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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวจิยันีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนั
การเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า ความน่าเช่ือถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า 
ความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า ของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้าของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ท�ำการศึกษาผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่เป็นสถาบันการเงินพาณิชย์ และสถาบันการเงินเฉพาะกิจที่พัก
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน แบ่งเปน็ ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่เป็นธนาคารพาณิชย์
ขนาดใหญ่ จ�ำนวน 180 คน ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่เป็นธนาคารพาณิชย์ขนาดกลาง จ�ำนวน 140 
คน และผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิการเงนิเฉพาะกจิ จ�ำนวน 80 คน โดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบง่าย และ
การสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู และทดสอบสมมตฐิาน
ด้วยสถิติ Pearson Correlation
	 ผลการศึกษาพบว่า 1) การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความน่าเชื่อถือต่อทูตตราสินค้าที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 2) การยอมรับของผู้ใช้
บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
ทูตตราสินค้า 3) ความน่าเชื่อถือต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
ทูตตราสินค้า 4) การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้าความน่าเชื่อถือต่อ
ทูตตราสินค้า และของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ
 
ค�ำส�ำคัญ: การยอมรับ ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่น ทูตตราสินค้า สถาบันการเงิน กรุงเทพมหานคร

Abstract

	 The objective of this research is to study the relationship among the adoption, reliability 
and trust towards brand ambassadors of financial institution customers in Bangkok. There are 
400 samples who being users of financial institution and specialized financial institution and live 
in Bangkok and, separated by 180 samples are users of large financial institution, 140 samples 
are user of medium financial institution, and 80 samples are specialized (small) financial institution. 
By use simple random sampling and Quota Sampling, use questionnaire for research and use 
Hypothesis testing by Pearson Correlation.
	 The results are 1) The adoption have relation with the reliability at significance 0.05 2) 
The adoption have relation with the trust for brand ambassadors 3) The reliability have relation 
with the trust for brand ambassadors 4) The adoption, reliability and the trust have relation with 
the reliability by significance 
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บทน�ำ
	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ได้รับความนิยมและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ดีใน
ยุคปัจจุบัน ได้แก่ กลยุทธ์การใช้ทูตตราสินค้า (Brand Ambassador) ทั้งนี้เนื่องจากการสื่อสารการตลาด
ส่วนใหญ่ต้องการสร้างเอกลักษณ์ของตราสินค้าให้มีความชัดเจนมากข้ึนกว่าการใช้พรีเซ็นเตอร์ ซึ่งทูต
ตราสินค้าไม่เพียงแต่จะสร้างการรบัรูต้ราสนิค้าให้เกิดข้ึนแก่ผูบ้รโิภค ทตูตราสนิค้ายังจะสามารถท�ำหน้าที่
แทนตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้การคัดเลือกบุคคลเพ่ือท�ำหน้าที่เป็นทูตตราสินค้านั้นมีได้หลากหลาย
รปูแบบ ไม่ว่าจะเป็นการให้ผูบ้รหิารท�ำหน้าทีเ่ป็นทตูตราสนิค้า ซึง่เป็นการสือ่สารการตลาดทีช่่วยประหยัด
งบประมาณ หรอืการให้ดารา นกัแสดง การคัดเลอืกบคุคลทัว่ไป และการให้บคุลากรในองค์การท�ำหน้าที่
เป็นทูตตราสินค้าในการส่ือสารการตลาด โดยส่วนใหญ่จะกระท�ำโดยการให้ทูตตราสินค้าเข้าไปผูกติด
กับตราสินค้าของธุรกิจ ซึ่งวิธีการดังกล่าวจะท�ำให้ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือองค์กรอยู่ในความคิดค�ำนึง
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้เป็นอย่างดี ดังนั้น การใช้ทูตตราสินค้า 
จะเป็นกุญแจส�ำคัญที่กลายเป็นความทรงจ�ำที่มีชีวิตของผู้บริโภค (ผู้จัดการออนไลน์, 2552; สยามรัฐ
ออนไลน์, 2554) 
	 สถาบันการเงิน เป็นอีกหนึ่งธุรกิจของการให้บริการที่เปรียบเสมือนหัวใจหลักทางการเงินของ
ประเทศ และถือเป็นกลไกส�ำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจต่าง ๆ ให้สามารถด�ำเนินการต่อไปได้อย่างมี
ประสิทธภิาพ ปัจจบุนัสถาบนัการเงนิมกีารขยายตวัอย่างต่อเนือ่งและมเีสถยีรภาพมากย่ิงข้ึน การใช้บรกิาร
เงนิฝากกบัสถาบนัการเงนิของผูใ้ช้บรกิารจงึมทีางเลอืกทีห่ลากหลาย ซึง่ผูใ้ช้บรกิารสามารถเลือกใช้บรกิาร
กบัสถาบนัการเงนินัน้ ๆ  ตามการยอมรบัและความน่าเช่ือถอืของสถาบนั สถาบนัการเงนิจงึมคีวามจ�ำเป็นที่
จะต้องรกัษาภาพลกัษณ์ ความเช่ือมัน่ และการยอมรบัต่อตราสินค้าจากผูใ้ช้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง และมคีวาม
จ�ำเป็นทีจ่ะต้องท�ำให้สถาบนัเป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลาย ซึง่กลยุทธ์การใช้ทตูตราสนิค้าถอืได้ว่าเป็นกลยุทธ์ที่
ได้รบัความนยิมจากสถาบนัการเงนิ อย่างไรกต็ามจากการศึกษางานวจิยัในอดตี พบว่า การใช้ผูม้ช่ืีอเสียง
ในงานโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวอาจส่งผลให้ความน่าเชื่อถือลดลง โดยผู้บริโภคจะไม่เชื่อถือว่าบุคคล
นั้นมีความสนใจและพอใจกับสินค้านั้นจริง นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังจะไม่สามารถจดจ�ำงานโฆษณา
หรือเช่ือมโยงกับผู้มีช่ือเสียงได้ เพราะมีสินค้าหลายตัวส่งผลให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสียไปและ
ผู้บริโภคเกิดความสับสนเนื่องจากภาพลักษณ์ของผู้มีช่ือเสียงไม่มีความเฉพาะเจาะจงไปที่ตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่ง ประสิทธิภาพการโน้มน้าวใจผู้บริโภคก็จะลดลงซึ่งอาจส่งผลเสียต่อตัวสินค้าและตัวงาน
โฆษณารวมไปถึงผู้มีชื่อเสียงเองด้วย (Tripp, Jensen & Carlson, 1994)
	 ด้วยเหตผุลดงักล่าว ท�ำให้ผูว้จิยัมคีวามต้องการทีจ่ะศึกษาถึง ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรบัของ
ผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสนิค้า ความน่าเช่ือถอืและความเช่ือมัน่ต่อทตูตราสนิค้าของ
ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะสถาบันการเงินที่เป็นธนาคารพาณิชย ์ และ
สถาบนัการเงนิเฉพาะกิจเนือ่งจากสถาบนัดงักล่าวมกีารใช้ทตูตราสินค้าอย่างชัดเจน ซึง่ผลการวจิยัดงักล่าว
จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับสถาบันการเงิน ท�ำให้ได้ทราบถึงผลส�ำเร็จของการใช้ทูต
ตราสนิค้าเพ่ือการส่ือสารการตลาดจากมมุมองของผูใ้ช้บรกิาร ด้านการยอมรบั ความน่าเช่ือถอื และความ
เช่ือมัน่ในทตูตรา โดยมวีตัถปุระสงค์ของการวจิยัเพ่ือศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิาร
สถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสนิค้า ความน่าเช่ือถอื ความเช่ือมัน่ ของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้าของสถาบันการเงินในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับการยอมรับ
	 การยอมรบั คือ กระบวนการทีบ่คุคลพิจารณาตดัสนิใจเกีย่วกบัสิง่ทีไ่ด้รบัรู ้เรยีนรู ้หรอืได้รบัการ
แนะน�ำมา และในทีส่ดุกร็บัเอาสิง่นัน้ ๆ  มาใช้หรอืปฏบิตัใิห้เกดิประโยชน์ โดยระยะเวลาของกระบวนการ
นี้จะช้าหรือเร็วข้ึนอยู่กับตัวบุคคลและคุณลักษณะของส่ิงนั้น ทั้งนี้การยอมรับเป็นข้ันตอนสุดท้ายของ
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กระบวนการยอมรบัสือ่อนัเป็นปลายทาง ซึง่จะบ่งบอกว่า สือ่ นัน้ประสบความส�ำเรจ็ เพราะมผีูย้อมรบัและ
น�ำไปใช้ หรอืมคีวามล้มเหลว เพราะสือ่นัน้ได้รบัการปฏเิสธจนต้องล้มเลกิไปในทีส่ดุ การยอมรบัจงึเป็นผล
สบืเนือ่งกนัจากกระบวนการยอมรบัส่ือ ตัง้แต่การคิดค้น การพัฒนา และการเผยแพร่ (ปนดัดา อนิทราวธุ, 
2543; ศราวุธ ศุภรวิชญานนท์, 2545)
	 กระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้น ได้แก่ 1). ขั้นรู้หรือรับรู้ (Awareness Stage) 2). ขั้นสนใจ 
(Interest Stage) 3). ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 4). ขั้นทดลอง (Trial Stage) และ 5). ขั้นการ
ยอมรับ (Adoption Stage) (ปภังกร ปรีดาชัชวาล, 2556)
	 แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ
	 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) เป็นส่ิงที่ผู ้รับสารคิดเก่ียวกับแหล่งข้อมูล โดยเมื่อกล่าวถึง
ความน่าเช่ือถอืว่าเป็นความคิดแล้วนัน้ จะต้องระลกึเสมอว่า แหล่งข้อมลูทีน่่าเช่ือถือส�ำหรบัผูร้บัสารคนหนึง่
อาจไม่ได้ส่งผลเดียวกันกับผู้รับสารอีกคนหนึ่ง และสิ่งที่เรามองว่าน่าเชื่อถือนั้น อาจะเป็นความน่าเชื่อถือ
ที่ถูกสร้างข้ึนมาเพ่ือให้เราเช่ือว่า บุคคลน้ันเป็นผู้เช่ียวชาญ มีความซื่อสัตย ์ และมีความจริงใจ ทั้งที่ใน
ความเป็นจริงแล้วอาจไม่ได้เป็นเช่นนั้น (Belch & Belch, 2004; Bettinghaus & Cody, 1994)
	 Berto, Lemert and Mertz (1996 อ้างใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2546) ได้พัฒนาการวิจัย
ด้านความน่าเช่ือถือของผูส่้งสาร และวเิคราะห์องค์ประกอบทีผู่ร้บัสารมกัจะใช้ในการตดัสินความน่าเช่ือถอื
ของผู้ส่งสาร 3 ประการ ได้แก่ 1). ปัจจัยที่สร้างความอบอุ่นใจ (Safety Factor) 2). ปัจจัยที่เป็นคุณสมบัติ
ของผู้ส่งสาร (Qualification Factor) 3). ปัจจัยด้านพลวัตรของผู้ส่งสาร (Dynamism Factor)
	 แนวคิดเกี่ยวกับความเชื่อมั่น
	 ความเช่ือมัน่ คือ ความสมคัรใจส่วนบคุคลในการยอมรบัต่อบคุคล กลุม่คน หรอืองค์กรอ่ืนๆ โดย
ตระหนักถึงความถูกต้องและความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง (Smith, 1997; Currall & Judge, 1995) 
นอกจากนี้ความเช่ือมั่น (Trust) ยังเป็นผลสะท้อนให้เกิดความไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ของบุคคลที่มีต่อ
คุณลกัษณะและความสามารถของบคุคลอืน่ (Marshall, 2000) องค์ประกอบของความเช่ือมัน่ ประกอบไปด้วย 
3 ด้าน ดังนี้ 1). องค์ประกอบด้านความสามารถ (Competency Trust) 2). องค์ประกอบด้านค�ำมั่นสัญญา 
(Contractual Trust) และ 3). องค์ประกอบด้านความเป็นมิตร (Goodwill Trust) (Sako, 1992) 
	 ข้อมูลเกี่ยวกับทูตตราสินค้า
	 ทตูตราสินค้า หมายถงึ การใช้บคุคลทัว่ไปหรอืบคุคลทีม่ช่ืีอเสียง พนกังานในองค์กรทกุระดบัตัง้แต่
ระดับพนักงานทั่วไปจนถึงผู้บริหารสูงสุดการว่าจ้างคนดัง บุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีบุคลิกหรือความสามารถ
อนัเกีย่วเนือ่งและเช่ือมโยงกบัตราสนิค้าได้เป็นอย่างด ีเพ่ือเป็นตวัแทนในการสร้างตราสินค้า การแนะน�ำ
ผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ และการเชื่อมความสัมพันธ์โดยตรงต่อสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย (ธีรพันธ์
โล่ทองค�ำ, 2550, ธรียุส วฒันาศุภโชค, 2550, ศิรกุิล เลากัยกุล, 2550) จะเห็นได้ว่า ทตูตราสินค้า ได้เข้ามา
มีบทบาท และมีความส�ำคัญเป็นอย่างมากกับธุรกิจในปัจจุบัน โดยเฉพาะการท�ำหน้าที่ด้านการส่ือสาร
การตลาด ซึ่งความส�ำคัญของการสร้างทูตตราสินค้าในมิติทางธุรกิจ มีวัตถุประสงค์ 6 ประการ ดังนี้ 
(สันธยา โลหะพันธกิจ, 2548) 
	 1. ทตูตราสนิค้า จะท�ำให้ผูค้นได้ประจกัษ์ถงึความสามารถหลกั (Core Competency) ของแต่ละคนซึง่
หมายถึงจุดเด่นหรือเอกลักษณ์ที่ชัดเจนของบุคคล 
	 2. ทูตตราสินค้า ท�ำให้เกิดการพัฒนา ปรับปรุง ตนเอง เพ่ือให้ตนเองมีความทันสมัยและ
เฉียบคมขึ้นเพื่อจะได้เป็นทรัพย์สินที่ทรงคุณค่า 
	 3. ทูตตราสินค้า ยิ่งใหญ่กว่าตัวบุคคล หากจะตั้งค�ำถามเชิงเปรียบเทียบว่า ชีวิตของบุคคลกับ 
ทูตตราสินค้า อะไรยิ่งใหญ่กว่าในเชิงของตราสินค้าแล้ว ชีวิตของบุคคลนั้นดับสูญไป แต่หากบุคคลนั้นมี
การสร้างตราสินค้าขึ้นมา ตราสินค้านั้นยังคงอยู่ 
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	 4. ทูตตราสินค้า อาจหมายรวมถึง พนักงาน บุคลากรของตราสินค้านั้น เป็นหนึ่งในองค์
ประกอบที่ส�ำคัญที่จะช่วยก�ำหนดทิศทางของตราสินค้าหรือบริการเพื่อให้ลูกค้ารับรู้เราอย่างไร (How we 
market ourselves to others) พนักงานทุกคนจะต้องมีส่วนในการช่วยรักษาค�ำมั่นสัญญาของตราสินค้าใน
การปฏิบัติงานประจ�ำวัน
	 5. เมื่อทูตตราสินค้า มีความแข็งแกร่ง อาจจะน�ำไปสู่การขยายทูตตราสินค้าของธุรกิจต่างๆ ที่
หลากหลาย
	 6. ทตูตราสินค้า ท�ำให้เกดิผลตอบแทนกลบัมา และช่วยเพ่ิมราคาให้กบัตราสนิค้านัน้ได้ส�ำหรบั
การวิจัยนี้ ทูตตราสินค้า (Brand Ambassador) หมายถึง บุคคลที่เป็นตัวแทนของสถาบันการเงิน เพื่อ
ท�ำหน้าที่ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้แก่ประชาชนทั่วไปให้รับรู้ข่าวสารข้อมูลนั้นๆ รวมทั้งเป็น
ตวัแทนในการสร้างตราสนิค้า การแนะน�ำผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ และการเช่ือมความสมัพันธ์โดยตรง
ต่อสนิค้าและกลุม่เป้าหมาย (ธรีพันธ์ โล่ทองค�ำ, 2550, ธรียุส วฒันาศุภโชค, 2550, ศิรกิลุ เลากยักลุ, 2550)
	 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 Tripp, Jensen and Carlson (1994) ได้ท�ำการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัผูม้ช่ืีอเสยีงทีโ่ฆษณาให้กบัหลายสนิค้า 
(Multiple Product Endorser) พบว่า การใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัวจะส่งผลในทางลบ
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคในด้านความน่าเชื่อถือ และความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล รวมไปถึงทัศนคติต่อ
งานโฆษณา ส่วนจ�ำนวนครั้งที่ผู้บริโภคได้ชมผู้มีชื่อเสียงซ�้ำบ่อย ๆ ครั้ง ก็จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อ
งานโฆษณา และความตั้งใจซื้อด้วยเช่นกัน ดังนั้นการใช้ผู้มีช่ือเสียงในงานโฆษณาให้กับสินค้าหลายตัว
อาจส่งผลให้ความน่าเชื่อถือลดลง โดยผู้บริโภคจะไม่เชื่อถือว่าบุคคลนั้นมีความสนใจและพอใจกับสินค้า
นัน้จรงิ นอกจากนี ้ผูบ้รโิภคยังจะไม่สามารถจดจ�ำงานโฆษณาหรอืเช่ือมโยงกบัผูม้ช่ืีอเสียงได้ เพราะมสิีนค้า
หลายตัวส่งผลให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเสียไปและผู้บริโภคเกิดความสับสนเนื่องจากภาพลักษณ์ของ
ผูม้ช่ืีอเสียงไม่มคีวามเฉพาะเจาะจงไปทีต่ราสนิค้าใดตราสินค้าหนึง่ ประสทิธภิาพการโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคก็
จะลดลงซึ่งอาจส่งผลเสียต่อตัวสินค้าและตัวงานโฆษณารวมไปถึงผู้มีชื่อเสียงเองด้วย 
	 มนชนก อนะมาน (2546) ได้ศึกษาวจิยัเรือ่ง ประสิทธผิลของการใช้ผูม้ช่ืีอเสียงเป็นผูแ้นะน�ำสินค้า
ให้กับหลายผลติภณัฑ์ต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค พบว่า ความน่าเช่ือถอืของผูแ้นะน�ำสนิค้า
ซึ่งเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงที่โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวไม่สูงกว่าผู้แนะน�ำสินค้าหลายตัว ความน่าดึงดูดใจของ
ผูแ้นะน�ำสนิค้าซึง่เป็นผูท้ีม่ช่ืีอเสียงทีโ่ฆษณาให้กับสนิค้าตวัเดยีวไม่สูงกว่าผูแ้นะน�ำสินค้าหลายตวั ทศันคติ
ต่องานโฆษณาที่มีผู้แนะน�ำสินค้าซึ่งเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงที่โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวไม่ดีกว่าผู้แนะน�ำสินค้า
หลายตวั ทศันคตต่ิอตราสินค้าทีม่ผีูแ้นะน�ำสนิค้าซึง่เป็นผูท้ีม่ช่ืีอเสียงทีโ่ฆษณาให้กบัสินค้าตวัเดยีวไม่ดกีว่า
ผูแ้นะน�ำสนิค้าหลายตวั ความตัง้ใจซือ้สนิค้าทีม่ผีูแ้นะน�ำสินค้าซึง่เป็นผูท้ีม่ช่ืีอเสียงทีโ่ฆษณาให้กับสินค้าตัว
เดยีวไม่สูงกว่าผูแ้นะน�ำสินค้าหลายตวั ความน่าเช่ือถือ ความน่าดงึดดูใจ ทศันคตต่ิองานโฆษณา ทศันคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้าต่อผู้แนะน�ำสินค้าซึ่งเป็นผู้ที่มีชือ่เสียงที่โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียว
ไม่สงู/ไม่ดกีว่าผูแ้นะน�ำสนิค้าหลายตวั สรปุได้ว่า การใช้ผูท้ีม่ช่ืีอเสยีงในการแนะน�ำสนิค้าไม่ว่าจะเป็นสนิค้า
เพียงตัวเดียวหรือหลายตัว ทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคก็ไม่แตกต่างกัน 
	 กนกอร มากทพิย์ (2552) ท�ำการวจิยัเรือ่ง การเปรยีบเทยีบความระลกึได้และความน่าเช่ือถอืของ
การใช้ทูตตราสินค้า ส�ำหรับผลิตภัณฑ์เดียวและหลายผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถ
ระลึกได้ต่อทูตตราสินค้าที่เป็นตัวแทนให้กับผลิตภัณฑ์เดียวได้มากที่สุด ส่วนทูตตราสินค้าที่เป็นตัวแทน
ให้กับหลายผลิตภัณฑ์ แต่เป็นสินค้าประเภทเดียวกันมีการระลึกได้รองลงมา และทูตตราสินค้าคนเดียว
หลายผลิตภัณฑ์ หลายประเภทสินค้ามีการระลึกได้น้อยที่สุด เกี่ยวข้องกับการวิจัยครั้งนี้ ด้านหน้าที่ของ
ทูตตราสินค้าที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงได้ อันเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างคุณค่าตราสินค้า
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กรอบแนวคิดการวิจัย

		

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมรีปูแบบการวจิยัเชิงส�ำรวจ
ด้วยการใช้แบบสอบถาม เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ในการวจิยัครัง้นีจ้ะใช้การสุม่ตวัอย่างแบบ
หลายข้ันตอน (Multi – Stage Sampling) โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ซึง่
เป็นการเลอืกสถาบนัการเงนิทีม่กีารใช้ทตูตราสนิค้า ซึง่แบ่งเป็น 3 กลุม่สถาบนั ประกอบด้วย สถาบนัการ
เงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณชิย์ขนาดใหญ่ สถาบนัการเงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณชิย์ขนาดกลาง และสถาบนัการเงนิ
การเงินเฉพาะกจิ หลงัจากนั้นใช้วธิีการสุม่ตัวอย่างแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยแบ่งสดัส่วนจ�ำนวน
กลุม่ตวัอย่างจากจ�ำนวนสาขาของสถาบนัการเงนิพาณชิย์ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยก�ำหนดสดัส่วนจาก
กลุ่มตัวอย่างประชากรที่ไม่ทราบจ�ำนวนแน่นอน (Infinite Population) ด้วยการค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จากสูตรของ ครอนบาค โคชาร์น (Cochran,1953 อ้างถึงใน อภินันท์ จันตะนี, 2550) ได้จ�ำนวนกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน และมวีธิกีารค�ำนวณหากลุม่ตวัอย่างในแต่ละกลุ่มย่อย ดงันี ้ผูใ้ช้บรกิารสถาบนั
การเงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณชิย์ขนาดใหญ่ จ�ำนวน 180 คน ผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณชิย์
ขนาดกลาง) จ�ำนวน 140 คน และผู้ใช้บริการสถาบันการเงินการเงินเฉพาะกิจ จ�ำนวน 80 คน 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส�ำหรับการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม วัดระดับ
ความคิดเหน็ของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสนิค้า ตามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale) 
5 ระดบั ระดบัที ่5 คือ มากทีสุ่ด จนถงึระดบัที ่1 คือ น้อยทีส่ดุ และมค่ีาความน่าเช่ือถือด้านการยอมรบั
ต่อทูตตราสินค้า เท่ากับ 0.856 ค่าความน่าเชื่อถือด้านความน่าเชื่อถือต่อทูตตราสินค้า เท่ากับ 0.927 
และค่าความน่าเชื่อถือด้านความเชื่อมั่นต่อทูตตราสินค้า เท่ากับ 0.879 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถาม
มีความเหมาะสมในการน�ำไปใช้เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู ้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้สถิติพรรณนา และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วย
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Efficient)

การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงิน
ที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า

ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงิน
ที่มีต่อทูตตราสินค้า

ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบัน
การเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล 
	 ผลการวจิยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (55.0%) มอีายุระหว่าง 25 – 30 ปี (46.8%)
สถานภาพโสด (56.3%) ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน (72.0%) และมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 10,000
 – 20,000 บาท (57.0%) ด้านการใช้บรกิารสถาบนัการเงนิพบว่า ส่วนใหญ่ใช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีเ่ป็นธนาคาร
พาณชิย์ขนาดใหญ่มากกว่า 4 ปี (8.3%) ใช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีเ่ป็นธนาคารพาณชิย์ขนาดกลาง 1 – 2 ปี 
(35.0%) และใช้บริการสถาบันการเงินเฉพาะกิจไม่เกิน 1 ปี ระยะเวลา 1 – 2 ปี และระยะเวลา 3 – 4 ปี 
ในจ�ำนวนที่เท่ากัน (6.0%) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยปรากฏ ดังนี้
สมมติฐานที่ 1 การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ตารางที่ 1	 ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสินค้ากบั
	 ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มี
ต่อการใช้ทูตตราสินค้า

ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
ทูตตราสินค้า

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ค่านัยส�ำคัญทางสถิติ (p)

การรับทราบข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.379 0.000*

ความสนใจข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.097 0.050*

การประเมินข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.274 0.000*

การทดลองข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.400 0.000*

การยอมรับข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.309 0.000*
* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 จากตารางที่ 1 พบว่า การรับทราบข้อมูล การทดลองข้อมูล และการยอมรับข้อมูลที่ได้จากทูต
ตราสนิค้ามคีวามสมัพันธ์กบัความน่าเช่ือถอืของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงินทีม่ต่ีอทตูตราสนิค้าในระดบัต�ำ่ 
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 นอกจากนียั้งพบว่า ความสนใจข้อมลู และการประเมนิข้อมลู ทีไ่ด้จาก
ทตูตราสนิค้า มคีวามสมัพันธ์กบัความน่าเช่ือถอืของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสนิค้าในระดบั
ต�ำ่มาก อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีาสหสัมพันธ์ (r) เป็นบวก หมายถงึ ย่ิงมกีารยอมรบั
ต่อทูตตราสินค้ามากยิ่งช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือในตราสินค้า
สมมติฐานที่ 2 การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ตารางที่ 2	 ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับกับความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูต
	 ตราสินค้า

การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มี
ต่อการใช้ทูตตราสินค้า

ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
ทูตตราสินค้า

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ค่านัยส�ำคัญทางสถิติ(p)

การรับทราบข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.324 0.000*

ความสนใจข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.070 0.001*

การประเมินข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.441 0.000*
การทดลองข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.465 0.000*

การยอมรับข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้า 0.454 0.000*
* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 จากตารางที ่2 พบว่า การรบัทราบข้อมลู การประเมนิข้อมลู การทดลองข้อมลู และการยอมรบั
ข้อมูล ที่ได้จากทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูต
ตราสนิค้าในระดบัต�ำ่ อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในขณะทีค่วามสนใจข้อมลูทีไ่ด้จากทตูตราสนิค้า
มีความสัมพันธ์กับความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าในระดับต�่ำมาก อย่างมี
นยัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมค่ีาสหสมัพันธ์ (r) เป็นบวก หมายถึง ย่ิงมกีารยอมรบัของผูใ้ช้บรกิาร
สถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้ามากยิ่งช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในตราสินค้า 
สมมติฐานที่ 3 ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความ
เชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ตารางที่ 3	ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ากับ
	 ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบัน
การเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
ทูตตราสินค้า

ค่าสหสัมพันธ์ (r) ค่านัยส�ำคัญทางสถิติ(p)
ปัจจัยที่สร้างความอบอุ่นใจ 0.393 0.000*
ปัจจัยที่เป็นคุณสมบัติของผู้ส่งสาร 0.558 0.000*
ปัจจัยด้านพลวัตรของผู้ส่งสาร 0.710 0.000*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยด้านพลวัตรของผู้ส่งสารมีความสัมพันธ์กับความเช่ือม่ันของผู้ใช้
บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าในระดับสูง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบว่า
ปัจจัยที่เป็นคุณสมบัติของผู้ส่งสารมีความสัมพันธ์กับความเชือ่มั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูต
ตราสินค้าในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะที่ปัจจัยที่สร้างความอบอุ่น
ใจมีความสัมพันธ์กับความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าในระดับต�่ำ  อย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสหสัมพันธ์ (r) เป็นบวก หมายถึง ยิ่งมีความน่าเชื่อถือต่อทูต
ตราสินค้ามากยิ่งช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นในตราสินค้า
สมมติฐานที่ 4 การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าและความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูต
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน

ตารางที่ 4	ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า
	 ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า และความเชื่อมั่นของผู้ใช้
	 บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า 

การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงิน
ที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า 

ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบัน
การเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า 

ค่าสหสัมพันธ์ (r) 
ค่านัยส�ำคัญทางสถิติ

(p)
ค่าสหสัมพันธ์ (r)

ค่านัยส�ำคัญทาง
สถิติ(p)

การยอมรับ
ของผู้ใช้บริการ
สถาบันการเงิน
ที่มีต่อการใช้
ทูตตราสินค้า

0.309 0.000*



124 SUTHIPARITHAT                                         	 Vol.30 No.95 July - September  2016

ตารางที่ 4 (ต่อ)	 ความสมัพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสินค้า
	 กับความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงิน
ที่ มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า

ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบัน
การเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า

ค่าสหสัมพันธ์ (r)
ค่านัยส�ำคัญทางสถิติ

(p)
ค่าสหสัมพันธ์ (r)

ค่านัยส�ำคัญทาง
สถิติ(p)

ความน่าเชื่อถือ
ของผู้ใช้บริการ
สถาบันการเงิน
ที่มีต่อทูต
ตราสินค้า

0.309 0.000*

ความเชื่อมั่น
ของผู้ใช้บริการ
สถาบันการเงิน
ที่มีต่อทูต
ตราสินค้า

0.454 0.000* 0.617 0.000*

 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 จากตารางที่ 4 พบว่าการยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า
ความน่าเช่ือถอืของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสินค้าและความเช่ือมัน่ของผูใ้ช้บรกิารสถาบนั
การเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีค่า Sig เท่ากับ 0.00 น้อยกว่าระดับนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อ
การใช้ทูตตราสินค้ากับความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าและค่าสัมประสิทธิ์
สหสมัพันธ์ความน่าเช่ือถอืของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสินค้ากับความเช่ือมัน่ต่อทตูตราสิน
ค้ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (r = 0.45, 0.61, p ≤ .05) 
ในขณะที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า 
กบัความน่าเช่ือถอืของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสนิค้ามคีวามสมัพันธ์ในระดบัต�ำ่อย่างมนียั
ส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 (r = 0.30, p ≤ .05) โดยมค่ีาสหสัมพันธ์ (r) เป็นบวก หมายถงึ ย่ิงมกีารยอมรบั 
และความน่าเช่ือถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามากย่ิงช่วยเพ่ิมความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าให้เพิ่มมากขึ้น

อภิปรายผลการวิจัย
	 การศึกษาภาพรวมของการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสนิค้า พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีการรับทราบข้อมูล ความสนใจข้อมูล การประเมินข้อมูล การทดลองข้อมูล และการยอมรับ
ข้อมูลที่ได้จากทูตตราสินค้าโดยรวมในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องจากการยอมรับข้อมูลเป็นความคิด
ส่วนตัวของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินผ่านข้ันตอนหรือกระบวนการต่าง ๆ โดยอาจจะเกิดการยอมรับ
หรือปฏิเสธในข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ซึ่งทูตตราสินค้าในฐานะสื่อของสถาบันการเงินจะต้องมีรูปแบบ
การสื่อสาร กลยุทธ์และวิธีการต่าง ๆ ที่จะท�ำให้ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินเกิดการยอมรับให้ได้ ดังที่ 
ปนดัดา อนิทราวธุ (2543) และ ศราวธุ ศุภรวชิญานนท์ (2545) ได้กล่าวไว้ว่า การยอมรบั คือ กระบวนการ
ที่บุคคลพิจารณาตัดสินใจเกี่ยวกับสิ่งที่ได้รับรู้ เรียนรู้ หรือได้รับการแนะน�ำมา และในที่สุดก็รับเอา
สิ่งนั้นๆ มาใช้หรือปฏิบัติให้เกิดประโยชน์ โดยระยะเวลาของกระบวนการนี้จะช้าหรือเร็วข้ึนอยู่กับ
ตวับคุคลและคุณลักษณะของสิง่นัน้ ทัง้นีก้ารยอมรบัเป็นข้ันตอนสดุท้ายของกระบวนการยอมรบัสือ่อนัเป็น
ปลายทาง ซึง่จะบ่งบอกว่า ทตูตราสนิค้าในฐานะสือ่ นัน้ประสบความส�ำเรจ็ เพราะมผีูย้อมรบัและน�ำไปใช้ 
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หรอืมคีวามล้มเหลว เพราะสือ่นัน้ได้รบัการปฏเิสธจนต้องล้มเลิกไปในทีสุ่ด การยอมรบัจงึเป็นผลสืบเนือ่ง
กันจากกระบวนการยอมรับสื่อ ตั้งแต่การคิดค้น การพัฒนา และการเผยแพร่
	 การศึกษาตัวแปรด้านความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า พบว่า
 ผูใ้ช้บรกิารมคีวามน่าเช่ือถอืของทตูตราสินค้าต่อปัจจยัทีส่ร้างความอบอุน่ใจ คุณสมบตัขิองผูส่้งสาร และ
พลวตัรของผูส่้งสารโดยรวมในระดบัมาก โดยผูท้�ำหน้าทีเ่ป็นทตูตราสนิค้าแต่ละคนนัน้จะต้องมคุีณสมบตัิ
ในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านความซือ่สัตย์ สจุรติ กล้าแสดงออก มคีวามรวดเรว็ในการตอบค�ำถามต่างๆ 
มคีวามกระตอืรอืร้นในการปฏบิตังิาน การมปีฏภิาณ ไหวพรบิ ในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า การเข้าร่วมฝึกอบรม
เพ่ือพัฒนาความรู ้การค้นคว้าหาข้อมลูใหม่ๆ อยู่เสมอ การมปีระสบการณ์ในการปฏบิตังิานการมคีวามรูใ้น
ผลติภณัฑ์/ บรกิารของสถาบนัการเงนิอย่างกระจ่าง ชัดเจน การมคีวามสามารถด้านภาษา ความเอ้ือเฟ้ือ
เผื่อแผ่ต่อบุคคลทั่วไป ความยุติธรรมศีลธรรม จรรยา ทั้งต่อตนเองและต่อผู้อ่ืน มีความเคารพใน
ความคิดเห็นของผู้อื่น และสามารรับได้กับความคิดเห็นที่แตกต่าง ซึ่งคุณสมบัติต่าง ๆ เหล่านี้ล้วนถือ
ได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการสร้างความน่าเช่ือถือให้เกิดข้ึนแก่สถาบันการเงิน ดังที่ O’Keefe (2002) 
ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบทางด้านความเชี่ยวชาญ ความสามารถ (Expertness – competence) และ
องค์ประกอบด้านความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) จะต้องสมัพันธ์ไปด้วยกัน ย่ิงแหล่งสารมคุีณลกัษณะ
ทั้ง 2 รวมกัน ความน่าเช่ือถือจะย่ิงมีมากข้ึนเท่านั้น รวมทั้งบุคลิกภาพและลักษณะทางกายภาพของ
แหล่งสาร เป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่ส่งผลต่อการโน้มน้าวใจ (วิธีการพูด ภาษาหรือค�ำพูดที่ใช้ ลักษณะท่าทาง 
มารยาท เป็นต้น) ภาพลักษณ์ (Image) ของแหล่งสารที่เกิดจากบุคลิกภาพและลักษณะทางกายภาพ 
จงึเป็นเรือ่งทีส่�ำคัญต่อการโน้มน้าวใจ นอกจากนียั้งมวีจิยัทีพ่บว่า บคุลกิภาพ 3 ลกัษณะ คือ ความอ่อนโยน 
ความยตุิธรรม และความเป็นคนทีม่ีมารยาท มีวัฒนธรรมที่ดีนั้น มีผลต่อการมองแหล่งสาร/ทูตตราสนิค้า
ว่าเป็นคนน่าสนใจและน่าเชื่อถือ (O’Keefe, 2002)
 	 การศึกษาตวัแปรด้านความเช่ือมัน่ของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสนิค้า พบว่า ผูใ้ช้
บรกิารสถาบนัการเงนิมคีวามเช่ือมัน่ต่อทตูตราสินค้าด้านความสามารถ ค�ำมัน่สญัญา และความเป็นมติรใน
ระดบัมาก ทัง้นีเ้นือ่งจากผูใ้ช้บรกิารส่วนใหญ่มคีวามคิดเหน็ในระดบัมากต่อการรบัทราบข้อมลูของสถาบนั
การเงินผ่านทูตตราสินค้าโดยการรับชมสื่อ การรับทราบข้อมูลเพื่อให้เกิดความรู้เกี่ยวกับสถาบันการเงิน
เพิ่มขึ้นจากทูตตราสินค้า การน�ำเสนอข้อมูลของทูตตราสินค้าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อโทรทัศน์ ท�ำให้เกิด
ความสนใจในผลิตภัณฑ์/บริการของสถาบันการเงิน ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของทูตตราสินค้าของ
สถาบันการเงินท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดความสนใจในข้อมูลของสถาบันการเงิน ซึ่งการให้ข้อมูลข่าวสารจาก
ทูตตราสินค้ามีความชัดเจนและเป็นประโยชน์ ท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์/บริการ
ด้วยตนเอง และเกิดความต้องการที่จะรับรู้ข้อมูลจากทูตตราสินค้าให้ได้มากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามผู้ใช้
บริการมีความคิดเห็นในระดับน้อยต่อผลการใช้บริการของทูตตราสินค้าท�ำให้ต้องการเลียนแบบ ซึ่งภาพ
ลักษณ์ด้านต่าง ๆ  ของบุคคลที่ท�ำหน้าที่ทูตตราสินค้า จะเป็นแรงผลักดันอย่างดีในการสร้างความเชื่อมั่น
ให้เกิดขึ้นแก่ผู้ใช้บริการ โดยบุคคลดังกล่าวจะต้องเป็นบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่ยิ้มแย้ม แจ่มใส อัธยาศัย
ไมตรีที่ดี มีความกระตือรือร้นในการให้ข้อมูล มีการพูดคุยแบบเป็นกันเอง ยินดีที่จะสละเวลาเพ่ือให้
ความช่วยเหลือผู้ใช้บริการสถาบันการเงินอย่างเต็มใจ มีความซื่อสัตย์สุจริต พูดความจริง รักษาค�ำพูด
ตามที่ได้กล่าวไว้ มีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการของสถาบันการเงินโดยไม่
เปลี่ยนแปลง มีการส่ือความหมายของข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน มีความเช่ียวชาญในการให้ข้อมูลของ
สถาบันการเงิน มีความสามารถด้านการแสดง มีการจูงใจให้เชื่อ/ คล้อยตาม มีการพูดได้หลายภาษา 
และมคีวามสามารถด้านการร้องเพลง ดงัที ่Stern (1997) ได้กล่าวไว้ว่า พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการ
ติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้าองค์กรจ�ำเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคย
เพ่ือครองใจลูกค้า ซึง่ประกอบด้วย 5C ได้แก่ การส่ือสาร (Communication) ความดแูลและการให้ (Caring 
and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) 
หรอืความสอดคล้อง (Compatibility) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ
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	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตรา
สนิค้าความน่าเช่ือถือและความเช่ือมัน่ของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสินค้า พบว่าการยอมรบั
ของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า ความน่าเชือ่ถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่
มีต่อทูตตราสินค้า และความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน 
โดยค่าสมัประสิทธิส์หสัมพันธ์ระหว่างการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสนิค้า
 กับความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ความน่าเช่ือถือของผู ้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ากับความเช่ือมั่นของผู ้ใช้บริการ
สถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องจากผู้ใช้บริการที่ได้รับ
ข้อมูลข่าวสาร และได้พบเห็นทูตตราสินค้าของสถาบันการเงิน มีความคิดเห็นว่าการให้ข้อมูลข่าวสาร
จากทูตตราสินค้าของสถาบันการเงิน มีความชัดเจน และข้อมูลของสถาบันการเงินที่ได้รับจากทูต
ตราสินค้าเป็นประโยชน์อยู่ในระดับมาก ซึ่งท�ำให้ผู้ใช้บริการเกิดการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์/ บริการด้วย
ตนเอง ในขณะที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ การยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูต
ตราสินค้า กับความน่าเช่ือถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า เนื่องจากผู้ใช้บริการมี
พฤติกรรมที่ลอกเลียนแบบทูตตราสินค้าในระดับน้อย แสดงให้เห็นถึงการยอมรับในข้อมูลข่าวสารจาก
ทูตตราสินค้า แต่ยังไม่มีความเช่ือถือในบุคคลที่ท�ำหน้าที่เป็นทูตตราสินค้าว่าผลิตภัณฑ์/บริการดังกล่าว
ของสถาบนัการเงนินัน้ดจีรงิหรอืไม่ จนกว่าจะได้ตดัสนิใจใช้ด้วยตนเอง แสดงให้เห็นว่าความเช่ือถอืนัน้ได้
เกิดขึ้นได้ด้วยตัวของผู้ใช้บริการเองเป็นส่วนใหญ่ ดังที่ สุรางค์ โค้งตระกูล (2553) กล่าวว่า การเรียนรู้ 
หมายถึง การเปลี่ยนพฤติกรรม ซึ่งเป็นผลเนื่องมาจากประสบการณ์ที่คนเรามีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม 
หรอืจากการฝึกหดั รวมทัง้การเปลีย่นปรมิาณความรู ้ข้อมลูจากแหล่งข้อมลูทีม่คีวามน่าเช่ือถือจะมอิีทธพิล
ต่อ ความเชื่อ ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยจะผ่านกระบวนการ Internationalization คือ 
เมื่อผู้รับสารยอมรับความคิดเห็นของผู้ส่งสารว่ามีความน่าเชื่อถือ และเมื่อผู้รับสารประเมินความคิดเห็น 
หรือทัศนคตินั้นแล้ว ก็จะยอมรับความคิดนั้นมาเป็นของตน (Belch & Belch, 2004; Bettinghaus & 
Cody, 1994) และความเชื่อมั่นของบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กรขึ้นอยู่กับความสมัครใจในการยอมรับใน
บุคคล กลุ่มคน หรือองค์กร โดยตระหนักถึงความถูกต้องและความสนใจในสิ่ง ต่าง ๆ และเป็นความ
ไว้วางใจส่วนบุคคลต่อฝ่ายอื่นภายใต้เงื่อนไขแห่งความไว้วางใจ (Smith, 1997; Currall & Judge, 1995) 

ข้อเสนอแนะ
	 จากการวิจัยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้
	 1. ผู้ใช้บริการสถาบันการเงินโดยส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลของสถาบันการเงินผ่านทูตตราสินค้า
โดยการรับชมสื่อในระดับมาก ดังนั้นสถาบันการเงินควรใช้ส่ือในการน�ำเสนอข้อมูลผ่านทูตตราสินค้าที่
ครอบคลุมทุกสื่อของสถาบันการเงิน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์
	 2. การศึกษาด้านการยอมรับของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อการใช้ทูตตราสินค้า ท�ำให้
ทราบว่าการคัดเลือกบุคคลเพ่ือท�ำหน้าที่เป็นทูตตราสินค้าที่จะท�ำให้เกิดการยอมรับ จะต้องเป็นบุคคล
ที่มีชื่อเสียง และเป็นบุคคลที่มีภาพลักษณ์ เพราะจะท�ำให้เกิดความสนใจจากผู้ใช้บริการ รวมทั้งจะต้อง
เลือกบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่ร่าเริง แจ่มใส มีศีลธรรม จรรยา ทั้งต่อตนเองและต่อผู้อื่น มีความยุติธรรม 
มีความเอ้ือเฟื้อเผื่อแผ่ต่อบุคคลทั่วไป มีความเคารพในความคิดเห็นของผู้อ่ืน และสามารรับได้กับ
ความคิดเห็นที่แตกต่าง มีการค้นคว้าหาข้อมูลใหม่ ๆ อยู่เสมอ เข้าร่วมฝึกอบรมเพื่อพัฒนาความรู้ต่างๆ
ของสถาบนัการเงนิอยู่เสมอ มคีวามสามารถด้านภาษา มปีฏภิาณ ไหวพรบิ ในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 
มีประสบการณ์ในการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารข้อมูล มีความรู้ในผลิตภัณฑ์/ บริการของสถาบันการเงิน
อย่างกระจ่าง ชัดเจน มีความกระตือรือร้นในการปฏิบัติงาน มีความรวดเร็วในการตอบค�ำถามต่างๆ มี
ความกล้าแสดงออก ซื่อสัตย์ สุจริต มีความเชี่ยวชาญในการให้ข้อมูลของสถาบันการเงิน สามารถสื่อ
ความหมายของข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน และเป็นทูตตราสินค้าให้แก่สถาบันการเงินตลอดไป ไม่มีการ
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เปล่ียนแปลง ทั้งนี้เนื่องจากสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นสิ่งที่สร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ทูตตราสินค้าของ
สถาบันการเงินในระดับมาก
	 3. ทตูตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิ จะต้องเป็นผูท้ีใ่ห้ข้อมลูทีม่คีวามชัดเจนและเป็นประโยชน์ต่อ
การตดัสนิใจเลอืกผลิตภณัฑ์/ บรกิารของสถาบนัการเงนิทีคุ้่มค่ากับการตดัสินใจลงทนุ เนือ่งจากผลิตภณัฑ์/ 
บรกิารของสถาบนัการเงนิโดยส่วนใหญ่เป็นผลติภณัฑ์/ บรกิารทีจ่ะต้องท�ำการตดัสนิใจเพ่ือการลงทนุด้วย
ทรัพย์สินที่มีอยู่
	 4. ผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงินมคีวามต้องการทีจ่ะรบัรูข้้อมลูจากทตูตราสนิค้าให้ได้มากทีสุ่ด ดงันัน้ 
ทูตตราสินค้าของสถาบันการเงินควรท�ำหน้าที่ในการน�ำเสนอข้อมูลต่าง ๆ  ของสถาบันการเงินเป็นประจ�ำ
อย่างต่อเนื่องทุกวัน 
	 5. จากผลการศึกษาสมมตฐิานการวจิยั พบว่า การยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอ
การใช้ทูตตราสินค้า ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้า และความเชื่อมั่น
ของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์กัน ดังนั้นสถาบันการเงินจะต้องท�ำการ
คัดเลือกบุคคลและพัฒนาบุคลิกลักษณะของบุคคลที่จะท�ำหน้าที่เป็นทูตตราสินค้าให้เกิดการยอมรับจาก
ผู้ใช้บริการ โดยการแสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือในการให้ข่าวสารข้อมูลผ่านการแสดงความรู้ของทูต
ตราสนิค้า และเพ่ือให้ผูใ้ช้บรกิารเกดิความต้องการปฏบิตัติาม ซึง่เมือ่ผูใ้ช้บรกิารได้ปฏบิตัติามค�ำแนะน�ำของ
ทตูตราสินค้าแล้วจะต้องได้ผลตอบแทนทีเ่ป็นจรงิตามค�ำกล่าว อันจะก่อให้เกิดความเช่ือมัน่ต่อไป นอกจาก
นีผ้ลการศึกษายังพบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพันธ์ระหว่างการยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอ
การใช้ทูตตราสินค้ากับความเชื่อมั่นของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้าและค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ความน่าเช่ือถือของผู้ใช้บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ากับความเช่ือมั่นของผู้ใช้
บริการสถาบันการเงินที่มีต่อทูตตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง ในขณะที่ค่าสัมประสิทธิ์
สหสมัพันธ์การยอมรบัของผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอการใช้ทตูตราสินค้ากับความน่าเช่ือถือของผูใ้ช้
บรกิารสถาบนัการเงนิทีม่ต่ีอทตูตราสินค้าเนือ่งจากผูใ้ช้บรกิารมพีฤตกิรรมทีล่อกเลยีนแบบทตูตราสนิค้าใน
ระดบัน้อย ดงันัน้ทตูตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิจะต้องท�ำการพัฒนาตนเองโดยเฉพาะด้านบคุลกิลกัษณะ 
เพื่อให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อ
	 6. จากผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการสถาบันการเงินพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นใน
ระดบัน้อยต่อผลการใช้บรกิารของทตูตราสนิค้าท�ำให้ต้องการเลยีนแบบ แสดงให้เหน็ว่าผลจากการกระท�ำ
ของทูตตราสินค้านั้นไม่ได้ก่อให้เกิดการเลียนแบบเสมอไป เนื่องจากตัวสินค้าและบริการส�ำหรับสถาบัน
การเงินนั้นมีความแตกต่างกับพวกสินค้าอื่น ๆ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นสินค้า/ บริการที่จะต้องใช้เงินลงทุน
ตั้งแต่จ�ำนวนน้อยไปจนถึงจ�ำนวนมาก ท�ำให้ผู้บริโภคจะต้องท�ำการศึกษาหาความรู้เพ่ิมเติมให้เพียงพอ
ต่อการตัดสินใจลงทุนเพื่อให้เกิดความคุ้มค่าในการลงทุน ในขณะที่สินค้าประเภทอื่นนั้นอาจจะเป็นสินค้า
ที่มีความจ�ำเป็นต่อการด�ำรงชีวิตประจ�ำวัน หรือเป็นสินค้าตามความต้องการของสังคมโดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือให้เกิดการยอมรบัในสงัคม ผูบ้รโิภคจงึไม่ต้องตดัสนิใจหรอืค้นคว้าหาข้อมลูเพ่ิมเตมิ ดงันัน้ทตูตราสนิ
ค้าควรท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิเกดิความเช่ือมัน่ทีจ่ะตดัสินใจลงทนุโดยได้รบัผลตอบแทนจากการ
ลงทุนที่คุ้มค่า

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป	
	 1. ควรท�ำการศึกษาจากกลุม่เป้าหมายทีไ่ม่ได้เป็นผูใ้ช้บรกิารสถาบนัการเงนิทัง้ 3 ระดบั เพ่ือศึกษา
ว่าทตูตราสนิค้าสามารถชักจงูให้กลุม่เป้าหมายดงักล่าวเกดิความสนใจทีจ่ะใช้บรกิารสถาบนัการเงนิ นัน้ๆ 
หรือไม่
	 2. ควรมกีารวจิยัเชิงคุณภาพเกีย่วกับทศันคตขิองผู้ใช้บรกิารทีมี่ต่อการท�ำหน้าทีข่องทตูตราสินค้า 
เพ่ือให้ได้ข้อมลูเชิงลกึและน�ำข้อมลูดงักล่าวมาใช้ในการพัฒนาปรบัปรงุทตูตราสนิค้าของสถาบนัการเงนิให้
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น
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