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	 Abstract
	 This study aims to investigate exploratory and  confirmatory factors of news organization brand credibility indicator 
model in Thailand. This is the second phase of research project on developing a model to measure the credibility of a news 
organization's brand. The study conducted two surveys; data of the first survey were collected from 300 communication 
science scholars and news professionals by using a questionnaire with 32 questions (IOC = 0.8-1.00 and α = 0.89). developed 
from Phase 1. In the second survey, data collection was conducted with a 32 question questionnaire (IOC = 0.8-1.00 and 
α = 0.97) based on the results of the 1st survey. The samples were different group of 300 communication science scholars and 
news professionals from the first survey. The second data set was analyzed by confirmatory factor analysis (CFA). The  results 
revealed that there were 32 indicators for the credibility of news organization brands for the news industry in Thailand, divided 
into three components. They were news content attributes (12 indicators), media or organization attributes (13 indicators), 
and news personnel attributes (7 indicators). The indicator model from this research was consistent with empirical data 
considering by X2 = 940.89, df = 362, X2/df = 2.59, p = 0.00, RMSEA = 0.07, SRMR = 0.05, NFI = 0.97, CFI = 0.98.

	 Keywords: credibility indicator model, news organization brand, news content attributes, media or organization attributes, 
news personnel attributes

	 บทคััดย่่อ
	 การศึึกษานี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจและองค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันแบบจำลองการวััดความน่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้า 
องค์์กรข่่าว  ซึ่่�งเป็็นการวิิจััยระยะที่่� 2 ของโครงการวิิจััยเรื่่�องการพััฒนาตััวชี้�วััดความน่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในอุตสาหกรรมข่าวของ
ประเทศไทย ในการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิงิสำรวจผู้้�วิจิัยันำข้อ้มููลจากการสังัเคราะห์เ์นื้้�อหางานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวกับัตัวัชี้้�วัดัความน่า่เชื่่�อถืือของตราสินิค้า้ 
องค์์กรข่่าวจากการวิิจััยระยะที่่� 1 มาพััฒนาเป็็นแบบสอบถามมีีข้้อคำถาม (ตััวชี้้�วััด) จำนวน 32 ข้้อ (IOC = 0.8-1.00 และ α = 0.89) เก็็บรวบรวม
ข้อ้มููลจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�เป็น็นักวิชิาการด้า้นนิเิทศศาสตร์แ์ละนักัวิชิาชีีพด้า้นข่า่ว จากการสุ่่�มหลายขั้้�นตอนจำนวน 300 คน ข้อ้มููลที่่�ได้น้ำมาวิเิคราะห์์
ด้ว้ยสถิิติกิารวิิเคราะห์์องค์ป์ระกอบเชิงิสำรวจ (EFA) แล้ว้นำผลการศึกึษาไปจััดทำเป็็นแบบสอบถามเพื่่�อเก็็บข้้อมููลครั้้�งท่ี่� 2 เป็น็ข้อคำถามจำนวน 32 ข้อ 
(IOC = 0.8-1.00 และ α = 0.97) ใช้้เก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง 300 คน โดยวิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างเช่่นเดีียวกัับการสำรวจครั้้�งที่่� 1 ข้้อมููล 
ที่่�ได้้นำมาวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน  (CFA) ผ ลการศึึกษา พ บว่่า แบบจำลองตััวชี้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้า 
องค์์กรข่่าวสำหรับอุุตสาหกรรมข่าวของประเทศไทยมีีจำนวน  32 ตั วชี้�วััด โดยจำแนกได้้ 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ “คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหาข่่าว” 
มีี  12 ตั ัวชี้้�วััด “คุุณลัักษณะของสื่่�อหรืือองค์์กร” มีี  13 ตั ัวชี้้�วััด และ “คุุณลัักษณะด้้านบุุคลากรข่่าว” มีี  7 ตั ัวชี้้�วััด โดยที่่�แบบจำลองตััวชี้้�วััดฯ 
จากการวิิจััยนี้้�มีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์โดยพิิจารณาจากค่่า X2 = 940.89 df = 362, X2/df = 2.59 p = 0.00 ค่่า RMSEA = 0.07 
ค่่า SRMR = 0.05 ค่่า NFI = 0.97 และ ค่่า CFI = 0.98

	 คำสำคัญั: แบบจำลองตัวัชี้้�วัดัความน่า่เชื่่�อถืือ, ตราสิินค้า้องค์ก์รข่า่ว, คุณุลักัษณะด้า้นเนื้้�อหาข่า่ว, คุณุลักัษณะของสื่่�อหรืือองค์ก์ร, คุณุลักัษณะ
ด้้านบุุคลากรข่่าว
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	 บทนำำ� (Introduction)
	 องค์์กรส่ื่�อมวลชนด้านข่าว  เป็็นองค์์กรวิิชาชีีพท่ี่�มีีหน้าท่ี่�
หลัักในการให้้บริิการสารสนเทศที่่�เป็็นข่่าวสารต่่อสาธารณชน 
ผ่่านสื่่�อประเภทต่าง ๆ  สำหรับัประเทศไทยนั้้�น ได้้แก่่ สถานีีโทรทัศัน์
และสถานีีวิิทยุุกระจายเสีียง ที่่�ได้้รัับใบอนุุญาตจากสำนัักงาน
คณะกรรมการกิจิการกระจายเสีียง กิจิการโทรทัศัน์แ์ละกิจิการ
โทรคมนาคมแห่่งชาติิ (กสทช.) ประเภท หมวดหมู่่�ข่่าวสารและ
สาระ ได้้แก่่ สถานีีโทรทััศน์์ช่่อง TNN ช่่อง Nation TV หรืือ 
ใบอนุุญาตประเภทอื่�นแต่่นำเสนอข่่าวและสาระเป็็นหลัก เช่่น 
ไทยพีีบีีเอส สถานีีวิทยุโทรทััศน์แห่่งประเทศไทย ช่ อง 11 
ไทยรััฐทีีวีี อััมริินทร์์ทีีวีี และ PPTV รวมถึึงองค์์กรหนัังสืือพิิมพ์์ 
และสำนัักข่่าวออนไลน์์ ซึ่่�งจากบทบาทหน้้าที่่�ในการเสนอ
ข่่าวสารท่ี่�เป็็นข้้อเท็็จจริิงสู่่�สาธารณะ องค์์กรข่่าวในฐานะผู้้�ให้้
บริกิารสารสนเทศจึงึต้อ้งบริหิารจัดัการสารสนเทศให้ม้ีีคุณุภาพ
ก่่อนเผยแพร่่สู่่�สาธารณะ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง คืือ ต้้องคำนึึงถึึง 
ความน่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ซึ่่�งความน่าเชื่่�อถืือนัับเป็็น
คุณุสมบัตัิทิี่่�สำคัญัของการดำเนินิงานในอุตุสาหกรรมข่า่ว (Eide, 
2014, p. 680) อีีกทั้้�ง Meyer (2009, p. 27) พบความสััมพัันธ์์
ระหว่างความน่าเชื่่�อถืือกัับความสำเร็จ็ขององค์ก์รข่่าว โดยพบว่่า 
คุุณภาพของเนื้้�อหาในหนัังสืือพิิมพ์์จะส่่งผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือ
ขององค์ก์รและนำไปสู่่�ความมีีอิทิธิพิลทางสังัคม รวมถึงึผลกำไร
ทางธุุรกิิจ และเมื่่�อหนัังสืือพิิมพ์์ประสบความสำเร็็จทางธุุรกิิจ
แล้้วก็็จะสร้้างสรรค์์เนื้้�อหาที่่�มีีคุุณภาพต่่อไป ในขณะเดีียวกััน
ตราสิินค้าก็็นัับเป็็นส่วนสำคััญต่่อการประสบความสำเร็็จของ
ธุุรกิิจองค์์กรข่่าว ดัังที่่� McDowell (2011, pp. 37-51) ศึึกษา
การจัดัการตราสินิค้า้ (Brand management) ของหนังัสืือพิมิพ์์ 
นิติยสาร และ เครืือข่า่ยสถานีีโทรทัศัน์ พบว่า่ ตราสิินค้า เป็น็ข้อ้ 
ได้้เปรีียบในการดำเนิินธุรกิิจส่ื่�อ สอดคล้องกัับ Nando and 
Moisander (2014, pp. 9-25) ที่่�พบว่า่ ตราสินิค้า้มีีความสำคัญั
ต่่อการบริิหารจััดการของสื่่�อ (Media management) รวมถึึง 
Lis And Post (2013, pp. 229-244) พบว่่า ภาพลัักษณ์์ของ 
ตราสิินค้า และความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�มีีชื่่�อเสีียงมีีอิิทธิพลต่่อ 
การบริโิภคสื่่�อโทรทัศัน์ข์องผู้้�ชม Oyedeji (2007, pp. 121-122) 
พบความสััมพัันธ์์อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิระหว่่างความ 
น่า่เชื่่�อถืือของสื่่�อ (สถานีีโทรทัศัน์)์ กับัคุณุค่า่ตราสินิค้า้ นอกจากนี้้� 
Oyedeji and Hou (2010, pp. 53-54) ยังพบว่า่ คุณค่า่ตราสินิค้า้ 
องค์์กรข่่าวในมุุมมองของผู้้�บริิโภค  (Customer base brand 
equity; CBBE) มีีผลต่อ่ความเชื่่�อถืือต่อ่ตราสิินค้า้ที่่�ขยายออกไป 
(Brand extension) อย่่างมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ โดยในการ
ศึึกษานี้้�คืือ cnn.com และ foxnews.com ที่่�เป็็นตราสิินค้้า
ขยายของ CNN และ Fox ส่่วน Bakshi and Mishra (2016, 
pp. 73–94) พ บว่่า คว ามน่าเชื่่�อถืือจะส่่งผลในเชิิงบวกต่่อ 
ตราสินิค้า นอกจากนี้้� Victoria-Mas et al. (2018) ยัังพบว่่า 
คุณุค่า่ตราสิินค้า้องค์ก์รข่า่ว สอดคล้อ้ง กับัตัวัชี้้�วัดัความน่า่เชื่่�อถืือ 

อาทิิ ความถููกต้้อง (Accuracy) ความทัันเหตุุการณ์์ (Current) 
ความชััดเจน (Clarity)
	 ข้้อค้้นพบของนัักวิิชาการข้้างต้้นนัับเป็็นข้้อสนัับสนุุนว่่า 
ความน่าเชื่่�อถืือและตราสิินค้าองค์์กรข่่าว  มีีความสัมพันธ์กัับ
ความสำเร็็จทั้้�งในเชิิงธุุรกิิจและเชิิงสัังคมขององค์์กร โดยที่่� 
สื่่�อมวลชนยังัคงสามารถดำรงความเป็็นสถาบันัที่่�มีีความน่าเชื่่�อถืือ 
เป็็นที่่�พึ่่�งของสาธารณชนด้้วย  ประกอบกัับสถานการณ์์ความ 
น่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อมวลชนในสายตาของสาธารณชนในปััจจุุบััน 
ลดลงจากท่ี่�ผ่า่นมา (Justin & Fouad, 2021, p. 2218) ซึ่่�งจะเห็น็ 
ได้้จากผลการสำรวจความคิดเห็็นของประชาชนในสหรัฐ 
เกี่่�ยวกัับความเชื่่�อถืือต่่อข่่าวโดย  Gallup Poll (2022, p. 1) 
ตั้้�งแต่่ปี ี1972 ถึงปี ี2020 ที่่�พบว่า่ มีีคะแนนความน่าเชื่่�อถืือของ
ข่่าวจาก 68% ในปีี 1972 ลดลงเป็็น 40% ในปีี 2020
	 ด้ว้ยเหตุผุลที่่�กล่่าวมาข้า้งต้น้ การศึกึษาเพื่่�อพัฒันาตัวัชี้้�วัดั 
ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในอุุตสาหกรรมข่่าว
ของประเทศไทยและสร้า้งแบบจำลองตััวชี้้�วััดฯ จึงเป็น็ประเด็็นที่่�
น่า่สนใจ อีีกทั้้�งในประเทศไทยยังไม่่มีกีารศึกึษาเพื่่�อสร้้างตััวชี้้�วัดั 
ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวแต่่อย่่างใด ทั้้ �งนี้้�การ
ศึึกษานี้้�เป็็นการศึึกษาต่่อยอดจากงานวิิจััยระยะที่่� 1 ที่่�ผู้้�วิิจััยได้้ 
พััฒนาเครื่�องมืือการวััดความน่าเชื่่�อถืือ โดยสังเคราะห์์ตััวชี้�วััด 
จากการวิเิคราะห์์เนื้้�อหางานวิจิัยัในต่างประเทศและประเทศไทย 
ที่่�ศึกึษาเกี่่�ยวกับัตัวัชี้�วััดความน่าเชื่่�อถืือในการสื่่�อสารมวลชนด้า้น
ข่า่วตั้้�งแต่ ่ค.ศ. 1961-2022 แล้ว้นำไปวิิเคราะห์ค์วามสอดคล้อง
กับัแนวคิดเกี่่�ยวกับหลักจริยิธรรมวิชาชีีพของสภาการส่ื่�อมวลชน
แห่่งชาติิเพ่ื่�อให้้ได้้ตััวชี้�วััดท่ี่�สอดคล้องครอบคลุมบริิบทด้าน
วััฒนธรรมและสัังคมไทย  รวมถึึงวิิเคราะห์์ความสอดคล้้อง
กัับแนวคิดและงานวิจััยด้้านตราสิินค้้า เพื่่�อให้้ได้้ตััวชี้้�วััดท่ี่�
สะท้้อนการวััดในแง่่มุุมของการเป็็นตราสิินค้าในเชิิงธุุรกิิจของ 
องค์์กรข่่าว  จากนั้้�นจึึงนำตััวชี้้�วััดจากการสัังเคราะห์์ดัังกล่่าวไป
ให้้ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ 10 ท่ าน  ประเมิินความเหมาะสมในการเป็็น 
ตััวชี้้�วััดฯ จำนวน  2 รอบ ได้้ตััวชี้้�วััดที่่�ผ่่านการประเมิินความ
เหมาะสม  จำนวน  61 ตั ัวชี้้�วััด (Singhaprasert, 2023, pp. 
111-125) ดังันั้้�น การศึกึษาในระยะท่ี่� 2 นี้้�จึงึเป็น็การนำตัวัชี้�วัดัท่ี่�
สังัเคราะห์์ได้จ้ากกระบวนพัฒันาดังักล่า่ว มาพัฒันาต่อ่เพื่่�อสร้า้ง
เครื่่�องมืือในการวิิจััยเชิิงสำรวจ 2 ครั้้ �ง แล้้ววิิเคราะห์์ทางสถิิติิ
โดยใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจและการวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันเพื่่�อให้้ได้้แบบจำลองตััวชี้้�วััดความ 
น่า่เชื่่�อถืือของตราสินิค้า้องค์ก์รข่่าวสำหรับัอุตุสาหกรรมข่า่วของ
ประเทศไทยที่่�มีีความตรงเชิิงโครงสร้้าง (Construct validity) 
ซึ่่�งหมายถึงคุุณสมบัติิของเครื่�องมืือวััดท่ี่�ให้้ผลการวััดสอดคล้อง
กับัคุณุลักัษณะที่่�มุ่่�งวััดในทางทฤษฎีี (Chadcham, 2004, p. 15) 
สามารถใช้้ วััดความน่่าเชื่่�อถืือได้้ ในสภาพแวดล้้อมจริิง 
ซึ่่�งองค์์กรสื่่�อและองค์์กรผู้้�ให้้บริิการสารสนเทศใด ๆ ที่่�ดำเนิิน
กิิจการภายใต้้ความเชื่่�อถืือของสาธารณะ จะสามารถนำไปเป็็น
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แนวทางในการดำเนิินงานขององค์์กรได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ 
ทั้้�งในเชิิงประโยชน์ต่่อธุุรกิิจ และภาพลักษณ์์ที่่�ดีีในสายตาของ
กลุ่่�มเป้้าหมายและสาธารณชน

	 วััตถุุประสงค์์การวิิจััย (Objectives)
	 1.	เพื่่�อวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจของความ 
น่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวสำหรัับอุุตสาหกรรมข่่าว
ของประเทศไทย
	 2.	เพื่่�อวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิิงยืืนยันัแบบจำลองการวัดั
ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว  สำหรัับอุุตสาหกรรม
ข่่าวของประเทศไทย

	 กรอบแนวคิิดการวิิจััย (Conceptual Framework)
	 การวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นการศึึกษาระยะที่่� 2 ของงานวิิจััยเรื่่�อง 
การพััฒนาตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวใน
อุุตสาหกรรมข่าวของประเทศไทย  โดยในระยะที่่� 1 นั้้ �นเป็็น 
กระบวนการสัังเคราะห์์ตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้า 
องค์์กรข่่าวจากการวิิเคราะห์์เนื้้�องานวิิจััย  การวิิเคราะห์์ความ
สอดคล้้องกัับแนวคิิดเกี่่�ยวกัับจริิยธรรมวิิชาชีีพ  และแนวคิิด
คุณุค่า่ตราสินิค้า การสัมัภาษณ์เ์ชิงิลึกึนักัวิชิาการและนักัวิชิาชีีพ
ด้า้นข่า่วและตราสินิค้า้ เพื่่�อแสวงหาตัวัชี้้�วัดัความน่า่เชื่่�อถืือของ
ตราสิินค้าองค์์กรข่่าวท่ี่�เหมาะสมกับบริิบททางด้้านสังคมและ
วััฒนธรรมไทย
	 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ี่�พบว่่า ยังไม่่ปรากฏการศึกึษา 
ที่่�เป็็นการสร้้างเกณฑ์์การวััดความน่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้า 
องค์์กรข่่าวโดยตรงแต่่อย่่างใดทั้้�งในต่่างประเทศ  และ 
ประเทศไทย ดั ังนั้้�น  ในการศึึกษานี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงได้้กำหนดนิิยาม
และขอบเขตของความน่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว 
โดยใช้้แนวคิิดเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อ จาก Justin and 
Fouad (2021, pp. 2222-2223), Llamero et al. (2019, 
pp. 130-132), Saleh (2016, p.1351), and Worthington 
et al. (2015, pp. 203-205) ที่่�ระบุุว่่า คว ามน่่าเชื่่�อถืือของ
สื่่�อมวลชนด้้านข่่าว ประกอบด้้วย ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร 
(นัักข่่าว, ผู้้�ประกาศข่่าว  และผู้้�ดำเนิินรายการด้้านข่่าว) คว าม 
น่า่เชื่่�อถืือของสารหรืือข่า่ว และเนื้้�อหาต่า่ง ๆ  ของความน่า่เชื่่�อถืือ 
ของสื่่�อหรืือช่่องทาง เช่่น หนัังสืือพิิมพ์์ วิิทยุุกระจายเสีียง วิิทยุุ
โทรทััศน์์ เว็็บไซต์์ เป็็นต้้น  รวมถึงความน่าเชื่่�อถืือขององค์์กร 
(Organization) ที่่�มองจากความเป็น็องค์ก์รสื่่�อหรืือช่อ่งทางนั้้�น 
รวมถึึงใช้้แนวคิิดเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้ามาพิิจารณาร่่วมในการ
กำหนดนิิยามด้้วย โดยใช้้แนวคิิดของ Keller (2020) ที่่�กล่่าวว่่า 
ตราสิินค้้าไม่่ใช่่มีีความหมายเพีียงแค่่ชื่่�อหรืือโลโก้้เท่่านั้้�น  แต่่
ยัังหมายถึึง การที่่�ตราสิินค้้านั้้�น  ๆ เป็็นส่่วนสำคััญในการสร้้าง
ความรู้้�จััก (Awareness) ความมีีชื่่�อเสีียง (Reputation) และมีี
ความโดดเด่น่ (Prominence) ของสินิค้า้หรืือบริิการในตลาดต่อ่ 

ผู้้�บริโิภค รวมถึงึ Ruenrom (2013, p. 88) ที่่�ได้น้ิยิามตราสินิค้า้
องค์ก์รว่า่หมายถึงึ ความเป็น็องค์ก์รที่่�ผู้้�บริโิภคและผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง
กัับองค์์กรนั้้�นสามารถรัับรู้้�ได้้ถึึงพัันธกิิจและการดำเนิินงานทั้้�ง
ภายในและภายนอกขององค์์กร
	 ดัังนั้้�น นิิยามตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กร
ข่่าว  สำหรัับอุุตสาหกรรมข่่าวของประเทศไทย  ในการศึึกษาน้ี้� 
คืือ คุุณลัักษณะของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวที่่�ผู้้�รัับสารรัับรู้้�ได้้จาก
การดำเนิินการในฐานะส่ื่�อมวลชนด้านข่าวท่ี่�มีีผลให้้องค์์กรข่่าว
ของประเทศไทยมีีความน่่าเชื่่�อถืือ ซึ่่�งประกอบด้้วย  3 ด้ าน 
ได้แ้ก่ ่1) ตัวัชี้้�วัดัความน่าเชื่่�อถืือของตััวองค์์กรหรืือส่ื่�อ 2) ตัวัชี้�วัดั 
ความน่่าเชื่่�อถืือของข่่าวหรืือเนื้้�อหา 3) ตั ัวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือ
ของบุุคลากรข่่าว (นัักข่่าว ผู้้�ประกาศข่่าว และผู้้�ดำเนิินรายการ
ด้้านข่่าว)
	 จากการศึึกษาระยะที่่� 1 ซึ่่�งผู้้�วิจััยได้้พััฒนาเครื่่�องมืือวััด
ความน่าเชื่่�อถืือ โดยการสัังเคราะห์์ตััวชี้�วััดจากการวิิเคราะห์์
เนื้้�อหางานวิิจััยที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือใน 
การสื่่�อสารมวลชนด้า้นข่า่วตั้้�งแต่ ่ค.ศ. 1961-2022 เป็น็งานวิจิัยั
ต่า่งประเทศจำนวน 107 เรื่่�อง และประเทศไทยจำนวน 12 เรื่่�อง 
ได้ต้ัวัชี้้�วััดความน่า่เชื่่�อถืือชุดุท่ี่� 1 จำนวน 150 ตัวัชี้้�วััด แล้ว้นำไป 
วิิเคราะห์์ความสอดคล้องกัับแนวคิดเกี่่�ยวกับหลักจริิยธรรม
วิิชาชีีพของสภาการสื่่�อมวลชนแห่่งชาติิเพื่่�อให้้ได้้ตััวชี้้�วััดที่่�
สอดคล้องครอบคลุมบริิบทด้้านวััฒนธรรมและสัังคมไทย ดั ง
ข้้อค้้นพบของ Saleh (2016, p. 1351) ที่่�ระบุุว่่า การศึึกษา
ความน่า่เชื่่�อถืือขององค์ก์รข่า่วมักัปรากฏในตะวันัตก และ ไม่ไ่ด้้
คำนึึงถึึงบริิบททางสัังคมและวััฒนธรรม และ Alotaibi (2016, 
p. 109) ที่่�กำหนดตััวชี้�วััดในบริิบทของประเทศซาอุุดิิอารเบีีย 
จากงานวิจััยในประเทศแถบอาหรับและซาอุุดิิอารเบีีย  รวมถึง
วิเิคราะห์ค์วามสอดคล้องกับัแนวคิดิและงานวิจัยัด้านตราสินิค้า 
เพื่่�อให้ไ้ด้ต้ัวัชี้�วัดัที่่�สะท้อ้นการวัดัในแง่มุ่มุของการเป็น็ตราสินิค้า้ 
ในเชิิงธุุรกิิจขององค์์กรข่่าว นอกจากนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้สััมภาษณ์์เชิิงลึึก 
นักัวิชิาการ นักวิชิาชีีพด้า้นข่า่ว และตราสิินค้า้ แล้ว้นำมาวิิเคราะห์์ 
เพิ่่�มเติิมเพ่ื่�อให้้ได้้ตัวัชี้�วััดท่ี่�ครบถ้้วนสมบููรณ์์ จากนั้้�นจึงนำตััวชี้�วัดั 
จากการสัังเคราะห์์ดัังกล่่าวไปให้้ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิ 10 ท่่านประเมิิน
ความเหมาะสมในการเป็็นตัวชี้�วััดฯ โดยใช้้เกณฑ์์ค่่า IOC 
(Tirakanunt, 2014, p. 148) จำนวน 2 รอบ โดยรอบที่่� 1 มีีตัวัชี้้�วัดั
ที่่�ผ่่านการประเมิิน 79 ตัวชี้�วััด และ รอบท่ี่� 2 เหลืือตััวชี้�วััดท่ี่�ผ่า่น
การประเมินิความเหมาะสม จำนวน 61 ตัวัชี้้�วัดั (Singhaprasert, 
2023, pp. 111-125) ดังนั้้�น การศึกึษาในระยะที่่� 2 จึงเป็น็การนำ 
ตัวัชี้�วััดท่ี่�สัังเคราะห์ไ์ด้้จากกระบวนการพััฒนาดัังกล่่าว มาพััฒนา
ต่อ่ยอดเพื่่�อสร้า้งเป็น็เครื่่�องมืือในการวิจิัยัเชิงิสำรวจ 2 ครั้้�ง โดย
ครั้้�งที่่� 1 ใช้้สถิิติิการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ เพื่่�อสร้้าง 
องค์์ประกอบตััวชี้�วัดั และการวิิจัยัเชิงิสำรวจครั้้�งที่่� 2 เป็็นการทดสอบ
ความตรงเชิงิโครงสร้้าง (Construct validity) เพื่่�อพิิสููจน์์ว่่า 
เกณฑ์์ตััวชี้�วััดตามแบบจำลองดัังกล่่าวสามารถวััดได้้จริิง
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สอดคล้อ้งกับัข้อ้มููลเชิงิประจัักษ์ห์รืือไม่ ่โดยใช้ส้ถิติิกิารวิเิคราะห์์
องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน (Chadcham, 2004, p. 17)
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พ บว่่า การศึึกษาเกี่่�ยวกัับ
ความน่า่เชื่่�อถืือขององค์ก์รข่า่วและคุณุค่า่ตราสินิค้า้องค์ก์รข่า่ว 
ในงานวิิจััยของต่่างประเทศที่่�เป็็นการสร้้างเกณฑ์์ตััวชี้้�วััดตั้้�งแต่่
อดีีตนั้้�นส่่วนใหญ่ศึึกษาความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร ข่ าว  และ 
สื่่�อโดยใช้้วิิธีีวิิทยาแบบผสมเป็็นกระบวนการหลายขั้้�นตอน 
โดยในขั้้�นตอนสุดท้้ายนั้้�นเป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจโดยเก็็บข้้อมููล 
ด้้วยแบบสอบถามที่่�ใช้้ Semantic differential scale 
7 ระดัับ (Singhaprasert, 2019, p. 91) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างตั้้�งแต่ ่
200 คนขึ้้�นไป และใช้ส้ถิติิกิารวิเิคราะห์์องค์ป์ระกอบเชิิงสำรวจ 
(Exploratory factor analysis: EFA) เพื่่�อสร้้างเกณฑ์์การวััด
โดยเป็็นการวััดความน่่าเชื่่�อถืือที่่�มัักเจาะจงในด้้านใดด้้านหนึ่่�ง 
เช่น่ ความน่า่เชื่่�อถืือของผู้้�ส่งสาร (นักัข่า่ว ผู้้�ประกาศข่า่ว) ความ
น่่าเชื่่�อถืือของส่ื่�อ และความน่าเชื่่�อถืือของข่่าว  รวมถึึงคุุณค่่า
ตราสิินค้้าของสื่่�อมวลชน  ซึ่่�งพบว่่า การวััดความน่่าเชื่่�อถืือนั้้�น 

จะประกอบไปด้้วยองค์ป์ระกอบของตััวชี้�วัดัหลายด้าน (Table 1) 
ทั้้�งนี้้�เกณฑ์์การวััดความน่าเชื่่�อถืือตั้้�งแต่่อดีีตดัังกล่่าว ยั งคงถููก
นำมาใช้้เป็็นตััวชี้้�วััดในงานวิิจััยต่่าง ๆ อย่่างต่่อเนื่่�องจนปััจจุุบััน 
เช่่น เกณฑ์์ของ McGrath and Gaziano (1986) and Meyer 
(1988) ที่่� Newly et al. (2022) and Tandoc et al. (2021, 
pp. 783-802) น ำมาเป็็นตััวชี้�วััดในการศึึกษาผลกระทบของ 
ข่่าวปลอมที่่�มีีต่่อความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อ รวมถึึงงานของ Seun-
gahn and Yamamoto (2020, pp. 5177–5198) ที่่�นำมา
เป็็นเกณฑ์์การวััดความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�สื่�อข่่าวพลเมืือง รวมถึง 
เกณฑ์์ของ Appelman and Sundar (2016) ในงานของ 
Nedelcu and Balaban (2021, pp. 42-62) ที่่�สนใจบทบาท
ของความน่า่เชื่่�อถืือของแหล่ง่สารและเนื้้�อหาที่่�มีีต่อ่การแบ่ง่ปันั
ข้้อมููลออนไลน์์ ส่่วนในประเทศไทยยัังไม่่พบงานวิิจััยที่่�เป็็นการ
แสวงหาหรืือสร้้างตัวัชี้้�วััด แต่เ่ป็น็การใช้เ้กณฑ์วั์ัดความน่าเชื่่�อถืือ 
ของต่่างประเทศ

Table 1
Creation of Media Credibility and Brand Equity Indicator Using Factort Analysis
การสร้้างตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือและคุุณค่่าตราสิินค้้าสื่่�อมวลชนที่่�ใช้้สถิิติิการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ

ที่ นักวิจัย วิิธีีวิิทยา กลุ่มตัวอย่าง องค์์ประกอบตััวชี้้�วััด

1 Berlo et al. 
(1970)

สััมภาษณ์์/
สำรวจ

นักศึกษา 97 คน
ประชาชน 117 คน

ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร (Source/Sender credibility) 
3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) ความปลอดภััย (Safety) 2) การมีีคุุณสมบััติิ 
(Qualification) 3) ความเป็็นพลวััต (Dynamism)

2 Lee (1978) สััมภาษณ์์/
สำรวจ

นัักศึึกษา 301 คน ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร (Source/Sender credibility) 
4 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) ความน่่าไว้้วางใจ (Trustworthiness: 
1.1) Honest 1.2) Trustworthy 1.3) Just) 2) ความใกล้้ชิดิ (Intimacy: 
2.1) Impersonal 2.2) Intimate 2.3) Colorless 2.4) Visual) 
3) ความเชี่่�ยวชาญ (Expertness: 3.1 Experienced 3.2 Expert) 
4) ความเข้้าถึึงได้้ง่่าย (Availability: 4.1) Convenient 4.2) Available)

3 Dansker 
et al. (1980)

สััมภาษณ์์/
สำรวจ

นัักข่่าว 330 คน ความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่่งสาร (Source/Sender credibility) 4 ตััวชี้้�วััด 
ได้้แก่่ 1) ความเชื่่�อถืือได้้ของแหล่่งข่่าว (Reliability) 2) การเปิิดเผย 
ตััวตนของแหล่่งข่่าว (Appearance) 3) แรงจููงใจในการให้้ข้้อมููลของ
แหล่่งข่่าว (Motivation) 4) สถานภาพ หรืือตำแหน่่งของแหล่่งข่่าว 
(Status-position)

4 McGrath and 
Gaziano 
(1986)

สนทนากลุ่่�ม/
สำรวจ

ประชาชน 875 คน ความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อ (Media credibility) 2 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 
1) ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) 8 ตััวชี้้�วััด 2) การคำนึึงถึึงสัังคม 
(Social concerns) 4 ตััวชี้้�วััด

5 Meyer (1988) ทดลอง 2 ครั้้�ง นัักศึึกษา 83 คน/ 
ผู้้�อ่่าน 310 คน

ความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อ (Media credibility) 5 ตััวชี้้�วััด ได้้แก่่ 1) ความ
เป็็นธรรม (Fair) 2) ความไม่่มีีอคติ ิ(Unbiased) 3) ความสมบููรณ์์ครบถ้้วน 
(Tells the whole story ) 4) ความถููกต้้อง (Accurate) 5) ความน่่า 
ไว้้วางใจ (Can be trusted)
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Table 1
(continued)

ที่ นักวิจัย วิิธีีวิิทยา กลุ่มตัวอย่าง องค์์ประกอบตััวชี้้�วััด

6 Abdulla et al. 
(2002)

สำรวจ ประชาชน 536 คน ความน่่าเชื่่�อถืือของข่่าว (News credibility) 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 
1) ความสมดุุล (Balance: 1.1) Balanced 1.2) Report the whole 
story 1.3) Objective 1.4) Fair 1.5) Accurate) 2) ความซื่่�อสััตย์์ 
(Honesty: 2.1) Honest 2.2) Believable 2.3 Trustworthy) 
3) ความทัันเหตุุการณ์์ (Currency: 3.1) Up-to-date 3.2) Current 
3.3) Timely)

7 Yale et al. 
(2015)

สำรวจ 3 ครั้้�ง ประชาชน 399 คน/
478 คน/
478 คน

ความน่่าเชื่่�อถืือของข่่าว (News credibility) 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 
1) ความสมดุุล (Balance: 1.1) Balanced 1.2) Report the whole 
story 1.3 Objective) 2) ความซื่่�อสััตย์์ (Honesty: 2.1) Accurate 
2.2) Honest 2.3) Believable) 3) ความทัันเหตุุการณ์์ ทัันสมััย 
(Currency: 3.1) Up-to-date 3.2) Current 3.3) Timely)

8 Appelman 
and Sundar 
(2016)

สำรวจ นัักศึึกษา 300 คน ความน่่าเชื่่�อถืือของสาร (Message credibility) 3 คุุณลัักษณะ ได้้แก่่ 
1) ความถููกต้้องแม่่นยำ (Accuracy) 2) เป็็นเรื่่�องจริิง/ความจริิงจาก
ต้้นตอของเรื่่�อง (Authenticity) 3) ความเชื่่�อถืือได้้ (Believability)

9 Bakshi and 
Mishra (2016)

สนทนากลุ่่�ม/
สำรวจ

ผู้้�อ่าน นสพ. 931 คน
EFA 150 คน
CFA และ SEM 
781 คน

คุุณค่่าตราสิินค้้าหนัังสืือพิิมพ์์ (Newspaper brand equity) 
4 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility: 1.1) Fairness 
1.2) Unbiasedness 1.3) Completeness 1.4) Accuracy) 
2) มีีอุุดมการณ์์ที่่�ตรงกัับผู้้�อ่่าน (Ideology) 3) ให้้ความสำคััญกัับข่่าว 
ท้้องถิ่่�น (Localisation) 4) มีีความบัันเทิิงในข่่าว (Entertainment)

10 Victoria-Mas 
et al. (2018)

สำรวจ ผู้้�อ่่าน นสพ. 
1,175 คน

คุุณค่่าตราสิินค้้าขององค์์กรสื่่�อ (Media brand equity) 3 องค์์ประกอบ 
ได้้แก่่ 1) ด้้านความเชื่่�อมโยงเชิิงหน้้าที่่�สื่่�อมวลชนของตราสิินค้้าด้้านข่่าว
กัับผู้้�รัับสาร 15 ตััวชี้้�วััด 2) ด้้านความเชื่่�อมโยงกัับประสบการณ์์ของ
ผู้้�รัับสารของตราสิินค้้าด้้านข่่าว 16 ตััวชี้้�วััด 3) ด้้านความเชื่่�อมโยงเชิิง
สััญลัักษณ์์กัับตราสิินค้้าด้้านข่่าวของผู้้�รัับสาร 20 ตััวชี้้�วััด

	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้นผู้้�วิิจััยได้้สร้้างกรอบ
แนวคิิดของงานวิิจััยดััง Figure 1
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Figure 1
Conceptual Framework
กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว 
สำหรัับอุุตสาหกรรมข่่าวของประเทศไทย

ด้้านข่่าว

ด้้านสื่่�อ

ด้้านบุุคลากรข่่าว

M 1

M 2

M 3

M ...

P 1

P 2

P 3

P ...

Or 1

Or 2

Or 3

Or ...

	 วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย (Methodology)
	 การศึึกษานี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงสำรวจ จำนวน  2 ครั้้ �ง มีีวิิธีี
ดำเนิินการวิิจััย ดัังนี้้�
	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง
	 ประชากรในการวิจิัยัเชิงิสำรวจทั้้�งครั้้�งท่ี่� 1 และครั้้�งท่ี่� 2 ได้แ้ก่ ่
นัักวิิชาการด้้านนิิเทศศาสตร์์ ซึ่่�งมีีจำนวนประมาณ 1,030 คน 
(Ministry of Higher Education, Science, Research and 
Innovation, 2022) บุคลากรด้้านข่าวในสื่�อมวลชนประเภทต่าง ๆ  
ทั้้�งในกรุุงเทพมหานครและต่่างจัังหวััด ซึ่่�งมีีจำนวนประมาณ 
110,000 คน (The National Press Council of Thailand, 
2022) ผู้้�วิิจััยกำหนดขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างในการสำรวจทั้้�ง 
ครั้้�งท่ี่� 1 และครั้้�งท่ี่� 2 จำนวน 300 คนเท่่ากััน ซึ่่�งจััดอยู่่�ในระดัับดีี 
(Good) ตามแนวทางการกำหนดขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่า่งในการ
วิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบของ Comrey and Lee (1992, p. 125) 
และสอดคล้้องกัับเกณฑ์์ของ Hair et al. (2010, p. 102) ที่่�ได้้ 
กล่่าวว่า จำนวนกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เหมาะสมกัับการใช้้สถิิติิการ
วิเิคราะห์พ์หุตัวัแปร ควรมีีจำนวนอย่่างน้อ้ย 5-10 เท่า่ของดััชนีี 
ชี้้�วััด และควรจะมีีกลุ่่�มตัวัอย่า่ง อย่า่งน้้อย 200 คน สำหรับัวิธิีกีาร 
สุ่่�มตััวอย่่างแบ่่งเป็็น 3 ขั้้�นตอน ดัังนี้้�
	 ขั้้�นตอนที่่� 1 ใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�ไม่อ่าศัยัความน่า่จะเป็น็ 
ด้้วยวิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
นักัวิชิาการด้า้นนิเิทศศาสตร์ ์และนักัวิชิาชีีพด้า้นวารสารศาสตร์์
ในสื่่�อมวลชนประเภทต่่าง ๆ เนื่่�องจากเป็็นการกำหนดตััวชี้้�วััด 
ซึ่่�งมีีเนื้้�อหาที่่�มีีความเฉพาะด้้านวิิชาชีีพนิิเทศศาสตร์์
	 ขั้้�นตอนที่่� 2 ใช้ก้ารสุ่่�มแบบกำหนดสัดัส่ว่นที่่�เท่า่กันั (Quota 
sampling) โดยผู้้�วิิจััยได้้กำหนดขนาดของกลุ่่�มตัวอย่่างจาก

ประชากรทั้้�ง 2 กลุ่่�มเท่่า ๆ กััน กลุ่่�มละ 150 คน รวมเป็็น 300 
คน เป็็นไปในแนวทางเดีียวกัันในการวิิจััยเชิิงสำรวจทั้้�ง 2 ครั้้�ง
	 ขั้้�นตอนที่่� 3 ใช้ว้ิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่า่งของประชากรแต่ล่ะกลุ่่�ม 
ดัังนี้้�
	 1)	นัักวิิชาการด้้านนิิเทศศาสตร์์ 150 คน  โดยสุ่่�มแบบ
เครืือข่่าย  (Network sampling) เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ตรง
กัับวััตถุุประสงค์์อย่่างแท้้จริิง กล่่าวคืือ ผู้้�วิจััยส่งแบบวััดความ 
น่่าเชื่่�อถืือฯ ทั้้ �งแบบกระดาษและออนไลน์์ไปยัังเครืือข่่าย 
นักัวิชิาการด้า้นนิเิทศศาสตร์ส์ถาบันัต่า่ง ๆ  และขอให้แ้ต่ล่ะท่า่น
ส่่งต่่อไปยัังนัักวิิชาการด้้านนิิเทศศาสตร์์ด้้วยกัันต่่อไปอีีก
	 2)	นัักวิิชาชีีพด้้านวารสารศาสตร์์ในสื่่�อมวลชนประเภท
ต่่าง ๆ วิิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
องค์์กรสื่่�อมวลชนทั้้�ง หนั ังสืือพิิมพ์์ วิ ิทยุุกระจายเสีียง วิ ิทยุุ
โทรทััศน์์ รวมถึึงสำนัักข่่าวที่่�นำเสนอข่่าวเป็็นเนื้้�อหาหลััก ได้้แก่่ 
สถานีีโทรทััศน์์ ThaiPBS TNN24 ไทยรััฐทีีวีี  PPTV เนชั่่�นทีีวีี 
โมเดิริ์น์ไนน์ ์NBT และสถานีีวิทิยุใุนเครืือ รวมถึงึสำนักัข่า่วต่า่ง ๆ  
เช่น่ อิศิรา The Standard แล้ว้ใช้ก้ารสุ่่�มแบบเครืือข่า่ย (Network 
sampling) เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตัวอย่่างที่่�ตรงกัับวััตถุุประสงค์์
อย่่างแท้้จริิง โดยเริ่่�มจากติิดต่่อสภาการสื่่�อมวลชนแห่่งชาติ ิ
ซึ่่�งเป็น็หน่วยงานที่่�เป็็นศููนย์ก์ลางการจัดักิิจกรรมของสื่่�อมวลชน
ด้้านข่่าว  และส่่งแบบวััดความน่่าเชื่่�อถืือฯ ทั้้ �งแบบกระดาษ
และออนไลน์์ไปยัังบุุคคลที่่�เป็็นผู้้�ประสานงานของสภาฯ และ 
หน่่วยงานสื่่�อต่่าง ๆ เหล่่านั้้�น
	 การสร้้างและการตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือวิิจััย
	 การศึกึษานี้้�เป็น็การวิจิัยัเชิิงสำรวจ 2 ครั้้�ง ใช้แ้บบสอบถาม
เป็็นเครื่่�องมืือโดยมีีรายละเอีียด ดัังนี้้�

Confirmatory Factor Analysis of News Organization Brand Credibility Indicator Model in Thailand
Narumon Singhaprasert, Pairote Wilainuch, and Mana Trirayapiwat  
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	 1.	แบบสอบถาม  สำหรับการวิิจััยเชิิงสำรวจครั้้�งที่่� 1 
เพื่่�อการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ (EFA) ผู้้�วิิจััยได้้สร้้าง 
ข้้อคำถามประกอบด้้วย  2 ส่ ่วน  ได้้แก่่ ข้ ้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบ
แบบสอบถาม  มีีจำนวน  4 ข้ ้อ และส่่วนท่ี่� 2 เป็็นข้้อคำถาม
เกี่่�ยวกับตััวชี้�วััดความตามนิยามตัวแปรท่ี่�ได้้มาจากการวิิจััย 
ระยะที่่� 1 จำนวน 61 ตััวชี้้�วััดโดยใช้้มาตรวััดแบบ Likert scale  
10 ระดัับแทนค่่ามากที่่�สุุด คืือ 10 น้้อยที่่�สุุด คืือ 1 แล้้วนำไปให้ ้
ผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิจำนวน  5 ท่ ่าน  ตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา 
ทำการปรับัแก้ข้้อ้คำถามตามคำแนะนำของผู้้�ทรงคุณุวุฒุิ ิรวมทั้้�ง 
ตััดข้้อคำถามที่่�ถามในความหมายเดีียวกัันหรืือใกล้้เคีียงกััน
สามารถรวบความได้้หรืือข้้อคำถามท่ี่�มีีค่่า IOC<0.5 ออก 
หลัังจากนั้้�นจึึงนำข้้อคำถามไปทดลองใช้้กัับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีี
ลัักษณะใกล้้เคีียงกััน  จำนวน  50 คน  แล้้วทำการตรวจสอบ 
ค่่าความเชื่่�อมั่่�น ท ำการตััดข้้อคำถามที่่�มีีค่่าอำนาจจำแนก 
น้้อยกว่่า 0.20 ออก เหลืือข้้อคำถามทั้้�งหมด 32 ข้ ้อคำถาม 
(ตััวชี้้�วััด) โดยทั้้�ง 32 ตััวชี้้�วััดมีีค่่า IOC เท่่ากัับ 0.80-1.00 และ

มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ตามค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่าของ
ครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) เท่่ากัับ 0.89
	 2.	แบบสอบถาม สำหรัับการวิิจััยเชิิงสำรวจครั้้�งที่่� 2 เพื่่�อ
การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน  (CFA) เป็็นแบบสอบถาม 
ซึ่่�งเป็น็ผลการศึกึษาจากการวิิจัยัเชิงิสำรวจครั้้�งที่่� 1 ประกอบด้ว้ย
ข้้อคำถาม 2 ส่่วน  ได้้แก่่ ข้ ้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 
มีีจำนวน  4 ข้ ้อ และส่่วนที่่� 2 เป็็นข้้อคำถามเกี่่�ยวกัับตััวชี้้�วััด
ความน่่าเชื่่�อถืือมีีจำนวน 32 ข้้อ ประกอบด้้วย ตััวชี้้�วััดด้้านสื่่�อมีี
จำนวน 13 ข้้อ ด้้านข่่าวหรืือเนื้้�อหามีี 12 ข้้อ และด้้านบุุคลากร
ข่า่วมีี 7 ข้อ้ โดยใช้ม้าตรวัดัแบบ Likert scale 10 ระดับั สำหรับั 
ผลการทดสอบค่่าความเชื่่�อมั่่�นของเครื่่�องมืือจากการเก็็บ
รวบรวมข้อ้มููลจากกลุ่่�มตัวอย่า่ง เพ่ื่�อการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบ
เชิงิยืืนยันั จำนวน 50 คน พบว่า่ มีีค่า่ความเชื่่�อมั่่�น (Reliability)
ตามค่า่สัมัประสิทิธิ์์�แอลฟ่า่ของครอนบาค (Cronbach’s alpha 
coefficient) เท่า่กับั 0.97 โดยตัวัอย่า่งแบบสอบถามในส่ว่นของ
ตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือ แสดงใน Table 2

Table 2
An Example of a Questionnaire in the Credibility Indicator Section
ตััวอย่่างแบบสอบถามในส่่วนของตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือ

โปรดพิิจารณาคุุณลัักษณะขององค์์กรสื่่�อมวลชนด้้านข่่าว ในแต่่ละข้้อ (มีีจำนวน 32 ข้้อ) ว่่ามีีผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรสื่่�อมวลชน
ด้้านข่่าวในระดัับใด เมื่่�อท่่านพิิจารณาแล้้วให้้ใส่่เครื่่�องหมาย   ลงในช่่องความคิิดเห็็นของท่่าน

คุุณลัักษณะ

มีีผลต่่อความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรด้้านข่่าว

น้้อยที่่�สุุด                                       มากที่่�สุุด

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 ได้้รัับความไว้้วางใจจากแหล่่งข่่าวและผู้้�รัับสาร (Can be trusted) 
(ตััวอย่่างคำถามด้้านสื่่�อ/องค์์กร)

2 เนื้้�อหาข่่าวไม่่ได้้ถููกแต่่งเติิมข้้อมููลให้้เกิินจริิง (Colorless)
(ตััวอย่่างคำถามด้้านเนื้้�อหา)

3 มีีประสบการณ์์ในงานด้้านข่่าว (Experienced)
(ตััวอย่่างคำถามด้้านบุุคลากร)

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 ใช้้แบบสอบถามทั้้�งแบบกระดาษและแบบออนไลน์์กัับ
กลุ่่�มตัวัอย่า่งตามที่่�ได้ร้ะบุไุว้ใ้นวิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่า่ง โดยการสำรวจ
ครั้้�งที่่� 1 เก็็บข้อ้มููลช่ว่งระหว่างวันัท่ี่� 1-31 พฤษภาคม 2565 และ
ครั้้�งที่่� 2 เก็็บข้้อมููลช่่วงระหว่่างวัันที่่� 1-31 กรกฎาคม 2565
	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 เมื่่�อผู้้�วิิจััยได้้แบบวััดความน่่าเชื่่�อถืือฯ กลัับคืืนมาจนครบ
แล้้ว  ได้้ตรวจสอบความสมบููรณ์์ครบถ้้วนของแบบวััดความ 

น่า่เชื่่�อถืือฯ แต่ล่ะชุดุ หากพบว่า่ มีีความไม่ส่มบููรณ์ก์็จ็ะเก็บ็ข้อ้มููล 
กัับกลุ่่�มตััวอย่่างคนใหม่เพ่ื่�อทดแทน  จากนั้้�นนำไปประมวลผล
ด้้วยโปรแกรมสำเร็็จรููป โดยใช้้สถิิติิการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ
เชิิงสำรวจ (Exploratory factor analysis) สำหรัับการวิิจััย
เชิิงสำรวจครั้้�งที่่� 1 และใช้้สถิิติิการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิง
ยืืนยััน (Confirmatory factor analysis) สำหรัับการวิิจััยเชิิง
สำรวจครั้้�งที่่� 2
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	 ผลการวิิจััย (Results)
	 ผลการวิิจััยสามารถแบ่่งได้้เป็็น  2 ส่ ่วน  ได้้แก่่ ผ ล
การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจและผลการวิิเคราะห์ ์
องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน ดัังรายละเอีียดต่่อไปนี้้�
	 1.	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจของตััวชี้้�วััด
ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในอุุตสาหกรรมข่่าว
ของประเทศไทย เป็็นดัังนี้้�
	 	 1.1	ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่าง พ บว่่า จากกลุ่่�ม
ตััวอย่่าง 300 คน ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง (53.00%) รองลงมา
เป็็นเพศชาย  (46.33%) น้ ้อยที่่�สุุดคืือเพศทางเลืือก (0.67%) 
ทำงานอยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล (85.33%) 
และในส่่วนภููมิิภาค(14.67%) มีีอาชีีพเป็็นอาจารย์์/นัักวิิชาการ
ด้้านนิิเทศศาสตร์์มากที่่�สุุด (50.00%) รองลงมาเป็็นสื่่�อมวลชน
ด้้านโทรทััศน์์ (19.00%) และน้้อยที่่�สุุดเป็็นด้้านวิิทยุุชุุมชน 
(0.33%) โดยส่วนใหญ่มีอีายุุงาน 31 ปีขึ้้�นไป (26.33%) รองลงมา 
มีีอายุุงาน 26-30 ปีี (25.33%) และน้้อยที่่�สุุดมีีอายุุงาน 1-5 ปีี 
(5.67%)
	 	 1.2	การตรวจสอบข้้อมููลเบื้้�องต้้นก่่อนการวิิเคราะห์์
องค์์ประกอบเชิงิสำรวจ ผลการตรวจสอบเบื้้�องต้น้ พบว่า่ ข้อ้มููล
จากกลุ่่�มตััวอย่่างมีีคุุณสมบััติิเป็็นไปตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้นของ
การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ (Munro, 2001, Stevens, 1996, 
Tabachnick & Fidell, 2001 as cited in Pinyo, 2018) 

โดยพิิจารณาจาก 1) ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร 
ทั้้�ง 32 ตััวชี้้�วััดนั้้�น มีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 0.30-0.83 มีีความสััมพัันธ์์
อย่า่งมีีนัยสำคัญัทางสถิติิท่ิี่�ระดับั .05 และมีีความสัมพันธ์เชิงิบวก 
ทุุกคู่่�ตััวชี้้�วััด 2) ค่ ่าสถิิติิไคเซอร์์-ไมเยอร์์-โอลคิิน  (KMO) 
มีีค่่าเท่่ากัับ 0.96 (เกณฑ์์≥0.50) 3) ค่ าสถิิติิของบาร์์ทเลทท์ 
(Bartlett’s test of sphericity) พ บว่่า ค่ ่าสถิิติิไค-สแควร์ ์
ค่่าเท่่ากัับ 8891.21 และมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่� .05
	 	 1.3	ผลการวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิงิสำรวจ จากการ 
สกััดองค์์ประกอบโดยวิิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบสำคััญ 
(Principal component analysis: PC) และหมุุนแกน 
องค์ป์ระกอบเพื่่�อให้ต้ัวัแปรมีีลักัษณะที่่�ชััดเจนมากขึ้้�น โดยหมุนุ
แกนแบบมุุมฉาก (Orthogonal rotation) ด้ วยวิธีีแวริิแมกซ์์ 
(Varimax method) ได้้องค์์ประกอบทั้้�งหมด 3 องค์์ประกอบ 
มีีตััวชี้้�วััดรวม 32 ตััวชี้้�วััด ได้้แก่่ 1) คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหาข่่าว 
จำนวน 12 ตััวชี้้�วััด 2) คุุณลัักษณะด้้านสื่่�อ จำนวน 13 ตััวชี้้�วััด 
3) คุุณลัักษณะด้้านบุุคลากรข่่าว จำนวน 7 ตััวชี้้�วััด มีีค่่าไอเกน 
(Eigen values) เท่่ากัับ 17.87, 2.14 และ 1.38 ตามลำดัับ 
และสามารถอธิิบายความแปรปรวนท่ี่�เกิิดขึ้้�นได้้ 66.83% 
โดยองค์์ประกอบท่ี่� 1 อธิิบายได้้ 26.10% องค์์ประกอบท่ี่� 2 
อธิิบายได้้ 23.96% องค์์ประกอบท่ี่� 3 อธิิบายได้้ 19.77% 
รายละเอีียดของแต่่ละองค์์ประกอบดัังแสดงใน Table 3-5

Table 3
Factor Loading of the Indicator in Component 1 News Content Attributes
ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบของตััวชี้้�วััดในองค์์ประกอบที่่� 1 คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหาข่่าว

ที่่� ตััวชี้้�วััด
ค่่าน้้ำหนััก 

องค์์ประกอบ

1 เนื้้�อหาข่่าวไม่่ได้้ถููกแต่่งเติิมข้้อมููลให้้เกิินจริิง (Colorless) 0.78

2 เนื้้�อหาข่่าวเกี่่�ยวข้้องใกล้้ชิิดผู้้�รัับสาร (Relevance) 0.75

3 หลีีกเลี่่�ยงการใช้้คำที่่�ไม่่สุุภาพ หรืือภาษาที่่�สื่่�อความหมายเชิิงเหยีียดหยาม หรืืออยู่่�ในข่่ายประทุุษวาจา (Avoid abusing, 
Hate speech)

0.74

4 เนื้้�อหาข่่าวไม่่แสดงถึึงอคติิต่่อบุุคคลหรืือองค์์กรใด ๆ (Unbiased) 0.72

5 แยกแยะความคิิดเห็็นของสื่่�อออกจากข้้อเท็็จจริิง (Separate facts) 0.71

6 เนื้้�อหาข่่าวมีีความยุุติิธรรมโดยให้้โอกาสแก่่ผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องทุุกฝ่่าย (Fair) 0.70

7 คำนึึงถึึงภาพและเนื้้�อหาที่่�สื่่�อถึึงลามกอนาจารหรืือมีีความรุุนแรง (Concern about obscene & violence) 0.69

8 ข่่าวมีีประโยชน์์ต่่อผู้้�รัับสาร (Useful) 0.68

9 มีีการอ้้างอิิงแหล่่งที่่�มาของข้้อมููลในข่่าวอย่่างเคร่่งครััด (Plagiarism) 0.61

10 เนื้้�อหาไม่่สร้้างความงมงายแก่่สัังคม (Avoid blind faith) 0.61

11 เนื้้�อหาข่่าวสมบููรณ์์ครบถ้้วน รอบด้้าน (Complete) 0.58

12 เนื้้�อหาข่่าวถููกต้้องตามข้้อเท็็จจริิงไม่่ใช่่การสัันนิิษฐาน (Accurate) 0.56
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Table 4
Factor Loading of the Indicator in Component 2 Media or Organization Attributes
ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบของตััวชี้้�วััดในองค์์ประกอบที่่� 2 คุุณลัักษณะด้้านสื่่�อ

Table 5
Factor Loading of the Indicator in Component 3 News Personnel Attribute
ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบของตััวชี้้�วััดในองค์์ประกอบที่่� 3 คุุณลัักษณะด้้านบุุคลากรข่่าว

ที่่� ตััวชี้้�วััด
ค่่าน้้ำหนััก 

องค์์ประกอบ

1 ทำหน้้าที่่�สื่่�อมวลชนด้้วยความซื่่�อสััตย์์ (Honest) 0.77

2 มีีความโปร่่งใสในการดำเนิินงาน (Transparency) 0.76

3 มีีความรัับผิิดชอบต่่อหน้้าที่่�และสัังคม (Responsible) 0.70

4 มีีกระบวนการทำข่่าวที่่�ทำให้้ได้้ข่่าวที่่�มีีคุุณภาพ (Producing quality news) 0.68

5 ให้้ความเป็็นอิิสระแก่่กองบรรณาธิิการ (Editorial freedom) 0.67

6 มีีความกล้้าหาญในการนำเสนอข่่าวโดยไม่่เกรงกลััวอิิทธิิพล (Bold) 0.67

7 มีีกรอบจริิยธรรมขององค์์กร รวมถึึงยึึดมั่่�นปฏิิบััติิตามข้้อกำหนดจริิยธรรมวิิชาชีีพทั้้�งองค์์กรและบุุคลากร 
(Ethical standards)

0.64

8 คำนึึงถึึงประโยชน์์สาธารณะ (Public interest) 0.62

9 มีีความเชี่่�ยวชาญสะท้้อนจากองค์์กร เนื้้�อหา และบุุคลากรข่่าว (Expertise) 0.61

10 แสดงถึึงมีีความเป็็นกลางไม่่ฝัักใฝ่่ฝ่่ายใด (Neutral) 0.59

11 แก้้ไขข้้อผิิดพลาดอย่่างรวดเร็็วและเหมาะสม (Immediately make amend for mistake) 0.59

12 ได้้รัับความไว้้วางใจจากแหล่่งข่่าวและผู้้�รัับสาร (Can be trusted) 0.57

13 ปฏิิบััติิหน้้าที่่�โดยมีีคุุณธรรมยึึดหลัักให้้สัังคมอยู่่�ร่่วมกัันอย่่างสัันติิสุุข (Moral) 0.50

ที่่� ตััวชี้้�วััด
ค่่าน้้ำหนััก 

องค์์ประกอบ

1 มีีประสบการณ์์ในงานด้้านข่่าว (Experienced) 0.87

2 ได้้รัับการฝึึกฝนมาเป็็นอย่่างดีี (Well-trained) 0.77

3 มีีความรู้้�ลึึก รอบด้้านในข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับข่่าว (Informed) 0.75

4 มีีชื่่�อเสีียงได้้รัับการยอมรัับ (Reputation) 0.72

5 นำเสนอข้้อมููลลุ่่�มลึึก เจาะลึึก (Depth) 0.70

6 ได้้รัับการยอมรัับอย่่างเป็็นสากลจากการที่่�ข่่าวได้้รัับการอ้้างอิิง/นำไปเผยแพร่่ต่่อโดยองค์์กรข่่าวระดัับนานาชาติิ/
สำนัักข่่าวต่่างประเทศ (Universal)

0.62

7 ผู้้�ประกาศข่่าวมีีบุุคลิิกภาพ (Character) 0.53

	 2.	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยันของแบบ
จำลองการวััดความน่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้าองค์์กรข่่าวใน
อุตุสาหกรรมข่าวของประเทศไทย จากการวิจิัยัเชิงิสำรวจครั้้�งที่่� 2

	 	 2.1	ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่าง จากกลุ่่�มตััวอย่่าง
จำนวน 300 คน พบว่่า ส่วนใหญ่เป็น็เพศหญิง (57.33%) รองลงมา 
คืือ เพศชาย (42.33%) น้้อยที่่�สุุด คืือ เพศทางเลืือก (0.33%) 
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ทำงานอยู่่�ในเขตกรุงุเทพมหานครและปริมิณฑล (79.00%) และ
ในส่ว่นภููมิภิาค (21.00%) มีอีาชีีพเป็น็อาจารย์/์นักัวิชิาการด้า้น
นิิเทศศาสตร์์มากที่่�สุุด (50.00%) รองลงมาเป็็นสื่่�อมวลชนด้้าน
โทรทัศัน์ ์(21.00%) และน้อ้ยที่่�สุุดเป็น็ด้า้นวิทิยุชุมุชน (0.33%) 
โดยมีีอายุุงาน 26-30 ปีี (27.67%) รองลงมาคืือ 31 ปีีขึ้้�นไป 
(21.00%) และน้้อยที่่�สุุดมีีอายุุงาน 1-5 ปีี (6.00%)
	 	 2.2	ผลการตรวจสอบข้อ้มููลเบื้้�องต้น้ของการวิเิคราะห์์
องค์ป์ระกอบเชิงิยืืนยันั ผลการตรวจสอบเบื้้�องต้น้ พบว่า่ ข้อ้มููล
จากกลุ่่�มตััวอย่่างมีีคุุณสมบััติิเป็็นไปตามข้้อตกลงเบื้้�องต้้นของ
การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ (Tirakanunt, 2014, p. 148) โดย
พิิจารณาจาก 1) ค่ ่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพันธ์ระหว่่างตััวแปรทั้้�ง 
32 ตัวัชี้้�วัดันั้้�น มีีค่า่สัมัประสิทิธิ์์�สหสัมัพันัธ์อ์ยู่่�ระหว่า่ง 0.30-0.85 
มีีความสัมัพันัธ์อ์ย่า่งมีีนัยัสำคัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั .05 และมีีความ
สััมพัันธ์์เชิิงบวกทุุกคู่่�ตััวชี้้�วััด 2) ค่่าสถิิติิไคเซอร์์-ไมเยอร์์-โอลคิิน 
(KMO) มีีค่า่เท่า่กับั 0.91 (เกณฑ์≥์0.50) 3) ค่าสถิิติขิองบาร์ท์เลทท์์ 
พบว่า่ ค่า่สถิติิิไค-สแควร์ท์ี่่�ใช้ใ้นการทดสอบมีีค่า่เท่า่กับั 9167.83 
และมีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05
	 	 2.3	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยันของแบบ
จำลองการวััดฯ ผ ลการศึึกษาพบว่่า ค่ าสถิิติิวััดความกลมกลืืน

ระหว่า่งแบบจำลองกับัข้อ้มููลเชิิงประจักัษ์ ์โดยมีีค่า่ X2 = 940.89, 
df = 362, p = 0.00, ค่่า RMSEA = 0.07, ค่่า SRMR = 0.05, 
NFI = 0.97, และ CFI = 0.98 แสดงให้เ้ห็น็ว่า แบบจำลองมีีความ
กลมกลืืนกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ยกเว้้นค่่าทีีมีีนััยสำคััญทางสถิิติิ 
แต่่ค่่า X2/df<3 จึ ึงยอมรัับได้้ว่่า แบบจำลองมีีความกลมกลืืน
กัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ (Hair et al., 2010) สามารถนำเสนอ
ในรููปของ Table 6 เมื่่�อพิิจารณาผลการตรวจสอบค่่าน้้ำหนััก
องค์์ประกอบที่่�ได้้จากการวิิเคราะห์์คะแนนดิิบของตััวบ่่งช้ี้�หรืือ
ตััวแปรสัังเกตได้้ พ บว่่าค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบของทุุกตััวแปร 
สัังเกตได้้มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 แสดงให้้เห็็นว่่า 
ทุุกตััวแปรสัังเกตได้้เป็็นตััวบ่่งช้ี้�ของตััวแปรแฝงของตััวแปร
สังัเกตได้น้ั้้�น   สามารถนำเสนอในรููปของ Table 7 และเมื่่�อทำ 
การตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงสอดคล้้อง ซึ่่�งพิิจารณาจากค่่า
ความเชื่่�อมั่่�นองค์์ประกอบ (Composite reliability: CR) และ
ค่า่ความแปรปรวนที่่�ถููกสกัดัได้ ้(Average variance extracted: 
AVE) พบว่า่ ทุกุตัวัแปรแฝงมีีค่า่ CR>0.7 และ AVE>0.5 แสดงว่า่ 
ตััวแปรแฝงทุุกตััวมีีความเชื่่�อมั่่�นเพีียงพอที่่�จะทำการวิิเคราะห์์
สมการโครงสร้้าง ดัังแสดงใน Table 8

Table 6
Comparison of the Consistency of the Brand Credibility Measurement Model of News Organizations 
in Thailand with Empirical Data
ผลการเปรีียบเทีียบความสอดคล้้องของแบบจำลองการวััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทย 
กัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์

ดััชนีีทดสอบความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าสถิิติิในแบบจำลองฯ ผลการเปรีียบเทีียบ

ไค–สแควร์์ (X2) ไม่่มีีนััยสำคััญทางสถิิติิ หรืือ X2 = 940.89, df = 362, p = 0.00 ไม่่ผ่่านเกณฑ์์

สััดส่่วน X2/df ไม่่เกิิน 3.00 940.89/362 = 2.60 ผ่่านเกณฑ์์

NFI มากกว่่า 0.90 0.97 ผ่่านเกณฑ์์

CFI มากกว่่า 0.90 0.98 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA น้้อยกว่่า 0.08 0.07 ผ่่านเกณฑ์์

SRMR น้้อยกว่่า 0.10 0.05 ผ่่านเกณฑ์์

Confirmatory Factor Analysis of News Organization Brand Credibility Indicator Model in Thailand
Narumon Singhaprasert, Pairote Wilainuch, and Mana Trirayapiwat  
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Table 7
Factor Loading, Standard Deviation, t-test and the Completely Standardized Solution of the News 
Organization Brand Credibility Measurement Model in Thailand
ค่่าน้้ำหนัักองค์์ประกอบ ค่่าความคลาดเคลื่่�อนมาตรฐาน และค่่าสถิิติิทีี ของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของแบบจำลอง
การวััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในอุุตสาหกรรมข่่าวของประเทศไทย

ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว 
ในอุุตสาหกรรมข่่าวของประเทศไทย

น้้ำหนัักองค์์ประกอบ

ค่่า
สััมประสิิทธิ์์�

ค่่าความ 
คลาดเคลื่่�อน

มาตรฐาน (SD)

ค่่าสถิิติิที ี
(t)

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�
มาตรฐาน 

(SC)

คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหาข่่าว (M) 0.30 0.02 10.22*  0.93

1.	 เนื้้�อหาข่่าวถููกต้้องตามข้้อเท็็จจริิงไม่่ใช่่การสัันนิิษฐาน (Accurate) (M1) 1.00 - - 0.56

2.	 เนื้้�อหาข่่าวมีีความยุุติิธรรมโดยให้้โอกาสแก่่ผู้้�ที่่�เกี่่�ยวข้้องทุุกฝ่่าย (Fair) (M2) 1.15 0.20 9.57* 0.70

3.	 เนื้้�อหาข่่าวสมบููรณ์์ครบถ้้วนรอบด้้าน (Complete) (M3) 1.89 0.20 9.62* 0.70

4.	 เนื้้�อหาข่่าวไม่่แสดงถึึงอคติิต่่อบุุคคลหรืือองค์์กรใด ๆ (Unbiased) (M4) 2.25 0.21 10.87* 0.86

5.	 แยกแยะความคิิดเห็็นของสื่่�อออกจากข้้อเท็็จจริิง (Separate facts from 
	 opinion) (M5)

2.22 0.21 10.75* 0.84

6.	 มีีการอ้้างอิิงแหล่่งที่่�มาของข้้อมููลในข่่าวอย่่างเคร่่งครััด (Plagiarism) (M7) 2.07 0.19 10.65* 0.83

7.	 คำนึึงถึึงภาพและเนื้้�อหาที่่�สื่่�อถึึงลามกอนาจาร หรืือมีีความรุุนแรง (Concern 
	 about Obscene& violence) (M9)

1.80 0.18 10.16* 0.76

8.	 หลีีกเลี่่�ยงการใช้้คำที่่�ไม่่สุุภาพ หรืือภาษาที่่�สื่่�อความหมายเชิิงเหยีียดหยาม 
	 หรืืออยู่่�ในข่่ายประทุุษวาจา (Avoid abusing, hate speech) (M11)

1.55 0.15 10.06* 0.75

9.	 เนื้้�อหาไม่่สร้้างความงมงายแก่่สัังคม (Avoid blind faith) (M12) 2.52 0.27 9.30* 0.67

10. ข่่าวมีีประโยชน์์ต่่อผู้้�รัับสาร (Useful) (M14) 1.74 0.18 9.78* 0.70

11.	เนื้้�อหาข่่าวโดยไม่่ได้้ถููกแต่่งเติิมข้้อมููลให้้เกิินจริิง (Colorless) (M16) 1.84 0.17 10.70* 0.84

12.	เนื้้�อหาข่่าวเกี่่�ยวข้้องใกล้้ชิิดผู้้�รัับสาร (Relevance) (M17) 1.97 0.18 10.86* 0.86

คุุณลัักษณะของสื่่�อ (OR) 0.44 0.04 11.83* 0.98

13.	ได้้รัับความไว้้วางใจจากแหล่่งข่่าวและผู้้�รัับสาร (Can be trusted) (OR1) 1.00 - - 0.64

14.	คำนึึงถึึงประโยชน์์สาธารณะ (Public interest) (OR2) 0.77 0.07 10.35* 0.68

15.	ทำหน้้าที่่�สื่่�อมวลชนด้้วยความซื่่�อสััตย์์ (Honest) (OR3) 0.79 0.07 10.64* 0.70

16.	มีีความเชี่่�ยวชาญสะท้้อนจากองค์์กร เนื้้�อหา และบุุคลากรข่่าว (Expertise) (OR4) 1.34 0.11 12.10* 0.73

17.	มีีกรอบจริิยธรรมขององค์์กร รวมถึึงยึึดมั่่�นปฏิิบััติิตามข้้อกำหนดจริิยธรรมวิิชาชีีพ 
	 ทั้้�งองค์์กรและบุุคลากร (Ethical standards) (OR5)

0.89 0.08 10.94* 0.73

18.	มีีความกล้้าหาญในการนำเสนอข่่าวโดยไม่่เกรงกลััวอิิทธิิพล (Bold) (OR6) 1.36 0.13 10.85* 0.60

19.	ปฏิบิัตัิหิน้าที่่�โดยมีีคุณธรรมยึดหลักให้้สังัคมอยู่่�ร่วมกันอย่่างสัันติสิุขุ (Moral) (OR11) 0.95 0.10 9.66* 0.67

20.	มีีความโปร่่งใสในการดำเนิินงาน (Transparency) (OR13) 1.04 0.09 10.95* 0.72

21.	แสดงถึึงมีีความเป็็นกลางไม่่ฝัักใฝ่่ฝ่่ายใด (Neutral) (OR14) 1.43 0.13 10.95* 0.72

22.	ให้้ความเป็็นอิิสระแก่่กองบรรณาธิิการ (Editorial freedom) (OR15) 1.55 0.15 10.12* 0.66

23.	มีีกระบวนการทำข่่าวที่่�ทำให้้ได้้เนื้้�อหาข่่าวมีีคุุณภาพ (Producing quality news)  
	 (OR18)

1.00 0.09 11.01* 0.73



 153

ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว 
ในอุุตสาหกรรมข่่าวของประเทศไทย

น้้ำหนัักองค์์ประกอบ

ค่่า
สััมประสิิทธิ์์�

ค่่าความ 
คลาดเคลื่่�อน

มาตรฐาน (SD)

ค่่าสถิิติิที ี
(t)

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�
มาตรฐาน 

(SC)

24.	แก้้ไขข้้อผิิดพลาดอย่่างรวดเร็็วและเหมาะสม (Immediately make amend for 
	 mistake) (OR23)

0.89 0.08 10.81* 0.72

25.	มีีความรัับผิิดชอบต่่อหน้้าที่่�และสัังคม (Responsible) (OR28) 1.13 0.10 11.20* 0.74

คุุณลัักษณะเฉพาะด้้านบุุคลากรข่่าว (P) 0.57 0.55 11.34* 0.90

26.	มีีประสบการณ์์ในงานด้้านข่่าว (Experienced) (P1) 1.00 - - 0.63

27.	มีีความรู้้�ลึึกรอบด้้านในข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับข่่าว (Informed) (P2) 1.06 0.07 14.12* 0.71

28.	ได้้รัับการฝึึกฝนมาเป็็นอย่่างดีี (Well-trained) (P3) 1.15 0.10 11.81* 0.79

29.	ผู้้�ประกาศข่่าวมีีบุุคลิิกภาพ (Character) (P13) 0.84 0.07 11.33* 0.66

30.	มีีชื่่�อเสีียงได้้รัับการยอมรัับ (Reputation) (P14) 1.24 0.11 10.92* 0.71

31.	นำเสนอข้้อมููลลุ่่�มลึึก เจาะลึึก (Depth) (P18) 0.99 0.09 11.64* 0.79

32.	ได้้รัับการยอมรัับอย่่างเป็็นสากล จากการที่่�ข่่าวได้้รัับการอ้้างอิิง/นำไปเผยแพร่ ่
	 ต่่อโดยองค์์กรข่่าวระดัับนานาชาติิ/สำนัักข่่าวต่่างประเทศ (Universal) (P19)

1.12 1.10 11.18* 0.73

* มีีนััยสำคััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

Table 7
(continued)

Table 8
Composite Reliability (CR) and the Average Variance Extracted (AVE) of Latent Variable of the News 
Organization Brand Credibility Measurement Model in Thailand
ค่่าความเชื่่�อมั่่�นเชิิงองค์์ประกอบ และค่่าความแปรปรวนที่่�ถููกสกััดได้้เฉลี่่�ยของตััวแปรแฝงในแบบจำลองการวััดความน่่าเชื่่�อถืือ 
ของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทย

ตััวแปรแฝง
ค่่าความเชื่่�อมั่่�นเชิิงองค์์ประกอบ 

(CR)
ค่า่ความแปรปรวนที่่�ถูกูสกัดัได้เ้ฉลี่่�ย 

(AVE)

1.	คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหาข่่าว (M) 0.94 0.58

2.	คุุณลัักษณะของสื่่�อ (OR) 0.92 0.50

3.	คุุณลัักษณะเฉพาะด้้านบุุคลากรข่่าว (P) 0.88 0.52

Confirmatory Factor Analysis of News Organization Brand Credibility Indicator Model in Thailand
Narumon Singhaprasert, Pairote Wilainuch, and Mana Trirayapiwat  
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JIL
Figure 2
News Organization Brand Credibility Measurement Model in Thailand from Confirmatory Factor Analysis (CFA)
แบบจำลองการวััดความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในไทยจากการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยััน

	 อภิิปรายผล (Discussions)
	 1.	องค์์ประกอบของตััวช้ี้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของตรา 
สิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทย
	 	 การศึึกษาน้ี้� เป็็นการสร้้างแบบจำลองการวััดความ
น่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทยและ 
ตรวจสอบความตรงเชิงิโครงสร้า้งของแบบจำลองฯ นี้้�ว่า่สามารถ
ใช้้วััดความน่าเชื่่�อถืือฯ ได้้ตรงตามข้อมููลเชิิงประจัักษ์์หรืือไม่่ 
ซึ่่�งผลการศึึกษาพบว่่า แบบจำลองการวััดความน่่าเชื่่�อถืือของ
ตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทย ประกอบด้้วย 32 ตััวชี้้�วััด 
ใน  3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ คุ ุณลัักษณะด้้านสื่่�อ 13 ตั ัวชี้�วััด 
คุุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหา 12 ตั ัวชี้้�วััด และคุุณลัักษณะด้้าน
บุุคลากรข่่าว 7 ตััวชี้้�วััด และเป็็นรููปแบบการวััดความน่่าเชื่่�อถืือ

ของตราสิินค้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทยท่ี่�มีีความสามารถใน
การวััดได้้สอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์
	 	 จากผลการศึึกษาที่่�พบว่่า องค์์ประกอบของความ 
น่า่เชื่่�อถืือของตราสิินค้าองค์ก์รข่่าวในประเทศไทย ประกอบด้้วย 
คุุณลัักษณะด้้านสื่่�อ คุ ุณลัักษณะด้้านเนื้้�อหา และคุุณลัักษณะ
ด้้านบุุคลากรข่่าวนั้้�น สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Worthington 
et al. (2015, pp. 203-205), Saleh (2016, p. 1351), Llamero 
et al. (2019, pp. 130-132), Bachmann et al. (2021, 
p. 5), and Justin and Fouad (2021, pp. 2222-2223) 
ที่่�ต่่างก็็ระบุุว่่า คว ามน่าเชื่่�อถืือของส่ื่�อมวลชนด้านข่าว  (News 
media credibility) คว รประกอบด้้วยการวััดในหลายมิติ ิ
ได้แ้ก่ ่ความน่าเชื่่�อถืือของผู้้�ส่ง่สาร (นักัข่า่ว, ผู้้�ประกาศข่าว และ

Chi-Square = 940.89, df = 362, p = 0.00000, RMSEA = 0.073
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ผู้้�ดำเนิินรายการด้้านข่าว) คว ามน่าเชื่่�อถืือของสาร หรืื อข่่าว
และเนื้้�อหาต่่าง ๆ ของความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อหรืือช่่องทาง เช่่น 
หนัังสืือพิิมพ์์ วิิทยุุกระจายเสีียง วิิทยุุโทรทััศน์์ เว็็บไซต์์ เป็็นต้้น 
รวมถึึงความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร (Organization) ที่่�มองจาก 
ความเป็็นองค์ก์รส่ื่�อหรืือช่่องทางนั้้�น อย่า่งไรก็็ตาม แม้น้ักัวิชิาการ 
ดัังกล่่าวข้้างต้้นมีีความเห็็นว่่า การวััดความน่าเชื่่�อถืือของ
สื่่�อมวลชนด้านข่่าวควรวััดรอบด้้านทั้้�งตััวสื่่�อเอง เนื้้�อหา และ 
บุุคลากรข่่าว  แต่่ก็็พบว่่า งานวิจััยส่่วนใหญ่ในปัจจุุบัันยัังคงใช้้
เกณฑ์์ตััวชี้้�วััดจากงานวิิจััยก่่อนหน้้าที่่�มัักกำหนดตััวชี้้�วััดความ 
น่า่เชื่่�อถืือของส่ื่�อ (Media credibility) โดยเจาะจงไปท่ี่�ข่า่วหรืือ 
เนื้้�อหาเท่่านั้้�น  แม้้ว่่างานวิจััยนั้้�น  ๆ จะระบุุว่่า เป็็นการศึึกษา 
ความน่า่เชื่่�อถืือของสื่่�อก็ต็าม เช่น่ งานของ Tandoc et al. (2021) 
ที่่�ศึึกษาผลกระทบของข่่าวปลอม  (Fake news) ที่่�มีีผลต่่อ 
ความน่าเชื่่�อถืือขององค์ก์รข่่าว (News media credibility) โดยใช้้
ตัวัชี้้�วัดัที่่�ปรับัจากเกณฑ์ ์Media credibility ของ McGrath and  
Gaziano (1986) and Meyer (1988) เกณฑ์ ์Mass media news 
credibility ของ Newhagen and Nass (1989) ซึ่่�งส่่วนใหญ่ ่
เป็น็ตัวัชี้้�วัดัที่่�มุ่่�งไปที่่�คุณุภาพเนื้้�อหาข่า่ว ได้แ้ก่ ่1) ถููกต้อ้งแม่น่ยำ 
(Accurate) 2) น่า่ไว้ว้างใจ (Can be trusted) 3) เป็น็ธรรม (Fair) 
4) ปราศจากอคติิ (Unbiased) 5) ครบถ้้วนสมบููรณ์์ (Telling 
the whole story) และ 6) สามารถเชื่่�อถืือได้้ (Believable)  
รวมถึงึ Seungahn and Yamamoto (2020) and Justin and 
Fouad (2021) ที่่�วััด Media credibility จากตััวชี้้�วััด 4 ตั ัว 
ที่่�สะท้้อนมาจากเนื้้�อหาข่่าวเท่่านั้้�น  เช่่นกััน  ได้้แก่่ 1) สามารถ
เชื่่�อถืือได้้ (Believable) 2) เป็็นธรรม (Fair) 3) ถููกต้้องแม่่นยำ 
(Accurate) และ 4) ค รบถ้้วนสมบููรณ์์ Comprehensive) 
ซึ่่�งแสดงให้เ้ห็น็ว่า่ การวัดัความน่า่เชื่่�อถืือของสื่่�อมวลชนด้า้นข่า่ว 
หรืือองค์์กรข่่าวจะมุ่่�งเน้้นท่ี่�การวัดัคุุณภาพของเนื้้�อหาว่่าสามารถ
สะท้้อนถึึงความน่่าเชื่่�อถืือของตััวองค์์กรสื่่�อได้้ ซึ่่�งผลการศึึกษา
ครั้้�งนี้้�ก็็มีีข้อค้้นพบที่่�สอดคล้องเช่่นกััน  กล่่าวคืือ จากผลการ
วิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัน พ บว่่า ตั ัวชี้�วััดที่่�มีีค่่าน้้ำหนััก
องค์์ประกอบมากเป็็น 5 อัันดัับแรกของทุุกตััวชี้้�วััด (32 ตััวชี้้�วััด) 
อยู่่�ในคุุณลัักษณะด้้านข่่าวหรืือเนื้้�อหา ได้้แก่่ 1) เนื้้�อหาข่่าวไม่่มีี
อคติต่อ่บุุคคลหรืือองค์ก์รท่ี่�เกี่่�ยวข้องกัับเหตุการณ์์ (Unbiased) 
2) เนื้้�อหาข่า่วตรงเกี่่�ยวข้อ้งกับัผู้้�รับสาร (Relevance) 3) เนื้้�อหา
ข่า่วไม่่ได้ถูู้กแต่ง่เติมิข้อ้มููลให้เ้กินิจริงิ (Colorless) 4) การแยกแยะ 
ความคิดเห็็นของส่ื่�อออกจากข้อ้เท็็จจริิง (Separate facts from 
opinion) และ 5) ข่าวมีีการอ้้างอิิงแหล่งท่ี่�มาของข้้อมููล (Plagiarism) 
นอกจากนี้้� ยั งสอดคล้องกัับ Worthington et al. (2015, 
pp. 203-205) ที่่�ศึึกษาเกี่่�ยวกัับความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร 
(Organizational credibility) โดยประกอบด้ว้ยตัวัชี้้�วัดั 14 ตัวั 
ดัังนี้้� 1) เป็็นองค์์กรที่่�ให้้ข้้อมููลที่่�เป็็นกลาง 2) เป็็นองค์์กรที่่�ให้ ้
ข้อ้มููลที่่�สมดุลุ 3) เป็น็องค์ก์รที่่�ให้ข้้อ้มููลที่่�ไม่ม่ีอีคติ ิ4) เป็น็องค์ก์ร 
ที่่�ให้้ข้้อมููลอย่่างเป็็นธรรมแก่่ทุุกฝ่่าย  5) เป็็นองค์์กรที่่�ให้้ข้้อมููล 

เชิิงลึึก 6) เป็็นองค์์กรที่่�ให้้ข้้อมููลที่่�ครอบคลุุมครบถ้้วน 7) เป็็น
องค์ก์รท่ี่�ให้ข้้อ้มููลท่ี่�จำเป็น็ต้องรู้้�เกี่่�ยวกับัเหตุการณ์ ์8) เป็น็องค์ก์ร 
ที่่�น่า่สนใจ 9) เป็น็องค์ก์รท่ี่�ใส่ใ่จในผู้้�อ่าน 10) เป็น็องค์ก์รท่ี่�คำนึงึ
ถึงึผู้้�อ่า่น 11) เป็น็องค์ก์รที่่�มีผีู้้�เชี่่�ยวชาญในประเด็น็ที่่�อภิิปรายกันั
ในสัังคม 12) เป็็นองค์์กรที่่�มีีจริิยธรรมวิิชาชีีพ 13) เป็็นองค์์กร
ที่่�เป็็นผู้้�นำในด้้านที่่�องค์์กรมีีความเชี่่�ยวชาญ 14) เป็็นองค์์กรที่่� 
น่่าไว้้วางใจ ซึ่่�งจะเห็็นได้้ว่่าส่่วนใหญ่่ประกอบด้้วยตััวชี้้�วััดที่่�
เกี่่�ยวกัับ “ข่่าว” มากกว่่าองค์์ประกอบอื่่�น เช่่นกััน (ข้้อ 1 ถึึง 7 
และ 13) ตั วชี้้�วััด “องค์์กร” (ข้้อ 8, 9, 10, 12, 14) และ
บุุคลากรขององค์์กร (ข้้อ 11, 12) และสอดคล้้องกัับข้้อค้้นพบ
ของ Bachmann et al. (2021, p. 5) ที่่�พบว่่า “องค์์กรข่่าวที่่�
มีีคุุณภาพ พิิจารณาจากคุุณภาพของเนื้้�อหา ระบบขององค์์กร 
ซึ่่�งประกอบด้้วย บุ คลากร และช่่องทางที่่�เผยแพร่่” รวมถึง 
ข้้อค้้นพบของ Meyer (2009, p. 27) ที่่�ว่่า คุุณภาพของเนื้้�อหา
ในหนังัสืือพิมิพ์จ์ะส่ง่ผลต่อ่ความน่า่เชื่่�อถืือขององค์ก์รและนำไป
สู่่�ความมีีอิทธิิพลทางสัังคม  รวมถึึงผลกำไรทางธุุรกิิจ และเมื่่�อ
หนัังสืือพิิมพ์ประสบความสำเร็็จทางธุุรกิิจแล้้วก็จะสร้้างสรรค์์
เนื้้�อหาที่่�มีีคุุณภาพต่่อไป
	 	 ดัังนั้้�น จึึงเป็็นข้้อยืืนยัันว่่า ในการดำรงความน่่าเชื่่�อถืือ 
ขององค์์กรนั้้�น  องค์์กรข่่าวต้้องให้้ความสำคััญต่่อคุุณภาพของ
เนื้้�อหาเป็็นประการสำคััญ ซึ่่�งการจะได้้เนื้้�อหาท่ี่�มีีคุุณภาพ 
น่่าเชื่่�อถืือนั้้�นก็็ต้้องมาจากบุุคลากรที่่�มีีความเชี่่�ยวชาญ และ
ปฏิิบััติิหน้้าที่่�โดยคำนึึงถึึงจริิยธรรมวิิชาชีีพ  ภายใต้้การบริิหาร
งานขององค์์กรสื่่�อที่่�โปร่่งใสเป็็นอิิสระ และมุ่่�งประโยชน์์
สาธารณะมากกว่่าประโยชน์์ส่่วนตน
	 2.	การแสวงหาตััวชี้้�วััดที่่�เหมาะสมในการวััดความ 
น่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในมิิติิของแนวคิิดเกี่่�ยว
กัับตราสิินค้้า
	 	 จากประเด็็นที่่�อภิิปรายข้้างต้้นไปแล้้วว่่า การวััดความ
น่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อมัักบ่่งชี้้�ไปที่่�ความน่่าเชื่่�อถืือของข่่าว บุ ุคลากร
ข่่าวและบทบาทหน้าที่่�ในเชิิงวิิชาชีีพข่่าวขององค์์กร ซึ่่�งเป็็น 
ตััวชี้้�วััดในเชิิงวารสารศาสตร์์ แต่่เนื่่�องจากองค์์กรข่่าวจััดเป็็น
องค์์กรธุุรกิิจประเภทหนึ่่�งนอกเหนืือจากการให้้ความสำคััญกัับ
พัันธกิิจเพื่่�อสัังคม เพื่่�อประโยชน์์สาธารณะแล้้ว ยัังต้้องสามารถ
ดำเนินิธุรุกิจิให้อ้ยู่่�รอดด้ว้ย ดังันั้้�น หากเป็น็การวัดัความน่า่เชื่่�อถืือ 
ขององค์์กรก็็ควรมีีตััวชี้้�วััดที่่�มาจากแนวคิิดเกี่่�ยวกัับตราสิินค้้า 
ตราสิินค้าองค์์กร (Corporate brand) และคุุณค่่าตราสิินค้า 
(Brand equity) เนื่่�องจากการวััดความน่าเชื่่�อถืือในมุมมอง
ของตราสิินค้้า (Brand) นั้้ �น  ปรากฏเป็็นองค์์ประกอบสำคััญ
ในการเกิิดคุุณค่่าตราสิินค้าตามแนวคิดการวััดคุุณค่่าตราสิินค้า
จากมุุมมองของผู้้�บริิโภค  (Customer base brand equity: 
CBBE) ของ Keller (2020) ม าพิิจารณาร่่วมเพ่ื่�อสร้้างเกณฑ์์ 
การวััดครอบคลุมุมากขึ้้�น ซึ่่�งนักัวิจัิัยก็เ็ริ่่�มให้้ความสำคัญักับัการนำ
แนวคิดเกี่่�ยวกับคุุณค่่าตราสิินค้า (Brand equity concept) 

Confirmatory Factor Analysis of News Organization Brand Credibility Indicator Model in Thailand
Narumon Singhaprasert, Pairote Wilainuch, and Mana Trirayapiwat  
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มาศึกึษาร่่วมกับการสร้้างความน่าเชื่่�อถืือขององค์ก์รส่ื่�อด้า้นข่าว 
(Chan-Olmsted & Kim, 2001; Chan-Olmsted & Cha 
2007; Oyedeji & Hou, 2010) และ Bakshi and Mishra 
(2016) รวมถึึงงานวิจััยของ Victoria-Mas et al. (2018) 
ซึ่่�งต่่างก็็พบว่่า การวััดคุุณค่่าตราสิินค้าข่่าวมีีความสัมพันธ์กัับ
ความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กร ดัังนั้้�น  การศึึกษานี้้�จึึงได้้สัังเคราะห์ ์
ตััวชี้้�วััดเพิ่่�มเติิมจากการศึึกษาแนวคิิดและงานวิิจััยเกี่่�ยวกัับ
ตราสิินค้้า ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยันพบว่่า 
มีีตัวัชี้�วัดัในมิติขิองตราสิินค้า ปรากฏเป็็นองค์ป์ระกอบในการวัดั 
ความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรข่่าว  ได้้แก่่ ตั วชี้้�วััด “มีีชื่่�อเสีียง 
ได้ร้ับัการยอมรับ (Reputation)” และตััวชี้�วัดั “ได้้รัับการยอมรับ 
อย่่างเป็็นสากล จากการท่ี่�ข่่าวได้้รัับการอ้้างอิิง/นำไปเผยแพร่ 
ต่่อโดยองค์์กรข่่าวระดัับนานาชาติิ/สำนัักข่่าวต่่างประเทศ 
(Universal)” ซึ่่�งเป็็นตััวชี้้�วััดในองค์์ประกอบ “คุุณลัักษณะ
ด้้านบุุคลากรข่่าว” ซึ่่�งตััวชี้้�วััด “มีีชื่่�อเสีียงได้้รัับการยอมรับ 
(Reputation)” นั้้�น สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Llamero and 
Domingo (2019) เรื่่�อง Predictors of credibility of online 
media in the Spanish polarized media system ที่่�พบ
ตััวชี้้�วัดั “ความมีีชื่่�อเสีียง” ปรากฏอยู่่�ทั้้�งในส่่วนขององค์ก์รและ 
ชื่่�อเสีียงของนัักข่่าว  แต่่การศึึกษานี้้�ตััวชี้้�วััด “ความมีีชื่�อเสีียง” 
ไปปรากฏในองค์์ประกอบด้้านบุุคลากรข่่าว
	 3.	ตัวัชี้้�วัดัความน่่าเชื่่�อถือืขององค์ก์รข่่าวในบริิบทของ
ประเทศไทย
	 	 จากผลการศึึกษาที่่�พบว่่า ตั ัวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของ
ตราสิินค้้าองค์์กรข่่าวในประเทศไทย  ประกอบด้้วยตัวชี้้�วััดท่ี่�
แตกต่่างจากงานของต่่างประเทศ  ซึ่่�งสามารถสะท้้อนบริิบท
ทางสัังคมและวััฒนธรรมไทย เช่่น ตััวชี้้�วััด Avoid blind faith 
(ไม่่เสนอเนื้้�อหาท่ี่�สร้้างความงมงายแก่่สัังคม) ซึ่่�งเป็็นตััวชี้้�วััด
ที่่�มีีที่่�มาจากข้้อบัังคัับว่่าด้้วยจริิยธรรมแห่่งวิิชาชีีพสื่่�อมวลชน 
สภาการสื่่�อมวลชนแห่่งชาติิ พ .ศ. 2564 นั้้ �น  สะท้้อนลัักษณะ 
ของสัังคมไทยได้้อย่่างชััดเจน  สอดคล้องกัับการศึึกษาของ  
Nunsuwatthanakun (2021, pp. 37-80) ที่่�ศึึกษาวิิเคราะห์์
ความเชื่่�อในสัังคมไทยจากการวิิเคราะห์์เนื้้�อหาข่่าวที่่�เสนอทาง
หนัังสืือพิิมพ์์ 3 ฉบัับ (ไทยรััฐ เดลิินิิวส์์ และมติิชน) ในช่่วงวัันที่่� 
1 พฤษภาคม ถึง 31 กรกฎาคม 2564 พบว่่า ความเชื่่�อในสังคมไทย 
ที่่�หนัังสืือพิิมพ์์ไทยนำเสนอสามารถจำแนกได้้ 12 ประเภท 
โดยประเภทท่ี่�ไทยรัฐและเดลิินิิวส์์นำเสนอเป็็นหลััก คืื อ 
เรื่่�องโชคลาง การใบ้้หวย  โดยหากผู้้�รับสารมีีความเชื่่�อที่่�ขาด
วิิจารณญาณจััดว่่าเป็็นความงมงาย  (Nunsuwatthanakun, 
2021, p. 3) จึ ึงเป็็นข้้อสนัับสนุุนว่่า คว ามเชื่่�อเรื่่�องโชคลาง 
การใบ้้หวยมัักเป็็นไปโดยขาดวิิจารณญาณ ซึ่่�งจััดเป็็นความ
งมงายของผู้้�รัับสารนั้้�นเป็็นประเด็็นที่่�สะท้้อนแง่่มุุมทางสัังคม
และวััฒนธรรมไทย  ซึ่่�งการกำหนดให้้ตััวชี้้�วััดนี้้�เป็็นตััวชี้้�วััด 
ความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรข่่าวในประเทศไทย จึึงนัับว่่ามีีความ

เหมาะสม สอดคล้้องกัับแนวคิิดของ Saleh (2016, p. 1360) 
ที่่�กล่่าวว่่า การกำหนดตััวชี้้�วััดความน่่าเชื่่�อถืือของสื่่�อมวลชน 
ด้า้นข่าวท่ี่�ใช้เ้ป็น็เกณฑ์ก์ารศึกึษานั้้�นส่ว่นใหญ่มาจากการศึกึษา
ในสหรัฐัอเมริกิา ซึ่่�งการกำหนดมิติิใินการวัดัความน่า่เชื่่�อถืือของ
แต่ล่ะประเทศ ควรคำนึึงถึึงบริิบททางสัังคมและวััฒนธรรมของ
ประเทศนั้้�น   ด้วย และสอดคล้อ้งกับั Alotaibi (2016, p. 109) 
ที่่�กำหนดตััวชี้�วััดในบริิบทของประเทศซาอุุดิิอารเบีีย  จากงาน
วิิจััยในประเทศแถบอาหรัับและซาอุุดิิอารเบีีย

	 ข้้อเสนอแนะ (Recommendations)
	 ข้้อเสนอแนะในการนำผลการวิิจััยไปใช้้
	 1.	จากผลการศึกึษาที่่�พบว่า่ องค์ป์ระกอบด้า้นเนื้้�อหาเป็น็
องค์ป์ระกอบที่่�มีีค่า่น้้ำหนักัองค์ป์ระกอบมากที่่�สุุดที่่�จะส่ง่ผลต่อ่
ความน่าเชื่่�อถืือ เช่่น  การนำเสนอเนื้้�อหาท่ี่�ไม่่มีีอคติต่่อบุุคคล
หรืือองค์ก์รท่ี่�เกี่่�ยวข้องกัับเหตุการณ์์ (Unbiased) เลืือกนำเสนอ
เนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผู้้�รัับสาร (Relevance) โดยไม่่ได้้แต่่งเติิม
ข้้อมููลให้้เกิินจริิง (Colorless) และมีีการอ้้างอิิงแหล่่งที่่�มาของ
ข้อ้มููล (Plagiarism) ซึ่่�งเนื้้�อหาหรืือสารสนเทศท่ี่�มีีความน่า่เชื่่�อถืือ 
นั้้�นต้้องเกิิดจากการปฏิิบััติิหน้้าท่ี่�อย่่างมีีประสิิทธิิภาพของ
บุคุลากร และนโยบายในระดัับองค์ก์รท่ี่�ต้อ้งส่ง่เสริมิเช่น่กันั ดังนั้้�น 
องค์์กรส่ื่�อรวมถึงองค์์กรท่ี่�ดำเนิินภารกิิจให้้บริิการสารสนเทศ
ภายใต้้ความเชื่่�อถืือของสาธารณชนสามารถนำผลการศึึกษานี้้�
ไปเป็น็แนวทางในการบริหิารจัดัการความน่า่เชื่่�อถืือขององค์ก์ร 
รวมถึงึการจัดัการสารสนเทศให้ม้ีีความน่า่เชื่่�อถืือและดำรงรักัษา
ความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรให้้เกิิดความยั่่�งยืืนต่่อไป
	 2.	แบบจำลองการวััดความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรจาก 
ผลการวิิจััยนี้้�จะสามารถนำไปเป็็นมาตรฐานเพื่่�อการตรวจสอบ
การทำหน้้าที่่�ของสื่่�อมวลชน รวมถึึงหน่่วยงานหรืือสถาบัันใด ๆ  
ที่่�มีีบทบาทหน้้าที่่�ในการให้้บริิการสารสนเทศเพื่่�อให้้ประชาชน
ได้้รัับสารสนเทศต่าง ๆ ที่่�มีีคุุณภาพอันจะเป็็นประโยชน์ทั้้�งใน
ระดัับบุุคคลและสัังคมต่่อไป
	 ข้้อเสนอแนะในการทำวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 ผลการศึึกษานี้้� เป็็นการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำรวจ 
โดยนำตััวชี้้�วััดที่่�ได้้จากการสัังเคราะห์์ตััวชี้้�วััดจากการวิิเคราะห์์ 
เนื้้�อหางานวิจััยทั้้�งต่่างประเทศและประเทศไทย  รวมถึง 
การวิิเคราะห์์ความสอดคล้้องกัับ ข้ อบัังคัับว่่าด้้วยจริิยธรรม
แห่่งวิิชาชีีพสื่่�อมวลชนและแนวคิิดเกี่่�ยวกัับคุุณค่่าตราสิินค้้า 
และแนวคิดเกี่่�ยวกับความน่่าเชื่่�อถืือขององค์์กรข่่าว  รวมถึง 
การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันแบบจำลองการวััด 
ความน่่าเชื่่�อถืือของตราสิินค้้าองค์์กรข่่าว ดัังนั้้�น การศึึกษาครั้้�ง
ต่่อไปควรศึึกษาโดยการวิิเคราะห์์แบบจำลองสมการโครงสร้้าง 
(Structural equation modeling analysis: SEM) เพื่่�อทราบ
ความสััมพัันธ์์หรืือความมีีอิิทธิิพลต่่อกัันของตััวแปรตััวชี้้�วััดและ
ตััวแปรอื่่�น เช่่น ความสำเร็็จทางธุุรกิิจขององค์์กรข่่าว เป็็นต้้น
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