัว กับ

เครื่องปรงุอาหาร เปนตน ซึ่งจะทําใหกลุมเปาหมายรับรูในความสามารถทีเ่ช่ือมโยงมาสูความ

นาเช่ือถือของผูแสดงและสงอิทธิพลตอการโนมนาวใจไดดี อยางไรก็ตาม การใชผูแสดงในโฆษณาที่
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เปนที่ช่ืนชอบอยางเดียวอาจจะไมพอ ตองมีความนาเช่ือถืออยูในตัวผูแสดงดวย เพราะผลการวิจัย

พบวา แหลงสารที่ผูรับสารชอบมากแตมีความนาเช่ือถือตํ่า จะมผีลตอการโนมนาวใจนอยกวาแหลง

สารทีผู่รับสารชอบนอยแตมีความเช่ือถือสูง ดังน้ัน ในการหาตัวผูแสดงในงานโฆษณาควรคํานึงถึง

ความสามารถและความนาไววางใจควบคูไปกับความช่ืนชอบในตัวผูแสดง ยกเวนสําหรับสินคาทีม่ี

ระดับความเกี่ยวของกับผูซือ้ตํ่า อาจใชผูแสดงทีเ่ปนที่ช่ืนชอบเปนหลักกจ็ะไดผลมากกวาสินคาที่มี

ระดับความเกี่ยวของกับผูซือ้สงู เพราะสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวของกับผูซื้อตํ่า เชน ลูกอม นํ้าอดัลม

น้ัน ผูรับสารมักจะไมตองการรายละเอียดในคุณสมบัติของสนิคาเพื่อนํามาตัดสินใจมากนัก ดังน้ันผู

แสดงจงึอาจกลายเปนปจจัยหลักในการโนมนาวใจใหชอบในสินคา 

 2) การใชผูที่มีช่ือเสียง (Celebrity) เพื่อสนับสนุนสินคาน้ันตองพิจารณาดูวา ผูรับสาร

เปาหมายของบุคคลน้ัน ๆ นาไววางใจหรือไม เพราะความนาไววางใจจะทําใหเกิดความรูสึกวาการ

นําเสนอสารน้ัน ๆ ยุติธรรมไมลําเอียง โดยมีขอความโฆษณาที่บงบอกถึงความคิดเห็นของผูทีม่ีช่ือเสียง

ที่ไมเปนผูแสดงในโฆษณาที่มีตอสินคาอยางชัดเจนไมคลุมเครือ จะชวยทําใหมอีิทธิพลตอการโนมนาว

ใจผูรับสารไดมาก ในการสรางสรรคโฆษณาควรคัดเลือกผูมช่ืีอเสียงที่มบีุคลิกภาพนาไววางใจ หรอืมี

ประวัติดี และตองมีขอความโฆษณาใหผูน้ันบอกตอผูรบัสารเปาหมายวา “ตองใช” หรอื “ควรอยาง

ย่ิงที่จะใช” สินคาที่กําลงัโฆษณา 

 3) แหลงสารที่ทําใหผูรบัสารเกิดความรูสึกวา แหลงสารน้ันตองการจะมอีิทธิพลเหนือผูรับ

สารมากเกินไป จะทําใหผูรับสารไมไววางใจในแหลงสารน้ัน ๆ ดังน้ัน การใชพยานอางองิในงาน

โฆษณาตองพยายามทําใหผูรบัสารเปาหมายรูสึกวา พยานทีใ่ชในงานโฆษณาไมไดมีสวนไดสวนเสียใน

สินคา และทําใหผูรบัสารมั่นใจวา พยานอางอิงในโฆษณาน้ันเปนผูที่เคยใชหรือกําลังใชสินคาน้ันอยู

จริง ๆ เพื่อไมทําใหผูรับสารเปาหมายเกิดความเคลอืบแคลงใจในบทบาทของพยานอางองิ โดยเฉพาะ

อยางย่ิงพยานอางอิงที่ใชผูทีเ่ปนดาราหรอืนักรอง หรืออีกวิธีหน่ึงทีจ่ะทําใหผูรับสารเปาหมายรูสกึถึง

ความนาไววางใจในพยานอางอิง คือ การใชบุคคลธรรมดา (Common Man) มาเปนพยานอางอิง  

 4) บุคลิกภาพและลักษณะทางกายภาพของแหลงสาร เปนอกีตัวแปรหน่ึงทีส่งผลตอการโนม

นาวใจ (วิธีการพูด ภาษาหรือคําพูดที่ใช ลักษณะทาทาง มารยาท เปนตน) ภาพลักษณ (Image)  

ของแหลงสารทีเ่กิดจากบุคลิกภาพและลักษณะทางกายภาพ จึงเปนเรือ่งทีส่ําคัญตอการโนมนาวใจ 

นอกจากน้ียังมีวิจัยที่พบวา บุคลกิภาพ 3 ลักษณะ คือ ความออนโยน ความยุติธรรม และความเปน

คนที่มีมารยาท มีวัฒนธรรมที่ดีน้ัน มผีลตอการมองแหลงสารวาเปนคนนาสนใจและนาเช่ือถือ 

 5) ความเหมือนกันระหวางแหลงสารและผูรับสาร (Communicator-audience Similarity) 

จะทําใหโนมนาวใจไดงายข้ึน เพราะผูรับสารจะมองวาแหลงสารน้ันนาสนใจมากข้ึน ดูฉลาด จริงใจ 

และซื่อสัตย โฆษณาจึงอาจเลือกใชผูแสดงทีม่ีลกัษณะเหมือนกับผูรับสารเปาหมาย โดยอาจมี

บุคลิกภาพทีเ่หมือนกัน หรือมกีารสรางสถานการณในโฆษณาใหเหมือนกบัสถานการณที่เกิดข้ึนกับ
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ชีวิตจริงของผูรบัสารเปาหมาย ทั้งน้ีผูเขียนขอความโฆษณาตองมีความเขาใจในความรูสึกนึกคิดของ

ผูรบัสารเปาหมาย (Empathy) และอาจใชขอความโฆษณาเขาชวยใหผูรับสารเกิดความรูสึกวาเปน

พวกเดียวกัน  

 6) เน่ืองจากผูรับสารสามารถเลือกรับเฉพาะสารที่ไมขัดตอทศันคติของตน ดังน้ันแหลงสาร 

ที่จะเพิ่มความนาเช่ือถือไดน้ัน คือ แหลงสารที่พูดในสิง่ที่ไมขัดตอความเช่ือเดิมของผูรบัสาร ดังน้ัน 

การสรางสรรคขาวสารที่จะเกิดข้ึนในงานโฆษณาไมวาจะเปนสถานการณในโฆษณาและขอความ

โฆษณา ควรจะต้ังอยูบนพื้นฐานที่วา ความรูสึกผูรบัสารเปาหมายเปนอยางดี จงึจะทําใหสรางสรรค

โฆษณามาสอดคลองกับทัศนคติและวิถีชีวิตของกลุมผูรบัสารเปาหมาย ซึง่จะทําใหขาวสารผาน

กระบวนการเลือกรับเขาสูความสนใจและตีความขาวสารน้ัน ๆ ตรงตามที่นักโฆษณาตองการ 

 7) มีความสัมพันธระหวางแหลงสารกับขาวสารที่พูด โดยทัง้แหลงสารและขาวสารจะสงผล

กระทบตอความนาเช่ือถือซึง่กันและกันได คือ ความนาเช่ือถือของแหลงสารจะเพิม่มากข้ึน เมือ่

ขาวสารนาเช่ือถือ และความนาเช่ือถือของขาวสารจะมีมากข้ึน เมื่อพูดโดยแหลงสารที่นาเช่ือถือ 

ดังน้ันผูแสดงในโฆษณาและขาวสารโฆษณา จึงมีความสําคัญตอผลการโนมนาวใจของโฆษณาอยาง

มาก ถาขาวสารโฆษณามีความนาเช่ือถือตํ่า (ไมมีหลักฐานหรือขอพสิูจนมาอางองิ) ควรจะเลอืกใชตัว 

ผูแสดงที่มีความนาเช่ือถือสูง เพือ่ทําใหขาวสารโฆษณานาเช่ือถือมากข้ึน โดยเฉพาะอยางย่ิงการ

เลือกใชผูเช่ียวชาญมาเปนผูแสดงในโฆษณา แตถานักโฆษณามั่นใจวาในขาวสารโฆษณาวามีความ

นาเช่ือถือสูง (มีหลักฐานหรือขอพิสจูนอางองิ) ผูแสดงในโฆษณาอาจจะมลีักษณะแบบใดก็ได หรืออาจ

ไมจําเปนตองใชผูแสดงมานําเสนอในโฆษณาก็ได เพราะแหลงสารไมวาจะแตกตางกันอยางไรก็ไมมีผล

ตอขาวสารที่นาเช่ือถือสูง 

 8) ผลกระทบของการโนมนาวใจโดยใชแหลงสารที่มีความนาเช่ือถือตํ่า จะเกิดข้ึนเมื่อเวลา

ผานไประยะหน่ึง (Sleeper Effect) ดังน้ันการวางแผนสื่อโฆษณาจึงควรเขาใจดวยวา ถาโฆษณาน้ัน

ใชผูแสดงทีม่ีความนาเช่ือถือในระดับปานกลาง – ตํ่า ควรจะลงโฆษณาโดยชวงแรกของโฆษณาจะ

ทุมเทงบประมาณอยางมาก และคอยหายไปในชวงหลงั ซึ่งจะไดผลกวาการโฆษณาที่ออกสื่อเทากัน 

ทั้งป เพราะหลงัจากที่ผูรับสารเปาหมายไดเปดรบัโฆษณาน้ัน ๆ อยางมาก (Heavy Exposure)  

ไปแลวในชวงแรก ตอมาจะเปนการทํางานของผลกระทบที่ยังคงมีอิทธิพลตอการรบัสารทีเ่กิดข้ึน

ภายหลังจากการเปดรบัโฆษณามาแลว โดยผูรบัสารจะแยกขาวสารกับแหลงสารออกจากกันโดยไม

นํามามีอิทธิพลตอกันและกัน ดังน้ันผลทีเ่กิดข้ึนจงึเปนอิทธิพลของขาวสารลวน ๆ โดยไมเกี่ยวของกับ

แหลงสารวาจะเปนใคร หรือมีความนาเช่ือถือมากนอยแคไหน จึงเปนเหตุใหผูรับสารไดเรียนรูเกี่ยวกับ

สินคาไดอยางจริงจัง ซึ่งอิทธิพลน้ีกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรบัสารทีจ่ะมีตอสินคาที่

โฆษณาได 
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 9) อิทธิพลของความนาเช่ือถือของแหลงสารที่จะมีตอการโนมนาวใจน้ันจะแปรเปลี่ยนไปตาม

ปจจัยตาง ๆ โดยพิจารณาจากตัวแปรบางตัวแปรทีม่ีอิทธิพลตอความรุนแรง หรือการแพรกระจาย

ของผลกระทบที่เกิดข้ึนจากความนาเช่ือถือของแหลงสารกบัการโนมนาวใจ ตัวแปรน้ันคือ สิ่งแวดลอม

ขณะที่มีการสื่อสารโดยมีปจจัยทีเ่กี่ยวของ 2 ปจจัย คือ  

  9.1) ระดับความเกี่ยวของ (Involvement) ของผูรบัสารตอประเด็นขาวสารทีก่ําลงั

สื่อสาร ซึ่งจะมผีลตอผูรับสารมาก มีการวิจัยพบวา 

  - ถาระดับความเกี่ยวของตํ่า (ผูรับสารมองประเด็นปญหาวาไมสําคัญหรือใหความ

สนใจนอย) ความนาเช่ือถือของแหลงสารจะทําใหเกิดผลกระทบตอผูรบัสารแตกตางกันอยางมาก

ระหวางแหลงสารที่นาเช่ือถือสูงกับตํ่า 

  - ถาระดับความเกี่ยวของสงู (ผูรับสารมองประเด็นปญหาวามีความสําคัญหรือให

ความสนใจมาก) ความนาเช่ือถือของแหลงสารจะไมมผีลกระทบตอผูรบัสารแตกตางกันมากนัก 

หมายความวา ความสามารถและความนาไววางใจของแหลงสารจะมบีทบาทสําคัญนอยลง  

  ดังน้ัน การพิจารณาถึงลกัษณะของสนิคาหรอืสถานการณซือ้สินคารวมทัง้ลกัษณะ

ของผูซือ้สินคาจะทําใหทราบวา ผูรบัสารเปาหมายมีระดับความเกี่ยวของกบัสินคาน้ัน ๆ สูงหรือตํ่า 

ถามีความเกี่ยวของสงู ความนาเช่ือถือของแหลงสารกลบัไมใชเรื่องสําคัญ เพราะฉะน้ันอาจใชผูแสดง

ในโฆษณาลักษณะใดก็ได หรอือาจจะไมใชโฆษณาที่มีตัวแสดงก็ได ในขณะที่ถาผูรับสารเปาหมายมี

ระดับความเกี่ยวของกับสินคาตํ่า นักโฆษณาตองใหความสําคัญที่ความนาเช่ือถือของแหลงสาร จึงตอง

หาผูแสดงในโฆษณาที่มลีักษณะทีจ่ะเอือ้ใหเกิดความนาเช่ือถือ 

  9.2) เวลาในการรูจกัสาร (ผูแสดงโฆษณา) งานวิจัยพบวา ผูรับสารเปาหมายรูจักวา

แหลงสารน้ันเปนใคร หลงัจากดูโฆษณาจบแลว ผลกระทบของความนาเช่ือถือในขาวสารจะนอยกวา

เมื่อผูรบัสารเปาหมายรูวาแหลงสารคือใครต้ังแตตนโฆษณา เพราะฉะน้ันถาแหลงสารที่นาเช่ือถือและ

สรางความมั่นใจตอโฆษณาได ก็ควรที่จะแสดงใหผูรับสารเปาหมายทราบวาแหลงสาร (ผูแสดงใน

โฆษณา) น้ัน เปนใครมาจากไหน ต้ังแตเริม่ตนโฆษณา เพื่อเพิ่มผลกระทบของความนาเช่ือถือของ

แหลงสารที่จะมีตอการโนมนาวใจมากข้ึน ซึ่งสวนใหญเราจะพบวามีการข้ึนช่ือ นามสกุล และบางครั้ง

ตําแหนงและความเช่ียวชาญพิเศษในลักษณะทีป่รากฏข้ึนบนจอโทรทัศนในครัง้แรกที่ผูแสดงปรากฏ

ข้ึนในโฆษณา หรือข้ึนใตภาพของผูแสดงในสื่อสิ่งพมิพ 

 10) ความนาสนใจในรูปรางหนาตา (Physical Attractiveness) ของแหลงสารจะมผีล 

กระทบตอการโนมนาวใจไดมาก เมื่อสินคามีระดับความเกี่ยวของกบัผูรับสารในระดับตํ่า ดังน้ันสินคา

ที่มีระดับความเกี่ยวของตํ่าจึงเหมาะทีจ่ะใชผูแสดงโฆษณาทีม่ีลักษณะรูปรางหนาตาดึงดูดใจไดดีกวา

สินคาที่มรีะดับความเกี่ยวของสงู และลักษณะความนาสนใจของผูทีม่ีช่ือเสียงที่นํามาใชในงานโฆษณา

จะมีอทิธิพลมากสําหรบัสินคาทีม่ีลกัษณะเปนสินคาที่ใชเพือ่เพิ่มความนาสนใจของผูใชสินคา 
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 กลาวโดยสรุปวา องคประกอบแรกของการสือ่สารการโฆษณาที่มีสวนจงูใจใหผูรับสาร

เปาหมายสนใจเช่ือถือ และมีผลกระทบตอการโนมนาวใจในที่สุด ก็คือ แหลงสาร ซึ่งในการโฆษณา

แหลงสารมีอยูหลากหลายแหลงสาร และกระทําไดหลายวิธี วิธีหน่ึงที่นิยมใชคือ การใชผูแสดงในงาน

โฆษณา โดยหัวใจสําคัญของการจงูใจใหกระทําตามโดยผานทางแหลงสารก็คือ การทําใหแหลงสารมี

ความนาเช่ือถือ ซึ่งข้ึนอยูกับองคประกอบ (คุณลักษณะ) คือ ความสามารถ ความนาไววางใจ ความมี

อํานาจ ความเหมอืนกันระหวางแหลงสารกับผูรบัสาร ทั้งน้ีไดมีการวิจัยที่หลากหลาย และคนพบ

ผลการวิจัยที่นํามาใชวางกลยุทธการโฆษณาเพื่อกอใหเกิดแรงจูงใจ เพื่อผลของการโนมนาวใจไดใน

ที่สุด 

 

2.6 ทฤษฎีการเรียนรู 

 การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรม ซึง่เปนผลเน่ืองมาจากประสบการณทีค่นเรามี

ปฏิสัมพันธกบัสิง่แวดลอม หรือจากการฝกหัด รวมทั้งการเปลี่ยนปริมาณความรู (สุรางค โคงตระกลู, 

2553) 

 ทฤษฎีอธิบายกระบวนการเรียนรูที่สําคัญมี 2 ทฤษฎี คือ  

 2.6.1 ทฤษฎีการเรียนรูระบบการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning 

Theory)  

 การวางเงือ่นไขของ พาฟลอฟ (Pavlov, 1894) ใชหลักการเรียนรูทีเ่รียกวา Classical 

Conditioning ซึ่งไดทําการทดลองโดยสั่นกระด่ิงกอนที่จะเอาอาหาร (ผงเน้ือ) ใหแกสุนัข เวลา

ระหวางการสั่นกระด่ิงและใหผงเน้ือสุนัข จะตองเปนเวลา ทีก่ระช้ันชิดมากประมาณ 0.20 ถึง 0.00 

วินาทีทําซ้ําควบคูกันหลายครั้ง และในทีสุ่ดหยุดใหอาหารเพยีงแตสั่นกระด่ิงกป็รากฏวาสุนัขก็ยังคงมี

นํ้าลายไหลได 

 วัตสัน (Watson, 1878) บิดแหงจิตวิทยาพฤติกรรมนิยม ไดทําการทดลองเกี่ยวกบัการวาง

เงื่อนไขแบบคลาสสิกกับมนุษย โดยศึกษาเรื่องความกลัว ในป ค.ศ. 1895 โดยเริ่มการวิจัยเคาะแผน

เหล็กใหเสียงดังข้ึน ใหเสียงดังกลาวเปนสิ่งเราที่ไมตองวางเงือ่นไข (UCS) ซึ่งจะกอใหเกิดการตอบ 

สนองที่ไมตองการวางเงื่อนไข (UCR) คือ ความกลัว วัตสัน และเรเนอร (Watson & Rayner, 1920) 

ไดใชหนูขาวเปนสิ่งเราที่ตองการวางเงื่อนไข (CS) มาลอหนูนอยอัลเบิรต ซึง่ชอบหนูขาวไมแสดงความ

กลัว แตขณะที่หนูนอยย่ืนมือไปจบัหนูขาวเสียงเคาะแผนเหล็กก็ดังข้ึน ซึง่ทําใหหนูนอยกลัวทั้งคูเชนน้ี 

เพียงเจ็ดครัง้ในระยะเวลาหน่ึงสัปดาห ปรากฏวาตอนหลงัหนูนอยเห็นเพียงหนูขาวก็จะแสดงความ

กลัวทันท ี
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 2.6.2 ทฤษฎีการเรียนรูที่ใชอธิบาย (Operant Conditioning Theory) 

 สกินเนอร (Skinner, 1904 – 1990) เปนทฤษฎีที่มีประโยชนในการอธิบายพฤติกรรมของ

มนุษย และมีหลักการประยุกตที่มปีระโยชนหลายอยาง จนกระทัง่ทานไดรบัเลือกวาเปนนักจิตวิทยาที่

ไดรับการยกยองมากทีสุ่ดในศตวรรษน้ี Skinner ไดทําการทดลองโดยใชหนูและนกเปนสัตวทดลอง 

จนกระทั่งไดหลักการตาง ๆ เกี่ยวกับการวางเงื่อนไขแบบโอเปอแรนต หลังจากน้ันไดนํามาศึกษาการ

เรียนรูของมนุษยในป ค.ศ. 1902 

 สกินเนอร (Skinner, 1904 – 1990) ไดกลาววา พฤติกรรมสวนมากของมนุษยเปน

พฤติกรรมประเภท Operant Behavior ซึ่งสิ่งมีชีวิต (Organism) ทั้งคนและสัตวเปนผูเริ่มทีจ่ะ

กระทําตอ (Operate) สิ่งแวดลอมของตนเอง ดังน้ันการเรียนรูแบบน้ีบางครั้งเรียกวา Instrumental 

Conditioning ซึ่ง สกินเนอร (Skinner, 1904 – 1990) พบวา ถาตองการให Operant Behavior 

คงอยูตลอดไป จําเปนที่จะตองใหแรงเสริม โดยไดแบงแรงเสริมออกเปน 2 ประเภท คือ  

1) แรงเสรมิบวก (Positive Reinforcement) หมายถึง สิ่งของ คําพูด หรือ

สภาพการณทีจ่ะชวยใหพฤติกรรมโอเปอแรนตเกิดข้ึนอีก หรือสิง่ที่ทําใหเพิม่ความนาจะเปนไปได 

(Probability) ของการเกิดพฤติกรรมโอเปอแรนต 

2) แรงเสรมิลบ (Negative Reinforcement) หมายถึง การเปลี่ยนสภาพหรือ

เปลี่ยนสิง่แวดลอมบางอยางก็อาจจะทําใหอินทรียแสดงพฤติกรรมโอเปอแรนตได  

 สกินเนอร (Skinner, 1904 – 1990) เห็นความสําคัญของการใหแรงเสรมิมาก จงึไดทําการ

วิจัยเกี่ยวกับการใหแรงเสริมไวอยางละเอียด โดยแบงการใหแรงเสรมิออกเปน 2 ชนิด คือ  

1) การใหแรงเสริมทกุครั้ง (Continuous Reinforcement) คือ การใหแรงเสรมิแก

อินทรียที่แสดงพฤติกรรมที่กําหนดไวทุกครัง้ 

2) การใหแรงเสริมเปนครัง้คราว (Partial Reinforcement) คือ ไมตองใหแรงเสรมิ

ทุกครั้งที่อินทรียแสดงพฤติกรรม  

 ทั้งน้ี สกินเนอร (Skinner, 1904 – 1990) ไดทําการวิจัยเกีย่วกับการใหแรงเสริมแบบเปน

ครั้งคราวไวอยางละเอียด โดยแบงการใหแรงเสริมเปนครั้งคราวออกเปน 4 ประเภท คือ  

1) การใหแรงเสริมตามชวงเวลาที่แนนอน (Fixed Interval) 

2) การใหแรงเสริมตามชวงเวลาที่ไมแนนอน หรือไมสม่ําเสมอ (Variable Interval) 

3) การใหแรงเสริมตามอัตราสวนที่แนนอนหรือคงที่ (Fixed Ratio) 

4) การใหแรงเสริมตามอัตราสวนที่ไมแนนอน (Variable Ratio) 

 สําหรับการศึกษาวิจัยครัง้น้ีจะเปนการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการเรยีนรูจากทูตตราสินคาของ

ผูใชบริการสถาบันการเงิน โดยพจิารณาจากระดับความคิดเห็นในดานความนาเช่ือถือที่เกิดข้ึนจาก

การไดรับขอมูล ขาวสารตาง ๆ ของสถาบันการเงินจากผูที่ทาํหนาที่เปนทูตตราสินคาตอผูใชบริการ
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สถาบันการเงิน ซึง่ผลการวิจัยจะทําใหทราบวาผูใชบรกิารสถาบันการเงินมีการเรียนรูที่เกิดข้ึนจากการ

สื่อสารการตลาดของทูตตราสินคาหรือไม 

 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 ทริปป, เจนเซน และคารสัน (Tripp, Jensen & Carlson, 1994) ไดทําการศึกษาวิจัยกับ

นักศึกษา จํานวน 493 คน ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ เกี่ยวกับผูมีช่ือเสียงทีโ่ฆษณาใหกับหลายสินคา 

(Multiple Product Endorser) พบวา การใชผูทีม่ีช่ือเสียงโฆษณาใหกับสินคาหลายตัวจะสงผลใน 

ทางลบตอทัศนคติของผูบริโภคในดานความนาเช่ือถือ และความดึงดูดใจของแหลงขอมูล รวมไปถึง

ทัศนคติตองานโฆษณา สวนจํานวนครั้งทีผู่บริโภคไดชมผูมีช่ือเสียงซ้ําบอย ๆ ครั้ง ก็จะสงผลกระทบ

ตอทัศนคติตองานโฆษณา และความต้ังใจซื้อดวยเชนกัน ดังน้ันการใชผูมีช่ือเสียงในงานโฆษณาใหกบั

สินคาหลายตัวอาจสงผลใหความนาเช่ือถือลดลง โดยผูบรโิภคจะไมเช่ือถือวาบุคคลน้ันมีความสนใจ

และพอใจกับสินคาน้ันจริง นอกจากน้ี ผูบริโภคยังจะไมสามารถจดจํางานโฆษณาหรือเช่ือมโยงกับผูมี

ช่ือเสียงได เพราะมสีินคาหลายตัวสงผลใหภาพลกัษณของตราสินคาเสียไปและผูบรโิภคเกิดความ

สับสนเน่ืองจากภาพลักษณของผูมีช่ือเสียงไมมีความเฉพาะเจาะจงไปที่ตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง 

ประสิทธิภาพการโนมนาวใจผูบริโภคก็จะลดลงซึง่อาจสงผลเสียตอตัวสินคาและตัวงานโฆษณารวมไป

ถึงผูมีช่ือเสียงเองดวย  

 มนชนก อนะมาน (2546) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการใชผูมีช่ือเสียงเปนผูแนะนํา

สินคาใหกบัหลายผลิตภัณฑตอทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผูบริโภคโดยทําการวิจัยเชิงสํารวจและใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย กับกลุมตัวอยางจํานวน 420 คน โดยการสุมตัวอยางจาก 6 

เขตในกรุงเทพมหานครฯ จาก 6 โรงเรียน และ 3 มหาวิทยาลัย แลวจึงทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรม SPSS for WINDOWS ใชสถิติการวิเคราะหเชิงพรรณนาและการวิเคราะหเปรียบเทียบ

คาเฉลี่ยดวยสถิติ t-test และ ANOVA พบวา ความนาเช่ือถือของผูแนะนําสินคาซึ่งเปนผูทีม่ีช่ือเสียงที่

โฆษณาใหกับสินคาตัวเดียวไมสงูกวาผูแนะนําสินคาหลายตัว ความนาดึงดูดใจของผูแนะนําสินคาซึ่ง

เปนผูที่มีช่ือเสียงที่โฆษณาใหกบัสินคาตัวเดียวไมสงูกวาผูแนะนําสินคาหลายตัว ทัศนคติตองาน

โฆษณาที่มีผูแนะนําสินคาซึ่งเปนผูที่มีช่ือเสียงที่โฆษณาใหกบัสินคาตัวเดียวไมดีกวาผูแนะนําสินคา

หลายตัว ทัศนคติตอตราสินคาทีม่ีผูแนะนําสินคาซึง่เปนผูทีม่ช่ืีอเสียงที่โฆษณาใหกับสินคาตัวเดียวไม

ดีกวาผูแนะนําสินคาหลายตัว ความต้ังใจซื้อสินคาที่มผีูแนะนําสินคาซึ่งเปนผูที่มีช่ือเสียงที่โฆษณา

ใหกับสินคาตัวเดียวไมสูงกวาผูแนะนําสินคาหลายตัว ความนาเช่ือถือ ความนาดึงดูดใจ ทัศนคติตอ

งานโฆษณา ทัศนคติตอตราสินคา และความต้ังใจซือ้สินคาตอผูแนะนําสินคาซึ่งเปนผูที่มีช่ือเสียงที่

โฆษณาใหกับสินคาตัวเดียวไมสงู/ ไมดีกวาผูแนะนําสินคาหลายตัว สรุปไดวา การใชผูทีม่ีช่ือเสียงใน
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การแนะนําสินคาไมวาจะเปนสินคาเพียงตัวเดียวหรือหลายตัว ทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินคาของ

ผูบริโภคก็ไมแตกตางกัน  

 กนกอร มากทิพย (2552) ทําการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบความระลึกไดและความ

นาเช่ือถือของการใชทูตตราสินคา สําหรบัผลิตภัณฑเดียวและหลายผลิตภัณฑ โดยศึกษากลุมตัวอยาง

เฉพาะเพศหญงิที่ทํางานในเขตสาทร เน่ืองจากเปนเขตศูนยกลางธุรกิจการคา บรกิาร ซึ่งมีประชากร

กลุมตัวอยางที่เปนเพศหญิงอยูจํานวนมาก สําหรับการทําวิจยั โดยใชขอมูลปฐมภูมิ ซึง่ไดจากการเก็บ

รวบรวมแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด จากกลุมตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสามารถ

ระลกึไดตอทูตตราสินคาที่เปนตัวแทนใหกบัผลิตภัณฑเดียวไดมากที่สุด สวนทูตตราสินคาที่เปน

ตัวแทนใหกับหลายผลิตภัณฑ แตเปนสินคาประเภทเดียวกันมีการระลกึไดรองลงมา และทูตตราสินคา

คนเดียวหลายผลิตภัณฑ หลายประเภทสินคามีการระลึกไดนอยที่สุด เกี่ยวของกับการวิจัยครั้งน้ี ดาน

หนาที่ของทูตตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดการระลกึถึงได อันเปนสวนหน่ึงของการสรางคุณคาตรา

สินคา 

 วรรณวิสา ไพศรี (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ประเภทสินคากับการจงูใจโดยใชบุคคลผูมี

ช่ือเสียงในโฆษณานิตยสาร โดยทําการวิจัยแบบวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) หนวยในการ

วิเคราะห คือ โฆษณาในนิตยสารแพรวและมติชนสุดสัปดาห ชวงเดือน มีนาคม พ.ศ. 2549 ถึง เดือน 

กุมภาพันธ พ.ศ. 2550 จํานวน 817 ช้ิน ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนสินคาจับตองได และเปน

สินคาเปรียบเทียบซื้อ สวนใหญไมใชบุคคลผูมีช่ือเสียงในการโฆษณา สําหรบัโฆษณาที่เหลือซึ่งใช

บุคคลผูมีช่ือเสียงน้ันสวนใหญใชนักแสดงมากกวาผูมีช่ือเสียงประเภทอื่น การทดสอบสมมติฐานพบวา 

ประเภทสินคาแบงตามลักษณะทางกายภาพ (จับตองได – จับตองไมได) และประเภทสินคาแบงตาม

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (สะดวกซื้อ เปรียบเทียบซื้อ เจาะจงซื้อ และไมแสวงซื้อ) ไมมีความ 

สัมพันธกบัการใชภาพโฆษณาจูงใจ โดยการใชบุคคลผูมีช่ือเสียง กลาวคือ ไมวาจะเปนสินคาจับตองได 

สินคาจับตองไมได สินคาสะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซื้อ สนิคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมแสวงซื้อ 

สวนใหญไมใชการโฆษณาโดยใชบุคคลผูมีช่ือเสียง และในสวนโฆษณาที่ใชบุคคลผูมีช่ือเสยีง สวนใหญ

จะใชการโฆษณาจงูใจโดยการใชนักแสดง 

 ฟสิกส บัวกนก (2546) ไดทําการศึกษาทัศนคติ และแนวโนมพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครตอการใชผูประกาศขาวที่มีช่ือเสียงนําเสนอสินคาเพื่อการโฆษณาทางโทรทัศน 

ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรไมมผีลตอทัศนคติ กลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการ

ใชผูประกาศขาวที่มีช่ือเสียง ลักษณะทางประชากรไมมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ โดยลักษณะ

ทางประชากรของกลุมตัวอยางไมทําใหแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคามีมากข้ึนหรือนอยลง สวนใน

เรื่องความสัมพันธระหวางทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการซื้อน้ันเปนไปในลักษณะบวก คือ หากมี

ทัศนคติที่ดีก็จะทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่มากข้ึน นอกจากน้ียังพบวาพฤติกรรมการซื้อสินคา
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ของกลุมตัวอยางน้ัน ตองมกีารสอบถามขอมูลใหแนใจ มีการทดลองใชสินคา เพื่อพิจารณาถึงความ

คุมคากอนที่จะมีการซื้อใชจริง  

 นันทนัช รัตนภรณ (2553) ไดทําการศึกษาผลกระทบทีเ่กิดจากสถานะที่ขัดแยงกันของบุคคล

ที่มีช่ือเสียงระหวางสถานะผูรับรองสินคาและผูใชสินคา โดยใชการวิจัยเชิงพรรณนาจากกลุมตัวอยาง

เพศหญงิ อายุ 18 ปข้ึนไป ที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 392 คน ซึ่งผลการวิจัยภาพลกัษณ

ความนาเช่ือถือของบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในสถานะผูรับรองสินคาและภาพลักษณตราสินคาเมือ่มบีุคคลที่

มีช่ือเสียงเปนผูรับรองสินคา พบวา อยูในระดับที่ดี ในขณะที่ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลกัษณความ

นาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียงและภาพลักษณตราสินคาเมือ่ผูบริโภคทราบวาใชสินคาของตราสินคา

อื่น พบวา อยูในระดับที่ไมดี สวนความต้ังใจซื้อพบวา อยูในระดับที่ไมดีทั้ง 2 กรณี ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา ภาพลักษณความนาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง ภาพลักษณตราสินคา และความ

ต้ังใจซื้อ มีความสัมพันธในเชิงบวกทุกกรณี และจากผลการวิจัยยังพบวา ถึงแมบุคคลที่มีช่ือเสียงจะ

ไมไดเปนผูใชสินคาจรงิ แตผูบริโภคยังคงมีความต้ังใจซื้ออยู ดังน้ันการทีบ่ริษัทผูผลิตเลอืกใชบุคคลทีม่ี

ช่ือเสียงจึงอาจเหมาะสมในการนําเสนอโฆษณาในปจจบุัน หรือบริษัทอาจเลือกใชบุคคลธรรมเปนผู

รับรองสินคา เพื่อเพิ่มความนาเช่ือถือใหกับโฆษณาแทนการใชบุคคลที่มีช่ือเสียง 

จากการทบทวนงานวิจัยขางตนทัง้ 6 เรื่อง อาจกลาวไดวา การใชบุคคลทีม่ีช่ือเสียงในการ

สื่อสารการตลาดเพื่อการเขาถึงกลุมเปาหมายของแตละธุรกจิน้ันสงผลแตกตางกันอันจะสงผลตอ

ทัศนคติ การยอมรบั ความนาเช่ือถือ และความไววางใจแตกตางกันออกไปดวย เชน การใชผูมี

ช่ือเสียงในงานโฆษณาใหกับสินคาหลายตัวอาจสงผลใหความนาเช่ือถือลดลง ในขณะที่การใชผูที่มี

ช่ือเสียงในการแนะนําสินคาไมวาจะเปนสินคาเพียงตัวเดียวหรือหลายตัว ทัศนคติและความต้ังใจซื้อ

สินคาของผูบรโิภคก็ไมแตกตางกัน ซึ่งหนาที่ของทูตตราสินคาที่ทําใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึงไดจะ

เปนสวนหน่ึงของการสรางคุณคาตราสินคา และไมวาจะเปนสินคาจับตองได สินคาจบัตองไมได สินคา

สะดวกซื้อ สินคาเปรียบเทียบซือ้ สินคาเจาะจงซื้อ และสินคาไมแสวงซื้อ สวนใหญไมใชการโฆษณา

โดยใชบุคคลผูมีช่ือเสียง และในสวนโฆษณาที่ใชบุคคลผูมีช่ือเสียง สวนใหญจะใชการโฆษณาจงูใจโดย

การใชนักแสดง ซึง่หากผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีก็จะทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อที่มากข้ึน อีกทัง้

ภาพลักษณความนาเช่ือถือของบุคคลที่มีช่ือเสียง ภาพลกัษณตราสินคา และความต้ังใจซื้อ มีความ 

สัมพันธในเชิงบวกทุกกรณี ทั้งน้ีผลการศึกษาจากงานวิจัยในอดีตจะสามารถนํามาใชในการอภิปราย

ผลการศึกษาในครั้งน้ีไดเปนอยางดี เน่ืองจากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเปนการศึกษาวิจัยจากการใชทูต 

ตราสินคา ซึ่งเนนการศึกษาถึงทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอทูตตราสินคาอันเปนทัศนคติที่จะสงผล 

ตอการยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความไววางใจ จากการรับรูขอมูลผานทูตตราสินคาของสถาบัน

การเงินพาณิชย 
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2.8 สมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 การยอมรบัตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ 

 สมมติฐานที่ 2 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่น 

 สมมติฐานที่ 3ความนาเช่ือถือมีความสัมพันธกบัความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคา 

 สมมติฐานที่ 4 การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ตอทตูตราสินคามีความสัมพันธกัน 

 

2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การยอมรับของผูใชบริการสถาบัน

การเงินที่มีตอการใชทูตตราสินคา 

ความนาเช่ือถือของผูใชบริการ

สถาบันการเงินที่มีตอทูตตราสินคา 

ความเช่ือมั่นของผูใชบริการ 

สถาบันการเงินที่มีตอทูตตราสินคา 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอ

ทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” น้ัน ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบ

วิธีการวิจัยไวดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมรีูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจดวยการใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

 

3.2 กลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการศึกษาน้ี คือ กลุมประชากรที่ใชบรกิาร สถาบันการเงินที่เปนธนาคาร 

พาณิชยและสถาบันการเงินการเงินเฉพาะกจิ ทั้งเพศชายและเพศหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 

และเปนผูที่มีอายุต้ังแต 25 ปข้ึนไป เน่ืองจากเปนผูทีส่ามารถประกอบอาชีพเพื่อหารายไดไดดวยตนเอง 

โดยนํารายไดมาใชบริการกบัทางสถาบันการเงิน รวมทัง้เปนผูที่ไดรบัขอมลูขาวสาร/ รูจักทูตตราสินคา

ของทางสถาบันการเงิน เปนอยางดี  

เน่ืองจากกลุมประชากรที่เปนผูใชบริการสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชย และสถาบัน

การเงินการเงินเฉพาะกจิ คือ ประชากรที่ไมทราบจํานวนแนนอน (Infinite Population) ผูวิจัยจึงใช

วิธีการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยเชิงปริมาณจากสูตรของครอนบาค โคชารน 

(Cochran, 1953 อางใน อภินันท จันตะนี, 2550) ไดจํานวนกลุมตัวอยางดังน้ี 

สูตร  n   =  P(1-P) (Z)2 

               e 2    

เมื่อ n     แทนขนาดของกลุมตัวอยาง 

P     แทนคาเปอรเซ็นตที่ตองการจะสุมจากประชากรทัง้หมด 

(ถาไมทราบใหกําหนด p = 0.5) 

Z     แทนระดับความเช่ือมั่นที่ผูวิจัยกําหนดไวที่ 95% (มีคาเทากับ 1.96) 

e      แทนคาเปอรเซ็นตของความคลาดเคลือ่น (e = 0.05) จากการสุมตัวอยาง 

โดยคา P ตองกําหนดไมตํ่ากวา 50% ขนาดของกลุมตัวอยางจึงจะอยูในระดับที่เช่ือถือได 

(ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2550) 
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จากการแทนคา 

    n   =       (0.5)(1-0.5)(1.96)2 

         0.052 

     =    (0.5)(0.5)(3.8416) 

         0.025 

     =       0.9604 

                       0.025 

     =    384.16 หรือ 384 คน 

กลุมตัวอยางผูใชบริการที่คํานวณไดเทากับ 384 คนซึ่งผูวิจัยไดขอกําหนดเปน 400 คน   

การสุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ีจะใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi – Stage 

Sampling) โดยเรียงลําดับเปน 2 ข้ันตอน ดังน้ี 

ข้ันที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยการเลือกสถาบัน

การเงินที่มกีารใชทูตตราสินคา ซึ่งแบงเปน 3 กลุมสถาบัน ประกอบดวย 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญไดแกธนาคาร กสิกรไทย จํากัด (มหาชน) 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดกลาง ไดแกธนาคาร ทหารไทย จํากัด (มหาชน) 

สถาบันการเงินการเงินเฉพาะกจิ ไดแก ธนาคารพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม

แหงประเทศไทย 

ข้ันที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางในการวิจัยครัง้น้ีจะใชการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยแบงสัดสวนจํานวนกลุมตัวอยางจากจํานวนสาขาของสถาบันการเงินพาณิชยในเขต

กรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวนสาขาที่ไมเทากันดังน้ี 

 

ตารางที่ 3.1: แสดงการแบงสัดสวนจํานวนกลุมตัวอยาง 

 

ประเภทสถาบันการเงิน จํานวน

สาขา 

รอยละ จํานวนกลุมตัวอยาง 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ 135 45 180 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดกลาง) 106 35 140 

สถาบันการเงินการเงินเฉพาะกจิ 60 20 80 

รวม 301 100 400 
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3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 เครื่องมือที่ใชในการเกบ็ขอมลูในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

โดยที่แบบสอบถามดังกลาวที่สรางข้ึนไดมาจากการศึกษาคนควาจากเอกสารและตําราตาง ๆ รวมทั้ง

งานวิจัยที่เกี่ยวของ แบบสอบถามที่สรางข้ึนมาน้ีประกอบดวยคําถามปลายปดและคําถามมาตราสวน

ประมาณคา เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามเลอืกตอบแบบสอบถามเลือกคําตอบขอที่ตองการมากที่สุด 

โดยใชคําถามคัดกรอง (Screening Question) วาเปนผูรูจกัทูตตราสนิคาหรอืไม และถารูจัก รูหรือ 

ไมวาเปนทูตตราสินคาใหกบัสถาบันการเงินใด ซึ่งรายละเอียดในแบบสอบถามเปนการศึกษาความ 

สัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบัน

การเงินโดยไดแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2: ขอความเกี่ยวกับการยอมรับตอทูตตราสินคา 

สวนที่ 3: ขอความเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

สวนที่ 4: ขอความเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีส่รางข้ึนสําหรับการวิจัยไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ

ความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี 

1) การทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม เพื่อ

ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา การใชภาษา และลักษณะของขอความที่ใชใหเหมาะสมกับกลุม

ประชากรทีจ่ะศึกษา โดยนําแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรกึษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 

และนํามาปรับปรงุแกไข 

2) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางที่มลีักษณะใกลเคียง/

คุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี จํานวน 30 คน 

3) ผูวิจัยนําขอมลูที่ไดมาคํานวณหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) ตามองคประกอบรายดาน 

ทั้งฉบบั โดยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบารค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรสําเรจ็รปู ซึ่งใชเกณฑยอมรับทีม่ีคาความเช่ือมั่นมากกวา 0.7 (Cronbach, 1970)  

 ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม จํานวน 30 ชุด พบวา  

- ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นดานการยอมรบัตอทูตตราสินคา มีคาความนาเช่ือถืออยูที่ 0.856 

- ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นดานความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา มีคาความนาเช่ือถืออยูที่ 

0.927 
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- ผลการวิเคราะหความเช่ือมั่นดานความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา มีคาความนาเช่ือถืออยูที่ 

0.879 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามจํานวน 400 คน ในชวงระหวาง 

เดือน กันยายน ถึง เดือน พฤศจิกายน 2558 ใหกับประชากรที่เปนกลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยเปนผูแจก

แบบสอบถามและเปนผูตอบปญหา/ ขอสงสัยเกี่ยวกบัแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งกลุมตัวอยางจะตอง

กรอกขอมูลลงในแบบสอบถามดวยตนเอง และผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่ไดรับกลบัคืน มาทําการ

ตรวจสอบความถูกตองและความครบถวนกอนนําแบบสอบถามน้ันไปวิเคราะหขอมูล 

 

3.6 ประเภทของตัวแปร 

 สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณมีตัวแปรที่เกี่ยวของ ไดแก  ตัวแปรดานการยอมรับ ความ

นาเช่ือถือ และความเช่ือมั่น ซึ่งเปนตัวแปรแบบมาตราสวนประเมินผล (Likert Scale) ใหผูตอบ

แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเปน 5 ระดับ ไดแก มากที่สดุ มาก ปานกลาง นอย และนอยทีสุ่ดซึ่ง

ไดจากการคํานวณชวงคะแนนจากสูตร ดังน้ี (บญุชม ศรีสะอาด, 2542) 

 

ชวงคะแนน =     คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด 

จํานวนระดับ 

สําหรับการวิจัยครัง้น้ีไดชวงคะแนนเทากบั   5 – 1 = 0.80 

              5 

 จากการวิเคราะหดังกลาวทําใหผูวิจัยสามารถหาชวงคะแนนของแตละระดับคะแนนไดดังน้ี

 ระดับอทิธิพล  ระดับคะแนนของคําถาม  คาเฉลี่ย 

มากที่สุด    ใหคะแนนเปน  5   4.21 – 5.00 

มาก     ใหคะแนนเปน  4   3.41 – 4.20 

ปานกลาง    ใหคะแนนเปน  3   2.61 – 3.40 

นอย     ใหคะแนนเปน  2   1.81 – 2.60 

นอยที่สุด    ใหคะแนนเปน  1   1.00 – 1.80 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 

 การวิเคราะหขอมลูครัง้น้ี ผูวิจัยไดใชสถิติเพื่อการวิเคราะหขอมูลดังน้ี  

 1) การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

  1.1) การวิเคราะหขอมลูเกี่ยวกบัปจจยัสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ 

รายได และระยะเวลาการใชบรกิารสถาบันการเงิน ใชวิธีการคํานวณหาคาความถ่ี (Frequency) และ

คารอยละ (Percentage)   

  1.2) การวิเคราะหเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูใชบริการสถาบันการเงินทีม่ีตอระดับ 

การยอมรับของทูตตราสินคาความคิดเห็นของผูใชบริการสถาบันการเงินทีม่ีตอระดับความนาเช่ือถือ 

ของทูตตราสินคาและความคิดเห็นของผูใชบริการสถาบันการเงินที่มีตอระดับความเช่ือมั่นของทูต 

ตราสินคา ใชวิธีการคํานวณหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

 2) การวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

2.1) การวิเคราะหความสัมพันธระหวางการยอมรบั ความนาเช่ือถือและความ

เช่ือมั่นของผูใชบรกิารสถาบันการเงิน ใชสถิติการวิเคราะหความสัมพันธ (Pearson Correlation) 

โดยใชเกณฑดังน้ี (Hinkle, 1998) 

 

คา r   ระดับของความสัมพันธ 

0.90 - 1.00   มีความสัมพันธกันสูงมาก 

0.70 - 0.90   มีความสัมพันธกันในระดับสูง 

0.50 - 0.70   มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

0.30 - 0.50   มีความสัมพันธกันในระดับตํ่า 

0.00 - 0.30   มีความสัมพันธกันในระดับตํ่ามาก 



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมลู 

 

การศึกษาเรื่อง “ความสมัพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอ 

ทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยสามารถนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูลเปน 5 สวน ตามลําดับ ดังน้ี 

 4.1 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 4.2 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับการยอมรับตอทตูตราสินคา 

4.3 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

4.4 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

4.5 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

4.1 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 180 45.0 

หญิง 220 55.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานเพศ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน

เพศหญงิ จํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 และเปนเพศชาย จํานวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.0 
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ตารางที่ 4.2: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

25 - 30 ป 187 46.8 

มากกวา 30 - 35 ป 105 26.3 

มากกวา 35 – 40 ป  71 17.8 

มากกวา 40 – 45 ป 13 3.3 

มากกวา 45 – 50 ป 24 6.0 

มากกวา 50 ปข้ึนไป 0 0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.2 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอายุ 

25 – 30 ป จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมาไดแก อายุมากกวา 30 – 35 ป จํานวน 

105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 อายุมากกวา 35 – 40 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 อายุมา

กวา 45 – 50 ป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 60 และอายุมากกวา 40 – 50 ป จํานวน 13 คน  

คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 225 56.3 

สมรส 169 42.3 

หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 6 1.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานสถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

มีสถานภาพโสด จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.3 รองลงมาไดแก สถานภาพสมรส จํานวน 169 

คน คิดเปนรอยละ 42.3 และสถานภาพหมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 

1.5 ตามลําดับ 

 



42 

ตารางที่ 4.4: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 13 3.0 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 81 20.0 

พนักงานเอกชน 288 72.0 

นักเรียน/ นักศึกษา 0 0.0 

พอบาน/ แมบาน  0 0.0 

รับจางอสิระ 18 5.0 

อื่น ๆ 0 0.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ

ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 288 คน คิดเปนรอยละ 72.0 รองลงมาไดแก อาชีพคาขาย/

ธุรกิจสวนตัว จํานวน 81 คิดเปนรอยละ 20.0 อาชีพรับจางอิสระ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 5.0

และอาชีพขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานรายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ไมเกิน 10,000 บาท   0 0.0 

มากกวา 10,000 - 20,000 บาท  228 57.0 

มากกวา 20,000 – 30,000 บาท 138 34.5 

มากกวา 30,000 บาท 34 8.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานรายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยาง 

สวนใหญมรีายไดตอเดือนมากกวา 10,000 – 20,000 บาท จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 57.0 

รองลงมาไดแก รายไดตอเดือนมากกวา 20,000 – 30,000 บาท จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 

34.5 และรายไดตอเดือนมากกวา 30,000 บาท จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดานการใชบริการสถาบันการเงินและระยะเวลาของ 

การใชบรกิารของผูตอบแบบสอบถาม 

 

การใชบรกิารสถาบันการเงิน 

และระยะเวลาของการใชบริการ 

จํานวน รอยละ 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ 180 45.0 

ไมเกิน 1 ป  27 6.8 

1 – 2 ป  91 22.8 

3 – 4 ป 29 7.2 

มากกวา 4 ป 33 8.3 

สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดกลาง 140 35.0 

ไมเกิน 1 ป  31 7.8 

1 – 2 ป  48 12.0 

3 – 4 ป 43 10.8 

มากกวา 4 ป 18 4.5 

สถาบันการเงินเฉพาะกจิ 80 20.0 

ไมเกิน 1 ป  24 6.0 

1 – 2 ป  24 6.0 

3 – 4 ป 24 6.0 

มากกวา 4 ป 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.6 การวิเคราะหขอมลูสวนบุคคลดานการใชบริการสถาบันการเงินและ

ระยะเวลาของการใชบรกิารพบวา  

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการสถาบันการเงินที่รบัฝากเงิน (ขนาดใหญ) จํานวน 180 คน 

คิดเปนรอยละ 45.0 โดยมีระยะเวลาในการใชบริการมากกวา 4 ป มากทีสุ่ด จํานวน 33 คน คิดเปน

รอยละ 8.3 รองลงมาไดแก ระยะเวลา 1 – 2 ป จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ระยะเวลา 3 – 

4 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และระยะเวลาไมเกนิ 1 ป จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

ตามลําดับ  
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กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการสถาบันการเงินที่รบัฝากเงิน (ขนาดกลาง) จํานวน 140 คน 

คิดเปนรอยละ 35.0 โดยมีระยะเวลาในการใชบริการ 1 – 2 ป มากที่สุด จํานวน 48 คน คิดเปนรอย

ละ 12.0รองลงมาไดแก ระยะเวลา 3 – 4 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 ระยะเวลาไมเกิน  

1 ป จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และระยะเวลามากกวา 4 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 

4.5 ตามลําดับ  

กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการสถาบันการเงินเฉพาะกจิ จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0 

โดยมีระยะเวลาในการใชบรกิารไมเกิน 1 ป ระยะเวลา 1 –2 ป และระยะเวลา 3 – 4 ป ในจํานวนที่

เทากัน คือ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.0 และระยะเวลามากกวา 4 ป จํานวน 8 คน คิดเปน 

รอยละ 2.0 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับการยอมรับตอทตูตราสินคา 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกับการยอมรบัตอทูตตราสินคา 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

การรบัทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

1. การรับทราบขอมลูโดยทั่วไปของสถาบัน

การเงินผานทูตตราสินคา 
3.19 0.57 ปานกลาง 

2. การรับทราบขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ/ บรกิาร

ใหมของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคา 
3.15 0.45 ปานกลาง 

3. การไดรับแรงกดดันจากสงัคมใหรับทราบ

ขอมูลจากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน 
2.52 0.80 นอย 

4. การรับทราบขอมลูของสถาบันการเงินผานทูต

ตราสินคาโดยการรบัชมสื่อ 
3.75 0.84 มาก 

5. การรับทราบขอมลูของสถาบันการเงินที่ไมเคย

ไดรับรูมากอนจากทูตตราสินคา 
3.40 0.67 ปานกลาง 

6. การรับทราบขอมลูเพือ่ใหเกิดความรูเกี่ยวกับ

สถาบันการเงินเพิ่มข้ึนจากทูตตราสินคา 
3.53 0.64 มาก 

(ตารางมีตอ) 

 



45 

ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัการยอมรบัตอทูตตราสินคา 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

ระดับการรบัทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา

โดยรวม 
3.25 0.37 ปานกลาง 

ความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

7. ความสนใจขอมูลขาวสารที่ไดรบัผานทูตตรา

สินคาของสถาบันการเงิน 
3.18 0.52 ปานกลาง 

8. ความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทําใหอยาก

คนหาขอมูลเพิ่มเติมดวยตนเองมากข้ึน 
2.79 0.82 ปานกลาง 

9. ความคิดเห็นของคนสวนใหญ มผีลตอความ

สนใจขอมลูสถาบันการเงินที่ไดจากทูตตราสินคา 
3.01 0.80 ปานกลาง 

10. การนําเสนอขอมูลของทูตตราสินคา 

ผานสื่อสิ่งพิมพ ทําใหเกิดความสนใจ 
3.43 0.49 มาก 

11. การนําเสนอขอมูลของทูตตราสินคา 

ผานสื่อโทรทัศนทําใหเกิดความสนใจ 
3.66 0.65 มาก 

12. การนําเสนอขอมูลของทูตตราสินคา 

ผานการจัดกจิกรรมนอกสถานทีท่ําใหเกิดความ

สนใจ 

3.10 0.84 ปานกลาง 

13. ความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทําใหเกิด

ความสนใจ 
3.69 0.73 มาก 

14. ภาพลักษณของทูตตราสินคาทําใหมีความ

สนใจขอมลูของสถาบันการเงิน 
3.55 0.89 มาก 

ระดับความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา

โดยรวม 
3.30 0.43 ปานกลาง 

การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

15. การใหขอมลูขาวสารจากทูตตราสินคาของ

สถาบันการเงินมีความชัดเจน 
3.50 0.64 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัการยอมรบัตอทูตตราสินคา 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

16. การใหขอมลูขาวสารจากทูตตราสินคาของ

สถาบันการเงิน มีความถูกตอง  
3.34 0.61 ปานกลาง 

17. การไดคิดทบทวนขอดี ขอเสียของขอมลูที่ได

จากทูตตราสินคา 
3.26 0.60 ปานกลาง 

18. ขอมูลของสถาบันการเงินที่ไดรับจากทูตตรา

สินคาเปนประโยชน 
3.64 0.74 มาก 

19. การสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลที่

ไดรับผานทูตตราสินคาจากบุคคลอื่น 
3.20 0.90 ปานกลาง 

20. ความสามารถในการนําขอมลูที่ไดรับจากทูต

ตราสินคาไปปฏิบัติได 
3.33 0.62 ปานกลาง 

ระดับการประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา

โดยรวม 
3.38 0.39 ปานกลาง 

การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

21. การใชบริการสถาบันการเงินตามขอมูลของ

ทูตตราสินคา 
3.12 0.51 ปานกลาง 

22. ขอมูลของทูตตราสินคาเปนความจริง 3.24 0.52 ปานกลาง 

23. ผลการใชบริการของทูตตราสินคาทําให

ตองการเลียนแบบ 
2.58 0.79 นอย 

24. การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ/ บรกิารของ

สถาบันการเงินดวยตัวเอง 
3.71 0.87 มาก 

25. การเลอืกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมูลของ

ทูตตราสินคา เกิดจากความอยากรูอยากเห็น 
2.88 0.61 ปานกลาง 

26. การเลอืกผลิตภัณฑ/ บรกิารตามขอมูลของ

ทูตตราสินคาเปนการเปดโอกาสรบัรูสิ่งใหม ๆ 
3.21 0.40 ปานกลาง 

ระดับการทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา

โดยรวม 
3.12 0.34 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัการยอมรบัตอทูตตราสินคา 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

การยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

27. ขอมูลของทูตตราสินคา ทําใหไดรบั

ผลประโยชนจากสถาบันการเงินเพิม่ข้ึน 
3.36 0.74 ปานกลาง 

28. ความตองการที่จะรบัรูขอมูลจากทูตตราสินคา

ใหไดมากทีสุ่ด 
3.43 0.59 มาก 

29. ความมุงหมายทีจ่ะใชบรกิารสถาบันการเงิน

ตามแบบทูตตราสินคาตอไปในอนาคต  
3.20 0.55 ปานกลาง 

30. ความมุงหมายทีจ่ะใชบรกิารสถาบันการเงิน

ตามแบบทูตตราสินคาตอไปอยางตอเน่ือง 
3.07 0.63 ปานกลาง 

31. การแนะนําใหบุคคลอื่นทําตามคํากลาวของ

ทูตตราสินคา 
2.76 0.79 ปานกลาง 

32. การรับรูขอมลูจากทูตตราสินคามากกวาสื่ออื่น 2.82 0.73 ปานกลาง 

ระดับการยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา

โดยรวม 
3.23 0.29 ปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.7 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัการยอมรับตอทูตตราสินคาผูวิจัยสามารถ

วิเคราะหขอมูลในดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) ดานการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย

เทากับ 3.25 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

- กลุมตัวอยางรบัทราบขอมลูในระดับมากตอการรับทราบขอมูลของสถาบันการเงิน

ผานทูตตราสินคาโดยการรับชมสื่อ (คาเฉลี่ย 3.75) และรับทราบขอมูลเพื่อใหเกิดความรูเกี่ยวกบั

สถาบันการเงินเพิ่มข้ึนจากทูตตราสินคา (คาเฉลีย่ 3.53) 

- กลุมตัวอยางรบัทราบขอมลูในระดับปานกลางตอการรับทราบขอมลูของสถาบัน

การเงินที่ไมเคยไดรับรูมากอนจากทูตตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.40) รับทราบขอมลูโดยทั่วไปของสถาบัน

การเงินผานทูตตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.19) และรบัทราบขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ/ บรกิารใหมของ

สถาบันการเงินผานทูตตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.15) 
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- กลุมตัวอยางไดรับแรงกดดันจากสังคมใหรบัทราบขอมลูจากทูตตราสินคาของ

สถาบันการเงิน (คาเฉลี่ย 2.52) ในระดับนอย 

 2) ดานความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา โดยรวมในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย

เทากับ 3.30 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

- กลุมตัวอยางมีความสนใจในระดับมากตอความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทําให

เกิดความสนใจ (คาเฉลี่ย 3.69) การนําเสนอขอมูลของทูตตราสินคาผานสื่อโทรทัศน ทําใหเกิดความ

สนใจ (คาเฉลี่ย 3.66) ภาพลักษณของทูตตราสินคาทําใหมีความสนใจขอมลูของสถาบันการเงนิ 

(คาเฉลี่ย 3.55) และการนําเสนอขอมลูของทูตตราสินคาผานสื่อสิง่พิมพ ทําใหเกิดความสนใจ 

(คาเฉลี่ย 3.43) 

- กลุมตัวอยางมคีวามสนใจในระดับปานกลางตอขอมูลขาวสารที่ไดรับผานทูตตรา

สินคาของสถาบันการเงิน (คาเฉลี่ย 3.18) การนําเสนอขอมลูของทูตตราสินคาผานการจัดกจิกรรม

นอกสถานทีท่ําใหเกิดความสนใจ (คาเฉลี่ย 3.10) ความคิดเห็นของคนสวนใหญ มีผลตอความสนใจ

ขอมูลสถาบันการเงินที่ไดจากทูตตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.01) และความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทํา

ใหอยากคนหาขอมลูเพิ่มเติมดวยตนเองมากข้ึน (คาเฉลี่ย 2.79) 

 3) ดานการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย

เทากับ 3.38 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

- กลุมตัวอยางมีการประเมินขอมลูในระดับมากตอความคิดเห็นวาขอมูลของสถาบัน

การเงินที่ไดรบัจากทูตตราสินคาเปนประโยชน (คาเฉลี่ย 3.64) และการใหขอมลูขาวสารจากทูตตรา

สินคาของสถาบันการเงนิ มีความชัดเจน (คาเฉลี่ย 3.50) 

  - กลุมตัวอยางมีการประเมินขอมลูในระดับปานกลางตอการใหขอมูลขาวสารจากทูต

ตราสินคาของสถาบันการเงิน มีความถูกตอง (คาเฉลี่ย 3.34) ความสามารถในการนําขอมูลที่ไดรับ

จากทูตตราสินคาไปปฏิบัติได (คาเฉลี่ย 3.33) การไดคิดทบทวนขอดี ขอเสียของขอมลูที่ไดจากทูตตรา

สินคา (คาเฉลี่ย 3.26) และการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกบัขอมูลที่ไดรับผานทูตตราสินคาจาก

บุคคลอื่น (คาเฉลี่ย 3.20) 

 4) ดานการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย

เทากับ 3.12 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับมากตอการตัดสินใจ

เลือกผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินดวยตัวเอง (คาเฉลี่ย 3.71) 
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  - กลุมตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูล

ของทูตตราสินคาเปนความจรงิ (คาเฉลี่ย 3.24) การเลอืกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมลูของทูตตรา

สินคา เปนการเปดโอกาสรบัรูสิ่งใหม ๆ (คาเฉลี่ย 3.21) การใชบริการสถาบันการเงินตามขอมลูของ

ทูตตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.12) และการเลือกผลิตภัณฑ/ บรกิารตามขอมลูของทูตตราสินคา เกิดจาก

ความอยากรูอยากเห็น (คาเฉลี่ย 2.88) 

  - กลุมตัวอยางมกีารทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับนอยตอผลการใช

บริการของทูตตราสินคาทําใหตองการเลียนแบบ (คาเฉลี่ย 2.58) 

 5) ดานการยอมรับขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการยอมรับขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง คาเฉลี่ย

เทากับ 3.23 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมกีารยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับมากตอความ

ตองการที่จะรับรูขอมลูจากทูตตราสินคาใหไดมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.43) 

  - กลุมตัวอยางมีการยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูล

ของทูตตราสินคา ทําใหไดรับผลประโยชนจากสถาบันการเงนิเพิ่มข้ึน (คาเฉลี่ย 3.36) ความมุงหมายที่

จะใชบรกิารสถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคาตอไปในอนาคต (คาเฉลี่ย 3.20) ความมุงหมายทีจ่ะ

ใชบริการสถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคาตอไปอยางตอเน่ือง (คาเฉลี่ย3.07) การรับรูขอมลูจาก

ทูตตราสินคามากกวาสื่ออื่น (คาเฉลี่ย 2.82) และการแนะนําใหบุคคลอื่นทําตามคํากลาวของทูตตรา

สินคา (คาเฉลี่ย 2.76) 

 

4.3 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

 

ความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

ปจจัยสรางความอบอุนใจทีท่ําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

1. ความสามารถในการเขากับคนอื่นไดงาย 3.40 0.60 ปานกลาง 

2. ความเปนเพื่อน/ เปนกันเอง 3.36 0.66 ปานกลาง 

3. บุคลิกภาพทีร่าเรงิแจมใส 3.56 0.73 มาก 

4. ศีลธรรมจรรยา ทั้งตอตนเองและตอผูอื่น 3.61 0.72 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.8 (ตอ): แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

 

ความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

5. ความยุติธรรม 3.64 0.71 มาก 

6. ความเอื้อเฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไป 3.68 0.63 มาก 

7. ความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่น  

และสามารรับไดกับความคิดเห็นที่แตกตาง  
3.59 0.72 มาก 

ระดับปจจัยสรางความอบอุนใจที่ทําใหเกิดความ

นาเช่ือถือตอทูตตราสินคาโดยรวม 
3.54 0.56 มาก 

ปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทตูตราสินคา 

8. การมีความชํานาญดานการแสดง 3.25 0.77 ปานกลาง 

9. การคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอ  3.50 0.82 มาก 

10. การเขารวมฝกอบรมเพื่อพัฒนาความรู 3.53 0.68 มาก 

11. การมีความสามารถดานภาษา 3.45 0.72 มาก 

12. การมีปฏิภาณ ไหวพริบ ในการแกไขปญหาเฉพาะ

หนา 
3.79 0.71 มาก 

13. การมีประสบการณในการปฏิบัติงาน 3.49 0.55 มาก 

14. การมีความรูในผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบัน

การเงินอยางกระจาง ชัดเจน  
3.48 0.77 มาก 

ระดับปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารที่ทําใหเกิดความ

นาเช่ือถือตอทูตตราสินคาโดยรวม 
3.49 0.52 มาก 

ปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

15. ความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน 3.64 0.62 มาก 

16. ความรวดเร็วในการตอบคําถามตาง ๆ 3.68 0.59 มาก 

17. ความกลาแสดงออก 3.75 0.66 มาก 

18. ความซื่อสัตย สจุริต   3.86 0.73 มาก 

19. การเปนทูตตราสินคาตลอดไป ไมมีการเปลี่ยนแปลง 3.52 0.58 มาก 

ระดับความนาเช่ือถือของทูตตราสินคา 

ตอปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารโดยรวม 
3.68 0.48 มาก 
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จากตารางที ่4.8 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาผูวิจัย

สามารถวิเคราะหขอมูลในดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) ปจจัยสรางความอบอุนใจ 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจที่ทาํใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตรา

สินคาโดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.54 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

- กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจดานความเอื้อเฟอเผื่อแผ

ตอบุคคลทั่วไป (คาเฉลี่ย 3.68) ความยุติธรรม (คาเฉลี่ย 3.64) ศีลธรรม จรรยา ทั้งตอตนเองและตอ

ผูอื่น (คาเฉลี่ย 3.61) และความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่นและสามารรับไดกบัความคิดเห็นที่

แตกตาง (คาเฉลี่ย 3.59) ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับมาก 

  - กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจดานความสามารถในการ

เขากับคนอื่นไดงาย (คาเฉลี่ย 3.40) และความเปนเพื่อน/ เปนกันเอง (คาเฉลี่ย 2.36) ทําใหเกิดความ

นาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับปานกลาง 

 2) ปจจัยคุณสมบัติของผูสงสาร 

กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูต

ตราสินคาโดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากบั 3.49 และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารดานการมีปฏิภาณ ไหว

พริบ ในการแกไขปญหาเฉพาะหนา (คาเฉลี่ย 3.79) การเขารวมฝกอบรมเพื่อพฒันาความรู (คาเฉลี่ย 

3.53) การคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอ (คาเฉลี่ย 3.50 การมปีระสบการณในการปฏิบัติงาน 

(คาเฉลี่ย 3.49) การมีความรูในผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินอยางกระจาง ชัดเจน (คาเฉลี่ย 

3.48) และการมีความสามารถดานภาษา (คาเฉลี่ย 3.45) ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาใน

ระดับมาก 

  - กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารดานการมีความชํานาญ

ดานการแสดง (คาเฉลี่ย 3.25) ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับปานกลาง 

 3) ดานพลวัตรของผูสงสาร  

กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารที่ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอ

ทูตตราสินคาโดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นวาปจจัยพลวัตรของผูสงสารดานความซื่อสัตย สจุริต 

(คาเฉลี่ย 3.86) ความกลาแสดงออก (คาเฉลี่ย 3.75) ความรวดเร็วในการตอบคําถามตาง ๆ (คาเฉลี่ย 

3.68) ความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน (คาเฉลี่ย 3.64) และการเปนทูตตราสินคาตลอดไป ไมมี

การเปลี่ยนแปลง (คาเฉลี่ย 3.52) ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสนิคาในระดับมาก 
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4.4 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

ความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

ปจจัยดานความสามารถที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสนิคา 

1. ความเช่ียวชาญของทูตตราสินคาในการให

ขอมูลของสถาบันการเงิน 
3.58 0.72 มาก 

2. การพูดไดหลายภาษา 3.22 0.79 ปานกลาง 

3. การจูงใจใหเช่ือ/ คลอยตาม 3.33 0.61 ปานกลาง 

4. การสื่อความหมายของขอมูลที่ถูกตอง 

ครบถวน 
3.88 0.70 มาก 

5. ความสามารถดานการแสดง 3.38 0.76 ปานกลาง 

6. ความสามารถดานการรองเพลง  3.17 0.77 ปานกลาง 

ระดับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

ดานความสามารถโดยรวม 
3.42 0.50 มาก 

ปจจัยดานคํามั่นสญัญาทีท่ําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสนิคา 

7. การใชผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงิน

โดยไมเปลี่ยนแปลง 
3.51 0.60 มาก 

8. ความจงรักภักดีตอตราสินคา 3.72 0.62 มาก 

9. การรักษาคําพูดตามที่ไดกลาวไว 3.73 0.76 มาก 

10. การพูดความจรงิ 3.87 0.74 มาก 

11. ความซื่อสัตยสจุริต 3.98 0.73 มาก 

ระดับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาดานคํามั่น

สัญญาโดยรวม 
3.76 0.55 มาก 

ปจจัยดานความเปนมิตรทีท่ําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสนิคา 

12. อัธยาศัยไมตรีที่ดี 4.04 0.60 มาก 

13. การสละเวลาเพื่อใหความชวยเหลอื 3.76 0.78 มาก 

14. ความกระตือรือรนในการใหขอมลู  3.94 0.66 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.9 (ตอ): แสดงการวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

ความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา X  SD. ระดับ 

15. การมีบุคลิกภาพที่ย้ิมแยม แจมใส 4.12 0.70 มาก 

16. การพูดคุยแบบเปนกันเอง 3.90 0.76 มาก 

ระดับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาดานความเปน

มิตรโดยรวม 
3.95 0.62 มาก 

 

จากตารางที่ 4.9 การวิเคราะหขอความเกี่ยวกบัความเช่ือมัน่ตอทูตตราสนิคาผูวิจัยสามารถ

วิเคราะหขอมูลในดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

1) ดานความสามารถ 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยความสามารถที่ทําใหเกดิความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา

โดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.42 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยความสามารถดานการสื่อความหมายของ

ขอมูลที่ถูกตอง ครบถวน (คาเฉลี่ย 3.88) และความเช่ียวชาญของทูตตราสินคาในการใหขอมลูของ

สถาบันการเงิน (คาเฉลี่ย 3.58) ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทตูตราสินคาในระดับมาก 

  - กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยความสามารถดานการแสดง (คาเฉลี่ย 3.38) 

การจงูใจใหเช่ือ/ คลอยตาม (คาเฉลี่ย 3.33) การพูดไดหลายภาษา (คาเฉลี่ย 3.22) และความสามารถ

ดานการรองเพลง (คาเฉลี่ย 3.17) ที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสนิคาในระดับปานกลาง 

2) ดานคํามั่นสัญญา 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยคํามั่นสัญญาที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา

โดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 

  - กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยคํามั่นสัญญาดานความซื่อสัตยสจุริต (คาเฉลี่ย 

3.98) การพูดความจรงิ (คาเฉลีย่ 3.87) การรักษาคําพูดตามที่ไดกลาวไว (คาเฉลี่ย 3.73) ความ

จงรกัภักดีตอตราสินคา (คาเฉลี่ย 3.72) และการใชผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินโดยไม

เปลี่ยนแปลง (คาเฉลี่ย 3.51) ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาในระดับมาก 

 3) ดานความเปนมิตร 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานความเปนมิตรที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตรา

สินคาโดยรวมในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวา 
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  - กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยความเปนมิตรดานการมีบุคลิกภาพที่ย้ิมแยม 

แจมใส (คาเฉลี่ย 4.12) อัธยาศัยไมตรีที่ดี (คาเฉลี่ย 4.04) ความกระตือรือรนในการใหขอมูล (คาเฉลี่ย 

3.94) การพูดคุยแบบเปนกันเอง (คาเฉลี่ย 3.90) และการสละเวลาเพื่อใหความชวยเหลอื (คาเฉลี่ย 

3.76) ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาในระดับมาก 

 

4.5 สวนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ 

 

ตารางที่ 4.10: ผลการหาความสัมพันธระหวางการยอมรบัตอทูตตราสนิคากับความนาเช่ือถือ 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา การ

รับทราบ

ขอมูล 

ความ

สนใจ

ขอมูล 

การ

ประเมิน

ขอมูล 

การ

ทดลอง

ขอมูล 

การ

ยอมรับ

ขอมูล 

ความ

นาเชื่อถือ 

การ

รับทราบ

ขอมูล 

Pearson Correlation 1 0.10* 0.14* 0.18* 0.36* 0.37* 

Sig. (2-tailed) - 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 

N 400 400 400 400 400 400 

ความ

สนใจ

ขอมูล 

Pearson Correlation  1 0.42* 0.56* 0.76* 0.09 

Sig. (2-tailed)  - 0.00 0.00 0.00 0.05 

N  400 400 400 400 400 

การ

ประเมิน

ขอมูล 

Pearson Correlation   1 0.70* 0.79* 0.27* 

Sig. (2-tailed)   - 0.00 0.00 0.00 

N   400 400 400 400 

การ

ทดลอง

ขอมูล 

Pearson Correlation    1 0.84* 0.40* 

Sig. (2-tailed)    - 0.00 0.00 

N    400 400 400 

การ

ยอมรับ

ขอมูล 

Pearson Correlation     1 0.30* 

Sig. (2-tailed)     - 0.00 

N     400 400 

ความ

นาเชื่อถือ 

Pearson Correlation      1 

Sig. (2-tailed)      - 

N      400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การยอมรับตอทูตตราสนิคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ

พบวา 

- การรบัทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการ

รับทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมนัียสําคัญ 

(r = 0.37, p ≤ .05) 

- ความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา มีความสัมพันธกับความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.05 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธความสนใจ

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา และความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่ามากอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.09, p ≤ .05) 

- การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคามีความสมัพันธกับความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการ

ประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่ามากอยางมี

นัยสําคัญ (r = 0.27, p ≤ .05) 

- การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการทดลอง

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสมัพนัธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.40, p ≤ .05)  

- การยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการยอมรบั

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสมัพนัธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.30, p ≤ .05) 
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สมมติฐานที่ 2 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่น 

  

ตารางที่ 4.11: ผลการหาความสัมพันธระหวางการยอมรบัตอทูตตราสนิคากับความเช่ือมั่น 

 

การยอมรับตอทูตตราสินคา การ

รับทราบ

ขอมูล 

ความ

สนใจ

ขอมูล 

การ

ประเมิน

ขอมูล 

การ

ทดลอง

ขอมูล 

การ

ยอมรับ

ขอมูล 

ความ

เชื่อม่ัน 

การ

รับทราบ

ขอมูล 

Pearson Correlation 1 0.10* 0.14* 0.18* 0.36* 0.32* 

Sig. (2-tailed) - 0.03 0.00 0.00 0.00 0.00 

N 400 400 400 400 400 400 

ความ

สนใจ

ขอมูล 

Pearson Correlation  1 0.42* 0.56* 0.76* 0.07 

Sig. (2-tailed)  - 0.00 0.00 0.00 0.16 

N  400 400 400 400 400 

การ

ประเมิน

ขอมูล 

Pearson Correlation   1 0.70* 0.79* 0.44* 

Sig. (2-tailed)   - 0.00 0.00 0.00 

N   400 400 400 400 

การ

ทดลอง

ขอมูล 

Pearson Correlation    1 0.84* 0.46* 

Sig. (2-tailed)    - 0.00 0.00 

N    400 400 400 

การ

ยอมรับ

ขอมูล 

Pearson Correlation     1 0.45* 

Sig. (2-tailed)     - 0.00 

N     400 400 

ความ

เชื่อม่ัน 

Pearson Correlation      1 

Sig. (2-tailed)      - 

N      400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่น พบวา 

- การรบัทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึง่มีคา Sig เทากบั 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการรับทราบขอมลู

ที่ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.32, p ≤ .05) 



57 

- ความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคามีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธความสนใจขอมูลที่

ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสมัพันธในระดับตํ่ามากอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.07, p ≤ .05) 

- การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคามีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการประเมนิขอมูล

ที่ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.44, p ≤ .05) 

- การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการทดลองขอมลูที่

ไดจากทูตตราสินคา และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.46, p ≤ .05) 

- การยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการยอมรับขอมลูที่

ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสมัพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

(r = 0.45, p ≤ .05) 
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สมมติฐานที่ 3 ความนาเช่ือถือมีความสัมพันธกับความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคา 

  

ตารางที่ 4.12: ผลการหาความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

ความนาเช่ือถือ ปจจัยที่

สรางความ

อบอุนใจ 

ปจจัยที่เปน

คุณสมบัติ

ของผูสงสาร 

ปจจัยดาน

พลวัตรของ

ผูสงสาร 

ความเช่ือมั่น 

ปจจัยที่

สรางความ

อบอุนใจ 

Pearson Correlation 1 0.56* 0.44* 0.39* 

Sig. (2-tailed) - 0.00 0.00 0.00 

N 400 400 400 400 

ปจจัยที่เปน

คุณสมบัติ

ของผูสงสาร 

Pearson Correlation  1 0.80* 0.55* 

Sig. (2-tailed)  - 0.00 0.00 

N  400 400 400 

ปจจัยดาน

พลวัตรของ

ผูสงสาร 

Pearson Correlation   1 0.71* 

Sig. (2-tailed)   - 0.00 

N   400 400 

ความ

เช่ือมั่น 

Pearson Correlation    1 

Sig. (2-tailed)    - 

N    400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ความนาเช่ือถือมีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

พบวา 

- ปจจัยทีส่รางความอบอุนใจมีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากบั 0.00 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธปจจัยที่สรางความอบอุนใจ

และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.39, p ≤ .05)   

- ปจจัยทีเ่ปนคุณสมบัติของผูสงสารมีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากบั 0.00 

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธปจจัยที่เปนคุณสมบัติ

ของผูสงสารและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.55, p ≤.05) 
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- ปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารมีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมคีา Sig เทากับ 0.00 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร

และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับสูงอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.71, p ≤ .05)    

 

สมมติฐานที่ 4 การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกัน 

   

ตารางที่ 4.13: ผลการหาความสัมพันธระหวางการยอมรบั ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูต 

                  ตราสินคา 

 

 การยอมรับ ความนาเช่ือถือ ความเช่ือมั่น 

การยอมรับ Pearson Correlation 1 0.30* 0.45* 

Sig. (2-tailed) - 0.00 0.00 

N 400 400 400 

ความนาเช่ือถือ Pearson Correlation  1 0.61* 

Sig. (2-tailed)  - 0.00 

N  400 400 

ความเช่ือมั่น Pearson Correlation   1 

Sig. (2-tailed)   - 

N   400 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

การทดสอบสมมติฐานที่ 4 การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามี

ความสัมพันธกันพบวา 

การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกัน ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธระหวาง

การยอมรับกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา และคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธความนาเช่ือถือกับความ

เช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสัมพันธในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ (r = 0.45, 0.61, p ≤ .05) 

ในขณะที่คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธการยอมรบักบัความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมี

นัยสําคัญ (r = 0.30, p ≤ .05) 

 



บทที่ 5 

สรปุผลการศึกษาการอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอ 

ทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการ

ยอมรบั ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นของผูใชบริการสถาบันการเงินทีม่ีตอการใชทูตตราสนิคาและ

เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการยอมรบั ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นของผูใชบริการสถาบัน

การเงิน ซึ่งผูวิจัยไดทําการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมคนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่เปน

ผูใชบริการสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ สถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาด

กลาง และสถาบันการเงินเฉพาะกิจ จํานวน 400 คน โดยสามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล ไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา  

การศึกษาวิจัยน้ีเปนการศึกษาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด โดยใชกลยุทธทูตตราสินคา

ของสถาบันการเงิน 3 แหง ซึ่งเปนการศึกษาดานการยอมรบั ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูต

ตราสินคาจากกลุมผูใชบริการสถาบันการเงิน ดวยการแจกแบบสอบถามที่ใหผูใชบริการไดแสดงความ

คิดเห็นในดานตาง ๆ เพื่อตอบวัตถุประสงคของการวิจัย และมีการใชแนวคิด ทฤษฎี เพื่อเปนแนวทาง

ในการต้ังคําถาม  

 สําหรับแนวคิดเกี่ยวกบัการยอมรบั ไดมีการพจิารณาจากทัศนคติของผูใชบรกิารสถาบัน

การเงินตามกระบวนการยอมรับสื่อ ตามแนวคิดของ โรเจอร และคณะ (Rogers et al., 1962) ซึ่ง

ประกอบดวย การรับทราบขอมูลความสนใจขอมลู การประเมินขอมลู การทดลองขอมลู และการ

ยอมรบัขอมลู สวนแนวคิดเกี่ยวกับความนาเช่ือถือ ไดมีการนําแนวคิดของ เบอรโต (Berto et al., 

1996 อางใน อรวรรณ ปลันธนโอวาท, 2546) เกี่ยวกับวิเคราะหองคประกอบที่ผูรับสารมักจะใชใน

การตัดสินความนาเช่ือถือของผูสงสาร ซึง่ประกอบดวย ปจจยัที่สรางความอบอุนใจปจจัยที่เปน

คุณสมบัติของผูสงสารปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร รวมทั้งการศึกษาแนวคิดความเช่ือมั่น โดยใช

แนวคิดของ ซาโกะ (Sako, 1992) ในการวิเคราะหองคประกอบของความเช่ือมั่น ซึ่งประกอบดวย 

องคประกอบดานความสามารถองคประกอบดานคํามั่นสัญญาองคประกอบดานความเปนมิตร 

 5.1.1 สรุปผลการศึกษาขอมลูสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 30 ปสถานภาพโสดประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชนและมรีายไดตอเดือนมากกวา 10,000 – 20,000 บาท ดานการใชบริการสถาบัน

การเงินพบวา สวนใหญใชบริการสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญมากกวา 4 ป ใช
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บริการสถาบันการเงินที่เปนธนาคารพาณิชยขนาดกลาง 1 – 2 ปและใชบริการสถาบันการเงินเฉพาะ

กิจไมเกิน 1 ป ระยะเวลา 1 – 2 ป และระยะเวลา 3 – 4 ป ในจํานวนที่เทากัน 

5.1.2 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับตอทูตตราสินคา 

5.1.2.1 ดานการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางรบัทราบขอมลูในระดับมากตอการรับทราบ

ขอมูลของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคาโดยการรับชมสื่อและรบัทราบขอมลูเพื่อใหเกิดความรู

เกี่ยวกับสถาบันการเงินเพิม่ข้ึนจากทูตตราสินคาและพบวากลุมตัวอยางรับทราบขอมูลในระดับปาน

กลางตอการรับทราบขอมูลของสถาบันการเงินที่ไมเคยไดรบัรูมากอนจากทูตตราสินคารับทราบขอมูล

โดยทั่วไปของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคา และรับทราบขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ/ บริการใหม

ของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคานอกจากน้ียังพบวากลุมตัวอยางไดรับแรงกดดันจากสงัคมให

รับทราบขอมูลจากทูตตราสินคาของสถาบันการเงินในระดับนอย 

  5.1.2.2 ดานความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา โดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมคีวามสนใจในระดับมากตอความมีช่ือเสียง

ของทูตตราสินคาทําใหเกดิความสนใจการนําเสนอขอมลูของทูตตราสินคาผานสื่อโทรทัศน ทําใหเกิด

ความสนใจภาพลักษณของทูตตราสินคาทําใหมีความสนใจขอมูลของสถาบันการเงินและการนําเสนอ

ขอมูลของทูตตราสินคาผานสื่อสิง่พิมพ ทําใหเกิดความสนใจและพบวากลุมตัวอยางมคีวามสนใจใน

ระดับปานกลางตอขอมลูขาวสารที่ไดรับผานทูตตราสินคาของสถาบันการเงินการนําเสนอขอมลูของ

ทูตตราสินคาผานการจัดกจิกรรมนอกสถานทีท่ําใหเกิดความสนใจความคิดเห็นของคนสวนใหญ มผีล

ตอความสนใจขอมลูสถาบันการเงินที่ไดจากทูตตราสินคาและความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทําให

อยากคนหาขอมลูเพิม่เติมดวยตนเองมากข้ึน 

5.1.2.3 ดานการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง  

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารประเมินขอมลูในระดับมากตอความ

คิดเห็นวาขอมูลของสถาบันการเงินที่ไดรับจากทูตตราสินคาเปนประโยชนและการใหขอมลูขาวสาร 

จากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน มีความชัดเจน และพบวา กลุมตัวอยางมกีารประเมินขอมูลใน

ระดับปานกลางตอการใหขอมลูขาวสารจากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน มีความถูกตองความ 

สามารถในการนําขอมลูที่ไดรบัจากทูตตราสินคาไปปฏิบัติไดการไดคิดทบทวนขอดี ขอเสียของขอมลูที่

ไดจากทูตตราสินคาและการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกบัขอมูลที่ไดรับผานทูตตราสินคาจากบุคคลอื่น 
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5.1.2.4 ดานการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

ในระดับมากตอการตัดสินใจเลอืกผลิตภัณฑ/ บรกิารของสถาบันการเงินดวยตัวเอง และพบวากลุม

ตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูลของทูตตราสินคาเปน

ความจริงการเลือกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมลูของทูตตราสินคา เปนการเปดโอกาสรบัรูสิ่งใหม ๆ

การใชบรกิารสถาบันการเงินตามขอมลูของทูตตราสินคา และการเลือกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมลู

ของทูตตราสินคา เกิดจากความอยากรูอยากเหน็ นอกจากน้ียังพบวากลุมตัวอยางมกีารทดลองขอมลู

ที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับนอยตอผลการใชบริการของทตูตราสินคาทําใหตองการเลียนแบบ 

5.1.2.5 ดานการยอมรบัขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการยอมรับขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาใน

ระดับมากตอความตองการทีจ่ะรบัรูขอมูลจากทูตตราสนิคาใหไดมากทีสุ่ด และพบวากลุมตัวอยางมี

การยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูลของทูตตราสินคา ทําใหไดรบั

ผลประโยชนจากสถาบันการเงินเพิม่ข้ึนความมุงหมายทีจ่ะใชบริการสถาบันการเงินตามแบบทูตตรา

สินคาตอไปในอนาคตความมุงหมายทีจ่ะใชบรกิารสถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคาตอไปอยาง

ตอเน่ืองการรับรูขอมูลจากทูตตราสินคามากกวาสื่ออื่นและการแนะนําใหบุคคลอื่นทําตามคํากลาว

ของทูตตราสินคา 

 5.1.3 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสนิคา 

  5.1.3.1 ปจจัยสรางความอบอุนใจ 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจที่ทาํใหเกิดความนาเช่ือถือ

ตอทูตตราสินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมี

ความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจดานความเอื้อเฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไป ความยุติธรรม 

ศีลธรรม จรรยา ทั้งตอตนเองและตอผูอื่น และความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่น และสามารรับได

กับความคิดเห็นที่แตกตาง ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับมากและพบวากลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยสรางความอบอุนใจดานความสามารถในการเขากับคนอื่นไดงาย  

และความเปนเพื่อน/ เปนกันเอง ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสนิคาในระดับปานกลาง 
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5.1.3.2 ปจจัยคุณสมบัติของผูสงสาร 

กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารที่ทําใหเกิดความ

นาเช่ือถือตอทูตตราสินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุม

ตัวอยางมีความคิดเห็นวาปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารดานการมีปฏิภาณ ไหวพริบ ในการแกไขปญหา

เฉพาะหนาการเขารวมฝกอบรมเพื่อพฒันาความรูการคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอการมี

ประสบการณในการปฏิบัติงานการมีความรูในผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินอยางกระจาง 

ชัดเจน และการมีความสามารถดานภาษาทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับมากและ

พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาปจจัยคุณสมบัติของผูสงสารดานการมีความชํานาญดานการแสดง

ทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาในระดับปานกลาง 

5.1.3.3 ดานพลวัตรของผูสงสาร  

กลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็นตอปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารที่ทําใหเกิดความ

นาเช่ือถือตอทตูตราสินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุม

ตัวอยางมคีวามคิดเห็นวาปจจัยพลวัตรของผูสงสารดานความซื่อสัตย สุจริตความกลาแสดงออกความ

รวดเร็วในการตอบคําถามตาง ๆ ความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน และการเปนทูตตราสินคา

ตลอดไป ไมมีการเปลี่ยนแปลงทําใหเกิดความนาเช่ือถือตอทตูตราสินคาในระดับมาก 

5.1.4 สรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 5.1.4.1 ดานความสามารถ 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยความสามารถที่ทําใหเกดิความเช่ือมั่นตอทูต

ตราสินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมคีวาม

คิดเห็นตอปจจัยความสามารถดานการสื่อความหมายของขอมูลที่ถูกตอง ครบถวน และความ

เช่ียวชาญของทูตตราสินคาในการใหขอมูลของสถาบันการเงนิทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา

ในระดับมากและพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยความสามารถดานการแสดงการจูงใจให

เช่ือ/ คลอยตามการพูดไดหลายภาษาและความสามารถดานการรองเพลง ที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอ

ทูตตราสินคาในระดับปานกลาง 

5.1.4.2 ดานคํามั่นสัญญา 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยคํามั่นสัญญาที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่นตอทูตตรา

สินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมคีวามคิดเห็น

ตอปจจัยคํามั่นสญัญาดานความซื่อสัตยสุจริตการพูดความจริงการรักษาคําพูดตามที่ไดกลาวไวความ

จงรกัภักดีตอตราสินคา และการใชผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินโดยไมเปลี่ยนแปลงทําให

เกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาในระดับมาก 
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5.1.4.3 ดานความเปนมิตร 

กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานความเปนมิตรที่ทําใหเกิดความเช่ือมั่น 

ตอทูตตราสินคาโดยรวมในระดับมาก และเมื่อวิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมี

ความคิดเห็นตอปจจัยความเปนมิตรดานการมีบุคลิกภาพที่ย้ิมแยม แจมใสอัธยาศัยไมตรีที่ดีความ

กระตือรือรนในการใหขอมูลการพูดคุยแบบเปนกันเอง และการสละเวลาเพื่อใหความชวยเหลือทําให

เกิดความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาในระดับมาก 

 สรปุไดวา จากการศึกษาตามวัตถุประสงคการวิจัยดานการยอมรบั ซึ่งประกอบดวยการ

รับทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา ความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา การประเมินขอมลูที่ได

จากทูตตราสินคาการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา และการยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

ผลการศึกษาพบวา การยอมรบัตอทูตตราสินคาของสถาบันการเงินในดานดังกลาวอยูในระดับปาน

กลาง ในขณะน้ีผลการศึกษาดานความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา พบวา มีความ

นาเช่ือถือและมีความเช่ือมั่นในระดับมาก ซึง่ทั้ง 3 ดานลวนมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ 

 5.1.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ

พบวา 

- การรบัทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการ

รับทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมนัียสําคัญ 

- ความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา มีความสัมพันธกับความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.05 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธความสนใจ

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา และความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่ามากอยางมีนัยสําคัญ  

- การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคามีความสมัพันธกับความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการ

ประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่ามากอยางมี

นัยสําคัญ  

- การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือ ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการทดลอง

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสมัพนัธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

- การยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความนาเช่ือถือซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธการยอมรบั

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาและความนาเช่ือถือมีความสมัพนัธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  
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การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การยอมรับตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่น พบวา 

- การรบัทราบขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึง่มีคา Sig เทากบั 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการรับทราบขอมลู

ที่ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

- ความสนใจขอมลูที่ไดจากทตูตราสินคามีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธความสนใจขอมูลที่

ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสมัพันธในระดับตํ่ามากอยางมีนัยสําคัญ  

- การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคามีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการประเมนิขอมูล

ที่ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

- การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการทดลองขอมลูที่

ไดจากทูตตราสินคา และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

- การยอมรบัขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคามีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 

0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการยอมรับขอมลูที่

ไดจากทูตตราสินคาและความเช่ือมั่นมีความสมัพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ความนาเช่ือถือมีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

พบวา 

- ปจจัยทีส่รางความอบอุนใจมีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากบั 0.00 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธปจจัยที่สรางความอบอุนใจ

และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

- ปจจัยทีเ่ปนคุณสมบัติของผูสงสารมีความสัมพันธกบัความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากบั 0.00 

นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธปจจัยที่เปนคุณสมบัติ

ของผูสงสารและความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ  

- ปจจัยดานพลวัตรของผูสงสารมีความสมัพันธกับความเช่ือมั่นซึ่งมีคา Sig เทากับ 0.00 นอย

กวาระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร

และความเช่ือมั่นมีความสัมพันธในระดับสูงอยางมีนัยสําคัญ  
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การทดสอบสมมติฐานที่ 4 การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามี

ความสัมพันธกันพบวา 

การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสัมพันธกัน ซึ่งมีคา Sig 

เทากับ 0.00 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธระหวาง

การยอมรับกบัความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา และคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธความนาเช่ือถือกับความ

เช่ือมั่นตอทูตตราสินคามีความสัมพันธในระดับปานกลางอยางมีนัยสําคัญ ในขณะที่คาสมัประสิทธ์ิ

สหสัมพันธการยอมรับกับความนาเช่ือถือมีความสัมพันธในระดับตํ่าอยางมีนัยสําคัญ  

 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

จากการผลการศึกษาวิจัย ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจยัไดตามวัตถุประสงคของการวิจัย

ไดดังน้ี 

5.2.1 การศึกษาการยอมรับของผูใชบริการสถาบันการเงินทีม่ีตอทูตตราสินคาพบวา  

5.2.2.1 ดานการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการรับทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางรบัทราบขอมลูในระดับมากตอการรับทราบ

ขอมูลของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคาโดยการรับชมสื่อและรบัทราบขอมลูเพื่อใหเกิดความรู

เกี่ยวกับสถาบันการเงินเพิม่ข้ึนจากทูตตราสินคา และพบวากลุมตัวอยางรับทราบขอมลูในระดับปาน

กลางตอการรับทราบขอมูลของสถาบันการเงินที่ไมเคยไดรบัรูมากอนจากทูตตราสินคารับทราบขอมูล

โดยทั่วไปของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคา และรับทราบขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ/ บริการใหม

ของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคา นอกจากน้ียังพบวากลุมตัวอยางไดรับแรงกดดันจากสงัคมให

รับทราบขอมูลจากทูตตราสินคาของสถาบันการเงินในระดับนอยทั้งน้ีเน่ืองจากทูตตราสินคามหีนาที่

หลักในการสื่อสาร โดยจะตองสรางเรือ่งราวผานแหลงขอมูลตาง ๆ ไมวาจะเปนการถายภาพโฆษณา

เพื่อการเผยแพรขอมูลสินคาและบรหิารใหกับผูใชบริการ การเปนตัวแทนกลาวแนะนําผลิตภัณฑ/

บริการเพือ่จําหนาย การเขารวมงานอเีวนทเพือ่ดึงดูดความสนใจของผูใชบริการ เปนตน ซึ่งกิจกรรม

ตาง ๆ เหลาน้ีจะทําใหผูบรโิภคเกิดการรบัทราบขอมลูขาวสารตาง ๆ ไดเปนอยางดี ดังที่ นักวิชาการ 

ไดกลาวไววา ทูตตราสินคา หมายถึง การใชบุคคลทั่วไปหรอืบุคคลที่มีช่ือเสียง พนักงานในองคกรทุก

ระดับต้ังแตระดับพนักงานทั่วไปจนถึงผูบริหารสงูสุด การวาจางคนดัง บุคคลที่มีช่ือเสียง ทีม่ีบุคลิก

หรือความสามารถอันเกี่ยวเน่ืองและเช่ือมโยงกบัตราสินคาไดเปนอยางดี เพื่อเปนตัวแทนในการสราง

ตราสินคา การแนะนําผานชองทางการสื่อสารตาง ๆ และการเช่ือมความสัมพันธโดยตรงตอสินคาและ

กลุมเปาหมาย (ธีรพันธ โลทองคํา, 2550; ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550 และศิรกิุล เลากัยกลุ, 2550) 

 



67 

  5.2.2.2 ดานความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีความสนใจขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา โดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมคีวามสนใจในระดับมากตอความมีช่ือเสียง

ของทูตตราสินคาทําใหเกิดความสนใจการนําเสนอขอมลูของทูตตราสินคาผานสื่อโทรทัศน ทําใหเกิด

ความสนใจภาพลักษณของทูตตราสินคาทําใหมีความสนใจขอมูลของสถาบันการเงินและการนําเสนอ

ขอมูลของทูตตราสินคาผานสื่อสิง่พิมพ ทําใหเกิดความสนใจ และพบวากลุมตัวอยางมคีวามสนใจใน

ระดับปานกลางตอขอมลูขาวสารที่ไดรับผานทูตตราสินคาของสถาบันการเงินการนําเสนอขอมลูของ

ทูตตราสินคาผานการจัดกจิกรรมนอกสถานทีท่ําใหเกิดความสนใจความคิดเห็นของคนสวนใหญ มผีล

ตอความสนใจขอมลูสถาบันการเงินที่ไดจากทูตตราสินคาและความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทําให

อยากคนหาขอมลูเพิม่เติมดวยตนเองมากข้ึนทั้งน้ีเน่ืองจากบคุคลที่จะทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาใหแก

สถาบันการเงินไดน้ันจะตองมีคุณสมบัติทีเ่หมาะสม สอดคลองกับผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบัน

การเงิน ซึ่งข้ันตอนในการเลือกทูตตราสินคาของแตละสถาบนัการเงินน้ันจะมีความแตกตางกันออกไป 

ต้ังแตกระบวนการคนหา สถาบันการเงินจะตองทําการสํารวจวาบุคคลน้ันเปนใคร อะไรที่บุคคลน้ัน

ตองการทําในชีวิต มีเปาหมาย/ แรงบันดาลใจอะไรในชีวิต รวมทั้งการสํารวจจากสงัคมแวดลอมถึง

บุคคลทีส่ถาบันการเงินกําลงัทําการคนหาวาบุคคลอื่นในสังคมมองบุคคลดังกลาววาเปนเชนไร ซึ่งบาง

สถาบันการเงินก็ไดเลอืกบุคคลที่มีช่ือเสียงในการสํารวจ และบางสถาบันการเงินก็ไดทําการสํารวจจาก

บุคคลธรรมดาทั่วไปทีม่ีคุณสมบัติที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ/ บริการ ของทางสถาบันการเงิน แลวก็เขา

สูข้ันตอนการสรางใหบุคคลทีท่ําการสํารวจคนหามาไดน้ันทาํหนาที่ในการเปนทูตตราสินคาของ

สถาบันการเงินโดยทําการศึกษาผลิตภัณฑ/ บริการของทางสถาบันการเงิน ศึกษาคุณลักษณของกลุม

ลูกคาเปาหมายเพื่อคนหาวิธีการนําเสนอขอมลูทีส่รางความดึงดูดใจ สามารถสรางความเช่ือถือจาก

กลุมเปาหมายใหเกิดข้ึนไดดวยตัวของทูตตราสินคาเอง รวมทั้งมบีุคลิกภาพ/ คุณลักษณะที่เหมาะสม

กับการไดรับการคัดเลือกเพื่อทําหนาที่ หลังผานกระบวนการสรางทูตตราสินคาแลว บุคคลที่ไดรบัการ

คัดเลือกจะตองทําหนาที่ในการสื่อสารขอมูลขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ/ บริการผานสื่อตาง ๆ 

เพื่อใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ/ บรกิารของสถาบันการเงิน นอกจากน้ีทูตตรา

สินคาจะตองรักษาใหคงไวซึ่งความเปนตัวตนของทูตตราสินคา เพื่อใหกลุมลกูคาเปาหมายเกิดการ

ยอมรบั ดังที่ สันธยา โลหะพันธกจิ (2548) ไดกลาวไววา  การใชทูตตราสินคาเพื่อทําหนาที่ดานการ

สื่อสารการตลาดของผูประกอบการน้ัน ควรดําเนินการตามกระบวนการสรางบุคคลเพื่อทําหนาทีเ่ปน

ทูตตราสินคา ต้ังแตการสํารวจคนหา (Discover) การสราง (Create) การสือ่สาร (Communicate) 

และการรักษาใหคงไว (Maintain) 
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5.1.2.3 ดานการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการประเมินขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารประเมินขอมลูในระดับมากตอความ

คิดเห็นวาขอมูลของสถาบันการเงินที่ไดรับจากทูตตราสินคาเปนประโยชนและการใหขอมลูขาวสาร

จากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน มีความชัดเจน และพบวา กลุมตัวอยางมกีารประเมินขอมูลใน

ระดับปานกลางตอการใหขอมลูขาวสารจากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน มีความถูกตองความ 

สามารถในการนําขอมลูที่ไดรบัจากทูตตราสินคาไปปฏิบัติไดการไดคิดทบทวนขอดี ขอเสียของขอมลู 

ที่ไดจากทูตตราสินคาและการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลที่ไดรับผานทูตตราสินคาจากบุคคล

อื่นทั้งน้ีเน่ืองจากการสื่อสารของทูตตราสินคาผานสื่อตาง ๆ น้ันเปนการสือ่สารเพื่อการโนมนาวใจโดย

ใชความพยายามที่จะกระตุน/ เชิญชวนใหผูใชบริการเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ/ บริการของทาง

สถาบันการเงินที่ทูตตราสินคาไดนําเสนอ ภายใตความรู ความสามารถที่มีอยูในตัวตนของทูตตราสินคา

และไดแสดงความรู ความสามารถดังกลาวออกมาดวยตนเอง อันจะเปนการทําใหผูใชบรกิารเกิดความ

นาเช่ือถือไดเปนอยางดี ดังที่ เบตติงเฮาส และโคดี (Bettinghaus & Cody, 1994) กลาววา ความ

นาเช่ือถือ (Credibility) เปนสิ่งทีผู่รบัสารคิดเกี่ยวกบัแหลงขอมูล โดยเมื่อกลาวถึง ความนาเช่ือถือวา

เปนความคิดแลวน้ัน จะตองระลึกเสมอวา แหลงขอมูลที่นาเช่ือถือสําหรับผูรบัสารคนหน่ึง อาจไมได

สงผลเดียวกันกับผูรบัสารอีกคนหน่ึง และสิง่ที่เรามองวานาเช่ือถือน้ัน อาจะเปนความนาเช่ือถือที่ถูก

สรางข้ึนมาเพื่อใหเราเช่ือวา บุคคลน้ันเปนผูเช่ียวชาญ มีความซื่อสัตย และมีความจริงใจ ทั้งที่ในความ

เปนจริงแลวอาจไมไดเปนเชนน้ัน  

5.1.2.4 ดานการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาใน

ระดับมากตอการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบนัการเงินดวยตัวเอง และพบวากลุม

ตัวอยางมีการทดลองขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูลของทูตตราสินคาเปน

ความจริงการเลือกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมลูของทูตตราสินคา เปนการเปดโอกาสรบัรูสิ่งใหม ๆ

การใชบรกิารสถาบันการเงินตามขอมลูของทูตตราสินคา และการเลือกผลิตภัณฑ/ บริการตามขอมลู

ของทูตตราสินคา เกิดจากความอยากรูอยากเห็น นอกจากน้ียังพบวากลุมตัวอยางมกีารทดลองขอมลู

ที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับนอยตอผลการใชบริการของทตูตราสินคาทําใหตองการเลียนแบบทั้งน้ี

เน่ืองจากทัศนคติของผูใชบรกิารทีเ่กิดข้ึนหลังจากการไดรบัรูขอมูลขาวสารจากทูตตราสินคาแตละคน

น้ันมีความแตกตางกัน ผูใชบรกิารบางคนเมื่อไดรบัทราบขอมูลขาวสารแลวเกิดความตองการที่จะ

ทดลองใชผลิตภัณฑ/ บริการตามคําแนะนําของทูตตราสินคา ซึ่งหลงัการทดลองอาจจะเกิดความ

พอใจ หรอืไมพอใจตอผลิตภัณฑ/ บริการน้ัน ๆ ได ในขณะที่ผูใชบรกิารบางคนเมื่อไดรบัทราบขอมลู
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ขาวสารจากทูตตราสินคาแลวก็รูสึกเฉย ๆ ไมไดมีความตองการทีจ่ะทดลองใชผลิตภัณฑ/ บริการของ

ทางสถาบนัการเงิน แตอยางใด ดังที่ ปภังกร ปรีดาชัชวาล (2556) ไดกลาวไววาข้ันทดลอง (Trial 

Stage) เปนข้ันทีบุ่คคลทดลองใชวิทยาการใหม ๆ น้ันกบัสถานการณของตน ซึ่งเปนการทดลองดูกับ

สวนนอยกอน เพื่อจะไดดูวาไดผลหรอืไม และประโยชนที่ไดรับน้ันมากพอทีจ่ะยอมรบั ปฏิบัติอยาง

เต็มทีห่รือไม เปนการทดสอบ ในข้ันน้ีบุคคลจะแสวงหาขาวสารทีเ่ฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับวิทยาการ 

ใหมน้ัน ซึ่งผลการทดลองจะมีความสําคัญย่ิงตอการตัดสินใจที่จะปฏิเสธหรือยอมรบัตอไป 

5.1.2.5 ดานการยอมรบัขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

กลุมตัวอยางมีการยอมรับขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมในระดับปานกลาง 

และเมือ่วิเคราะหองคประกอบรายยอยพบวากลุมตัวอยางมกีารยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาใน

ระดับมากตอความตองการทีจ่ะรบัรูขอมูลจากทูตตราสนิคาใหไดมากทีสุ่ด และพบวากลุมตัวอยางมี

การยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาในระดับปานกลางตอขอมูลของทูตตราสินคา ทําใหไดรบั

ผลประโยชนจากสถาบันการเงินเพิม่ข้ึนความมุงหมายทีจ่ะใชบริการสถาบันการเงินตามแบบทูตตรา

สินคาตอไปในอนาคตความมุงหมายทีจ่ะใชบรกิารสถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคาตอไปอยาง

ตอเน่ืองการรับรูขอมูลจากทูตตราสินคามากกวาสื่ออื่นและการแนะนําใหบุคคลอื่นทําตามคํากลาว

ของทูตตราสินคาทั้งน้ีเน่ืองจากการทําหนาที่ของทูตตราสินคาเปรียบเสมือนการทําหนาที่ของสื่อ  

ในการที่จะทําใหผูรับสื่อเกิดความพึงพอใจและเกิดการยอมรับในขอมลูขาวสารที่ไดนําเสนออยาง

สมบรูณและตอเน่ือง ดังที่ ศราวุธ ศุภรวิชญานนท (2545) ไดกลาวถึงการยอมรบัสื่อไววา การยอมรบั

สื่อ หมายถึง การทีป่ระชากรซึง่เปนกลุมเปาหมายตัดสินใจทีจ่ะนําเอาสื่อไปใชในการปฏิบัติงาน 

เพราะเห็นวาเปนวิถีทางที่ดีกวา มีประโยชนกวาที่ใชอยูเดิมซึ่ง โรเจอร และชูเมคเกอร (Rogers & 

Shoemaker, 1971) ไดกลาวไววา การยอมรับสิ่งใหม ซึ่งเปนสัญลักษณที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทาง

สังคม และวัฒนธรรม เปนการพจิารณาถึงลักษณะหรือบุคลกิภาพของปจเจกบุคคลหรือกลุมในชุมชน

ที่นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดข้ึนในสังคม 

จากการศึกษาภาพรวมของการยอมรับ พบวา ผูใชบริการมกีารรบัทราบขอมลูความสนใจ

ขอมูลการประเมินขอมลูการทดลองขอมลู และการยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคาโดยรวมใน

ระดับปานกลาง ทั้งน้ีเน่ืองจากการยอมรับขอมูลเปนความคิดสวนตัวของผูใชบรกิารสถาบันการเงิน

ผานข้ันตอนหรือกระบวนการตาง ๆ โดยอาจจะเกิดการยอมรับหรือปฏิเสธในขอมูลขาวสารน้ัน ๆ ซึ่ง

ทูตตราสินคาในฐานะสื่อของสถาบันการเงินจะตองมรีูปแบบการสือ่สาร กลยุทธและวิธีการตาง ๆ ที่

จะทําใหผูใชบริการสถาบันการเงินเกิดการยอมรบัใหได ดังที ่ปนัดดา อินทราวุธ (2543) และศราวุธ  

ศุภรวิชญานนท (2545) ไดกลาวไววา การยอมรับ คือ กระบวนการทีบุ่คคลพจิารณาตัดสินใจเกี่ยวกับ

สิ่งที่ไดรับรู เรียนรู หรอืไดรับการแนะนํามา และในที่สุดกร็บัเอาสิ่งน้ัน ๆ มาใชหรือปฏิบัติใหเกิด

ประโยชน โดยระยะเวลาของกระบวนการน้ีจะชาหรือเร็วข้ึนอยูกับตัวบุคคลและคุณลักษณะของ 
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สิ่งน้ัน ทั้งน้ีการยอมรบัเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการยอมรบัสื่ออันเปนปลายทาง ซึง่จะบงบอก

วา สื่อ น้ันประสบความสําเรจ็ เพราะมผีูยอมรับและนําไปใช หรือมีความลมเหลว เพราะสื่อน้ันไดรบั

การปฏิเสธจนตองลมเลิกไปในทีสุ่ด การยอมรบัจงึเปนผลสบืเน่ืองกันจากกระบวนการยอมรับสื่อ 

ต้ังแตการคิดคน การพฒันา และการเผยแพร 

5.2.2 การศึกษาความนาเช่ือถือของผูใชบริการสถาบันการเงินที่มีตอทูตตราสินคาพบวา 

ผูใชบริการมีความนาเช่ือถือของทูตตราสินคาตอปจจัยที่สรางความอบอุนใจคุณสมบัติของผูสงสาร 

และพลวัตรของผูสงสารโดยรวมในระดับมากโดยผูทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาแตละคนน้ันจะตองมี

คุณสมบัติในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดานความซื่อสัตย สจุรติ กลาแสดงออก มีความรวดเร็วในการ

ตอบคําถามตาง ๆ มีความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน การมีปฏิภาณ ไหวพริบ ในการแกไขปญหา

เฉพาะหนา การเขารวมฝกอบรมเพือ่พัฒนาความรู การคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอ การมี

ประสบการณในการปฏิบัติงานการมีความรูในผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินอยางกระจาง 

ชัดเจนการมีความสามารถดานภาษา ความเอื้อเฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไป ความยุติธรรมศีลธรรม 

จรรยา ทั้งตอตนเองและตอผูอื่น มีความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่น และสามารรับไดกบัความ

คิดเห็นที่แตกตาง ซึง่คุณสมบัติตาง ๆ เหลาน้ีลวนถือไดวาเปนปจจัยที่สําคัญในการสรางความ

นาเช่ือถือใหเกิดข้ึนแกสถาบันการเงิน ดังที่ โอคีฟ (O’Keefe, 2002) ไดกลาวไววา องคประกอบ

ทางดานความเช่ียวชาญ ความสามารถ (Expertness – competence) และองคประกอบดานความ

นาไววางใจ (Trustworthiness) จะตองสมัพันธไปดวยกัน ย่ิงแหลงสารมีคุณลกัษณะทั้ง 2 รวมกัน 

ความนาเช่ือถือจะย่ิงมีมากข้ึนเทาน้ัน รวมทัง้บุคลกิภาพและลักษณะทางกายภาพของแหลงสาร เปน

อีกตัวแปรหน่ึงทีส่งผลตอการโนมนาวใจ (วิธีการพูด ภาษาหรือคําพูดที่ใช ลักษณะทาทาง มารยาท 

เปนตน) ภาพลกัษณ (Image) ของแหลงสารที่เกิดจากบคุลกิภาพและลกัษณะทางกายภาพ จงึเปน

เรื่องทีส่ําคัญตอการโนมนาวใจ นอกจากน้ียังมีวิจัยที่พบวา บุคลิกภาพ 3 ลักษณะ คือ ความออนโยน 

ความยุติธรรม และความเปนคนที่มมีารยาท มีวัฒนธรรมที่ดีน้ัน มีผลตอการมองแหลงสารวาเปนคน

นาสนใจและนาเช่ือถือ (O’Keefe, 2002) 

5.2.3 การศึกษาระดับความเช่ือมั่นของผูใชบรกิารสถาบันการเงินที่มีตอทูตตราสินคาพบวา 

ผูใชบริการสถาบันการเงินมีความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาดานความสามารถคํามั่นสัญญา และความ

เปนมิตรในระดับมาก ทัง้น้ีเน่ืองจากผูใชบริการสวนใหญมีความคิดเห็นในระดับมากตอการรับทราบ

ขอมูลของสถาบันการเงินผานทูตตราสินคาโดยการรับชมสื่อการรบัทราบขอมลูเพื่อใหเกิดความรู

เกี่ยวกับสถาบันการเงินเพิม่ข้ึนจากทูตตราสินคาการนําเสนอขอมูลของทูตตราสินคาผานสื่อสิ่งพมิพ

และสื่อโทรทัศน ทําใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงิน ความมีช่ือเสยีงและ

ภาพลักษณของทูตตราสินคาของสถาบันการเงินทําใหผูใชบริการเกิดความสนใจในขอมลูของสถาบัน

การเงิน ซึ่งการใหขอมูลขาวสารจากทูตตราสินคามีความชัดเจนและเปนประโยชน ทําใหผูใชบริการ
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เกิดการตัดสินใจเลอืกผลิตภัณฑ/ บริการดวยตนเอง และเกดิความตองการทีจ่ะรับรูขอมลูจากทูตตรา

สินคาใหไดมากทีสุ่ด แตอยางไรก็ตามผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับนอยตอผลการใชบรกิารของ

ทูตตราสินคาทําใหตองการเลียนแบบ ซึ่งภาพลักษณดานตาง ๆ ของบุคคลทีท่ําหนาที่ทูตตราสินคาจะ

เปนแรงผลักดันอยางดีในการสรางความเช่ือมัน่ใหเกิดข้ึนแกผูใชบริการ โดยบุคคลดังกลาวจะตองเปน

บุคคลที่มบีุคลกิภาพที่ย้ิมแยม แจมใสอัธยาศัยไมตรทีี่ดี มีความกระตือรือรนในการใหขอมลู มีการ

พูดคุยแบบเปนกันเอง ยินดีที่จะสละเวลาเพือ่ใหความชวยเหลือผูใชบริการสถาบันการเงินอยางเต็มใจ 

มีความซื่อสัตยสุจริต พูดความจรงิ รักษาคําพูดตามที่ไดกลาวไว มีความจงรกัภักดีตอตราสินคา มีการ

ใชผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินโดยไมเปลี่ยนแปลง มีการสื่อความหมายของขอมูลที่ถูกตอง 

ครบถวน มีความเช่ียวชาญในการใหขอมลูของสถาบันการเงนิมีความสามารถดานการแสดง มีการ 

จูงใจใหเช่ือ/ คลอยตาม มีการพูดไดหลายภาษา และมีความสามารถดานการรองเพลง ดังที่ สเติรน 

(Stern, 1997) ไดกลาวไววา พื้นฐานของความสัมพันธทางการติดตอสื่อสารในการใหบรกิารแกลูกคา

องคกรจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธใกลชิด ความคุนเคยเพื่อครองใจลูกคา ซึง่ประกอบดวย 

5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความดูแลและการให (Caring and Giving) การใหขอ

ผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกบัลกูคา การใหความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความ

สอดคลอง (Compatibility) การแกไขสถานการณความขัดแยง (Conflict) และการใหความไววางใจ 

5.2.4 การศึกษาความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นของ

ผูใชบริการสถาบันการเงินพบวา การยอมรบั ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคามี

ความสัมพันธกัน โดยคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธระหวางการยอมรบักับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา  

และคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธความนาเช่ือถือกบัความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคามีความสัมพันธในระดับ

ปานกลางทั้งน้ีเน่ืองจากผูใชบรกิารที่ไดรับขอมลูขาวสาร และไดพบเห็นทูตตราสินคาของสถาบัน

การเงิน มีความคิดเห็นวาการใหขอมลูขาวสารจากทูตตราสนิคาของสถาบันการเงิน มีความชัดเจน 

และขอมลูของสถาบันการเงินที่ไดรบัจากทูตตราสินคาเปนประโยชนอยูในระดับมาก ซึง่ทําใหผูใช 

บริการเกิดการตัดสินใจใชผลิตภัณฑ/ บริการดวยตนเอง ในขณะที่คาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธการ

ยอมรบักับความนาเช่ือถือเน่ืองจากผูใชบรกิารมพีฤติกรรมทีล่อกเลียนแบบทูตตราสินคาในระดับนอย 

แสดงใหเห็นถึงการยอมรบัในขอมลูขาวสารจากทูตตราสินคา แตยังไมมีความเช่ือถือในบุคคลทีท่ํา

หนาที่เปนทูตตราสินคาวาผลิตภัณฑ/ บริการดังกลาวของสถาบันการเงินน้ันดีจริงหรอืไม จนกวาจะได

ตัดสินใจใชดวยตนเอง แสดงใหเหน็วาความเช่ือถือน้ันไดเกิดข้ึนไดดวยตัวของผูใชบริการเองเปนสวน

ใหญ ดังที่ สรุางค โคงตระกลู (2553) กลาววา การเรียนรู หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรม ซึ่งเปนผล

เน่ืองมาจากประสบการณที่คนเรามปีฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอม หรือจากการฝกหัด รวมทั้งการเปลี่ยน

ปริมาณความรูขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความนาเช่ือถือจะมอีิทธิพลตอ ความเช่ือ ความคิดเห็น 

ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผานกระบวนการ Internationalization คือ เมื่อผูรับสารยอมรบั
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ความคิดเห็นของผูสงสารวามีความนาเช่ือถือ และเมื่อผูรบัสารประเมินความคิดเห็น หรือทัศนคติน้ัน

แลว ก็จะยอมรับความคิดน้ันมาเปนของตน (G. E. Belch & Belch, 2004 และ Bettinghaus & 

Cody, 1994) และความเช่ือมั่นของบุคคล กลุมคน หรือองคกรข้ึนอยูกับความสมัครใจในการยอมรับ

ในบุคคล กลุมคน หรือองคกร โดยตระหนักถึงความถูกตองและความสนใจในสิ่งตาง ๆ และเปนความ

ไววางใจสวนบุคคลตอฝายอื่นภายใตเงื่อนไขแหงความไววางใจ (Smith, 1997 และ Currall & 

Judge, 1995)   

 

5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 จากการวิจัยผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 

 5.3.1 ผูใชบริการสถาบันการเงินโดยสวนใหญรับทราบขอมลูของสถาบันการเงินผานทูตตรา

สินคาโดยการรับชมสื่อในระดับมาก ดังน้ันสถาบันการเงินควรใชสื่อในการนําเสนอขอมูลผานทูตตรา

สินคาที่ครอบคลุมทุกสื่อของสถาบันการเงิน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนและสือ่สิง่พิมพ 

 5.3.2 การคัดเลือกบุคคลเพื่อทําหนาทีเ่ปนทูตตราสินคาที่จะทําใหเกิดการยอมรบั จะตอง

เปนบุคคลที่มีช่ือเสียง และเปนบุคคลที่มีภาพลักษณเพราะจะทําใหเกิดความสนใจจากผูใชบรกิาร

รวมทั้งจะตองเลือกบุคคลที่มบีุคลกิภาพที่ราเรงิ แจมใส มีศีลธรรม จรรยา ทั้งตอตนเองและตอผูอื่น  

มีความยุติธรรม มีความเอือ้เฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไป มีความเคารพในความคิดเห็นของผูอืน่  

และสามารรับไดกับความคิดเห็นที่แตกตาง มีการคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอเขารวมฝกอบรม

เพื่อพฒันาความรูตาง ๆ ของสถาบันการเงินอยูเสมอ มีความสามารถดานภาษามีปฏิภาณ ไหวพริบ 

ในการแกไขปญหาเฉพาะหนามปีระสบการณในการปฏิบัติงานดานการสื่อสารขอมูล มีความรูใน

ผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบันการเงินอยางกระจาง ชัดเจน มีความกระตือรอืรนในการปฏิบัติงาน  

มีความรวดเร็วในการตอบคําถามตาง ๆ มีความกลาแสดงออกซื่อสัตย สุจริต มีความเช่ียวชาญในการ

ใหขอมูลของสถาบันการเงิน สามารถสื่อความหมายของขอมูลที่ถูกตอง ครบถวน และเปนทูตตรา

สินคาใหแกสถาบันการเงินตลอดไป ไมมกีารเปลี่ยนแปลง ทัง้น้ีเน่ืองจากสิ่งตาง ๆ เหลาน้ีจะเปนสิ่งที่

สรางความนาเช่ือถือใหแกทูตตราสินคาของสถาบันการเงินในระดับมาก 

 5.3.3 ทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน จะตองเปนผูที่ใหขอมูลทีม่ีความชัดเจนและเปน

ประโยชน 

 5.3.4 ผูใชบริการสถาบันการเงินมีความตองการที่จะรับรูขอมูลจากทูตตราสินคาใหไดมาก

ที่สุด ดังน้ัน ทูตตราสินคาของสถาบันการเงินควรทําหนาที่ในการนําเสนอขอมลูตาง ๆ ของสถาบัน

การเงินเปนประจําอยางตอเน่ือง  

 5.3.5 จากผลการศึกษาพบวา การยอมรับ ความนาเช่ือถือ และความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา

มีความสัมพันธกัน โดยคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธระหวางการยอมรับกบัความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 



73 

และคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธความนาเช่ือถือกบัความเช่ือมัน่ตอทูตตราสินคามีความสัมพันธในระดับ

ปานกลางในขณะที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธการยอมรับกับความนาเช่ือถือ เน่ืองจากผูใชบริการมี

พฤติกรรมทีล่อกเลียนแบบทูตตราสินคาในระดับนอยดังน้ันทูตตราสินคาของสถาบันการเงินจะตองทํา

การพัฒนาตนเองโดยเฉพาะดานบุคลิกลักษณะ เพื่อใหผูใชบริการเกิดความเช่ือ 

 5.3.6 จากผลการศึกษาพบวา ผูใชบริการมีความคิดเห็นในระดับนอยตอผลการใชบรกิารของ

ทูตตราสินคาทําใหตองการเลียนแบบ แสดงใหเห็นวาผลจากการกระทําของทูตตราสินคาน้ันไมได

กอใหเกิดการเลียนแบบเสมอไป เน่ืองจากตัวสินคาและบริการน้ันแตกตางกัน ไมเหมือนกับพวกสินคา

อื่น ๆ 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป 

 5.4.1 ควรทําการศึกษาจากกลุมเปาหมายที่ไมไดเปนผูใชบรกิารสถาบันการเงินทั้ง 3 แหง

เพื่อศึกษาวาทูตตราสินคาสามารถชักจูงใหกลุมเปาหมายดังกลาวเกิดความสนใจทีจ่ะใชบริการสถาบัน

การเงิน น้ัน ๆ หรือไม 

 5.4.2 ควรมีการวิจัยเชิงคุณภาพเกี่ยวกบัทัศนคติของผูใชบรกิารที่มีตอการทําหนาที่ของทูต

ตราสินคา เพื่อใหไดขอมูลเชิงลกึและนําขอมูลดังกลาวมาใชในการพัฒนาปรบัปรุงทูตตราสินคาของ

สถาบันการเงินใหมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 

5.5 ขอจํากัดในการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูศึกษาวิจัยกําหนดผูตอบแบบสอบถามเฉพาะกลุมประชากรที่ใชบริการ 

สถาบันการเงินพาณิชยขนาดใหญสถาบันการเงินพาณิชยขนาดกลาง และสถาบันการเงินพาณิชยขนาด

ยอมจึงอาจไดขอมลูความคิดเห็นเฉพาะกลุมเทาน้ัน ซึ่งผูที่ไมไดใชบริการสถาบันการเงินทั้ง 3 แหง  

ก็อาจจะมีความคิดเห็นตอทูตตราสินคาของสถาบันการเงินเชนกัน เน่ืองจากการสื่อสารของทูตตรา

สินคาเปนการสื่อสารผานสื่อที่ทุกคนสามารถพบเห็นได  
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แบบสอบถาม 

ความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความนาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

ของผูใชบริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการวิจัย เรือ่ง ความสัมพันธระหวางการยอมรับ ความ

นาเช่ือถือและความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคาของผูใชบริการสถาบันการเงินโดยนักศึกษาปริญญาโท 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผูศึกษาวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทุกทาน

ในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจรงิและตามความคิดเห็นของทาน เพื่อทีจ่ะไดนํา

ผลการวิจัยไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไปและผูศึกษาขอขอบคุณทานที่เสียสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามในครัง้น้ี 

 

คําช้ีแจง แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที ่2: ขอความเกี่ยวกับการยอมรับตอทูตตราสินคา 

สวนที่ 3: ขอความเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคา 

สวนที่ 4: ขอความเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสินคา 

 

**************************** 

สวนที ่1:  ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจงโปรดทําเครือ่งหมาย ลงใน (     ) ที่ตรงกับขอมลูเกี่ยวกบัตัวทานมากที่สุด 

1. เพศ    

(     ) 1. ชาย  (     ) 2. หญิง 

 

2. อายุ   

(     ) 1. 25 - 30 ป    (     ) 2. มากกวา 30 - 35 ป   

(     ) 3. มากกวา 35 – 40 ป  (     ) 4. มากกวา 40 – 45 ป 

(     ) 5. มากกวา 45 – 50 ป  (     ) 6. มากกวา 50 ปข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ 

(     ) 1. โสด   (     ) 2. สมรส  (     ) 3. หมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู 
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4. อาชีพ            

(     ) 1. ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ   (     ) 2. คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   

(     ) 3. พนักงานเอกชน    (     ) 4. นักเรียน/ นักศึกษา 

(     ) 5. พอบาน/ แมบาน  (     ) 6. รับจางอสิระ 

(     ) 7. อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ ................................................................... 

 

5. รายไดตอเดือน   

(     ) 1. ไมเกิน 10,000 บาท    

(     ) 2. มากกวา 10,000 - 20,000 บาท  

(     ) 3. มากกวา 20,000 – 30,000 บาท  

(     ) 4. มากกวา 30,000 บาท  

 

6. ทานเคยใชบริการสถาบันการเงินตอไปน้ีหรอืไม 

 6.1 สถาบันการเงินทีเ่ปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ 

 (     ) 1. เคย    (     ) 2. ไมเคย 

 ระยะเวลาการใชบริการสถาบันการเงินดังกลาวมานานเทาไร 

(     ) 1. ไมเกิน 1 ป  (     ) 2. 1 – 2 ป  

 (     ) 3. 3 – 4 ป  (     ) 4. มากกวา 4 ป 

  

 6.2 สถาบันการเงินทีเ่ปนธนาคารพาณิชยขนาดใหญ  

 (     ) 1. เคย   (     ) 2. ไมเคย 

 ระยะเวลาการใชบริการสถาบันการเงินดังกลาวมานานเทาไร 

 (     ) 1. ไมเกิน 1 ป  (     ) 2. 1 – 2 ป  

 (     ) 3. 3 – 4 ป  (     ) 4. มากกวา 4 ป 

  

 6.3 สถาบันการเงินเฉพาะกิจ 

 (     ) 1. เคย  (     ) 2. ไมเคย 

 ระยะเวลาการใชบริการสถาบันการเงินดังกลาวมานานเทาไร 

 (     ) 1. ไมเกิน 1 ป  (     ) 2. 1 – 2 ป  

 (     ) 3. 3 – 4 ป  (     ) 4. มากกวา 4 ป 
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สวนที่ 2: ขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับการยอมรับตอทูตตราสินคาทานใหความสําคัญในระดับใด 

โปรดอานขอความอยางพินิจพิเคราะหและประเมินขอความแตละขอความตามความจรงิหรือ

ประสบการณของทาน โดยเขียนเครือ่งหมาย ลงในชองทีต่รงกบัระดับรบัทราบของทานมากที่สุด

เพียงชองเดียว 

ขอความ 
ระดับรับทราบ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

การรบัทราบขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

1. ทานรับทราบขอมูลโดยทั่วไปของ

สถาบันการเงินผานทูตตราสินคา 

     

2. ทานรับทราบขอมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ/ บริการใหมของสถาบัน

การเงินผานทูตตราสินคา 

     

3. ทานไดรับแรงกดดันจากสังคมให

รับทราบขอมูลจากทูตตราสนิคาของ

สถาบันการเงิน 

     

4. ทานรับทราบขอมูลของสถาบัน

การเงินผานทูตตราสินคาโดยการ

รับชมสื่อ 

     

5. ทูตตราสินคาทําใหทานรบัทราบ

ขอมูลของสถาบันการเงินที่ไมเคยไดรับ

รูมากอน 

     

6. ทานมีความรูเกี่ยวกบัสถาบัน

การเงินเพิม่ข้ึน เมื่อรับทราบขอมูลจาก

ทูตตราสินคา 
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ขอความ 
ระดับความสนใจ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ความสนใจขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

7. ทานสนใจขอมลูขาวสารที่ไดรับผาน

ทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน 

     

8. ความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคาทํา

ใหทานอยากคนหาขอมูลเพิม่เติมดวย

ตนเองมากข้ึน 

     

9. ความคิดเห็นของคนสวนใหญ มผีล

ตอความสนใจขอมลูสถาบันการเงินที่

ไดจากทูตตราสินคา 

     

10. การนําเสนอขอมูลของทูตตรา

สินคาผานสื่อสิง่พิมพ ทําใหทานเกิด

ความสนใจ 

     

11. การนําเสนอขอมูลของทูตตรา

สินคา 

ผานสื่อโทรทัศนทําใหทานเกิดความ

สนใจ 

     

12. การนําเสนอขอมูลของทูตตรา

สินคา 

ผานการจัดกจิกรรมนอกสถานทีท่ําให

ทานเกิดความสนใจ 

     

13. ความมีช่ือเสียงของทูตตราสินคา

ทําใหทานเกิดความสนใจ 

     

14. ภาพลักษณของทูตตราสินคาทําให

ทานมีความสนใจขอมูลของสถาบัน

การเงิน 
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ขอความ 
ระดับประเมิน 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

การประเมินขอมลูที่ไดจากทูตตราสินคา 

15. ทานคิดวาการใหขอมูลขาวสาร

จากทูตตราสินคาของสถาบันการเงินมี

ความชัดเจน 

     

16. ทานคิดวาการใหขอมูลขาวสาร

จากทูตตราสินคาของสถาบันการเงิน 

มีความถูกตอง  

     

17. ทานไดคิดทบทวนขอดี ขอเสียของ

ขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

     

18. ทานคิดวาขอมูลของสถาบัน

การเงินที่ไดรบัจากทูตตราสินคาเปน

ประโยชน 

     

19.ทานไดสอบถามความคิดเห็น

เกี่ยวกับขอมูลที่ไดรับผานทูตตราสินคา

จากบุคคลอื่น 

     

20. ทานมีความสามารถในการนํา

ขอมูลที่ไดรับจากทูตตราสินคาไป

ปฏิบัติได 
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ขอความ 
ระดับการทดลอง 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

การทดลองขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

21. ทานไดใชบริการสถาบันการเงิน

ตามขอมูลของทูตตราสินคา 

     

22. ทานคิดวาขอมูลของทูตตราสินคา

เปนความจริง 

     

23.  ผลการใชบริการของทูตตราสินคา

ทําใหทานตองการเลียนแบบ 

     

24. ทานตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ/

บริการของสถาบันการเงินดวยตัวทาน

เอง 

     

25. การเลอืกผลิตภัณฑ/ บริการตาม

ขอมูลของทูตตราสินคา เกิดจากความ

อยากรูอยากเห็นของทาน 

     

26. การเลอืกผลิตภัณฑ/ บรกิารตาม

ขอมูลของทูตตราสินคาเปนการเปด

โอกาสรับรูสิง่ใหม ๆ 
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ขอความ 
ระดับการยอมรับ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

การยอมรับขอมูลที่ไดจากทูตตราสินคา 

27. ขอมูลของทูตตราสินคา ทําใหทาน

ไดรับผลประโยชนจากสถาบันการเงิน

เพิ่มข้ึน 

     

28. ทานตองการทีจ่ะรับรูขอมลูจาก

ทูตตราสินคาใหไดมากทีสุ่ด 

     

29. ทานมีความมุงหมายที่จะใชบริการ

สถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคา

ตอไปในอนาคต  

     

30. ทานมีความมุงหมายที่จะใชบริการ

สถาบันการเงินตามแบบทูตตราสินคา

ตอไปอยางตอเน่ือง 

     

31. ทานจะแนะนําใหบุคคลอื่นทําตาม

คํากลาวของทูตตราสินคา 

     

32. ทานจะรบัรูขอมลูจากทูตตรา

สินคามากกวาสือ่อื่น 
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สวนที่ 4: ขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับความนาเช่ือถือตอทูตตราสินคาทานใหความสําคัญในระดับใด 

โปรดอานขอความอยางพินิจพิเคราะหและประเมินขอความแตละขอความตามความจรงิหรือ

ประสบการณของทานโดยเขียนเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รงกบัระดับความนาเช่ือถือของทานมาก

ที่สุดเพียงชองเดียว 

ขอความ 
ระดับความนาเช่ือถือ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ปจจัยที่สรางความอบอุนใจ 

1. ความสามารถในการเขากับคนอื่นได

งาย 

     

2. มีความเปนเพือ่น/ เปนกันเอง      

3. มีบุคลิกภาพทีร่าเริงแจมใส      

4. มีศีลธรรมจรรยา ทั้งตอตนเองและ

ตอผูอื่น 

     

5. มีความยุติธรรม      

6. มีความเอื้อเฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไป      

7. ความเคารพในความคิดเห็นของผูอื่น 

และสามารรับไดกับความคิดเห็นที่

แตกตาง  

     

ปจจัยที่เปนคุณสมบัติของผูสงสาร 

8. การมีความชํานาญดานการแสดง      

9. การคนควาหาขอมูลใหม ๆ อยูเสมอ       

10. การเขารวมฝกอบรมเพื่อพัฒนา

ความรู 

     

11. การมีความสามารถดานภาษา      

12. การมีปฏิภาณ ไหวพริบ ในการ

แกไขปญหาเฉพาะหนา 

     

13. การมีประสบการณในการ

ปฏิบัติงาน 
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ขอความ 
ระดับการใหความสําคัญ 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ปจจัยที่เปนคุณสมบัติของผูสงสาร (ตอ) 

14. การมีความรูในผลติภัณฑ/  

บริการของสถาบันการเงินอยางกระจาง 

ชัดเจน 

     

ปจจัยดานพลวัตรของผูสงสาร 

15. ความกระตือรือรนในการปฏิบัติงาน      

16. ความรวดเร็วในการตอบคําถาม 

ตาง ๆ 

     

17. มีความกลาแสดงออก      

18. ความซื่อสัตย สุจริต      

19. การเปนทูตตราสินคาตลอดไป ไมมี

การเปลี่ยนแปลง 
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สวนที ่4: ขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับความเช่ือมั่นตอทูตตราสนิคาทานใหความเช่ือมั่นในระดับใด 

โปรดอานขอความอยางพินิจพิเคราะหและประเมินขอความแตละขอความตามความจรงิหรือ

ประสบการณของทานโดยเขียนเครื่องหมาย ลงในชองทีต่รงกบัระดับความเช่ือมั่นของทานมาก

ที่สุดเพียงชองเดียว 

ขอความ 
ระดับความเช่ือมั่น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด 

ความสามารถ 

1. ความเช่ียวชาญของทูตตราสินคาใน

การใหขอมูลของสถาบันการเงิน 

     

2. การพูดไดหลายภาษา      

3. การจูงใจใหเช่ือ/ คลอยตาม      

4. การสื่อความหมายของขอมูลที่

ถูกตอง ครบถวน 

     

5. ความสามารถดานการแสดง      

6. ความสามารถดานการรองเพลง       

คํามั่นสัญญา 

7. การใชผลิตภัณฑ/ บริการของสถาบัน

การเงินโดยไมเปลี่ยนแปลง 

     

8. ความจงรักภักดีตอตราสินคา      

9. การรักษาคําพูดตามที่ไดกลาวไว      

10. การพูดความจรงิ      

11. ความซื่อสัตยสจุริต      

ความเปนมิตร 

12. อัธยาศัยไมตรีที่ดีตอทาน      

13. การสละเวลาเพื่อใหความชวยเหลอื      

14. ความกระตือรือรนในการใหขอมลู       

15. การมีบุคลิกภาพที่ย้ิมแยม แจมใส      

16. การพูดคุยแบบเปนกันเอง      

 

  



90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

การตรวจจริยธรรมการวิจัย 





92 

ประวัติเจาของผลงาน 

 

ช่ือ-นามสกุล  อังควรา เพียรธรรม 

 

อีเมล   mind.angwara@gmail.com  

  

ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2553 ปรญิญาตรีคณะนิเทศศาสตร  

สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

 

ประสบการณการทํางาน  

พ.ศ. 2553 

- สตรทีทีม บริษัท บีอซี-ีเทโร เรดิโอ จํากัด  

พ.ศ. 2554 

- Account Executive บริษัท แมทชบอกซ จํากัด  

พ.ศ. 2555 - ปจจุบัน   

- ผูจัดการ บริษัท เวลธ บิซซิเนส จํากัด  

 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibiography
	appendix
	biodata
	license agreement 

