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 This research aimed to study:  (1) the relationship between consumer�s self-confidence 

and consumer�s advertising skepticism (2) the relationship between consumer�s cynicism and 

consumer�s advertising skepticism (3) the relationship of advertising media credibility and 

consumer�s advertising skepticism and (4) the relationship of advertising skepticism and attitude 

and behavior toward advertising.   The survey research was used to collect data from 400 

samples of males and females, 20-49 years old, living in Bangkok.  

 

        The results found that (1) consumer�s self-confidence was negatively correlated with 

consumer�s advertising skepticism at significant level in 4 aspects B information acquisition and 

processing, confidence-set formation,  persuasion knowledge, and social outcomes decision- 

making   While 2 other aspects:  marketplace interfaces and personal outcomes decision-

making, was positively correlated with consumer�s advertising skepticism at significant level.    

(2)   Consumer�s cynicism was positively correlated with consumer�s advertising skepticism, 

but not at significant level. 

(3) Advertising media credibility was negatively correlated with consumer�s advertising  

skepticism at significant level. 

 (4)  Advertising skepticism was negatively correlated with consumer�s attitude and behavior 

towards advertising at significant level. 
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��)��: ���"	� ���/'B� ��/��* ��/'��FD ���/�.$�* �&�ก	� 
 

'&�0�	�ก���D%'()� !"#�/1()�'��/'���ก����*��'�%��-�1�	ก"#F���'���%�0�(����ก��
ก�+,%��� -��	�� �������/D()�2(���� !"#�2(�/�E����F���ก��'&��	A��)���&��0%ก�� �%��%����
+,%��� -�/ก�����'����-�1 (Hovland & Weiss, 1951; as cited in Mooreman & Rodgers, 



 2 

2005) /1���0�ก !"#�����������/D()�2(� กB��2,ก��/�*��$��$�%�	�����'�����ก+,%��� -� 
��ก�	��*	��&��0%+,%��� -�/ก������/��(�����������    �*��กก��'&�����	.����+,%��� -���
���/�.$�*������"	� /�I� ���/'B� ���/�.$�* �&�ก	� (2550) 1���� +,%��� -��&���� 51% ��
����/D()�2(��� !"#� �*��� ��0�ก����������/D()�2(����'()� !"#��,�������� 1���� 
ก�����&���ก������()����������/D()�2(�/�E��	��	�0��)�  �*��+,%��� -��&���� 81% /D()�'�)���)
1�ก/��$�%*������ก������()���ก��)'�� �&��	�������(�'()����,����	��/��� $�%ก�  ���	.�F 
�&���� 66% 0�	�'(�1��1F �&���� 62% �����*'�� �&���� 59%   '��� !"#����$��F 
�&���� 32% �� !"#���� ��.	1�F�(�2(�$�%�	�����/D()�2(��%�*��)'�� �&���� 29%   �	�������ก
ก�����	*��� Calfee �� Ringold (1994) ��)$�%�&�ก����������.�ก"�������	*��)�	������,%'�ก
������/D()����+,%��� -������ !"#� 1���� +,%��� -�'����0A�������/D()���� !"#�������$��
������ ������1*�*����)���&��0%+,%��I(�������)$���������&�/�E� �������)����ก��������
 !"#���ก����   �	��	�� �	กก���������	ก !"#�����&�/�E��%���&��0% !"#����������/D()�2(� 
/1()�������/��(����������+,%��� -� ���&��0%ก�� �%��%����/ก�����'����-�1',�'�� 
 

�	����� ����/��(�������/�E����/�B���)��+�ก�������/�3�0��*���ก������  �*
0�ก+,%��� -�������/��(������������	�',� ��'��+����ก����)+,%��� -�$��/D()���ก��ก�����%��
��� !"#� ������$��D���� !"#� ������1*�*����)��0��ก/��)*� !"#� 1�)�1� !"#���
a���0����%��,��%�*�� ��ก�	��*	�'��+��������/D()����	.������)��������'���%�I�)��������1����
ก���	�'����I(��'���%� (Koslow, 2000; Obermiller & Spangenberg, 1998; Obermiller, 
Spangenberg, & MacLachlan, 2005) I�)�/�E�'�)���)�	กก���������	ก !"#�$���%��ก���0%
/ก������ 
 

ก��.�ก"����	*/�()������/��(��������� !"#���������)+����� '����0A�/�E�
ก��.�ก"�2������'	�1	��F��0��������	*��)�������1��������/��(��������� !"#�ก	�+����
����/��(��������� !"#�  �*�����&��������/��(��������� !"#����+,%��� -� 
(Nomological network for ad skepticism) ��� Obermiller �� Spangenberg (1998) $�%
�&�/'���0%/0B�2������	*-�*��������	*-�*��ก��)�������1����ก��/ก������/��(���������
 !"#� $�%ก� ���'�ก��#F��ก����� -���)/ก����ก��*���ก��.�ก"� �������ก-�1'��������
�*��� ก����� �ก�����%�* (Cynicism) �������	)�������/�� (Self-esteem)   ����	*��)�&��0%
+,%��� -������	�����/��(�����������ก	� $�%ก� ���/-����'���%���ก��ก�����%�� (Product 
& Claim type) ���,����������,������ !"#� (Ad Appeals)   '���+��������/��(��
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������� !"#� (Consequences) $�%ก� �����1��������/��(���������)�����ก�����ก��
�������%��,���� !"#� (Ad Information Processing) I�)����ก��$��%�* ����/D()���)�����
���'���%� (Brand Beliefs) �	.������)��������'���%� (Brand Attitudes) ������'����21�)�1�
 !"#� (Reliance on Ads) 

 
��ก��ก���*	�������	*�()�� ��)�������1��������/��(��������� !"#� �*���/D�� 

ก��.�ก"�/�()������	*�%�������,%/ก�)*�ก	����� (Marketplace Knowledge) ��ก���	�/ก�����
'	��� (Socialization) ��� Mangleburg �� Bristol (1998) ก��.�ก"�/�()���������/D()�2(����
0����%��,� (Source Credibility) ��� Obermiller �� Spangenberg (2000) ��)1����+,%��� -�
��������/��(����������0����%��,��ก����ก	�����������/D()�2(����0����%��,��	��   
ก��.�ก"�/�()���������/D()�2(����'()� !"#��������/-� (Advertising Media Credibility) 
��� Moore �� Rogers (2005) ��)1����+,%��� -��������,%'�ก����������/D()�2(����'()� !"#�
�ก����ก	�  �*+,%��� -���)�,%'�ก���'()� !"#����������/D()�2(�',� ��������/��(��������)&� 
���#���)+,%��� -���)�,%'�ก���'()� !"#����������/D()�2(��)&� ��������/��(�������',� 

 
����� Tan, S.J. �� Tan, K.L. (2007) $�%�&�ก��.�ก"�/�()������/��(���������

ก��ก�����%������%��'��-�1���+,%��� -�  �*�&�/�����&��������/��(��������� !"#�
��� Obermiller �� Spangenberg (1998) ����	��D%�0%/0���'�ก	�ก�����	* ����ก���&�
�����	�����/D()��	)�����/�� (Self-confidence) ��� Bearden, Hardesty, �� Rose (2001) 
��)/ก�)*�ก	������	)�������/�����+,%��� -���)�����ก���	�'����I(����ก���ก�3����/����กก��
 �%��%��������	กก���������D% ��1���� +,%��� -���)������/D()��	)���ก���	�'���������/��
',� ��������/��(������������	�',� 
 

'&�0�	������/�.$�* ����/.�"aF wก"F�&���* D� (2550) $�%�&�ก��.�ก"�����	*��)��
�����1����ก��/ก������/��(������� $�%ก� �	ก"#�������D�ก� �����	)�������/�� ��
�����,%/ก�)*�ก	����� '���+��������/��(�������$�%�&�ก��.�ก"�/�()��1w��ก���ก��
0��ก/��)*� !"#���'()������ ���+,%��� -�    �*+�ก�����	*1���� +,%��� -���)������/��(�����
���� !"#�',� ��/ก��1w��ก���0��ก/��)*� !"#���'()������ ��ก�%�* 
 

�	����� /1()��0%ก��.�ก"�/�()������/��(��������� !"#�������0��ก0��*��
����������ก���� +,%���	*���'����&�ก��.�ก"�2������	*��)�������1��������/D()��	)�����/�� 
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(Self-confidence) ก����� �ก�����%�* (Cynicism) ���������/D()�2(����'()� !"#� 
(Advertising Media Credibility) ��)���������/��(��������� !"#� ��.�ก"�+��������
/��(�����������	.������1w��ก������+,%��� -���)����� !"#� (Consumerxs attitude and 
behavior toward advertising)  �*+,%���	*���0�	������/�E���� *D�F���ก��.�ก"�/�()������
/��(��������� !"#����&�$���	��D%/1()��0%ก�� !"#�/ก�����'����-�1',�'�� 

 
��!"#�����$ก	��&'�( 
 

1. /1()�.�ก"�����'	�1	��F��0��������/D()��	)�����/��ก	�����/��(��������� !"#� 
2. /1()�.�ก"�����'	�1	��F��0����ก����� �ก�����%�*ก	�����/��(��������� !"#�  
3. /1()�.�ก"�����'	�1	��F��0�����������/D()�2(����'()� !"#�ก	�����/��(���������

 !"#� 
4. /1()�.�ก"�����'	�1	��F��0��������/��(��������� !"#�ก	��	.������1w��ก���

��� !"#� 
 
����	��	ก	��&'�( 
 

1. ����/D()��	)�����/��������'	�1	��Fก	�����/��(��������� !"#�0�(�$���*���$� 
2. ก����� �ก�����%�*������'	�1	��Fก	�����/��(��������� !"#�0�(�$���*���$� 
3. �������/D()�2(����'()� !"#�������'	�1	��Fก	�����/��(��������� !"#�0�(�$�� 

�*���$� 
4. ����/��(��������� !"#�������'	�1	��Fก	��	.������1w��ก������ !"#�

0�(�$�� �*���$� 
 
�

!&)	�ก	��&'�( 
 

1. ����/D()��	)�����/��������'	�1	��F/D����กก	�����/��(��������� !"#� 
2. ก����� �ก�����%�*������'	�1	��F/D����กก	�����/��(��������� !"#� 
3. �������/D()�2(����'()� !"#�������'	�1	��F/D����ก	�����/��(��������� !"#� 
4. ����/��(��������� !"#�������'	�1	��F/D����ก	��	.������� !"#� 
5. ����/��(��������� !"#�������'	�1	��F/D����ก	�1w��ก������ !"#� 
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�����!ก	��&'�( 

 
 ��ก�����	*/�()��y����/��(��������� !"#�ก	��	.������1w��ก�����)����� !"#�
���+,%��� -�y��	�����/�E�ก�����	*/D�������# (Quantitative research) �&�ก�����	*��'&���� 
(Survey research)  �*.�ก"�ก	�ก�����	��*��� �	��D�*��0A����*� 20-49 �C ��.	*�*,���
ก���/�1�0���� /�()����ก/�E�ก������)��ก��/�{��	�'()� !"#������	�',�  �*�&�ก�����	*/กB��%��,�
�����#0��)�/�(�� �(� ��D���/�(��ก��-�1	��F 1...2552 
 
�&(	
*�+�$ 

 

��	
����������,',�-./�	 (Advertising Skepticism) 0��*2�� �� �%����
����$��/D()���)�����ก��ก�����%���� !"#� '��+��0%/ก��ก������%��ก�� �%��%���� (resistance to 
persuasion) $�������/�E�����'�'	* ก���	���&�2�� 0�(�ก���|�/'�ก��ก�����%����� !"#�   
 �*�D%�����	���� Obermiller �� Spangenberg (1998) 

 
��	
�?���
���,�!���� (Self-Confidence) 0��*2�� �����,%'�ก������/���1��)�����

���������'����2�����/��/ก�)*�ก	�1w��ก�����ก���	�'������)/ก�)*��%��ก	�ก������    �*
����/D()��	)�����/����)/ก�)*��%��ก	�ก���������ก��$��%�*'��'��� �(� ����/D()��	)���ก��
�	�'���������/�� (Decision-Making Self-Confidence) I�)����ก��$��%�* 4 ���� ������
/D()��	)���ก���ก�3����/�� (Protection Self-Confidence) I�)����ก��$��%�* 2 ����    �*�D%
�����	���� Bearden, Hardesty, �� Rose (2001) 

 
ก	�
��-�ก,���E��	( (Cynicism) 0��*2�� ����'�'	*�����,��� ���������� ��

/���������+,%�()�   ก����� �ก�����%�*/�E��	ก"#���������ก-�1 (personality trait) ��)������
'�)&�/'���%��'2��ก��#F��/�����)����ก	�    �*�D%�����	���� Kanter �� Mirvis (1989) 
 

��	
�E	�?���"���������-./�	 (Advertising Media Credibility) 0��*2�� �����,%'�ก
���+,%��� -���)������������/D()�2(� (Believable) �������*&� (Accurate) ����/�E�ก��� (Fair) 
������/�����ก (In-depth) ���'()� !"#��������/-� $�%ก� 0�	�'(�1��1F  ���	.�F ���*� 
���*'�� �� ���/���F/�B�    �*�D%�����	���� Huh, DeLorme, �� Reid (2004) 
 



 6 

��*��!&���
�!E�-./�	���JK���&-�� (ConsumerMs Attitude toward Advertising) 
0��*2�� �����,%'�ก���+,%��� -���)����� !"#� $�%ก� �������$�%����� (Reliability) ����/�E�
��� *D�F (Usefulness) ������D()�D�� (Affective)  �*�D%�����	���� Soh, Reid, �� King 
(2007) 

  
+O!&ก��
���
�!E�-./�	���JK���&-�� (ConsumerMs Behavior toward Advertising) 

0��*2�� 1w��ก���ก��1�)�1� !"#���a���0����%��,�/1()�ก���	�'���� (Willingness to Rely 
on Ad) ���+,%��� -�  �*�D%�����	���� Soh, Reid, �� King (2007) 
 
��-(?�$����	R�E	'SR���� 
 

1. /1()��0%�	ก��D�ก�� ��'�� �	ก.�ก"� ��+,%��)'��� $�%�&�+����	*$�/�E��%��,�ก��.�ก"�
2�������1��������/��(����������%���()�� ��ก/0�(���ก�	.������1w��ก���
���+,%��� -���)����� !"#� 

2. /1()��0%�	ก !"#����	กก������$�%�&��%��,���กก�����	*��	����� $��D%1	���/�(��0�
'�������F���ก������� ���'()� !"#��0%���������/D()�2(� ��/ก������/��(��
������%�*��)'�� 



�����2 
 

��	
�� ���� ������	��������ก���	���� 
 

�������	
���� �����
������������������ก������������� ��ก����!�!�"������
#��$%&����'�( �!���)*+��,��-
����.ก��+/���	�!,"�$��0&
ก�1����
������������������ก��
����������� ��ก����!�!�"������#��$%&����'� �1	$%&����	21&�3������1� �4!����������	�!

ก!	�#&��
����5&
+6���������ก���.ก�����7��!7 1���"�2+�!7 

 
1. �����1���� �4!
ก!	�ก������
������������������ 
2. �����1���� �4!
ก!	�ก��������� 
3. �����1���� �8!
ก!	�ก��� ��ก���$%&����'� 

 
��	
����������ก���	ก��
	���
�����
������� �!� (Advertising Skepticism) 
  

����
������������!�����,3���9�"�ก���.ก��� ��ก������1&��#&��%�#����*�	- 
(Human-information behavior) 2�"�"���
+6������&��ก����ก�����#&��%� ก���&�0�#&��%� ก��
+��
���#&��%� ���ก���5&+���	5�-��ก#&��%�   K.�ก���.ก��
ก!	�ก������
�������������
+��ก8��ก���.ก��1&��,������,��- �1	
L������1&��� �4!ก��,��,�� ������	�$%&����'� ก��
,��,��ก�����1 ����.ก����,��- (Giarlo, 2006) 

 
��"
������กก���.ก����+��
1S�����
�������������,�#���5�� ��ก���#��$%&����'�

	���!2�"��ก��ก (Forehand & Grier, 2003) �1	
L�����+��
��2�	   ก���!���3�����
#&���
����0��	#������
������������.��!�����3�
+6��!���&����������	��#������
�����
��������ก0��ก0��	��ก��5�ก�� 1���!7   Merriam Webster[s Dictionary 21&��	������
�����
������ (Skepticism) �"���� ����������
5��,�,�	0��������&��!��2�"
5��)�� 2�"�"���
+6��"�
����
5���1	���2+0����"�,���1,��0�.��1	
L���( (an attitude of doubt or a disposition to 
incredulity either in general or toward a particular object)   Tsfati (2003) 21&ก�"���"� ����

�����������
+6������%&,.ก�!�+�ก�	ก���2�"
5��)�� 
+6���ก�����,�	K.��3�2+,%"����,�,�	 
(Forehand & Grier, 2003)   ��#���! Koslow (2000) ก�"���"� ����
�����������
+6�
�!	�
ก����7��3�)���"�ก��ก�"���&�� 
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�	"��2�กS��� ��	��1��ก�"��กS	��2�",����)�h���	� ��ก����!�!����,�����h-ก��
����
�����������21&�	"��������*� 
������ก����
�����������
+6������1�!�!0��	���� 
(Multi-dimensional construct) (Boush et al., 1994; Fiscella et al., 1999; Tan, 2002; as 
cited in Giarlo, 2006)   1����7� Giarlo (2006) �.�21&�3�ก����"�����#������
����������� 
(Dimensions of Skepticism) 
+6� 2 ���� 1���!7 
 
 1) �����	�
	��ก	������������� (Trust Relationships) 
  
 ����2�"2�&����� (Mistrust) 
+6�����0�.�#������
������������!����ก�!,*1��
�����1
ก!	�ก������
����������� 
������ก�*����!������10����"��0�"�#&��%����&���!
�����"�2�&����� (Block, 2002, Boush, 1994; Forehand & Grier, 2003; Tan, 2002; Tsfati & 
Coppella, 2003, Tsfati, 2003b; as cited in Giarlo, 2006)   �1	�!����2�&�����
+6�
����,�����h-#��,��pq�	 ��0�"��$%&�!�������2�&����� (Truster) ก��$%&�!21&�������2�&����� 
(Trustee)   )&�0�ก$%&2�&������!�����%&,.ก�"�$%&�!21&�������2�&������!����2�"K��,��	-�"�
����,�����h- 
#�กS�!�����&��!��2�"
5����#&��%��!21&�����ก�!กpq�	 
  

�����1
��������2�&�����21&�!ก���.ก����1&������,�����h-��0�"������
���������
�����ก��
+r1����"�,��   �1	 Tsfati ��� Cappella (2003) 21&�h���	�"������"�
5��)�� 
(credibility) 
+6�0����,3���9#������,�����h-   )&�0�ก�0�"�#&��%�#�1�����"�
5��)����&� 
����,�����h-���%+���#������2�&�������)%ก�3���	�� ���#&��%���ก�0�"�#&��%���7�กS��
2�"21&���ก��	����� 

 
2) ������%&'()*+,-ก�./��������� (Disbelief and Persuasion) 

  
 ����2�"
5�� (Disbelief) 
+6��!ก����0�.��!�!����,3���9�"�����
����������� (Boush 
et al., 1994; Koslow, 2000; Obermiller & Spangenberg, 2000; Tan, 2002; as cited in 
Giarlo, 2006)   �1	$%&����'��!�����&��!����7��3�)�� (Question) �����������,�� 
(Scrutinize) 0���+8�
,h (Reject) ก��ก�"���&����ก�0�"�#&��%��!�*�����7�2�"
5�� �1	
L���
���
�*�������%&).������	�	����ก����&��&����#��$%&,"�,�� 
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 ก��ก�"���&����
+6�
�����!$%&����'�
5��0���2�" #.7��	%"ก��ก������%&#��$%&����'��!�!�"�����
�"�
5��)��#���0�"�,��1&�	
5"�ก�� ก�"����� )&�$%&����'�2�"
5�����0�"�,�� ��ก�,�!ก��ก�"���&��
���0�"�,����7���21&���ก��	�����กS�&�	2+1&�	   �	"��2�กS��� ก������%&1��ก�"��,����)

+�!	��+��21&���1 ก�"����� $%&����'����
ก�1ก��	��������
5��)���0�"�#&��%����ก��ก�"��
�&���!$"�������1!� ��"กS2�"21&
+6�ก�����+��ก���"� �0�"�#&��%����ก��ก�"���&����7� ��
+6��!
	��������12+�������  �1	$%&����'����2�"
�!	���"�!����
��������������0�"�#&��%�

�"���7� ��"����!����
�������������ก��ก�"���&������1���0�.��1	
L���.  
 


	���
�����
������� �!� (Ad Skepticism) 
 
,3�0���ก���������7� Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&��	������
�����

��������������"�
+6� �����&�#������2�"
5���!�!�"�ก��ก�"���&��������� 
+6��������
5��
��#��$%&����'��!�!�"�ก���%������ก��ก�"���&��#����ก����������กก�����1 (Boush et. al., 
1994)   ��� Forehand ��� Grier (2000) �h���	�"�����
������������������
+6�����
2�"2�&�����0���2�"
5������กก�����1   ��ก��ก�!7 Friestad ��� Wright (1994) 21&�h���	�"� 
����
������������������
+6�ก�����ก���!
ก�1#.7���กก���!$%&����'��	�	���!��+ก+w��
��
����กก����&��&���%+����"��x #����กก�����1 �!�	�	����
+�!	��+��������1 ����

5�� �����- ������� ก����1,���� ���ก�����ก�����������1#��$%&����'� 
 

Ford ������ (1990) ก�"���"� ����
�������������������!0��	����1&�	ก�� �1	
$%&����'����2�"
�!	���"
�������������ก��ก�"���&��#������� ��"����!����
���������
������%���0��������&��ก��#��$%&����� �*��"�#��#&��%���������!�!�"��*���0���,����  
(Information value) ����
0���,�#��������!�!�"�$%&����'����ก�*"� 
5"� 
1Sก���
	��5�  
(K.�)%ก����"�2�"�!�����%&
�"����ก���%���#����ก�����) ���,���&����+��
'� 
5"� �*0�!���

�����1���!�!���ก�z��- (K.��!����2�"
0���,�ก��$%&����'����ก�*"�) �!ก1&�	   ��ก��ก�!7 ����

�����������������2+).�����
5�����x�!�!�"������ 
5"� �����
+6�������	�"��!�h���
�����{�h��� 0��������,�&�������3���9�����ก��$%&����'� 
+6��&� 

 
��ก����0��	�!0��ก0��	�!7 Giarlo (2006) 21&,�*+�"� ����
����������� ��� 

�����%&,.ก
5�������,�	 (Subjective) K.�
ก�1#.7���ก����2�"
5��0���2�"2�&����� ,"�$��0&
ก�1ก��
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�"��&��ก����&��&���� (resistance to persuasion) 2�"�"���
+6�����,�,�	 ก����7��3�)�� 0���
ก��+8�
,hก��ก�"���&�� 
 
 ��กก���.ก�������1 � �8! ���ก������	�"��x 
ก!	�ก������
����������� $%&����	21&
,�*+����3����
ก!	�ก������������ 3 ����3���� 21&�ก" ����3��������
�������������
�����#��$%&����'� (Nomological network for ad skepticism) ����3�����,1�+/���	�!�!
����,�����h-ก������
������������������#��$%&����'� (Antecedents & Consequences 
of Ad Skepticism) �������3��������
�������������ก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'�� 
(Skepticism toward health claims) �1	�!��	��
�!	11���"�2+�!7 
 
����3����
	���
�����
������� �!����45��6��7
 (Nomological network for ad 
skepticism) 
 

Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&
,������3��������
�������������
�����#��$%&����'� (Nomological network for ad skepticism) K.�+��ก��1&�	 1) +/���	�!�!
���h����"�ก��
ก�1����
������������������ (Antecedents)   2) ����,�����h-#������

������������������ก����������!�!�"���������ก�����1 (Related Beliefs)   ��� 3) $�
#������
������������������ (Consequences) 1���$�'���! 2.1 
 

1) ?@������������A�B�CD�ก�6�ก��
	���
�����
������� �!� (Antecedents)   
��ก�$�'���! 2.1 Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&
,���"� +/���	��7����'�	��
�*����!�!���h����"�ก��
ก�1����
����������� 21&�ก" 1.1) �*���ก������1&���*���ก'�� 
(Personality Traits) ��� 1.2) +��,�ก���-��ก������'� (Consumption Experiences)   �1	�!
��	��
�!	11���!7 

 
1.1) �67,	ก87-9��:����6�,;ก<�
 (Personality Traits) +��ก��1&�	 
 
- ก�������ก����"�&�	 (Cynicism) �1	����
��������������ก�������ก����"�&�	


+6�,�������1�!��ก)%ก�5&�"��ก����"กS�!������ก�"��ก���	"��5�1
��   K.� Kanter ��� Wortzel 
(1985) 21&�0&�3��3�ก�1����#��ก�������ก����"�&�	2�&�"�
+6�����,�,�	������%��� ����
���������
����1!#��$%&���   ��#���! Mohr ������ (1998) 21&�h���	).��*����!�!����
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����������� (Skeptics) �"�
+6����!��7�#&�,�,�	��,���!������%10����3� ��"�������&�	���

����!0��ก���0���ก����,%��-   ก�"����� ก�������ก����"�&�	
+6��*���ก'�� (Personality trait) 
�!�!����,�3�
,����&��,)��ก���-���
����!�"��ก�� ��"����
�����������
+6�ก����&���
���������1 (Cognitive response) K.��!������ก�"��ก��#.7��	%"ก��,)��ก���-���
��7�0�#��
ก��,��,�� (Tan, S.J. & Tan, K.L., 2007) 

 
Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&
,���"� ก�������ก����"�&�	�!����,�����h-

��
5����กก������
������������������ ,�1��&��ก�� Kanter ��� Wortzel (1985) �!21&
�h���	�"� $%&�!�����ก����"�&�	��ก��2�"
5�����0�"�#&��%��1	���2+ �1	
L����0�"�#&��%�
���1&��ก�����1�	"������� K.�)%ก����"��!�����&��ก����ก��#�	,���&���กก�"����0&
#&��%��!
+6�+���	5�-�"�$%&����'� 
 

�$�'���! 2.1 ����3��������
������������������#��$%&����'� 
(Nomological network for ad skepticism) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
�!�� : Obermiller, C. & Spangenberg, E. R. (1998). Development of a Scale to Assess  

Consumer Skepticism toward Advertising. Journal of Consumer Psychology, 7(2), 
p.167. 

 

Personality Traits 

Cynicism 
Self Esteem 

Consumption Experiences 

Age 
Education 

   Ad Skepticism 

 
 
 

Att-Mktg      Att-Adv 

Individual Factors 

Knowledge / Expertise 
Motivation / Involvement 

Situation Factors 

Product / Claim type 

Ad Appeals 

Ad Information 
Processing 

Brand Beliefs 

Reliance on ads 

Brand Attitudes 

Antecedents Related Beliefs Consequences 
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- ,"�� �������������
�� (Self-esteem) กS
+6��!ก0�.�+/���	���1&���*���ก'���!�!
����,�����h-ก������
������������������   �1	 Boush, Friestad, ��� Rose (1994) 
ก�"���"� $%&�!�!�������������
��,%����!����
������������������,%�
5"�ก��   
������ก$%&�!
�!�������������
���3���#�1����
5�������ก����1,����#����
�������ก�.���$%&�����ก��
��1,���� �3��0&21&������h�����ก�������กก�"�   ��#���!$%&����'��!�!�������������
���!,%� 
���3�ก����1,������
�����"��x�1	21&������h�����ก,����1�&���&�	 ����&���	�����	�	���!
����&��&����#����ก����� ��กก�"��!��	�����ก��ก�"���&���1	2�"21&$"��ก����,%��- 

 
Boush ������ (1994) 21&�3�ก������	
���� ����
������������"�������������-

��������%&
�"����#����	�*"��"�ก���h!#����ก����� (Adolescent Skepticism toward TV 
Advertising and Knowledge of Advertiser Tactics)   
����.ก������,�����h-��0�"������
���������
��ก������
����������������������������- ��������%&����
#&����!�!�"�ก�
	*�h-#����ก����� �1	�3�ก������	
5��,3����ก��ก�*"�����	"���!
+6���	�*"��3���� 426 �� ���
���"���1���������������
���!����,�����h-
5����กก������
������������������   
,�1��&��ก�� Obermiller ��� Spangenberg (1998) �!�.ก������,�����h-��0�"�����������
����
��ก������
������������������ �1	�5&������1����
������������������ 
(SKEP Scale) ���������1�������������
��#�� Rosenberg (1965) ก��ก�*"�����	"���!
+6�
��ก�.ก���0����	���	�3���� 140 ��   K.�$�ก������	���"�$%&�!�!�������������
��,%�กS���!
����
������������������,%�
5"�ก�� 
 

1.2) C.-��ก�.7��ก�.�.;/<� (Consumption Experiences) 
+6��!ก0�.�+/���	0��ก�!
ก"��0&
ก�1����
������������������   
���$%&����'��!+��,�ก���-�"�������!)%ก����"�
+6�
ก��0��ก��� (Deception) ���ก��ก�"��
ก������ (Exaggeration) 
���#.7� กS���!����
�����
������
���#.7�2+1&�	 �	"��2�กS��� 
������ก2�"�!������1+��,�ก���-��ก������'��1	��� 
�.��!ก���5&��	*���ก���.ก��
+6������1��� 1&�	����
5���!�"���	*���ก���.ก�� �"���
+6�
+/���	�!,��&��+��,�ก���-�!
���#.7�#��$%&����'� 
 
 Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&�3�ก���.ก��).�����,�����h-��0�"����1��
��	*�����1��ก���.ก��ก������
������������������ก��ก�*"�����	"�� 1,276 �� �!+��ก��
2+1&�	��ก
�!	���ก�.ก�� ��1����h	�+��	 ��1��+��99���! �����1��+��99��� ,�#�
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���0��h*�ก�� (MBA) $�ก������	���"� 
�����	*���ก���.ก��
���#.7� ��,"�$��0&����
�����
�������������,%�#.7�
5"�
1!	�ก�� 
 

?@��������E�����4�CD�
	���
�����
������� �!�   Obermiller ��� 
Spangenberg (1998) 	��21&
,���!ก�"� 1) +/���	,"���*��� (Individual Factors)   2) +/���	
���1&��,)��ก���- (Situation Factors) ��� 3) �%+����*11.�1%1��#������� (Ad Appeals)   
กS�!���h����"�����
����������� �1	+/���	
0�"��!7���2�"21&
+6�+/���	�!ก"��0&
ก�1����
�����
��������������1	��� ��"�3��0&��1��#������
�������������ก�&�	�"��ก��2+ ก�"����� 
 

1) CF��	G�%���6��, (Individual Factors) +��ก��1&�	 �����%&ก������
5!	�5�9 
(Knowledge & Expertise) �������%���ก������
ก!	���� (Motivation & Involvement) #��
$%&����'�   �1	 Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&�h���	�"� ��+��
'�,���&��!$%&����'�
�!�����%&�������,��� $%&����'����!����
������������"��������กก�"� 
������ก$%&����'�
���!�����%&,.ก�"���
��
#&���#&��%���+��
'�,���&���7��	%"��&� �.�2�"�3�
+6��&���.�#&��%���ก
�������ก��ก   	ก����	"��
5"� $%&����'��!�!�����%&
ก!	�ก��,���&�+��
'�
�����	��- กS���!
����,�,�	���
�������������ก��ก�"���&��#��������)	��- 
������ก$%&����'��!����
������������%& ����
5!	�5�9#����
�� ��#���! 0�ก$%&����'���
1!	�ก��2�"�!�����%&����

5!	�5�9
ก!	�ก��,���&�+��
'�
�����,3���� กS���!��ก�,	�������ก��ก�"���&��#�������

�����,3������กก�"� 
������ก 2�"�!�����%&
�!	����!����&
)!	�ก��ก��ก�"���&����7�x ,�1��&��
ก�� $�����	#�� Obermiller ������ (2005) �!���"�$%&����'����!����
�������������
+��
'�,���&��!$%&����'��%&,.ก�"��!����
ก!	����ก����
��,%� ��กก�"�+��
'�,���&��!�%&,.ก�"�2�"

ก!	����ก����
�� 
 

2) CF��	G9��:����K��ก�.7 (Situation Factors) K.�21&�ก" ,���&����+��
'�#��ก��
ก�"���&�� (Product & Claim type)   
+6��!ก+/���	�!�!$��"�����
������������������#��
$%&����'�   �1	 Nelson (1970) ��� Darby ��� Karni (1973, as cited in Ford et al., 1990) 21&
��"�+��
'�,���&������ก���ก��ก�"���&��#��,���&�
+6� 3 +��
'���� 
 

2.1 ,���&��!ก��ก�"���&����,%��-21&��กก��0�#&��%� (Search Claim) ��� ก��ก�"���&���!
$%&����'�,����)+��
���21&�	"����"�	3�ก"��ก��K�7�,���&� �1	�5&�����%&�!�!�	%"
1�� ก������,��
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,���&�1&�	��
�� ���ก��0�#&��%���ก�0�"�#&��%����2+ 
5"� ��	���$%&����'� (Consumer 
Reports) 
+6��&� 
 

2.2 ,���&��!ก��ก�"���&����,%��-21&��ก+��,�ก���- (Experience Claim) ��� ก��ก�"��
�&���!$%&����'�,����)+��
���21&�	"����"�	3�0�����ก�!+��,�ก���-�����กก��K�7����21&�3�
ก������'�,���&�2+��&�
�"���7�  
 

2.3 ,���&��!ก��ก�"���&����,%��-21&��ก����2�&����� (Credence Claim) ��� ก��ก�"��
�&���!2�",����)+��
���21&�	"����"�	3�).���&�"�$%&����'���21&�5&,���&���7�2+��&�กS��� 
������ก
$%&����'�#�1�����%& ����
5!	�5�9�����,���&� 0���$%&����'���������"������	�	����ก��
+��
������&��
,!	�"��5&�"�	,%� 2�"�*&��"�   ก��ก�"���&��+��
'��!7�.�,����)��,%��-21&�1	
$%&
5!	�5�9
�"���7� 

 
�1	 Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&ก�"���"� $%&����'����!����
���������

��ก��ก��ก�"���&���!��,%��-21&��ก����2�&�������ก�!,*1 �!����
�����������ก��ก��ก�"���&��
�!��,%��-21&��ก+��,�ก���-����1��+��ก��� ����!����
������������"�ก��ก�"���&���!
��,%��-21&��กก��0�#&��%��&�	�!,*1 

 
Ford ������ (1990) 21&�3�ก������	
����1,��,�������1��ก�"�����������	
����  

����
�����������#��$%&����'��"�ก��ก�"���&��#������� (Consumer Skepticism of 
Advertising Claims: Testing Hypothesis from Economics of Information) ������"� 
$%&����'����!����
�������������ก��ก�"���&���!��,%��-21&��ก+��,�ก���-��กก�"�ก��ก�"��
�&���!��,%��-21&��กก��0�#&��%� ����!����
������������"�ก��ก�"���&���!��,%��-1&�	����
2�&�������ก�!,*1   ��ก��ก�!7 Ford ������ (1988) 21&�3�ก������	������"� ก��ก�"���&����
�����
+6�+��
'��!��,%��-21&��ก+��,�ก���-).� 42.4% ���+��
'��!��,%��-21&��ก����
2�&�����).� 31.8%   1����7� �����,"���09"�.�)%ก���1&�	����
�������������ก$%&����'� 
 

3) .NC+���6::O�:N:��P*�/Q87� (Ad Appeals)   )��
+6��!ก0�.�+/���	�!�!���h����"�
����
����������� �1	 Puto ��� Wells (1984) 21&��"�+��
'�#���*11.�1%1��#�������
��ก
+6� 2 ��ก��� ��� 
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3.1) ������!�5&�*1�%������#&��%� (Informational Advertising) �!���-+��ก�� 3 ,"�� 
��� �3�
,��#&��%��!
+6������������
ก!	�#&��ก�����,���&�, �3�
,��#&��%��!�!����,3���9�"�
$%&����'�, ��� �3�
,��#&��%��!$%&����'�	������"�,����)��,%��-21& 

 
3.2) ������!�5&�*1�%�����������- (Transformational Advertising) 
+6�������!�!

���-+��ก�� 2 ,"�� ��� 1) ���&���3��0&$%&����'�
ก�1�����%&,.ก).�+��,�ก���-��ก���5&,���&� 

5"� �3���	 ���*"� ���
�&� 0���,�*ก,��� ��กก�"�#&��%��!21&�1	���2+ ��� 2) 
5����	�
+��,�ก���-#��ก��
+r1��������ก��+��,�ก���-#��ก���5&,���&� 
5"� $%&����'����%&,.ก21&).�
����,�*ก,���#��ก���5&,���&��!+��ก8������� ��&�"���2�"21&�3�ก���5&,���&���7�กS��� 
 
 Obermiller ��� Spangenberg (1998) ก�"���"� $%&����'��!�!����
�����������,%� ��
�!����
������������"�������!�5&ก���%������#&��%���กก�"�������!�5&ก���%������
�����- ��7��!7
������ก����
������������������
+6�ก��,�,�	��#&��%�#������� �����
�!�5&�*1�%�����������-K.�
�&�
����+��,�ก���-��ก���5& �.����2�"�!#&��%��!��ก"��0&
ก�1����

�����������#��$%&����'� 
 

Obermiller ������ (2005) 21&�3�ก������	
���� ����
������������������ : $�
#������2�"
5�� (Ad Skepticism: the Consequences of Disbelief)   
����.ก��).�$�#������

������������������1&���"��x ���2+).�����,�����h-��0�"������
�������������
�����ก���*1�%���#������� �1	�3�ก���1���ก��ก�*"�����	"���!
+6���ก�.ก��+��99��� 
,�#����0��h*�ก�� (MBA) �3���� 54 �� 1&�	ก���0&ก�*"�����	"��5����������������-�3���� 
8 
���� �!��"�
+6�,��+��
'� ��7�������!�5&�*1�%������#&��%� ���������!�5&�*1�%������
�����-  K.�$�ก������	���"� $%&�!�!����
������������������,%� ���!�������
5�����"�
������!�5&�*1�%������#&��%�   ��#���!$%&�!�!����
�������������������3� ���!��������"�
������!�5&����%������#&��%����������!�5&�*1�%�����������-�	"��2�"��ก�"��ก�� 
��ก��ก�!7	�����"���7�$%&�!�!����
�����������,%�����3� ���!��������"�������!�5&�*1�%���
��������-2�"��ก�"��ก��    ,�1��&��ก�� Friestad ��� Wright (1994) �!ก�"���"� �*1�%������
�����- 21&)%ก��{��#.7����1	��กก�����1
������,���$%&����'��!�!����
�����������,%�
����"��&����#&��%�#������� 
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2) 
	��F��B��AG���
	���
�����
������� �!�ก����H�
C������CD�ก�6� �!�
���ก�6C��� (Related Beliefs)   ��ก�$�'���! 2.1 Obermiller ��� Spangenberg (1998) 
21&�h���	�"� ����
�������������������!����,�����h-ก����������!$%&����'��!�"�ก��
��������ก�����1 ก�"����� $%&����'��!�!����
������������������,%� 2�"
�!	���"���!
�������
5�����"�ก�������
�"���7� ��"�!�����&��!��2�"5��ก�����1���h*�ก���!+��ก8��
������1	����!ก1&�	   
������ก����
������������������
+6�����
5���!$%&����'��!�"�
ก�����1�1	���2+ (General marketplace belief)  
 

Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&�3�ก���.ก������,�����h-��0�"������

������������������ก����������!�!�"�ก����������ก�����1 �1	�5&������1����

������������������ (SKEP Scale) ������1��������!�!�"������#�� Bauer ��� 
Greyser (1968) ���������1��������!�!�"�ก�����1#�� Gaski ��� Etzel (1986) $�ก������	
���"� $%&�!�!����
������������������,%����!�������
5�����"�ก����������ก�����1 
��7�����"#�� �����"�
5��)�� (Credibility) ������&��&���� (Persuability) ��������.����� 
(Pleasant) 
 

4����
	���
�����
������� �!� (Consequences)   Obermiller ��� 
Spangenberg (1998) 21&
,��$�#������
�������������������!�!�"�ก�����ก��
+�����#&��%��������� (Ad Information Processing) K.�+��ก��2+1&�	 ����
5���!�!�"�
���,���&� (Brand Beliefs), ��������!�!�"����,���&� (Brand Attitudes), �������,����)
�.�������� (Reliance on Ads) �1	�h���	�"�$%&����'��!�!����
������������������,%� 
��
+r1���������&�	�� �!����
5����ก��ก�"���&��#��������&�	�� ���2+).��!ก��0�#&�
��&�	&�
���#.7� K.�,"�$��0&)%ก��&��&����ก������&�	�� �!��������!1!�"�������&�	�� ���
�.���������������0�"�#&��%��&�	��  �1	����!ก��0�#&��%�
���
�����ก�0�"�����!$%&����'�
����"��!�����"�
5��)����กก�"� 
5"� �*����ก�&5�1�	"��
����0���9��� 
+6��&� 
 

+/���	'�	���	"���*���ก������1&���*���ก'��ก��+��,�ก���-��ก������'� ���
+/���	'�	��ก�	"��+��
'�#��ก��ก�"���&�� �"��กS�!���h����"������������ ��ก���#��
$%&����'��"������ 
������ก���3��0&$%&����'��!ก��+�����#&��%���ก�"��ก��2+   �1	 McGuire 
(1968, as cited in Obermiller & Spangenberg, 1998) 21&�h���	).�ก�����ก��+�����#&��%�

+6�,��,"�� ��� 1) ก�����ก�����#&��%� (Reception) K.�+��ก��2+1&�	 ก��
+r1��� 
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(Exposure) ����,��� (Attention) ��� ����
#&��� (Comprehension) ��� 2) ก�����ก��
+�����#&��%� (Yielding) K.�+��ก��2+1&�	ก��	����� (Acceptance) ���ก��
กS���ก��#&��%� 
(Retention)   �1	$%&����'����&���3�ก��
+r1���#&��%�ก"�� )&�0�ก�"�#&��%���7��!����
ก!	�#&��
����"�,����"�$%&����'� กS��21&�������,��� K.��3�2+,%"ก���!��������3�����
#&����"�#&��%��!
����
0���,����,�1��&��ก������
5��
1��0���2�"  0�����ก�!21&�3�ก���!������&� $%&����'�
���3�ก��	�����0���+8�
,h#&��%���7� �1	0�ก#&��%�
+6��!	�����กS��)%ก��1
กS���ก��������
�����3�
����5&��ก����1,�����"�2+ 
 

��ก��ก�!7$�#������
�����������	��
ก�1��ก+/���	���1&��,��+/99� (K.�)%ก��{��
$"�����ก���.ก��) �������������
�� �����	*   K.�+/���	1��ก�"��,"�$��"�+��,��h�'��#��
ก����&��&����#������� �1	�3��0&ก�����ก�����#&��%� (Reception) 2�",��%��- ก�"����� 
,��+/99��!�3�����3��0&#�1����
#&�����,�������� ��	*�!�&�	�3��0&#�1��7�����,�����
ก��
+r1����������
#&�����#&��%������   �	"��2�กS��� ก����&��&���%���#���������
21&$��&�	
���+/���	
0�"��!7�	%"����1��,%�
5"�ก�� ก�"����� ,��+/99�,%���
���
0�*$���&�	&� 
(Counter arguing) �������������
��,%����1�����3�
+6���ก���.�����������
�������

5�������ก����1,����#����
�� �����	*�!
���#.7�กS���3��0&�!�����%&���+��,�ก���-
���#.7� 

�����&���ก�������	�	����ก����&��&���%����"��x 
 
 
����3�����F��?@���������
	��F��B��AGก��
	���
�����
������� �!����45��6��7
 
(Antecedents & Consequences of Ad Skepticism) 
 

h!��
����-  ก�-�3���	�5� (2550) 21&������+/���	�!�3��0&
ก�1����
�������������
�������กก���.ก���������	�"��x 9 +/���	1&�	ก�� 21&�ก" +/���	1&����ก������+��5�ก� 
(Demographic Factors), +/���	1&������
5���������
�� (Self-esteem), +/���	1&�������%&

ก!	�ก�����1 (Marketplace Knowledge), +/���	1&��+��
'�#���3�ก�"���&�� (Type of 
Claims), +/���	1&��ก��#�1
ก�����,���� (Socialization), +/���	1&�������"�
5��)��#���0�"� 
#&��%� (Source Credibility), +/���	
���������"�
5��)��#��+��
'�,������� (Type of 
Advertising Media), +/���	1&������
5��
ก!	�ก��������1	���2+ (Beliefs toward 
Advertising in General) ���+/���	,*1�&�	 ��� +/���	1&��������7����������%���#����กก��
���1�!�3��0&
ก�1����
������������������#��$%&����'� (Firm[s Intention and Motive) 
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�$�'���! 2.2   ����3�����,1�+/���	�!�!����,�����h-ก������
������������������#��
$%&����'� (Antecedents & Consequences of Ad Skepticism) 

Antecedents                        Skepticism                     Consequences 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  
 
  

 
 
�!�� : h!��
����-  ก�-�3���	�5�. (2550). &.()*�����&�,(*�+�,�����/Q87�P*�SN��.;/<�. 

���	�����h-+��99���
����,��-�0������� ,�#���5�ก������� �*����ก��-
�0����	���	. 
 
��ก��ก�!7 ����3�����!7	��21&������$�#������
������������������
+6� 3 ,"��

1&�	ก�� 21&�ก" $�#������
�������������������!�3��0&
ก�1� ��ก���ก��0�!ก
�!	������ 

Demographic Factors: 
Sex, Age, Education and 

SES 

Self - Esteem 

Marketplace Knowledge 

 

Type of Claims 

 

Socialization 

 

Source Credibility 

Type of Advertising 

Media 

Beliefs toward 

Advertising in General 

Firm+s Intention  

and Motive 

 

 

 

 

 

 

 

Ad Skepticism 

 

 

Ad Avoidance 

 

 

Demand for Laws 

and Regulations 

 

Attitude, 

Behavior and  

Reliance on Ads 



 19 

(Ad Avoidance) �����&��ก������ก������*� (Demand for Laws and Regulations) ���
$�#������
�������������������!�!�"�������� � ��ก��� ���ก���.��������#��
$%&����'� (Attitude, Behavior, and Reliance on Ads) �1	�!��	��
�!	11���!7 (1���$�'���! 2.2) 
 

?@��������3��O��ก��
	���
�����
������� �!� 
 

1) ?@����������ก�!����?6�P�ก6 (Demographic Factors) 
 
+/���	1&����ก������+��5�ก�#��$%&����'� )��
+6�+/���	��7�����!�!����,3���9�"�

ก���.ก��
ก!	�ก������
������������������   
������ก��ก������+��5�ก��!��ก�"��ก�� 
�3��0&$%&����'��!+��,�ก���-��ก������'��!�"��ก�� ���2+).�������ก�"�����1&��������� 
�"���	� ����%+���ก��13���5!���    �1	��ก������+��5�ก��!�!ก���3�ก���.ก�� 21&�ก" ��	* 
��1��ก���.ก�� 
�� ���,)���
����ก�� (Socio-economic status 0��� SES) 
 

*�G6 
+6�+/���	0��ก�! Obermiller ��� Spangenberg (1998) 21&ก�"���"�
+6�,���!
,��&��).�+��,�ก���-�!
���#.7�#��$%&����'� �1	
L���+��,�ก���-�! �!�"�ก��0��ก������
ก�"��
ก������#������� K.���,"�$��0&$%&����'���{������
��������������������ก#.7�    
,�1��&��ก�� Boush, Friestad, ��� Rose (1994) �!���"� ����
�������������
���#.7�
���
$%&����'��!��	*��ก#.7�   �	"��2�กS���$%&,%���	*)��
+6�ก��!��
�� 
������ก
�����	*
���).��*10�.�
��&� ก�����ก����1�	"��
+6���������!+��,��h�'�����1�� 
 

.-:	�ก�.TOก8� 1���! Obermiller ��� Spangenberg (1998) ก�"��2�&������3����
#��
#��"���1��ก���.ก��
+6�+/���	,��&��+��,�ก���-��������%&�!
���#.7�#��$%&����'� K.�
,"�$��0&
ก�1����
������������������,%�#.7� 
 

&
T กS
+6��!ก0�.�+/���	�!�!$��"�����
����������� �1	
��09����)%ก��&��&����21&
�"�	ก�"� ก�"����� 
��09�����!��1������
������������3�ก�"�
��5�	   Eagly ��� Steffen 
(1984, as cited in Obermiller & Spangenberg, 1998)) 21&�h���	�"�
+6�
����� �4!�����
���,���� (Social role theory) K.�
��09��)%ก,"�
,����0&�!�����	��������+8�������� 
��#���!
��5�	)%ก,"�
,����0&�!�����#��$%&�3�   K.���ก�"����ก$�ก������	#�� Moscardelli 
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��� Liston-Heyes (2005) �!2�"������,�����h-��0�"��+/���	���1&��
��ก������
���������
����������	"���!��	,3���9���,)��� 

 
�K��-9��&T.8Uก;� (SES)   Moscardelli ��� Liston-Heyes (2005) ���"� +/���	

���1&��,)������
����ก���!����,�����h-��
5����ก������
�������������������	"���!
��	,3���9���,)��� 
������กก�*"�����	"���!�!,)������
����ก��1! �!����
�������������
������3�����!������&����ก���5&�"�	��กก�"�ก�*"�����	"���!�!��	21&2�"1! K.��!#&��3�ก�1
���1&��ก��
��� ����&���������).�ก��ก�"���&��#��$%&������	"��������
�������*�ก���5&
�"�	 

 
,�1��&��ก��$�ก������	#�� h!��
����-  ก�-�3���	�5� (2550) �!���"� ก�*"�����	"���!

�!��1����	21&�!��ก�"��ก���!��1������
�������������������!��ก�"��ก���	"���!��	,3���9
���,)��� �1	ก�*"�����	"���!�!��1����	21&��0�"�� 5,000 - 15,000 ��� �!��1������
�����
��������������!,%�ก�"�ก�*"�����	"���!�!��1����	21&��0�"�� 15,001 - 30,000 ���   ��"
�	"��2�กS��� $�ก������	���7��!7���"���ก������+��5�ก���1&�����x 21&�ก" 
�� ��1����	* 
��1��ก���.ก�� �����5!�   ��������ก�"��#����1������
�������������������	"��2�"
�!��	,3���9���,)��� 
 

2) ?@��������
	����������C���� (Self-esteem) 
 
Boush ������ (1994) 21&�h���	�"� �������������
��"#$%&'()*+,-.ก0%ก(*"12%

&34&5(678&'()"9:;<)=;%0%&'()-()(*>?<@A%"<@ K.�
+6�+/���	�!)%ก�3����.ก��
���0�
����,�����h-ก��ก��+������
���0&,�1��&��ก��$%&��� (Conformity) �������,����)��ก��)%ก
��&��&���� (Persuability) �1	�������������
���!����,�����h-
5����ก����7�,������+� 

������ก�������������
��
+6�+/���	�!,��&���"�$%&����'��!����	�1�����ก����1,����#��
��
�� ��กก�"��!��	�����ก��ก�"���&���1	2�"21&$"��ก����,%��-   ���21&������h�����ก
,����1�&���&�	 
+6�+/���	�!�&���	�����	�	��#����ก�������ก����&��&����$%&����'�  
 

��ก��ก�!7 $�ก������	#��
#�	�����"���1���������������
���!����,�����h-
5����ก
ก������
������������������   ,�1��&��ก���������	#�� Obermiller ��� Spangenberg 
(1998) �!���"�$%&�!�!�������������
��,%�กS���!����
������������������,%�
5"�ก��   



 21 

�	"��2�กS��� $�ก������	1��ก�"���!������ก�"����ก$�ก������	#�� h!��
����-  ก�-�3���	�5� 
(2550) �!���"� ��������������
���!����,�����h-ก������
�������������������	"��2�"�!
��	,3���9���,)��� 

 
3) ?@��������
	��65��ก���	ก��C��� (Marketplace Knowledge) 
 
+/���	1&�������%&
ก!	�ก�����1#��$%&����'��!����,3���9 
������ก$%&����'���"������

�!�����%&����
#&���
ก!	�ก��ก���h!��ก����&��&����������)*+��,��-#����กก�����1�!��ก�"��
ก��2+   �.�,"�$��0&�!���h����"�����
�������������������!��ก�"��ก��   Mangleburg ��� 
Bristol (1998) 21&�h���	�"� �����%&
ก!	�ก�����1 (Marketplace Knowledge) ��� �����%&�!

ก!	�#&��ก��+/���	��ก��
+6�$%&����'� 
5"� ก�����ก��K�7�,���&� ���� ,)���! ก����1�3�0�"�	 

+6��&�   �1	0�.��������%&
ก!	�ก�����1�!�!����,3���9 ��� �����%&
�"����ก����&��&���� 
(Persuasion Knowledge) K.� Friestad ��� Wright (1994) 21&�h���	�"�
+6� �����%&�������

#&����!$%&����'��5&�!���� +��
��� �����&���ก�������	�	����ก����&��&����#����ก
����������กก�����1   �1	�����%&���
#&���
0�"���7�
ก�1#.7����+��,�ก���-�!�!��ก#.7� 
$%&����'���"�����!�����%&
�"����ก����&��&������ก�"��ก��2+ K.����3�2+,%"ก��
ก�1����
�����
������   �	"��2�กS��� 
���$%&����'��!�����%&
�"����ก����&��&��������1���!��ก�� กS���1
����
����������� 
������ก21&
�!	��%&�!���5&+���	5�-��ก#&��%�
0�"���7� 

 
Friestad ��� Wright (1994) 21&�h���	�"� �����%&
ก!	�ก�����1#��$%&����'� +��ก��

2+1&�	1) �����%&
ก!	�ก��,���&� (Topic Knowledge) K.�0��	).� ����
#&���
ก!	�ก��,���&����
�*�,������"��x#��,���&� 2) �����%&
ก!	�ก��ก����&��&�������ก�����1 (Persuasion 
Knowledge) ��� ����
5���������
#&���
ก!	�ก���%+�����ก����&��&�������ก���h!�"��x��
ก����&��&����#����กก�����1 ��� 3) �����%&
ก!	�ก����กก�����1 $%&����� ���$%&$���,���&� 
(Agent Knowledge) K.�
+6������%&).�����%���0��������&��ก��#����กก�����1��ก��#�	
,���&��0&$%&����'�  �1	$%&����'�������	�����%&��+��
1S�
0�"��!7��������ก��ก���h!��ก����&��&��
��#����กก�����1   ��#���!��กก�����1���!�����%&
ก!	�ก��
�����"��x 1���!7 ��� 1) �����%&

ก!	�ก��,���&� (Topic Knowledge) 2) �����%&
ก!	�ก����h!ก����&��&�������ก�����1 
(Persuasion Knowledge) ��� 3) �����%&
ก!	�ก��ก�*"�
+w�0��	 (Target Knowledge) K.�กS���
$%&����'�,���&����
�� �1	�!��กก�����1������	�����%&��+��
1S�
0�"��!7����{��ก���h!��ก��
��&��&����$%&����'� 
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Boush ������ (1994) 21&�h���	�"� ��	*,����)�!��
+6�+/���	,��&��).�
+��,�ก���-��������%&
ก!	�ก�����1�!
���#.7�#��$%&����'� ����!����,�����h-
5����กก������

������������������   ,�1��&��ก��$�ก������	#�� Mangleburg ��� Bristol (1998) �!21&
�3�ก���.ก��
���������%&
ก!	�ก�����1�������
������������������#����	�*"� �1	
$�ก������	���"� �����%&
ก!	�ก�����1���!����,�����h-
5����กก������
�������������
����� ���	�����!ก�"� ��	�*"��!�!,)������
����ก��1!ก�"� ���!��ก�,21&���+��,�ก���-���
�����%&
ก!	�ก�����1��กก�"� K.��3�2+,%"����
����������������������1���!,%�ก�"�
5"�ก��  
,"��$�ก������	#�� h!��
����-  ก�-�3���	�5� (2550) ���"� �����%&
ก!	�ก�����1�!
����,�����h-
5����กก������
�������������������	"��2�"�!��	,3���9���,)��� 
 

4) ?@��������?6��7����ก�6ก�D�	���� (Type of Claims) 
 
+��
'�#��ก��ก�"���&����������!���h����"�����
�����������#��$%&����'���

��1���!��ก�"��ก�� (Obermiller & Spangenberg, 1998)   �1	ก��ก�"���&��
+6�
��������0�.��!
��กก�����1�5&��ก����&��&����$%&����'� K.�$%&����'����!ก��+�����#&��%��!��ก�"��ก��2+
�����"+��
'�#��ก��ก�"���&�� ก�"����� ��1������
�����������,%�,*1��ก��ก�"���&���!
��,%��-21&��ก����2�&����� (Credence Claim) ����3�,*1��ก��ก�"���&���!��,%��-21&��กก��0�
#&��%� (Search Claim) (Ford et al., 1990)   ��ก��ก�!7 $%&�!�!����
������������������,%� 
���!�������
5�����"�������!�5&�*1�%������#&��%� (Informational Advertising)   ��#���!$%&�!
�!����
�������������������3� ���!��������"�������!�5&����%������#&��%����������!
�5&�*1�%�����������- (Transformational Advertising) ��ก�"��ก���	"��2�"�!��	,3���9 ���$%&�!
�!����
�����������,%�����3� ���!��������"�������!�5&�*1�%�����������-��ก�"��ก��
�	"��2�"�!��	,3���9���,)��� (Obermiller et al., 2005) 
 

5) ?@��������ก�6����ก�����F��
� (Socialization) 
 

ก��#�1
ก�����,���� (Socialization) ��� ก�����ก���!�*�����{����ก�� �����%& ���
��������!�!�����3�
+6��"�ก��
+6�$%&����'� (Ward, 1974)   �1	�����%&�����������"�ก��
������!����,3���9����!������"�$%&����'� )��
+6�,"��0�.�#��ก��#�1
ก�����,����  

������ก��5"�	�0&�����%&�ก"$%&����'� �3��0&$%&����'�,����)+��
���,���&�21&�	"���!������9��   
0�ก$%&����'��!����
�������������ก��ก�"���&��#������� กS��,"�$��"�ก����1,����K�7�
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,���&�   �1	����
������������������
+6���������!$%&����'�21&���ก����{��$"��ก��#�1

ก�����,�����"��x ��ก��7� �������� 
���� ���,��   K.�$%&����'���21&���ก��#�1
ก����ก
����������5"���!	��
+6�
1Sก ��ก��7���������กS���"�	x�1�������2+
�����	�*"�
���
�����
+6�
$%&�09"���21&������h�����ก�0�"����x��ก#.7� 
5"� 
�������,�� 
 

�.*��.	� (Family) 
+6�0�.���+/���	�!�!$��"�ก��#�1
ก�����,����#����	�*"� $"��ก��
,��,��'�	����������   K.��!ก����"��%+���ก��,��,��'�	����������
+6� 2 ����1&�	ก�� ��� 
1) �%+���ก��#�1
ก��
5��,���� (Socio-oriented) ��� 2) �%+���ก��#�1
ก��
5�������1 
(Concept-oriented) (Carlson, Grossbart, & Stuenkel, 1992; as cited in Mangleburg & 
Bristol, 1998)    �1	�%+���ก��#�1
ก��
5��,������7� ��
�&�2+�!ก����{�������ก��
����,�����h-�!1!#��,��5�ก���������� ���2+).�,"�
,�������
5�� ����
�����"�$%&�09" �3��0&
$%&+ก����,����)����*��������,��ก��ก���ก������'�#��
1Sก21&   ��#���!�%+���ก��#�1

ก��
5�������1 ��
�&�2+�!ก��
+r1��ก�,�0&
1Sก21&��{���*�����!�!�"���ก1&�	��
�� ���2+).�
ก��
+r1����"��*�������x �3��0&
+6�ก����{����ก���������,����)�������#��$%&����'�
�1	���#��
1Sก
�� 

 
Mangleburg ��� Bristol (1998) 21&�3�ก������	
���� ก��#�1
ก�����,�����������


������������������#����	�*"� (Socialization and Adolescents[ Skepticism toward 
Advertising) 
����.ก������,�����h-��0�"���%+���ก��#�1
ก�����,����'�	����������ก��
��1������
������������������#����	�*"�   �1	�5&��h!����	
5��,3����ก��ก�*"�����	"���!
+6�
��ก
�!	� ��	*
L�!	 16 +� �3���� 353 �� $�ก������	���"��%+���#��ก��#�1
ก��
5�������1 �!
����,�����h-
5����กก������
�������������������	"���!��	,3���9 
������ก �%+���ก��
#�1
ก��
5�������1�!��ก���
+6�ก��
+r1��ก�,�0&
1Sก21&
�!	��%&��ก��ก���ก&+/90�1&�	���
�� �.�
�3��0&
1Sก�!��ก����ก����
����0-ก��ก�"���&���1	�5&0��กก�����
0�*$���ก#.7�   �	"��2�กS��� 
2�"������,�����h-��0�"���%+���#��ก��#�1
ก��
5��,����ก������
������������������ 
 
 ��ก��ก�!7 Obermiller ��� Spangenberg (2000) 21&�3�ก������	
���� +/���	�!�3��0&
ก�1
����
���������������������������ก�"��#������
������������������ (On the 
Origin and Distinctness of Skepticism toward Advertising) 
����.ก��).�ก�����ก��#�1
ก��
���,����'�	�����������!,"�$��"�����
������������������1&�	ก��
+�!	�
�!	���1��
����
��������������������0�"���%ก���$%&+ก����   �1	�3�ก������	
5��,3����ก��ก�*"�
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����	"���!
+6���ก�.ก���3���� 99 �� ���$%&+ก����#����ก�.ก�� K.�21&�ก"��1��3���� 71 �� 
������1��3���� 98 ��   $�ก������	���"� �%ก�!����
������������3�ก�"�$%&+ก����
�Sก�&�	   
��ก��ก�!7	�����"� �%ก��
�!	��%&����
��������������������ก����&�� 
 
 ��ก��ก�!7 �()* (Mass Media) กS
+6�+/���	ก��#�1
ก�����,�����!�!����,3���9�"���	�*"�

5"�ก��   �1	ก���!$%&����'�21&
+r1���,���������,���"��x
+6�
������ ���3��0&�!+��,�ก���-
�"������
���#.7� �3��0&�!�����%&����
#&�����ก�	*�h-ก����&��&����#�������   ก��
+r1���
,���.��!����,�����h-�������กก������
������������������   �1	$�ก������	#��  
Mangleburg ��� Bristol (1998) ��� Moscardelli ��� Liston-Heyes (2005) ���"� ��1��ก��

+r1���,���������-�!����,�����h-
5����กก������
������������������ ก�"����� $%&����'��!

+r1���,���������-��ก ���!����
����������������������1���!,%� 
 
 Moscardelli ��� Liston-Heyes (2005) 	��21&�3�ก������	
���� ก��#�1
ก�����,����
$"�����,�����
���-
�S� (Consumer Socialization in a Wired World) 
����.ก������,�����h-
��0�"��ก��
+r1���,�����
���-
�S�ก������
������������������ $�ก������	���"� ก��

+r1���,�����
���-
�S��!����,�����h-
5����ก������
������������������ 
������ก 
��ก���ก���5&���#��,�����
���-
�S��!��ก�"����ก,�����x �	"��
5"� �������- ก�"����� 
���
���-
�S�
+6�,���!$%&����'�,����)����*�21& (Consumer-controlled medium) �.�,����)�!
��
���ก���0���2�"���,������� 1����7�
���$%&����'�
���ก�!��2�"���,������������
���-
�S� �.�
�3��0&��ก�,ก��
ก�1����
�������������������1�� (Mangleburg & Bristol, 1998) 

 
6) ?@��������
	���D��P��� �̂�����O�D�����5� (Source Credibility) 

 
 +/���	1&�������"�
5��)��#���0�"�#&��%�,"�$��"�����
������������������ 

������ก�"�$%&����'����!ก������%&�������
5�����0�"�#&��%�+��
'��"��x��ก�"��ก�� $%&����'�
,"���09"������!����
5�����0�"�#&��%��!$%&����'��!�����ก�&5�1 
5"� 
����ก��9��� ��กก�"�
�����  1����7� �0�"�#&��%��!����ก��กก�����1�.���ก��)%ก���1&�	����
�����������,%� 
(Obermiller & Spangenberg, 2000) 
 
 Obermiller ��� Spangenberg (2000) 21&�3�ก���.ก��).�����,�����h-��0�"������

�������������������������
��������������0�"�#&��%�,���&����x �1	�3�ก������	ก��
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ก�*"�����	"���3���� 154 �� 1&�	ก���0&������,��)��������1����
�������������
����� (SKEP scale) ���������1����
��������������0�"�#&��%�,���&���� 21&�ก" ��	���
$%&����'� (Consumer Reports) 
���� ���ก���#�	 (Salesperson) ���0�"�	���#����� 
(Government agency) $�ก������	���"� �!����,�����h-
5����ก��0�"������
�������������
������������
����������������ก���#�	 �1	$%&����'��!����
������������������
������ก���#�	 (Salesperson) ,%�ก�"��0�"����x 
������ก�0�"�#&��%���7�,��
+6��0�"�#&��%��!
)%ก����*��1	��กก�����1 (Marketer-controlled)   ��#���!�0�"�#&��%��!2�"21&)%ก����*��1	
��กก�����1 (Non-marketer-controlled) K.�21&�ก" 
���� ��	���$%&����'� (Consumer Reports) 
���0�"�	���#����� (Government agency) ��21&��������"�
5��)����กก�"� 

 
Boush ������ (1993)  21&�3�ก������	
���� ก�������ก����"�&�	���ก����&�	���

���������1
0S�#���*���ก������2�&��������0�"�#&��%�#��,���&� (Cynicism and 
Conformity as Correlates of Trust in Product Information Sources)   
����.ก��).�����
2�&������!$%&����'��!�!�"��0�"�#&��%�,���&�+��
'��"��x +��ก��2+1&�	�0�"�#&��%��������� 
(Advertising sources) 21&�ก"  ���������������- �����������	* ��������������	,�� 
����0�"�#&��%����x�!2�"�5"����� (Non-business sources) K.�21&�ก" ��	���#"������������- 
(Television news broadcast) ���������0���,������- (Newspaper articles) 
����ก��9��� 
(Friends and relatives) ��� ��	���$%&����'� (Consumer Reports)   �1	�3�ก���.ก��
5��
,3����ก��ก�*"�����	"�� 663 ��   $�ก������	���"� $%&����'��!�!��ก�����&�	���������1
0S�
#���*������21&�"�	 (Conformity) �!�����&��!��
5�����0�"�#&��%�,���&��!
+6���������
�0�"�#&��%����x�!2�"�5"����� ��กก�"�$%&����'��!�!��ก�����&�	���������1
0S�#��$%&���21&
	�ก   ��ก��ก�!7	�����"� ก�������ก����"�&�	�!����,�����h-�	"��2�"�!��	,3���9���,)���ก��
����2�&��������0�"�#&��%�,���&� 
 

7) ?@�����6����
	���D��P��� �̂����F���� �!���65?���CD��E (Type of Advertising 
Media) 

 
,�������
+6��!ก0�.�+/���	�!,"�$��"�����
����������� 
������ก$%&����'����!ก��

����%&�����������"������"�
5��)��#��,���������"��+��
'���ก�"��ก��   �1	 Duncan 
(2005) 21&��"�+��
'�,�������
+6�,!+��
'�0��ก1&�	ก�� ��� 1) ,��,������- (Print) 2) ,��
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ก����	
,!	� (Broadcast) 3) ,����ก�&�� (Out-of-home) ��� 4) ,�����
���-��ก�!� 
(Interactive) K.�,����"��+��
'��!��������0�&��!��ก�"��ก��2+ 

 
ก������%&#��$%&����'��"������"�
5��)��#��,�� ���3�2+,%"ก��
+r1���#&��%� K.��!$��"�

ก��
+�!	��+��������� (Hovland & Weiss, 1951, as cited in Menon et al., 2002)   �1	
ก���.ก��
���������"�
5��)��#��,����
�&�2+�!ก���.ก����ก���#��5"�����ก��,��,�� 
(Channel) ��กก�"��!��
�&��!
��7�0�,�� (Message) 0��� $%&�3�
,��,�� (Source) (Abel & 
Wirth, 1977; Gantz, 1981; Slanter & Rouner, 1996; as cited in Huh, DeLorne, & Reid, 
2004)   K.�+/���	0��ก�!�!���h����"�ก������%&).������"�
5��)��#��,��21&�ก" ��ก������1&��
+��5�ก� +��
'�#��,�� ���ก���5&+���	5�-��ก,�� 

 
��ก���.ก����������!$%&����'��!�"�,���"��x ���"� ,����������,������- (Print 

advertisements) �!�����"�,��� 
+6�+���	5�- ����"�
5��)����กก�"�,��ก����	
,!	� 
(Broadcast advertisements) ���2+).�,�&�������3���9���&�	ก�"��!ก1&�	 (Haller, 1974; 
Somasundaran & Light, 1991; Magazine Publisher of America, 1991, as cited in Moore & 
Rodgers, 2005) ��7��!7
����������ก�"��#����ก���,�� ก�"����� $%&����'�,����)�!������*�
ก������'�,��,������-21&1!ก�"�,��ก����	
,!	� 
������ก,����)�!��
���ก
+r1���,����������
�"��x21&1&�	��
�� ($%&����'�,����)
���ก�!��
+r1���#&��%���ก����������	,��21&�*ก
��� 

����!�����&��ก���&�0�#&��%���7�x) ��#���!)&�
+6�,���������- $%&����'����2�",����)
�!	ก1%
#&��%���ก������!��ก��ก��2+��&� 
 

Moore ��� Rodgers (2005) 21&�3�ก������	
���� �����"�
5��)��#��,����������
����
�������������,������� (An Examination of Advertising Credibility and 
Skepticism in Five Different Media Using the Persuasion Knowledge Model) �1	�!
���)*+��,��-
����.ก������
������������������ �����"�
5��)��#��,�� ��������%&
�"����
��ก�������,�� 5 +��
'� 21&�ก" 0���,������- �������- ���	* ���	,�� ������
���-
�S� �1	�3�
ก������	
5��,3����ก��ก�*"�����	"�� 330 �� $�ก������	���"���������0���,������-�!��1��
�����"�
5��)��,%��!,*1�����1������
������������3��!,*1 ���������������-�!����
�"�
5��)��
+6����1��,���������
������������3�
+6����1��,�� �����������	,���!����
�"�
5��)��
+6����1��,�� �����������	*
+6����1��,! �	"��2�กS��� ��������	*�!����
�����
�������&�	ก�"������������	,�� �����������
���-
�S��!�����"�
5��)���3��!,*1����!
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����
�����������,%��!,*1  ��ก��ก�!7	�����"� $%&����'��!�!�����%&
�"������ก���������1���!
,%� ���!����
�������������,����������	*���0���,������-����1���!�3�   �	"��2�กS��� 2�"
������,�����h-�!�!��	,3���9��0�"�������%&
�"������ก�����ก������
�������������,�����x    
�1	,3�0���,�����
���-
�S���7� �������	�!7
�&��!ก��
+�!	�
�!	�ก������%& (Perception) #��$%&����'�
�!�!�"������"�
5��)���������
�������������,�����
���-
�S�ก��,�����x   K.����!����
��ก�"����ก�������	#�� Moscardelli ��� Liston-Heyes (2005)  �!
�&�2+�!��ก���ก���5&
+���	5�- (Media usage) ����%+���ก��#�1
ก�����,����#��,�����
���-
�S� (socialization) 
K.�
+6�ก���.ก��
L���,�����
���-
�S�
�"���7� 

 
Soh, Reid ��� King (2007) 21&�3�ก������	
���� ����2�&�������,���������"��

+��
'� (Trust in Different Advertising Media) 
����.ก��).�����2�&������!$%&����'��!�"�,��
�������"��+��
'� +��ก��2+1&�	 0���,������- �������- ���	* ���	,�� ������
���-
�S� �1	
�!ก���3�������1����2�&����� (ADTRUST Scale) �!+��ก��2+1&�	,������ ��� 1) ����1&��
�����%&����
#&��� (Cognitive) 21&�ก" �����"�
5��)�� (Reliability) �������
+6�+���	5�- 
(Usefulness)  2) �������1&�������- (Affective) ��� 3) �������1&��� ��ก��� (Behavioral) 
21&�ก"ก���.���������������0�"�#&��%� (Willingness to Rely on Ad) �1	
+6�ก������	
5��
,3����ก��ก�*"�����	"�� 600 ��   $�ก������	���"� $%&����'��!����2�&������������,��
���
���-
�S��3��!,*1 ��#���!2�"��������ก�"���!�!��	,3���9��0�"��,�����x 21&�ก" 
0���,������- ���	,�� �������- ������	*   ��ก��ก�!7	�����"� $%&�!�!��	21&�3����!����2�&�����
��,���������กก�"�$%&�!�!��	21&,%� ���$%&�!�!��	21&�3����!����2�&�������,����������
�������-���0���,������-��กก�"�,�������������	*������	,�� �����ก���ก�� $%&�!�!��	21&,%�
���!����2�&�������,�����	*������	,����กก�"�,���������-���0���,������-   ,�������
���
���-
�S�21&�������2�&������3�,*1��ก�*"�$%&����'��!�!��	21&��1��ก������,%� ���
+6�,���!
21&�������2�&��������1��,��,3�0���ก�*"��!�!��	21&�3� �����ก,���������-���0���,������- 

 
8) ?@��������
	���P����ก���	ก��� �!�������	b? (Beliefs toward Advertising in 
General) 

 
 Obermiller ��� Spangenberg (1998) ก�"���"� ����
5���!�!�"�������1	���2+�!
����,�����h-ก������
������������������ ก�"����� $%&����'��!�!��������!1!�"������กS��
�!����
�������������������&�	ก�"�$%&�!�!�������
5����    �1	 Andrews (1989) 21&�3�ก��
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����	
���� ����#������
5���!�!�"�������1	���2+ (The Dimensionality of Beliefs toward 
Advertising in General) �1	�5&ก������	
5��,3����ก��ก�*"�����	"�� 1,562 �� ����5&������1
����
5���!�!�"�������1	���2+#�� Bauer ��� Greyser (1968) K.�+��ก��2+1&�	 2 ���� ��� 
�;W;9��:���&T.8Uก;� (Economic) 21&�ก" ����
5���!�"������
+6�,���!�3�
+6� ������!,"��
5"�	��ก���1����,���&� ������!,"��5"�	��ก����{���*�'��5!��� ��������,"�$��0&
ก�1
,���&��!�!�*�'����ก#.7�   ��-�;W;9��:����	��� (Social) 21&�ก" ����
5���!�"������1%)%ก
,��+/99�#��$%&����'� �����,�&�������&��ก���!2�"�!�����3�
+6� ���������0&'���!
)%ก�&��
ก!	�ก��,���&��!�����   $�ก������	���"� ก�*"�����	"��
0S��"�ก�������
+6�,���!�!
�����3�
+6��"�
����ก�� ��"กS�!$�ก������
5�����"�,�����1	���
5"�ก�� ก�"����� �����
����!,"��ก���*&��0&
ก�1ก��K�7�#�	 K.�
+6�$�1!�"�
����ก�� ��"กS���,"�
,���ก������'���
ก��
�����3�
+6� K.�
+6�$�
,!	�"�,����  ,�1��&��ก��ก������	���1!�#�� Bauer ��� Greyser 
(1968), Dubinsky ��� Hensel (1984), Greyser ��� Reece (1971), Muehling (1987), 
Petroshius (1986) ��� Reid ��� Soley (1982, as cited in Andrews, 1989) �!���"�$%&����'�
������%&).�$�#��ก�����������7�,������ ��� $�ก����#��������"�
����ก�����$�ก����
�"�,����  
 

��ก��ก�!7 ��ก$�ก������	#�� Obermiller ��� Spangenberg (1998) 
���� ก����{��
������1����
������������������#��$%&����'� 1���!21&ก�"��2+��&� 	��21&�3�ก���.ก��
����,�����h-��0�"������
������������������ก����������!$%&����'��!�"���������
ก�����1 K.����"� $%&�!�!����
������������������,%� 2�"
�!	���"���!�������
5�����"�ก��
�����
�"���7� ��"���!�������
5�����"�ก�����1 �!ก1&�	 
 

9) ?@��������
	��C�e�������6��5��������กก�6C��� (Firmfs Intention and 
Motive) 
 
����
5���!$%&����'��!
ก!	�ก��������7����������%���#����กก�����1 
+6��!ก0�.�+/���	

�!�!$��"�����
�����������   �1	� �8!ก���,��0�
0�*$� (Attribution Theory) 21&�h���	�"� 
$%&����'����5&����
5���!�!
ก!	�ก��������7���#����กก�����1 ����&���ก�������	�	����
ก����&��&����#����กก�����1 ก�"����� $%&����'���
ก�1����
�����������,%�0�ก�!����
5��
�"���กก�����1�!����%�����ก���3�
���+���	5�-#����������"���!����
������������3�0�ก

5���"���กก�����1�!�!����%�����ก���3�
���+���	5�-#��,"����� (Campbell & Kirmani, 
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2000; Ellen, Mohr, & Webb, 2000; Webb & Mohr, 1998, as cited in Forehand & Grier, 
2002) 

 
�1	 Forehand ��� Grier (2002) 21&�3�ก������	
���� ����
�����������#��$%&����'��!

�!�"�������7����������%���#�������� (When is Honesty the Best Policy? The Effect of 
Stated Company Intent on Consumer Skepticism) 
����.ก��).�����
5���!�!�"�����%���#��
������ก������
�����������#��$%&����'�   �1	�3�ก������	
5���1���ก��ก�*"�����	"���3���� 
160 �� 1&�	ก���0&ก�*"�����	"��������,��)���!�!������1����
������������������ 
(SKEP scale) #�� Obermiller ��� Spangenberg (1998) ��ก��7��0&�"��
��7�0�����ก��
���
,����#���������"��x�!21&�3����#.7��� 
5"� ������$�����0��
1Sก���ก ������$���K�����-
������
���- ������$���
,�7�$&�ก!�� ���������+��ก��,*#'�� K.�ก�*"�����	"�������
���,��)���!
ก!	�ก�����������������%&,.ก�!�!�"�������$%&13�
�������ก���"��x
0�"���7�  
$�ก������	���"� $%&����'����0&����,���������,�����
5����ก�"��������!�!������������
ก���,1��0&
0S�).����)*+��,��-�!��&����#��������������ก��
���,������กก�"��������!�	�	��
+r1������)*+��,��-�!��&����#��������2�& 

 
 
4����
	���
�����
������� �!����45��6��7
 
 
����3����#�� h!��
����-  ก�-�3���	�5� (2550) 21&�3�
,��$�ก����#������


������������������ 3 1&��1&�	ก�� ��� $�#������
�������������������!�3��0&
ก�1
� ��ก���ก��0�!ก
�!	������ (Ad Avoidance)    �����&��ก������ก������*� (Demand 
for Laws and Regulations)   ���$�#������
�������������������!�!�"�������� 
� ��ก��� ���ก���.��������#��$%&����'� (Attitude, Behavior, and Reliance on Ads) 2�&
1���!7 
 

1) BC�ก66�ก�6O��ก������� �!� (Ad Avoidance) 
 
 � ��ก���ก��0�!ก
�!	������ (Ad avoidance) ��� �%+���� ��ก���#��$%&����'��!
�	�	����0�!ก
�!	�0����1ก��
+r1���,������� K.���h!ก����ก��0�!ก
�!	�,���������#.7��	%"
ก��+��
'�#��,�� (Speck & Elliott, 1997)   �1	�!ก����"��%+���#��ก��0�!ก
�!	��"��x 
5"� 
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Zapping � 
+6�ก��
+�!	�5"����	ก���!�!����� 2+	��5"����	ก���!2�"�!�������#����7� 
(Kaplan, 1985), Zipping � 
+6�ก��
�"�����
�S� (Fast forward) $"��5"������� ��ก��!�!
��	ก��21&�!ก������.ก2�&ก"����&� (Stout & Burda, 1989), ��� Ignoring ads � 
+6�� ��ก����!
$%&����'�
��ก
L	0���2�"�0&����,����"������ (Speck & Elliot, 1997)   K.�����
���������
�����������,"�$��0&
ก�1� ��ก���ก��0�!ก
�!	������ 
������ก $%&����'��!����2�"
5��
0���2�",�����ก��ก�"���&��#������� 
 
 Obermiller ������ (2005) 21&�3�ก������	
����.ก��).�$�#������
�������������
������!�!�"�� ��ก���ก��0�!ก
�!	������ �1	ก������	
5��,3����ก��$%&����'��3���� 104 �� 
�!�!��	*��0�"�� 26 ).� 53 +� 1&�	ก���5&������1����
������������������ (SKEP scale) 
��ก��7��0&������,��)���!+��ก��2+1&�	� ��ก���ก��0�!ก
�!	�������"��x   $�ก������	
���"� ����
�������������������!����,�����h-
5����กก��� ��ก���ก��0�!ก
�!	������
#��$%&����'��	"���!��	,3���9���,)���   ,�1��&��ก��$�ก������	#�� ��	h!��
����-  ก�-�3���	
�5� (2550) �!���"� $%&����'��!�!����
������������������,%� ���!�����&��!��0�!ก
�!	�
����� 
 

2) 
	��C���ก�6��C6ก�6
	�
h� (Demand for Laws and Regulations) 
 
����
������������������,"�$��0&$%&����'�
ก�1�����&��ก������ก������*�

�������ก���'�����   �1	 Calfee ��� Ringold (1988) 21&�3�ก������	
���� ����
���������
��#��$%&����'��������ก������*������ (Consumer Skepticism and Advertising 
Regulation: What Do the Polls Show?) 
����.ก��������1
0S�#��$%&����'�
ก!	�ก������
�&��ก������ก������*�ก���������ก���'����� �1	ก������	����*��	'%�� (Secondary 
research) 1&�	ก��������#&��%�������1
0S�#��$%&����'� (Public Opinion Poll) ��7���"+� 1940 
).�+� 1987   $�ก������	���"� $%&����'��!����
0S��"�ก������*�ก���������ก���'�����2�"
,����)����*�����)%ก�&��#��ก��ก�"���&��21&   �	"��2�กS��� $%&����'�,"���09"กS�!����
0S�
�"�ก������*�ก�������	��
+6�,���!�!�����3�
+6��"�,���� 
������ก��,����)5"�	+w��ก��
$%&����'���กก��0��ก������ก�"���&��
ก������#����ก�����21&����1��0�.� 
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3) 4����
	���
�����
������� �!������CD���H�
C� BC�ก66� ���ก�6
Bj��B�� �!����45��6��7
 (Attitude, Behavior, Reliance on Ads) 

 
����
������������������,"�$��"�������� � ��ก��� ���ก���.��������#��

$%&����'�   �1	 Calfee ��� Ringold (1994) 21&�3�ก������	
���� ����
5���!$%&����'��!�"������ 
(The 70% Majority: Enduring Consumer Beliefs About Advertising) 
���,3����������1
0S�
#��+��5�5��!�!�"�ก���������+��
1S��"��x 21&�ก" �����"�
5��)��#������� (Advertising 
Credibility) ����
5��
ก!	�ก������� (Belief) ���ก����&��&����������� (Persuasion) �1	
�3�ก������	����*��	'%�� (secondary research) 1&�	ก�����������,3����������1
0S�#��
$%&����'� (Public Opinion Poll) ��7���"+� 1930 ).�+� 1992   $�ก������	���"� $%&����'�,"���09"�!
����,�,�	������
+6�����#������� �1	�!����
5���"������ก�"��
ก������
ก!	�ก��
+���	5�-#��,���&� ��ก��2�"ก�"��).�#&�1&�	#��,���&� ����%&,.ก�"��������&��&�����0&$%&����'�
K�7�,���&��!2�"�!�����3�
+6� 

 
��ก��ก�!7 Obermiller ������ (2005) 	��21&�3�ก���.ก��$�#������
�����������

��������"�ก�����,����"�ก����������%+����"��x   $�ก������	���"� $%&����'��!�!����

������������������ ���!�������
5�����"������ �!����
5��)��ก��ก�"���&��#�������
����1���3� 
ก�1� ��ก���0�!ก
�!	������ �.���������������0�"�#&��%�,���&��&�	�� ���
�.����0�"�#&��%����x �	"��
5"� 
����0����������� 
���#.7� 
 
 
����3����
	���
�����
������ก�6ก�D�	�����ก���	ก��Fh�7�B (Skepticism toward 
health claims) 
 

Tan, S.J. & Tan, K. L. (2007) 21&�3�ก���.ก������
�������������ก��ก�"���&��

ก!	�ก��,*#'�����������	
���� Antecedents and Consequences of Skepticism toward 
Health Claims: An Empirical Investigation of Singaporean Consumers   �1	�3�����3����
����
������������������#��$%&����'� (Nomological network for ad skepticism) #�� 
Obermiller ��� Spangenberg (1998) ��+����0&�!����
0���,�ก��ก���.ก�����7��!7   �1	��
,"��#��+/���	'�	���!�!���h����"�����
����������� 	����
1����
����#��ก�������ก����"
�&�	 (Cynicism) ���+��,�ก���-��ก������'� (consumption experiences)   ,"��+��
1S��!�!
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ก��+���
+�!	� ��� �������������
�� (self-esteem) )%ก+���
+�!	�
+6�����
5���������
�� 
(Self-Confidence) �1	�!��	��
�!	11���!7 
 

�$�'���! 2.3 ����3��������
�������������ก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'�� 
(Skepticism toward health claims) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
�!�� : Tan, S.J. & Tan, K. L. (2007). Antecedents and Consequences of Skepticism  

toward Health Claims: An Empirical Investigation of Singaporean Consumers. 
Journal of Marketing Communications, 13(1), p.61. 
 
C.-��ก�.7��ก�.�.;/<� (Consumption Experiences)   �	"����	* (Age) ���

ก���.ก�� (Education) K.�)��
+6�+/���	0��ก#��ก���.ก��
��������
�����������#��$%&����'�
)%ก�3����.ก�����������	5�7��!71&�	
5"�ก��   ��ก�������	#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) K.�
�3�ก������	
5��,3����ก��ก�*"�����	"���3���� 405 �� ���"� ��	*�!����,�����h-
5����กก������

�������������ก��ก�"���&�����1&��,*#'�� ก�"����� $%&����'��!�!��	*,%�#.7� ���!����
�����
������,%�#.7�1&�	 �	"��2�กS��� $�ก������	���"� ��1��ก���.ก��ก����!����,�����h-
5����ก��
����
�������������ก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'�� ก�"����� $%&����'��!�!ก���.ก������1���!
,%� ���!����
������������&�	��   ��7��!7 Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) 21&�h���	�"����
+6�

����ก��ก�"���&�����1&��,*#'���1	���2+ �!����
�!	��"�	�	%"��&� (���
K!	�,%�, ���
K!	�
5"�	�0&ก��1%ก�#S����)  �.�,����)
+6��!
#&���21&�1	$%&����'��*ก��1��ก���.ก�� 

Personality Traits 

Cynicism 
Consumer Self-Confidence 

Consumption Experiences 

Age 
Education 

    

Skepticism toward 
health claims 

Individual Factors 

Nutrition Knowledge 
Motivation to process 
nutrition 

Situation Factors 

Product / Claim type 

 

Use of health 
claims 
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,3�0���+/���	1&�� ก�.�*�/,ก��+�%.��G (Cynicism)   $�ก������	#�� Tan, S.J. ��� 

Tan, K.L. (2007) ���"� ก�������ก����"�&�	�!����,�����h-
5����ก�"�����
�������������
ก��ก�"���&�����,*#'���	"��2�"�!��	,3���9   ,�1��&��ก��$�ก������	#�� Boush ������ 
(1993) �!���"� $%&����'��!�!��1��ก�������ก����"�&�	,%� ���!����2�&��������0�"�#&��%�,���&�
����1���!�3� �	"��2�"�!��	,3���9 

 
����&'()*�	)���W�&*� (Self-Confidence) ��� +/���	0��ก�!21&)%ก
+�!	�
#&����������

���������
�� (self-esteem)   �1	 Bearden ������ (2001) 21&�h���	�"� ����
5�������
��
�� ��� �����%&,.ก�������
�����!�*����!�"�����,����)#����
��
ก!	�ก��� ��ก���
���ก����1,�����!
ก!	�#&��ก��ก�����1 ��ก�"����ก�������������
���!0��	).������%&,.ก
��ก��
0S��*��"��������
5�����������,����)#����
�� K.�
+6�+/���	,"���*����!2�"

ก!	�#&��ก��ก��
+6�$%&����'����ก�����1 (Boush et al., 1994)   �1	 Bearden ������ 
(2001) 21&��{��������1����
5���������
��#��$%&����'�
����.ก������,�����h-��0�"��
$%&����'�ก��ก�����1�1	��� 
������ก������1�������������
��
+6�ก����1�*���ก���,"��
�*����1	���2+ K.��!����,�����h-2�"��ก��กก��$%&����'����ก�����1 ���	���!ก����7��3�)����
1&�������������
�!	����#��������1�!
ก!	�ก���������������
��,"���09"�!ก1&�	 (Thomas 
& Oliver, 1998, as cited in Tan, S.J. & Tan, K.L., 2007) 

 
�1	������11��ก�"��21&)%ก��{��#.7����0&�!����������*�����
5���������
��#��

$%&����'��!
ก!	�#&��ก��ก�����1�	"�����1&�� K.�+��ก��2+1&�	0ก���� ��"�
+6�,��+��
'�; 
+��
'���ก��� ����&'()*�	)���ก�.W	:�;���P*�W�&*� (Decision-Making Self-Confidence) 
K.��!,!����1���!7 1) ก�����ก��������+�����#&��%� (Information acquisition and processing) 

�����1����
5�����������,����)#����
���!��ก��������+�����#&��%��!
0���,�ก"��ก��
K�7�   2) ����
5�������ก��ก3�0�1���
���ก (Confidence-set formation) 
�����1����
5�������
����,����)#����
����ก��
���ก,���&� ���,���&� ���,)���!K�7�,���&��!
0���,� 3) $����h-
��กก����1,����#����
�� (Personal outcomes decision-making) ��� 4) $����h-���,����
��กก����1,����#����
�� (Social outcomes decision making) �1	,������0����!7 
ก!	�#&��
ก������
5���������
���"�ก��ก����1,����
�������*���)*+��,��-#��ก��K�7��!,�&�������.�
�����"���
�� ���21&���$��������������ก��ก$%&��� ก�"����� ��ก����1,�����*ก���7� ��
+��ก��2+1&�	$����h-�!$%&����'�
������ �������!�����.������!
ก�1#.7���ก�*�������!ก1&�	 
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+��
'��!,����� ����&'()*�	)���ก�.CกCZ*�W�&*� (Protection Self-Confidence) �1	


+6�ก����1����
5������!$%&����'��!�"�����,����)��ก��+ก+w����
����ก�����	�	����&�
�&����#����กก�����1 K.�+��ก��2+1&�	,������ ��� 1) �����%&
�"����ก����&��&���� 
(Persuasion knowledge) 
�����1����
5���������
���"�����,����)��ก��
#&�������%&
�"�
�����กก�����1 ��� 2) ก����&���ก�����1 (Marketplace interfaces) 
�����1����
5�������
��
���"�����,����)��ก��	�10	�1
���+ก+w��,��h�#����
�� ����,1�������1
0S�
���
��&���ก����กก�����1 

 
Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) 21&�3�������1����
5���������
��#�� Bearden ���

��� (2001) ���.ก������,�����h-��0�"������
5���������
��ก������
�����������    
$�ก������	���"� ����
5���������
���!����,�����h-
5����กก������
������������� 3 ����
1&�	ก�� ��� ก�����ก��������+�����#&��%� ก��ก3�0�1���
���ก ��� $����h-���,������ก
ก����1,����#����
��   �1	$%&����'��!�!����
5�������ก�����ก��������+�����#&��%� �!
����
5�������ก��ก3�0�1���
���ก ����!����
5�������$����h-���,������กก����1,����#��
��
������1���!,%� กS���!����
�����������,%����2+1&�	   ,"�������%&
�"����ก���%����!
����,�����h-
5����ก������
�����������   �1	 Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) 21&�h���	�"� 

���$%&����'��!����
5������������%&
�"����ก���%������ก����&���ก�����1 กS��,����)
�&����������	�	����ก����&��&����21& ��กก�"��!��
ก�1����
����������� 
������ก�!
����
#&����������	�	����ก����&��&����#����กก�����11!�	%"��&� ,�1��&��ก�� 
Friedstad ��� Wright (1994) �!ก�"���"� 
���$%&����'�����%&).������	�	����ก����&��&����#��
#&��%� กS���!��h!��7����ก��#&��%�1��ก�"���1	
L��� 
����!���5&+���	5�-��ก#&��%���7� ��กก�"��!��

ก�1����
�����������   ��#���!�!ก 2 ���� ��� $����h-��กก����1,����#����
�� ���ก��
��&���ก�����1 �!����,�����h-ก������
������������	"��2�"�!��	,3���9���,)���    

 
����.N�9��/<'��ก�. (Nutrition Knowledge)   $�ก������	#�� Tan, S.J. ��� Tan, 

K.L. (2007) ���"� $%&����'��!�!�����%&����'5��ก��,%� ���!����
�������������ก��ก�"��
�&�����,*#'��,%� �	"��2�"�!��	,3���9���,)���   K.�#�1�	&�ก���������	#�� Obermiller ��� 
Spangenberg (1998) �!21&�h���	�"� $%&����'����!����
�������������+��
'�,���&��!
#��!
�����%&�������
5!	�5�9��กก�"�+��
'�,���&��!2�"�!�����%& 
������ก$%&����'����!�����%&,.ก
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�"���
��
#&���#&��%���+��
'�,���&���7��	%"��&� �.�2�"�3�
+6��&���.�#&��%���ก�������ก��ก 
��"���3�ก���&�0�#&��%���ก�0�"�#&��%������� 
 

+.��N�����ก�.C.-��,P�*�N,9��/<'��ก�. (Motivation to process nutrition 
information)   $�ก������	#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) ���"� $%&����'��!�!��1��
����%�����ก��+�����#&��%�����'5��ก��,%� ���!����
�������������ก��ก�"���&��

ก!	�ก��,*#'��,%�
5"�ก�� ,�1��&��ก���������	#�� Obermiller ��� Spangenberg (2005) �!
���"� $%&����'����!����
������������������#��+��
'�,���&��!
#��!����
ก!	�������
����%���,%�ก�"�������!����
ก!	�����������%����3� 

 
 ก�.�'�C.-/G'���กก�.ก,%��*���&ก̂)G�ก	��6P<�
 (Use of health claims)   $�ก������	
#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) ���"� �!����,�����h-
5������0�"������
�����������
��ก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'��ก��ก���5&+���	5�-��กก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'�� ก�"����� 
$%&����'��!�!����
�������������ก��ก�"���&��
ก!	�ก��,*#'������1��,%� ���5&+���	5�-��ก
ก��ก�"���&��1��ก�"���&�	ก�"�$%&�!�!�!����
���������������1���3� 
������ก$%&����'���2�"�5&
+���	5�-��ก#&��%��!
#�2�"
5�� 
 

0�����ก�!21&�3�ก��,�*+����3������7�,����&� $%&����	���"�,����)��"�+/���	�!
ก"��0&
ก�1����
�����������
+6�,��+��
'�1&�	ก�� 21&�ก" 1) +/���	'�	�� K.�+��ก��2+1&�	 
�*���ก������1&���*���ก'�� (personality traits) 21&�ก" ����
5���������
�� (self-
confidence) ���ก�������ก����"�&�	 (cynicism) ก��+��,�ก���-��ก������'� 
(consumption experiences) 21&�ก" ��	* (age) ก���.ก�� (education) ��������%&
ก!	�ก��
���1 (Marketplace Knowledge) ��� 2) +/���	'�	��ก K.�+��ก��2+1&�	 +��
'�#��ก��
ก�"���&�� (Type of claims) �����"�
5��)��#���0�"�,�� (Source Credibility) �����"�
5��)��
#��,������� (Advertising Media Credibility) ก��#�1
ก�����,���� (Socialization) ����

5���!�!�"�������1	���2+(Beliefs toward Advertising in General) �������
5���!�!�"�
����%������������7���#����กก�����1 (Firm[s Intention and Motive) 
 

�1	���������	5�7��!7 ���3�ก���.ก��+/���	�!�!���h����"�����
������������������ 
21&�ก" ����
5���������
�� (Self-confidence) ก�������ก����"�&�	 (cynicism) �������
�"�
5��)��#��,������� (Advertising Media Credibility)   ,"��$�#������
�������������
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�3�ก���.ก������������� ��ก����"������#��$%&����'� (Consumer[s attitude and 
behavior toward advertising) K.�+��ก��2+1&�	 �����"�2�&����� �����!+���	5�- �����%&,.ก 
���ก���.����������ก����1,����K�7�#��$%&����'� 

 
 

�����"���������	
���� �����
������������������ก������������� ��ก����!�!�"������
#��$%&����'�( 

(Research Framework of �Advertising Skepticism Effects on Consumer[s Attitude and 
Behavior toward Advertising() 

 
Antecedents                        Skepticism                     Consequences 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Self - Confidence 

Cynicism 
 

Advertising Media 
Credibility 

 

 

 

Ad Skepticism 

Attitude toward 
Ads 

 

Behavior toward 
Ads 
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��	
�������l��ก���	ก����H�
C� (Attitude) 
 
 �����%&����
#&���
ก!	�ก����������!����,3���9�	"��	���"�ก���.ก��� ��ก���ก�����
#&��%����� ��ก���ก������'�,���&�0������ก��#��$%&����'� 
������ก��������!$%&����'��!�"�
�0�"�,�� �%+���,�� +��
'�,�� ���2+).�
��7�0�#��,�� �&����&���","�$��"�����5��5��#��
$%&����'��!�!�"�,���&�0������ก���!+��ก8��,����7�x ����!���h����"�ก����1,����K�7�,���&�0���
���ก��1��ก�"�� �����7�,��&���0&
0S�).�+��,��h�'��#��ก����&��&����#����กก�����1�����ก
����� ก�"����� 0�ก$%&����'��!��������!1!�"�ก��,��,�� 2�"�"���
+6������ +��5�,�����h- 
���ก��,��,��ก�����1���x กS���3��0&
ก�1ก��
+r1���,����7� K.�����3�2+,%"��������!1!���
ก�1
ก��K�7����,���&���7�2+�5&���!,*1 
 

	��O��������H�
C� 
  

��ก��5�ก��21&�0&����0��	#���������2�&�	"��0��ก0��	   �1	 Fishbein ��� Ajzen 
(1975) 21&�h���	�"� ������� ��� �����&��!
ก�1��กก��
�!	��%&#���*����!�����,����	"��
,�1��&��ก������5��0���2�"5���"�,���1,��0�.�   ��#���! Hoyer ��� Maclnnis (2001) 21&
�h���	�"�������� ��� ก��+��
�����'������!�,1���ก).�����5��0���2�"5���"�,��#�� 
+��
1S� �*��� 0���ก��ก���3� K.���ก���!����,�3�
,��   ��ก��ก�!7 Arnould, Price, ��� 
Zinkhan (2005) 21&�h���	�"��������
+6�ก��+��
��������10���,���1,��0�.� 
5"� +��
1S� 
�*��� ก�*"��*��� ���,���&� 0������ก�� K.��,1���ก).�����5��0���2�"5�� ��� Solomon 
(2007) �h���	�"�
+6� ก��+��
�����'������!�!�"��*��� (K.����).���
��) ,��#�� ����� 
0���+��
1S��"��x �!�!����)���
+�!	��+��21&	�ก 
 
��ก�!������H�
C� (Attitude Characteristics) 
 

Lutz (1991) 21&�h���	).���ก���#���������2�&,!,"��1&�	ก�� ��� �������
+6�,���!
ก�1
��กก��
�!	��%& (Attitudes are learned) �������
+6������&�'�	���"�ก�����,��� (Attitudes 
are predispositions to respond) �������
+6�����5��0���2�"5���	"��,�3�
,�� 
(Consistently favorable or unfavorable responses) ��� �������
+6�,���!�&���!���)*
+w�0��	 
(Attitude objects) �1	�!��	��
�!	11���"�2+�!7 
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9	T��W;&C̀��;)�9^)&ก;:��กก�.&.^G�.N� (Attitudes are learned) ก�"����� �������2�"21&
+6�
,���!�!����7���"ก3�
��1 ��"
+6�,���!�*���
�!	��%&�"�5��0���2�"5����ก#&��%��!21&���0�����ก
+��,�ก���-����"�,���1,��0�.�   1����7� ��กก�����1�.�,����),�&��0���+���
+�!	���������!
$%&����'��!�"����,���&�$"��
��������ก��,��,�����ก�����1 
5"� ����� ���ก���#�	 ��� 
����	"��,���&� 
+6��&�   �	"��2�กS��� $%&����'�กS�����
�!	��%&��������!�!�"����,���&���ก
�0�"�#&��%����x21& 
5"� 
���� 9��� 0���0�"�	���#����� 
+6��&� 

  
9	T��W;&C̀�+��/���<�G��W%*ก�.W*���*� (Attitudes are predispositions to 

respond) ก�"����� �������
+6�,���!2�",����),��
ก�
0S�21&��ก'�	��ก 
�����"�
+6�+/���	�!
�	%"'�	����"���*���   �	"��2�กS��� �������
+6�,���!,����)ก3�0�1�����&�#��� ��ก���21& 
�.�
+6�,���!�!ก���.ก����1&��� ��ก���ก����1,����#��$%&����'� 
������ก$%&����'��!�!�������
�����5��5���"����,���&� กS�"����!� ��ก����!5��5���"����,���&�1&�	
5"�
1!	�ก�� 
5"� ก��
K�7�,���&� 0�������3�,���&��0&$%&����5& 
+6��&� 

 
9	T��W;&C̀�����'*�a.(*��%'*�*G%����)b�&��* (Consistently favorable or 

unfavorable responses) 
����*����!�����%&,.ก5��0���2�"5���"�,���1,��0�.� $"��ก��
�!	��%&
���+��,�ก���- กS���!� ��ก������,����"�,����7��	"��,�3�
,�� 2�"
+�!	��+��������!   
ก�"����� $%&����'��!�!��������!1!�"����,���&� ���!� ��ก����!1!�"����,���&��	"��,�3�
,�� 
5"� 
�!����'�ก1!�"����,���&� (Brand loyalty) �!ก������'�,���&��"�	#.7� ����!ก������3�,���&���ก
�"�$%&��� (Positive word-of-mouth) 
+6��&� 

 
9	T��W;&C̀��;)�9^)W�*��^�	WK6&CZ�a��G (Attitude objects) ก�"����� �������
+6�,���!�*���

�!�"�,���1,��0�.� �1	���
+6����)* (Object) �*��� (Person) +��
1S� (Issue) 0���� ��ก��� 
(Behavior) 
 

��ก��ก���1��ก�"����7�0�1 ,����),�*+21&�"� ������� ��������%&,.ก'�	���!
+6�2+��

5��5��0���2�"5���"�,��#�� �*��� +��
1S� 0���� ��ก��� K.��������
0�"��!7
ก�1#.7���กก��

�!	��%&��ก#&��%��!21&���0�����ก+��,�ก���-��� ���ก"��0&
ก�1� ��ก����"�,����7�x�	"��
,�3�
,�� 
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��C������H�
C� (Dimensions of attitudes) 
 

�������+��ก��2+1&�	0��	�����!�!������ก�"��ก�� �1	  Hanna ��� Wozniak 
(2001) 21&�h���	�"�+��ก��2+1&�	 ������ (Valence) ��1�������*���� (Intensity) ��� 
����,3���9 (Centrality) 
  

9;T9�� (Valence) 0��	).� ����������!������2+������1���0�.� K.����2+��
5��
��ก (Positive) ��� ����5��5���"�,���1,��0�.� 0���
5���� (Negative) ��� ����2�"5��5���"�
,���1,��0�.�   ก�"����� $%&����'��!�!�������
5����ก�"�,���&� กS��K�7�0�������'�,���&���7� ��#��
�! )&�0�ก$%&����'��!�������
5�����"�,���&� กS��0�!ก
�!	�ก��K�7�0�������'�,���&���7�  
  

.-:	�����.6�+.� (Intensity) 0��	).� ก���!�*����!��������"�,���1,��0�.�����1���!
��ก0����&�	��ก�"��ก�� K.���1�������*����#���������#���*����!����
ก!	�#&��ก��
� ��ก���ก��
+�!	�2+�5&,���&� ก�"����� )&�$%&����'��!��������!5��5���"�,���&��1,���&�0�.���
��1���!��ก กS��2�"
+�!	��+��2+�5&,���&���� ��#���! )&�0�ก$%&����'��!����5��5���"�,���&�
����1���!�&�	 กS�!��ก�,,%��!$%&����'���
+�!	��+��2+�5&,���&���� 
 
 �����b��	e (Centrality) 0��	).� ก���!��������!����,3���9���,�1��&��ก������

5������"���	�#���*��� ก�"����� ��������!�!����,�����h-
ก!	�#&��ก����,�� ���	h��� 
�*1�ก���-���ก��
���� ���
+w�0��	0�������
5��,"���*��� 
+6���������!
+�!	��+��21&	�ก   
��#���!��������!�!����,�����h-ก��+��
1S�#&���&��&�	���� ,����)
+�!	��+��21&�"�	 

������ก�������
0�"��!72�"�!����,3���9�"�����
5������"���	�
�"��1��ก 
 
��
G?6�ก�������H�
C� 
 
 ��ก���.ก��
�������-+��ก��#�����������7� 21&�!ก����"���ก
+6� 2 �����11&�	ก�� ��� 
1) �����1��������!�! 3 ���-+��ก�� (The tripartite view of attitude) ��� 2) �����1��������!
�!���-+��ก��
1!	� (The unidimensional view of attitude)   �1	�!��	��
�!	11���!7 
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1) +���;:9	T��W;9^)�^ 3 *��C.-ก*� (The tripartite view of attitude) 
 
 �����1��������!�! 3 ���-+��ก�� 21&�h���	).���������!+��ก��2+1&�	 ���-+��ก��
1&������
#&��� (Cognition) �����%&,.ก (Affect) ���1&��� ��ก��� (Conation) K.��!��	��
�!	1
1���!7 
 

�$�'���! 2.4 ����3����� �4!��������!+��ก��2+1&�	 3 ���-+��ก�� 
(The tripartite view of attitude) 

 
 
 

 
 
 

�!��: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian &  T. 
S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior. 6thed. Englewood Cliffs,    NJ: 
Prentice Hall, p. 319. 
 

1.1 ���-+��ก��1&������
#&��� (Cognition) ��� ����
5�����ก������%&��7�0�1�!�*���
�!�"�,���1,��0�.� K.����
ก�1#.7���ก+��,�ก���-���0����0�"�#&��%��"��x   �1	 Hanna ��� 
Wozniak (2001) 21&�h���	
���
����"�����
#&������
ก�1��ก�����%& (knowledge) ������1
0S� 
(opinion) ����
5�� (faith) 0����"���	� (value systems) #����"���*����!�!�"�,����7�x 

 
1.2 ���-+��ก��1&�������%&,.ก (Affect) ��� ก�����,������1&�������-��
5����ก

0���
5�����!�!�"�,���1,��0�.�   K.��*�������!�����%&,.ก5��5��0���2�"5��5��,���1,��0�.���ก
ก��+��
�����'�����#��,����7�x  

 
1.3 ���-+��ก��1&��� ��ก��� (Conation) ��� ������7�����������&�#��� ��ก����!

�!�"�,���1,��0�.�   �1	�*������!������7�����������&�#��� ��ก�����ก����
5�����

                       Attitude   
 
 Cognition         Affect          Conation  
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�����%&,.ก ก�"����� $%&����'��!�!����5��5�������,���&��1 กS���!������7�����������&���ก��
K�7��������'�,���&���7�    

 
�������1��������!�! 3 ���-+��ก����7� 21&�h���	�"�����������&���!��7�,��

���-+��ก�� ).���&�"����!����1���!��ก�&�	��ก�"��ก��2+ ��"กS���!����,�����h-�!,�1��&��
ก��
,��   �1	0�ก�!ก��
+�!	��+�����-+��ก���1���-+��ก��0�.�กS��,"�$�).����-+��ก��
���1&�	 ก�"����� 
���$%&����'��!�����%&0�������
5���"����,���&�0�.� ��&�
ก�1�����%&,.ก��
5��
��ก กS��,"�$��0&
ก�1������7���K�7�0��������&��!��
ก�1� ��ก�����ก��K�7����,���&���7� 
 
2) +���;:9	T��W;*��C.-ก*�&:̂G� (The unidimensional view of attitude)  
 

�$�'���! 2.5   ���� �4!��������!�!���-+��ก��
1!	� 
(The unidimensional view of attitude) 

 
 
 

 
 

�!��: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian &  T. 
S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior. 6thed. Englewood Cliffs,    NJ: 
Prentice Hall, p. 320. 
 
 �����1��������!���-+��ก��
1!	�21&�h���	).���������"��!
�!	����-+��ก��1&��
�����%&,.ก (Affect) 
�"���7� K.�0��	).�����5��0���2�"5���!�!�"�,���1,��0�.�    
,"�����-+��ก��1&������
#&��� (Cognition) 0�������
5�� (Beliefs) ��7� 
+6����-+��ก���!
ก"��0&
ก�1������� (Antecedents) ��#���!���-+��ก��1&��� ��ก��� (Conation) K.�+��ก��
2+1&�	������7��� (Intention) ���� ��ก��� (Behavior) 
+6�$��!
ก�1��ก������� 
(Consequences) 
 
 
 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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O�����������H�
C� (The Functions of Attitudes) 
 

 Katz (1960; as cited in Lutz, 1991) 21&�h���	�"���"���*����!ก����{���������
#.7���
������,���0�&��!�"��x 4 0�&��!1&�	ก�� ��� 
  

a���9^):���C.-/G'��'��*G (Utilitarian function) 
+6�0�&��!#�����������ก���0&
+���	5�- (Reward) ���ก������� (Punishment) ก�"����� �*�������{����������"�,���1,��
0�.���กก���!,����7��0&�*�+���	5�-0����0&��� )&�0�ก�"�,����7��0&+���	5�- �*���กS����{��
�������
5����ก ��#���!)&�,����7��0&��� �*���กS����{���������
5���� 

 
a���9^):���ก�.+�:��%��;G� (Value-expressive function) ��������!0�&��!
+r1��ก�,�0&

�*����,1���ก).��"���	����'����ก��- ก�"����� �*�������{����������"�,���1,��0�.�2�"

�!	���"��ก+���	5�-�������!21&���
�"���� ��"��
ก�1���������กก���!,����7�,����)�,1���ก
).�,���!�*����	�ก�0&$%&�������%& 2�"�"���
+6��%+���ก���5&5!��� '����ก��- �����ก���#��
$%&����'� 

 
a���9^):���ก�.CกCZ*�W�&*�(Ego-defensive function) ��������!0�&��!+ก+w���*���

��ก����#�1�	&�����������กก���� ก�"����� $%&����'����!�������
5����ก�"�,���&��!,����)
�1����ก����21& 
5"� �73�	��&��+�ก�!�3��0&$%&����'�
ก�1���������
���#.7�����%&,.ก
+6��!	�����
��ก,���� 
+6��&� 

 
a���9^):�������.N� (Knowledge function) ��������!0�&��!��ก����1�������������1

���ก�����ก�����#&��%� 
����1����,��,��������2�"��"�����,)��ก���-�!2�"5�1
�� 
ก�"����� 
������ก�*���21&���#&��%�
+6��3������ก ก��+��
��������1ก�*"�#��#&��%��"���ก
0�������
+6�2+�	"���!������ก#.7� ����5&��ก����1,�����"��x21&�"�	���
�S�#.7� 
 
?@������������A�B�CD�ก�6�ก����H�
C� (Source of Attitudes) 
 

Hanna ��� Wozniak (2001) 21&�h���	).�+/���	�!�!���h����"�ก��
ก�1������� �1	
��"���ก
+6� 3 +��
'� 21&�ก" 
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C.-��ก�.7W.�9^)�6��,�^W%*�;)��:�;)�a�O)� (Personal Experience with objects) 
0��	).� ก���!�*����!ก��,��$�, ก��5�� �!�����%&,.ก0����!ก������,��,���1,��0�.� ��&�
+��
�����
ก�1
+6���������"�,����7�x   
 
 ก�.�()*��.9���	��� (Social Interaction) 0��	).� ก���!�*��������&���,��,��ก��
$%&��� 2�"�"���
+6��������� 
���� 
�����&�� 0���
�����"����� ���3��0&
ก�1��������"�,���1,��
0�.� 
 
 ก�.&Cf:.	��()* (Exposure to mass-media) 0��	).� ก���!�*���
+r1����"�,��+��
'�
�"��x 2�"�"���
+6�����������- ���	* 0���,������- ���	,�� 0������
���-
�S� K.��&����&���","�$�
�0&
ก�1��������"�,���1,��0�.� 
������ก���h���#��,���!,����)
#&�).�$%&��21&�	"����1
�S����
ก�&��#��� 
 
 ��ก��ก�!7 Schiffman ��� Kanuk (2007) 	��21&
,���"�+/���	�!�!���h����"�����������

ก�1��ก+��,�ก���-,"����� ก��,��,��ก�������������
���� ก�����1 ,�����5� ���
���
���-
�S� �1	�h���	�"�+/���	������ (direct experiences) �	"��
5"� ก��21&�5&,���&�1&�	
��
�� ���!���h����"����������กก�"�+/���	����&�� (indirect experience) �	"��
5"� ก�����
#&��%���ก,���������- 
+6��&� 
 
 
	��F��B��AG6�O	D��
	���P��� ��H�
C� ��� BC�ก66� (Relationships of 
beliefs, attitudes, and behavior) 
 
����,�����h-��0�"������
5�� (beliefs) ������� (attitudes) ���� ��ก��� (behavior) �!
����,3���9�!��กก�����1�&���3�ก���.ก�� 
������ก�!���h����"�����,3�
�S�#��ก�	*�h-���
ก�����1 �1	0�ก�����,����)�3��0&$%&����'�
+r1������
ก�1����
5����
5����ก
ก!	�ก�����
,���&� กS�!��ก�,�!��+��
������,���&���
5����ก K.��3�2+,%"ก��K�7�,���&����!,*1   �1	� �4!�!
�h���	����,�����h-��0�"������
5�� ������� ���� ��ก��� +��ก��2+1&�	 � �4!ก����ก��
,�1*�#�� Heider (Heider[s Balance Theory) � �4!�*�,�����0��	+��ก��#�� Fishbein 
(Fishbein[s Multiattribute Theory) � �4!ก��ก���3��1	�5&
0�*$�#�� Ajzen ��� Fishbein 
(Theory of reasoned action) ���� �4!����#�1�	&����������1 (Cognitive Dissonance 
Theory) K.��!��	��
�!	11���!7 
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1) ����ก�66�ก��F��h���� Heider (Heiderfs Balance Theory)    
 

+6�ก���h���	).������	�	���!����ก��,�1*���0�"������
5�� (beliefs) ���

�����%&,.ก (feeling) #��$%&����'�   �1	�*�����+���
+�!	�,���!21&����%&��
���,�&������,�����h-
�0&,�1��&��ก��1&�	   ��กก�����1��ก���3�ก��,�&������,�����h-��0�"�����,���&�0������-ก�
#���� ก��,�9��ก��- ���,���&� 0����*�������!�!'����ก��-�!1!ก�"� 
���	ก��1��'����ก��-
#����
��   � �4!ก����ก��,�1*��!721&�h���	����,�����h-#����������1	ก���5&,��
0�!	�K.�
+��ก��2+1&�	���-+��ก�� 3 ,"�� ��� �*���$%&
+6�
�&�#��������� (P) ,���!�*����!�������1&�	 
(O) ����*���0���,����� (X) ก��
5����	���0�"��ก������%&#���*���ก�����)*��7����,1��0&
0S�).�
������#�����������
5����ก0����� �1	���-+��ก����7� 3 ,"���!7���!��ก����!,�1*�ก���	%"

,�� 0�ก
ก�1����2�",�1��&��ก��#.7� กS���!ก��+���
+�!	��0&
ก�1����,�1*����!,*1 (Lutz, 
1991) 

 
�$�'���! 2.6 � �4!ก����ก��,�1*�#�� Heider 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
�!��: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian, & 
T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in Consumer Behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall. p. 321. 
 

Assael (2004) 21&	ก����	"�� �����	�	��#��0&��,���,���&� JCPenney ��ก��
	ก��1��'����ก��-1&�	ก���3�
,�7�$&�#�� Halston ��#�	   ��"
1��$%&����'��3������ก�%&,.ก�"� 

X 
A related object, person, 
attribute or consequence 
 

P 
The person 

 

O 
The attitude objects 
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Halston �!'����ก��-�!1! ��#���! JCPenney �!'����ก��-�!2�"1!��ก 
��� Halston )%ก�3���
#�	�! JCPenney �3��0&
ก�1����,�����h-�!2�",�1*���0�"��,���!$%&����'��!�������
5����กก��,���!
�!�������
5���� (Imbalance when JCPenney carries Halston)    ��#���!������7���#�� 
JCPenney ��� �0&$%&����'�+����������
5����ก�"�0&��
����0&
ก�1����,�1*�#.7� (Intended 
Balance) ��",���!
ก�1#.7����� (Actual Balance) ��� $%&����'�	������ก���������
5�����"� 
JCPenney ���	����{���������
5�����"� Halson �!ก1&�	   ก��+���1��ก�"���3��0&
ก�1����
,�1*��"�$%&����'� ��"2�"�5"����,�1*��! JCPenney �&��ก�� 

 
�$�'���! 2.7 ����3����� �4!ก����ก��,�1*� (Illustration of Balance Theory) 
 
Imbalance when                 Intended Balance                     Actual Balance 

       JCPenney carries Halston 
 

             Consumer             Consumer          Consumer 
 

            +          -                  +         +                 -            - 
         
 

   Halston      +      Penney     Halston     +      Penney      Halston      +      Penney 
 

�!��: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Houghton Mifflin,  
London, p. 224. 
 
 � �4!ก����ก��,�1*��!����,�1��&��ก�������1 Cognitive consistency K.��h���	�"� 
$%&����'����0&����,3���9�"�����,�����h-�!ก��ก�����0�"������
5����������%&,.ก )&�0�ก�"�
�!����2�",�1��&��ก��
ก�1#.7� $%&����'����3�ก��+����������
����0&
ก�1����,�1*� 
 

2) ����
h!F���C�O���?6�ก�6��� Fishbein (Fishbeinfs Multiattribute Theory)  
 
Fishbein (1963, as cited in Assael, 2004) 21&�h���	�"� ��,���&�0�.���+��ก��2+

1&�	�*�,�����0��	+��ก��1&�	ก�� K.�$%&����'����!��������"��*�,�������"��+��ก��#��
,���&���ก�"��ก��2+ �1	�*���������!��������!1!�"��*�,�����0�.� ��"กS������!��������!2�"1!
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�"��*�,������!ก+��ก��0�.� �1	�!�������#��$%&����'��!�!�"����,���&��1���,���&�0�.� ��
+6�
ก��+��
�������
5��#��0��	x �*�,��������ก�� 
 

�$�'���! 2.8 Fishbein[s Multiattribute Model 
 
 

 �73�	��&��+�ก�!�!�,5���
0����	�1!,3�0����*� 
  
 

 
  �73�	��&��+�ก Listerine �!�,5����!
0����	� 
 
 
 L��5���73�	��&��+�ก Listerine 
�����"�����!�,5���  
 �!
0����	�����3��0&+�ก�%&,.ก,15�� ��"�3��0&
0���ก 
 ����	
���� 
 
 L���!������7����!��K�7��73�	��&��+�ก Listerine 
                                                  
 
 
 
 
 
�!��: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Houghton Mifflin, 
London, p. 225. 

 
Assael (2004) 21&	ก����	"��
�����73�	��&��+�ก	!0&� Listerine ก��$%&����'�   �1	

$%&����'��!
5���"� �73�	��&��+�ก�!�!�,5���
0����	���1!�"���
�� (evaluation of product 
attributes) ����!����5��5�����*�,�����#���73�	��&��+�ก	!0&� Listerine �!�!�,5�����&�		� 
����3��0&+�ก�%&,.ก,15�� (brand beliefs) ��"��#��
1!	�ก�� กS���
ก�1�����%&,.ก2�"5�� 
Listerine 
������ก�3��0&
0���ก����	
����   �	"��2�กS��� $%&����'����3�ก��51
5	ก����0�"��

Evaluation of 
product attributes 

Brand Beliefs 

Overall brand 
evaluations 

Intention to buy 

Behavior 
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�*�,�������"����� (compensatory) ก�"����� $%&����'���51
5	�*���ก����!2�"1! 1&�	
�*���ก����!1!ก�"� ���0�ก�!�*���ก����!1!��กก�"� 
5"� Listerine �!�,5�����&�		�����3��0&
+�ก�%&,.ก,15��
+6�#&�1!��กก�"�ก���3��0&
0���ก����	
���� (Overall brand evaluation) กS��
+��
������,���&���
5����ก K.��3�2+,%"������7���K�7� (Intention to buy) ���� ��ก��� 
(Behavior) ���!,*1 

 
3) ����ก�6ก6��3�����P��OCh4���� Ajzen ��� Fishbein (Theory of reasoned 

action)    
 
Lutz (1991) 21&�h���	�"� ��ก���!$%&����'���
ก�1� ��ก���ก��K�7� ��+��ก��2+1&�	

��������"�,���1,��0�.� (Attitude toward object) 
�!	��	"��
1!	�2�"�� ��"���&��+��ก��2+
1&�	��������"�� ��ก��� (Attitude toward behavior) ��7��!ก1&�	   �1	 Assael (2004) 21&
�h���	�"� $%&����'�����!��������!1!�"����,���&� Rolls-Royce ��"กS����!�������
5�����"�
� ��ก���ก��K�7� Rolls-Royce 
������ก�!����,%� K.�$%&����'����0&����,3���9ก��$��!��
ก�1
��กก��K�7� (consequence) ��กก�"��!���0&����,3���9ก���*���ก���0����*�+���	5�-#��
���,���&� 
������ก� ��ก���ก��K�7��!����
ก!	�#&��ก�������.�������กก�"�  

 
��ก��ก�!7 Fishbein (1967, 1975, as cited in Assael, 2004) 21&
,���"� +/���	1&��

�����1������,���� (subjective norms) 0��	).�ก��+������#��$%&����'��0&,�1��&��ก��
�����&��ก��#�������������
���� �!���h����"������������ ��ก���#��$%&����'��!�!�"����
,���&� �1	��"���ก
+6�,��,"�� ��� (1) ����
5���!
ก!	�ก��������10���#������� (Normative 
beliefs about what others expect) ��� (2) ����%�����ก��+4��������������
5��1��ก�"�� 
(Motivation to comply with normative beliefs) �1	��� �4!�!7 �������2�",����)����*�
� ��ก���#���*���21&��7�0�1 ��"���!+/���	
����������10���#���*������#&���������%���
��ก��+8��������������10�����7� K.�,"�$��0&�*���
ก�1� ��ก��� 	ก����	"��
5"� $%&����'����
�!����5��5����
,�7�$&�	!0&�0�.� ��"0�ก
�����!����
0S��"�
,�7�$&���7�2�"
0���ก�����$%&����'�
���21&
,��
,�7�$&�	!0&�����!
0S��"�
0���,�ก�"� $%&����'�กS���
���ก�,"
,�7�$&��!
����
���ก�0&
��� 
���+�������0&,�1��&��ก��
����  
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�$�'���! 2.9   � �4!ก��ก���3��1	�5&
0�*$�#�� Ajzen ��� Fishbein (1980) 
(Schematic diagram of Ajzen and Fishbein[s Theory of reasoned action) 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
�!��: Lutz, R. J. (1991). The role of attribute theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 
S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 
Prentice Hall, p. 332. 
 

4) ����
	������������
	��
�� (Cognitive Dissonance Theory) 
 
� �4!����#�1�	&����������1
+6�ก���h���	�"�� ��ก���กS,����),"�$��"��������

#��$%&����'�21&   �1	 Hanna ��� Wozniak (2001) 21&�h���	�"� ����
5�� ������� ���
� ��ก������
ก�1����#�1�	&�#.7� 
������ก$�#��� ��ก�����7�2�"
+6�2+����!$%&����'���10���
2�& ก�"����� $%&����'�����%&,.ก�"�,���&��!��K�7���2�",����)���,��������&��ก��21&�	"���!��1 
���,���&��!2�"21&K�7������,����)���,���21&1!ก�"� K.�$%&����'����	�	���!��#��1�����%&,.ก
1��ก�"��1&�	ก��+���
+�!	���������!�!�"�,���&��!K�7�����&���7��0&,�1��&��ก��� ��ก����!

ก�1#.7� 
5"� ก��0�#&�1!#��,���&��!��K�7� ก��0�#&�
,!	#��,���&��!��2�"21&K�7� 
+6��&� 

 
 

Belief about 
consequences of 
engaging in the 
behavior (bi) 

Evaluative  
aspects of belief 

about  
consequence (ei) 

Normative beliefs 
about what others 

expect (bi) 

Motivation to 
comply with 

normative belief 
(mi) 

Attitude toward the behavior (AB)     W1 Subjective norm (SN)       W2 

Intention to perform the behavior (I) 

Overt behavior (B) 
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��H�
C�CD�� �!����45��6��7
 (Attitude toward the ad) 
 

Schiffman ��� Kanuk (2007) 21&�h���	).��������#��$%&����'��!�!�"�������"�
ก�1#.7�
��กก��
+r1�������� (Exposure) (	ก����	"��
5"� 
���$%&����'�21&���5���������
�&�ก!�� 
Nike ����������-) K.����3�2+,%"����
5�� (Cognition) (���
�&�ก!�� Nike )%ก�5&�1	��กก!����1��
��ก) ��������%&,.ก (Affect) (�!$%&�,1�
+6���กก!���!$%&����'�5��5��) �1	����
5����������%&,.ก
�!7 ��ก"����
+6���������!$%&����'��!�"������ (Attitude toward the ad) ($%&����'�5��5��
��������
�&�ก!�� Nike) �������
5���"����,���&� (Beliefs about the brand) (���
�&�ก!�� 
Nike �!�*�'��) ���
ก�1
+6���������"����,���&� (Attitude toward the Brand) ($%&����'�5��
5�����,���&� Nike)   ��������!$%&����'��!�"�������.��!����,3���9 
������ก���!���h����"�
��������!�!�"����,���&� K.����3�2+,%"ก����1,����K�7�,���&����!,*1 

 
 

�$�'���! 2.10   ����3������������"������ 
(Attitude toward the ad model) 

 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
�!��: Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (2007). Consumer Behavior. 5thed. Upper Saddle  

River, NJ: Prentice Hall, p. 242. 
 

 

Feelings 
from the Ad 

(Affect) 

Attitude 
toward the 

Ad 

Judgments 
about the ad 
(Cognition) 

Beliefs 
about the 

Brand 

Exposure to 
the Ad 

Attitude 
toward the 

Brand 
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ก�6F���F�6ก��ก�6�?������?����H�
C� (Communication and Attitude Change) 
 

$%&����'��&����ก��,���!�	�	����
+�!	��+���������#�����$%&����'��	%"���1
��� 
�1	 Solomon (2007) 21&�h���	�"� ก����&��&���� (Persuasion) 0��	).� �����	�	����ก��

+�!	��+���������#��$%&����'� 
+6�
+w�0��	0��ก#��ก��,��,��ก�����1   ก���3�����

#&������-+��ก���"��x#��ก��,��,���!
ก!	�#&��ก��ก��
+�!	��+����������.��!����,3���9 
�1	�!��	��
�!	11���!7 

 

��
G?6�ก�����ก�6F���F�6 (Components of communication) 
 

 Schiffman ��� Kanuk (2007) 21&�h���	).����-+��ก��#��ก��,��,���"�+��ก��2+
1&�	 $%&,"�,�� (Sender) ,�� (Message) ,�� (Medium) $%&���,�� (Receiver)   ���ก�������� 
(Feedback) �1	�!��	��
�!	11���!7 
 

�$�'���! 2.11   ����3������7����ก��,��,�� 
(Basic Communication Model) 

 
 
 

Feedback 

 
�!��: Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (2007). Consumer Behavior. 5thed. Upper Saddle 
River, NJ: Prentice Hall, p. 268. 
  

• SN��%���. (Sender) a.(*+a,%���. (Source) 0��	).� $%&��
���ก��,��,�� �1	���
+6�
�0�"�,���!
+6����ก�� (Formal source) 
5"� ��กก�����1 ��ก����� �������!
+6�

�&�#��,���&� 0����0�"�,���!2�"
+6����ก�� (Informal source) 
5"� 
����0���9��� 
+6�
�&�  

• ��. (Message) ���
+6���ก���#��,��+��
'�����'��� (Verbal) �����'��� 
(nonverbal) 0�����7�,��+��
'����ก��   �1	,��+��
'�����'��� (�3��%10����3�

#!	�) ,����)�0&#&��%�21&1!ก�"�,��+��
'������'��� (�%+'�����,�9��ก��-) ��",��
�!+��ก��2+1&�	��7�,��+��
'� ��,����)��&��&����21&1!ก�"�,���!
+6�+��
'��1
+��
'�0�.� 

 

Sender 
(Source) 

 
Message 

 

Channel 
(Medium) 

 

Receiver 
(Consumer) 
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• '%*�9��ก�.�()*��. (Channel) a.(*�()* (Medium) ���
+6�21&��7�,���!2�"�5"�*��� 
(Impersonal) 
5"� ��������,��,������- ,�����	*����������- ,�����
���-
�S� ���,��
�*��� (Personal) 
5"� ก��,����,��,��ก�����ก���#�	���ก����+� ����������- 
����10��	 0���������2��- 
+6��&� 

• SN�.	���. (Receiver) ��� $%&����'�ก�*"�
+w�0��	#��ก��,��,�����ก�����1�!
+6��%ก�&� 
(Customer) 0������
+6��%ก�&�������� (Prospect) 

• ก�.W*�.	� (Feedback) 0��	).� ก�����,���#��$%&����'��!�!�"��0�"�,�� K.���กก��
���1��,����)+��
���+��,��h�'��#��ก��,��,��21&��กก���������!7 

 

�O�D�F�6 (Source) 
 

�0�"�,���!���h����"�ก��
+r1�������!����#&��%�#��,�� (Assael, 2004)   �1	 
Solomon (2007) 21&��"���ก���#���0�"�,����ก
+6� 2 +��
'� ��� �����"�
5��)��#���0�"�
,�� (Source Credibility) �������1.�1%1��#���0�"�,�� (Source Attractiveness) K.��!
��	��
�!	11���!7  
 

1) �����"�
5��)��#���0�"�,�� (Source Credibility) 
 

 �����"�
5��)��#���0�"�,�� 0��	).� ก������%&#��$%&����'��!�!�"�����
5!	�5�9 
(Expertise) ��������"�2�&����� (Trustworthiness) #���0�"�,��   �1	�!�����"�
5��)��#��
�0�"�,���!���h����"�ก�����,�� 
���$%&����'�����"��0�"�,���!�����"�
5��)�� กS�!��ก�,�!��

+r1���,����7���กก�"��0�"�,���!����2�"�"�
5��)�� 	ก����	"��
5"� $%&����'��!�%&,.ก�"�
����#��
���!�����"�
5��)�� กS��
5����#&��%��!
������ก ��#���!0�ก$%&����'��%&,.ก�"�,��������!
����2�"�"�
5��)�� กS��
ก�1����
�����������������+8�
,h�!��	�����#&��%� 
+6��&� 
 

2) ����1.�1%1��#���0�"�,�� (Source Attractiveness) 
  

����1.�1%1��#���0�"�,�� 0��	).� ก������%&#��$%&����'��!�!�"�����5��5�� 
(Likability) ���������&�	��.� (Similarity) #���0�"�,��   �1	�0�"�,���!$%&����'��!����5��
5�� ���3��0&$%&����'��%&,.ก1!���
+r1���#&��%���ก�0�"�,����7���กก�"��0�"�,���!$%&����'�2�"21&
5��5��   
5"�
1!	�ก��������&�	��.� �!���"� �0�"�,���!�!������&�	��.�ก��$%&����'� 
5"� 
�*���ก ��ก��� ��5!� 0�����	* ���3��0&$%&����'��!��ก�,
+r1���,����กก�"��0�"�,���!�!����
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��ก�"�� 	ก����	"��
5"� ก��,��,��ก����	�*"��1	�5&$%&�3�
,��
+6���	�*"� กS���3��0&�!��ก�,
+r1���
#&��%���กก�"�ก���5&$%&,%���	* 
+6��&� 

 

ก�.C.-&�;�+a,%���. (Source Evaluation) 
 

$%&����'����3�ก��+��
����0�"�,����ก�����"�
5��)����������"�2�&�����#����กก��
���1 
������ก�����"�
5��)����������"�2�&������!���h����"�ก��	�������#&��%��!��กก��
���1�	�	����,��,��   Assael (2004) 21&�3�
,����h!�3��0&�0�"�,��
+6��!�"�
5��)�� 4 ��h! 
21&�ก" 1) ก���0&$%&
5!	�5�9���3�
,��,���&� 
5"� ก���3��������	-���3�
,��	�,!�/� 
+6��&�  
2) ก���3�
,��#&��%���7�,��1&�� 
5"� ก��������!�3�
,����7�#&�1!#��	�,!�/��!,����)+w��ก��
�/�$*��"�!�,
�S��!$%&����'����2�"5�� 3) ก���3�
,��#&��%���ก�0�"���� 
5"� ,�����������	-
������,��+w��ก���/�$* 
+6��&� ��� 4) ก����ก����1��ก��ก�"���&���0&
0���,� 
������กก��
ก�"���&���!
ก���������3��0&$%&����'�
ก�1����
����������� 
+6��&� 
 

F�6 (Message) 
  

 ,������� (Advertising message) �!
+w�0��	
����0&#&��%�����3�ก����&��&����
$%&����'� �1	�%+��������ก���#�����,�����!���h����"�ก��
+r1���#��$%&����'��"��ก�� 
(Assael, 2004) K.��!��	��
�!	11���!7  

 

�6::O�:N::���*�.�7+,-�6::O�:N::���ก�.�a�C.-/G'� (Hedonic versus utilitarian 
appeals)   �*11.�1%11&�������- (hedonic appeals) 
+6�ก��
�&������%&,.ก���+��,�ก���-�!
$%&����'���21&�����กก���5&,���&�0������ก��   ��#���!�*11.�1%11&��ก���0&+���	5�- (utilitarian 
appeals) 
+6�ก���0&#&��%�
5���*���ก�������*�+���	5�-�!$%&����'���21&�����กก���5&,���&�
0������ก�� 
 

�6::O�:N::��G����ก,	� (Fear Appeals) ��� ก���5&ก��#%"$%&����'�1&�	$����h-��
5����
0���2�"�"��.����� 0�ก�������0���� ��ก���2�"21&)%ก
+�!	� �1	���
+6�����ก����!�!�"�
�"��ก�	 (physical fear) �	"��
5"� $�
,!	�"�,*#'��#��ก��,%��*0�! 0�������ก������,���� 
(social fear) �	"��
5"� ก����"�����!2�"
+6��!	�������ก�*"�
���� 
+6��&�   ).���&�"�ก���5&�*1
1.�1%11&�	����ก�����21&+��,��h�'��,%�,*1
���
ก�1����ก�����#�7�,%�    �*���กS��ก��0�!ก
�!	�
,���!�3�
,������ก�����ก��
ก��2+
5"�ก�� �.��!�����3�
+6��!���&����ก����1������ก����0&�!
������1!  
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�6::O�:N::��G����W,ก (Humor Appeals) 
+6��*11.�1%1�!���ก��#&��ก���*11.�1%11&�	
����ก��� �1	ก���5&������ก5"�	
�������,����������5���!�!�"������ K.���
ก�1
+��,��h�'��,%�,*1
���������ก�!����,�1��&��ก��,���&�0������,���&� ���)%ก����"��!����

0���,�ก��ก�*"�
+w�0��	   �	"��2�กS��� ������!�5&������กกS�!����
,!	�
5"�ก�� 
������ก
������ก�!������ก�"��
L����*��� �1	�*#��ก����	"�����)%ก����"�2�"
0���,����
+6�
ก��1%)%ก 
+6��&� 
 
 ก�.C.-&�;���. (Message Evaluation)  
 

0�����ก�!$%&����'��3�ก��+��
���,����&� ���3�ก�����,�����,���%+��� ��� ก��
���,���
5��������1 (Cognitive Response) ���ก�����,���
5�������%&,.ก (Affective 
Response) (Assael, 2004) �1	�!��	��
�!	11���!7 

 
- ก�.W*���*�&';������;: (Cognitive Response) 0�����ก�!$%&����'��3�ก��+��
���

,���������&� ���3�ก��,���,�*� (support argument) 0����"��&�� (counterargument) 
#&��%���ก�������7���ก����
5���!�!�	%"
1��   	ก����	"��
5"� ������)	��-�!+��0	�1�73����
���21&���ก�����,���
5��,���,�*� �1	$%&����'������1�"��)	��-�!+��0	�1�73���� ��5"�	��ก��
,����1�&�� ��#���!$%&����'��!�"��&�����
0S��"��)	��-�!+��0	�1�73���� ��
ก�1+/90����
ก�2ก������� 
+6��&� 
 

- ก�.W*���*�&';�*�.�7 (Affective Response) 
+6�ก�����,����!$%&����'�
ก�1
�����%&,.ก5��0���2�"5���"��������7� �1	0�ก$%&����'��!����5���"������ กS���0&����
,������)%ก��&��&������ก�����1��ก�"�� ���2+).�
ก�1��������!1!�"����,���&��!�����    
��#���!0�ก$%&����'��!�������
5�����"������ กS��2�"�0&����,������)%ก��&��&������ก
�����21&	�ก ���2+).����
ก�1��������!2�"1!�"����,���&��!�3�ก��������!ก1&�	 

 
F��� (Medium) 

  
���-+��ก���!,��#��ก��,��,�� ��� ,�� (Media) �1	,���!���h����"�ก��
+r1���,��

#��$%&����'� 2 ��� (Assael, 2004) 21&�ก" 1) ������ก�"��'�	��,�� (Differences within 
media) ��� 2) ������ก�"����0�"��,�� (Differences between media) �1	�!��	��
�!	11���!7 
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1) ����+WกW%��<�G���()*C.-&<9&:̂G�ก	� (Differences within media)   Assael 
(2004) 21&�3�ก����"�,����+��
'�
1!	�ก��
+6� 2 ��� ��� ,��
L������ (specialty media) 
���,���!�!5��
,!	� (prestige media)   �1	,��
L��������
0�����ก���0&#&��%�,���&� ��#��
�!,���!�!5��
,!	���
0�����ก��
�&�'����ก��-#�����,���!����� 	ก����	"��
5"� �����
���
�&�ก!��5�7�
1!	�ก�� �����	,��,��L��� ���0&$��!�"��ก�� ก�"����� ก������������	,���!
�!5��
,!	���,�&��'����ก��-�!1!�"����,���&���7�����!��ก�,��&��&����$%&�!2�"
�	�5&,���&�1&�	   
��#���!ก������������	,��
L�������!
ก!	�#&��ก��ก!�� ���3��0&$%&�!,�����ก!���	%"��&� 
21&���#&��%�
ก!	�ก��,���&�
���#.7� 
+6��&� 

 
2) ����+WกW%��.-a�%��C.-&<9�()* (Differences between media) +��
'�,���!

�"��ก�� �!���h����"�ก��,��,���"��ก��   �1	,�����	*����������- (broadcast media) ,����)
,��,��'�����,�9��ก��-21&1!ก�"�,��,������- (print media)   �	"��2�กS��� ,��,������-,����)
�0&#&��%�
����.ก21&1!ก�"�,�����	*����������- 1����7� ,�����	*����������-�.�
0���ก��ก��,�&��
�����-��������%&,.ก�"�,���&� ��#���! ,��,������-��
0���ก��ก���0&#&��%��ก"$%&����'� 

 
��ก��ก�!7 ,�����	*����������-	��
+6�,���!$%&����'��!����
ก!	�����3� (Low-

involvement media) 
������ก$%&����'�2�",����)����*�ก����ก��ก��#��,��1��ก�"��21& 
ก�"����� $%&����'�2�",����)���5�0�������/�#&��%���ก������!��ก��ก��2+��&�������	*0���
�������-21&   ��#���!,��,������- K.�
+6�,���!$%&����'��!����
ก!	����,%� (High-involvement 
media) $%&����'���,����)����*�ก��
+r1���#&��%��"��x21&1&�	��
�� 

 
 ,3�0���,���0�"�	"��,�����
���-
�S� ���"� ��กก�����1,����)�0&#&��%�$"��,��
���
���-
�S�21&�3������ก ���2+).�,����)21&���ก�������� (Feedback) ��ก$%&����'�21&
�1	�"�	�!ก1&�	   ��7��!7 ,�����
���-
�S�
+6�,���!$%&����'��!����
ก!	����,%��	"����ก 
������ก
$%&����'�,����)
���ก�!��
+r1���0���2�"
+r1���#&��%����������"��x ������
���-
�S�21&
�1	�"�	 

 
Schiffman ��� Kanuk (2007) 21&�3�ก��
+�!	�
�!	����h�����ก����&��&����#��,����"

��+��
'� ���2+).�����,����)��ก��
#&�).�ก�*"�
+w�0��	 (targeting precision) �%+���
,�� (persuasive message) ,����ก�� (psychological noise) ก�������� (feedback) ���
�"��5&�"�	 (cost) �1	�!��	��
�!	11������� 2.12 
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����� 2.12 ����,����)��ก����&��&�������#&��3�ก�1#��,�������+��
'�0��ก 
(Persuasive Capabilities and Limitations of Major Advertising Media) 

 
 ก�*"�
+w�0��	 

(Target) 
�%+���,�� 
(Message) 

,����ก�� 
(Noise) 

ก�������� 
(Feedback) 

�"��5&�"�	 
(Cost) 

0���,������- 
(Newspaper) 


#&�).�����ก�&��
, 2�"�!
ก�*"�
+w�0��	
5�1
�� 

,����)$���21&
�	"����1
�S�, 
�*�'�����
��	*�5&����3� 

�!,����ก��,%� 
�!0��	,���	"�
����,��� 

	�1#�	, ก��
�������!�!�"�
ก��,"�
,���ก��
#�	�"��x 

#.7��	%"ก��#��1
����3����
����- 

���	,�� 
(Magazine) 


���ก�*"�
���1&��
'%����,��-���
+��5�ก���,��-
�	"��5�1
��, �!
,��5�ก5�1
�� 

�*�'�����
��	*�5&���,%�, 
�����"�
5��)��
,%�,3�0���
���	,��
L���
���, $������ 

�!,����ก��,%�
���,3�0������
���	,�� ���
2�",����)

���ก�3��0�"�
0�&�21& 

��121&5&����2�"

+6�������, 
��กก������	
����,����)
��ก���1�3�
�������,��� 

#.7��	%"ก��0�&�
����3����
����-, ���	,��
5�7��3��!����,%� 

�������- 
(Television) 


#&�).�����ก�&��
��ก, ���
��	ก�����2�"�!
ก�*"�
+w�0��	�!
5�1
�� 
 
 
 

�!��7�'�����

,!	�, ,�&��
����,������
�����-21&1!,
��	�L�	,�7�
����&���!
����)!, $���
��� 

�!,����ก��,%� 
���$%&����'�
,����)
+�!	�
5"��21&�"�	 

��1��กก������	
�"��!$%&���,��

�"�20�" ���
�����1��ก���
#��$%&���,��
1&�	 

����,%���ก
���#.7��	%"ก��
�3����$%&5�
��	ก�� 

���	* 
(Radio) 


���ก�*"�
���1&��
'%����,��-���
+��5�ก���,��-
�	"��5�1
�� 

�!
�!	�
,!	�

�"���7�, ��	�
��ก��ก��,�7�, 

���$���2�"
�����ก 

�!,����ก��,%� 
���$%&����'�
,����)
+�!	�
5"��21&�"�	 

��1��กก������	
�"��!$%&���,��

�"�20�" 

#.7��	%"ก��ก�*"�
$%&�/��!
#&�).�, 
����2�",%���ก
,3�0������	*
�&��)�� 

���
���-
�S� 
(Internet) 

,����)
#&�).�
ก�*"�
+w�0��	

L���ก�*"�, 
,����),�&��
���#&��%� 

�!����K��K&��
����"�,���#.7� 
��กก�����1
��{��
�+2K�-
���-ก�������

����������&�
�&���� 

�!,����ก��,%� 
���$%&����'�
,����)
0�!ก
�!	�,��
21&�"�	 

,����)��&���
21&������! 

�!����
0��ก0��	

������ก2�"�!
�������0��ก
��ก����1$� 
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 ก�*"�
+w�0��	 
(Target) 

�%+���,�� 
(Message) 

,����ก�� 
(Noise) 

ก�������� 
(Feedback) 

�"��5&�"�	 
(Cost) 

�10��	
������ 
(Direct Mail) 


#&�).�
ก�*"�
+w�0��	
�	"��5�1
��
��ก, ,����)
,�&��,���0&�!
����
0���,�

L�����"��
�*���, ���2�"

+6��!	�����
0�ก)%ก����"�

+6�#	� (Junk 
Mail) 

,����)��{��
�0&�!����1.�1%1
���,�&��
�����-21&1! 

2�"�!,����ก��
'�	��,�� 

��121&�"�	$"��
ก�����ก��� 
K.�����5&
��� 

�!����,%��"�
$%&����'��!��1

+6���	�*��� 

ก�����1
������ 
(Direct 
Marketing) 

,����),�&��
���#&��%�21&
��ก� ��ก���
$%&����'�, 
#&�).�

L���ก�*"� 

#.7��	%"ก��
��ก����!

���ก�5& 

2�"�!,����ก��
��ก��ก #.7��	%"
ก���%+��� 

,����)��121&
�"�	 �����121&
�1	��� 

#.7��	%"ก��
��ก���#��
ก��,��,�� 

 
�!��: Adapted from Schiffman, L.G. & Kanuk, L.L. (2007). Consumer Behavior. 5thed. 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 286. 

 
ก�.C.-&�;��()* (Media evaluation)  
 
$%&����'����3�ก��+��
���,���������ก������!)%ก�3�
,��$"��,������� �1	

��	ก��0���
��7�0�#����	ก���!�!����
0���,�ก������� ���3��0&$%&����'��!��ก�,
+r1���
���	�������กก�"�,�����,���!2�"�!����,�1��&��ก��   	ก����	"��
5"� ��	ก���!$%&����'��!
����
ก!	����,%� $%&����'�����!����,�����
��7�0�#����	ก���1	2�"�0&����,���������� 
��#���!ก������3��0�"������,������-)�1��ก�������!�"�,��� ���
�����ก�,ก��	�����
��,������� 
+6��&� (Assael, 2004) 
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��	
����������ก���	ก��BC�ก66� (Consumer Behavior) 
 
 ����
��������������������,"�$��"�ก�����,����"������#��$%&����'� 2�"�"�
��
+6�ก��0�!ก
�!	������0���ก����1,����K�7���ก�����   1&�	
0�*�!7ก���3�����
#&���

ก!	�ก��� ��ก���$%&����'� �1	
L���ก�����ก����1,����#��$%&����'� �.��!����,3���9    �1	 
Solomon (2007) 21&�h���	�"�� ��ก���$%&����'�
+6�ก���.ก��ก�����ก���!�*���0���ก�*"�
�*��� �3�ก��
���ก �3�ก��K�7� �3�ก���5& ����3�ก����7� ,���&� ���ก�� �����1 0���+��,�ก���-

������,��������&��ก������3��0&
ก�1�����.����� ,�1��&��ก�� Hawkins, Best, ��� 
Coney (2004) �!�h���	�"�
+6�ก���.ก���*��� ก�*"��*��� 0������-ก� ���ก�����ก���!
#��5&
��ก��
���ก ��ก�� �5& ���ก3���1,���&� ���ก�� +��,�ก���- 0��������1 
������,�������
�&��ก�� ����.ก��$�ก�����!ก�����ก��
0�"��!7�!�"�$%&����'����,���� 
 
ก6��	�ก�6C��F�������45��6��7
 (The Consumer Decision-Making Process) 
 
 Assael (2004) ก�"���"� ก�����ก����1,����#��$%&����'�
+6�ก�����ก���!$%&����'�
����%&���+��
���#&��%�
ก!	�ก�����,���&� 
�������������
���ก�!,����)���,�������
�&��ก��#����21& ��ก��7����3�ก����1,����K�7����!,*1   �1	������3����ก�����ก����1,����
#��$%&����'� (A basic model of consumer decision making) #�� G. Belch ��� M. Belch 
(2007) (�$�'���! 2.13) 21&�3�
,������h���	#�7����ก����1,����#��$%&����'� (Stages in 
the Consumer Decision-Making Process) 5 #�7���� 21&�ก" ก�����0��ก�%&).�+/90� (Problem 
recognition)   ก���&�0�#&��%� (Information search) ก��+��
������
���ก (Alternative 
evaluation) ก����1,����K�7� (Purchase decision) ���ก��+��
���0���ก��K�7� (Postpurchase 
evaluation) �1	��	��
�!	11���!7 
 

ก�6C6�O��ก65� ĵ�?@qO� (Problem Recognition) 
  
 #�7������ก#��ก�����ก����1,����#��$%&����'� ��� ก�����0��ก�%&).�+/90� K.�
ก�1#.7�

���$%&����'����0��ก�%&).������&��ก������!����%��� (Motive) �!�����,��������&��ก����7�   
�1	
ก�1��ก������ก�"����0�"��,)��ก���-�!��10���ก��,)��ก���-�!
+6����� ก�"����� 
+6�
�����	�	��#��$%&����'���ก��ก&����ก,'����!
+6��	%" (Actual state) 2+,%",'����!�	�ก�0&

+6� (Desired state) (Hawkins et al., 2004) 
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�$�'���! 2.13 ����3����ก�����ก����1,����#��$%&����'� 
(A basic model of consumer decision making) 

 
A. Stages in the Consumer Decision-Making Process 
 

 
 

 
B. Relevant Internal Psychological Processes 
 

 
 

 
�!��: G. Belch & M. Belch (2007) Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 
Communications Perspective 7th ed. Boston, McGraw-Hill Irwin. p.105 
 
 +/���	�!ก"��0&
ก�1ก�����0��ก�%&).�+/90� (Sources of problem recognition) ���
ก�1
��ก,�
0�*�"��x 1���!7 
 
 �;����a�: (Out of stock) 
+6�ก�����0��ก�%&).�+/90��!
ก�1#.7�
���,���&��!$%&����'��5&�	%"

1��0�1 ����!�����3�
+6��&��K�7�,���&�
���   ก����1,����K�7�
����ก&+/90���ก��
ก�1#.7��"�	 
�1	ก��
���กK�7����,���&��!$%&����'��!�����*&�
�	1!�	%"��&� 
 
 ������%
O�
*�� (Dissatisfaction) 
+6�ก�����0��ก�%&).�+/90��!
ก�1#.7�
���$%&����'��!
����2�"�.������"�,���&�0������ก���!�5&�	%" 
5"� $%&����'�����%&,.ก�"����
�&��!���5&�	%" �,"2�"
,��	0���2�"���,��	 กS���3��0&
ก�1�����&��ก��K�7����
�&��%"�0�" 
 
 �^����W�*�ก�.�a�%&ก;:POk� (New Needs/ Wants) 
ก�1#.7���กก��
+�!	��+��#��
$%&����'��!�3��0&
ก�1�����&��ก��K�7�,���&�0������ก�� ก�"����� $%&����'��!�!����
+�!	��+����
1&����	21& ก����� 0����%+���ก���5&5!��� ���3��0&
ก�1�����&��ก���0�" 
5"� $%&����'��!�.�
�!	�

 

Information 
search 

 

Alternative 
evaluation 

 

Problem 
recognition 

 

Purchase 
decision 

 

Postpurchase 
evaluation 

 
Perception 

 

Attitude 
formation 

 
Motivation 

 
Integration 

 
Learning 
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���0����	���	���ก3������
����3���� ����!�����3�
+6���ก��K�7�
,�7�$&��0�"
����5&��ก��
�3���� 
+6��&� 
 
 ก�.n(k*�;����9^)&ก̂)G�P�*� (Related Products/ Purchases) ก�����0��ก�%&).�+/90����

ก�1#.7���ก,���&��!$%&����'�21&K�7�2+��&� 
5"� ก��K�7�ก�&��)"�	�%+ ����3�2+,%"ก��K�7��*+ก��-
,���
�!
ก!	�#&��
5"� 
��,-0���ก��
+��ก�&�� 
+6��&� 
 
 ก�.W.-a�	ก.N�KO�CFea�9^)&ก;:POk���ก�	กก�.W,�: (Marketer-Induced Problem 
Recognition) ��� �����	�	��#����กก�����1 �!�3��0&$%&����'�
ก�1�����&��ก��K�7�,���&�
0������ก��   �����,���&��	"��
5"� �73�	��&��+�ก0���,���&������ก���ก�	 ����3��0&$%&����'�

ก�1�����%&,.ก2�"����� ����&��ก���ก&+/90��1	ก���5&,���&�
0�"���7� 
+6��&� 
 
 �;�����a�% (New Products) ก�����0��ก�%&).�+/90�	�����
ก�1��ก����ก����0�"#�����
,���&�K.��3��0&$%&����'�
ก�1����,���#.7���   ��กก�����1,����)�3�
,��,���&�0������ก���0�"
�!���,���ก���ก&+/90�#��$%&����'� 
5"� �������-���)���*"��0�" �!�!����,��$�,���,����)�5&
���
���-
�S�21& 
+6��&� 
 
 ��ก��ก�!7 Assael (2004) 	��21&
,��).�+/���	�!�!���h����"�ก�����0��ก�%&).�+/90�#��
$%&����'� 2 +/���	0��ก1&�	ก�� 21&�ก" 1) +/���	'�	�� 
5"� +��,�ก���-
1��#��$%&����'� �%+���
ก��13�
���5!��� �*���ก'�� �������%���#��$%&����'� ��� 2) +/���	'�	��ก 
5"� ���h�����ก
,'����1�&����ก
���� �������� ,���� �����7�+/���	�!)%กก���*&��1	��กก�����1
5"� ����� 
���ก���#�	 ������
���-
�S�   �1	+/���	
0�"��!7
0�"��!7 ,"�$��0&$%&����'��!ก�����0��ก�%&).�
+/90���ก�"��ก�� 
 

ก�6
��O�����5� (Information Search) 
 
 #�7�����!,��#��ก�����ก����1,����#��$%&����'� ��� ก���&�0�#&��%�   
���$%&����'�
����%&).�+/90� กS���3�ก���&�0�#&��%��!�3�
+6��"�ก����1,����K�7���7�   �1	ก���&�0���#�7���ก ��

+6�ก���&�0�'�	�� (Internal search) K.�
+6������	�	����ก���&�0�#&��%�'�	������
����3� ��ก+��,�ก���-��������%&
1��#��$%&����'�   0�ก�"�ก���&�0��!72�",����)�0&#&��%��!
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�!	����"�ก����1,���� $%&����'�กS���3�ก���&�0�#&��%�
���
���1&�	ก���&�0�'�	��ก 
(external search) K.�+��ก��2+1&�	 
 

• +a,%�P�*�N,�%���6��, (Personal Sources) 
5"� 
���� 9��� 0���
�����"����� 
+6��&� 
 

• +a,%�P�*�N,9^)����6�/:G�	กก�.W,�: (Marketer-controlled commercial sources) 

5"� #&��%���ก����� ���ก���#�	 #&��%� � �*1K�7� ������
���-
�S� 
+6��&� 

 

• +a,%�P�*�N,����.7- (Public sources) 
5"� ��������0���,������-0������	,�� ���
ก����	�������������- �!2�"21&)%ก����*��1	��กก�����1 
+6��&� 

 

• C.-��ก�.7�%���6��, (Personal Experiences) 
5"� ก��,��$�, ก���1,�� ���ก��
�1����5&,���&� 
+6��&� 

 
,�1��&��ก�� Assael (2004) �!21&�3�ก����"��0�"�#&��%�
+6� 2 ���� ��� (1) �0�"�#&��%��!
+6�

�*�������0�"�#&��%��!2�"�5"�*��� (personal versus nonpersonal sources) ���  
(2) �0�"�#&��%��!����*��1	��กก�����1����0�"�#&��%��!2�"21&����*��1	��กก�����1 
(marketer-controlled versus non-marketer-controlled sources) K.��3��0&,����)��"�
�0�"�#&��%�21&
+6� 4 +��
'� �1	�!��	��
�!	11���!7 (�$�'���! 2.14) 
 

• +a,%�P�*�N,9^)&C̀��6��,+,-KNก����6�/:G�	กก�.W,�: (personal marketer-
controlled sources) 21&�ก" ���ก���#�	 ก��#�	,���&�������ก������������- 
(telemarketing) ก����ก����,1�,���&� (trade shows) 

• +a,%�P�*�N,9^)��%&C̀��6��,+,-KNก����6�/:G�	กก�.W,�: (non-personal marketer-
controlled sources) 21&�ก" ��������,�� ก���,1�'�����&���&� (in-store displays) 
ก��,"�
,���ก��#�	 ����*'���- �����������
���-
�S� 

• +a,%�P�*�N,9^)&C̀��6��,+,-��%�:�����6�/:G�	กก�.W,�: (personal non-marketer-
controlled sources) 21&�ก" ก����ก�"� (word of mouth) �3�����3���ก�����5!� 
(professional advice) +��,�ก���-��ก������'� 
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• +a,%�P�*�N,9^)��%&C̀��6��,+,-���:�KNก����6�/:G�	กก�.W,�: (non-personal non-
marketer-controlled sources) 21&�ก" ��������0���,������- #"������������- ��	���
$%&����'� (consumer reports) 
 

�$�'���! 2.14 �0�"�#&��%�#��$%&����'� 
(Sources of consumer information) 

 
Personal      Nonpersonal 

 
       - Salespeople      - Media Advertising  

Marketer-controlled        - Telemarketing      - In-store displays  
          - Tradeshows      - Sales promotions 
          - Email       - Packaging 
           - Internet advertising 
     
           - Word of mouth    - Publicity 
Non-marketer controlled     - Professional advice   - Neutral sources 

- Experiences from consumption  
          - Chatrooms  
 
�!��: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Houghton Mifflin, 
London, p. 188. 

 
ก��
���ก�"����&�0�#&��%���ก�0�"��1�����+������!��ก#��120� #.7��	%"ก��+/���	

�"��x 
5"� ����,3���9#��ก����1,����K�7� �����	�	����ก���&�0� +��,�ก���-�!$"���� 
��1��ก������%&).�����
,!	�#��ก��K�7�,���&� ���ก���
����!�!   	ก����	"��
5"� ก��
���ก
'��	���-�!��5� ����!ก���&�0�#&��%��1	ก���%1�*	ก��
����0���1%��������-��0���,������- 
K.�กS���!����
�!	�����&�   ��#���!,3�0���ก����1,�����!�!����,3���9ก�"��	"��ก��K�7�
�)	��-����0�" ก��0�#&��%����+��ก��2+1&�	 ก���"�����	,���!
ก!	�ก���)	��- ก���"��
��	���$%&����'� ก���%1�*	ก�������������
���� ���ก���1���#�� 
+6��&�   
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ก�6?6������������ก (Alternative Evaluation) 
 
 0�����ก�!$%&����'�21&�3�ก���&�0�#&��%�
�!	�����&� ���3�2+,%"ก��+��
������
���ก   
�1	��#�7�����!7 $%&����'����3�ก��
+�!	�
�!	����,���&� ,���&� ������ก�� �!$%&����'�
5���"���
,����)���,��������&��ก������3��0&
ก�1�����.�����21&   K.����,���&��"��x �!
+6�
���
���ก��)%ก��1�	%"��ก�*"����,���&��!���3�ก��������� (Evoked set) 
 
 ก,6%�W.��;����9^)�-9b�ก�.
;��.7� (The Evoked Set) 
+6�ก�*"����,���&����,"���!
$%&����'����0��ก�%&�"��!�	%"�����1 K.�$%&����'����3�ก���1�3�������,���&��0&�	%"����1���!

0���,�ก��ก��������� �1	�3����#��ก�*"����,���&��!���3�ก�����������7� #.7��	%"ก��
$%&����'���"�������+/���	�"��x 
5"� ����,3���9#��ก����1,����K�7� 
����������!$%&����'�
�&��ก���5&
���
+�!	�
�!	����
���ก 
+6��&�   �1	+ก�����!+����� 3-5 ���,���&��!�	%"��ก�*"�
���,���&��!$%&����'��3�ก��������� 
 

������!,"��,3���9��ก��
���ก�����0��ก�%&�"����,���&�����3��0&$%&����'�����3����
,���&���������!���1�3�21&���	%"��ก�*"����,���&��!���3�ก��������� ก�"����� ��กก�����1
���	�	���3��0&���,���&�#�����	%"��ก�����0��ก�%&��1���&�x #��$%&����'�ก�*"�
+w�0��	 
(Top-of-mind awareness)   �1	���,���&��!
+6��!�%&��ก1!�	%"��&����5&�������ก	73� (reminder 
advertising) 
�����ก����1��ก�����0��ก�%&���3��0&$%&����'��3����,���&���7�2+�������   
��#���!���,���&��0�"�!2�"
+6��!�%&��ก��ก กS�	�	���!���3�ก��������0&$%&����'�
ก�1ก��
���0��ก�%&�������������,���&�#����
5"�ก�� 
 
 &ก7oก�.C.-&�;�+,-S,,	
� (Evaluative Criteria and Consequences) 0�����ก�!
$%&����'��3�ก����1ก�*"����,���&��!���3�ก�����������&� ���&���3�ก��+��
������,���&�

0�"���7� 1&�	ก��
+�!	�
�!	����,���&���
ก��-�!�!����,3���9�"�$%&����'�   �1	
ก��-ก��
+��
��� ��� ��������*�,�����#��,���&�0������ก���!$%&����'��5&
���
+�!	�
�!	�).����
���ก
�"��x   K.�
ก��-ก��+��
������
+6�21&��7���
5��
0�*$���������%&,.ก 
ก��-ก��K�7��)	��-���
+��ก��2+1&�	��7��*���ก����!,�
0�*,�$� 
5"� ���� ก��+��ก�� ���ก��+��0	�1�73���� ���
+/���	1&�������%&,.ก 
5"� '����ก��-����%+��� 
+6��&� 
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 ��7��!7 $%&����'���2�"21&�3�ก��+��
����*�,�����#��,���&�
�!	��	"��
1!	� ��"���3�ก��
+��
���).�$����h-�!��
ก�1#.7�1&�	   �1	 Peter ��� Olson (2008) 21&�h���	).�$����h- 
(consequences) �"�
+6� 
0�*ก���-
L����!
ก�1#.7�
���$%&����'�21&�3�ก���5&,���&���&� ���21&�3�
ก����"�$����h-��ก
+6�,��+��
'�1&�	ก�� ��� $����h-1&��+���	5�-�5&,�	 (functional 
consequences) K.�
+6�$����h-�!$%&����'�������&��21&�1	��� 
5"� �,5���#����0�� ����
�S�
#���)	��- ������5�1#��
���������- ���$����h-1&��������	����,���� (psychosocial 
consequences) K.�
+6�$����h-1&�������%&,.ก 
5"� ,���&��!�3��0&$%&����'��%&,.ก1%1!
����5& ,���!
$%&����'���1�"�$%&�����5��5��
����3�ก��K�7�0����5&,���&� 
+6��&� 
 
 ก��+��
����*�,�����#��,���&�0������ก�� ���$����h-�!$%&����'���1�"���21&�����ก���
,���&� �!����,3���9�	"��	�� 
������ก
+6���7������ก��
ก�1������� ������7���K�7� ���ก��
�������K�7���ก���
���ก�"��x �!�! (G. Belch & M. Belch, 2007) 
 

ก�6C��F����s�e� (Purchase decision) 
 
 
���$%&����'��3�ก���&�0����+��
���#&��%�
ก!	�ก�����
���ก#�����,���&� ).���1��0�.�
��&� ���&���3�ก����1,����K�7�   �1	ก����1,����K�7����������7���K�7� (Intention to buy) �!
������ก�"����กก��K�7����� (Actual purchase) 
������ก
���$%&����'�21&��1,����K�7�2+��&� กS
	������!���!+/���	���x 
ก�1#.7�ก"��ก��K�7����� 
5"� ก����1,�����"���K�7�,���&�21&�!20����

���20�" 
+6��&�   K.��1	���2+��&� ���!��	�
���0"����0�"��ก����1,����K�7�ก��ก��K�7����� 
�1	
L���,���&��!�!����
ก!	����,%�����!����K��K&�� 
5"� �)	��- �������-���)�� ���
������
���- 
+6��&�   ,3�0���,���&��!�!����
ก!	�����3�
5"� ,���&��*+�'�����'����2+ ��	�
���
���2�"0"��ก����ก��ก  
  
 Assael (2004) 21&�h���	ก��K�7�#��$%&����'��"��!,���%+��� ��� ก���1���K�7� (Trial) 
K.�
+6�ก��K�7����7���ก���3�����&�	 �1	ก��K�7��%+����!7
+6������	�	��#��$%&����'���ก��
+��
������,���&���ก+��,�ก���-��� 0�ก�"��1�����&�
ก�1�������� กS�����
ก�1ก��K�7�
���7��"�2+   ,"���%+����!,����� ก��K�7�K73� (Repurchase) K.�
+6�ก��K�7��!$%&����'�
ก�1�����.�
����ก��,���&���ก��K�7����7�ก"�� �.��3��0&
ก�1ก��K�7��!ก���7�    
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�1	0�ก$%&����'�
ก�1�����.������"����,���&��"�	���7� กS����3�2+,%"����'�ก1!�"����
,���&� (Brand loyalty) K.�
+6�ก��5��5�������,���&�����3�2+,%"ก��K�7�K73��	"��,�3�
,��   
��กก�����1���	�	���3��0&$%&����'�
ก�1����'�ก1!�"����,���&�#����
�� 1&�	ก������� 
ก����1����3��0�"��!�11
1"����&���&� ���ก��,"�
,���ก��#�	
+6����7����� ��7��!7
�����ก	73�ก��
	����������,���&�#��$%&����'�   �	"��2�กS��� ก��,�&������'�ก1!�"����,���&���7��3�21&2�"�"�	
��ก 
������ก�%"�#"�กS���3�ก�	*�h-�"��x 
����	�	����&��&���0&$%&����'��1���K�7�����5&,���&�
#���� 
5"� ก������3�,���&����ก����ก,���&�����	"�� 
+6��&� 
 
 ก�6?6�����O���ก�6s�e� (Postpurchase evaluation) 
 
 ก�����ก����1,����#��$%&����'�2�"21&����1&�	ก��K�7�
�!	�
�"���7�   �1	0�����ก�!21&
�3�ก���5&,���&�0������ก��2+��&� $%&����'���
+�!	�
�!	���1��+��,��h�'��#��,���&�0������ก��
ก��������10��� �"��3�
ก�1�����.�����0���2�" �1	�����.����� (Satisfaction) ��
ก�1#.7�
���
+��,��h�'��
+6�2+����!��10���0���,%�ก�"� ��#���!����2�"�.����� (Dissatisfaction) ��

ก�1#.7�
���+��,��h�'���3�ก�"�������10���   ก��+��
���0���ก��K�7��!����,3���9 
������ก
$����h-�!21&��กก���5&,���&�#��$%&����'� ���!���h����"������&�ก��K�7�,���&��������   ก���!
$%&����'�
ก�1�����.����� ���3��0&
ก�1��������!1!�"����,���&� �3��0&�	%"��ก�*"����,���&��!��
�������"�2+ ���	��
ก�1�����&���ก��K�7�K73�   ��#���!0�ก$%&����'�
ก�1����2�"�.����� กS��

ก�1�������
5�����"����,���&� �1�����&��!��K�7�K73� ������2�"�3�ก������������,���&��"�2+
�!ก1&�	 
 
 �!ก0�.�$����h-�!���
ก�1#.7�0���ก��K�7�,���&� ��� ก��+���������1�0&
ก�1�����.����� 
(Cognitive dissonance) K.�
ก�1#.7�
���$%&����'��!����2�"��"����ก����1,����K�7�#���� 
�1	
L���
���,���&��!2�"21&
���ก�!�*�,������!$%&����'��&��ก�����,���&��!21&K�7�2+2�"�!�*�,�����
��7�   $%&����'�����3�ก��,��)��������1
0S����ก��	�������ก$%&���
�����	��	��ก����1,����
K�7�,���&� �1��1������5���!�!�"�,���&��!2�"21&
���ก +8�
,h0���1�1�+��#&��%��!2�",���,�*�
ก����1,���� 0������0�#&��%�,���,�*�ก����1,����   0�.����0�"�#&��%�,���,�*��!�!
����,3���9�������� �1	$%&����'���ก���0&����,����"������#��,���&��!��K�7�2+ ��กก��
���1�.�����3�ก�������
���ก���*&����,���,�*�ก����1,����#��$%&����'� 
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?@����7�������45��6��7
����ก���	����ก��ก6��	�ก�6C��F���� (Relevant Internal 
Psychological Processes) 

 

+/���	'�	��1&��������	��!
ก!	�#&��ก��ก�����ก����1,����#��$%&����'� 21&�ก" 
����%��� (Motivation) ก������%& (Perception) ������� (Attitude formation) ก��$,�$,��#��
�*ก+/���	 (Integration) ��� ก��
�!	��%& (Learning) 1�����$�'�� 2.13   K.� G. Belch ��� M. 
Belch (2007) 21&�h���	�"�+/���	
0�"��!7�!����,3���9�"�ก�����ก����"��#�7����#��ก��
��1,���� �1	�!��	��
�!	11���!7 

 

�6��5��� (Motivation) 
 

 Solomon (2007) ��� G. Belch ��� M. Belch (2007) 21&ก�"���"� ����%��� 
+6� ,�
0�*
�!�3��0&$%&����'�
ก�1ก�����,����"������&��ก�� K.����!���h����"�ก�����ก����1,����#�7�
�"�x2+ 	ก����	"��
5"� $%&����'��!�!�����&��ก��K�7�����ก�#&�����1	
�&�+���	5�-�5&,�	 ��
�.ก�����
���ก�!�!������������!�����3�   ��#���!$%&����'��!ก��0�.��!�&��ก��K�7�����ก�
#&����
����,1���ก�����5�� ���.ก�����
���ก�!ก����ก������'����ก��-   ก���!��กก��
���1��,����)�3�����
#&���
0�*$�ก��K�7�,���&�#��$%&����'� 
�����{��ก��,��,���0&
���,��������&��ก��#��$%&����'� �3�
+6����&���3�ก���.ก������%��� K.�
+6�+/���	�!
ก"��0&
ก�1� ��ก���#��$%&����'� 
 

 0�.���� �4!�!�5&
����3�����
#&���).�����%���#��$%&����'� ��� � �4!����%���#�� 
Maslow (Maslow[s Hierarchy of Needs) (G. Belch & M. Belch, 2007) K.��h���	).�����
�&��ก�� 5 ��1��#����*�	- 21&�ก" 1) �����&��ก�����1&���"��ก�	 (physiological needs) 
+6�
�����&��ก��#�7���7����
����0&5!����	%"��1 
5"� ��0�� �!�	%"����	 
,�7�$&� 2) �����&��ก����
����+��1'�	 (safety needs) 
+6������&��ก��1&������������������+��1'�	��ก
������	�"��"��ก�	 3) �����&��ก�����,���� (social needs) 
+6������&��ก���!���!
����,�����h-�!1!ก��$%&��� 
+6��!��ก 5��5�� ���	����� 4) �����&��ก���"���
�� (esteem 
needs) 
+6������&��ก���!���%&,.ก+��,�����,3�
�S� �!5��
,!	� ,)��� ���
+6��!
���� ��� 5) 
�����&��ก��
���
�S���ก	'�� (self-actualization needs) 
+6������&��ก���!���&�0������
������,�����ก	'��#����
�� (�$�'���! 2.15) 

 
���� �4!#�� Maslow ��7� �����&��ก��#�7���7�����	"�������&��ก������"��ก�	

��������&��ก��������+��1'�	 �3�
+6��!���&��21&���ก�����,���ก"�� ��ก��7� $%&����'��.�



 66 

���3�ก���,��0������.������������&��ก��#�7��!,%�#.7��"�2+   �1	��กก�����1,����)
��{��������0&�,1�).�����,����)#��,���&�0������ก�� ��ก�����,��������&��ก����
#�7��"��x ���	��,����)��"�ก�*"�$%&����'���������&��ก������1���!�"��ก�� 
5"� $%&����'��!�!
��	*2�"��ก��ก ����&��ก���)	��-�!���,��������&��ก�����,����0��������&��ก���"�
��
��   ��#���!$%&����'��!
+6�������������!�%ก ���
�&�2+�!�����&��ก��1&������
+��1'�	 
 

�$�'���! 2.15 � �4!����%���#�� Maslow 
(Maslow[s hierarchy of needs) 

 
 
 
 

 
 
  
 
  
 
 
 
 
 
 
�!��: G. Belch & M. Belch (2007) Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 
Communications Perspective 7th ed. Boston, McGraw-Hill Irwin. p.109 
 
 ก�66��65� (Perception) 
 
 ก������%& ��� ก�����ก���!$%&����'����,����"�,��
�&����+��,��,��$�, ��7�ก�����
0S� 
ก��21&	�� ก��21&ก��� ก��,��$�, ���ก����7��, ��ก��7����3�ก��
���ก ��1��
�!	� ����!����

����3�����
#&��� (Solomon, 2007)   �1	ก������%&+��ก��2+1&�	 3 #�7����	"�	 21&�ก" 1.ก��

+r1����"�,��
�&� (sensation) 2.ก��
���ก#&��%� (selecting information) ��� 3.ก���!����#&��%� 
(interpreting the information) K.��!��	��
�!	11���!7 

Self- 
actualization 

needs 

Esteem needs 

Social needs 

Safety needs 

Physiological needs 
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 1.ก�.&Cf:.	�W%*�;)�&.�� (Sensation) 
+6�#�7������ก#��ก������%&�!
ก!	�#&��ก��ก��
���,����"�,��
�&� (stimulus) �	"�� �,5��� ก��� ก�����
0S� �����%&,.ก ก��21&	�� #��$%&����'�
�!�!�"������ ����*'���- ���,���&� 
+6��&�   K.���กก�����1�!�����3�
+6��!���&���3�����

#&���ก�����ก��
+r1����!7 
����!����{��������0&
+6��!1.�1%1�����
+6��!,���#��$%&����'� 
�1	 Hoyer ��� MacInnis, 2001) 21&
,���"�ก���3�������0&1.�1%1������"�,����! 4 �%+���
1&�	ก�� ��� 1) �!����
ก!	�#&��ก��$%&����'� (personally relevant) 
5"� ก���5&$%&�,1��!�!��ก���

0����ก�*"�
+w�0��	������� 2)  �!���������	- (pleasant) 
5"� ก���5&
���������� 3) �!
�����"��+�ก�� (surprising) 
5"� ก���5&,���!�+�ก�0�"��ก������� ��� 4) �!�����"�	�"�
ก��
+r1��� (easy to process) 
5"� ก���0&#&��%��!
+6��%+h���
#&���21&�"�	 
+6��&� 
 
 2.ก�.&,(*กP�*�N, (Selecting information) $%&����'����!ก��
���ก
L���#&��%����,"���!
�&��ก��
�"���7� �1	$%&����'����0&����,����"�#&��%�0�.� ��#���!���+8�
,h�!ก#&��%�0�.�    
K.�+/���	�!�!���h����"�ก��
���ก#&��%�
+6�+/���	'�	��,"���*���#��$%&����'���"���� 
5"� 
�*���ก'�� �����&��ก�� ����%��� ������10��� ���+��,�ก���-   	ก����	"��
5"� $%&����'��!
�!�������������
�����+��,�ก���-��ก������'�����1��,%� ���!����
�������������
�������กก�"�$%&�!�!�������������
�����+��,�ก���-��ก������'��!�3�ก�"� 
+6��&� 
(Obermiller & Spangenberg, 1998) 
 
 3.ก�.Ŵ����P�*�N, (Interpreting the information) 0�����ก�!21&
���ก#&��%�����&� 
$%&����'����3�ก���!���� K.��! 2 ก�����ก�� +��ก��2+1&�	 1) ก����10��10�%" 
(categorization) 
+6�ก���+�,��
�&��0&
#&�2+�	%"��0��10�%"���������3� ��������%&���
+��,�ก���-#����"���� ��� 2) ก��
5����	� (Inference) 
+6�ก��,�&������
5����	���0�"��
,��
�&��"��x 
#&�1&�	ก�� ��
ก�1
+6�'������"�,���1,��0�.� (Solomon, 2007)   K.�ก���!������
��ก�"��ก��#.7��	%"ก�����h���#��+/���	'�	��,"���*��� �����7����h�����ก�%+���#��,��
�&� 

5"� ������!�5&�*1�%������#&��%����3��0&$%&����'��!����
�������������กก�"�������!�5&
�*1�%�����������- 
+6��&� (Obermiller & Spangenberg, 2005) 
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��H�
C� (Attitudes) 
 
 ��������!����,3���9�"���กก�����1 
�����"����3��0&
#&���).�ก��+��
�����'�����
#��$%&����'��"����,���&� �����%&,.ก��
5����ก0����� ��������&���ก��
ก�1� ��ก���   
$%&����'����!��������"�,���"��x �!
ก!	�#&��ก��ก�����1 2�"�"���
+6��*��� ���,���&� ������ 
+��
'�,���&� �&���&� 0�����&��"�����   K.���������!1!���3�2+,%"�����&���ก����1,����K�7�
,���&� (Solomon, 2007)   �1	�����)%ก�5&
���,�&����������!1!�"�,���&�0������ก���0�" ��ก��
��1����������!�!�	%" ���+���
+�!	��������
5���� � �8!�!�h���	����,�����h-��0�"���������
ก��ก����1,����K�7� �!0��	� �8!K.�21&ก�"��2+��&���0��#&�
���������1���� �4!
ก!	�ก��
�������  
 

ก�6�6���65� (Learning) 
 
 ก���.ก��� ��ก���$%&����'� ��ก��ก���3�ก���.ก��1&��ก�����ก����1,������&� 	���!
ก���.ก��1&��ก��
�!	��%& K.�
+6�ก�����ก���!�*���
+r1�������!+��,�ก���-�"������%&1&��ก��
ก������'� ����3�+��,�ก���-�����%&2++����5&ก��� ��ก���ก��K�7�������� (G. Belch & M. 
Belch, 2007)   �1	ก��
�!	��%&+��ก��2+1&�	,��� �4!0��ก ��� 1) � �4!ก��
�!	��%&1&��
� ��ก��� (Behavioral learning theory) ���� �4!ก��
�!	��%&1&��������1 (Cognitive 
learning theory) �!��	��
�!	11���!7 
 
 1) 9q8r^ก�.&.^G�.N�:���
qW;ก..� (Behavioral learning theory) 
+6�ก���.ก���!
�&�
�����#��,��
�&���1�&��'�	��ก�!�!���h����"�ก��
ก�1� ��ก��� �����2�"�0&����,3���9ก��
ก���.ก��ก�����ก��'�	����ก��ก   � �8!�!7����"�ก��
�!	��%&��
ก�1#.7���กก���������"�,��

�&�'�	��ก (stimulus-response orientation) �1	0�.��������1�!,3���9 ��� �����1 Classical 
conditioning K.��h���	�"�ก��
�!	��%&��
ก�1#.7�
���,��
�&��!ก"��0&
ก�1ก�������� )%ก����%"ก��,��
�&�
�!��"
1��2�"21&ก"��0&
ก�1ก�������� ���
���
���$"��2+ ,��
�&��!,����ก"��0&
ก�1ก��������

5"�
1!	�ก��,��
�&���ก 	ก����	"��
5"� ก���0&��0��ก��,*��#���!�3��0&,*��#�73���	20� ��#���!
ก��,��ก��1����2�"�3��0&,*��#
ก�1� ��ก���1��ก�"�� �"���
����3�ก���0&��0����&��ก��,��
ก��1��
+6���	�
������
#&� กS���3��0&,*��#�73���	20�
����3�ก��,��ก��1�� ��&��2�"21&�0&
��0��$�กS��� (Solomon, 2007) 
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 �1	��กก�����1,����)�3������1 Classical conditioning ��+����5&21& 
5"� ก������%"
,���&�0������ก��#���� ก��,���!�!'����ก��-��
5����กก��$%&����'� 
5"�ก������%"��5����$��ก��
$�2�&�!�0&�����%&,.ก,15�� กS���3��0&$%&����'��%&,.ก).�����,15��#����5�� 
+6��&�   ��ก��ก�!7 ��
��� Gorn (1982, as cited in G. Belch & M. Belch, 2007) 	�����"� $%&����'��!��ก�,��ก���!
��K�7�,���&���ก������!�!
���+��ก���!
#�5��5�� ��กก�"���ก������!�!
���+��ก���!

#�2�"5��  
 
 �!ก�����10�.��!�!����,3���9��� �4!ก��
�!	��%&1&��� ��ก��� ��� �����1 
Instrumental conditioning K.��h���	�"�ก��
�!	��%&��
ก�1��กก���	�	���,1�� ��ก����!
�0&$����h-
5����ก (rewards) ���0�!ก
�!	�� ��ก����!�0&$����h-
5���� (punishments)   �1	
��กก�����1,����)�3������1�!7 ��+����5&21&1&�	ก��ก���*&��0&$%&����'��%&,.ก�"���21&$����h-
5��
��ก��กก��K�7�����5&,���&� 
5"� ก��K�7�,���&��!21&#���)� กS������3��0&$%&����'�
ก�1�����&���
ก��K�7� 
������ก�	�ก21&#���)��!$%&����'�����"�
+6�$����h-
5����ก (Solomon, 2007) 
 

2) 9q8r^ก�.&.^G�.N�:��������;: (Cognitive learning theory)   
������ก� �4!ก��

�!	��%&1&��� ��ก����0&����,3���9ก��+/���	1&��,��
�&�'�	��ก �1	��
�	����,3���9#��
+/���	'�	�� 
5"� ����%��� ก����1 ���ก������%& 
+6��&� �.�����3��0&2�"
#&���� ��ก���$%&����'�
��'�����K.��!+/���	'�	��
+6�,"��,3���9   � �8!ก��
�!	��%&1&��������1����"�$%&����'��!

+w�0��	 (goal-oriented) 
+6���ก�ก&+/90� (problem solvers) �����ก+�����#&��%� 
(information processors) 1����7� ก��
�!	��%&�.�
ก�1��กก���!$%&����'��5&������1���#&��%���ก��
+��
��������1,����K�7� K.�
ก�10�����ก�!21&�3�ก��K�7�,���&�0������ก�� �1	0�ก
ก�1+��,�ก���-
�!1! กS���3�ก������������,���&���7���ก��K�7����7��"�2+ 
 
���A�B����?@�����	�����CD�BC�ก66�45��6��7
 (Environmental Influences on 
Consumer Behavior) 
 
 $%&����'�2�",����)�3�ก����1,����K�7�21&�1	����	+/���	'�	��
�!	��3���� ��"���!+/���	
'�	��ก�!�!���h����"�ก����1,�����!ก1&�	 (G. Belch & M. Belch, 2007) 21&�ก" ��{�h��� 
(Culture) ��{�h���	"�	 (Subculture) ��1�����,���� (Social class) ก�*"��&����� (Reference 
groups) ���+/���	1&��,)��ก���- (Situational determinants) �1	�!��	��
�!	11���!7 
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	�t�A66� (Culture) 

 
��{�h��� 0��	).� �"���	� ก4
ก��- ���#��h���
�!	� �!,�����!�"��ก��   �1	

ก4
ก��-����"���	������{�h�����
+6����ก3�0�1������#��$%&�!�	%"��,�������*ก��"�*�#��
5!��� ���2+).�� ��ก�����ก������'�   K.���กก�����1�3�
+6��!���&���3�����
#&���).�
��{�h����!��ก�"�� 
������ก�!���h����"�� ��ก����!��ก�"��ก��#��$%&����'� 
 

	�t�A66��D�� (Subculture) 
 
�1	���2+��&�����{�h����09" ��	��+��ก��2+1&�	ก�*"����!�!����
5�� �"���	� ���

�%+���� ��ก����!��ก�"����ก��{�h���0��ก �1	��{�h���	"�	�!7 ���
ก�1��ก ��	* �!�	%"���
'%����,��- ��,�� ���
5�7�5��� 
+6��&�   �1	��กก�����121&��{���%+���ก�����1�0&�!����

0���,�ก����{�h���	"�	ก�*"��"��x
5"� ��	�*"� $%&,%���	* $%&�!����	��'%��'���!�"��ก�� 
+6��&� 
 

6�������F��
� (Social class)  
 
��1�����,���� 0��	).� ก�*"����!�!�%+���ก���5&5!��� �"���	� ก4
ก��- ����,��� 

���� ��ก���
0����ก�� �1	�����"�21&��ก,)������ก����� ก���.ก�� �����	21& 
5"� $%&�!
��	21&,%� ��	21&+��ก��� ��	21&�3� 
+6��&�   K.�ก����"���1�����,�����!����,3���9�"���กก��
���1 
������กก�*"�$%&����'����!ก���5&,���&�0������ก�� � ��ก���ก���5&�"�	K�7�#�� ���ก��

+r1���,�� ��ก�"��ก�� 

 

ก�hD�������� (Reference groups) 
 

ก�*"��&����� ��� ก�*"��*����!�!�"���	�0����*���� �!$%&����'��5&
+6���7�����&�������ก�� 
��1,���� �,1�������1
0S� ����,1�� ��ก��� �1	ก�*"��&��������
+6�
���� �������� 0���

�����"����� 
+6��&�   $%&����'����5&ก�*"��&�������ก����1,�����"��x 
���+�������0&,�1��&��
ก���*����#��ก�*"� ).���&�"�ก�*"��&�������2�"21&�	%"��,)��ก���-��7� 	ก����	"��
5"� 
��������!
���h����"�ก����1,����
���ก
,�7�$&��!���,"2+���
�!7	�#��$%&����'� ).���&�"���2�"21&2+5"�	
���ก
K�7�
,�7�$&�1&�	ก�� 
+6��&� 
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?@�����������F^��ก�6!G (Situational determinants) 

 

 +/���	'�	��ก+/���	,*1�&�	 ��� +/���	���1&��,)��ก���-   �1	,)��ก���-�!$%&����'�
��7������5&,���&�0������,���&��!���h����1	����"�ก������%& ����5�� ���� ��ก���ก��K�7�   �!
ก����"�+/���	1&��,)��ก���-,��+��
'�1&�	ก�� ��� 1.�K��ก�.7P*�ก�.�'��;���� (Usage 
situation) 0��	).�
0�*ก���-
L����!,���&���)%ก�5& 
5"� ก����1,����K�7�,���&�
����5&,"����� 
(�+��,!�/�K.�
+6�#��,"�����) ���!������ก�"��ก��,���&��!���5&ก��,"����� (�������-�!�5&���5�
�"��ก�� 2.�K��ก�.7P*�ก�.n(k*�;���� (Purchase situation) 0��	).�,'����1�&�����
����!
�3�ก��K�7�,���&� 
5"� ก���
���������	�ก��#���&���&� ��� 3.�K��ก�.7P*�ก�.�()*��. 
(Communication situation) 
+6�
0�*,)��ก���-�!
ก�1ก"��ก����1,����K�7� 
5"� 
0�*ก���-�!
$%&����'�
+r1�������� �1	ก��
+r1�����������	*��#���!$%&����'��	%"�3���� ����!������7���
����/���กก�"�ก���!�	%"ก��
���� K.�����!+/���	���กK&���	"��ก���%1�*	 
+6��&� 
 

?6��7����ก�6C��F���� 
 

$%&����'����2�"�3�
+6��&��$"��ก�����ก����1,������7�0&�#�7�
,��2+ �1	����3�ก���1
��1������,3���90�����1#�7�����1#�7����0�.������1������
ก!	�����!�!   Hawkins ������ 
(2007) 21&�3�ก����"�+��
'�ก����1,����#��$%&����'������ก���#������
ก!	����
+6� 3 
+��
'�1&�	ก�� 21&�ก" ก����1,�����	"��K��K&�� (Extended decision making) ก����1,����
�	"���3�ก�1 (Limited decision making) ���ก����1,������ก�����*&�
�	 (Nominal decision 
making) �1	�!��	��
�!	11���"�2+�!7 
 

ก�.W	:�;���*G%��n	�n�*� (Extended decision making) 
+6�ก����1,�����!$%&����'��!
����
ก!	����,%� �!ก�����ก����1,���������7�0&�#�7���� �1	���3�ก���&�0�#&��%���7�'�	��
���'�	��ก�	"���.กK.7� ���1&�	ก��+��
������
���ก�"��x 0��	���
���ก ���ก��+��
���
0���ก��K�7��	"����
�!	1 K.�2�"�5"�*ก,���&��!���!ก�����ก����1,���������7�0&�#�7���� ��"���!

L���,���&��!�!����,3���9�"�$%&����'��	"����ก
�"���7��!��
ก�1ก����1,������ก����!7 
5"� ก��
K�7��&�� �)	��- ������
���- 0���,���&��!
ก!	�#&��ก��'����ก��-#��$%&����'��	"��
,�7�$&� 

�����,3���� 
+6��&� 
 
 ก�.W	:�;���*G%���b�ก	: (Limited decision making) ,"���09"��
+6�ก����1,�����!
$%&����'��!����
ก!	�����3� �1	���3�ก���&�0�#&��%�'�	�����#&��%�'�	��ก
�!	�
�Sก�&�	 
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���1&�	ก��+��
������
���ก�"��x�!�!�3�����3�ก�1 0��ก
ก��-ก��+��
����!
�!	��"�	 ���ก��
+��
���0���ก��K�7�2�"��ก��ก   ก����1,����+��
'��!7 $%&����'����!
ก��-ก��+��
��������	%"
��&� 
�!	���"�&��ก���&�0�#&��%�
���
���
����.ก��).�������ก�"��#�����,���&��!�3�ก��
������� 
 
 ก�.W	:�;�����ก�����6��&�G (Nominal decision making a.(* habitual decision 
making) 
+6�ก����1,�����!$%&����'��!����
ก!	�����3� 
ก�1��กก���!$%&����'��!+��,�ก���-��
ก��K�7�,���&�2+��&� 0���ก����1,������7�2�"�!����,3���9��ก��ก   
5"�ก��K�7�,���&�����)%ก0���
,���&��!�3�ก��K�7��"�	���7� $%&����'����$"��
�!	�ก�����ก������%&).�+/90� �3�ก��0�#&��%�
'�	���	"����1
�S� �����1,����K�7�����! �1	2�"�&��$"��ก�����ก��0�#&��%�'�	��ก0���ก��
+��
������
���ก 
 
���	��������ก���	���� 
 

Obermiller ������ (2005) 21&�3�ก���.ก������,�����h-��0�"������
�����������
�������ก������������� ��ก����!$%&����'��!�"������   �1	
�����กก����1����
�����
���������������ก������1 SKEP Scale ��ก��7��0&1%�����,������- 13 5�7�������
���,��)����������!�!�"��������"��5�7� ก��ก�*"�����	"�� 140 �� $�ก������	���"� $%&�!�!
����
������������������,%����!����5��5����������3� �!����
5����ก��ก�"���&��
#��������3� �!�����%&,.ก�"�������!���h����"�ก����1,����K�7��3� ����!�����%&,.ก�"������
�!����0��ก���   ,"��ก���.ก������,�����h-��0�"������
������������������ก��
� ��ก����"������ $�ก����������"� $%&����'��!�!����
������������������,%� ���!
� ��ก���0�!ก
�!	������ �!�����&��!���3�ก����1,����K�7�,���&��1	�.����0�"�#&��%����
5"� 

��������*����ก�&5�1 ��กก�"��!���.���#&��%��������
�!	��	"��
1!	� 

 
F��C�u��ก�6	���� 

1. ����
5���������
���!����,�����h-
5����กก������
������������������ 
2. ก�������ก����"�&�	�!����,�����h-
5����กก������
������������������ 
3. �����"�
5��)��#��,��������!����,�����h-
5����ก������
������������������ 
4. ����
�������������������!����,�����h-
5����ก����������"������ 
5. ����
�������������������!����,�����h-
5����ก��� ��ก����"������ 



����� 3 
 

��	��
��������
 
  

ก����ก����	
�� �������	���������������ก������������� ��ก����!
�!�"������
#��$%&����'�(   �)*�ก������+�,��)����� (Quantitative research) �;+�,&ก������+�,��<=���� 
(Survey research) �����;���@��;!+� (Cross sectional study) �=�ก���กE�#&��%���ก
���<��F�� (Questionnaire) ����)*�ก���G&ก�H"�����+"��������<��F��;&�+����� (Self 
administration) �;+�!��+����!+;#��)��,�ก����ก�H"�����+"���!
�,&��ก����ก�� ��K!ก��<H"�
����+"�� ���	
���	��!
�,&��ก������+ ก������<���H�'��#�����	
���	� ก����;�"�����)��!
�,&��
ก������+ ก���กE�������#&��%� ���;��ก���������GL���ก��)�����$�#&��%� ;���!@ 
 
�����ก���ก������
 
 
 )��,�ก��!
�,&��ก����ก�������@��!@ �	� $%&����'���@����,�+������GM�� ��+H��@���" 20-
49 )S ����+�+%"���#�ก�H�����G����   ��	
����กก��<=����#&��%�ก���)T;���<	
�,��;�"��U#��
$%&����'����#�ก�H�����G���� �;+������ �!��<E� �!�;!+ �!�<��L, )�����V�+ �=�ก�; ��)S �.�. 
2551 (������!
 3.1) ���"�$%&����'�ก�H"�;��ก�"�� �!� ��ก���ก���)T;���<	
���)�������กก�"�
ก�H"��	
�U ��ก ;����@� $%&����'�ก�H"��!@����!��ก�<��ก���)T;����������ก<	
��"��U ��)������!
<%�
ก�"�$%&����'�ก�H"��	
�U �!ก��@�+���)*�ก�H"��)[�G��+#��<���&��"��U �!ก;&�+ 
 
 ��ก#&��%����<F���;&��)��,�ก�#��ก��ก��)ก���� ก�������G�;V�+ �!
�=�ก��
<=�������@��"�<H; � �;	��K������ �.�. 2549   ���"��=����)��,�ก��!
�!��+H��@���" 20-49 )S ��
�#�ก�H�����G���� �!�=������@�<�@� 2,798,750 �� 
 
ก��������
��� 
 
 #��;#��ก�H"�����+"���!
�,&��ก������+���@��!@ �!�=������@�<�@� 400 ��   �;+#��;#��ก�H"�
����+"��;��ก�"��V;&����กก���=�������G��กก���)�$���"����G�"��#��;#��ก�H"�����+"��ก��
�������;���	
���!
�ก�;��กก��<H"�����+"�����<%��#�� Taro Yamane (1970, �&��F���� ���,!+� 
�ก�H<��GL, 2537) �;+ก=�G�;�"������,	
���
��!
��;�� 95% ����$�;���;V�"�ก�� 5% 
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n      =             N 
                          (1 + Ne2) 
 n �	� �=��������+"�� G�	�#��;#��ก�H"�����+"�� 
 N �	� #��;#��)��,�ก� (2,798,750 ��) 
 e �	� �����"����)*�#������$�;���;�!
+���G&�ก�;#�@�V;& 
    (���!
�!@�,&�&�+�� 5 e���@��"� e = 0.05) 
 

$���กก���=�������<%���=��G&V;&#��;#��ก�H"�����+"�� (n) �=������"�ก�� 400 �� 
 

������!
 3.1   �<;������ก���)T;���<	
�,��;�"��U#��$%&����'����#�ก�H�����G���� 
 

  Totals TV  RADIO CINEMA INTERNET 
OUT OF 

HOME 
NEWSPAPER MAGAZINE 

Totals 54060 50997 21079 132 4835 16101 15838 5893 

  100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 

12-14 329 325 187 3 144 206 157 111 

  0.6% 0% 0% 2% 2% 1% 0% 1% 

15-19   630 622 411 8 273 426 349 189 

  1.1% 1% 1% 6% 5% 2% 2% 3% 

20-24  839 820 502 13 297 570 531 192 

  1.6% 1% 2% 9% 6% 3% 3% 3% 

25-29   1144 1103 661 13 349 773 725 272 

  2.1% 2% 3% 9% 7% 4% 4% 4% 

30-34   1225 1187 615 14 284 802 770 216 

  2.3% 2% 2% 10% 5% 4% 4% 3% 

35-39   1067 1048 512 0 206 672 708 175 

  2.0% 2% 2% 0% 4% 4% 4% 2% 

40-44   894 870 477 0 175 586 562 126 

  1.7% 1% 2% 0% 3% 3% 3% 2% 

45-49 771 755 357 0 143 473 474 79 

  1.4% 1% 1% 0% 2% 2% 2% 1% 

50-54   612 603 296 0 68 380 365 44 

  1.1% 1% 1% 0% 1% 2% 2% 0% 

55-59   441 436 186 0 39 226 235 31 

  0.8% 0% 0% 0% 0% 1% 1% 0% 

60-64   321 309 130 0 19 128 157 9 

  0.6% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

65-69   202 191 94 2 6 66 101 6 

  0.4% 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0% 

70+   363 342 125 0 0 66 133 10 

  0.7% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
 

�!
��: ������ �!��<E� �!�;!+ �!�<��L, )�����V�+ �=�ก�; (�.�. 2551) 
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ก��	���กก��������
��� 
 
 ��ก������+���@��!@ $%&����+��	�กก�H"�����+"�� �;+�,&��K!ก��<H"�����+"�����G��+#�@���� 
(Multi-stage sampling) �;+�!#�@����;���"�V)�!@ 
 

���������� 1: <H"�����+"������e��������� (Purposive sampling) 
 

��ก#&��%��ก!
+�ก���#�ก��)ก����#��<=���ก$����	�����"� ก�H�����G���� )��ก�� 
;&�+�#�ก��)ก������@�<�@� 50 �#� V;&�ก" �#����k	
�  �#�;H<��  �#��M�V�  �#���,���!  �#�)�H�
���  �#�������  �#�)[��)�������%�"�+  �#�<�����K���L �#������ก �#�;����	��  �#�G��ก<!
  
�#�<�+VG�  �#�����#�  �#���H��ก�  �#���;��&��  �#����กH"�  �#����ก�)T  �#�������G��� 
�#�<����<%�  �#��!��H�!  �#�����<����  �#�G�����ก  �#���;ก�����  �#�)����� �#�<��
G��� �#������+��  �#�;���;�  �#�G&�+#���  �#���l��  �#�������+  �#������  �#����
�#��  �#�<���  �#�������G�� �#�+�� ���� �#����#H���!+�  �#�������  �#�������  
�#����m�L�%���  �#��H"���H  �#�K��H�!  �#�����<��  �#������  �#�������;  �#����
�,��  
�#����ก�ก�&�+  �#����ก�ก�GM"  �#�'��!����M  �#�G����#� ����#���!��l�� 

 

�;+�	@��!
ก�H�����G������@�G�; 50 �#�;��ก�"�� F%ก��"���ก�)*� 2 ก�H"� 12 �	@��!
�#�
�������<�&��ก����l����	���!
ก=�G�;V�&��$����	�����ก�H�����G���� ()���)�H����@��!
 2) ;���!@ 
(<=���ก$����	�� ก�H�����G����, 2548) 
 

ก������� 1 �	� �	@��!
<"��<���ก����l������ก����!
�!����G����"�<%� (Compact 
City) )��ก��;&�+ 1) �#���H��ก�L��	���ก"�ก�H������ก<����L �%�+Lก������G����,ก�� +"��KH�ก��
����,+ก����e��� ����G�"��"����!
+��,��)��������<��L������)��l�K��� 2) �#��%�+Lก���
KH�ก�� ก���&� ก�����ก�� ���ก���"����!
+���;��'%��'�� 3) �#�����nก���G�" �G�"��&����� 
+"��ก���&����ก�� ����!
�+%"����+G����"���ก 4) �#�����nก���G�"�����"�@=� ��&����+� ������
ก��#+�+���#�����G���H�<�Gก��� 5) �#���H��ก�L��	���ก"�ก�H�K��H�! �G�"���F!,!���,H�,�
;�@��;�� ����G�"��"����!
+��,��)��������<��L������)��l�K��� 6) �#�����nก��ก���&�����
�G�" ����!
�+%"����+G����"���ก�������%�+L������ �%�+LKH�ก������,+L ก��� ����%�+L
��,ก��#��ก�H�����G����;&��������ก 
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ก������� 2 �	� �	@��!
��l������G�"��e��� )��ก��;&�+ 1) �#��!
�+%"����+������ก��
#+�+���#����	��;&���������ก����G�	� 2) �#��!
�+%"����+������ก��#+�+���#����	�� 
(Transition Zone) ;&���������ก�����& 3) �#��ก���ก�������!
�+%"����+<'����;�&��;! 4) 
�#��%�+L,H�,�,����	��������<������<H����'%�� 5) �#��ก���ก�������!
�+%"����+ 
<'����;�&��$<�$<���	@��!
�ก���ก��� 6) �#��ก���ก��� �H�<�Gก��� �!
�+%"����+��� 
�G�"��"����!
+��,��������L 

 
��ก������+���@��!@ $%&����+��	�ก<H"�����+"����ก�H"��!
 1 �#��!
 1 ��� 2 k�
���;�)*��#��	@��!


����,+ก���#�� ก�H�����G���� ��	
����ก�)*��!
��@�#���%�+Lก���&����G&��<���<���&� 
�&����G�� ������ <=���ก��� ���;��<F���������#���G�"�,H�,� k�
�$%&����'��!
�!�H�<����� 
������)��,�ก��!
�,&��ก������+ ��ก�,&�����"���+%" � <F���!
�G�"��!@ ����!��ก�<�!
���#&�F��ก�H"�
����+"��V;&�"�+ ���������H��Hก��;����+H (20 - 49 )S) k�
����������FH)��<��L��ก���กE�
#&��%� 

 

�#��!
��;�)*��	@��!
����,+ก���#��ก�H�����G�����!��@�<�@� 23 �#� V;&�ก" �#�)[��
)�������%�"�+ �#�<�����K���L �#�)�H���� �#�<��� �#������ก �#���l�� �#���H��ก� �#���,
���! �#��M�V� �#�G&�+#��� �#�������+ �#�������G�� �#�+������ �#�����#�� �#�
����� �#�'��!����M �#������� �#����m�L�%��� �#�����#� �#�G��ก<!
 �#�;����	�� �#�
<�+VG� ����#���;��&�� 

 
���������� 2: <H"�����+"������"�+ (Simple random sampling) 

 
 �,&��K!ก�����e��ก ��	
���	�ก�������!
�)*��	@��!
����,+ก���#�@��� 10 �#�   �#��!
V;&���
ก�����e��ก#�@��� V;&�ก" 
  

1. �#�;����	��   2.�#���;��&��   3.�#���l��   4.�#������   5.�#���H��ก� 
6.�#��M�V�   7.�#�G��ก<!
   8.�#�)�H����   9.�#�����#��   10.�#�<��� 
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���������� 3: <H"�����+"�����ก=�G�;����+"�� (Quota sampling) 
 
 ��ก�=����ก�H"�����+"����@�G�; 400 �� ก=�G�;�G&�กE�#&��%���กก�H"�����+"����"���#�
�=�����#��� 40 �� 
 

���������� 4: <H"�����+"��������<�;�ก (Convenience sampling) 
 

#�@�<H;�&�+   �,&��K!ก���กE�#&��%��;+<H"�����+"��������<�;�ก ก�"���	� �;�����V) 
�กE�#&��%����<F���!
�"��U �!
��;�"�����ก�H"�����+"�� ����+%"�� 10 �#��!
ก=�G�;#�@���#�@� 
����!
 2   ��	
��กE�#&��%���ก<F���!
�G�"���@� ���������)*�ก�H"�����+"����@�<�@� 400 �� 

 
	$�������������%��ก������
 
 

ก���กE�������#&��%���ก������+���@��!@�,&���<��F�� (Questionnaire) �!
��ก��� 
�=�F���;+ก���&���&���ก� �m!����������+�"��U �;+�����<��F��)��ก��;&�+�=�F�� 
���)��+)T; (Close-ended question) ��@�G�; ����G&$%&������<��F��ก��ก;&�+����� 
(Self administration) ��"���ก�)*� 7 <"��;���!@ 
 

<"���!
 1 ��ก������)��,�ก�#��$%&������<��F�� )��ก��;&�+ ��� ��+H ��;��  
             ก����ก�� ��,!� �����+V;&<"������"��;	�� �����@�<�@� 5 #&� 
<"���!
 2 �=�F����;��;�������,	
���
�������� �=���� 25 #&� 
<"���!
 3 �=�F����;��;��ก�������ก����"�&�+ �=���� 7 #&� 
<"���!
 4 �=�F����;�����"��,	
�F	�#��<	
������ �=���� 20 #&� 
<"���!
 5 �=�F����;��;���������	��������������� �=���� 9 #&� 
<"���!
 6 �=�F���ก!
+�ก����������!
�!�"������#��$%&����'� �=���� 16 #&� 
<"���!
 7 �=�F���ก!
+�ก��� ��ก����!
�!�"������#��$%&����'� �=���� 4 #&� 

 
ก����&$�����'�������%���������
 

 
����)��!
�,&��ก������+���@��!@)��ก��;&�+ ��ก������)��,�ก� �����,	
���
�������� 

ก�������ก����"�&�+ �����"��,	
�F	�#��<	
������ �������	��������������� ���
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����������� ��ก����!
�!�"������#��$%&����'�   �;+�!��+����!+;����ก�rL��ก���G&����� 
;���!@ 
 
 1. ��ก)*���������ก� 

 
$%&����+V;&��ก�����<"���=�F���ก!
+�ก����ก������)��,�ก�#��$%&����'� )��ก��V)

;&�+ ��� ��+H ��;��ก����ก�� ��,!� �����+V;& ����ก����G&ก�H"�����+"����	�ก�����ก
�����	�ก�!
V;&ก=�G�;V�&�G& (Multiple Choices) 
 

2. $���	������������	�� (Self-Confidence) 
  

�=�F���!
�,&��;�����,	
���
�������� $%&����+V;&)��+Hก�L����ก�������+#�� Bearden ���
��� (2001)   �;+����=�F��)��ก��V);&�+�����,	
���
��������<��)���'� V;&�ก" ����
�,	
���
���ก����;<����k	@�#������� (Decision-Making Self-Confidence) k�
�)��ก��V);&�+ 4 
���� ��������,	
���
���ก��)ก)[���������ก���; (Protection Self-Confidence) k�
�)��ก��
V);&�+ 2 ����   �;+�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert scale) ����!��+����!+;;���!@ 
 

��������	�
����ก���
���������	�	����	� (Decision-Making Self-Confidence) 

 
�����!
 1 �	� ก�����ก������%&���)�����#&��%� (Information acquisition and 

processing) ��	
���;�����,	
���
�������<����F#���������ก������%&���)�����#&��%��!

�G���<�ก"��ก��k	@� ��@�G�; 5 #&� k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.87 )����G�	� 4 #&� 

 
�����!
 2 �	� �����,	
���
���ก��ก=�G�;�����	�ก (Confidence-set formation) ��	
���;

�����,	
���
�������<����F#���������ก����	�ก<���&� ���<���&� ���<F���!
k	@�<���&��!

�G���<� ��@�G�; 5 #&� k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.87 )����G�	� 4 #&� 

 
�����!
 3 �	� $����KL��กก����;<����#������� (Personal outcomes decision-making) 

��	
���;�����,	
���
���������"�ก��ก����;<������	
��G&����H���FH)��<��L����ก�;�����������   
��@�G�; 5 #&� k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.82 )����G�	� 4 #&�   �;+�=�F��#�����<��F����
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<"���!@��@� 4 #&� �)*��=�F�����,���� $%&����+���&���=�ก��ก����"�������=�����!
V;&��������
���ก��#&�� 

 
�����!
 4 �	� $����KL���<������กก����;<����#������� (Social outcomes decision 

making) ��	
���;�����,	
���
���������"�ก��ก����;<������	
��G&����H���FH)��<��L���V;&���$�
�������������ก��ก$%&�	
� ��@�G�; 5 #&�   k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.85 )����G�	� 4 #&�  

 
��������	�
����ก��,ก,-	����	���ก�.�� (Protection Self-Confidence) 

 
�����!
 1 �	� �����%&��"����ก����&��&���� (Persuasion knowledge) ��	
���;�����,	
���
�

��������"�����<����F��ก���#&�������%&��"������กก�����; ��@�G�; 6 #&� k�
��!�"�����
�,	
���
��!
��;��0.86 )����G�	� 5 #&� 
 

�����!
 2 �	� ก����&���ก�����; (Marketplace interfaces) ��	
���;�����,	
���
��������
�"�����<����F��ก��+	;G+�;��	
�)ก)[��<��K�#�����������<;�������;�GE���	
���&���ก��
��กก�����; ��@�G�; 5 #&�   k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.83 )����G�	� 4 #&�   �;+�=�F��#��
���<��F����<"���!@��@� 4 #&� �)*��=�F�����,���� $%&����+���&���=�ก��ก����"�������=�����!

V;&�����������ก��#&�� 
 

3. ก�����8�ก��'���%�
 (Cynicism) 
 
�=�F���!
�,&��;ก�������ก����"�&�+ $%&����+V;&)��+Hก�L����ก�������+#�� Kanter ��� 

Mirvis (1989)   �;+�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert scale) k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 
0.84 

 
4. $������	����<�����=���8>)*� (Ad Media Credibility) 

 
�=�F���!
�,&��;�����%&<�ก#��$%&����'��"������"��,	
�F	�#��<	
������ 5 )���'� V;&�ก" 

G���<	�����L �������L ���+H ���+<�� ��� �������L��E� k�
��)*�<	
�G��ก�!
ก�H"�����+"���)T;��� (AC 
Neilsen, 2550)   $%&����+V;&)��+Hก�L����ก�������+#�� Huh, DeLorme, ��� Reid (2004)   �;+
�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert scale) k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.70  
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5. $���	$����'$������8>)*����FG%���8H$ (Ad Skepticism) 
  

�=�F���!
�,&��;�������	���������������#��$%&����'� $%&����+V;&)��+Hก�L����ก
�������+#�� Obermiller ��� Spangenberg (1998)   �;+�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert 
scale) k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.89   �;+�=�F��#�����<��F����<"���!@��@� 9 #&� �)*�
�=�F�����,���� $%&����+���&���=�ก��ก����"�������=�����!
V;&�����������ก��#&�� 
 

6. ��L�$�����8>)*� (Attitude toward Ad) 
 
�=�F���!
�,&��;��������"������#��$%&����'� $%&����+V;&)��+Hก�L����ก�������+#�� Soh, 

Reid, ��� King (2007)   �;+�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert scale) ��@�G�; 20 #&� k�
��!
�"������,	
���
��!
��;�� 0.76 )����G�	� 16 #&� 

 
7. PQ��ก������8>)*� (Behavior toward Ad) 
 
�=�F���!
�,&��;� ��ก���ก����
����������n����G�"�#&��%���	
�ก����;<���� 

(Willingness to Rely on Ad) $%&����+V;&)��+Hก�L����ก�������+#�� Soh, Reid, ��� King (2007)   
�;+�)*�������; 5 ��;�� (5-point Likert scale) ��@�G�; 4 #&� k�
��!�"������,	
���
��!
��;�� 0.76  

 
�;+�ก�rLก���G&�����#�����<��F���Hก<"�� �,&�ก�rL;���!@ 

 
  V�"�GE�;&�+�+"��+�
�        1      ����� 
  V�"�GE�;&�+                     2      ����� 
  �e+U   3      ����� 
  �GE�;&�+   4      ����� 
  �GE�;&�+�+"��+�
�  5      ����� 
 
�=�F��#�����<��F���!��@��=�F�����,����ก����=�F�����,���� ��<"��#���=�F��

�,������@� $%&����+���&���=�ก��ก����"�������=�����!
V;&�����������ก��#&�� �	� 
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V�"�GE�;&�+�+"��+�
�         5      ����� 
  V�"�GE�;&�+                     4      ����� 
  �e+U   3      ����� 
  �GE�;&�+              2      ����� 
  �GE�;&�+�+"��+�
�             1      ����� 

 
ก���&=��$������	����<�����	$�������� 
 

��ก������+���@��!@ V;&�!ก���=��=�F���!
�)*�������;���������+#����ก��,�ก��G��+U�"��
���;!� k�
��!ก���;<��������!
+���� (Validity) ���ก��G��"������,	
���
� (Reliability) ����&� 
�+"��V�กE��� $%&����++��V;&�=�ก���;<�������"��,	
�F	�#�����<��F�����
����� ;���"�V)�!@ 

 
���������� 1: ก���;<��������!
+����#����	@�G� (Content validity) 
 
$%&����+V;&�=�����;<���!
V;&��!+���!+���&�V)�G&$%&����H��Hl� k�
�กE�	� �����+L�!
)��ก��

�)*�$%&����<��������!
+����#����	@�G� (Content validity) ��������G���<�#��<=����
'��� (Wording) ��	
�#��=�����=���ก��)���)�H��ก&V#�G&���<��F���!����,�;������
������H�������FH)��<��L�!
�&��ก������+ 

 
���������� 2: ก���;<�������,	
���
� (Reliability) 
 
$%&����+V;&�=����<��F���!
�ก&V#��&���#�@�����!
 1 V)�=�ก���;<�� (Pre-test) ก�� 

$%&����'��!
�!��ก����ก�&��!+�ก��)��,�ก��!
�&��ก������+�=���� 20 ,H; k�
�V;&�ก" $%&����'�,�+���
GM���!
�!��+H 20 - 49 )S ����+�+%"���#�ก�H�����G���� ก���;<��#�@�����!@�!���FH)��<��L�!
��
����<���"� �=�F����"��#&������<��F�� (Questionnaire) <����F<	
�����G��+V;&���
������FH)��<��L�!
$%&����+ก=�G�;V�&G�	�V�" �=�F���!
�,&�G���<�G�	�V�" �!����+�ก�"�+����#&���
V;&G�	�V�" �����@��!�H)<����+"��V��&����ก������=�F�� 

 
G�����ก�กE�#&��%���� $%&����+V;&�=�$�����+�!
V;&���=�ก���;<�������,	
���
�;&�+<%��

<��)��<��K�������� (Coefficient alpha) #�� Cronbach (���,!+� �ก�H<��GL, 2541) ;����+����!+;
�"�V)�!@ 
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  α  =     k      { 1 - ΣVi }   
   ( k - 1 )         Vt 

  α �	�  �"������"��,	
�F	� 
  k �	�  �=����#&� 
  Vi �	�  �����)�)���#���������"��#&� 
  Vt �	�  �����)�)���#�����������Hก#&� 

 
ก��	กU��������%��G� 

 
$%&����+V;&�=�ก���กE�#&��%���กก�H"�����+"������#��!
<H"���	�กV�&����&��=���� 10 �#� 

�;+�#&�V)�กE�#&��%���กก�H"�����+"�����<F���!
�!
��;�"�����ก�H"�����+"��#���������+���@��!@ 
��@��!@$%&����+V;&�=�ก��<���ก�G�ก�H"�����+"���!
�!��ก�������ก�rL�!
V;&ก=�G�;V�& ����#&�V)
<��F����	
�������"�� ��	
���"���"��)*�ก�H"�����+"������ก�rL��&� ���,!@����!
�����
���FH)��<��L#�����<��F����	
��G&ก�H"�����+"�������;+)����� �����@��K���+������ก��
�กE�#&��%���	
� �G&�ก�;�����#&����!
���ก�� ��ก��@������ก���<��F�� �;+�G&ก�H"�����+"���)*�$%&
ก��ก���<��F��;&�+������   ����=�ก���กE�#&��%���+�����)����� 1 �;	�� ��,"���;	��
กH�'����KL �.�. 2552 

 
ก����	$���VW'��������F��%��G� 
 

G�����ก�กE�������#&��%���!+��&�+��&� $%&����+V;&�=�ก�����G�< (Coding) ��� 
)�����$�#&��%�;&�+���	
������������L �;+�,&�)��ก��<=���E��%) SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences) for Windows ��	
��=�����"����<F����"��U �!
�ก!
+�#&�� ก���������+ 
��ก��@�����=�ก���������GL#&��%� k�
��!��+����!+;;���"�V)�!@ 

 
1. =<�����	$���VW	���P��*�� (Descriptive statistics) 
 
�)*�ก���������GL�;+�<;�ก����ก�������F!
 (Frequency) �&�+�� (Percentage) 

�"��e�!
+ (Means) ���<"����!
+��������n�� (Standard deviation) #��#&��%��"��U�!
V;&��	
��,&
)��ก��ก���K���+#&��%���ก���)��,�ก� �����,	
���
��������� ก�������ก����"�&�+ ����
�����"��,	
�F	�#��<	
������ �������	��������������� ����������� ��ก����"������ 
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2. =<�����	$���VW	��������� (Inferential statistics) 
 
�)*�ก���������GL�;+�,&�"�<F��� T-test, ANOVA ��	
��������GL�)�!+���!+�����

��ก�"����G�"����ก������)��,�ก�ก�������,	
���
��������� ก�������ก����"�&�+ ����
�"��,	
�F	�#��<	
������ �������	��������������� ����������� ��ก����"������   
��ก��ก�!@ +���,&�"�<F���<G<�����KL��!+�L<�� (Pearson�s product moment correlation 
coefficient) ��ก���������GL����<�����KL��G�"�������,	
���
��������� ก�������ก����"�&�+ 
�����"��,	
�F	�#��<	
������ �������	��������������� ����������� ��ก����"������ 



����� 4 

 
��ก
����� 

 

ก����ก����	
�� �������	���������������ก������������� ��ก����!
�!�"�
�����#��$%&����'�( �)*�ก������+�,��)����� (Quantitative research) �;+�,&��<!ก������+�,��
=>���� (Survey research method) �����;���D��;!+� (Cross sectional study) �;+�,&
���=��G�� (Questionnaire) �)*����	
���	���ก���กH�#&��%���กก�I"�$%&����'���D����,�+���
���JK�� ��+I 20-49 )Q �!
����+�+%"���#�ก�I�����J���� �>������D�=�D� 420 ,I;   ��ก��D�$%&����+
R;&�>�ก����;��	�ก�S������=��G���!
�!�>�������G&��=��%��TU�
��!�>���� 400 ,I; ��;�)*�
�&�+�� 95 ���>�ก���������JT���)�����$�;&�+�)��ก��=>���H��%) SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows U�
�$�ก������+=����G��"���กR;&�)*� 8 ="�� 
;���"�R)�!D 

 
������� 1 #&��%��ก!
+�ก����ก������)��,�ก�#��ก�I"�����+"�� 
������� 2 $�ก����;�����,	
���
�������� 
������� 3 $�ก����;ก�������ก����"�&�+ 
������� 4 $�ก����;�����"��,	
�G	�#��=	
������ 
������� 5 $�ก����;�������	��������������� 
������� 6 $�ก����;��������"������ 
������� 7 $�ก����;� ��ก����"������ 
������� 8 $�ก���;=��=����^��ก������+ U�
�)��ก��;&�+=����^�� ;���!D 

 
=����^���!
 1   �����,	
���
���������!����=�����<T�,����กก���������	���������� 
   ����� 
=����^���!
 2   ก�������ก����"�&�+�!����=�����<T�,����กก���������	��������������� 
=����^���!
 3   �����"��,	
�G	�#��=	
�������!����=�����<T�,����ก���������	���������� 
   ����� 
=����^���!
 4   �������	����������������!����=�����<T�,����ก����������"������ 
=����^���!
 5   �������	����������������!����=�����<T�,����ก��� ��ก����"������ 
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������� 1 ������ ก����ก����ก!"#�
$%�#&
ก���$ก�'��(�����
$ 
 

��กก���กH�������#&��%���กก�I"�����+"���>������D�=�D� 400 ����+"�� =����G��ก 
���;&��#&��%���ก������)��,�ก�#��ก�I"�����+"��R;&;���!D 
 
(
�
$��� 4.1 *�+$�,
���*�#�����#��$ก�'��(�����
$�,
*�ก(
� -. 
 

               -.                            �,
���                                  �����# 

                 ,�+      177         44.3 
     JK��       223      55.7 

     ���        400      100 

 
��ก������!
 4.1 ��	
��>���กก�I"�����+"�������� ���"� ก�I"�����+"���!
�)*����,�+ �!

�>���� 177 �� ��;�)*��&�+�� 44.3 ���ก�I"�����+"�����JK���!�>���� 223 �� ��;�)*��&�+�� 
55.7 �����D�=�D� 400 �� 
 
(
�
$��� 4.2 *�+$�,
���*�#�����#��$ก�'��(�����
$�,
*�ก(
��
�' 
 

       �
�'    �,
���   �����# 

     20 - 24      136      34.0 
      25 - 29      165     41.2 
       30 - 34       56     14.0 
      35 - 39       17       4.2 
      40 - 44       13       3.3 
      45 - 49       13       3.3 

                   ���      400            100 

 
��ก������!
 4.2 ��	
��>���กก�I"�����+"�������+I ���"� �!ก��ก����+���#��ก�I"� 

����+"�����Iก,"����+I�!
ก>�J�;R�& �;+ก�I"�����+"����,"����+I 25 - 29 )Q �!�>������ก�!
=I;�	� 
165 �� ��;�)*��&�+�� 41.2   �������R;&�ก"ก�I"�����+"����,"����+I 20 - 24 )Q �!�>���� 136 
�� ��;�)*��&�+�� 34   ก�I"�����+"����,"����+I 30 - 34 )Q �!�>���� 56 �� ��;�)*��&�+�� 14   
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ก�I"�����+"����,"����+I 35 - 39 )Q �!�>���� 17 �� ��;�)*��&�+�� 4.2 ����>�;�� ="��ก�I"�
����+"����,"����+I 40 - 44 )Q �����+I 45 - 49 )Q �!�>������"�ก�� �	� 13 �� ��;�)*��&�+�� 3.3  
 
(
�
$��� 4.3 *�+$�,
���*�#�����#��$ก�'��(�����
$�,
*�ก(
��#+��ก
�.0ก!
 
 

    �#+��ก
�.0ก!
               �,
���   �����# 

�
>�ก�"���<+���ก�����)��+/)�,.         2      0.5 
��<+���ก�����)��+/)�,.             16        4.0 
��I)��KK�/)�=.          16      4.0 
)��KK���!          290     72.5 
=%�ก�"�)��KK���!          76     19.0 

 ���         400     100 

 
��ก������!
 4.3 ��	
��>���กก�I"�����+"�������;��ก����ก�� ���"� ก�I"�����+"�� 

="����ก�!ก����ก������;��)��KK���! �;+�!�>���� 290 �� ��;�)*��&�+�� 72.5 �������
R;&�ก" ��;��=%�ก�"�)��KK���!�!�>���� 76 �� ��;�)*��&�+�� 19 ��;����I)��KK�J�	���!+���"�
)�=.�����;����<+���ก�����)��+J�	���!+���"�)�,.�!�>������"�ก���	� 16 �� ��;�)*��&�+
�� 4 ����>�;�� 
 
(
�
$��� 4.4 *�+$�,
���*�#�����#��$ก�'��(�����
$�,
*�ก(
��
&�- 
 

 �
&�-       �,
���   �����# 

��ก��!+� / ��=�� / ��ก��ก��        104     26.0 
�����,ก�� / ���ก�����^��=�Jก��                21      5.3 
���ก�����������ก,�          227    56.8 
����&����
�R)             9      2.3 
�&�#�+ / )��ก��<I�ก��="�����          32      8.0 
�	
�e �,"� �����+T�J����+���+��ก,�,               7      1.8 

  ���+���� 

 ���         400     100 
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��ก������!
 4.4 ��	
��>���กก�I"�����+"�������,!� ���"� ก�I"�����+"��="����ก�)*�
���ก�����������ก,� �>���� 227 �� ��;�)*��&�+�� 56.8 �������R;&�ก" ก�I"�����+"���!
�)*�
��ก��!+� / ��=�� / ��ก��ก�� �>���� 104 �� ��;�)*��&�+�� 26 �&�#�+J�	�)��ก��<I�ก��="����� 
�>���� 32 �� ��;�)*��&�+�� 8 ���#&���,ก��J�	����ก�����^��=�Jก�� �>���� 21 �� ��;�)*�
�&�+�� 5.3   ����>�;�� 
 
(
�
$��� 4.5 *�+$�,
���*�#�����#��$ก�'��(�����
$�,
*�ก(
��#+���
�1+�(�� +2�� 

 

 �#+���
�1+�(�� +2��   �,
���    �����# 

 10,000 ����
>�ก�"� 10,000 ���    102     25.5 
 10,001 - 20,000 ���     159     39.8 
 20,001 - 30,000 ���      64     16.0 
 30,001 - 40,000 ���      43     10.7 
 ��กก�"� 40,000 ���      32                  8.0 

            ���     400     100 

 
��ก������!
 4.5 ��	
��>���กก�I"�����+"�������;����+R;&�"��;	�� ���"� ก�I"�����+"��

�!��+R;&�+%"�!
��;�� 10,001 - 20,000 ����"��;	����ก�!
=I; �>���� 159 �� ��;�)*��&�+�� 39.8   
�������R;&�ก" ก�I"�����+"���!
�!��+R;&10,000 ����
>�ก�"� 10,000 ����"��;	�� �>���� 102 �� 
��;�)*��&�+�� 25.5 ���ก�I"�����+"���!
�!��+R;& 20,001 - 30,000 ��� �>���� 64 �� ��;�)*�
�&�+�� 16.0 ����>�;��   ="��ก�I"�����+"���!
�!�>�����&�+�!
=I; �	� ก�I"��!
�!��+R;&��กก�"� 
40,000 ��� �;+�!�>���� 32 �� ��;�)*��&�+�� 8.0 
 
������� 2 ��ก
���+3�
� &2������4�(� �$ 

 
���������+="���!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G�������,	
���
�������� �;+)��+Iก�T

������;����ก�������+#�� Bearden ������ (2001) U�
�)��ก��;&�+�>�G�� 6 ="�� R;&�ก" 
�����,	
���
���ก�����ก��������)�����#&��%� �����,	
���
���ก��ก>�J�;�����	�ก ����
�,	
���
���$����<T�"������#��ก����;=���� �����,	
���
���$����<T���=����#��ก����;=����
#������� �����,	
���
��������%&��"����ก����&��&���� ��������,	
���
���ก����&���ก�����; 
����)*��>�G����D�=�D� 25 �>�G�� �"������,	
���
�#��������;��"��="����"�ก�� 0.73, 0.77, 0.83, 



 88 

0.84, 0.80 ��� 0.78 ����>�;�� �!�"������,	
���
�#��������;�;+�����"�ก�� 0.83   U�
�$�ก��
��;�����,	
���
�������� �!;���!D 
 
(
�
$��� 4.6 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$3�
� &2������

4�(� �$��$ก�'��(�����
$ 
 

      3�
� &2������4�ก�#���ก
����*�#%�#���������           MEAN  S.D. 
1. S���!����=����G�!
��J�#&��%��!
�>��)*�ก"��ก����;=����U	D�      4.08   0.65 
    =���&��!
�!����=>���K 
2. S���,	
���
�������=����G#����������ก��J�#&��%�       4.03   0.61 
    ��	
���;=����U	D�=���&��!
�!����=>���K 
3. S���%&�"���J�#&��%��!
�&��ก��R;&�!
RJ�ก"���>�ก��U	D�=���&�      4.00   0.72 
4. S���%&�"��>�G����R��J���=��!
��G������U	D�=���&�       3.87   0.64 

                             �������	
          3.99   0.48 
 

             3�
� &2������4�ก
�ก,
?�+�
$ �2�ก      
1. S���,	
���
�������=����G#����������ก����	�ก+!
J&�       4.01   0.66 
    �!
�!�����J���=� 
2. S��=����G��กR;&�"�+!
J&�RJ����=��������&��ก��#��S��      4.00   0.70 
3. S���%&�J�"�U	D�=���&�           3.88   0.69 
4. S��=����G��;��	�ก+!
J&��!
�&��ก��U	D�R;&�+"���"�+;�+       3.67   0.77 

                            �������	
          3.89   0.54 

 

        3�
� &2������4�3�
���� ��
���ก
�@�����
�4�           
1. S��=����G�+ก�+�����������ก��ก������ก���������R;&      3.92   0.67 
2. S���%&��"����#&��=���!
;!�ก������#����กก�����;        3.72   0.68 
3. S��=����G�#&���G����<!ก���"����#�����ก���#�+       3.70   0.72 
4. S���%&��"����ก��J��ก�"�#����กก�����;�!
�>��J&$%&����'��ก�;ก��U	D� 3.68   0.72 
5. S��=����G�%&R;&����!�"�#&��=��#����กก�����;�!#&�$%ก��;J�	�R�"    3.62   0.72 

                            �������	
                    3.72   0.52 
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       3�
� &2������4�����-AB�
$��$3���$ก
�(�+��4�        MEAN  S.D. 

1. ��	
��e,	
�,�������=����G#��ก����	�กU	D�=���&�#��S��      3.46   0.66 
2. ���	
�,	
�,���ก����;=����U	D�#��S��         3.44   0.66 
3. ก����;=����U	D�#��S����กR;&����>�,���ก$%&�	
�        3.44   0.62 
4. S���!����=����G��ก����	�กU	D�#��#��K        3.41   0.75 

                            �������	
              3.43   0.55 
 

        3�
� &2������4�����-AB(��(� �$��$ก
�(�+��4�       

1. S����กU	D�=�
��!
R�"�J���ก�������        3.62   0.88 
2. �"�+���D��!
S��U	D�=�
��!
S��R�"�������        3.37   0.89 
3. S����ก��$�;J���ก��=�
��!
U	D���         3.33   0.77 
4. S����ก��=�=�+�"�ก����;=����U	D�#��S���J���=�J�	�R�"     3.11   0.90  

                            �������	
              3.35   0.70 
 

            3�
� &2������4�ก
�@(�(��ก��(�
+                 

1. �)*���	
��+�ก=>�J���S���!
��)h��=<ก��#�+#�����ก���#�+      3.36   0.92  
2. S��������!
���"��"�����&����ก��!�!
�ก�;=�
�)ก��#���!
U	D�=���&�      3.35   0.97 
3. S���%&=�กก�����	
��ก�;)iKJ�#�D�#��U	D�=���&�        3.25   0.90 
4. S��R�",����ก���ก���#�+G��=�
�$�;)ก���!
�ก�;#�D����&��      3.05   0.95 

                                 �������	
           3.25   0.72 
 

   3�
 5����@+������$3�
� &2������4�(� �$                3.60   0.33 
J��+�J�I ������;�����,	
���
����������"���ก�)*� 5 ��;�� ���
���กR�"�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 1 
����� ��G�� �JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 5 ����� ��D��!D �!ก��ก����"���������>�G��;&�������,	
���
���
$����<T�"������#��ก����;=�������;&�������,	
���
���ก����&���ก�����; �;+�!
 1 �����ก����"��)*� 5 
�����   2 �����ก����"��)*� 4 �����   4 �����ก����"��)*� 2 �����   ��� 5 �����ก����"��)*� 1 
����� 

 
��ก������!
 4.6 �=;��"��S�!
+#�������,	
���
���������;+���#��ก�I"�����+"�� 

��"�ก�� 3.60 ���=����G��!+��>�;���"��S�!
+#�������,	
���
������������"��="��R;&;���!D �	� 
�����,	
���
���ก�����ก��������)�����#&��%��!�"��S�!
+=%�=I; (3.99)   �������R;&�ก" ����
�,	
���
���ก��ก>�J�;�����	�ก (3.89) �����,	
���
��������%&��"����ก����&��&���� (3.72) ����
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�,	
���
���$����<T���=����#��ก����;=���� (3.43) �����,	
���
���$����<T�"������#��ก��
��;=���� (3.35) ��������,	
���
���ก����&���ก�����; (3.25) ����>�;�� 
 
������� 3 ��ก
���+ก
���$@�ก4�*$���
� 
 

���������+="���!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G����;��ก�������ก����"�&�+ �;+
)��+Iก�T������;����ก�������+#�� Kanter ��� Mirvis (1989) U�
��!�>�G����D�=�D� 7 �>�G�� 
����!�"������,	
���
�#��������;��"�ก�� 0.85  
 
(
�
$��� 4.7 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$ก
���$@�ก4�

*$���
���$ก�'��(�����
$ 
 

 ก
���$@�ก4�*$���
�                         MEAN    S.D. 

1. ����ก�&���"�������!����U	
�=��+T����I�<���       3.68   0.89 
    ��"�&�+����+�;G	������	
��!��	
���������ก!
+�#&��  
2. $%&����ก���กJกJ�กก���กJก�>��J&�#�R;&)���+,�T      3.65   0.87 
3. ��="���JK"��ก�JH��ก"���         3.54   0.88 
4. ���!
R�"�JH��ก"�����ก��G%ก����)�!+�        3.46   0.98 
5. ����ก�=�=�&��"��)*�J"���)*��+$%&�	
���กก�"��!
�)*�����      3.40   0.86 
6. ��="���JK"R�",��,"�+�J�	�$%&�	
�        3.13   0.90 
7. ��="���JK"R�"U	
�=��+T         3.11   0.89 

   3�
 5����@+����ก
���$@�ก4�*$���
�      3.42   0.65 
J��+�J�I ������;ก�������ก����"�&�+��"���ก�)*� 5 ��;�� ���
���กR�"�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 1 
����� ��G�� �JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 5 �����  

 
��ก������!
 4.7 �=;��"��S�!
+#��ก�������ก����"�&�+�;+���#��ก�I"�����+"�� 

��"�ก�� 3.42   �;+#&������!
R;&������S�!
+=%�=I; 3 ���;����ก �	� ����ก�&���"�������!����
U	
�=��+T����I�<�����"�&�+����+�;G	������	
��!��	
���������ก!
+�#&�� (3.68) $%&����ก���กJก
J�กก���กJก�>��J&�#�R;&)���+,�T (3.65) �����="���JK"��ก�JH��ก"��� (3.54) ����>�;��  
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������� 4 ��ก
���+3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
 

 
���������+="���!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G�������"��,	
�G	�#��=	
������ 5 

)���'� R;&�ก" J���=	�����T �������T ���+I ���+=�� ��� �������T��H� �����D�=�D� 20 �>�G��    
�;+)��+Iก�T������;����ก�������+#�� Huh, DeLorme, ��� Reid (2004) �!�"������,	
���
�
#��������;��"��=	
���"�ก�� 0.87, 0.79, 0.89, 0.87, 0.88 ��� 0.88 ����>�;��   U�
�$�ก����;
�����"��,	
�G	�#��=	
������ �!;���!D 
 
(
�
$��� 4.8 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$3�
�

��
 &2��C2���$�2��@D!"
 
 

        3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
�
$?��$�2�-�-B     MEAN  S.D. 
1. �!�����"��,	
�G	�            3.09   0.73 
2. �!����G%ก�&����"�+>�              3.11   0.67 
3. �!�����)*�ก���           2.90   0.72 
4. �!����������ก            3.13   0.80 

                         �������	
                  3.05  0.62 
 

           3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
�
$�(��
�            

1. �!�����"��,	
�G	�            3.09     0.69 
2. �!����G%ก�&����"�+>�              3.03   0.65 
3. �!�����)*�ก���           2.91   0.69 
4. �!����������ก            3.04    0.74 

                             �������	
                       3.02  0.60 
 

           3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
�
$@����.�B                  

1. �!�����"��,	
�G	�            3.05   0.71 
2. �!����G%ก�&����"�+>�              3.01   0.67 
3. �!�����)*�ก���           2.83   0.72 
4. �!����������ก            2.79   0.80 

                            �������	
                       2.96   0.57 
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        3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
�
$�� ���B �E(          MEAN  S.D. 
1. �!�����"��,	
�G	�            2.91   0.83 
2. �!����G%ก�&����"�+>�              2.93   0.78 
3. �!�����)*�ก���           2.84   0.80 
4. �!����������ก            3.07   0.85 

                            �������	
          2.93  0.70 
 

           3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
�
$���'            

1. �!�����"��,	
�G	�            2.90   0.62 
2. �!����G%ก�&����"�+>�              2.92   0.68 
3. �!�����)*�ก���           2.84   0.71 
4. �!����������ก            2.82   0.72 

                            �������	
                   2.86  0.58 
 

   3�
 5����@+����3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
                2.96  0.49 
J��+�J�I ������;�����"��,	
�G	�#��=	
��������"���ก�)*� 5 ��;�� ���
���กR�"�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 
1 ����� ��G�� �JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 5 �����  
 

��ก������!
 4.8 �=;��"��S�!
+#�������"��,	
�G	�#��=	
�������;+���#��ก�I"�
����+"����"�ก�� 2.96 ���=����G��!+�����>�;�������R;&;���!D �	� =	
���������J���=	�����T�!
�"��S�!
+=%�=I; (3.05)   �������R;&�ก" =	
������������+=�� (3.02) =	
����������������T 
(2.96) =	
����������������T��H� (2.93) ���=	
������������+I (2.86) ����>�;�� 
 

J�ก�������$�ก������+���)���;H�+"�+#���>�G�� $�ก������+���"���)���;H�#��
�����"��,	
�G	� =	
���������J���=	�����T���=	
������������+=���!������S�!
+��"�ก�����
=%�=I;�+%"�!
��;�� 3.09   �������R;&�ก" =	
����������������T (3.05) =	
���������
�������T��H� (2.91) ���=	
������������+I (2.90) ����>�;�� 
 

��)���;H�#������G%ก�&����"�+
>� =	
���������J���=	�����T�!�"��S�!
+=%�=I;�+%"�!

��;�� 3.11 �������R;&�ก" =	
������������+=�� (3.03) =	
����������������T (3.01) =	
�
���������������T��H� (2.93) ���=	
������������+I (2.92) ����>�;�� 
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��)���;H�#�������)*�ก��� �Iก=	
��!�"��S�!
+�+%"����;���
>�ก�"� 3 ����� ก�"���	� =	
�
�����������+=���!�"��S�!
+�ก�&��!+�ก��=	
���������J���=	�����T �+%"�!
��;�� 2.91 ��� 
2.90 ����>�;��   =	
������������+Iก��=	
����������������T��H�U�
��!������S�!
+��"�ก���!
 
2.84 ���=	
����������������T�!�"��S�!
+��"�ก�� 2.83 ����>�;�� 
 

��)���;H��ก!
+�ก������������ก =	
���������J���=	�����T�!�"��S�!
+=%�=I;�+%"�!
��;�� 
3.13 �������R;&�ก" =	
����������������T��H� (3.07) =	
������������+=�� (3.04) =	
�
�����������+I (2.82) ���=	
����������������T (2.79) ����>�;�� 
 

(
�
$��� 4.9 �=;��"��S�!
+���="����!
+��������^��#�������"��,	
�G	�#��=	
��������"��
)���'� 

 

*�!��+=>���K���=G����!
��;�� 0.05 

 
��กก���;=��������ก�"��#���"��S�!
+����"��=	
� ���"��!��!+�=	
������������+I

��"���D� �!
�!������ก�"����ก=	
���������J���=	�����T���=	
������������+=���+"���!
��+=>���K���=G����!
��;�� 0.05 (������!
4.9)  
 
������� 5 ��ก
���+3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
��$�����@G3 
 

���������+,�D��!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G�������������	��������������� 
�;+)��+Iก�T������;����ก�������+#�� Obermiller ��� Spangenberg (1998) U�
��!�>�G��
��D�=�D� 9 �>�G�� �!�"������"��,	
�G	�#��������;��"�ก�� 0.89 
 

�2��@D!"
 
*(��#%�# G� 

3�
 5���� 
 

S.D. F p 
Post-hoc 
Analysis 

(1) ?��$�2�-�-B 3.05 .62   1 > 5 
(2) �(��
� 3.02 .60   2 > 5 
(3) �������T 2.96 .57    
(4) �������T��H�     2.93 .70    
(5) ���'  2.86 .58 5.52 .00* 5 < 1 ��� 2 
3�
���
 &2��C2���$�2��
@D!"
@+���� 2.96 

 
.49    
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(
�
$��� 4.10 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$3�
� 3�2�� 
*3�$4�4�@D!"
��$ก�'��(�����
$ 

 

 3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
            MEAN             S.D. 

1. �������ก��������       3.38    0.79 
2. S���%&=�ก�"�R;&���#&��%��!
G%ก�&��J�����ก;%�����   3.18    0.73 
3. �;+��
�R)��&� ������=;��J&�JH�G��'���!
��&�����ก!
+�ก��  3.10    0.89 
    =���&��!
�>��=�� 
4. �;+��
�R)��&� ������J&#&��%��!
�)*���������    3.09    0.81 
5. S��=����G��
���#&��%��!
�)*����������������="���JK"R;&  3.06    0.81 
6. ������)*��J�"�#&��%��ก!
+�ก���I�'�����)��=��<�'��  3.03    0.81 
    #��=���&��!
=����GR�&�����R;& 
7. �����="���JK"�J&#&��%��!
�>��)*��ก"$%&����'�    2.90    0.81 
8. S���,	
��"�������J&#&��%�#"��=��     2.63    0.79 
9. ���GI)��=��T#��������	�ก���J&#&��%��ก"$%&����'�   2.57    0.91 

   3�
 5����@+������$3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
   2.99    0.59 
J��+�J�I ������;�������	�����������������"���ก�)*� 5 ��;�� �!ก��ก����"�������;+���
���ก R�"
�JH�;&�+�+"��+�
� (���	����������ก�!
=I;) �!�"���"�ก�� 5 ����� ��G���JH�;&�+�+"��+�
� (���	���������&�+
�!
=I;) �!�"���"�ก�� 1 �����  

 
��ก������!
 4.10 �=;��"��S�!
+#���������	����������������;+���#��ก�I"� 

����+"����"�ก�� 2.99 ������"�ก�I"�����+"���!�������	���������"�)���;H��!
�"��������ก
����������ก�!
=I; �;+�!�"��S�!
+�+%"�!
��;�� 3.38 �������R;&�ก" S���%&=�ก�"�R;&���#&��%��!
G%ก�&��
J�����ก;%����� (3.18) ��� �;+��
�R)��&�������=;��J&�JH�G��'���!
��&�����ก!
+�ก��=���&��!

�>��=�� (3.10)   ="��)���;H��!
ก�I"�����+"���!�������	����������������&�+�!
=I; 3 �>�;�� 
�	� ���GI)��=��T#��������	�ก���J&#&��%��ก"$%&����'� (2.57) S���,	
��"�������J&#&��%�
#"��=�� (2.63) ��� �����="���JK"�J&#&��%��!
�>��)*��ก"$%&����'� (2.90) ����>�;�� 
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������� 6 ��ก
���+��.�3((��@D!"
 
 

���������+,�D��!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G����������!
�!�"������ �;+)��+Iก�T
������;����ก�������+#�� Soh, Reid, ��� King (2007) �>���������D�=�D� 16 �>�G�� ��"�
�>�G����ก�)*� 3 ="�� �	� �������;&�������"��,	
�G	�#������� �!�"������,	
���
���"�ก�� 
0.93   �������;&��)���+,�T#������� �!�"������,	
���
���"�ก�� 0.89   ����������;&��
�����%&=�ก�"������ �!�"������,	
���
���"�ก�� 0.85 U�
��"������,	
���
�#��������;�;+���
��"�ก�� 0.94 
 
(
�
$��� 4.11 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$3�
�C����$ 

��.�3((��@D!"
��$ก�'��(�����
$ 
 

       ��.�3(+�
�3�
���
 &2��C2���$@D!"
          MEAN             S.D. 

1. ��
���R;&      3.11   0.75 
2. ,�;���      3.09   0.83 
3. �"��,	
�G	�      3.00   0.73 
4. �����R;&      3.00   0.74 
5. ��"�+>�      2.97   0.77 
6.U	
�=��+T      2.97   0.72 
7. �)*�����      2.93   0.78 
8.������       2.92   0.72 
9. =��%��T      2.91   0.82 

                         �������	
     2.98   0.61 
 

  ��.�3(+�
�%�#@�&�B��$@D!"
              MEAN             S.D. 

10. �!)���+,�T      3.38   0.75 
11. ,"�+��ก����;=����     3.31   0.79 
12. ;!       3.29   0.73 
13. �!�I��"�      3.24   0.75 

                         �������	
     3.30   0.65 
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            ��.�3(+�
�3�
�����0ก(��@D!"
  

14. =�&��=���T      3.79   0.77 
15. ����;�����      3.77   0.72 
16. �"�,	
�,��      3.63   0.72 

                         �������	
     3.73   0.65 
 

   3�
 5����@+������$��.�3((��@D!"
  3.34   0.53 
J��+�J�I ������;��������"��������"���ก�)*� 5 ��;�� ���
���ก�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 5 ����� 
��G�� R�"�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 1 �����  
 

��ก������!
 4.11 �=;��"��S�!
+#����������"�������;+���#��ก�I"�����+"����"�ก�� 
3.34 ������"��������;&�������%&=�ก�"�������!�"��S�!
+=%�=I; (3.73) �������R;&�ก" �������
;&��)���+,�T#������� (3.30) ����������;&�������"��,	
�G	�#������� (2.98) ����>�;�� 

 
������� 7 ��ก
���+-U(ก���(��@D!"
 

 
���������+,�D��!D R;&�!ก��=��G��ก�I"�����+"��G��� ��ก����"������ �;+)��+Iก�T

������;����ก�������+#�� Soh, Reid, ��� King (2007) �>���������D�=�D� 4 �>�G�� �;+�!�"�
�����,	
���
�#��������;��"�ก�� 0.84 

 
��ก������!
 4.12 �=;��"��S�!
+#��� ��ก����"�������;+���#��ก�I"�����+"��

��"�ก�� 3.45   �;+#&����� S��=����G�!
����
���#&��%���ก�������ก����;=����U	D�=���&�J�	�
���ก�� �!�"��S�!
+=%�=I;�+%"�!
��;�� 3.54   ��������	� S��=����G�!
������>�=���&�J�	����ก���!

����������J&ก����	
������������� (3.52) S��=����G�!
���,&#&��%���ก�������ก��
��;=����U	D�=���&�J�	����ก�� (3.42) ���S��=����G�!
����;=����U	D�=���&�J�	����ก���!
�!
����=>���K��ก#&��%��!
R;&�����ก����� (3.34) ����>�;�� 
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(
�
$��� 4.12 *�+$3�
 5���� (MEAN) *�#3�
 ����$ ���
(�<
� (S.D.) ��$3�
�C����$ 
-U(ก���(��@D!"
��$ก�'��(�����
$ 

 

                -U(ก���(��@D!"
                                   MEAN            S.D. 

1. S��=����G�!
����
���#&��%���ก�����   3.54  0.68 
    ��ก����;=����U	D�=���&�J�	����ก�� 
2. S��=����G�!
������>�=���&�J�	����ก���!
���������  3.52  0.69 
     �J&ก����	
�������������  
3. S��=����G�!
���,&#&��%���ก�������ก����;=����  3.42  0.71 
    U	D�=���&�J�	����ก�� 
4. S��=����G�!
����;=����U	D�=���&�J�	����ก��   3.34  0.73 
    �!
�!����=>���K��ก#&��%��!
R;&�����ก����� 

   3�
 5����@+������$-U(ก���(��@D!"
   3.45  0.58 
J��+�J�I � ��ก����"��������"���ก�)*� 5 ��;�� ���
���ก�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 5 ����� ��G��R�"
�JH�;&�+�+"��+�
� �!�"���"�ก�� 1 �����  
 
������� 8 ��ก
��+������(<
�ก
����� 

 
 ���������+="���!D �)*�="���!
=�I)$�ก���;=��=����^��ก������+ U�
�$%&����+R;&ก>�J�; 
=����^��R�& 5 #&� R;&�ก" 
 

H1: �����,	
���
���������!����=�����<T�,����กก���������	��������������� 
H2: ก�������ก����"�&�+�!����=�����<T�,����กก���������	��������������� 
H3: �����"��,	
�G	�#��=	
�������!����=�����<T�,����ก���������	����������    
       ����� 
H4: �������	����������������!����=�����<T�,����ก����������"������ 

 H5: �������	����������������!����=�����<T�,����ก��� ��ก����"������ 
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���(<
���� 1 3�
� &2������4�(� �$��3�
����-��AB &$��กก��3�
� 3�2��*3�$4�4�
@D!"
 

 
���������+,�D��!D R;&�!ก���>�$�ก����ก����;�������,	
���
������������������	�� 

�������������#��ก�I"�����+"�����>�ก����ก��J�����=�����<T��J�"��ก�� �;+�,&=G���=J=�
���<T (Pearsonvs product moment correlation coefficient) ��	
��;=��=����^���!
 1 ���R;&
ก>�J�;�"���+=>���K���=G���R�&�!
��;��0.05   U�
���ก$�ก���;=�� ���"� �)*�R)���=����^��
�!
��D�R�&���="��   (;%������!
 4.13) 
 
(
�
$��� 4.13 *�+$3�
����-��AB�#?��
$3�
� &2������4�(� �$ก��3�
� 3�2��*3�$4�

4�@D!"
 
 

3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
 (��*%� 
r P 

�����,	
���
���$����<T���=����#�� 
ก����;=���� 

- 0.266 0.000* 

�����,	
���
���ก��ก>�J�;�����	�ก - 0.265 0.000* 
�����,	
���
��������%&��"����ก����&��&���� - 0.174 0.000* 
�����,	
���
���ก�����ก��������)�����
#&��%� 

- 0.154 0.002* 

�����,	
���
���ก����&���ก�����; 0.240 0.000* 
�����,	
���
���$����<T�"������#�� 
ก����;=���� 

0.145 0.004* 

   3�
� &2������4�(� �$@+���� - 0.089 0.074 
* �!��;����+=>���K���=G��� = 0.05 

 
�;+�����,	
���
���$����<T���=����#��ก����;=���� �����,	
���
���ก��ก>�J�;

�����	�ก �����,	
���
��������%&��"����ก����&��&���� ��������,	
���
���ก�����ก��������
)�����#&��%� �!����=�����<T�,����ก���������	����������������+"���!��+=>���K���
=G���   ��#���!
�����,	
���
���ก����&���ก�����;��������,	
���
���$����<T�"������#��ก��
��;=���� �!����=�����<T�,����กก���������	����������������+"���!��+=>���K���=G���    
(;%������!
 4.13) 
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���(<
���� 2 ก
���$@�ก4�*$���
���3�
����-��AB &$��กก��3�
� 3�2��*3�$4�4�
@D!"
 

 
��="���!D $%&����+R;&�>�ก���;=������=�����<T��J�"��ก�������ก����"�&�+�������

���	���������������#��ก�I"�����+"�� �;+�,&=G���=J=����<T (Pearsonvs product moment 
correlation coefficient) ���R;&ก>�J�;�"���+=>���K���=G���R�&�!
��;��0.05   U�
���ก$�ก��
�;=�� ���"� ��;��ก�������ก����"�&�+�!����=�����<T�,����ก���������	����������
������+"��R�"�!��+=>���K���=G��� (;%������!
 4.14) 
 
(
�
$��� 4.14 *�+$3�
����-��AB�#?��
$ก
���$@�ก4�*$���
�ก��3�
� 3�2��*3�$4�

4�@D!"
 
 

3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
 (��*%� 

r P 
ก
���$@�ก4�*$���
� - 0.046 0.358 

 
;����D� ���)h��=<=����^���!
 2 �!
ก�"���"� ก�������ก����"�&�+�!����=�����<T�,����ก

ก���������	��������������� 
 
���(<
���� 3 3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
��3�
����-��AB &$��ก��3�
� 3�2��

*3�$4�4�@D!"
 

 
��="���!D $%&����+R;&�!ก���;=������=�����<T��J�"�������"��,	
�G	�#��=	
���������

�������	���������������#��ก�I"�����+"�� �;+�,&=G���=J=����<T (Pearsonvs product 
moment correlation coefficient) ���R;&ก>�J�;�"���+=>���K���=G���R�&�!
��;��0.05   U�
���ก$�
ก���;=�� ���"��)*�R)���=����^���!
��D�R�& �	� ��;�������"��,	
�G	�#��=	
�������Iก=	
��!
����=�����<T�����ก���������	����������������+"���!��+=>���K���=G��� (;%������!
 
4.15) 
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(
�
$��� 4.15 *�+$3�
����-��AB�#?��
$3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
ก��3�
� 3�2��
*3�$4�4�@D!"
 

 
3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
 (��*%� 

r P 
�����"��,	
�G	�#��=	
��������T - 0.607 0.000* 
�����"��,	
�G	�#��=	
�J���=	�����T - 0.537 0.000* 
�����"��,	
�G	�#��=	
����+=�� - 0.518 0.000* 
�����"��,	
�G	�#��=	
����+I - 0.502 0.000* 
�����"��,	
�G	�#��=	
��������T��H� - 0.457 0.000* 

3�
���
 &2��C2���$�2��@D!"
@+���� - 0.659 0.000* 
* �!��;����+=>���K���=G��� = 0.05 
 

;����D� ���+�����=����^���!
 3 ก�"���	� �����"��,	
�G	�#��=	
�������!����=�����<T
�,����ก���������	��������������� 
 
���(<
���� 4 3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
��3�
����-��AB &$��ก����.�3((��

@D!"
 
 

��="���!D $%&����+R;&�!ก���;=������=�����<T��J�"���������	������������������
��������"������#��ก�I"�����+"�� �;+�,&=G���=J=����<T (Pearsonvs product moment 
correlation coefficient) ���R;&ก>�J�;�"���+=>���K���=G���R�&�!
��;��0.05   U�
���ก$�ก��
�;=�� ���"��)*�R)���=����^���!
��D�R�& �	� ��;���������	����������������!
����=�����<T�����ก����������"�������Iก)���;H��+"���!��+=>���K���=G��� (;%������!
 4.16) 
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(
�
$��� 4.16 *�+$3�
����-��AB�#?��
$3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
ก����.�3((��
@D!"
 

 

3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
 (��*%� 

r P 
�������;&�������"��,	
�G	�#��
����� 

- 0.682 0.000* 

�������;&��)���+,�T#������� - 0.629 0.000* 
�������;&�������%&=�ก�"������ - 0.320 0.000* 
  ��.�3((��@D!"
@+���� - 0.654 0.000* 
* �!��;����+=>���K���=G��� = 0.05 

 
;����D� ���+�����=����^���!
 4 ก�"���	� �������	����������������!����=�����<T

�����ก����������"������ 
 
���(<
���� 5 3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
��3�
����-��AB &$��ก��-U(ก���(��

@D!"
 

 
="��=I;�&�+�!D $%&����+R;&�!ก���;=������=�����<T��J�"���������	����������

��������� ��ก����"������#��ก�I"�����+"�� �;+�,&=G���=J=����<T (Pearsonvs product 
moment correlation coefficient) ���R;&ก>�J�;�"���+=>���K���=G���R�&�!
��;��0.05   U�
���ก$�
ก���;=�� ���"��)*�R)���=����^���!
��D�R�& �	� ��;���������	����������������!
����=�����<T�,����ก��� ��ก����"�������+"���!��+=>���K���=G��� (;%������!
 4.17) 
 
(
�
$��� 4.17 *�+$3�
����-��AB�#?��
$3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
ก��-U(ก���

(��@D!"
 
 

-U(ก���(��@D!"
 (��*%� 
r P 

3�
� 3�2��*3�$4�4�@D!"
 - 0.610 0.000* 
* �!��;����+=>���K���=G��� = 0.05 



����� 5 

 
��	
��ก������� ���
����� ������������� 

 

ก����ก����	
�� �������	���������������ก������������� ��ก����!
�!�"������
#��$%&����'�( �!���)*+��,��-��ก������. �	� 

 
1. ��	
���ก������,�����1-��2�"�������3	
���
��������ก���������	���������� 

����� 
2.   ��	
���ก������,�����1-��2�"��ก�������ก����"�&�.ก���������	���������� 

����� 
3.   ��	
���ก������,�����1-��2�"�������"��3	
�)	�#��,	
������ก���������	���������� 

����� 
1. ��	
���ก������,�����1-��2�"���������	���������������ก������������� ��ก��� 

�"������ 
 
 �%+���#��ก����ก���+6�ก������.�3��+����� (Quantitative research) �E.�3&��1!ก�� 

����.�3��,F���� (Survey research method) �����E���L��E!.� (Cross sectional study) O�
��!
���,��)�� (Questionnaire) �+6����	
���	��!
�3&��ก���กP�#&��%� ก�*"�+��3�ก���ก����ก�� �	� 
$%&����'���L����3�. ������2Q�� ��.* 20-49 +V ����.�.%"���#�ก�*�����2���� ก����	�กก�*"�
����."���3&��1!ก��,*"�����."�����2��.#�L���� (Multi-stage sampling) ��	
��2&ZE&ก�*"�����."��
�F���� 400 �� ��ก��L� �F�#&��%��!
ZE&��ก���,��)�����������2-���+�����$� �E.�3&
�+��ก��,F���P��%+ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows �����
ก���������2-#&��%� $%&����.ZE&�3&ก���������2-�3�������� (Descriptive Analysis) ��	
��,E�ก��
��ก�������)!
 (Frequency) �"��&�.�� (Percentage) �"��d�!
. (Means) ���,"����!
.����
����e�� (Standard deviation) #��#&��%���ก������+��3�ก� �����3	
���
�������� ก�����
��ก����"�&�. �����"��3	
�)	�#��,	
������ �������	��������������� ����������
� ��ก����"������   ���Z+)��ก���3&�"�,)���,2,�����1- (Pearsonfs product moment 
correlation coefficient) ���������2-����,�����1-#������+���L������3	
���
�������� ก�����
��ก����"�&�. �����"��3	
�)	�#��,	
������  �������	��������������� ����������
� ��ก����"������ O�
���กก���������2-���+�����$�#&��%���L�2�E�F��2&,����),�*+ 
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�'�+��.$� ����F��,��#&��,������"��g �� ก����ก����	
�� �������	���������������
ก������������� ��ก����!
�!�"������#��$%&����'�( ZE&E���!L 
 
��	
��ก������� 

 
��กก���������2-#&��%��!
ZE&��กก�*"�����."�� ZE&$�ก����ก��E���!L 
 
������� 1 ��ก������+��3�ก�#��ก�*"�����."�� 
������� 2 �����3	
���
�������� 
������� 3 ก�������ก����"�&�. 
������� 4 �����"��3	
�)	�#��,	
������ 
������� 5 �������	���������������#��$%&����'� 
������� 6 ��������"������ 
������� 7 � ��ก����"������ 
������� 8 $�ก���E,��,����e��ก������. O�
�+��ก��E&�.,����e�� E���!L 

 
,����e���!
 1   �����3	
���
���������!����,�����1-�3����กก���������	���������� 
   ����� 
,����e���!
 2   ก�������ก����"�&�.�!����,�����1-�3����กก���������	���������� 
  ����� 
,����e���!
 3   �����"��3	
�)	�#��,	
�������!����,�����1-�3����ก���������	������ 
   ��������� 
,����e���!
 4   �������	����������������!����,�����1-�3����ก����������"� 
    ����� 
,����e���!
 5   �������	����������������!����,�����1-�3����ก��� ��ก����"� 
    ����� 
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$����� 1 ��ก%&���'
��(�ก���'ก�	�)$������' 
 

��ก$�ก����ก��,�*+ZE&�"� ก�*"�����."�� 400 �� +��ก��E&�.ก�*"�����."�����2Q��
�F���� 223 (�&�.�� 55.7) ������3�.�F���� 177 �� (�&�.�� 44.3) ,"���2Q"�!��.*��2�"�� 
25 - 29 +V �F���� 165 �� (�&�.�� 41.2) ��������	���.* 20 - 24 +V �F���� 136 �� (�&�.�� 
34) ����!ก����ก������E��+��QQ���! �E.�!�F���� 290 �� (�&�.�� 72.5) ��3!�#��ก�*"�
����."��,"���2Q"�	� ���ก�����������ก3� �F���� 227 �� (�&�.�� 56.8) ��������+6�
��ก��!.�/ ��,��/��ก��ก�� �F���� 104 �� (�&�.�� 26) ���,"���2Q"�!��E����.ZE& 10,001 - 
20,000 ����"��E	�� �F���� 159 �� (�&�.�� 39.8) ��������!��E����.ZE&�
F�ก�"� 10,001 ���
�"��E	�� �F���� 102 �� (�&�.�� 25.5) 
 
������� 2 *��)�(+��)���,�$���' 
 

��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� �����3	
���
���������E.���#��ก�*"�����."���!
�"��d�!
.��"�ก�� 3.60 ������"���,"��#�������3	
���
���ก�����ก��������+�����#&��%��!
�"��d�!
.,%�,*E (3.99)   ��������	������3	
���
���ก��กF�2�E�����	�ก (3.89) ��������3	
���
�
�������%&��"����ก����&��&���� (3.72) 
 
������� 3 ก��)�'-�ก,��'����� 

 
��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� ก�������ก����"�&�.#��ก�*"�����."���!�"��d�!
.

��"�ก�� 3.42   �E.#&������!
�!�"��d�!
.,%�,*E �	� ����ก�&���"�������!����O	
�,��.-����*�1���
��"�&�.����.�E)	������	
��!��	
���������ก!
.�#&�� (3.68) ������	�$%&����ก���ก2ก2�กก���ก2ก
�F��2&�#�ZE&+���.3�- (3.65) �����,"���2Q"��ก�2P��ก"��� (3.54) 

 
������� 4 *��)����(+��.+���'�+��-/%&� 

 
��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� �����"��3	
�)	�#��,	
�������E.���#��ก�*"�

����."����"�ก�� 2.96   �E.,	
���������2���,	�����-�!�"��d�!
.,%�,*E (3.05) ���,	
���������
���.*�!�"��d�!
.�
F�,*E (2.86)   �."��Z�กP��� ��กก���E,��������ก�"��#���"��d�!
.����"��
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,	
� ���"��!��!.�,	
������������.*��"���L��!
�!������ก�"����ก,	
���������2���,	�����-���
,	
������������.,���."���!��.,F���Q���,)����!
��E�� 0.05 
 
������� 5 *��)�*�+���*�',�,�-/%&���'�0����-�* 

 
��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� ก�*"�����."���!��E���������	����������

������E.�d�!
.��"�ก�� 2.99 ������"�ก�*"�����."���!�������	����������������"�
+���EP��F�)���ก!
.�ก���������	���������"�+���EP��!
�"��������ก����������ก�!
,*E 
(3.38)   ��������	�d���%&,�ก�"�ZE&���#&��%��!
)%ก�&��2�����กE%����� (3.18) ����E.��
�Z+��&�
������,E��2&�2P�)��'���!
��&�����ก!
.�ก��,���&��!
�F��,�� (3.10)   ,"���F�)���!
ก�*"�����."���!
�������	����������������&�.�!
,*E 3 �F�E�� �	� ���)*+��,��-#��������	�ก���2&#&��%�
�ก"$%&����'� (2.57) d���3	
��"�������2&#&��%�#"��,�� (2.63) ��������,"���2Q"�2&#&��%��!

�F��+6��ก"$%&����'� (2.90) ����F�E�� 
 
������� 6 ��1�*$�$��-/%&� 

 
��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� �"��d�!
.#����������"�������E.���#��ก�*"�

����."����"�ก�� 3.34   �E.���"��������E&�������%&,�ก�"�������!�"��d�!
.,%�,*E (3.73) 
��������	��������E&��+���.3�-#������� (3.30) ����������E&�������"��3	
�)	�#��
����� (2.98) ����F�E�� 
 
������� 7 23$�ก��)$��-/%&� 

 
��ก$�ก����ก��,����),�*+ZE&�"� �"��d�!
.#��� ��ก����"�������E.���#��ก�*"�

����."����"�ก�� 3.45   �E.#&������!
ก�"���"� d��,����)�!
����
���#&��%���ก�������ก��
��E,����O	L�,���&�2�	����ก���!�"��d�!
.,%�,*E (3.54)   ��������	� d��,����)�!
������F�,���&�
2�	����ก���!
����������2&ก����	
������������� (3.52) d��,����)�!
���3&#&��%���ก�����
��ก����E,����O	L�,���&�2�	����ก�� (3.42) ���d��,����)�!
����E,����O	L�,���&�2�	����ก���!
�!
����,F���Q��ก#&��%��!
ZE&�����ก����� (3.34) ����F�E�� 
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������� 8 ��ก���4����))$�5��ก������� 

 
����+��!
�3&��ก������.���L��!L +��ก��Z+E&�.�����3	
���
�������� ก�������ก����"

�&�. �����"��3	
�)	�#��,	
������ �������	��������������� ����������� ��ก����"�
����� O�
�$�ก���E,��,����e����L� 7 ,����e��ZE&$����1-E���!L 
 

�))$�5����� 1 *��)�(+��)���,�$���')�*��)��)2��67�(�'��กก��*��)�*�+��
�*�',�,�-/%&� ��ก$�ก������.���"� �+6�Z+���,����e���!
��L�Z�&���,"�� ก�"���	� ����
�3	
���
���ก����&���ก�����E��������3	
���
���$����1-�"������#��ก����E,���� �!
����,�����1-�3����กก���������	����������������."���!��.,F���Q�!
��E�� 0.05 ��#���!

�����3	
���
���$����1-���,����#��ก����E,���� �����3	
���
���ก��กF�2�E�����	�ก ����
�3	
���
��������%&��"����ก����&��&���� ��������3	
���
���ก�����ก��������+�����#&��%� �!
����,�����1-�3����ก���������	����������������."���!��.,F���Q�!
��E�� 0.05 
 

�))$�5����� 2 ก��)�'-�ก,��'�����)�*��)��)2��67�(�'��กก��*��)�*�+��

�*�',�,�-/%&� ��ก$�ก������.���"� ก�������ก����"�&�.�!����,�����1-ก���������	��
��������������."��Z�"�!��.,F���Q���,)��� E����L� $�ก������.���+n��,1,����e���!
 2 

 
�))$�5����� 3 *��)����(+��.+���'�+��-/%&�)�*��)��)2��67�(�'��ก��*��)

�*�+���*�',�,�-/%&� ��ก$�ก������.���"� �����"��3	
�)	�#��,	
�������!����,�����1-
�3����ก���������	����������������."���!��.,F���Q���,)����!
��E�� 0.05   E����L� 
$�ก������.���,���,�*�,����e���!
 3 
 

�))$�5����� 4 *��)�*�+���*�',�,�-/%&�)�*��)��)2��67�(�'��ก����1�*$�

$��-/%&� ��ก$�ก������.���"� �������	����������������!����,�����1-�3����ก��
��������"�������."���!��.,F���Q���,)����!
��E�� 0.05   E����L� $�ก������.���,���,�*�
,����e���!
 4 
 

�))$�5����� 5 *��)�*�+���*�',�,�-/%&�)�*��)��)2��67�(�'��ก��

23$�ก��)$��-/%&� ��ก$�ก������.���"� �������	����������������!����,�����1-�3��
��ก��� ��ก����"�������."���!��.,F���Q���,)����!
��E�� 0.05   E����L� $�ก������.���
,���,�*�,����e���!
 5 
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ก�����*���87������
����� 

 
������� 1 *��)�(+��)���,�$���' 

 
$�ก������.���"� ก�*"�����."���!��E�������3	
���
���������E.�d�!
.��"�ก�� 3.60 O�
�)	�

�"��.%"����E��,%�   ��L��!L����+6������ก�*"�����."��,"���2Q"#��ก������.���L��!L�!ก����ก����E��
+��QQ���!#�L�Z+ (�&�.�� 91.5)   ,�E��&��ก���������.#�� Obermiller ��� Spangenberg 
(1998) �!
ZE&�F�ก����ก���ก!
.�ก����E��ก����ก������������	���������������ก��ก�*"�
����."�� 1,276 �� �!
+��ก��Z+E&�.��ก��!.���ก��ก�� ��E����1.�+��. ��E��+��QQ���! ���
��E��+��QQ���   $�ก������.���"� $%&����'��!
�!ก����ก����E��,%� ��,"�$��2&�!�����3	
���
���
�����,%�   O�
� Obermiller ��� Spangenberg (1998) ZE&�1���.�"� $%&����'��!
�!ก����ก��,%� �!
��ก�,��ก������%&����!+��,�ก���-�!
�ก!
.�#&��ก��ก������'� (Consumption experiences) 
��������%&�ก!
.�ก��ก�����E (Marketplace knowledge) ��กก�"�$%&�!
�!ก����ก���&�. ����!
ก�����ก����E ก����E,����O	L� ���ก������'��."��)!
)&��ก�"� E����L�����!�����3	
���
���ก��
��E,����#������� 
 

��	
��F�ก���������2-��ก���#�������3	
���
�����"��+���EP� $�ก������.���"� ����
�3	
���
���ก�����ก��������+�����#&��%� �����3	
���
���ก��กF�2�E�����	�ก �������
�3	
���
��������%&��"����ก����&��&���� �!�"��d�!
.�.%"����E��,%� �	� 3.99, 3.89, ��� 3.72 
����F�E��   ��L��!L����+6��������+r��*��� $%&����'��!��ก�,��ก���+sE���#&��%��E.�"�.���
,�E�ก#�L� ��ก�2�"�#&��%��!
2��ก2��. ก�"���	� �!��L��2�"�#&��%��!
����*��E.��กก�����E 
(Marketer controlled sources) �3"� ก������� ก��+��3�,�����1- �2�"�#&��%��!
Z�"ZE&����*�
�E.��กก�����E (Non-marketer controlled sources) �3"� ��������2���,	�����- #"�����
�������- �2�"�#&��%�,"���*��� (Personal Sources) �3"� ��	
�� ���Q��� �����ก+��,�ก���-
,"���*��� (Personal Experiences) �3"� ก���E����3&,���&� �+6��&� (G. Belch & M. Belch, 
2007)   ��ก��ก�!L �*ก���,���&��"��กP�#"�#��ก���2&#&��%��ก"$%&����'� ����F��2&$%&����'��!#&��%�
�����	�ก��ก����E,������ก#�L� ���ก���!
$%&����'�ZE&���#&��%��."�����E&����ก��L���กก�����E 
��ก$%&����'�E&�.ก�� ���)����ก+��,�ก���-#��$%&����'���� ����F��2&$%&����'�����%&)��#&�E! #&��,!. 
���ก���1!��&��&�����!
2��ก2��. ,"�$��2&�ก�Eก���%&��"������กก�����E 
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�����3	
���
���ก����&���ก�����E�!�"��d�!
.�.%"����E���
F��!
,*E ��L��!L����+6�$�
��	
������ก���1��������y�1��� ก�"���	� ��ก�����,�.#����Z�. �+6���#!L�ก���� ����"��
$"����� �����ก������ก��ก�	�#��2�%"��� ���Z�"�"�.��.��!
���"��"���� O�
����,"�$��"�ก��
��&���ก�����E   �E. De Mooij (2004) ZE&��"����������y�1���Z�& 2 ,"��E&�.ก�� �	� 
��y�1����!
�!�����+6�+r���ก (Individualism) �!
�2&����,F���Q��ก���,E���ก���ก��+n�����
���!
��ก�"����	
��2&�EE�E"���ก$%&�	
� ก����y�1����!
�!�����+6�,"����� (Collectivism) O�
��2&
����,F���Qก��ก��+���E��   ��L��!L Hall (1976, as cited in De Mooij, 2004) .��ZE&�1���.�"� 
ก��,	
�,������y�1������+r���ก ����&��!
��ก��ก���%E���ก�.*�1-ก���%E��	
�ก��,	
�,���!
�!
+��,��1�'�� (Low-context culture) ��#���!
��y�1������,"����� ����&��!
ก��~r����ก��
�!���� (High context culture) O�
����,"�$��"�ก���!
Z�"3���!
����&���   �E.+������������ก
,"���2Q" O�
����)��+�����Z�. �!��y�1������,"����� #���!
+�����������ก,"���2Q"�!
��y�1������+r���ก   ,�E��&��ก�� Solomon (2007) �!
ZE&��E+�����Z�.�.%"��ก�*"�+������!
�!
��y�1�����.��.%"���ก���+6�2�%"��� (Collectivist cultures) �3"��E!.�ก��+�����Z�&2��� ก�!O 
����+��*�ก, �+6��&�   ��#���!
+������!
$%&����.�ก���+6�+r���ก3� (Individualist cultures) 
ZE&�ก" ,2��e�����ก� ,2��3������ก� �����,�����!. �+6��&� 
 

��,"��#��ก���E,��,����e�� ���"��!����,�����1-��2�"�������3	
���
��������ก��
�������	����������������."���!��.,F���Q   �E.�����3	
���
���ก����&���ก�����E���
�����3	
���
���$����1-�"������#��ก����E,���� �!����,�����1-�3����กก���������	��������
��������."���!��.,F���Q���,)���   ��L��!L,����)�'�+��.����"��+���EP�ZE&E���!L 
 

- ก���!
�����3	
���
���ก����&���ก�����E (Marketplace interfaces) �!����,�����1-
�3����กก���������	�����������������L�   Bearden ������ (2001) ZE&�1���.�"� ก��
��&���ก�����E�+6�ก�����ก���!
$%&����'��,E���ก��	
�+ก+�������� (self-protection) ��ก
ก����&��&���%����%+����"��g#����กก�����E   O�
�$%&�!
ก�&���&���ก��ก�����E ����,E���ก
���%+���#��ก��+n��,1���ก���#�. ก���"��"�����&����ก��!�!
�ก�E+rQ2� ���Z+)���ก�E����
���	��������������� ��L��!L��	
����ก$%&����'����F�ก����L��F�)������&���.,�
��"��g ���Z+
)���ก�Eก���$3�Q2�&� (Confrontative) ��	
��+6�ก��+���ก���������กก��)%ก2��ก��� 3!L�F�
������!
$�E ���+n������."��Z�"�+6�1�����ก��กก�����E (Schiffman & Kanuk, 2007) 
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- ก���!
�����3	
���
���$����1-�"������#��ก����E,���� (Personal outcomes decision 
making) �!����,�����1-�3����กก���������	���������������   ,����)�1���.E&�.�����E
�ก!
.�ก��ก�����ก����E,����#��$%&����'� (Consumer decision-making) #�� Assael (2004); 
G. Belch ��� M. Belch (2007); Schiffman ��� Kanuk (2007)  �!
ก�"���"� ก�����ก��
��E,����#��$%&����'�Z�"ZE&����E&�.ก��O	L���!.���"���L� ก�"���	� 2�����ก�!
ZE&�F�ก���3&,���&�
2�	����ก��Z+��&� ���F�ก��+�������"�,���&��!
��ZE&�F�ก��O	L�Z+��L� ,����)���,���
���)*+��,��-ZE&2�	�Z�" (Postpurchase evaluation)   �E. Assael (2004) ก�"���"� $%&����'����F�
ก���+�!.���!.���E��+��,��1�'��#��,���&�2�	����ก��ก��������E2��� (Expectation) �"��F�
�ก�E�����������2�	�Z�" �E.����������� (Satisfaction) ���ก�E#�L���	
�+��,��1�'���+6�Z+
����!
��E2���2�	�,%�ก�"� ��#���!
����Z�"������� (Dissatisfaction) ���ก�E#�L���	
�
+��,��1�'���
F�ก�"�������E2���   ��L��!L����+6������ก����E,�����!
�ก!
.�#&��ก������� �+6�ก��
��E,�����!
�!����,F���Q ��	
����ก�!��	
��#��'����ก��-���ก!
.�#&�� (Hawkins, 2007)   $%&����'�
����F��+6��&���������#&��%��."��)!
)&�� ���Z+)���!ก��2�#&��%���ก�2�"�#&��%��	
� ��	
��2&ก��
��E,����O	L����,������)*+��,��-ZE&E!�!
,*E 
 

��#���!
�����3	
���
�������������	
�g ZE&�ก" �����3	
���
���ก�����ก��������
+�����#&��%� �����3	
���
���ก��กF�2�E�����	�ก �����3	
���
��������%&��"����ก����&��&���� 
��������3	
���
���$����1-���,����#��ก����E,����   �!����,�����1-�3����ก���������	��
��������������."���!��.,F���Q���,)���   ก�"���	� ��	
�$%&����'��%&,�ก�"������,����)2�
#&��%�����3&#&��%���ก����E,����ZE&E! ��	
�$%&����'��%&,�ก�"������,����)��	�ก.!
2&��!
���������
O	L�ZE&�."���!�����2���,� ��	
�$%&����'��%&,�ก�"�������%&��"����ก����&��&����#������� ���
��	
�ก����E,����#��$%&����'���กZE&���ก��3	
�3���ก$%&�	
�,%� กP���ก�E�������	����������
���������E���!
Z�",%�   ��L��!L,����)�'�+��.����"��+���EP�ZE&E���!L 
 

- ก���!
�����3	
���
���ก��������+�����#&��%� (Information acquisition and 
processing) �!����,�����1-�3����ก���������	���������������   ,����)�1���.ZE&E&�.
�����E�ก!
.�ก��ก�����ก����E,����#��$%&����'� (Consumer decision-making) #�� Assael 
(2004);G. Belch ��� M. Belch (2007); Schiffman ��� Kanuk (2007) �!
ZE&�1���.�"� ��	
�
$%&����'��!ก�����2��ก�%&)��+rQ2� (Problem Recognition) กP���F�Z+,%"ก���&�2�#&��%� 
(Information search) O�
�$%&����'����F�ก���&�2���ก'�.�� (internal search) �	���ก
+��,�ก���-��������%&�E��ก"��   ��ก��L�)&�2�ก#&��%�Z�"��!.��� กP���F�ก��2�#&��%����
�����
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��กก���&�2�'�.��ก (external search) Z�"�"����+6���ก�2�"�#&��%��!
����*��E.��กก��
���E����2�"�#&��%��!
Z�"ZE&����*��E.��กก�����E   $%&����'��!
�!�����3	
���
��"������
,����)2�#&��%��!
�!�����2���,���ก�2�"�#&��%��!
�!����2��ก2��. ��ZE&���#&��%��."��
���E&������+6�+���.3�-�"�ก����E,����ZE&��กก�"��!
���ก�E�������	�������� �E.���ก�E
�������	�������������������E���
F� 

 
- ก���!
�����3	
���
���ก��กF�2�E��	�ก (Consideration-set formation) �!����,�����1-

�3����ก���������	�����������������L�   ,����)�'�+��.ZE&E&�.�����E��	
��ก�����ก��
��E,����#��$%&����'�#�� Assael (2004); G. Belch ��� M. Belch (2007); Schiffman ��� 
Kanuk (2007) �!
ก�"���"� ��	
�$%&����'�ZE&���#&��%��."����!.�����&� กP���#&�,%"ก�����ก��
+�����������	�ก (Alternative evaluation)   �E.��#�L�����!L $%&����'����F�ก���+�!.���!.����
,���&�2�	����ก���"��g �!
$%&����'��3	
��"���,����)���,��������&��ก������F��2&�ก�E����
�������ZE&   O�
����,���&��"��g �!
�+6������	�ก��)%ก��E�.%"��ก�*"����,���&��!
���F�ก��������� 
(Evoked set)   ��ก��L�$%&����'����F�ก��+����������+�!.���!.����,���&��2�"���L����ก��-�!
�!
����,F���Q   �E.��	
�$%&����'��!�����3	
���
��"���,����)��	�ก���,���&�����2�"�O	L�,���&�ZE&E! 
กP���ก�E�������	������������E���!
Z�",%� ��	
����ก�!ก����	�ก#&��%��!
�2���,���ก���,���&�
�!
ZE&�F�ก���������Z�&��&� 
 

- ,F�2���ก���%&��"����ก����&��&���� (Persuasion knowledge) �!
�!����,�����1-�3����
ก���������	�����������������L�   ,����)�1���.ZE&E&�.�����E#�� Tan, S.J. ��� Tan, 
K.L. (2007) �!
ก�"���"� ��	
�$%&����'��!�����%&��"����ก�����E �."���3"� ก���%&���ก���1!2�	�
#&��,���!
+��กn������� กP��,����)�&����������.�.����ก����&��&����#����กก��
���E ����F��2&�!��E���������	����������������
F�   ,�E��&��ก�� Friedstad ��� Wright 
(1994) ก�� Obermiller ��� Spangenberg (1998) �!
ก�"���"� ��	
�$%&����'�����%&)�������.�.��
��ก����&��&����#��#&��%�����3	
���
���ก����Eก��ก��#&��%��!
ZE&���#������� กP���!��1!��L����ก��
#&��%�E��ก�"���E.�d��� ��	
��!
���3&+���.3�-��ก#&��%���L� ��กก�"��!
���ก�E�������	������
�� 
 

- ���,*E�&�. �����3	
���
���$����1-���,����#��ก����E,���� (Social outcomes 
decision making) �!����,�����1-�3����ก���������	��������������� ก�"���	� ��	
�ก��
��E,����#��$%&����'�ZE&���ก��.��������3	
�3���ก$%&�����#&�� $%&����'�กP���ก�E�����3	
���
�
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��ก����E,����#������� ����!�������	�������������������E���!
�
F� ��	
����กก��
��E,�����!
$"�����+6��!
.�����   ��L��!L,����)�1���.ZE&��ก�����E#�� G. Belch ��� M. Belch 
(2007) �!
ก�"���"� �!���1�����ก'�.��ก�!
,"�$��"�� ��ก���#��$%&����'� ZE&�ก" ก�*"��&����� 
(Reference groups) O�
�2��.)�� ก�*"��*����!
�!�"���.�2�	��*�����!
$%&����'��3&�+6��	L�e��
�&�������ก����E,���� �,E�������E�2P� ����,E�� ��ก���   �E.ก�*"��&���������+6���	
�� 
�������� 2�	���	
���"����� �+6��&�   $%&����'����3&ก�*"��&�������ก����E,�����"��g ��	
�+������
�2&,�E��&��ก���*����#��ก�*"�   ,�E��&��ก�� Fishbein (1967, 1975, as cited in Assael, 
2004) �!
ZE&�,����� ��!ก��ก���F��E.�3&�2�*$� (Theory of reasoned action) �E.�1���.�"� 
+r���.E&�������Ee�����,���� (subjective norms) O�
�2��.)��ก��+������#��$%&����'��2&
,�E��&��ก�������&��ก��#���������������	
�� �!���1����"������������ ��ก���#��
$%&����'� 
 

$�ก������.���L��!L �!������ก�"����ก�������.#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) O�
�
�F�ก����ก������,�����1-��2�"�������3	
���
��������#��$%&����'�ก���������	����������
ก��ก�"���&���ก!
.�ก��,*#'�� (Health Claims) ���������.��	
�� Antecedents and 
Consequences of Skepticism toward Health Claims: An Empirical Investigation of 
Singaporean Consumers �E.�F�ก������.�3��,F����ก��ก�*"�����."��3��,���-�+�-�F���� 405 ��  
O�
�$�ก����������"� �����3	
���
���������!����,�����1-ก���������	���������� 4 ����
E&�.ก�� �	� ก�����ก��������+�����#&��%� ก��กF�2�E�����	�ก ��� $����1-���,������ก
ก����E,����#������� O�
��!����,�����1-�3����ก ,"�������%&��"����ก���%����!����,�����1-�3��
��ก���������	���������!����,�����1-���3����   ��#���!
�!ก 2 ���� �	� $����1-��กก��
��E,����#����������ก����&���ก�����E �!����,�����1-ก���������	���������."��Z�"�!
��.,F���Q���,)���   ��L��!L����ก�E��กก���!
�������.3�L��!L�+6�ก���F���������3	
���
��������#��
$%&����'�����ก���������	��������������� ��#���!
���#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. 
(2007) �+6�ก����ก����	
���������	����������ก��ก�"���&���ก!
.�ก��,*#'�� O�
�����F��2&
$%&����'��!ก��+��������#&��%��!
��ก�"��ก��   ���Z+)������!���1��������y�1���O�
�,"�$��2&
$%&����'��!� ��ก�����ก�"��ก���!กE&�. (G. Belch & M. Belch, 2007) 
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������� 2 ก��)�'-�ก,��'����� 

 
$�ก������.���"� ก�*"�����."���!��E��ก�������ก����"�&�.�E.�d�!
.��"�ก�� 3.42   O�
�)	�

�"��.%"����E���!
�"��#&��,%� �E.$%&����'��!�����3	
��"���	
��!��	
���������$�+���.3�-���ก!
.�#&��
กP���F��2&����O	
�,��.-����*�1����E�&�.�� (�!�"��d�!
.,%�,*E�!
��E�� 3.68)   ��L��!L�"����!$�
��ก��ก���#��,������+r��*����!
$%&���"���#"�#��ก����	
�$�+���.3�-,%�,*E#������������ก
�&�� ��	
����ก,'����E�&����L�E&������eก�� ,���� ���ก����	���!
�!���L� �!ก��+�%ก�r���	
��ก��
�#"�#���."��,%���L���"����E��#��ก����ก��Z+)����E��ก���F����   ,�E��&��ก��ก������.��	
�� (
�$����,�&���,���,*#'�������	
�,*#'���,����Z�.( #��ก��,*#'����� ก������,�1���,*# 
(2552) �!
ZE&�1���.�"� ,����Z�.�2&����,F���Qก������������)*��ก#�L�ก�"����E!��+6��."����ก 
��,"���2Q"�!��������ก!
.�ก�������"��+6�,�
��!
���E������,*# ,�&��,�
��F���.����,�E�กZE&��
�*กE&�� �)�.���+6�'����ก��-��	
��2�&�����,�����!กE&�. ���!$%&ก�"���"� ��Z�..ก."�����!
������กก�"����!�*�1��� (������.-�����Z�.�, 2552)   ��L��!L.��)%ก,��&��$"��ก����E���E��
�"�,*E#��,)�����!
+��ก�������,!
.����ก����	���������eก�� (PERC) �!
���"�+�����Z�.�!
,)���+������!
�!����+3�
�,%��+6����E��,��#�����3!. (����ก-��E���E�� Z�.( �, 2552) 
 

��,"��#��ก���E,��,����e�� ���"��!����,�����1-��2�"��ก�������ก����"�&�.ก��
�������	����������������."��Z�"�!��.,F���Q���,)���   O�
�$�����.�!
ZE&�!L �!����,�E��&��
ก��$�ก������.#�� Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) �!
ZE&�F�ก����ก���������	����������ก��
ก�"���&���ก!
.�ก��,*#'�� �E.�F�ก������.�3��,F����ก��ก�*"�����."��3��,���-�+�-�F���� 405 �� 
���"� ก�������ก����"�&�.�!����,�����1-�3����ก�"��������	����������ก��ก�"���&�����
,*#'���."��Z�"�!��.,F���Q   �!ก��L�.��,�E��&��ก��$�ก������.#�� Boush ������ (1993)  
�!
ZE&�F�ก������.��	
�� ก�������ก����"�&�.ก������Z�&��������2�"�#&��%�#��,���&� (Cynicism 
and Conformity as Correlates of Trust in Product Information Sources) �!
���"� $%&����'��!
�!
��E��ก�������ก����"�&�.,%����!����Z�&��������2�"�#&��%�,���&�����E���!
�
F��."��Z�"�!
��.,F���Q   �E. Tan, S.J. ��� Tan, K.L. (2007) ZE&�1���.��+���EP��!L�"� ก�������ก����"�&�.
�+6��*���ก'���!
�!����,�
F��,����&��,)��ก���-��������!
�"��ก�� ก�"���	� $%&�!
�����ก����"
�&�.�!�����&��!
����L�#&�,�,�.��������.%"���E��������*กก��! ��"�������	���������+6�
ก����&������������EO�
��!������ก�"��ก��#�L��.%"ก��,)��ก���-�����	L�2�#��ก��,	
�,�� 
ก�"���	� $%&�!
�!�������	�������� ����L��F�)���"������#�L��.%"ก���������ก��! �3"� $%&����'�
���!�������	��������ก��ก��ก�"���&���!
��,%��-ZE&��ก����Z�&����� (Credence Claim) ��ก
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�!
,*E ����!�������	���������"�ก��ก�"���&���!
��,%��-ZE&��กก��2�#&��%� (Search Claim) 
�&�.�!
,*E �+6��&�   �E. Obermiller & Spangenberg (1998) ZE&�1���.�"� $%&�!
�����ก����"�&�.�!
�����&��!
���ก�E�������	��������������� �."��Z�กP��� $%&�!
�!�������	����������
����� Z�"�F��+6��&���+6�$%&�!
�����ก����"�&�. 
 
������� 3 *��)����(+��.+���'�+��-/%&� 

 
$�ก������.���"� �"��d�!
.�E.���#�������"��3	
�)	�#��,	
�������.%"����E��+��

ก�����"�ก�� 2.96   �E.,	
��������L� 5 +���'�ZE&�ก" 2���,	�����- �������- ���.* ���.,�� ���
�������-��P� �!�"������"��3	
�)	��E.����.%"����E���ก�&��!.�ก��    ��L��!L���,����)�1���.ZE&
��ก�����E#�� Solomon (2007) �!
ก�"���"� ก��,	
�,�����ก�����E�*ก+���'��"��กP�!
�+��2��.�E!.�ก�� �	� ก����&��&����$%&����'��2&�ก�E����������� ��ก�������!
��กก�����E
�&��ก��   O�
�$%&����'��������"�,	
�������+6���!.���2�2�	�3"����� (channel) #��,�� ���
����F��2&�*"���&�����	L�2�,���#�����,�� (message) ��กก�"��!
��,�������1!ก���!
ZE&���,��   
O�
��F��2&$%&����'��%&,�ก)�������"��3	
�)	�#��,	
��������"��+���'�Z�"��ก�"��ก����ก��ก   
��ก��ก�!L ,	
���"��+���'��"���!#&�E!���#&��,!.��ก�"��ก��Z+ (Schiffman & Kanuk, 2007) 
 

�."��Z�กP��� �����"��3	
�)	�#��,	
������������.* (�"��d�!
.�
F�,*E�!
��E�� 2.86) �!
������ก�"����ก�����"��3	
�)	�#��,	
���������2���,	�����- (�"��d�!
.,%�,*E�!
��E�� 3.05) 
���,	
������������.,�� (�"��d�!
.��������!
��E�� 3.02) �."���!��.,F���Q   ก���!
,	
������
������.*�!�����"��3	
�)	��
F��!
,*E ����+6������,	
����.*�!#&��F�ก�E�!
�F��,��ZE&��!.��,!.���"���L� 
����2���ก��ก��,�&�������-��������%&,�ก�"����,���&� ��#���!
,	
�,�
�����-���2���ก��ก���2&
#&��%�������ก�ก"$%&����'� (Assael, 2004) O�
�����F��2&�!�����"��3	
�)	���กก�"�   ���Z+)��ก���!

$%&����'�����!�����%&,�ก�"��+6�,	
����.*Z�"ZE&�!ก������*���ก��ก��	
���!.�ก��,	
�������	
�g   
�E.��	
��+�!.���!.�ก��,	
�������!
ZE&����"��d�!
.#�������"��3	
�)	�,%�,*E ZE&�ก" ,	
���������
2���,	�����-���,	
������������.,�� O�
��"���+6�,	
�,�
�����-��L��%" ,����)�1���.�"� ,	
�
,�
�����-�!�����+6�+���.3�- ��	
����ก�2&#&��%�ZE&����!.Eก�"����,�&�������F���Q���&�.ก�"�
,	
�ก����.�,!.��!กE&�. (Haller, 1974; Somasundaran & Light, 1991; Magazine Publisher 
of America, 1991, as cited in Moore & Rodgers, 2005)   ��L��!L.�����,����)�1���.ZE&��ก
��ก���ก���3&,	
��!
�!������ก�"��ก�� O�
�,"�$��"������"��3	
�)	��"�,	
��."����ก�"��ก���!กE&�. 
ก�"���	� $%&����'��!
�3&,	
�2���,	�����-��	
����#&��%�#"��,���+6�2��ก ����!�����3	
�)	���#&��%�
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��ก,	
�E��ก�"����กก�"�,	
����.* �!
$%&����'�����3&��	
�������������+6�2��ก (Huh, DeLorne, & 
Reid, 2004) 

 
��L��!L$�ก������.�+6�Z+���������E!.�ก���������.#�� ��กก�� ����ก�� (2545) �!
ZE&

�F�ก����ก����	
�� �����3	
� ��������"������ ���� ��ก���ก��2�!ก��!
.������#��
$%&����'��!
�!�"������,	
�,�
�����-���,	
�ก����.�,!.�( �E.�3&��1!����.�3��,F���� $��!
ZE&���"� 
ก�*"�����."���!�����3	
��"��������,	
�ก����.�,!.�E%)%ก,��+rQQ�$%&����'� 2��ก��� �+6���P� 
����F��2&�ก�E�����#&���$�E��กก�"���,	
�,�
�����- 
 

��,"��#��ก���E,��,����e�� ���"� �����"��3	
�)	�#��,	
�������!����,�����1-
�3����ก���������	����������������."���!��.,F���Q���,)��� ก�"���	� ��	
�$%&����'��%&,�ก�"�
,	
�������!�����"��3	
�)	� กP���ก�E�������	�������������������E���
F�   ,�E��&��ก��
�������.#�� Moore ��� Rodgers (2005) �!
ZE&�F�ก������.��	
�� �����"��3	
�)	�#��,	
������
����������	����������,	
������ (An Examination of Advertising Credibility and 
Skepticism in Five Different Media Using the Persuasion Knowledge Model)   ��	
���ก��
�������	���������������ก�������"��3	
�)	�#��,	
������ 5 +���'� ZE&�ก" 2���,	�����- 
�������- ���.* ���.,�� ����������-��P� �E.�F�ก������.�3��,F����ก��ก�*"�����."�� 330 �� ���"� 
��	
�$%&����'��%&,�ก�"�,	
�������!�����"��3	
�)	�,%�กP���!�������	���������
F�   ���.���+6�Z+
���������E!.�ก���������.#�� Soh, Reid ��� King (2007) ��	
�� ����Z�&�������,	
������
��"��+���'� (Trust in Different Advertising Media) ��	
���ก��)������Z�&������!
$%&����'��!
�"�,	
��������"��+���'� +��ก��Z+E&�. 2���,	�����- �������- ���.* ���.,�� ���
�������-��P� �E.�+6�ก������.�3��,F����ก��ก�*"�����."�� 600 �� $�ก������.���"� ��	
�$%&����'�
�%&,�ก�"�,	
�������!�����"��3	
�)	� กP���ก�E����Z�&�������#&��%���ก,	
��������L� 
 

��L��!L���,����)�1���.ZE&��ก� ��!ก����ก��,�E*�#�� Heider (Heiderfs Balance 
Theory)   �E. Lutz (1991) ZE&�1���.�"��+6������.�.���!
����ก��,�E*���2�"�������3	
� 
(beliefs) ��������%&,�ก (feeling) #��$%&����'�   � ��!ก����ก��,�E*��!LZE&�1���.����,�����1-
#����������E.ก���3&,���2�!
.�O�
�+��ก��Z+E&�.���-+��ก�� 3 ,"�� �	� �*���$%&�+6���&�#��
������� (P) ,�
��!
�*����!�������E&�. (O) ����*���2�	�,�
��	
� (X) ก���3	
���.���2�"��ก������%&
#���*���ก�����)*��L����,E��2&�2P�)��������#������������3����ก2�	���   O�
���ก��!�!L
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,����)�1���.�"� ��	
�$%&����'� (P) �!�����3	
��"�,	
������ (O) �!�����"��3	
�)	� กP��,"�$��2&
�ก�E��������!
E!�"������ (X) ���Z�"�ก�E�������	�������������������E���!
,%� 
 
������� 4 *��)�*�+���*�',�,�-/%&� 

 
 $�ก������.���"� ก�*"�����."���!�������	����������������E.�d�!
.�.%"����E��
+��ก�����"�ก�� 2.99   ��L��!L$%&����'��!�������	����������+���EP���	
���������ก����
������ก�!
,*E   ,�E��&��ก���������.#�� 1!������e-  ก�-�F���.�3� (2550) �!
ZE&�F�ก����ก��
��	
�� �������	���������������#��$%&����'�( �E.�3&���,��)��ก��$%&����'����3�.���
2Q�� ��.* 20 � 49 +V �!
����.�.%"���#�ก�*�����2���� �F���� 400 �� $�ก������.���"� 
$%&����'��!�������	����������E&��#&���P�����#���������ก�!
,*E   �!ก��L�.��,�E��&��ก��
ก����ก��#�� ��Q�� �O"�O!. (2541) �!
ZE&�F�ก������.��	
�� ก����ก���������#����ก��!.����
��,����ก��ก���"����������������-( �E.�F�ก������.���,����ก�*"� (Focus Group 
Discussion) ก��$%&�#&��"��,������L�,�L� 46 �� ���"� $%&�#&��"��,����,"���2Q"�,E������2P�
�"�������F��,���ก���������3���3	
���ก���ก��Z+ �.�.����E��	�����������E.Z�"ก�"���&��
)���*�,�������L�2�E#��,���&� �E.�����ก��!.�#&�E!#��,���&���"���L� 

 
�3"��E!.�ก���������.#�� Beard (2003) �!
���"� $%&����'��!�����2P��"���������

�F��,������������กก�"��!L ��	
����ก$%&����'��%&,�ก�"������2��ก���$%&����'� �!ก��L�.��ก�"��
�&���ก������ E%)%ก,��+rQQ�#��$%&����'� O�
�,�E��&��ก��$�ก����ก��#�� Larkin (1977) ��� 
Muehling (1987) �!
���"� $%&����'��2P��"������Z�"�"�.�!�������� ก�"���&���ก������ ��� 
���������!ก���F��,������������กก�"��!
�+6��.%" ��ก��ก�!L Heilbroner (1976, as cited in 
Pollay, 1986) .���2&�����2P����������E!.�ก���"� �����,"���2Q"��กก�"���&���ก�������+6�
���� 2�	�ก�"����E��	���������� �3"��E!.�ก�� James ��� Kover (1992) �!
���"� $%&����'��!
�����2P�����"���"������ ��	
����ก�����Z�"��ก�����������2��ก���$%&����'��ก!
.�ก��
,���&����ก�����ก�� ,�E��&��ก�� Calfee ��� Ringold (1994) ZE&�F�ก����ก����	
�� The 70% 
majority: enduring consumer beliefs about advertising( �E.2�#&��%���กก��������
�������.�"��g �!
�ก!
.�#&��ก���������L���"+V �.�. 1930 )��+V �.�. 1992 ���"� ก�"� 6 ������
#��ก��,F���� #&��%��!
,�E��&��ก���,E��2&�2P��"� $%&����'�����&�.�� 70 ��E�"��������ก�%E
�ก2ก (Untruthful) 
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��L��!L Pollay ��� Mittal (1993) �2&�����2P��"� ก���!
$%&����'��#&���$�E��L� ����ก�E��ก
������L���#������� �3"� ก����ก#&��%��!
�+6�����������!.����
��E!.� (Half truth) ��L���
2��ก����2&�ก�E�����#&���$�E2�	�����ก�E��ก����Z�"��L��� �3"� ก��,	
�,���!
$�E���E ก���2&
#&��%�Z�"���2�	�$%&����'��+�����2��.$�E���EZ+   ���ก���!
 Phillips (1997) ZE&�2&�����2P�
�"� +rQ2�,"���2Q"�+6�$�����กก���!�����!
��ก�"��ก��#��$%&$���,���&� ��ก����� ���
$%&����'� O�
��F��2&$%&����'��#&���,����������."��Z�")%ก�&��   �."��Z�กP��� �!��������,"��
�!
�!�����2��ก���$%&����'���	
�2���$����E&��ก��#�.��!.��."���E!.��E.Z�"�F����)��$%&����'� 
��กก����ก����	
�� $�ก����#��ก������%&������.1�����ก��������"�ก�����,������
����������� ��ก���#��$%&����'�( �E.��1!����.�3��,F���� #�� ,��� ���������- (2549) .�����"� 
ก�������2��ก�������F��2&$%&����'��ก�E�����#&���$�E (Deceptive advertising) ��L��!
���.1�������E���!
�
F� 
 

�."��Z�กP��� $%&����'�Z�"ZE&�!�������	���������!
,%��"�+���EP��!
�"� ���)*+��,��-#��
������	�ก���2&#&��%��ก"$%&����'� ,�E��&��ก���������.#�� 1!������e-  ก�-�F���.�3� (2550) 
�!
���"� $%&����'��!�������	��������E&�����)*+��,��-#��������"��	�ก���2&#&��%��ก"
$%&����'��&�.�!
,*E   ��L��!L�����	
����กก���!
$%&����'�����%&)�����)*+��,��-#��������"��	�ก���2&
#&��%��!
�F��+6��ก!
.�ก��,���&��ก"$%&����'� �!ก��L�.���%&,�ก�"�������!����,F���Q����!+���.3�- �!
�����"��3	
�)	���e����!
�+6��2�"�#&��%�#"��,�� O�
�,����)�F�Z+�3&��ก��3"�.��E,����O	L�ZE& 
(Pollay & Mittal 1993; Ashill & Yavas, 2005; Carey, 1960, as cited in Rotzoll et al., 1996)   
�!ก��L���+r��*���กPZE&�!ก�2��.����*������ ���Z+)���!���-ก��"��g �!
��.,�E,"��E%��   �E. 
OfGuinn ������ (2000) ZE&�1���.�"� �!ก����"�ก�*"�$%&�!2�&��!
��ก������*�E%�������
��ก�+6� 3 ก�*"�2��กE&�.ก�� ZE&�ก" ก�*"�$%&����'� ���-ก��*�,�2ก��� ���2�"�.�����e���   O�
�
ก������*�#��2�"�.�����e�����#�L��.%"ก��ก������*����E&��ก�2��. ��#���!
ก�*"�$%&����'�
������-ก��*�,�2ก������3&ก������*��!
�+6����ก���&�.ก�"� 

 
,F�2���ก������*���+�����Z�. �!2��.2�"�.����!
�!,"���ก!
.�#&�� Z�"�"����+6���,"��

#�����'����e �3"� ,F���ก������ก���ก���*&�����$%&����'� (,��.)  O�
�)	��"��+6����-ก�2��ก�!

�F�2�&��!
����,���������*������ �!���ก���ก����2�����.�#��ก������,�1����,*# 
(�...) O�
��F�2�&��!
����*�E%��������ก!
.�ก����2�� .� ������	
��,F���� �!,F���ก���
���ก���ก��ก��ก������������2"�3��� (ก�3.) O�
��F�2�&��!
��ก��กF�ก��E%���2&�!ก��+n�����
���ก� ก��ก� #&�������#��ก��+��ก��ก��ก�����������   �!ก������*���,"��#�����-ก�
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��3�3!� �3"� ,���������1*�ก���2"�+�����Z�. O�
��.�.��.ก��E������e����3�3!� �E.�!
ก��+��,�����ก����2�"��,��3�ก ��ก��3�ก�� ���2�"�.�����e ��	
���ก����	
�����.1������
ก�Zกก������*������ (Self regulation)   �!ก��L�.���!ก������*���,"��#��ก�*"�$%&����'� ZE&�ก" 
�%���1�$%&����'� O�
�2�&��!
����ก�-���,"��,���ก���3&,��1�#��$%&����'� (��� ����!����, 2547) ���
�F��2&�����)%ก����*��2&�F��,��#&��%��!
�+6������ก"$%&����'�ZE&E!��E��2��
� 
 

ก���!
$%&����'��!�������	�������������������E��+��ก�����L� ,����)�1���.ZE&
��ก�����E#�� Koslow (2000) �!
�1���.�"� �������	���������+6�,�
��!
�F��+6��"�$%&����'� 
��	
����ก�+�!.��,�	���ก���+���ก���!
$%&����'��3&��	
��2&��"����ก��2��ก���#����กก�����E   
,�E��&��ก�������E#�� Obermiller ������ (2005) �!
ก�"���"� $%&����'�����!�������	��
�����������������E���!
�2���,� (Healthy skepticism) ��	
����กก���!
$%&����'��+sE���
#&��%��*ก�."����ก������E.Z�"��L�#&�,�,�.��. ���F�Z+,%"ก��)%ก2��ก���ZE&�"�.   ��
#���E!.�ก�� 2�ก$%&����'��!�������	�������������������E���!
,%��ก��Z+ ���Z�"�+sE���
#&��%���ก�������. กP���F��2&,%Q�,!.��ก�,��ก��ZE&���#&��%��!
���+6�+���.3�-�"�ก��
��E,����#�����$%&����'���� 
 
������� 5 ��1�*$�$��-/%&� 

 
$�ก������.���"� ��������"�������E.���#��ก�*"�����."���!�"��d�!
.��"�ก�� 3.34   O�
�

)	��"��.%"����E���!
�"��#&��,%�   �E.�d���$%&����'��!�����%&,�ก�"�������!�����"�3	
�3�� 
����E����� ���,�&��,���- (�"��d�!
.,%�,*E�!
��E�� 3.73)   O�
�$�ก������.,�E��&��ก���������.
#�� Petrovici ��� Paliwoda (2007) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� An empirical examination of 
public attitudes towards advertising in a transitional economy( ก��$%&����'���+���������
��!. ������"� $%&����'��!
ZE&����*��"����E&��#&��%�#"��,���������������� ���.��,�E��&��
ก��$�ก����ก��#�� Smit ��� Neijens (2000) �!
ZE&�F���ก��ก��$%&����'�3�����1��-���E- ���
���"� $%&����'��!�����2P��"�������2&��������������3"�.$"�����. �!ก��L�.���+6�Z+��������
�E!.�ก��$�ก����ก��#�� Shavitt, Lowrey ��� Haefner (1998) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� Public 
attitudes toward advertising: More favorable than you might think( �E.�3&��1!����.�3��,F����
ก��$%&����'���.* 18-64 +V �F������กก�"� 1,000 �� ��+�����,2��e�����ก� ������"� 
$%&����'�,"���2Q"�2P��"�������2&�����������   ��ก��ก�!L .�����ก��$�ก����ก��#����Q�� 
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�O"�O!. (2545) �!
�,E��2&�2P��"� $%&����'���E�"�������!�����E,�&��,���- �+�ก�2�"�"�,��� 
E���!2�	�����+��ก���!����Z���������!'���!
,�.��� 
 

��L��!L$�ก������..�����"� $%&����'��!��������!
E!�"������������+6��2�"�#&��%��!
�!
+���.3�-�����
���ZE& (�"��d�!
.��������!
��E�� 3.30)   ,�E��&��ก�� Pollay ��� Mittal (1993)  
�!
ZE&�F�ก����ก����	
�� Here's the beef: Factors, determinants and segments in consumer 
criticism of advertising( �E.�3&��1!����.�3��,F����ก��ก�*"�����."����L�2�E 383 �� ���"� 
$%&����'�,"���2Q"�!�����2P��"� ������+6��2�"�#&��%�#"��,���!
�!+���.3�- �!�*��"� ���3"�.
��ก����E,���� ���.��,�E��&��ก��$�ก����ก��#�� Ashill ��� Yavas (2005) �!
ZE&
�F�ก����ก����	
�� Dimensions of advertising attitudes: congruence between Turkish and 
New Zealand consumers( ก��$%&����'���+������*�ก!���$%&����'���+��������O!���E- ���"� 
$%&����'���+������*�ก!���+��������O!���E- �%&,�ก�"�������!����,F���Q����!+���.3�- 
������!�����"��3	
�)	���e����!
�+6��2�"�#&��%�#"��,�� (Source of information)   ��L��!L
��	
����ก������+6��2�"�#&��%�#"��,���!
$%&����'�,����)�F�ก����	�ก ����F�Z+�3&��ก��
��E,����ZE&E&�.����� �!ก��L�.��3"�.�E������ก���&�2�#&��%�#"��,��#��$%&����'� ��	
����ก�+6�
#&��%��!
)%ก��E���!.�Z�&�2&$%&����'��#&�)��ZE&�E.�"�.���,�E�ก (Carey, 1960, as cited in 
Rotzoll et al., 1996) 
 

�."��Z�กP��� �������E&�������"��3	
�)	�#�������ZE&����"��d�!
.�
F��!
,*E ,�E��&��
ก���������.#�� Shavitt, Lowrey ��� Haefner (1998) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� Public attitudes 
toward advertising: More favorable than you might think( �E.�3&��1!����.�3��,F����ก��
$%&����'���.* 18-64 +V �F����ก�"� 1,000 �� ��+�����,2��e�����ก� ������"� $%&����'��%&,�ก�"�
�����Z�"�"��3	
�)	�����%&,�ก�"�������F��,��#&��%��!
2��ก��� �+6���P� 2�	��F��2&$%&����'��ก�E
�����#&���$�E��,���,F���Q (Misleading)   ���,�E��&��ก�� Mehta (2000) �!
ZE&�F�ก����ก��
��	
�� Advertising attitudes and advertising effectiveness( ก��$%&�!
�"�����.,���+6�+���F�
��.* 18 +V#�L�Z+ �F���� 1,914 �� ������"� $%&����'��!�����3	
��"�,���&�Z�"ZE&�!�*�+���.3�-
2�	��*��"��."���!
�����ก�"���&��   O�
��������.E��ก�"��,�E��&��ก�� Haller (1974) �!
ZE&
�F�ก����ก����	
�� What students think of advertising( �E.�3&��1!����.�3��,F���� ���,��'���- 
ก��ก�*"�����."���!
�+6���ก��!.���ก��ก�� $��!
ZE&���"� ��ก��!.���ก��ก����กก�"��&�.�� 60 �3	
��"�
������F������กก�"����
�2��
�#����L�2�E�!�F�ก�"���&���!
�+6���P� ����F��2&�ก�E�����#&���$�E 
�����ก��!.���ก��ก���ก	���&�.�� 82 �%&,�ก�"�������F������กก�"����
�2��
�E%)%ก,��+rQQ�#��
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��ก�#�   �E.��,"���!L Obermiller ��� Spangenberg (1998) ZE&�1���.Z�&�"� $%&����'�����!
��������!
E!�"���������E��������,�&��,���-#������� ��"กP���Z�"ZE&�3	
���#&��%��!
ZE&�����ก
����� 
 

,F�2���ก���E,��,����e�� ���"��������	����������������!����,�����1-�3��
��ก����������"������ ก�"���	� 2�ก$%&����'��%&,�ก�"�#&��%���ก�����Z�"�"��3	
�)	� กP��,"�$�
�2&�ก�E�����%&,�ก�!
Z�"E!�"������ ��#���!
2�ก$%&����'��%&,�ก�"�#&��%���ก������!����
�"��3	
�)	� กP���ก�E�����%&,�ก�!
E!�"������   ,����&��ก���������.���E!�#�� Obermiller ���
��� (2005) �!
ZE&�F�ก���F�ก����ก������,�����1-��2�"���������	���������������ก��
����������� ��ก����!
$%&����'��!�"������   �E.$�ก������.���"� $%&�!�!�������	��������
��������
F����!����3	
�3���������,%� �!�����3	
���ก��ก�"���&��#������� ����!
�����%&,�ก�"�������!���1����"�ก����E,����O	L�   O�
� Obermiller ��� Spangenberg (1998) ZE&
ก�"���"� �����3	
��!
�!�"�ก�����E�E.��
�Z+ (General marketplace belief) �!����,�����1-ก��
�������	��������������� ก�"���	� $%&����'��!
�!��������!
E!�"������กP���!�������	��
�����������������E���!
�
F�ก�"�$%&�!
�!��������3�����"������ �E.$�ก������.���"� $%&�!
�!
�������	���������������,%� ���!��������3�����"�ก����������ก�����E ��L�����"#��
�����"��3	
�)	� (Credibility) ������&��&���� (Persuability) �������������� (Pleasant) 
 
������� 6 23$�ก��)$��-/%&� 
 

$�ก������.���"� �"��d�!
.#��� ��ก���ก����
���������E.���#��ก�*"�����."��
��"�ก�� 3.45 O�
�)	��"��+6�ก����
�������E���!
�"��#&��,%�   ��L��!L#&������!
�"� d��,����)�!
��
��
���#&��%���ก�������ก����E,����O	L�,���&�2�	����ก�� �!�"��d�!
.,%�,*E (3.54)   �E.���
,����)�1���.ZE&��ก�����E#�� OfGuinn, Allen, ��� Semenik, (2000) �!
ก�"���"� �����
3"�.�E������ก���&�2�#&��%�#"��,���ก!
.�ก��,���&�2�	�ก�����ก���!
�&��ก�� ��	
����ก#&��%�
#"��,���F������ก�!
,�E�ก���2�ZE&�"�.)%ก��E���!.�Z�&�2&$%&����'� $%&����'�,����)�#&�Z+E%
,���&�2�	�ก�����ก�������E �E.Z�"�&���,!.����2�	�+�������*��"�,���&�.��,)���!
#�.,���&�
�2&.*"�.�ก #&��%�#"��,���!
����*�.%"���������3"�.�E��.�"�.��ก��2�#&��%��."����ก 
������2&�����%&ก��$%&����'� ��E2�#&��%�#"��,���!
$%&����'��F��+6��&���3&��ก����E,����O	L�
,���&� �E.+ก����&�ก���2&#&��%�#"��,������F�ก�"���&��#������� ���F��2&$%&����'�����
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�ก!
.�ก���*���ก��� �*�+���.3�- 2�&��!
 �*��"�#�����,���&� ,)���!
#�.,���&� ���� ���
+���.3�-#��,���&���ก.�
�#�L� 

 
$�ก������.,�E��&��ก���������.#�� Reid ��� Soley (1982) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� 

Generalized and personalized attitudes toward advertisingfs social and economic 
effects( �E.�3&��1!����.�3��,F���� O�
����"� $%&����'���,2��e�����ก�,"���2Q"�!�����������ก��
#&��%�#"��,���!
ZE&�����ก����� ����%&,�ก3��������!
�2&#&��%�#"��,���ก!
.�ก��,���&����ก��
���ก��   ,�E��&��ก�� Pollay ��� Mittal (1993) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� Here's the beef: 
Factors, determinants and segments in consumer criticism of advertising( �E.�3&��1!����.
�3��,F����ก��ก�*"�����."����L�2�E 383 �� $����"� $%&����'�,"���2Q"�!�����2P��"�������+6�
�2�"�#&��%�#"��,���!
�!+���.3�- �!�*��"� ���3"�.��ก����E,����   �+6�Z+���������E!.�ก�� 
Shavitt ������ (1998) �!
ZE&�F�ก����ก����	
�� Public attitudes toward advertising: More 
favorable than you might think( �E.�3&��1!����.�3��,F����ก��$%&����'���.* 18-64 +V �F����
��กก�"� 1,000 �� $��!
ZE&���"� $%&����'��2P�E&�.�"������,"���2Q"�2&#&��%�#"��,��)�� 61 
�+��-�OP��- ���$%&����'����3&+���.3�-��ก#&��%��!
ZE&�����ก�������	
��+6���������ก��
��E,�����+6��F������กก�"� 2 �� 3   ��ก��ก�!L $%&����'�.���%&,�ก�"��#&����
���2�	���
�����ก
�ก!
.�ก��ก���3&#&��%����������ก����E,����O	L�   O�
�,�E��&��ก�� Ashill ��� Yavas (2005) �!

ZE&�F�ก����ก����	
�� Dimensions of advertising attitudes: congruence between Turkish 
and New Zealand consumers( ก��$%&����'���+������*�ก! ���$%&����'���+��������O!���E- 
$��!
ZE&�,E��2&�2P��"� $%&����'���L�,��+������%&,�ก�"�������!����,F���Q����!+���.3�- 
������!�����"��3	
�)	� (Reliability) ��e����!
�+6��2�"�#&��%�#"��,�� (Source of 
information) 

 
��ก��ก�!L E���� ���Z� (2545) .��ZE&�F�ก����ก����	
�� ก���3&+���.3�-����������

������ก,	
��������- ก���+sE�������������������!
�!�"������( �E.�3&��1!����.�3��,F���� 
������"� ������+6�,	
��!
�!�*��"���ก���2&#&��%��ก!
.�ก��,���&����ก�����ก�� �2&#&��%��!

���,��.#��,���&����ก�����ก�����&�����E �F��2&�%&�~3�
�+r��*��� ���3"�.2�,���&��!
�F��2&E%E!
��,�.��$%&�	
�   �3"��E!.�ก��ก����ก����+�����Z�.#�� ��Q�� �O"�O!. (2541) �!
ZE&�F�ก������.
��	
�� ก����ก���������#����ก��!.������,����ก��ก���"����������������-( �E.�F�ก������.
���,����ก�*"� (Focus Group Discussion) ก��$%&�#&��"��,������L�,�L� 46 �� ก�*"���ก��!.�
�����,����ก��ก��,"���2Q"�!�����������"��ก�"�������E.��
�Z+ �E.�2&�2�*$��"� ������2&
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�����%&����+6����	
���	�2��
��!
3"�.��ก����E,����O	L�,���&� ก�*"�����."��ก�"� 2 �� 3 #����,��
��ก��ก�� �2P��"�������F��2&�%&��ก,���&��2�"g �!,"���F��2&�ก�E�����	�ก�!
����E,����O	L�,���&��!

���&��ก�� ��L��!L �+6������������F��2&�%&�"�,���&���L��!ก���3&������ก���F�����."��Z� ���)��
ZE&�����"��!,���&��2�"��Z����
�#�L��&�� O�
����+6�+���.3�-��ก��2�#&��%����
�����  
 

��L��!L��ก���E,��,����e�����"� �������	����������������!����,�����1-�3��
��ก��� ��ก����"������ ก�"���	� 2�ก�"�$%&����'��!�������	����������������
F�กP��
��
����������	
�ก����E,��������E���!
,%�   ,�E��&��ก���������.#�� Obermiller ��� 
Spangenberg (1998) �!
ZE&�1���.�"� $%&����'��!
�!�������	����������������
F� ���+sE���
�����,%� �!�����3	
���ก��ก�"���&��#�������,%�   ���.���+6�Z+���������E!.�ก���������.
#�� 1!������e-  ก�-�F���.�3� (2550); Obermiller, Spangenberg, ��� MacLachlan (2005); 
Speck ��� Elliott (1997) �!
���"� 2�ก$%&����'��!�������	�������������������E���!
,%� กP
���ก�E� ��ก���2�!ก��!
.�������3"��E!.�ก��   �E. Obermiller ��� Spangenberg (2000) 
��� Tan (2002) ZE&�1���.�"� �������	����������������+6������&��!
���F�Z+,%"ก��Z�"�3	
�
��ก��ก�"���&��#������� O�
�,"�$��"�� ��ก������,��� �3"� �!ก����
���#&��%���ก�����
��ก����E,�����&�.�� �ก�E� ��ก���2�!ก��!
.��������ก#�L� ���Z+)���!�����&��ก��
����ก������*���������
�#�L� �+6��&� 

 
��L��!L���,����)�1���.ZE&��ก� �n!��������!
����������-+��ก���E!.� (The 

unidimensional view of attitude) #�� Lutz (1991) �!
ZE&�1���.�"� �����%&�����#&��� 
(Cognition) ���F�Z+,%"�����%&,�ก (Affect) O�
��!$��"�� ��ก��� (Conation)   ��ก��!�!L,����)
�1���.ZE&�"� ��	
�$%&����'��!�����3	
��"�������2&#&��%��!
�+6����� ����+6�+���.3�-�"�ก��
��E,���� กP���ก�E�����%&,�ก�!
E!�"������ ����F��2&�ก�E� ��ก�����
����������ก����E,����
����ก�E�������	�������������������E���!
�
F� 
 
����9�ก�4,�ก������� 
 

 ก������.��	
�� �������	���������������ก������������� ��ก����!
�!�"������
#��$%&����'�( �!ก���กP�#&��%��!
������*�2��ก2��. ZE&�ก" �����3	
���
�������� ก�������ก
����"�&�. �����"��3	
�)	�#��,	
������ �������	��������������� ��������"������ 
���� ��ก����"������ �F��2&�ก�E#&��F�ก�E����	
��#���F����#&��F�)�������,��)���!
�!
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+������"��#&����ก O�
�����F��2&$%&������,��)��������3&���������ก���������ก�E
������	
�2�"�. ,"�$��2&#�E������L�����ก��������,��)����"��!
��� ����F��2&$%&����.�&��
����,���������)&��,��%��-#���F���������,��)���.%"�,�� 
 
�����������9�8���ก�������,����*$ 

 
1. ก������.���L��!L�F�ก����ก���d���ก�*"�$%&����'��!
�!��.*��2�"�� 20-49 +V ���#�

ก�*�����2������"���L� E����L�,F�2���ก����ก�����L��"�Z+����F�ก����ก��ก��$%&����'���ก�*"�
�	
�g �3"� ���"�����2��E 2�	�#.�.ก����ก������.��ก�*"�3"����.*�	
�g (ก�*"���.�*"� ก�*"�$%&,%���.*) 
��	
��2&$�����.�!����������*� ����F����+�!.���!.������ก���+��3�ก��2&�2P��"�+��3�ก�
��ก�*��������"�����2��E�!�������	�����������������ก�"��ก��2�	�Z�"  

 

2. ก�������	��
��
����ก����ก����������������� (Quantitative Research) ������
� ��ก��
����.���L��"�Z+����!ก���3&��1!ก����ก������.�3���*�'�� (Qualitative Research) �%+����"��g 
ก��ก�*"�����."�� �3"� ก��,����ก�*"� (Focus group) 2�	�ก��,��'���-���������ก (In-depth 
interview) ��	
��!
��ZE&#&��%����3����ก����+6�������ก����ก����+���EP�E��ก�"���2&�!����
������*���ก.�
�#�L��"�Z+   ��ก��ก�!L $%&����..�������	�ก�3&��1!ก������.�3��+����� (Quantitative 
Research) �%+����	
� �3"� ก������.�3���E��� (Experimental Research) ��	
��E,������+�
�"��g�!
�!�����ก!
.�#&�� �3"� �%+����*EE��E%E��#������� (Ad appeals) �������%���ก��
�����ก!
.���� (Motivation & Involvement) �!
,"�$��2&$%&����'��!��E���������	����������
�������ก�"��ก��Z+  �+6��&� 

 
3. ก������.���L��!LZE&�F�ก����ก�������"��3	
�)	�#��,	
������ 5 +���'� ZE&�ก" 

2���,	�����- �������- ���.* ���.,�� ����������-��P� ��ก������.���L��"�Z+ ����!ก����ก������
�"��3	
�)	�#��,	
������+���'��	
�g �3"� ,	
���ก�&�� (Out-of-home) ,	
��E2��.������ 
(Direct mail) �+6��&� �������F�ก���+�!.���!.�,	
� Above the line �3"� �������- ���.* ,�
�����- 
���,	
� Below the line �3"� ก����Eก��ก������ก�����E (Event marketing) ก��+��3�,�����1- 
(Public relation) �+6��&�   ��ก��ก�!L ����!ก����ก�������"��3	
�)	�#���2�"�#&��%��	
�g �!
Z�"ZE&
�ก�E��ก��กก�����E �3"� ก����ก�"� (Word of mouth) �����������.,�� �+6��&�   ���Z+)��
ก����ก��+r���.�!
�!���1����"������"��3	
�)	�#��,	
������ �3"� � ��ก���ก���3&,	
� (media 
use) #��$%&����'� �+6��&� 
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�����������9�8����9���ก�������:

���	ก$7,(� 

 
�����������9�8����0�
��ก����(�(�2��'4���ก���+�����ก��$��4 

 

1. $%&����'��!
�!�������	��������������� ���!��������!
Z�"E!�"����������!
� ��ก���ก����
������������E���!
�
F� ,"�$��2&�����Z�",����)�F����ZE&�."����P�
+��,��1�'��   E����L� ��&�#��,���&� ��กก�����E �����ก,	
�,��ก�����E �������F����)��ก���F�
ก��,	
�,��ก�����E�2&�!�����"��3	
�)	� �E.�!ก������*������ (self regulation) ��	
�กF�2�E
ก���ก���F��,��#&��%��!
�+6�#&���P����� 2�!ก��!
.�ก���F��,���!
�+6�ก��2��ก������ก�"���&��
�ก������ 
 

2. $%&����'��!�����%&,�ก�"������"��3	
�)	�#��,	
��������"��+���'�Z�"ZE&�!����
��ก�"��ก����ก��ก �E.�2&�����3	
�)	��"�,	
������+���'��"��g ����E��+��ก���   ��ก
,	
�,��ก�����E���,����)�!
���3&,	
�ZE&�."��2��ก2��. �E.�!ก���F����)������."�.#��,	
����
+���'� �3"� ,	
�2���,	�����-���,	
��������-��P� �!
$%&����'��2P��"��!�����"��3	
�)	�E&������
������ก ����2����ก"ก���3&��ก��,	
�,��#&��%��."������!.E �+6��&�   ��ก��ก�!L,F�2���,	
�
�����������.*�!
ZE&��������"��3	
�)	��
F��!
,*E��L� ��ก���������F����)��#&��%��!
�2&�ก"$%&����'� 
��	
��2&���ก��#&���P�������ก�!
,*E����ก�E�������	���������&�.�!
,*E 
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