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4.11 แสดงผลค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ของทศันคติต่อตรา
สินคา้ (Attitude towards Brand) 
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4.12 สรุปผลการวิเคราะห์กรอบความคิด การตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ ทศันคติต่อโฆษณา 
และทศันคติต่อตราสินคา้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
ในปัจจุบัน ศูนย์การค้าแทบจะเป็นส่วนหน่ึงของการใช้ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการ

รับประทานอาหาร จบัจ่ายใชส้อย รวมไปถึงครอบครัวท่ีมีลูก ก็ยงัเป็นท่ีส าหรับเรียนพิเศษไดอี้กดว้ย 
การเขา้มาภายในศูนยก์ารคา้ บางท่านไม่ไดมี้เป้าหมายส าหรับการซ้ือสินคา้ชนิดใด หรือรับประทาน
อาหารร้านใดมาก่อน การมีกรอบความคิดต่อโฆษณา หรือการตา้นทานการชกัจูงจากป้ายโฆษณา 
อาจจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ทั้งดา้นบวก และดา้นลบ หากกล่าวถึงธุรกิจศูนยก์ารคา้ใน
กรุงเทพมหานคร และพื้นท่ีโดยรอบมีพื้นท่ีคา้ปลีกรวมอยูท่ี่ประมาณ 7,537,820 ตารางเมตร ซ่ึงเป็น
คอมมูนิต้ีมอลล์มากท่ีสุด และเป็นสเปเชียลต้ี สโตร์รองลงมาโดยคอมมูนิต้ีมอลล์นั้นมีการเปิดใหม่
ในปี 2559 ประมาณ 130,380 ตารางเมตร ในขณะท่ีผูพ้ฒันาธุรกิจศูนยก์ารคา้รายใหญ่ยงัคงมีการ
เปิดตัวโครงการใหม่ๆ อย่างต่อเน่ือง เช่น กลุ่มเซ็นทรัล มีการเปิดโครงการเซ็นทรัล พลาซา 
นครศรีธรรมราช นครราชสีมา ภูเก็ต2 มหาชยั รวมถึงมีการปรับปรุงโครงการ บางนา พระราม3 และ
เซ็นทรัลเวลิด ์กลุ่มสยามพิวรรธน์ เปิดโครงการไอคอนสยาม กลุ่มเดอะแพลทินัม่ เปิดโครงการเดอะ
มาร์เก็ต  กลุ่มสยามรีเทลฯ เปิดโครงการเทอร์มินอล21 โคราช และเทอร์มินอลพทัยา และกลุ่มเดอะ
มอลล ์เปิดโครงการบูลพอร์ต หวัหิน และเดอะมอลล ์โคราช นอกจากน้ียงัมีการปรับพื้นท่ีของกลุ่มซี
คอนสแควร์ท่ีมีการปรับปรุงอีก 4 แสน ตารางเมตร (หนงัสือพิมพฐ์านเศรษฐกิจ, 2559)  

แนวคิดของการท าการตลาดภายในศูนยก์ารคา้ การส่ือสารการตลาด ภายในศูนยก์ารคา้ 
คือกลยทุธ์ท าการตลาดในร้านคา้ปลีกโดยใชเ้คร่ืองมือทางการตลาดหลายชนิดร่วมกนัในร้านเพื่อให้
เกิดประสิทธิภาพสูงสุด การท าการตลาดภายในศูนยก์ารคา้ จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสาร
การตลาดระหวา่งร้านคา้กบัลูกคา้ เพื่อให้เกิดความมัน่ใจมากข้ึนในการซ้ือ  ซ่ึงจะช่วยลดความกงัวล
ใจหลงัการซ้ือแก่ลูกคา้ เพิ่มประสิทธิภาพของส่ือในการส่ือสารกบัลูกคา้อยา่งไดผ้ล  เกิดความสูญ
เปล่านอ้ย  เน่ืองจากในช่วงเวลาท่ีลูกคา้ก าลงัตดัสินใจซ้ือสินคา้ในร้าน รวมทั้งการกระตุน้ให้ลูกคา้
ซ้ือสินคา้เพิ่มข้ึน ช่วยกระตุน้เตือนความทรงจ าของลูกคา้ ถึงสินคา้ท่ีเขาวางแผนท่ีจะซ้ือจากโฆษณา 
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งร้านคา้ ผูผ้ลิตสินคา้ และลูกคา้ (สยามวิคเตอร์, 2017) อยา่งไรก็ดี แม้
การโฆษณาถูกมองวา่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ มนัอาจก่อให้เกิดความรู้สึกร าคาญต่อ
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ลูกคา้ท่ีอยู่ในศูนยก์ารคา้ และน าไปสู่ทศันคติทางลบต่อตราสินคา้ท่ีปรากฎในโฆษณา (Hadi and 
Azim, 2011) ดว้ยเหตุน้ี งานวิจยัน้ี จึงจดัท าข้ึนเพื่อตรวจสอบทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณา ว่าส่งผล
อย่างไรต่อตราสินคา้ รวมถึงท าความเขา้ใจปัจจยัท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค และ
ประสิทธิภาพของการโฆษณา  

การท าการตลาดในยุคน้ี นกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจผูบ้ริโภคมากข้ึน ควรท าการตลาด
แบบ Give and Take จะตอ้งคิดว่าผูบ้ริโภคอยากไดข้อ้มูลอะไร และคิดอะไร การท าการตลาดท่ียดั
เยยีด อาจท าใหเ้กิดความรู้สึกไม่ดีต่อสินคา้นั้น ซ่ึงจะท าใหก้ารท าการตลาดไม่ไดผ้ลอีกต่อไป ซ่ึงการ
ท าการตลาดจะไดผ้ล และน่าเช่ือถือต่อตราสินคา้ ตวัสินคา้ รวมทั้งท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกไดว้า่การตลาด
ท่ีท านั้น ไม่ถูกยดัเยียดการโฆษณา ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือ เกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ดว้ยตวัเอง 
โดยไม่รู้สึกวา่โดนยดัเยียด (Fransen and Fennis, 2014) ขอ้ควรระวงัเก่ียวกบัความตั้งใจโฆษณาท่ีชกั
จูงผูบ้ริโภค อาจท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกถูกจ ากดัเสรีภาพในการรู้สึก และคิดในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการต้านทานการชักจูงต่อโฆษณา (Fransen and Fennis, 2015) นอกจากน้ี การ
ตา้นทานการชกัจูงต่อโฆษณา อาจเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกถึงความตั้งใจในการโนม้นา้วใจ (Dekker 
and Van Reijmersdal, 2013) การต้านทานการชักจูงต่อโฆษณา ย่อมส่งผลกระทบต่อทศันคติท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ เน่ืองจากการใชต้ราสินคา้ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการส่ือ
ถึงผูบ้ริโภค ถือเป็นผลลพัธ์ท่ีส าคญัของการรับรู้ตราสินคา้ (Kemp and Bui, 2011) และผูบ้ริโภคเองมี
ความปรารถนาในการรักษาความสัมพนัธ์ท่ีมีคุณค่ากบัตราสินคา้ จากประสบการณ์ท่ีพึงพอใจท่ี
ไดรั้บมาก่อนหนา้น้ี (Mathew, 2012) การรักษาความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 
พบวา่ผูบ้ริโภคจะต่อตา้น และการตา้นทานการชกัจูง ต่อความพยายามท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค เปล่ียน
ความเช่ือ และทัศนคติเก่ียวกับตราสินค้า ท่ีผูบ้ริโภครับรู้มาก่อนหน้า (Descotes and Pauwels-
Delassus, 2015) 

ด้วยเหตุน้ี จึงเป็นท่ีน่าศึกษาว่า ผูบ้ริโภคจะมีปฏิกิริยาอย่างไรต่อกรอบการรับรู้ การ
ตา้นทานการชกัจูงต่อโฆษณา ต่อตราสินคา้ท่ีปรากฎในส่ือโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
โดยจะศึกษาทั้งทางดา้นทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณา ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ รวมไปถึง ทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินคา้ 
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1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิัย  
การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ กรอบความคิดเห็น และการ

ตา้นทานการชกัจูงจากป้ายโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์   ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณา 
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ และทศันคติต่อตราสินคา้ 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
1. เพื่อศึกษาตราสินคา้ท่ีใชใ้นโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์  มีผลต่อกรอบ

ความคิดเห็นของโฆษณา  
 2. เพื่อศึกษาความรู้สึกต้านทานจากการชักจูงจากป้ายโฆษณาภายในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวลิด ์ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณา และตราสินคา้ 
 3. เพื่อศึกษาทศันคติท่ีมีต่อป้ายโฆษณา และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ภายในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเวลิด ์ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ 

 
 

1.4 ค าถามของการวจิัย 
 1. กรอบความคิดเห็นของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ มีผลต่อทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อโฆษณาดงักล่าวอยา่งไร 
 2. หากผูบ้ริโภครู้สึกตา้นทานการจูงใจของป้ายโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติอยา่งไรต่อโฆษณา ความเช่ือมัน่ต่อ และทศันคติตราสินคา้ดงักล่าว 
 3 ทศันคติท่ีมีต่อป้ายโฆษณา และทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล
เวลิด ์ส่งผลต่อความเช่ือต่อตราสินคา้นั้น ๆ อยา่งไร 

 
 

1.5 ขอบเขตการวจิัย  
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวจัิย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรท่ีใช้บริการศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์  

จ  านวน 150,000 คนต่อวนั (โพสตทู์เดย,์ 2559) 
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 1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 1.5.2.1 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ 
 1.5.2.2 ตวัแปรต้น (Independent Variable) คือ กรอบความคิดเห็นของ

โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ การตา้นทานการชกัจูงท่ีมีต่อป้ายโฆษณา ทศันคติท่ีมีต่อ
โฆษณา และความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. เพื่อท าความเขา้ใจความสัมพนัธ์ของการใช้กรอบความคิดทางโฆษณา และการ
ตา้นทานการชกัจูง เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้  

2. เพื่อเป็นแนวทางในการปรับตวัของผูป้ระกอบการธุรกิจโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
พื่อใชใ้นการวางแผนการท าโฆษณาใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภค 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

 ในการวิจยัศึกษาเร่ือง “กรอบความคิดเห็น และการตา้นทานการชกัจูงจากป้ายโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์  ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ ทศันคติต่อโฆษณา และทศันคติ
ต่อตราสินคา้” ไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ี เก่ียวขอ้งเพื่อเป็นพื้นฐานในการวจิยั ดงัน้ี 

 
 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบักรอบความคดิเห็นโฆษณา (Conceptual) 
กรอบความคิด และทศันคติ ต่อโฆษณาเป็นทกัษะท่ีส าคญัในการแบ่งประเภทผูบ้ริโภค 

และหมายถึงความสามารถในการเขา้ใจเจตนาของการโฆษณาท่ีก าหนดเป้าหมายไปยงัผูบ้ริโภค 
(Priya, 2010) ตวัอยา่งเช่น การศึกษากรอบความคิดการรับรู้โฆษณา จะพบวา่มีความแตกต่างในการ
รับรู้โฆษณาในแต่ละกลุ่มผูบ้ริโภค บางคนสามารถแยกโฆษณาท่ีสร้างให้เกิดการชักจูงได้ แต่
ผูบ้ริโภคบางคนก็จะคล้อยตามโฆษณาท่ีผูโ้ฆษณาชกัจูง ซ่ึงก็ตรงตามกลยุทธ์ท่ีผูท้  าโฆษณาตั้งใจ  
(Spielvogel and Terlutter, 2015) กรอบความคิดการรับรู้โฆษณาในการทบทวนวรรณกรรมน้ีแบ่ง
ออกเป็นสองประเภท คือการจดจ าขอ้ความในโฆษณาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการมีส่วนร่วมกบัสินคา้ 
หรือบริการ และการท าความเขา้ใจเจตนาของผูโ้ฆษณา ว่าโฆษณาดงักล่าวตอ้งการส่ือสารอะไร
ให้กบัผูบ้ริโภค (Spielvogel and Terlutter, 2015) และในส่วนของทศันคติการรับรู้การโฆษณาไม่ได้
ช่วยในเกิดผลกระทบกบักรอบความคิดจากโฆษณาเสมอไป (Rozendaal, 2011) ปัจจุบนัการเพิ่ม
ทศันคติการรับรู้ในการโฆษณามีความส าคญัมากข้ึนเน่ืองจากรูปแบบการโฆษณามีการเปล่ียนแปลง
ใหแ้ปลกใหม่ยิง่ข้ึน (Daems and De-Pelsmacker, 2015) จากการมีอคติต่อโฆษณา ส่งผลใหเ้กิดความ
สงสัย หรือความไม่ไวว้างใจต่อการโฆษณา ดงันั้นทศันคติและการรับรู้ท่ีมีต่อการโฆษณาจึงเป็น
เร่ืองท่ีตอ้งพิจารณาเม่ือตอ้งการแทรกแซงให้เกิดการรับรู้  เพื่อป้องกนัการเกิดอคติ หรือการปิดกั้น
โฆษณา (Rozendaal, 2016)  

โดยในงานวจิยัน้ีวดักรอบความคิดเห็น โฆษณา (Conceptual) การเช่ือมโยงกบัทศันคติ
ท่ีมีต่อโฆษณา (Attitude toward Ads) ตามแนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
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2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการต้านแรงชักจูงของผู้บริโภค (Resistance Persuasion) 
ยิ่งผูบ้ริโภคมีความรู้เก่ียวกับโฆษณามากเท่าไหร่ การชักจูง และโน้มน้าวใจก็ยิ่งมี

โอกาสนอ้ยท่ีผูบ้ริโภคจะไดย้อมรับขอ้มูล และยิง่ผูบ้ริโภคสามารถตา้นทานการโนม้นา้วใจ หรือการ
ชักจูงได้เท่าไร ความสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณา และผูบ้ริโภคก็จะได้รับผลกระทบอย่างมาก 
(Rozendaal, 2010) องคป์ระกอบท่ีแตกต่างกนั และแนวความคิดของความรู้ เร่ืองการโนม้นา้วใจ ซ่ึง
รวมถึงการจดจ าการโฆษณา (เช่นการแยกเน้ือหาโฆษณาจากเน้ือหาหลัก) (Rozendaal, 2010) 
ผูบ้ริโภคจะรับรู้การโฆษณา ด้วยเจตคติของพวกเขาโดยการสร้างความรู้สึกเชิงลบ และเกิด
ความรู้สึกไม่เช่ือ เพราะพวกเขาไม่ชอบการถูกโนม้นา้วใจ หรือการชกัจูงใจ การรับรู้โฆษณาดว้ยเจต
คติประกอบดว้ยองคป์ระกอบสองประการ คือการไม่ชอบ ซ่ึงหมายถึงทศันคติเชิงลบต่อการโฆษณา 
และความสงสัย ซ่ึงถูกก าหนดให้เป็นแนวโน้มท่ีจะปฏิเสธการโฆษณา (Buijzen and Valkenburg, 
2010) ความเช่ือทั่วไปเก่ียวกับวิธีการท างานของจิตใจยงัช่วยให้ผูบ้ริโภค สามารถตรวจสอบ
กระบวนการคิดของตนเอง เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคท าการตรึกตรองหากจ าเป็น (Wegener, 2012) 

โดยในงานวิจยัน้ีวดัการการตา้นแรงชกัจูงของผูบ้ริโภค (Resistance Persuasion) การ
เช่ือมโยงทางลบกบักบัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา (Attitude toward Ads) ตามแนวคิดและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง  

 
 

2.3 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบัการศึกษาทศันคติทีม่ต่ีอโฆษณา (Attitude towards ads) 
 ความรู้สึกเบ้ืองตน้ ของผูบ้ริโภคในการตอบสนองต่อโฆษณา ท่ีแสดงออกในรูปแบบ

ของ ความชอบและความไม่ชอบ ปัจจุบนัทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาเป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจต่าง
ตระหนกั ถึงความส าคญัจากเดิมท่ีอาศยัการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหลกั มาเป็น
การประยกุต ์และผสมผสานกลยทุธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ เพื่อสนบัสนุนการด าเนินงานให้
บรรลุเป้าหมายท่ีพึงประสงคข์ององคก์ร กล่าวไดว้า่ทศันคติ เป็นผลท่ีเกิดจากการผสมผสานระหวา่ง
ความนึกคิด ความเช่ือ ความคิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงสถานการณ์
ใดสถานการณ์หน่ึงซ่ึงเป็นไดท้ั้งดา้นลบ และดา้นบวก ความรู้สึกเหล่าน้ีมีแนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิด
พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน การสร้างทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา จึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้งท าอยา่งต่อเน่ือง 
สม ่าเสมอ เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา การสร้างทศันคติท่ีดีให้เกิดข้ึนไดก้็โดยอาศยั
การใหข้่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์อยา่งเพียงพอแก่ผูบ้ริโภค (ภควตั, 2013)  
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ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ผลจากการผสมผสานระหวา่งความนึกคิด ความเช่ือ ความ
คิดเห็น ความรู้ และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ือโฆษณา ซ่ึงออกมาในทาง ประเมินค่าอนัเป็นไป
ในทางยอมรับหรือปฏิเสธก็ได ้กล่าวคือ อาจมีทั้งทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา หรือไม่ก็ได ้และความรู้สึก
เหล่าน้ีมีแนวโนม้ท่ีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน (ภควตั, 2013) การเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา เช่น ในการศึกษาการโฆษณา ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์มากข้ึน จะเขา้ใจ
วตัถุประสงค์ของโฆษณา และจะแสดงทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ท่ีพบเห็นโฆษณา (Chang, 2013) 
นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ของโฆษณาจะช่วยให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงความตอ้งการของพวกเขา ซ่ึงจะ
สร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน (Anwar, Gulzar, Sohail, and Akram, 2011) ด้วยเหตุน้ี กรอบ
ความคิดของโฆษณา และการต้านทานการถูกชักจูงจากโฆษณา เป็นปัจจยัท่ีควรพิจารณาหาก
ตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณา (Anwar, Gulzar, Sohail, and Akram, 2011) 
การวางจุดโฆษณาท่ีดีจะตอ้งอยูใ่นจุดท่ีดึงดูดสายตา บอกถึงประโยชน์ของโฆษณาครบถว้น และไม่
เนน้การชกัจูงเพื่อให้เกิดการซ้ือสินคา้นั้น ๆ แต่จะเป็นการดึงดูดให้เกิดความรู้สึกดีต่อตราสินคา้ (An 
and Stern, 2011)  

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 
H1 :  กรอบการรับรู้โฆษณา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติท่ีมีต่อ

โฆษณา 
H2 :  การต้านทานการชักจูง มีความสัมพนัธ์เชิงลบต่อทศันคติท่ีมีต่อ

โฆษณา 
 
 

2.4 แนวคดิ และทฤษฎเีกีย่วกบัความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า (Brand Trust) 
การเพิ่มระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผ่านการส่ือสารตราสินค้าท่ีมี

ประสิทธิภาพ นกัการตลาดจะสามารถสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัตราสินคา้ต่อผูบ้ริโภคได ้จนในท่ีสุด
ผูบ้ริโภคจะจงรักภักดีต่อตราสินค้าท่ีพวกเขาเห็นว่าน่าเช่ือถือ ดังนั้ น นักการตลาดควรพฒันา
นโยบาย และกลยุทธ์ท่ีมุ่งให้ผูบ้ริโภครู้สึกภกัดีต่อตราสินคา้ หรือเพิ่มความไวว้างใจในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปสู่การรักษาความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค และลดตน้ทุนการตลาด ผูบ้ริโภคท่ี
ภกัดี มีแนวโน้มท่ีจะแบ่งปันประสบการณ์กบัตราสินคา้ กบัเพื่อนของพวกเขาผ่าน“ การบอกต่อ” 
(WOM) (Russell-Bennett, 2013) การได้มาซ่ึงผูบ้ริโภคของตราสินค้า จึงเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ี
ส าคญั มีแนวโนม้ท่ีจะมุ่งเนน้ไปท่ีประโยชน์จากการใชง้านของผูบ้ริโภค ไปจนถึงประสบการณ์ใน
ตราสินคา้ การวจิยัก่อนหนา้เก่ียวกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคยงัช้ีวา่เป็นส าคญัและมีประโยชน์ต่อ
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ตราสินคา้ ไปสู่ประสบการณ์ต่อตราสินคา้ (Barnes, 2014) การมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้เกิดจาก
การมีประสบการณ์ท่ีดีร่วมกันกบัตราสินค้า (Batra, 2012) ความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้าอาจได้รับ
อิทธิพลจากลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ (เช่นความชอบตวัผลิตภณัฑ์ความชอบคุณภาพ
ของตราสินคา้) และอาจมีอิทธิพลถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Batra, 2012) ยิ่งผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบ 
และเช่ือมัน่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มากข้ึนเท่าใด ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาก็จะเป็นบวกส่งผลให้
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ก็มากข้ึนดว้ย (Aghekyan-Simonian, 2012)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 

H3 :  กรอบการรับรู้โฆษณา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเช่ือมัน่ต่อ
ตราสินคา้ 

H4 :  การตา้นทานการชักจูงมีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัความเช่ือมัน่ต่อ
ตราสินคา้ 

H5 :  ทศันคติต่อโฆษณา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินคา้ 

 
 

2.5 แนวคดิ และทฤษฎทีศันคติทีม่ต่ีอตราสินค้า (Attitude towards brand) 
แนวโนม้ ของการตอบสนองต่อตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคโดยรูปแบบการตอบสนอง จะ

เป็นรูปแบบของความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ทั้งน้ีทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัส่งผล 
ต่อความเช่ือถือต่อตราสินคา้ การประเมินตราสินคา้ และแนวโน้ม ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
บริการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอุดมคติ  หรือมีทศันคติเชิงบวกต่อความ
หลากหลายของยคุสมยั จะมีแนวโนม้ท่ีจะใชแ้บรนด์ระดบัโลก หรือเป็นท่ีรู้จกัเพื่อเสริมสร้างความมี
ตวัตนในสังคม (Strizhakova, 2011) ความรู้ ความเขา้ใจ อารมณ์ และกระบวนการคิด เป็นขั้นตอน
แรกของการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อประสบการณ์ท่ีไดรั้บ ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัตราสินคา้ 
สร้างข้ึนจากความคิด และแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ เช่นความสัมพนัธ์ของตราสินคา้ซ่ึงไดรั้บ
แนวคิดเป็นโครงสร้างหลายมิติ (Mishra, 2012) ทศันคติต่อโฆษณา จะส่งผลให้เกิดความน่าเช่ือถือ
จากโฆษณาท่ีพบเห็น และยงัท าให้ทศันคติต่อตราสินคา้แข็งแรงข้ึนอีกด้วย จะเห็นไดว้่า หากวาง
กรอบโฆษณาให้ส่ือสารออกมาแลว้เกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา ก็จะส่งผลดีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Poels et al, 2013) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้จิยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 
H6 : ทศันคติต่อโฆษณา มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อ 

ตราสินคา้ 
H7 : ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อทศันคติท่ีต่อ 

ตราสินคา้ 
 
 

2.6 กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั

ฤ 

H7

 

H6 

H5 

H4 

H1 

H2 

H3 

Conceptual 

Resistance 
Persuasion 

Attitude 
towards Ads. 

Brand Trust 

Attitude 
towards Brand 
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 

 
การศึกษางานวิจยัเร่ือง ความคิดเห็น ทศันคติและการชักจูงจากป้ายโฆษณาภายใน

ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ส่งผลต่อภาพลักษณ์ และความเช่ือต่อตราสินค้า เป็นวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากประชากรและกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา เน่ืองจากใหค้วามสะดวกและประหยดัเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล รวมถึง
ค่าใชจ่้ายในการวจิยั และสามารถน าขอ้มูลดงักล่าวมาวเิคราะห์ในระบบได ้(Hofstede, 2001)  
 
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์คุณอิศเรศ จิราธิวฒัน์ จากมติชนออนไลน์ , 2559 ระบุว่า

ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ มีอตัราของจ านวนลูกคา้เขา้มาภายในศูนยก์ารคา้วนัละ ประมาณ 150,000 
คน ดว้ยเหตุน้ีทางผูว้ิจยัจึงใช้จ  านวนผูลู้กคา้เขา้มาภายในศูนยก์ารคา้ ในการคาดการณ์ประชากรท่ี
ท าการศึกษา และเพื่อให้การวิจัยในคร้ังน้ีสุ่มตัวอย่างได้ ทางผู ้วิจ ัยจึงใช้วิธี สุ่มตัวอย่างแบบ 
convenience sampling  

ผูว้ิจยัจึงเลือกใชต้ารางท่ีการค านวณหาค่าขนาดกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane (1970) 
ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยยอมรับผลลพัธ์ท่ีคลาดเคล่ือนได ้5% ดงัน้ี  

 

𝑛 =
𝑁

1 + (𝑁𝑒2)
 

เม่ือ n   คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 N คือ ขนาดประชากร 
 e   คือ ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่งท่ี 

 
ผูว้จิยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
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𝑛 =
546,785

1+(546,785)(0.05)2
 

𝑛 = 399.99 ≈ 400 ตวัอยา่ง 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวจิยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 

 
 

3.2 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในการวจิัย 
 มาตรวดัการรับรู้ ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการศึกษาทั้งหมด 7 ตวัแปร โดยใช้
มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scales (1 = เห็นด้วยน้อย
ท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง, 4 = เห็นดว้ยมาก, 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ซ่ึงไดมี้การ
ปรับมาตรวดัของตวัแปรจากงานวิจยัก่อนหน้า ส าหรับมาตรวดัดา้นการรับรู้โฆษณา(Advertising 
Literacy) ผูว้ิจ ัยมีการปรับเปล่ียนค าถามจาก (An and Stern, 2011) and (Rozendaal, Buijzen and 
Valkenburg, 2010) เป็นมาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Interval scale)  

มาตรวดัการรับรู้ถึงดา้นการถูกชักจูงจากโฆษณา ผูว้ิจยัมีการปรับเปล่ียนค าถามจาก 
(Smit, 1999) and (Ducoffe and Curlo, 2000) ซ่ึงมีการใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Interval 
scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scales  

มาตรวดัการรับรู้ถึงดา้นการทศันคติต่อโฆษณาท่ีพบเห็นจากโฆษณา และทศันคติท่ีมี
ต่อตราสินคา้ ผูว้จิยัมีการปรับเปล่ียนค าถามจาก (Pollay and Mittal, 1993) and (Poels et al, 2013) ซ่ึง
มีการใชม้าตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating Scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scales  

มาตรวดัการรับรู้ถึงดา้นการไวว้างใจจากตราสินคา้ ผูว้ิจยัมีการปรับเปล่ียนค าถามจาก 
(Chaudhuri and Holbrook, 2001) and (Lau and Lee, 1999) ซ่ึงมีการใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 
ระดบั (Interval scale) ตามรูปแบบของ Likert’s scales  

มาตรวดัการรับรู้ถึงด้านทัศนคติท่ีมีตราสินค้า  ผูว้ิจ ัยมีการปรับเปล่ียนค าถามจาก 
(Putrevu and Lord, 1994)ซ่ึงมีการใชม้าตรส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Interval scale) ตามรูปแบบของ 
Likert’s scales  

 
 

3.3 กระบวนการวจิัย 
 ทางผูว้ิจยัจะด าเนินการสร้างแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน Google Form ซ่ึงเป็น

เวบ็ไซต์ในการสร้างแบบสอบถาม แต่เลือกสุ่มผูท้  าแบบสอบถามจากผูท่ี้เขา้ใช้บริการศูนยก์ารคา้
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เซ็นทรัลเวิลด์ โดยแบบสอบถามดังกล่าวผูว้ิจยัจะเลือกผูท้  าแบบสอบถามจากผูท่ี้เข้าใช้บริการ
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ในวนัจนัทร์ ถึงวนัศุกร์ ในช่วงเวลา 12.00 – 14.00 น. โดยจะให้ผูท้  า
แบบสอบถาม Scan QR code และท าแบบสอบถามทนัที เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีท าการศึกษา แต่เน่ืองดว้ยเวลาอนัจ ากดั ท าให้ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลเพียง 200 คนเท่านั้น โดย
ผูว้ิจยัจะใช้ระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามระหว่างเดือนสิงหาคม 2562 ถึง
เดือนกนัยายน 2562 เป็นระยะเวลา 1 เดือน และเพื่อให้งานวิจยัคร้ังน้ีตั้งอยูบ่นพื้นฐานของคุณธรรม
และจริยธรรมตามหลกัวิชาการท่ีเหมาะสม ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งจะเป็นผูต้อบแบบสอบถามดว้ยตนเอง 
ขอ้มูลส่วนตวัและความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม จะได้รับการเก็บขอ้มูลไวเ้ป็นความลับ 
นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัมีการอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้และน ามา
ประยกุตใ์ชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อสร้างแบบสอบถาม  

 
 

3.4 การเกบ็รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 เ ม่ือได้จ  านวนการตอบแบบสอบถามครบถ้วนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ท่ี
ท าการศึกษา ทางผูว้จิยัจะท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าไปวิเคราะห์ โดย
การตรวจสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม(Validity) สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ประกอบดว้ย การหาคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน ผูว้ิจยัท าการทดสอบความเท่ียงตรง 
(Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 

 

 3.4.1 การหาความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามชุดน้ีไดห้าค่าความเท่ียงตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity Index) โดยผูว้ิจยัน าแบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษาไดต้รวจสอบแกไ้ข 
พิจารณา แลว้น ามาปรับปรุงตามค าแนะนาก่อนคร้ังหน่ึง จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีไดท้  าการแกไ้ข
ปรับปรุงแลว้ไปทดสอบเพื่อหาค่าดชันีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการทดสอบความ
เท่ียงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยพบวา่ แบบสอบถามมีค่าดชันีความเท่ียงตรงตามเน้ือหา 
(Content Validity Index) คือ 0.85 ดังนั้ น แบบสอบถามในงานวิจัยน้ีมีความเท่ียงตรง สามารถ
น าไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลได ้

 

3.4.2 การหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุง
แลว้ น าไปทดสอบ (Pretest) กบัประชากรท่ีมีลกัษณะเช่นเดียวกบัตวัอยา่ง จ านวน 350 ชุด แลว้น ามา
ท าการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) หากค่า
สัมประสิทธ์ิมีค่าตั้งแต่ 0.80 ข้ึนไปแสดงวา่ แบบสอบถามมีคุณภาพและสามารถน าไปใชเ้ก็บขอ้มูล
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จากกลุ่มตัวอย่างได้ จากการทดสอบนั้น พบว่า แบบสอบถามในงานวิจัยน้ีมีค่าความเช่ือมั่น 
(Reliability) คือ 0.874 ดงันั้น แบบสอบถามในงานวิจยัน้ีจึงเป็นแบบสอบถามท่ีมีคุณภาพ สามารถ
น าไปเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งได ้

 
3.4.3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายไดต่้อเดือน วเิคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 
 
 

3.5  การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลจากแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 200 ชุด จะประมวลผลโดยใช้โปรแกรม 

ส าเร็จรูป SPSS เพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ โดยน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดม้าด าเนินการดงัน้ี 
 
 3.5.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing)  เ ม่ือรับแบบสอบถามคืนมาแล้ว ได้มีการ

ตรวจสอบ ความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้ไดท้  าการคดัแยกแบบสอบถามท่ีมีความไม่
สมบูรณ์ ออกจนไดแ้บบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมด 200 ชุด  

 
 3.5.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาลงรหัส ตามท่ีได้

ก าหนดรหสัไวล่้วงหนา้ ส าหรับแบบสอบถามท่ีเป็นปลายปิด (Closed-end Question) โดยแบ่งส่วน
การวเิคราะห์ออกเป็นส่วน ๆ  

 
 3.5.3 การประมวลผลโดยคอมพิวเตอร์ น าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลว้มา

บนัทึก โดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพื่อค านวณค่าทางสถิติ  
 
 

3.6 การเกบ็รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพื่อตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยก าหนดค่า 
Cronbach's alpha coefficient มากกว่า 0.7 ข้ึนไป ดงัแสดงในตารางท่ี 3.1 หลงัจากนั้นจะน าข้อมูล
ดังกล่าวไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ ผ่านโปรแกรม SPSS ซ่ึงวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร
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ต่างๆ และก าหนดการวดัระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% ใช้การทดสอบสมมติฐานโดยก าหนดค่า
นยัส าคญัทางสถิติ (Significant) ท่ีระดบั 0.05 
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บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

ในบทน้ีจะแสดงผลการศึกษาท่ีได้จากการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง   ในเร่ืองกรอบความคิดเห็น และการตา้นทานการชกัจูงจากป้ายโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเวลิด ์ ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณา ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ และทศันคติต่อตราสินคา้ โดย
เลือกสุ่มผูท้  าแบบสอบถามจากผูท่ี้เขา้ใช้บริการศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ในวนัจนัทร์ ถึงวนัศุกร์ 
ในช่วงเวลา 12.00 – 14.00 น. โดยจะให้ผูท้  าแบบสอบถาม Scan QR code และท าแบบสอบถาม
ทนัที เพื่อให้สามารถเก็บขอ้มูลไดต้รงตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาดว้ยจ านวนทั้งส้ิน 200 ชุด ซ่ึง
มีแบบสอบถามท่ีไดรั้บกลบัคืนมาและมีค าตอบครบถว้นสมบูรณ์เพียงพอท่ีจะน าไปวิ เคราะห์ และ
ประมวณผลได้ทั้ งส้ินจ านวน 200 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 100) ซ่ึงสามารถน าไปประมวลผล และ
วเิคราะห์เพื่อหาขอ้สรุปทางดา้นสถิติ เป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 
 
 

4.1 การตรวจทานความถูกต้องของข้อมูลก่อนน าไปวเิคราะห์ (Screening Data)  
จากการสอบทานขอ้มูลท่ีขาดหาย (Missing Data) ของแบบสอบถามจ านวน 200 ชุด 

พบว่า ไม่มีข้อมูลท่ีขาดหาย เน่ืองจากผู ้วิจ ัยได้สร้างแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ซ่ึงใน
แบบสอบถามออนไลน์ ในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงในแบบสอบถามออนไลน์ไดก้ าหนดให้ผูต้อบค าถาม
ตอ้งตอบค าถามครบทุกขอ้ จึงจะสามารถส่งขอ้มูลความคิดเห็นกลบัมาได ้ดงันั้นจึงไม่พบขอ้มูลใน
ส่วนท่ีขาดหาย  
 
 

4.2 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากค่าสถิติงานวิจยั พบวา่ประชากรส่วนใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (ร้อย

ละ 75.5) อายุระหว่าง 25 - 35 ปี (ร้อยละ 71.5) จบการศึกษาหรือก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี 
(ร้อยละ 78) มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ 63) และมีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 15,001-
25,000 บาท (ร้อยละ 32.5) เป็นจ านวนมากท่ีสุด 
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ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ชาย  49 24.5 

2.  หญิง 151 75.5 

     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.1  พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5  และเป็นเพศชาย จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  25 - 35 ปี 143 71.5 

2.  36 - 45 ปี 47 23.5 

3.  46 - 55 ปี 8 4.0 

4.  มากกวา่ 56 ปี 2 1.0 

     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.2  พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบวา่ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 

25-35 ปี จ  านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5  รองลงมาคือ ผูท่ี้มีอายุระหวา่ง 36-45 ปี จ  านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.5 ล าดบัถดัมาคือ ผูท่ี้มีอายุตั้งแต่ 46-55 ปี จ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ล าดบัถดั
มาคือ ผูท่ี้มีอายตุั้งแต่ มากกวา่ 56 ปี จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  มธัยมปลาย หรือปวช. 4 2.0 

2.  อนุปริญญา หรือปวส. 5 2.5 

3.  ปริญญาตรี 156 78 

4.  ปริญญาโท 35 17.5 
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษา

ในระดบั ปริญญาตรี จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 78 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดบัปริญญาโท 
จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ล าดบัถดัมาคือ มีการศึกษาอนุปริญญา หรือปวส. จ านวน 5 คน 
คิดเป็นร้อยละ  2.5 และการศึกษาระดบัมัธยมปลาย หรือปวช.จ านวน  4  คน คิดเป็นร้อยละ  2 
ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1.  นกัศึกษา 16 8 
2.  ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 28 14 
3.  พนกังานบริษทัเอกชน 126 63 
3.  รับราชการ 5 2.5 
4.  พนกังานรัฐวสิาหกิจ 18 9 
5.  พอ่บา้น/แม่บา้น 7 3.5 
     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.4  พบว่ากลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ีพบว่าส่วนใหญ่เป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาคือธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระจ านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14 ล าดบัถดัมาคือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ล าดบัถดัมา
คือนกัศึกษา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8  ล าดบัถดัมาคือพ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.5 และรับราชการ จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดบั 
 

ตารางที ่4.5   แสดงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.  ต ่ากวา่ 15,000 บาท 14 7 
2.  15,000 – 25,000 บาท 65 32.5 
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ตารางที ่4.5 แสดงรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ)   
รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
3.  25,001 – 35,000 บาท 41 20.5 
4.  35,001 – 45,000 บาท 34 17 
5.  45,001 - 55,000 บาท 26 13 
6.  55,001 บาท ข้ึนไป 20 10 
     รวม 200 100 

 
จากตารางท่ี 4.5  พบวา่กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามในคร้ังน้ี พบวา่ส่วนใหญ่เป็นผูมี้รายได้

ระหวา่ง 15,000 – 25,000 บาท จ  านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือรายไดร้ะหวา่ง 25,001 
– 35,000 บาท จ  านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ล าดบัถดัมาคือรายได้ระหว่าง 35,001 – 45,000 
บาท จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17 ล าดบัถดัมาคือรายไดร้ะหว่าง 45,001 - 55,000 บาท จ  านวน 
26 คน คิดเป็นร้อยละ 13 ล าดบัถดัมาคือรายไดต้ั้งแต่ 55,001 บาท ข้ึนไป จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10 ล าดบัถดัมาคือรายไดต้  ่ากวา่ 15,000 บาท จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ
 งานวจิยัน้ีใชส้ถิติวธีิการวเิคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วธีิการวเิคราะห์
ถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple Linear Regression) เป็นการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรอิสระและตวัแปรตามในรูปของสมการ เพื่อท่ีจะน าสมการนั้นไปประมาณค่าหรือพยากรณ์ค่า
ของตวัแปรตาม โดยงานวจิยัน้ีใชค้่า p-value ท่ีนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทาง
สถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวเิคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 
 
  4.3.1. การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ส่งผลถึงทัศนคติต่อ
โฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวลิด์ (Attitude toward Ads) 
  จากการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ กลุ่มกรอบความคิด
โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Conceptual) กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Resistance Persuasion) พบว่ามีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปร
ตาม คือ ทัศนคติต่อโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ (Attitude toward Ads)โดยผลการ
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วิเคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงให้เห็นว่าตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญั R2 = 
0.075, (F(2, 197) = 8.019) ตามล าดบั 
 
ตารางที ่4.6   แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ทศันคติต่อโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ (Attitude toward Ads) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 22.133 2 11.067 8.019 .000b 
 Residual 271.867 197 1.380     
 Total 294.000 199       
a. Dependent Variable: ATad2 
b. Predictors: (Constant), SCO, SRP 
 
 

เม่ือวเิคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบวา่ กลุ่มกรอบความคิดของโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Conceptual) กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Resistance Persuasion) จะมีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อโฆษณาภายใน
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ (Attitude toward Ads) ท่ีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และ p = 0.017 
ตามล าดบั และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.289 และ -0.178 ดงัแสดง 
 
ตารางที่ 4.7   แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของทศันคติต่อโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ (Attitude toward Ads) 

Coefficientsa 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients   

Model B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 2.322 0.532   4.363 0.000 
 SCO 0.472 0.122 0.289 3.887 0.000*** 
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ตารางที่ 4.7   แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ของทศันคติต่อโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ (Attitude toward Ads) (ต่อ) 

 SRP -0.293 0.122 -0.178 -2.396 0.017* 
a. Dependent Variable: ATad2 
*: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001 (two-tailed)  

 
นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพันธ์ยงัเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H1 และ H2 ซ่ึง

สอดคล้องกบังานวิจยัท่ีกล่าวว่ากลุ่มกรอบความคิดของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
(Conceptual ) และกลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา(Resistance Persuasion) เป็นปัจจยัท่ี
ควรพิจารณาของผูบ้ริโภคท่ีจะส่งผลถึงทศันคติต่อโฆษณา (Attitude Towards Ads) (Anwar, Gulzar, 
Sohail, and Akram, 2011) ผลจากการวเิคราะห์สถิติสามารถสรุปไดด้งัแสดง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่4.1   ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระส่งผลถึงทศันคติต่อโฆษณา (Attitude Towards 
Ads) 
 
 4.3.2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีส่่งผลถึงความเช่ือมั่นต่อ
ตราสินค้า (Brand Trust) 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 3 ตวัแปร คือ กลุ่มกลุ่มกรอบ
ความคิดของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Conceptual) กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูง

กลุ่มกรอบความคิดของโฆษณา  
( Conceptual ) 

กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจาก
โฆษณา(Resistance Persuasion) 

ทศันคติต่อโฆษณา  
(Attitude Towards Ads) 

R2= 0.075 

0.289** 

- 0.178 *
๕๕**๕

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไมส่่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *, **, ***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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จากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (ResistancePersuasion) และทศันคติต่อโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Attitude toward Ads) พบว่ามีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือ 
ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand Trust) โดยผลการวเิคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงให้เห็นวา่ตวัแปร
อิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีแสดงระดบันยัส าคญั R2 = 0.237, (F(3, 196) = 20.294) ตามล าดบั  
 
ตารางที ่4.8   แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ 

(Brand Trust) 

ANOVAa 
Model Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

1 Regression 29.973 3 9.991 20.294 .000b  
Residual 96.496 196 0.492      
Total 126.469 199       

a. Dependent Variable: STR 
b. Predictors: (Constant), ATad2, SRP, SCO 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่า ปัจจยักรอบความคิดของ
โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์(Conceptual: β = 0.326) กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจาก
โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (ResistancePersuasion: β =0.222 ) และทศันคติต่อโฆษณา
ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Attitude toward Ads: β = 0.112) จะมีความสัมพนัธ์กบั ความ
เช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand Trust) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 p = 0.001 และ p = 0.087 แสดงว่า 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อโฆษณา และการตา้นทานการชกัจูงจากโฆษณา มีนยัยะส าคญัทาง
สถิติ แต่ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ ดงัแสดง 
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ตารางที ่4.9   แสดงผลการวเิคราะห์ค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของความเช่ือมัน่
ต่อตราสินคา้ (Brand Trust) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

 B Std. Error Beta   
1 (Constant) 1.408 0.333   4.229 0.000 
 SCO 0.350 0.075 0.326 4.642 0.000*** 
 SRP 0.240 0.074 0.222 3.234 0.001** 
 ATad2 0.073 0.043 0.112 1.719 0.087 
a. Dependent Variable: STR 
 *: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001 (two-tailed)  

   
นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยงัเป็นไปตาม สมมติฐานท่ี H3 สอดคล้องกบั

งานวิจยั กล่าววา่กลุ่มกรอบความคิดของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Conceptual) เป็น
ปัจจัยท่ีควรพิจารณาของผูบ้ริโภคท่ีจะส่งผลถึงความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า (Brand Trust) ส่วน
สมมติฐานท่ี H4 และH5 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัท่ีกล่าวว่า กลุ่มการตา้นทานการถูกชกัจูงจาก
โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (ResistancePersuasion) จะส่งผลลบต่อความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินค้า (Brand Trust) แต่จากการท าการวิจยัน้ีกลับส่งผลบวกต่อความเช่ือมัน่ต่อตราสินค้า และ
ทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ (Attitude toward Ads) เป็นปัจจยัท่ีควรพิจารณา
ของผู ้บริโภค กลับไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า (Brand Trust) ซ่ึงจากการทบทวน
วรรณกรรม (Aghekyan-Simonian, 2012) กล่าวไว้ว่ายิ่งผู ้บริโภคจะช่ืนชอบ และมีทัศนคติต่อ
โฆษณามากข้ึนเท่าใด ทศันคติท่ีม่ีต่อตราสินค้าก็จะเป็นบวกมากข้ึน ผลจากการวิเคราะห์สถิติ
สามารถสรุปไดด้งัแสดง 

 
 
 
 
 



23 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที ่4.2  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระส่งผลถึงความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand 

Trust) 
 

  4.3.3.การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยทีส่่งผลถึงทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude towards Ads) และความความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า (Brand Trust) ส่งผลถึงทัศนคติต่อ
ตราสินค้า (Attitude towards Brand) 

  จากการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร คือ ปัจจยัท่ีส่งผลถึง
ทศันคติต่อโฆษณา (Attitude towards Ads) และความความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand Trust) พบวา่
มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัตวัแปรตาม คือทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude towards Brand)โดยผล
การวเิคราะห์ความถดถอยไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ตวัแปรอิสระก าหนดตวัแปรตาม ท่ีระดบันยัส าคญั R2 = 
0.454, (F(2, 197) = 81.856) ตามล าดบั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 

 
ตารางที ่4.10 แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Attitude towards Brand) 

ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 48.315 2 24.158 81.856 .000b 
 Residual 58.140 197 0.295     

กลุ่มกรอบความคิดของโฆษณา  
( Conceptual ) 

กลุ่มการตา้นทานการการถูกชกัจูงจาก
โฆษณา (ResistancePersuasion) 

ทศันคติต่อโฆษณา  
(Attitude toward Ads) 

ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ 
(Brand Trust) 

R2 = 0.237 

0.326** 

0.222* 

0.112 

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไม่ส่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *, **, ***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 
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 Total 106.455 199       
ตารางที ่4.10 แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Attitude towards Brand) (ต่อ) 

a. Dependent Variable: SATbr 
b. Predictors: (Constant), STR, ATad2 

 
เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระ จะพบว่า ปัจจยัท่ีส่งผลถึงทศันคติต่อ

โฆษณา (Attitude towards Ads: β = 0.009) และความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand Trust: β = 0.672) 
มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude towards Brand) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.869 และ 
p = 0.000 ตามล าดบั แสดงวา่ทศันคติต่อโฆษณาไม่มีนยัยะส าคญัทางสถิติต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
แต่ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้มีนยัส าคญัทางสถิติ ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ ดงัแสดง 

 
ANOVAa 

Model 
Sum of 
Squares df 

Mean 
Square F Sig. 

1 Regression 48.315 2 24.158 81.856 .000b 
 Residual 58.140 197 0.295     
 Total 106.455 199       
a. Dependent Variable: SATbr 
b. Predictors: (Constant), STR, ATad2 

 
ตารางที ่4.11  แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Attitude towards Brand) 

Coefficientsa 

 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients   

Model B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 1.618 0.199   8.125 0.000 
 ATad2 0.005 0.032 0.009 0.165 0.869 
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 STR 0.617 0.049 0.672 12.583 0.000*** 
ตารางที ่4.11  แสดงผลค่าสถิติการวเิคราะห์การถดถอย (Regression) ของทศันคติต่อตราสินคา้ 

(Attitude towards Brand) (ต่อ) 

a. Dependent Variable: SATbr 
*: p<.05; **: p<.01; ***: p<.001 (two-tailed) 

 
  นอกจากน้ีทิศทางของความสัมพนัธ์ยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยั สมมติฐานท่ี H7 กล่าววา่

เช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ (Brand Trust) เป็นปัจจยัท่ีผูบ้ริหารควรค านึงถึงทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude 
towards Brand)  และสมมติฐานท่ี H6 ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยท่ี กล่าวว่าทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude towards Ads) เป็นปัจจยัท่ีควรพิจารณาของผูบ้ริโภคท่ีจะส่งผลถึงทศันคติต่อตราสินค้า 
(Attitude towards Brand) แต่งานวิจัยน้ีกลับบอกว่าไม่มีความสัมพธ์ัต่อกันซ่ึงจากการทบทวน
วรรณกรรม (Fransen and Fennis, 2014) กล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคจะเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ เกิดได้
จากหลายปัจจยั ซ่ึงปัจจยัจากทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา และความชอบ ไวใ้จในผลิตภณัฑ ์ก็เป็นปัจจยัท่ี
ส าคญัท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ ผลจากการวเิคราะห์สถิติสามารถสรุปไดด้งัแสดง 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที ่4.3  ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระส่งผลถึงทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude towards 

Brand) 
 
  

หมายถึง ส่งผล / มีอิทธิพล 

หมายถึง ไม่ส่งผล / ไม่มีอิทธิพล 

  *, **, ***     หมายถึง มีนยัส าคญัทางสถิติ 

ทศันคติต่อโฆษณา 
(Attitude towards Ads) 
(Attitude towards Ads) 

ความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ 
(Brand Trust)  

ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Attitude towards Brand) 

R2 = 0.454 

0.009 

0.672** 
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 จากการวิเคราะห์ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูว้ิจยั
สามารถสรุปสมมติฐานของงานวจิยัไดด้งัแสดง 
 
ตารางที่ที่ 4.12  สรุปผลการวิเคราะห์กรอบความคิด การตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณาภายใน

ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ ทศันคติต่อโฆษณา และทศันคติต่อ
ตราสินคา้ 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจยั ผลการทดสอบ 
H1 กรอบความคิดของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์

ส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
ยอมรับสมมติฐาน 

H2 การตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเวลิดส่์งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเวลิด์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

H3 กรอบความคิดโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดส่์งผล
ต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 

H4 
 

H5 
 

H6 
 

H7 

การตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเวลิดส่์งผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ 
ทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดส่์งผลต่อ
ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ 
ทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดส่์งผลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ 
ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

ยอมรับสมมติฐาน 
 

ไม่ยอมรับ
สมมติฐาน 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

 ในบทน้ีจะกล่าวถึงการอภิปรายและสรุปผลจากขอ้มูลท่ีไดท้  าการส ารวจและวิเคราะห์
มาจากบทก่อนหนา้น้ี โดยจะช้ีให้เห็นถึงประเด็นท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้งค  าถามและขอ้แตกต่างจากงานวิจยัท่ี
เคยเกิดข้ึนก่อนหน้าน้ี รวมถึงมีขอ้เสนอแนะซ่ึงสามารถน าไปปรับใช้ในการท างานเชิงการจดัการ
และบริหารได้ โดยมีวตัถุประสงค์ของการวิจยั  เพื่อวิเคราะห์เร่ืองเก่ียวกับ กรอบความคิด การ
ต้านทานการถูกชักจูงจากโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ ว่าจะส่งผลต่อความเช่ือมั่น 
ทศันคติต่อโฆษณา และทศันคติต่อตราสินคา้ ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็น อยา่งไรบา้ง 
 
 

5.1 อภิปรายผลการศึกษาวจิัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเพื่อศึกษา กรอบความคิด การต้านทานการถูกชักจูงจาก

โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์วา่จะส่งผลต่อความเช่ือมัน่ ทศันคติต่อโฆษณา และทศันคติ
ต่อตราสินคา้ 

โดยเร่ิมต้นผูว้ิจ ัยได้ศึกษาตัวแปรท่ีส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude 
toward Ads) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 1.กรอบความคิดจากโฆษณา (Conceptual) 2.การตา้นทานการถูก
ชกัจูงจากโฆษณา (Resistance Persuasion) จากผลการวจิยัพบวา่ ในปัจจยัทั้ง 2 ปัจจยั กล่าวมาขา้งตน้
น้ี สนบัสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว ้คือ กรอบความคิดจากโฆษณา ส่งผลเชิงบวกต่อทศันคติต่อโฆษณา 
และการตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา ส่งผลเชิงลบต่อทศันคติต่อโฆษณา นั้นไม่แตกต่างจาก
งานวิจยัก่อนหน้า กรอบความคิดการรับรู้โฆษณาแบ่งออกเป็นสองประเภทหลัก คือการจดจ า
ขอ้ความในโฆษณา การท าความเขา้ใจเจตนาของผูโ้ฆษณา และยิง่ผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นการโฆษณา ก็
จะมีโอกาสให้เกิดการต้านทานการชักจูงมากข้ึนเท่านั้ น  (Spielvogel and Terlutter, 2015 โดย
ช้ีให้เห็นว่า การมีอคติต่อโฆษณา ส่งผลให้เกิดความสงสัย หรือความไม่ไวว้างใจต่อการโฆษณา 
ดงันั้นทศันคติและกรอบความคิดท่ีมีต่อการโฆษณาจึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้งพิจารณาเม่ือตอ้งการชกัจูงให้
เกิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณา และเพื่อป้องกนัการเกิดอคติ หรือการปิดกั้นโฆษณา (Rozendaal, 2016)  
ซ่ึงผลการวจิยัท่ีออกมาไดส้นบัสนุนสมมติฐานดงักล่าว 
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นอกจากน้ี ปัจจยัท่ีอาจเป็นผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินค้า (Brand Trust) ได้แก่ 
กรอบความคิดจากโฆษณา (Conceptual) และการตา้นทานการถูกชักจูงจากโฆษณา (Resistance 
Persuasion)  จากผลการวิจยัพบวา่ ในปัจจยัทั้ง 2 ปัจจยั กล่าวมาขา้งตน้น้ี สนบัสนุนสมมติฐานท่ีตั้ง
ไว ้คือ กรอบความคิดจากโฆษณา และการตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา ส่งผลเชิงบวกต่อความ
เช่ือมัน่ของตราสินคา้ และทศันคติต่อโฆษณา ไม่มีนัยยะส าคญัทางสถิติต่อความเช่ือมัน่ของตรา
สินคา้ ซ่ึงเป็นผลการวิจยัท่ีน่าสนใจ เพราะตามแนวความคิดเดิม กล่าวว่าการเกิดทศันคติท่ีดีต่อ
ผลิตภณัฑ์ท่ีโฆษณา เช่น ในการศึกษาการโฆษณาผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์มากข้ึน จะท าให้เขา้ใจ
การบรรยาย และจะแสดงทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์โฆษณา (Chang, 2013)  ในส่วนความเช่ือมัน่ต่อ
ตราสินคา้อาจไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผลิตภณัฑ์หรือตราสินคา้ (เช่นความชอบตวัผลิตภณัฑ์
ความชอบคุณภาพของตราสินคา้) และอาจมีอิทธิพลถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ (Batra, 2012) แต่เม่ือ
ผูว้ิจยัไดท้  าการวิจยัแลว้ กลบัพบว่า กรอบความคิด และการตา้นทานการชกัจูงจากโฆษณา ส่งผล
ตามงานวิจยัก่อนหน้าน้ี คือกรอบความคิดส่งผลทางบวก และการตา้นทานการชกัจูง ส่งผลทางลบ 
แต่ทศันคติต่อโฆษณา ไม่มีนัยยะส าคญัทางสถิติต่อความเช่ือมัน่ของตราสินค้า ซ่ึงไม่ตรงตาม
งานวิจยัท่ีมีมาก่อนหน้าน้ี ซ่ึงอาจจะหมายความไดว้่า เราวดัทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้
เท่านั้น จึงไม่ส่งผลต่อความสัมพนัธ์ต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้  

ต่อมาเป็นการวดัความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อโฆษณา (Attitude toward Ads) และ
ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust) ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward Brand) 
ซ่ึงจากงานวิจยัก่อนหนา้ กล่าวไวว้า่ แนวโนม้ของการตอบสนองต่อตราสินคา้ ของผูบ้ริโภคจะเป็น
ในรูปแบบของความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ทั้งน้ีทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัส่งผล 
ต่อความเช่ือถือต่อตราสินคา้ การประเมินตราสินคา้ และแนวโน้ม ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ และ
บริการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอุดมคติ  หรือมีทศันคติเชิงบวกต่อความ
หลากหลายของยุคสมยั จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้ตราสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือ หรือเป็นท่ีรู้จกัเพื่อเสริมสร้าง
ความมีตวัตนในสังคม (Strizhakova, 2011) ทศันคติของตราสินคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึง
ความตอ้งการของพวกเขา ซ่ึงจะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน (Anwar, 2011) ยิ่งผูบ้ริโภคช่ืน
ชอบ และเช่ือมัน่ตราสินคา้มากข้ึนเท่าใด ทศันคติท่ีม่ีต่อตราสินคา้ก็จะเป็นบวกมากข้ึน (Aghekyan-
Simonian, 2012) ซ่ึงผลการวจิยัเร่ืองความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นไป
ในทิศทางเดียวกบัแนวคิดท่ีเกิดข้ึนมาก่อนหนา้  

ส่วนสุดทา้ยเป็นการวดัความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อโฆษณา (Attitude toward 
Ads) และความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust) ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Attitude toward 
Brand) ซ่ึงจากงานวจิยัก่อนหนา้ กล่าวไวว้า่ แนวโนม้ของการตอบสนองต่อตราสินคา้ ของผูบ้ริโภค
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จะเป็นในรูปแบบของความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ทั้งน้ีทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงั
ส่งผล ต่อความเช่ือถือต่อตราสินคา้ การประเมินตราสินคา้ และแนวโนม้ ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
และบริการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอุดมคติ  หรือมีทศันคติเชิงบวกต่อความ
หลากหลายของยุคสมยั จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้ตราสินคา้ระดบัโลก หรือเป็นท่ีรู้จกัเพื่อเสริมสร้าง
ความมีตวัตนในสังคม (Strizhakova, 2011) ทศันคติของตราสินคา้จะช่วยให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึง
ความตอ้งการของพวกเขา ซ่ึงจะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน (Anwar, 2011) ยิ่งผูบ้ริโภคช่ืน
ชอบ และเช่ือมัน่ตราสินคา้มากข้ึนเท่าใด ทศันคติท่ีม่ีต่อตราสินคา้ก็จะเป็นบวกมากข้ึน (Aghekyan-
Simonian, 2012) ซ่ึงผลการวจิยัเร่ืองความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ เป็นไป
ในทิศทางเดียวกบัแนวคิดท่ีเกิดข้ึนมาก่อนหน้า แต่ผลการวิจยัเร่ืองทศันคติต่อโฆษณาไม่มีนยัยะ
ส าคญัทางสถิติตามการวิจยัท่ีได้ศึกษามา ซ่ึงเป็นเพราะว่าทศันคติต่อโฆษณาภายในศูนยก์ารค้า
เซ็นทรัลเวลิด ์ไม่วา่จะเป็นบวกหรือลบ ไม่ส่งผลกบัทศันคติต่อตราสินคา้เลย แต่ความเช่ือมัน่ต่อตรา
สินคา้มากกวา่ท่ีเป็นส่วนส าคญัต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 

 
 

5.2 สรุปผลการวจิัย 
 งานวิจยัน้ีเกิดข้ึนเพื่อศึกษาและวิเคราะห์กรอบความคิด การตา้นทานการถูกชกัจูงจาก

โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ ทศันคติต่อโฆษณา และทศันคติต่อ
ตราสินคา้ กรณีศึกษา ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์นั้น เม่ือท าการส ารวจขอ้มูลภายใตก้ลุ่มประชากรท่ี
ก าหนดข้ึน พบวา่ทั้ง 7 สมมติฐานท่ีผูว้ิจยัไดต้ั้งข้ึนมาไดรั้บการยอมรับทั้งหมด 5 สมมติฐาน และไม่
ยอมรับ 2 สมมติฐาน และได้มีการอภิปรายผลไปแล้วตั้ งหัวข้อขา้งต้น สามรถสรุปได้ว่า กรอบ
ความคิด (Conceptual) จะส่งผลดีต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust)  และทศันคติต่อ
โฆษณา (Attitude towards Ads) ในทางกลบักนั การตา้นทานการถูกชกัจูงจากโฆษณา (Resistance 
Persuasion) จะส่งผลลบกบั ทศันคติต่อโฆษณา (Attitude towards Ads) แต่กลบัส่งผลบวกต่อความ
เช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust)  ในส่วนของทศันคติต่อโฆษณา (Attitude towards Ads)  จะไม่
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust) และทศันคติต่อตราสินคา้  (Attitude towards 
Brand) และในส่วนสุดทา้ยความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust) ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้  
(Attitude towards Brand) 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาพบว่าสมมติฐานท่ีตั้ งไวน้ั้ น ได้รับการยอมรับไม่ทั้ งหมด จึงขอ
น าเสนอข้อเสนอแนะแยกตามแต่ละปัจจัย เพื่อใช้ส าหรับประยุกต์ในด้านการจัดการและการ
บริหารงานใหดี้ยิง้ข้ึน ดงัน้ี  

1. ทศันคติต่อโฆษณา (Attitude towards Ads) ทางผูผ้ลิตควรระวงัเร่ืองการตา้นทานชกั
จูงจากโฆษณา เน่ืองจาก จากผลการวิจยัก่อนหนา้พบวา่ หากผูบ้ริโภครู้สึกถึงการชกัจูงในโฆษณาท่ี
พบเห็น ผูบ้ริโภคจะตา้นทานการชกัจูง ปิดกั้น และไม่ยอมรับโฆษณาท่ีพบเห็น แต่ในการวจิยัน้ีกลบั
พบวา่การตา้นทานการชกัจูงไม่เป็นปัญหาต่อทศันคติต่อโฆษณา ท าใหเ้ราสามารถมองต่อไดว้า่ อาจ
เป็นเพราะในปัจจุบนั การโฆษณาเกิดข้ึนได้หลากหลายรูปแบบ หลากหลายพื้นท่ี จนส่งผลให้
ผูบ้ริโภคคุน้ชินกบัการเห็นโฆษณา เลยไม่รู้สึกวา่เป็นการรบกวน ซ่ึงจากการวดัทศันคติต่อโฆษณา 
ในงานวจิยัน้ีวดัในแง่ท่ีวา่ ผูบ้ริโภคชอบเน้ือหาท่ีพบเห็นจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์
หรือไม่ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจเกิดความช่ืนชอบเน้ือหา ท าให้ไม่ได้ส่งผลในแง่ลบตามผลการวิจยัท่ีได้
ทบทวนมาก่อนหนา้น้ี 

2. ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ (Brand Trust)  เน่ืองจากความเช่ือมัน่ของตราสินค้า
ส าคญัมาก เพื่อให้ผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมัน่ และรู้สึกดีต่อตราสินคา้ จากการวิจยัพบว่า กรอบความคิด
ของโฆษณาท่ีดี เน้ือหาท่ีดึงดูดเป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์ ท่ีดีให้กับโฆษณา ก็แสดงว่าต่อให้
ผูบ้ริโภค ร้สึกช่ืนชอบเน้ือหา รู้สึกน่าดึงดูดใจ แต่ไม่ไดช้ี้วา่จะท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้ได ้ 
ผูบ้ริหารศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์จะตอ้งใชป้ระโยชน์จากการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้
ดว้ยการท ากรอบความคิดท่ีแขง็แรง และไม่ตอ้งเนน้ท่ีทศันคติต่อโฆษณาเท่าไรนกั เน่ืองจากไม่มีนยั
ยะส าคญัทางสถิติว่ามีผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินค้า ดังนั้นส่ิงท่ีผูบ้ริหารเซ็นทรัลเวิลด์ควร
พิจารณา คือการให้กรอบความคิดท่ีสมบูรณ์ และเร่ืองของการตา้นทานการถูกชกัจูงมากกว่า ท่ีจะ
ส่งผลต่อความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ ดงันั้น โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ อาจจะตอ้ง
มุ่งเนน้ไปท่ีภาพกรอบคิด และความเป็นแบรนดด้ิ์ง ซ่ึงแตกต่างจากโฆษณาท่ีอ่ืนๆ ท่ีเนน้โฆษณาท่ีตวั
ผลิตภณัฑ ์  

3. ทศันคติต่อตราสินคา้  (Attitude towards Brand) ความเช่ือมัน่ของตราสินคา้ส่งผล
กบัทศันคติต่อตราสินคา้มากท่ีสุดในความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้งหมด ในทางกลบักนั ทศันคติต่อ
โฆษณาไม่ส่งผลกบัทศันคติต่อตราสินคา้เลยซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจมาก จากท่ีทบทวนวรรณกรรม
มาก่อนหน้าน้ี จะเห็นว่าความรู้สึกต่อโฆษณา มนัแยกออกจากทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภค
อาจจะแยกตราสินคา้ออกจากโฆษณา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเป็นโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้ดว้ยนั้น การ
เช่ือมโยงระหว่างโฆษณากบัทศันคติต่อตราสินคา้ ก็อาจจะนอ้ยกวา่ โฆษณาประเภทอ่ืน ๆ ดงัท่ีได้
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ทบทวนวรรณกรรมมาก่อนหนา้น้ี ดงันั้นผูบ้ริหารของเซ็นทรัลเวลิดค์วรจะตอ้งคดักรองโฆษณาท่ีจะ
มาลงวา่แบรนด์ท่ีเลือกลงนั้น ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ต่อตราสินคา้นั้นๆ หรือไม่ หากเป็นแบรนด์ท่ี
ยงัไม่มีความน่าเช่ือถือเท่าไร ก็ยงัไม่เหมาะสมท่ีจะท่ีจะลงโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
เพราะเม่ือดูจากผลการวิจยัจะเห็นว่า ส่ิงท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้มากท่ีสุด ก็คือความเช่ือมัน่
ของตราสินคา้ ดงันั้นการเลือกแบรนด์ท่ีจะลงโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ ก็ควรจะเป็น
แบรนดท่ี์มีความเช่ือมัน่ของตราสินคา้มากอยูแ่ลว้ 

 
 
5.4 ข้อจ ากดัในงานวจิยั 

 เ น่ืองจากการท าวิจัยในคร้ังน้ีได้เลือกกลุ่มประชากรแบบ เป็นวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) อีกทั้งการกระจายแบบสอบถามไดท้  าผา่นการ scan QR code ของ
ผูท่ี้มาเดินภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์ท าใหก้ารเก็บกลุ่มตวัอยา่งตรงตามความตอ้งการ แต่ผูท่ี้มา
เดินศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ จะไม่ค่อยให้ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามเท่าไรนกั และดว้ย
เวลาอนัจ ากดัในการเก็บขอ้มูลเพียงแค่ 1 เดือน ท าให้การเก็บกลุ่มตวัอย่างไดเ้พียง 200 คนเท่านั้น 
จากท่ีตั้งเป้าหมายไวท่ี้ 400 คน ดงันั้น ในการท าวิจยัในคร้ังต่อไปหากไม่สามารถเพิ่มระยะเวลาการ
ท าแบบสอบถามได ้ก็ควรเปล่ียนรูปแบบการหากลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นการส่ง link แบบสอบถาม
ในกลุ่ม เช่น กลุ่มชมรมคนรักห้าง และใหมี้ค าถามคดักรอง เพื่อคดักรองประชากรท่ีเคยมาใชบ้ริการ
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดจ์ริง เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีตรงตามเป้าหมายท่ีตอ้งการศึกษา และไดจ้  านวนกลุ่ม
ประชากรท่ีมากข้ึน ท าให้การวดัความสัมพนัธ์จะแม่นย  า และมีประสิทธิภาพมากข้ึน หากกลุ่ม
ตวัอยา่งใหญ่ข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถาม 
 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ความคิดเห็น ทศันคติและการชกัจูงจากป้ายโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์  ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ และความเช่ือต่อตราสินคา้  
 วตัถุประสงค์  แบบสอบถามฉบบัน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ประกอบ
การศึกษา และเป็นส่วนหน่ึงของการคน้ควา้อิสระของนักศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต 
มหาวทิยาลยัมหิดล โดยตอ้งการท่ีจะคน้ควา้ รวบรวมค าตอบ และวเิคราะห์ผล เพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
การศึกษาเท่าน้นั  
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบดว้ย  
  ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามกรอบความคิด และการตา้นทานการชกัจูง จาก
ป้ายโฆษณา ภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ 
  ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่  ดา้นทศันคติต่อ
โฆษณา ดา้นความไวว้างใจต่อตราสินคา้ และดา้นทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ จากป้ายโฆษณา ภายใน
ศูนยก์ารคา้ 
  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ความเห็นและขอ้มูลส่วนตวัของผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัจะถูกเก็บรักษาไว ้ ไม่เปิดเผยต่อ
สาธารณะเป็นรายบุคคล   แต่จะรายงานผลการวิจยัเป็นขอ้มูลส่วนรวม เพื่อการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น 
ขอ้มูลของผูเ้ขา้ร่วมการวิจยัเป็นรายบุคคลอาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเขา้มาตรวจสอบได ้เช่น ผูใ้หทุ้น
วจิยั  สถาบนั องคก์รของรัฐท่ีมีหนา้ท่ีตรวจสอบ  หรือคณะกรรมการจริยธรรมฯ  เป็นตน้ 
 
 
                                                                                                                                                 ผูว้จิยั 

นางสาวนสัรี พูลนอ้ย 
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ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไป ของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกเคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
2.1 เพศ 
 1) หญิง   2) ชาย 
2.2 อาย ุ
 1) 25-35 ปี   2) 36-45 ปี 
 3) 46-55 ปี   4) มากกวา่ 56 ปี 
2.3 ระดบัการศึกษา 
 1) มธัยมปลาย/ปวช.  2) อนุปริญญา/ปวส. 
 3)ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2) ปริญญาโท 
 5) ปริญญาเอก  
2.4 อาชีพ 
 1) นกัศึกษา   2) พนกังานบริษทัเอกชน 
 3) พนกังานบริษทัเอกชน  4) ขา้ราชการ 
 5) พนกังานรัฐวสิาหกิจ  6) แม่บา้น/พ่อบา้น  
 7) อ่ืนๆ โปรดระบุ………………….. 
2.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1) ต ่ากวา่ 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท 
3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท 
5) 45,001 - 55,000 บาท  6) อ่ืน55,001 บาท ข้ึนไป 

 
ส่วนที ่2 ค  าถามเก่ียวกบักรอบความคิด และการตา้นทานการชกัจูงจากโฆษณา  
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 
5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
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หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

กรอบความคิด ต่อโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวลิด์ 5 4 3 2 1 
1. โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์อยูใ่นจุดท่ีดึงดูดสายตา      
2. โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ บอกถึงประโยชน์จากการ
โฆษณาไดค้รบถว้น 

     

3. ท่านพึงพอใจกบัโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์      
4. ท่านคิดว่าโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ไม่สมควรท่ี
จะตอ้งมี (R) 

     

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 
5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

การต้านทานการชักจูงจากโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวลิด์ 5 4 3 2 1 
1. โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดเ์ป็นการชกัจูงใหเ้กิดการ
จบัจ่าย 

     

2. ท่านทราบวา่โฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิดมี์เพื่อจูงใจให้
เกิดการซ้ือสินคา้ / บริการ 

     

3. ท่านทราบวา่เป้าหมายของการโฆษณาคือเพื่อกระตุน้ยอดขายของ
ผลิตภณัฑ ์/ บริการ 

     

4. ท่านรู้สึกต่อตา้นจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด ์
     

5. ท่านรู้สึกถูกรบกวนจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์      
 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติต่อโฆษณา ความไวว้างใจต่อตราสินคา้ และทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ 
ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด เพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 
5 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยมาก 
3 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยปานกลาง 
2 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ย 
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1 หมายถึง ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  

หัวข้อพจิารณา 
ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยมากทีสุ่ด 

ทศันคติต่อโฆษณาทีพ่บเห็นจากโฆษณาภายในศูนย์การค้าเซ็นทรัล
เวลิด์ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรู้สึกวา่เน้ือหาของโฆษณาท่ีพบเห็นภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล
เวลิดรู้์สึกดึงดูดใจ 

     

2. ท่านรู้สึกดีต่อเน้ือหาของโฆษณา ท่ีพบเห็นภายในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวลิด ์

     

3. เน้ือหาของโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ กระตุน้ให้ท่าน
เกิดการจบัจ่าย 

     

ความไว้วางใจต่อตราสินค้าทีพ่บเห็นจากโฆษณาภายในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวลิด์ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านรู้สึกไวว้างใจตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีพบเห็นจากโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ 

     

2. ท่านรู้สึกไวว้างใจต่อตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีปรากฏบนโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ 

     

3. ตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีปรากฎในโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล
เวลิด ์ท าใหท้่านกงัวลใจ 

     

ทศันคติทีม่ีต่อตราสินค้าทีพ่บเห็นจากโฆษณาภายในศูนย์การค้า
เซ็นทรัลเวลิด์ 

5 4 3 2 1 

1.  ท่านรู้สึกดีต่อตราสินค้า ต่าง ๆ ท่ีได้เห็นจากโฆษณาภายใน
ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวลิด์ 

     

2. ท่านรู้สึกว่าตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีพบบนโฆษณาภายในศูนย์การคา้
เซ็นทรัลเวลิด ์มีความน่าเช่ือถือ 

     

3. ตราสินคา้ต่าง ๆ ท่ีพบจากโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ 
ท าใหท้่านเช่ือมัน่ในกาจบัจ่าย 

     

  




