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บทคัดย่อ 
 
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคนั้นท าให้ช่องทางการ

โฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีต่างๆเป็นช่องทางส าคัญท่ีนักการตลาดใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภค ประกอบ
กับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีบริการระบุต าแหน่งท่ีแม่นย ามากขึ้นท าให้การโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งเป็นช่องทางหนึ่งท่ีนักการตลาดจะสามารถส่งข้อความต่างๆไปยังผู้บริโภคโดยสามารถ
ก าหนดข้อความให้เหมาะสมกับสถานท่ีได้ งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งและความสัมพันธ์ของทัศนคติท่ีมีต่อความต้ังใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยงานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ีให้บริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งจ านวน 232 คน และใช้
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติวิธีการถดถอยอย่างง่ายและการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าความ
บันเทิงเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติของผู้บริโภค ตามด้วยความน่าเช่ือถือของข้อความ
โฆษณาและความเกี่ยวข้องกับบุคคล นอกจากนั้นยังพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งมีอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าและยังมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย  
การศึกษานี้แสดงให้เห็นถึงบทบาทของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อความต้ังใจซื้อสินค้าเมื่อได้ข้อความ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง โดยผลจากการวิจัยสามารถเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและ
นักการตลาดท่ีสนใจใช้ช่องทางการตลาดผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในการออกแบบข้อความโฆษณาท่ีมี
ประสิทธิภาพท่ีดึงดูดความสนใจลูกค้าและจะสร้างความรู้สึกท่ีดีกับตราสินค้าท่ีโฆษณาซึ่งจะน าไปสู่
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ 
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 ABSTRACT 
 
The customer’s behavioral changes in using mobile devices are the 

opportunity for marketers to use mobile advertising as a new channel to communicate 
with customers. With the advancement of location services technology which make 
the location services more precise, marketers can send customized messages to 
customers based on their location. This research has the purpose to study factors that 
influence attitudes toward advertising by using location services, and the effect of 
attitude toward the customer’s willingness to buy products. This research used an 
online questionnaire to collect information from the 2 3 2  samples. The sample 
population of this research is people who have been using apps that provide 
advertising based on their location. The data were analyzed by using simple linear 
regression and multiple linear regression. The results showed that entertainment is a 
factor that has the greatest influence on consumer attitudes toward location based 
advertisement followed by the credibility of advertisements and personal relevance. 
The results also showed that attitude toward location-based advertisements has an 
influence on attitude toward brand and customers’ purchase intention. This study 
demonstrates the role of consumer attitudes towards purchase intention when the 
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customer received a location-based advertisement. The results of the study can guide 
entrepreneurs and marketers who interested in marketing through mobile devices to 
design effective advertising messages to attract customers and build a better feeling 
toward brand which will lead to the purchase of consumer goods. 

 
Keywords: Location Based Advertising, Mobile Marketing 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 เหตุผลและความจ าเป็นในการจัดท าวิจัย 

 
การตลาดผ่านอุปกรณ์เค ล่ือน ท่ี (Mobile Marketing) ไ ด้กลายเป็น ช่องทาง ท่ี

ผู้ประกอบการและนักการตลาดใช้ในการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น โดยแสดงให้เห็นจากผลส ารวจของ
บริษัท นีลเส็น ประเทศไทย ถึงแนวโน้มของโอกาสท่ีผู้บริโภคจะเห็นข้อความโฆษณาบนสมาร์ทโฟนใน
ปี พ.ศ. 2557 นั้นเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 54 จากเดิมเคยอยู่ท่ีร้อยละ 47 ในปี พ.ศ. 2556 ซึ่งเป็นผลมา
จากพฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีนิยมใช้สมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์หลักในการ
ติดต่อส่ือสาร ค้นหาข้อมูล หรือติดตามข่าวสารต่างๆ ซึ่งจากผลการส ารวจแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
สมาร์ทโฟนของผู้บริโภค โดย บริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) ในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ. 
2557 ถึง เดือน มกราคม ปี พ.ศ.  2558 พบว่าคนไทยใช้เวลาไปกับสมาร์ทโฟนโดยเฉล่ีย 4 ช่ัวโมงต่อ
วัน โดยใช้ในการติดต่อส่ือสารมากท่ีสุด ล าดับถัดมาคือการใช้งานแอปพลิเคชัน (Application) ต่างๆ
ในการติดตามข่าวสาร หรือเพื่อความบันเทิง (positioningmag, 2015) 

การเติบโตของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการ
ให้บริการระบุต าแหน่ง (Location-Based Service : LBS) ท่ีมีความแม่นย ามากขึ้น ท าให้มีการน า
บริการท้ังสองเข้ามาผสมผสานกันเพื่อใช้ประโยชน์ในการโฆษณาเพื่อให้นักการตลาดสามารถส่ง
ข้อความโฆษณาไปยังสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคโดยสามารถปรับเปล่ียนได้ตามสถานท่ีท่ีผู้บริโภค
เดินทางไป (Bruner & Kumar, 2007) หรือเรียกว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง (Location-
Based Advertising : LBA)  โดย Berg Insight (2012) ได้คาดการณ์แนวโน้มการเติบโตของรูปแบบ
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งว่าจะมีมูลค่าเพิ่มข้ึนถึง 4.9 พันล้านปอนด์ ในปี ค.ศ. 2016 หรือ
คิดเป็นร้อยละ 28.3 ของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีท้ังหมด โดยภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกจะมีการ
เติบโตมากท่ีสุดตามด้วยยุโรปและอเมริกาเหนือ ดังภาพท่ี 1.1  
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ภาพท่ี 1.1 การคาดการณ์รายได้ของการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง. จาก Location-Based 
Advertising and Marketing โดย Berg Insight (2012) 
   

Park, Shenoy และ Salvendy (2008) ได้แบ่งรูปแบบการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี
ไว้ 5 รูปแบบ ได้แก่ การโฆษณาผ่านข้อความส้ัน (SMS) การโฆษณาผ่านข้อความส่ือประสม (MMS) 
การแพร่สัญญาณผ่านโทรศัพท์มือถือ (Cell Broadcasting) การโฆษณาผ่านทีวีหรือวีดีโอบน
โทร ศัพ ท์มื อถื อ  (Mobile TV/Video) และการ โฆษณาผ่าน โมบายแอปพลิ เค ชัน  (Mobile 
Application) ซึ่งรูปแบบของการโฆษณานั้นมีท้ังแบบผลัก แบบดึง และแบบท่ีเป็นเชิงโต้ตอบ โดย
ประเภทของข้อความท่ีส่งไปนั้นสามารถเป็นได้ท้ังแบบข้อความตัวอักษรหรือการแทรกข้อความ
โฆษณาไปในวีดีโอหรือในตัวแอปพลิเคชัน เช่น แบนเนอร์ (Banner) ท่ีปรากฏในขณะชมวีดีโอหรือใช้
งานแอปพลิเคชัน ท้ังนี้การโฆษณาในแต่ละรูปแบบก็มีวัตถุประสงค์ในเชิงธุรกิจท่ีแตกต่างกันไม่ว่าจะ
เป็นเพื่อการโฆษณาขายสินค้า การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า หรือการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า
ดังตารางท่ี 1.1 
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ตารางท่ี 1.1 
 
รูปแบบการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 

หมายเหตุ. จาก “Effective advertising on mobile phones: a literature review and 
presentation of results from 53 case studies,” โดย Park et al. (2008) 
 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันเป็นช่องทางการโฆษณาในรูปแบบ
ใหม่ท่ีสามารถสร้างโอกาสในการระบุกลุ่มเป้าหมายและสร้างรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการ (Dhar & 
Varshney, 2011) อีกท้ังรูปแบบการโฆษณาดังกล่าวยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายในประเทศไทย ประกอบ
กับงานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเค
ชันและความต้ังใจในการซื้อสินค้านั้นยังมีไม่มากนัก โดยส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาแรงจูงใจ
และการยอมรับโฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีอยู่ในรูปแบบ SMS และ MMS (Drossos & Giaglis, 
2005; Tsang, Ho, & Liang, 2004; Waldt, Rebello, & Brown, 2009; Wei, Xiaoming, & Pan, 
2010; Zabadi, Shura, & Elsayed, 2012) ทางผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคหากได้รับข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันท่ีผู้บริโภค
เป็นผู้ลงทะเบียนรับข่าวสารไว้ก่อน ซึ่งเป็นรูปแบบการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
โดยเพิ่มเติมปัจจัยด้านความเกี่ยวข้องกับบุคคล (Personal Relevance)  เนื่องจากพบว่าปัจจัย
ดังกล่าวเป็นปัจจัยท่ีท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาบนเว็บไซต์รวมถึงการตอบสนองต่อการ
โฆษณา (Campbell & Wright, 2008) รวมถึงปัจจัยความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล (Privacy 
Concern) ยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลในการยอมรับการใช้งานโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท้ัง
ในรูปแบบผลักและรูปแบบดึง (Limpf & Voorveld, 2015)  เพื่อขยายขอบเขตของการศึกษาปัจจัยท่ี
มีอิทธิพลกับทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งให้ครอบคลุมยิ่งขึ้นและเพื่อให้นักการ
ตลาดและผู้ประกอบการ น าปัจจัยเหล่านี้ไปใช้ในการพัฒนารูปแบบของการโฆษณาให้เหมาะสมและ
เข้าถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากขึ้น 
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1.2 ค าถามการวิจัย 
 

1.2.1 ปัจจัยด้านความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเช่ือถือ 
ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันในสมาร์ทโฟนในรูปแบบผลักหรือไม่ 

1.2.2 ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่ 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1.3.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความ
ร าคาญ ความน่าเช่ือถือ ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันในรูปแบบผลัก 

1.3.2 เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งและทัศนคติต่อตราสินค้าต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคหากได้รับข้อความผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน 

 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้มีขอบเขตในการศึกษาปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคหากได้รับข้อความโฆษณาท่ีส่งผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันในรูปแบบผลักซึ่ง
ผู้บริโภคเป็นผู้ลงทะเบียนเพื่อรับข่าวสารเอง โดยงานวิจัยนี้จะท าการศึกษากับประชากรชาวไทยผู้ใช้
สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ีให้บริการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง โดยจะท าการเก็บรวมรวมโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 

2.1.1 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง (Location-Based Advertisements) 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งเป็นรูปแบบของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์

เคล่ือนท่ีท่ีสามารถส่งข้อความทางการตลาดต่างๆ เช่น ข้อความต้อนรับ ข้อมูลส่วนลด โปรโมช่ัน  
ไปให้กับผู้บริโภคโดยอ้างอิงข้อมูลทางภูมิศาสตร์ของผู้รับผ่านบริการระบุต าแหน่ง(Gratton, 2002)  
หรืออาจกล่าวได้ว่าข้อความโฆษณาท่ีส่งผ่านบริการระบุต าแหน่งเป็นข้อความท่ีถูกปรับแต่งและ
ควบคุมโดยนักการตลาดเพื่ อ ให้ ข้อมูล เหมาะสมกับสถาน ท่ี ท่ี ผู้บริ โภคเข้ าไปใ ช้บริ ก าร  
(Bruner & Kumar, 2007) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบคือ รูปแบบผลัก (Push Approach) 
และ รูปแบบดึง(Pull Approach) ดังภาพท่ี 2.1 

ภาพท่ี 2.1 รูปแบบของการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง (Bruner & Kumar, 2007) 
 

2.1.1.1 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบผลัก  
 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบผลัก คือ การท่ีระบบจะส่ง

ข้อความส่วนลด โปรโมช่ัน ประชาสัมพันธ์กิจกรรม หรือการเชิญชวนรับสินค้าทดลอง  ไปยัง
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคเดินทางเข้าสู่บริเวณท่ีก าหนด เช่น ห้างสรรพสินค้า  
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ศูนย์แสดง สินค้า หรือบริ เวณท่ี จัดงาน ซึ่ งท างานผ่านสัญญาณเครือข่ายของผู้ให้บริการ
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคเข้าสู่งานแสดงสินค้า หรือ นิทรรศการต่างๆ ท่ีจัดขึ้นที่ศูนย์
การประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ หรือ อิมแพค เมืองทองธานี จะได้รับข้อความต้อนรับ แนะน ากิจกรรม หรือ
โปรโมช่ันพิเศษต่างๆ จากร้านค้าภายในงาน ดังแสดงในภาพท่ี 2.2  อนึ่งการโฆษณาในรูปแบบของ
การผลักนั้นยังสามารถแบ่งย่อยได้เป็น  2 ลักษณะคือ  

(1) การเลือกท าบางส่ิง (Opt-In)  หมายถึง การส่ือสารไปยังผู้บริโภคโดยท่ี
ได้รับการอนุญาต โดยการส่งข้อความโฆษณาสินค้าหรือบริการนั้นผู้บริโภคเป็นผู้ลงทะเบียนรับ
ข่าวสารด้วยตัวเอง ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคได้ลงทะเบียนรับข่าวสารจากโรงภาพยนตร์เมื่อผู้บริโภค
เดินไปยังบริเวณท่ีจ าหน่ายต๋ัวจะได้รับข้อความเพื่อให้ทราบว่าได้รับส่วนลดในการซื้อต๋ัวภาพยนตร์
ของโรงภาพยนตร์ท่ีได้ลงทะเบียนไว้ (Bruner & Kumar, 2007) 

(2) การเลือกไม่ท าบางส่ิง (Opt-out)  หมายถึง การส่ือสารไปยังผู้บริโภคโดย
ท่ีไม่ได้รับการอนุญาตในครั้งแรก ซึ่งผู้ใช้งานท่ีรับข้อความดังกล่าวสามารถเลือกได้ว่าประสงค์จะรับ
ข้อความข่าวสารต่อหรือไม่ (Bruner & Kumar, 2007)   ซึ่งการส่งข้อความในครั้งแรกไปยังผู้บริโภค
โดยท่ีไม่ได้รับอนุญาตินั้นอาจท าให้ผู้บริโภครู้สึกถูกรบกวนและมองว่าข้อความดังกล่าวเป็นข้อความ
ขยะ (Spam) ได้ (Haghirian & Madlberger, 2005)  

 
ภาพท่ี 2.2 ขั้นตอนการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบผลัก จาก QR Technology, 
http://www.qrtec.com/th/location-based-sms 
 

2.1.1.2 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบดึง 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบดึง คือ การท่ีผู้บริโภคเป็น

ผู้ร้องขอข้อมูลสินค้า ข่าวประชาสัมพันธ์ หรือส่วนลดในบริ เวณใกล้เคียงด้วยตัวเองโดยผ่าน 
แอปพลิเคชันบนมือถือ หรือการค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซต์บนมือถือ (Bruner & Kumar, 2007) 
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ตัวอย่างเช่นผู้บริโภคสามารถกดเข้าไปท่ีแอปพลิเคชันวงในเพื่อค้นหาส่วนลด หรือข้อมูลร้านค้าใน
บริเวณใกล้เคียงได้ 

ภาพท่ี 2.3 ตัวอย่างข้อความการแสดงส่วนลด หรือข้อมูลร้านค้าของแอปพลิเคชันวงใน (Wongnai 
Mobile Application) 

 
ข้อความโฆษณาท่ีส่งผ่านบริการระบุต าแหน่งนั้นสามารถอยู่ในรูปแบบของ 

แอปพลิเคชันบนมือถือ ข้อความส้ันหรือข้อความส่ือประสม ซึ่งสามารถใช้ร่วมกับเทคโนโลยีบริการ
ระบุต าแหน่งต่างๆ เช่น GPS, iBeacon ในการระบุต าแหน่งของผู้บริโภค (Mobile Marketing 
Association, 2011) ตัวอย่างเช่น Facebook ท่ีเปิดให้บริการการแนะน าข้อมูลของสถานท่ีต่างๆใน
นิวยอร์ก ไม่ว่าจะเป็นพิพิธภัณฑ์ศิลปะ ร้านเบเกอรี่ หรือร้านหนังสือ โดยเมื่อผู้ใช้งานเดินทางเข้าไปใน
สถานท่ีเหล่านี้จะได้รับข้อความแนะน าข้อมูลท่ีน่าสนใจหรือกิจกรรมของสถานท่ีนั้นๆในหน้า  



8 

Facebook ของผู้ใช้งาน ท้ังนี้ข้อมูลท่ีแสดงให้ผู้ใช้งานแต่ละคนนั้นจะแตกต่างกันไปตามข้อมูลเพื่อน
หรือเหตุการณ์ในสถานท่ีนั้น (Taylor, 2015) ดังแสดงในภาพท่ี 2.4  

ภาพท่ี 2.4  ตัวอย่างบริการแนะน าข้อมูลตามสถานท่ีบน Facebook จาก technobuffalo (2015), 
http://www.technobuffalo.com/2015/01/29/facebook-place-tips-to-show-location-
based-ads-starting-in-ny/ 

 
ห้างสรรพสินค้าหลายแห่งในประเทศไทยเริ่มมีการน าโฆษณาแบบระบุต าแหน่ง

มาใช้ร่วมกับแอปพลิเคชันเพื่อส่งข้อความโฆษณา ประชาสัมพันธ์กิจกรรม หรือส่วนลดให้กับลูกค้าโดย
ใช้ร่วมกับเทคโนโลยี iBeacon ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

(1) เทสโก้ โลตัส ได้เช่ือมต่อสัญญาณการปล่อยข้อมูลจาก iBeacon ไปยัง 
แอปพลิเคชัน Tesco Lotus ท าให้เมื่อลูกค้าเดินเข้าไปยังห้างสรรพสินค้าหรือแผนกท่ีก าหนดไว้ ลูกค้า
จะได้รับข้อความท่ีเกี่ยวกับสินค้าในแผนกนั้นๆ รวมถึงส่วนลดของสินค้าท่ีมีการโฆษณา เช่น เมื่อเดิน
ไปยังแผนกของสดลูกค้าจะได้รับข้อความท่ีเกี่ยวกับสูตรอาหารพร้อมท้ังโปรโมช่ันในการซื้อสินค้าท่ี
เกี่ยวกับสูตรอาหารนั้น ดังภาพท่ี 2.5 และ 2.6  
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ภาพท่ี 2.5 ตัวอย่างการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน Tesco Lotus จาก 
thaiandroidphone,  http://www.thaiandroidphone.com/thread-57345-1-1.html 
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ภาพท่ี 2.6 ตัวอย่างคูปองส่วนลดสินค้าบนแอปพลิเคชัน Tesco Lotus จาก Tesco Lotus, 
http://www.tescolotus.com/how-to-app 
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(2) ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ ได้เช่ือมต่อสัญญาณการปล่อยข้อมูลจาก iBeacon 
ไปยังแอปพลิเคชัน The Mall Group ท าให้ลูกค้าจะได้รับสิทธิประโยชน์ และคูปองส่วนลด จาก
ร้านค้าท่ีร่วมรายการภายในห้างสรรพสินค้า โดยท่ีลูกค้าต้องเป็นสมาชิกบัตร M Card และจะต้องลง
ช่ือเข้าใช้งานในแอปพลิเคชันไว้ก่อน ดังแสดงในภาพท่ี 2.7 

ภาพท่ี 2.7 ขั้นตอนการใช้งานแอปพลิเคชัน The Mall Group เพื่อรับข้อความโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง จาก Thai marketing, http://thaimarketing.in.th/2014/09/30/the-mall-
beacon/ 
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ภาพท่ี 2.8 ตัวอย่างข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน The Mall Group. 
จาก Thai marketing, http://thaimarketing.in.th/2014/09/30/the-mall-beacon/ 
 

(3) ห้างสรรพสินค้าฟิวเจอร์พาร์ครังสิต ได้เช่ือมต่อสัญญาณการปล่อยข้อมูลจาก 
iBeacon ไปยังแอปพลิเคชัน Future Park ท าให้ลูกค้าจะได้รับข้อมูลกิจกรรม สิทธิประโยชน์ และ
คูปองส่วนลด จากร้านค้าท่ีร่วมรายการภายในห้างสรรพสินค้า ดังแสดงในภาพท่ี 2.9 

ภาพท่ี 2.9 ตัวอย่างข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน Future Park.  
จาก Thai marketing, http://thaimarketing.in.th/2014/09/30/the-mall-beacon/ 
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2.1.2 ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
ทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผลเป็นตัวแบบท่ีถูกพัฒนาเพื่อใช้ส าหรับอธิบายถึง

การคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลหนึ่งซึ่งแสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมของบุคคลถูกก าหนดโดย ทัศนคติ 
บรรทัดฐานทางสังคมและความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลนั้น โดยได้กล่าวว่าปัจจัยท่ีดี
ท่ีสุดในการคาดการณ์พฤติกรรมของบุคคลนั้นคือความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม เนื่องจากความ
ต้ังใจนั้นเป็นการแสดงออกถึงความเข้าใจในการกระท านั้น (Ajzen & Fishbein, 1980) ตามภาพท่ี 
2.10 

การทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่าทฤษฎีดังกล่าวเป็นทฤษฎีท่ีนิยมใช้อย่าง
แพร่หลายในการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการยอมรับหรือการต้ังใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค อีก
ท้ังมีการน ามาใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีด้วย(Bauer, 

Barnes, Reichardt, & Neumann, 2005; Parreño, Sanz‐Blas, Ruiz‐Mafé, & Aldás‐Manzano, 
2013) โดยความสัมพันธ์ดังกล่าวแสดงให้เห็นจากงานวิจัยของ Tsang et al. (2004) ท่ีได้น าทฤษฎี
การกระท าตามหลักเหตุผลมาใช้ในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการ
โฆษณาผ่านข้อความส้ัน (SMS-based advertisements) และความสัมพันธ์ของทัศนคติท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจท่ีจะอ่านข้อความและน าไปสู่พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  

 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.10 แบบจ าลองทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
(Ajzen & Fishbein, 1980) 
 

2.1.3 ทฤษฎีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์ (Uses and Gratifications 
Theory) 

ทฤษฎีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์เป็นทฤษฎีท่ีนิยมน าใช้ศึกษาเพื่อท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับการส่ือสารมวลชน ซึ่งทฤษฎีนี้กล่าวถึงการท่ีผู้บริโภคแสวงหาเนื้อหาและส่ืออย่าง
เฉพาะเจาะจงเพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจโดยมุ่งเน้นในการอธิบายแรงจูงใจและพฤติกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับผู้รับชมส่ือโฆษณา (Katz, 1959)  
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ทฤษฎีดังกล่าวได้ถูกน ามาใช้อธิบายถึงส่ือสมัยใหม่ด้วยเช่นกัน โดยได้น าปัจจัยท่ี
มีความส าคัญได้แก่ การสร้างความบันเทิงซึ่ งหมายถึงการท่ีส่ือสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนุกสนานหรือมีความเพลิดเพลินในการรับชมส่ือ (McGuire, 1974)  รวมถึงปัจจัยในด้านการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารท่ีส่ือจะสามารถให้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์และเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค สุดท้ายคือการไม่
รบกวนสร้างความร าคาญของส่ือท่ีส่งไปยังผู้บริโภคท้ังจากการส่งท่ีมากเกินไปหรือข้อความท่ีไม่
เหมาะสม (Ducoffe, 1996) โดยปัจจัยดังกล่าวท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อส่ือและเป็นผลท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการท่ีจะรับชมส่ือนั้น (Chen, 1999) 

การศึกษาของ Luo (2002) ได้น าทฤษฎีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์มาใช้
เป็นกรอบในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ืออิเล็กทรอนิกส์ พบว่าปัจจัยด้านความ
บันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และการไม่สร้างความร าคาญนั้นเป็นแรงจูงใจท่ีท าให้ผู้บริโภคเลือกส่ือ
หรือเนื้อหาอีกท้ังยังส่งต่อทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคท่ีและน าไปสู่ความพึงพอใจและการเข้าใช้งาน 
เว็บไซต์มากขึ้น (Luo, 2002) ตามภาพท่ี 2.11 

 

 
ภาพท่ี 2.11 แบบจ าลองทฤษฎีความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์ (Uses and Gratifications 
Theory) (Luo, 2002) 
 

 Zabadi et al. (2012) ได้น าทฤษฎีดังกล่าวมาใช้ในการศึกษาถึงการยอมรับการ
โฆษณาบนโทรศัพท์มือถือโดยพบว่าลักษณะและรูปแบบเนื้อหาท่ีถูกส่งยังผู้บริโภค ท่ีส่งผลต่อทัศนคติ
ท่ีดีต่อการโฆษณาบนมือถือของผู้บริโภคนั้นต้องประกอบไปด้วยปัจจัยด้านความบันเทิง การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร และการไม่สร้างความร าคาญ รวมถึงยังพบว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือนั้นยั งเป็นอีกหนึ่ง
ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับส่ือโฆษณาของผู้บริโภคอีกด้วย 
 



15 

2.2 งานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 
 

2.2.1 ความบันเทิง (Entertainment) 
ความบันเทิง หมายถึง ความสามารถของโฆษณาในการสร้างความเพลิดเพลิน 

ความสนุกสนาน รวมถึงการเติมเต็มจินตนาการ เพื่อตอบสนองความต้องการท้ังในด้านความสวยงาม
และอารมณ์ให้แก่ผู้รับส่ือ (Ducoffe, 1996) โดยความบันเทิงยังเป็นปัจจัยหลักท่ีสามารถสร้าง
แรงจูงใจในการใช้โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภค (Grant & O’Donohoe, 2007) รวมถึงยังเป็นปัจจัยท่ี
ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับข้อความโฆษณาผ่านข้อความส้ันอีกด้วย (Zabadi et al., 2012)  

การศึกษาปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการยอมรับในการใช้โทรศัพท์มือถือเข้ามาเป็น
ส่ือกลางในการส่ือสารเนื้อหาและข้อมูลการส่งเสริมการตลาดแก่ผู้บริโภคนั้นพบว่าการรับรู้ความ
บันเทิงเป็นปัจจัยหลักท่ีมีความส าคัญและท าให้เกิดการยอมรับการตลาดผ่านทางโทรศัพท์มือถือของ
ผู้บริโภค(Bauer et al., 2005) 

งานวิจัยของ Haghirian, Madlberger, and Inoue (2008) ซึ่งได้ท าการศึกษา
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีโดยเปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคในประเทศ
ออสเตรียและประเทศญี่ปุ่นพบว่าปัจจัยด้านความบันเทิงมีอิทธิพลต่อคุณค่าของโฆษณาแต่ไม่มี
อิทธิพลโดยตรงต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณานั้น อนึ่งงานวิจัยของ Parreño et al. (2013) 
กลับพบว่าปัจจัยด้านความบันเทิงเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา
ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและน าไปสู่การยอมรับการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในวัยรุ่นในประเทศ
จอร์แดน 

Shen และ Chen (2008) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการ
ใช้โฆษณาบนโทรศัพท์มือถือในประเทศจีนพบว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิงและความ
น่าเช่ือถือ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยความบันเทิงมีอิทธิพลเป็นอันดับท่ี
สอง ซึ่งกล่าวได้ว่าข้อความโฆษณาท่ีมีความบันเทิงจะได้รับความพึงพอใจและความสนใจของผู้บริโภค
ได้มากขึ้น  

2.2.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง ความสามารถของส่ือท่ีสามารถบอกให้ผู้บริโภค

ได้ทราบถึงข้อมูลหรือทางเลือกในการเลือกซื้อสินค้าท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจมากท่ีสุด (Ducoffe, 
1996)  

Siau และ Shen (2003) กล่าวว่าข้อมูลท่ีถูกส่งไปยัง ผู้บริโภคผ่านอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีนั้นต้องให้ความสนใจกับคุณภาพของข้อมูล เช่น ข้อมูลต้องมีความถูกต้องแม่นย า ข้อมูลถูก
ส่งให้ในเวลาท่ีเหมาะสม รวมถึงข้อมูลท่ีส่งมานั้นจะต้องมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค เช่นเดียวกันกับ
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งานวิจัยของ Waldt et al. (2009) ท่ีกล่าวว่า การออกแบบโฆษณาท่ีส่งผ่านข้อความส้ันนั้นควรให้
ความส าคัญกับข้อมูลท่ีส่งไปยังผู้บริโภคต้องมีประโยชน์และเป็นปัจจุบันมากท่ีสุด 

จากงานวิจัยของ Haghirian และ Madlberger (2005) พบว่าการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีได้รับข้อความโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะให้ความสนใจข้อความโฆษณาก็ต่อเมื่อข้อความท่ีส่งไป
นั้นมีข้อมูลของสินค้าและบริการท่ีครบถ้วนและเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์ต่อผู้บริโภคเป็นส าคัญ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shen และ Chen (2008)  ท่ีกล่าวว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยท่ีมี
ความส าคัญเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุดท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณา 

2.2.3 ความร าคาญ (Irritation) 
ความร าคาญ หมายถึง การท่ีโฆษณามีลักษณะหรือเนื้อหาท่ีเย้ยหยัน แดกดัน 

หรือมีเนื้อหาในทางชักจูงมากจนเกินไป ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถูกรบกวนและก่อให้เกิด
ความไม่พึงพอใจเมื่อได้รับข้อความโฆษณานั้น (Ducoffe, 1996) ความร าคาญรวมถึงการท่ีผู้บริโภค
ได้รับข้อความโฆษณาท่ีท าให้เกิดความสับสน หรือข้อความขยะท่ีไม่พึงประสงค์ผ่านทางอุปกรณ์
เคล่ือนท่ี เป็นเหตุให้น าไปสู่การตอบสนองกับข้อความในทางลบได้ (Haghirian et al., 2008)   

จากงานวิจัยของ Waldt et al. (2009) พบว่าความร าคาญมีอิทธิพลในทางลบ
ต่อคุณค่าของข้อความโฆษณารวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ันดังนั้นผู้โฆษณาควร
มั่นใจว่าการส่งข้อความไปยังผู้บริโภคนั้นควรอยู่ในเวลาท่ีเหมาะสม เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 
Parreño et al. (2013) ซึ่งได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี
ในวัยรุ่น พบว่า ความร าคาญเป็นปัจจัยท่ีส่งผลในทางลบต่อความประสบความส าเร็จของการโฆษณา
ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี การส่งข้อความโฆษณาท่ีสร้างความร าคาญ หรือ การส่งข้อความโฆษณาโดย
ไม่ได้รับอนุญาตหากผู้บริโภคจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ (Shen & Chen, 2008) 

2.2.4 ความน่าเชื่อถือของข้อความโฆษณา (Credibility of Advertisements) 
ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ว่าข้อความ

ท่ีถูกการกล่าวอ้างในโฆษณานั้นเป็นความจริงและน่าเช่ือถือ (MacKenzie & Lutz, 1989) ในอีกทาง
หนึ่ง Pavlou and Stewart (2000) กล่าวว่าความน่าเช่ือถือของการโฆษณา หมายถึงการท่ีข้อความ
โฆษณานั้นมีนัยของข้อตกลงท่ีชัดเจนและเป็นไปตามค ากล่าวอ้างหรือข้อตกลงในโฆษณา 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องพบว่าความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณานั้น
เป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีต่อการโฆษณา ดังแสดงให้เห็นได้จากการศึกษา
ของ Tsang et al. (2004) ท่ีพบว่าความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณานั้นมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคเป็นล าดับท่ีสองรองจากการรับรู้ความบันเทิง เช่นเดียวกันกับงานวิจัยของ 
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Haghirian and Madlberger (2005) ท่ีพบว่าการท่ีผู้บริโภคเช่ือว่าข้อความโฆษณานั้นสามารถท าได้
ตามค ากล่าวอ้างอย่างซื่อสัตยแ์ละเช่ือถือได้จะส่งผลต่อทัศนคติของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี 

Shen และ Chen (2008)  ซึ่งได้ศึกษาถึงการยอมรับการใช้งานโฆษณาบน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีในประเทศจีนพบว่า นอกจากความบันเทิงและการรับรู้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ความ
น่าเช่ือถือของข้อความท่ีโฆษณาไปยังผู้บริโภคนั้นยังเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดการยอมรับการ
โฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Zabadi et al. (2012) ท่ี
พบว่าความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และความน่าเช่ือถือของข้อมูลในข้อความโฆษณานั้นมี
ความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญต่อทัศนคติในการโฆษณาผ่านข้อความส้ัน 

งานวิจัยของ Liu, Jang และ Jung (2012) ซึ่งได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบถึง
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของผู้บริโภคชาวญี่ปุ่นและ
ออสเตรเลียพบว่าความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณานั้นมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคท้ัง
สองประเภทอีกท้ังยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาอีกด้วย  อย่างไรก็ตามการส่งข้อความโฆษณา
ผ่านข้อความส้ันท่ีได้รับอนุญาตจากผู้บริโภค (Permission-Based Advertisements)  จะท าให้
ข้อความโฆษณาเหล่านั้นมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น (Waldt et al., 2009) 

2.2.5 ความเก่ียวข้องกับบุคคล (Personal Relevance) 
ความเกี่ยวข้องกับบุคคล  หมายถึง  ขอบเขตของการท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงการท่ีส่ิง

ใดส่ิงหนึ่งมีความเกี่ยวข้องกับความสนใจของบุคคลนั้นหรือส่ิงนั้นเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าและสามารถช่วยให้
บรรลุเป้าหมายส่วนบุคคลได้ (Celsi & Olson, 1988) ซึ่งสอดคล้องกับ Smith, MacKenzie, Yang, 
Buchholz และ Darley (2007) ท่ีได้กล่าวถึงความเกี่ยวข้องในบริบทของการโฆษณาว่าเป็นขอบเขต
ขององค์ประกอบของโฆษณาท่ีต้องมีความหมาย มีประโยชน์ และมีคุณค่ากับผู้บริโภค  

Campbell และ Wright (2008) ศึกษาถึงบทบาทของความเกี่ยวข้องกับบุคคล 
ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาในรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์พบว่า
การท่ีข้อความโฆษณานั้นเกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้บริโภคจะส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคด้วย 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ H. Kim (2013) พบว่าการท่ีผู้บริโภครับรู้ว่าโฆษณามีความเกี่ยวข้องกับ
ความสนใจของตัวเองนั้นส่งผลต่อทัศนคติและน าไปสู่การตอบสนองต่อข้อความโฆษณาของผู้บริโภค 

Drossos และ Giaglis (2005)  พบว่าการท่ีผู้รับโฆษณาได้รับข้อความท่ีเกี่ยวข้อง
กับความสนใจของตนเองนั้นเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อข้อความโฆษณาของ
ผู้บริโภค และยังเป็นส่วนส าคัญท่ีแสดงให้เห็นถึงความมีประสิทธิภาพของข้อความโฆษณานั้น 
เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Mir (2011) ซึ่งได้ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับการ
โฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและพบว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อความท่ีเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีตัวเอง
สนใจจะท าให้มีการตอบสนองต่อข้อความโฆษณามากขึ้น ในอีกทางหนึ่ง D. J. Xu, Liao, และ Li 
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(2008) กล่าวว่าผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจกับข้อความโฆษณาหากข้อความโฆษณานั้นเป็นข้อความท่ี
อยู่ในความสนใจ รวมถึงเป็นข้อความท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคและถูกส่งไปยังผู้บริโภคในสถานท่ีท่ี
ต้องการในเวลาท่ีถูกต้อง  

2.2.6 ความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนบุคคล (Privacy Concern) 
ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล หมายถึง ความวิตกกังวลหรือความไม่สบาย

ใจของผู้บริโภคในการให้ข้อมูลหรือการท่ีข้อมูลส่วนบุคคลนั้นถูกน าไปใช้ในทางใดทางหนึ่ง (Westin, 
2003) ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 4 ส่วน คือ การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเข้าถึงโดยไม่ได้รับอนุญาต การน าข้อมูลไปใช้นอกเหนือจากข้อตกลง และความถูกต้องของข้อมูล
ท่ีน าไปใช้ (H. J. Smith, Milberg, & Burke, 1996)  

Unni and Harmon (2007) นั้นแสดงให้เห็นว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนตัว
ท่ีเกี่ยวกับการระบุต าแหน่งถูกน าไปใช้อย่างแพร่หลายในบริบทของการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง โดยผลการส ารวจผู้ใช้งานนั้นพบว่าร้อยละ 22 ของผู้ใช้งานท่ีใช้ระบบการระบุต าแหน่งนั้น
รู้สึกว่าความเส่ียงของการสูญเสียภาวะส่วนตัวนั้นไม่คุ้มค่ากับผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้งาน 
และยังมีความกังวลในการท่ีข้อมูลต าแหน่งของผู้ใช้งานนั้นจะถูกน าไปใช้เพื่อจุดประสงค์ทางการตลาด 
รวมไปถึงความกังวลท่ีจะมีบุคคลอื่นรับรู้ถึงข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ใช้งานมากเกินไป ซึ่งความกังวล
เกี่ยวกับภาวะบุคคลนั้นส่งผลในทางลบต่อทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง และอาจ
น าไปสู่การไม่ยอมรับการใช้งานโฆษณาในลักษณะดังกล่าวได้ เช่นเดียวกันกับDhar and Varshney 
(2011) ท่ีกล่าวว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลนั้นส่งผลกระทบต่อการยอมรับและการใช้งาน
บริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

Limpf and Voorveld (2015) ไ ด้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของความกังวล
เกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อทัศนคติและการยอมรับการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งของ
ผู้บริโภคท้ังในรูปแบบผลักและรูปแบบดึง ซึ่งจากผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วน
บุคคลนั้นมีอิทธิพลในทางลบกับการยอมรับการใช้งานโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท้ังในรูปแบบ
ผลักและรูปแบบดึง ในขณะท่ีความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลนั้นส่งผลในทางลบต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคเฉพาะการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในรูปแบบผลักเท่านั้น  

2.2.7 ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบ ริการระบุต าแหน่ ง (Attitude toward 
Location-Based Advertisements) 

ทัศนคติต่อการโฆษณา หมายถึง แรงจูงใจในการก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี
จะตอบสนองต่อส่ือโฆษณา ซึ่งสามารถแสดงออกได้ท้ังในทางท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Xu et 
al,2009)  
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Ajzen และ Fishbein (1980) กล่าวว่าทัศนคติเป็นปัจจัย ท่ีดี ในการ ท่ีจะ
คาดการณ์ถึงความต้ังใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมของบุคคลหนึ่ง ในอีกทางหนึ่งทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา
นั้นถูกพบว่ามีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของโฆษณา โดยพบว่าผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติในทางบวกต่อ
ข้อความโฆษณานั้นจะมีโอกาสท่ีจะถูกชักชวนจากการโฆษณาได้ง่ายข้ึน (Katz, 1959)   

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาพบว่าลักษณะของข้อความ
โฆษณามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยการศึกษาของ Tsang et al. (2004) พบว่า
โฆษณาท่ีมีความบันเทิง มีข้อมูลท่ีครบถ้วนและไม่สร้างความร าคาญให้แก่ผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อทัศนคติ
ในเชิงบวกของผู้บริโภค เช่นเดียวกับปัจจัยในด้านความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณาท่ีเป็นไปตามค า
กล่าวอ้างและมาจากแหล่งท่ีน่าไว้วางใจ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Zabadi et al. (2012) ท่ีกล่าวว่า
ทัศนคติของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีนั้นมีอิทธิพลมาจากลักษณะของข้อความโฆษณาโดยตรง  

งานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณานั้นพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณานั้น
เป็นปัจจัยบ่งช้ีท่ีดีในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณา (Xu et al,2009) รวมถึงยังเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมี
ส่วนท าให้ผู้บริโภคท่ีได้รับข้อความโฆษณานั้นมีความเช่ือถือและมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และยังมี
อิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย (K. Lee & Miller, 2006; Wahid & 
Ahmed, 2011)  

2.2.8 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง แรงจูงใจของผู้บริโภคท่ีจะตอบสนองต่อตรา

สินค้าหลังจากท่ีได้รับข้อความโฆษณา ซึ่งผู้บริโภคอาจจะตอบสนองในทางบวกและทางลบต่อตรา
สินค้านั้น (Phelps & Hoy, 1996) ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญปัจจัยหนึ่งท่ีถูกน ามาใช้ใน
การศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณา โดยจากการวิจัยของ Brown และ Stayman (1992) ซึ่งได้ศึกษา
ถึงเหตุและผลของทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในรูปแบบด้ังเดิมพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นตัวกลางท่ี
ส าคัญระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาและความต้ังใจในการซื้อสินค้า และงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับ
ของทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้าท าหน้าท่ีเป็นปัจจัยหลักท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรม
การต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000, 2002) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อข้อความโฆษณาผ่านข้อความส้ัน จะท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตรา
สินค้านั้นและน าไปสู่ความสนใจสินค้าหรือบริการในโฆษณาได้  (Drossos, Giaglis, Lekakos, 
Kokkinaki, & Stavraki, 2007; Wahid & Ahmed, 2011)   

Hwang, Yoon และ Park (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาบนเว็บไซต์ของธุรกิจร้านอาหารพบว่าการท่ีลูกค้าช่ืนชอบหรือมี
ทัศนคติท่ีดีต่อข้อความโฆษณาบนเว็บไซต์นั้นจะส่งผลเชิงบวกกับทัศนคติท่ีมีต่อร้านอาหารนั้นเช่นกัน
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และการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับร้านอาหารท่ีเป็นเจ้าของโฆษณาบนเว็บไซต์นั้นจะเป็นผลให้
เกิดการเข้าไปใช้บริการร้านนั้นๆมากข้ึน  

2.2.9 ความต้ังใจที่จะซ้ือสินค้า (Intention to Purchase) 
Engel, Blackwell, and Miniard (1995) ได้มีการแบ่งลักษณะความต้ังใจใน

การซื้อสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 3 ลักษณะท่ีต่างกันคือ  
1. พฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยไม่ได้มีการวางแผน ซึ่งหมายถึงกระบวนการการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยเริ่มต้ังแต่การเลือกประเภทของผลิตภัณฑ์ เลือกตราสินค้า จะเป็นกระบวนการ
ท่ีเกิดขึ้นภายในร้าน อาจเรียกได้ว่าเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยไม่ต้ังใจ (Impulse Buying) 

2. พฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยมีการวางแผนบางส่วน โดยท่ีผู้บริโภคจะการเลือก
หมวดหมู่ของสินค้ารายละเอียดของสินค้าไว้ก่อน โดยท่ียี่ห้อของสินค้าหรือประเภทของสินค้าจะถูก
ตัดสินใจภายในร้านค้าอีกครั้ง  

3. พฤติกรรมการซื้อสินค้าโดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้าคือการท่ีผู้บริ โภค
ตัดสินใจเลือกสินค้าท่ีจะซื้อไว้เรียบร้อยแล้ว 

ทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ
สินค้านั้น (MacKenzie & Lutz, 1989) โดยจากงานวิจัย Drossos et al. (2007) ได้ช้ีให้เห็นว่าการท่ี
โฆษณาจะดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความสนใจโฆษณานั้น เกิดจากแรงจูงใจในการท่ีผู้บริโภคสามารถ
โต้ตอบการโฆษณาและสามารถมีส่วนร่วมกับผลิตภัณฑ์นั้น โดยการมีส่วนร่วมจะท าให้เกิดทัศนคติท่ีดี
ต่อการโฆษณาผ่านทางข้อความส้ัน อีกท้ังยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและ
สามารถน าไปสู่ความต้ังใจในการซื้อสินค้าได้อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zabadi et al. 
(2012) ท่ีได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ัน โดยพบว่า
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ันนั้นมีอิทธิพลต่อการโฆษณาและความต้ังใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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ตารางท่ี 2.1  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยตามงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
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Ajzen and Fishbein 
(1980) 

        ✓ 

Bauer et al. (2005) ✓         

Brown and Stayman 
(1992) 

      ✓ ✓  

Campbell and Wright 
(2008) 

    ✓     

Drossos and Giaglis 
(2005) 

    ✓     

Drossos et al. (2007)       ✓ ✓ ✓ 

Ducoffe (1996) ✓ ✓ ✓       

Goldsmith et al. 
(2000) 

      ✓ ✓  

Goldsmith et al. 
(2002) 

      ✓ ✓  

Grant and 
O’Donohoe (2007) 

✓ ✓        
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ตารางท่ี 2.1  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยตามงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 
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Haghirian and 
Madlberger (2005) 

✓ ✓ ✓ ✓      

Haghirian et al. 
(2008) 

 ✓        

Hwang et al. (2011)       ✓ ✓ ✓ 

Kim (2013)     ✓ ✓    

Lee (2010)      ✓    

Limpf and Voorveld 
(2015) 

     ✓    

MacKenzie and Lutz 
(1989) 

      ✓ ✓  

Mir (2011) ✓ ✓ ✓ ✓      

Noor, Sreenivasan, 
and Ismail (2013) 

        ✓ 

Parreño et al. (2013) ✓ ✓ ✓ ✓     ✓ 
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ตารางท่ี 2.1  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยตามงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 

 
 
 

ผู้วิจัย/ป ี

En
te

rta
inm

en
t 

->
 A

tti
tu

de
 t

ow
ar

d 
LB

A 

Inf
or

m
at

ive
ne

ss
->

 A
tti

tu
de

 t
ow

ar
d 

LB
A 

Irr
ita

tio
n 

->
 A

tti
tu

de
 to

wa
rd

 L
BA

 

Cr
ed

ib
ilit

y 
->

 A
tti

tu
de

 to
wa

rd
 L

BA
 

Pe
rso

na
l 

Re
le

va
nc

e 
->

 
At

tit
ud

e 
to

wa
rd

 L
BA

 

Pr
iva

cy
 C

on
ce

rn
 ->

 A
tti

tu
de

 to
wa

rd
 

LB
A 

At
tit

ud
e 

to
wa

rd
 

LB
A 

->
 A

tti
tu

de
 

to
wa

rd
 B

ra
nd

 

At
tit

ud
e 

to
wa

rd
 B

ra
nd

 ->
 P

ur
ch

as
e 

int
en

tio
n 

At
tit

ud
e 

to
wa

rd
 

LB
A 

->
Pu

rc
ha

se
 

int
en

tio
n 

MacKenzie and Lutz 
(1989) 

      ✓ ✓  

Mir (2011) ✓ ✓ ✓ ✓      

Noor, Sreenivasan, 
and Ismail (2013) 

        ✓ 

Parreño et al. (2013) ✓ ✓ ✓ ✓     ✓ 

Phelps and Hoy 
(1996) 

      ✓ ✓ ✓ 

S. J. Kim et al. (2015)      ✓    

Shen and Chen 
(2008) 

✓ ✓ ✓ ✓      

Tsang et al. (2004) ✓ ✓ ✓ ✓      

Unni and Harmon 
(2007) 

  ✓       

Wahid and Ahmed 
(2011) 

      ✓ ✓ ✓ 
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ตารางท่ี 2.1  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ของแต่ละปัจจัยตามงานวิจัยและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง (ต่อ) 
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Waldt et al. (2009) ✓ ✓ ✓       

Xu et al. (2008)      ✓    

Xu et al. (2009)         ✓ 

Zabadi et al. (2012) ✓ ✓ ✓ ✓     ✓ 
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บทท่ี 3 
กรอบการวิจัยและสมมติฐาน 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 

ในการวิจัยนี้ทางผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเหตุและผลของทัศนคติท่ีจะส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคเมื่อได้รับข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งโดยผู้วิจัยได้เพิ่มการศึกษา
ปัจจัยด้านความเกี่ยวข้องกับบุคคลและความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล ท่ีส่งผลต่อทัศนคติท่ีมีต่อ
ข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งและทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีน าไปสู่ความต้ังใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคดังภาพท่ี 3.1 

ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
3.2 นิยามศัพท์ 
 

ความบันเทิง (Entertainment)  หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงเนื้อหาความ
สนุกสนานเพลิดเพลินท้ังทางด้านความสวยงามและอารมณ์จากข้อความโฆษณา รวมถึงความรู้สึก
ต่ืนเต้นท่ีได้รับข้อความโฆษณาด้วย (Ducoffe, 1996) 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้
แหล่งของข้อมูลข่าวสารรวมถึงรับรู้คุณภาพของของข้อมูลท่ีได้รับจากการโฆษณาโดยข้อมูลท่ีได้รับ
จากการโฆษณาต้องมีความเป็นปัจจุบันและเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(Ducoffe, 1996; Waldt et al., 2009) 
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ความร าคาญ (Irritation) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าข้อความโฆษณาท่ี
ได้รับจากการโฆษณานั้นมีลักษณะหรือเนื้อหาท่ีเย้ยหยัน แดกดัน หรือมีเนื้อหาในทางชักจูงมาก
จนเกินไป เป็นเหตุให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกถูกรบกวนและก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ (Waldt et al., 
2009) 

ความน่าเชื่อถือของข้อความโฆษณา (Credibility of Advertisements)  หมายถึง 
การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ว่าข้อความท่ีถูกการกล่าวอ้างในโฆษณานั้นเป็นความจริงและน่าเช่ือถือ 
(MacKenzie & Lutz, 1989) 

ความเก่ียวข้องกับบุคคล  (Personal Relevance) หมายถึง ขอบเขตของการท่ี
ผู้บริโภครับรู้ว่าข้อความโฆษณานั้นเกี่ยวข้องกับความสนใจ มีประโยชน์ และมีความคุ้มค่า (R. E. 
Smith et al., 2007) 

ความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนบุคคล (Privacy Concern) หมายถึง ความวิตกกังวล
หรือความไม่สบายใจของผู้บริโภคในการให้ข้อมูลหรือการท่ีข้อมูลส่วนบุคคลนั้นถูกน าไปใช้ในทางใด
ทางหนึ่ง (Westin, 2003) 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง (Attitude toward Location-
Based Advertisements) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้น หรือ การตอบสนองทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณา โดยอาจจะแสดงออกได้ถึงความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ  (Xu et al., 
2009) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าโดยแสดงออกท้ังทางท่ีชอบและไม่ชอบต่อตราสินค้าเมื่อได้รับข้อความ
โฆษณา (Goldsmith et al., 2000; Phelps & Hoy, 1996) 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค (Purchase Intention) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคท่ีแสดงถึงความต้ังใจในการซื้อสินค้าเมื่อได้รับข้อความโฆษณา (MacKenzie, Lutz, & 
Belch, 1986) 

 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างความบันเทิงกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

Bauer et al. (2005) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ความ
บันเทิงและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการท าการตลาดบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและพบว่าการรับรู้ความ
บันเทิงของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในทางบวก  ในอีกทางหนึ่ง Shen 
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และ Chen (2008) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการใช้โฆษณาบนโทรศัพท์มือถือใน
ประเทศจีนพบว่าความบันเทิงเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญเป็นล าดับท่ีสอง ซึ่ง ส่งผลต่อทัศนคติใน
ทางบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาด้วยเช่นกัน Zabadi et al. (2012) ได้ช้ีให้เห็นว่าลักษณะ
ของข้อความท่ีมีความบันเทิงนั้นจะส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณา
ผ่านข้อความส้ันในประเทศจอร์แดน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Parreño et al. (2013) ท่ีพบว่า
ปัจจัยด้านความบันเทิงนั้นเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญต่อทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีและน าไปสู่การยอมรับการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในวัยรุ่นในประเทศสเปน จึง
น าไปสู่สมมติฐานท่ีว่า  
สมมติฐาน 1:  ความบันเทิงส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง 

3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข้อมูลข่าวสารกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง 

การศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาพบว่า
ปัจจัยทางด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนั้นเป็นปัจจัยท่ีมีนัยส าคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีได้รับ
ข้อความโฆษณา โดยจะเห็นได้จากการศึกษาของ Tsang et al. (2004) ซึ่งพบว่าการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารท่ีถูกต้องและครบถ้วนรวมถึงเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคนั้นส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ท่ี
ได้รับข้อความโฆษณาในทางบวก สอดคล้องกับ Shen และ Chen (2008) ท่ีพบว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อข้อความโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือในประเทศจีนมากท่ีสุดคือปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร โดยกล่าวว่าข้อมูลข่าวสารท่ีครบถ้วน และมีความทันสมัยจะส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณา ประกอบกับงานวิจัยของ Zabadi et al. (2012) ท่ีพบว่าการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารนั้นจะส่งผลทางบวกต่อทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ัน
ด้วยเช่นกัน จึงสรุปได้เป็นสมมุติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 2: การรับรู้ข้อมูลข่าวสารท่ีครบถ้วนและทันสมัยส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อข้อความโฆษณา 

3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความร าคาญกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

การทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่าความร าคาญเป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีได้รับข้อความโฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ี ซึ่งจากการศึกษาของ Tsang et al. 
(2004) และ Shen และ Chen (2008) ซึ่งพบว่าความร าคาญนั้นส่งผลทางลบต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อข้อความโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Waldt et al. (2009) ท่ีกล่าวว่า
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ความร าคาญนั้นมีอิทธิพลในทางลบต่อคุณค่าของข้อความโฆษณารวมถึงยังส่งผลในทางลบกับทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ัน สามารถสรุปได้เป็นสมมุติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 3: ความร าคาญส่งผลทางลบต่อต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

Shen และ Chen (2008)  กล่าวว่าข้อความโฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีมี
ความน่าเช่ือถือนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในทางบวก เช่นเดียวกับ Haghirian และ 
Madlberger (2005) ท่ีพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือและทัศนคตินั้นเกี่ยวข้องกันอย่างมี
นัยส าคัญโดยแสดงให้เห็นจากเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อความโฆษณาทีน่าเช่ือถือจะส่งผลในทางบวกต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคด้วย ในอีกทางหนึ่งจากงานวิจัยของ Zabadi et al. (2012) พบว่าความ
น่าเช่ือถือของข้อมูลในข้อความโฆษณาบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีนั้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผลทางบวกต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภค จึงสามารถสรุปได้เป็นสมมุติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 4: ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณาส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อข้อความ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างความความเก่ียวข้องกับบุคคลกับทัศนคติที่มีต่อการ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

Drossos และ Giaglis (2005) กล่าวว่าการท่ีข้อความโฆษณานั้นมีความเกี่ยวข้อง
กับส่ิงท่ีอยู่ในความสนใจส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในทางบวก ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับ
การศึกษาของ Campbell และ Wright (2008) และ Kim (2013) ซึ่งได้ศึกษาถึงอิทธิพลของความ
เกี่ยวข้องกับความสนใจของโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคและผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่าการท่ีผู้บริโภคได้รับข้อความโฆษณาของสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความสนใจและเป็นข้อความ
ท่ีมีประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้ากับผู้บริโภคนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความ
โฆษณาในทางบวก จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 5: ความความเกี่ยวข้องกับบุคคลส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อข้อความ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนบุคคลกับทัศนคติที่มีต่อ
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

การศึกษาของ H. Kim (2013) เกี่ยวกับปัจจัยความเกี่ยวข้องกับบุคคลและความ
กังวลเกี่ยวกับภาวะบุคคลของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อโฆษณาออนไลน์ของผู้บริโภค โดย
ได้ท าการศึกษากับผู้ใช้งาน MTurk  (Amazon Mechanical Turk) จ านวน 292 คน ซึ่งผลจาก
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การศึกษานั้นแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของความกังวลเกี่ยวกับภาวะบุคคลนั้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผล
ทางด้านลบต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาและท าให้การโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพท่ีต่ าลง 
เช่นเดียวกันกับการศึกษาของ Y.-C. Lee (2010) ท่ีท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติใน
การใช้งานโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง โดยผลการศึกษานั้นพบว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วน
บุคคลนั้นเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีส่งผลทางด้านลบต่อทัศนคติในการใช้บริการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง นอกจากงานวิจัยท่ีได้กล่าวมาในข้างต้นแล้วยังมีงานวิจัยของ Limpf and Voorveld (2015) 
ท่ีศึกษาถึงผลกระทบของความกังวลเกี่ยวกับภาวะบุคคลท่ีมีต่อทัศนคติในการใช้งานโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง โดยผลการศึกษานั้นแสดงให้เห็นว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะบุคคลนั้นส่งผล
ทางด้านลบต่อทัศนคติของผู้บริโภค จึงเป็นท่ีมาของสมมติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 6: ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลส่งผลทางลบต่อทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อข้อความ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

3.3.7 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งกับ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 

การทบทวนวรรณกรรมพบว่าทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณานั้นเป็นปัจจัยบ่งช้ีท่ีดีใน
การวัดประสิทธิภาพของโฆษณา (Xu et al,2009) รวมถึงยังเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีส่วนท าให้ผู้บริโภคท่ี
ได้รับข้อความโฆษณานั้นมีความเช่ือถือและมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า โดยจากงานวิจัยของ Drossos 
et al. (2007)ได้ช้ีให้เห็นว่าการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาแบบข้อความส้ันส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวกซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวยังสนับสนุนได้จากงานวิจัยของ Hwang et 
al. (2011) ซึ่งกล่าวว่าทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์นั้นส่งผลต่อทัศนคติต่อร้านค้าท่ีมี
การโฆษณาด้วย จึงสามารถสรุปได้เป็นสมมุติฐานท่ีว่า 
สมมติฐาน 7: ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งผลทางบวกต่อความต้ังใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 

3.3.8 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อตราสินค้ากับความต้ังใจในการซ้ือสินค้า 
งานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับของทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่าทัศนคติต่อตรา

สินค้าท าหน้าท่ีเป็นปัจจัยหลักท่ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมการต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Goldsmith et 
al., 2000, 2002) โดยเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อข้อความโฆษณาผ่านข้อความส้ันจะท าให้
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้นและน าไปสู่ความสนใจสินค้าหรือบริการในโฆษณาได้  (Drossos et 
al., 2007) ซึ่ งยังแสดงให้เห็นได้ในงานวิจัยของ  Wahid และ Ahmed (2011) ท่ีไ ด้ศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นว่าทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้านั้นส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศ
เยเมน จึงสามารถสรุปได้เป็นสมมติฐานท่ีว่า 
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สมมติฐาน 8: ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
3.3.9 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งกับ

ความต้ังใจในการซ้ือสินค้า 
Tsang et al. (2004) ได้ศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่าน

อุปกรณ์เคล่ือนท่ีโดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในทางบวกระหว่างทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาและความต้ังใจในการรับข้อความโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่นเดียวกับ
งานวิ จัยของ D. J. Xu et al. (2008) ซึ่ งพบว่าทัศนคติของผู้บริ โภคท่ีมี ต่อการโฆษณาผ่าน
โทรศัพท์เคล่ือนท่ีนั้นส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจในการยอมรับข้อความโฆษณา 

Noor et al. (2013) ได้ช้ีให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อข้อความ
โฆษณาสินค้าในทางบวกและความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุด
ส าหรับการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในประเทศมาเลเซีย สอดคล้องกับการศึกษาของ S. J. Kim, 
Wang, and Malthouse (2015) ซึ่งได้ศึกษาถึงอิทธิพลของการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท่ี ณ 
จุดขายพบว่าการท่ีผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติในเชิงบวกต่อข้อความโฆษณาจะส่งผลต่อความต้ังใจในการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ดังนั้นจึงสรุปสมมติฐานได้ว่า 
สมมติฐาน 9: ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจในการ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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บทท่ี 4  
วิธีการวิจัย 

 
4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 
4.1.1 ประชากร 

งานวิจัยนี้ท าการศึกษากับประชากรชาวไทยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านสมาร์ทโฟน 
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลและเป็นผู้ท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ีมีบริการส่งข้อความโฆษณา
ผ่านบริการระบุต าแหน่ง เช่น Tesco Lotus, The Mall และ Future Park 

4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างจากกฏแห่งความชัดเจน (Rule of 
Thumb) (Schumacker & Lomax, 2012) โดยก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 5 คนต่อหนึ่งตัวแปร ซึ่ง
ในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปร 45 ตัวแปร  เมื่อแทนค่าในสูตรจะได้ 

45 x 5 = 225  ตัวอย่าง 
ผลจากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ได้จ านวนกลุ่ม

ตัวอย่างเท่ากับ 225 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยครั้งนี้ทางผู้วิจัยจะเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่าย (Convenience Sampling) 

 
4.2 การจัดสร้างเคร่ืองมือเพื่อการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้การตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์จ านวน 225 ชุด โดยผู้ท่ีตอบแบบสอบถามคือผู้ใช้งานสมาร์ทโฟน ซึ่งอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ีมีบริการส่งข้อความโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง เช่น  Tesco Lotus, The Mall และ Future Park โดยใช้การสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน  ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผ่านสมาร์ทโฟน โดยรายละเอียดของค าถาม
ท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลจะเป็นการสอบถามเกี่ยวกับ รูปแบบของโฆษณา ประเภทของสินค้าหรือบริการ
ท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ โดยชนิดของตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้คือ  Nominal Scale 
และ Ratio Scale 
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ส่วนที่ 2 เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
โดยแบ่งตามปัจจัยในด้านต่างๆ เช่น ความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความ
น่าเช่ือถือ เป็นต้น โดยค าถามในส่วนนี้ใช้เกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็นแบบ Likert Scale 
ซึ่งมีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

ระดับ (ความคิดเห็น)    คะแนน 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง    5 
เห็นด้วย     4 
ปานกลาง     3 
ไม่เห็นด้วย     2 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    1 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลลักษณะบุคคล เช่น  เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา  โดยใช้ตัวแปร
ชนิด Nominal Scale  
 
ตารางท่ี 4.1  
 
แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

การรับรู้ความ
บันเทิง 

(Entertainment) 

ENT1 ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนมีภาพประกอบท่ีสวยงาม น่าสนใจ ดัดแปลง

จาก 
Tsang et 

al. 
(2004),Li
u et al. 
(2012) 

 

ENT2 ท่านรู้สึกสนุกสนานท่ีจะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรมหรือโปรโมช่ันในสถานท่ีต่างๆ 

ENT3 ท่านรู้สึกช่ืนชอบโฆษณาท่ีมีข้อความสนุกสนาน เป็น
กันเอง เช่น "สูตรเด็ดลาบหมู!! ซี๊ดโดนใจ" 

ENT4 
 

ท่านรู้สึกตื่นเต้นท่ีจะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นท่ีแตกต่างกันในแต่ละสถานท่ี 

ENT5 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งสมาร์ทโฟน
ท าให้ท่านเพลิดเพลินในการรับข้อความ 
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ตารางท่ี 4.1   
 
แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

การรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร 

(Informativen
ess) 

INF1 ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน
สามารถช่วยให้ท่านมีข้อมูลท่ีดีในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ 

ดัดแปลง
จาก 

Wang 
and 
Sun 

(2010), 
Liu et al. 
(2012) 

INF2 ท่านคิดว่าข้อมูลจากการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
บนสมาร์ทโฟนเป็นข้อมูลท่ีทันสมัยทันเหตุการณ์ 

INF3 ท่านคิดว่าข้อความจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนให้ข้อมูลข่าวสารท่ีมีประโยชน์
เกี่ยวกับสินค้าหรือกิจกรรม 

INF4 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ท
โฟนนั้นสามารถให้ข้อมูลสินค้าหรือบริการท่ีถูกต้องชัดเจน 

INF5 ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท าให้ท่าน
สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า ส่วนลด และ กิจกรรมได้ง่าย
ขึ้น 

ความร าคาญ 
(Irritation) 

IRR1 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้
ท่านรู้สึกร าคาญ 

ดัดแปลง
จาก 

Liu et 
al.(2012) 

IRR2 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้
ท่านรู้สึกถูกรบกวน 

IRR3 ท่านคิดว่าการได้รับข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนบ่อยๆท าให้ท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ 

IRR4 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสร้าง
ความวุ่นวายให้กับท่าน 
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ตารางท่ี 4.1 
 
 แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

ความร าคาญ 
(Irritation) 

IRR5 การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน
บ่อยๆท าให้ท่านรู้สึกไม่อยากอ่านข้อความนั้น 

ดัดแปลง
จากTsang 

et al. 
(2004) 

ความน่าเช่ือถือ
ของข้อความ

โฆษณา 
(Credibility of 

Advertisments) 

CRE1 ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถเช่ือถือได้  

 
ดัดแปลง

จาก Liu et 
al.(2012) 

CRE2 ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถไว้วางใจได้ 

CRE3 ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
เป็นความจริง สามารถน าไปใช้ได้ตามท่ีกล่าวอ้าง 

 
CRE4 ท่านรู้สึกมั่นใจในความถูกต้องของข้อความท่ีมาจาก

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 
 

 
CRE5 ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่านบริการ

ระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันมีข้อมูลท่ีสอดคล้องกับ
แหล่งข้อมูลอื่นของตราสินค้า 

 

ความเกี่ยวข้องกับ
บุคคล 

(Personal 
Relevance) 

REL1 
ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะ
แนะน าสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่น ท่ีตรงกับความ
ต้องการของท่านในเวลานั้น ดัดแปลง

จาก H. 
Kim 

(2013) 
REL2 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะ
แนะน าสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่น ท่ีตรงกับความ
ต้องการของท่านในสถานท่ีนั้น 

REL3 
ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะ
ท าให้ท่านได้โฆษณาท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์นั้น 
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ตารางท่ี 4.1  
 
แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

ความเกี่ยวข้องกับ
บุคคล 

(Personal 
Relevance) 

REL4 
ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งถูก
ปรับแต่งให้ส่งข้อความท่ีเหมาะสมกับสถานท่ีท่ีท่านไป
ใช้บริการ 

ดัดแปลง
จาก H. 
Kim 

(2013) 
REL5 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งจะท าให้
ท่านทราบข้อมูลสินค้าหรือบริการท่ีท่านสนใจ 

ความกังวล
เกี่ยวกับภาวะ
ส่วนบุคคล 
(Privacy 
Concern) 

PC1 ท่านมีความกังวลว่าแอปพลิเคชันจะมีการเก็บข้อมูล
ส่วนบุคคลของท่านมากเกินไป 

ดัดแปลง
จาก 

 Dinev 
and Hart 
(2003) 

 

PC2 ท่านมีความกังวลในการให้ข้อมูลต าแหน่งของท่าน
เพราะอาจมีการน าข้อมูลไปใช้โดยไม่มีการแจ้งให้
ทราบ 

PC3 ท่านมีความกังวลว่าอาจมีบุคคลท่ีไม่ได้รับอนุญาต
สามารถเข้าถึงข้อมูลต าแหน่งของท่านได้ 

 PC4 ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพนั้นอาจให้ข้อมูลท่ี
ไม่ตรงกับความเป็นจริง 

 PC5 ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพนั้นอาจน าข้อมูล
ต าแหน่งของท่านให้กับหน่วยงานหรือบริษัทอื่นๆ 

ทัศนคติต่อการ
โฆษณาผ่าน
บริการระบุ
ต าแหน่ง  
(Attitude 

toward LBA) 

AAD
1 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน 
สมาร์ทโฟนมีประโยชน์ (ท าให้ท่านรู้กิจกรรม 
โปรโมช่ันต่างๆท่ีมีในแต่ละสถานท่ี) 

ดัดแปลงจาก 
Tsang et al. 

(2004) 
Zabadi et 
al. (2012) 
H. Xu, Oh, 
and Teo 
(2009) 

AAD
2 

ท่านรู้สึกช่ืนชอบท่ีจะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นผ่านสมาร์ทโฟนในบริเวณ
สถานท่ีใกล้เคียงกับท่าน 

AAD
3 

ท่านรู้สึกดีท่ีจะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม 
หรือโปรโมชั่นผ่านสมาร์ทโฟนในบริเวณสถานท่ีนั้น 
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ตารางท่ี 4.1  
 
แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

ทัศนคติต่อการ
โฆษณาผ่าน
บริการระบุ
ต าแหน่ง  
(Attitude 

toward LBA) 

AAD
4 

ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่น
ผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนเป็นรูปแบบท่ี
น่าสนใจ 

ดัดแปลงจาก 
Tsang et al. 

(2004) 
Zabadi et 
al. (2012) 

H. Xu et al. 
(2009) 

AAD
5 

โดยรวมแล้วท่านช่ืนชอบการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

(Attitude 
toward Brand) 

 

AB1 ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีการโฆษณากิจกรรมและ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

ดัดแปลง
จาก

Goldsmit
h, 

Lafferty 
and 

Newell 
(2000) 

AB2 ท่านคิดว่าตราสินค้าท่ีมีการโฆษณาสินค้า กิจกรรม
หรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 
น่าสนใจกว่าตราสินค้าท่ีไม่มีการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

AB3 ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่น
ผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้ท่าน
คุ้นเคยกับตราสินค้ามากขึ้น 

AB4 เมื่อท่านได้รับข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้
ท่านรู้สึกดีกับตราสินค้านั้น 

AB5 ท่านคิดว่าตราสินค้าควรมีการโฆษณาสินค้า กิจกรรม 
หรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 
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ตารางท่ี 4.1  
 
แสดงค าถามและแหล่งท่ีมาของค าถามในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ตัวแปร 
ช่ือตัว
แปร 

ค าถาม 
ท่ีมาของ
ค าถาม 

ความต้ังใจท่ีจะ
ซื้อสินค้า  

(Intention to 
Purchase) 

INP1 ท่านคิดว่าท่านมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณา
จากบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน ดัดแปลง

จาก  
Wu et al. 
(2011), 

Goldsmit
h, 

Lafferty 
And 

Newell 
(2000) 

INP2 ท่านคิดว่าท่านสนใจท่ีจะซื้อสินค้าท่ีได้รับข้อความ
โฆษณากิจกรรมหรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุต าแหน่ง
บนสมาร์ทโฟน 

INP3 ท่านมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าท่ีท่านไม่ได้วางแผนไว้ เมื่อ
ได้รับข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ัน
ภายในบริเวณนั้น 

INP4 ท่านคิดว่าอาจจะซื้อสินค้าหากได้รับข้อความโฆษณา
สินค้า กิจกรรม โปรโมช่ันในสถานท่ีนั้นๆ 

INP5 ในอนาคตท่านมีโอกาสท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ ท่ีมี
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

 
4.3 การออกแบบการวิจัย 
 

ในการด าเนินงานวิจัยนี้ทางผู้วิจัยท าการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ังส้ิน 225 ชุด โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire)  กับผู้ท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ีให้บริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งใน
รูปแบบผลักบนสมาร์ทโฟน งานวิจัยนี้ท าการส ารวจในระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ ปี 
พ.ศ. 2559 

 
4.4 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลที่จัดเก็บ 

 
4.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม รวมทั้งการน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตาราง ร้อยละและการสรุปข้อมูลท่ีส าคัญ 
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4.4.2 การตรวจสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใช้ ค่า
สัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยใช้เกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นท่ี 0.7 
ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ีเหมาะสมส าหรับการวิจัยแบบพื้นฐาน (Basic Research) (Grau, 2007) 

4.4.3 ตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม  (Validity) ด้วยวิ ธี การวิ เคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยคัดเลือกตัดเฉพาะข้อค าถามท่ีมีค่าน้ าหนักตัวประกอบ (Factor 
Loading) ต่ ากว่า 0.5 และข้อค าถามท่ีไม่เกาะกลุ่มภายในปัจจัยเดียวกัน 

4.4.4 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยโดยวิเคราะห์จากสถิติการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) และ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) มาวิเคราะห์
และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ ซึ่งจะใช้ค่า p-value ท่ีน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.5 เป็น
ตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant Level) 

 
4.5 การทดสอบเคร่ืองมือในการวิจัย 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยนี้  ได้มีการน าไปทดสอบเก็บข้อมูล (Pretest) จาก
ประชากรท่ีคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการศึกษาจ านวน 30 คน เพื่อทดสอบความเหมาะสมของ
เครื่องมือวิจัยดังนี้ 

4.5.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) โดยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
ผ่านโปรแกรมทางสถิติ (SPSS) ซึ่งผลจากการวิเคราะห์ พบว่ามีปัจจัยท่ีไม่เกาะกลุ่ม ดังแสดงใน
ภาคผนวก ข ตารางท่ี ข.1 ข.2 และ ข.3 ทางผู้วิจัยจึงปรับแก้ไขข้อค าถามท่ีไม่เกาะกลุ่มก่อนท าการ
เก็บแบบสอบถามจริง 

4.5.2 การทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยวิธีการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาค ซึ่งผลจากการวิเคราะห์พบว่าทุกปัจจัยมีค่าความเช่ือมั่น
เกิน 0.7 ดังข้อมูลภาคผนวก ข ตารางท่ี ข.4  
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บทท่ี 5 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีจะส่งผลต่อความต้ังใจในการการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

หากได้รับข้อความโฆษณาท่ีส่ง ผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน โดยทางผู้วิ จัยใ ช้
แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 232 ชุด  ซึ่งข้อมูลท่ีได้จาก
การรวบรวมแบบสอบถามจะถูกน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ เพื่อใช้ในการตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
2. การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
3. การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้งานแอปพลิเคชันท่ี
ให้บริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งจ านวน  232 คน ซึ่งโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (63.4%)   
และเป็นผู้ท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 26 – 30 ปี (59.5%) ระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี 
(72.4 %) และกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด (60.3%) ดังแสดงในตาราง
ท่ี 5.1 
 
ตารางท่ี 5.1  
 
ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จ านวน  ร้อยละ 

1.เพศ 

ชาย 85 36.6 

หญิง 147 63.4 

รวม 232 100.0 
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ตารางท่ี 5.1 
 
 ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน  ร้อยละ 

2.อายุ 

ต่ ากว่ากว่า 20 ปี 14 6.0 

21 – 25 ปี 54 23.3 

26 – 30 ปี 138 59.5 

31 – 35 ปี 15 6.5 

36 – 40 ปี 1 0.4 

41 – 45 ปี 7 3.0 

45 – 50 ปี 3 1.3 

รวม 232 100.0 

3.การศึกษาสูงสุด 

มัธยมศึกษาหรือต่ ากว่า 1 0.4 

ปวช. – ปวส. 1 0.4 

ปริญญาตรี 168 72.4 

ปริญญาโท 59 25.4 

ปริญญาเอก 3 1.3 

รวม 232 100.0 

4.อาชีพ 

นักเรียน / นักศึกษา 50 21.6 

รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 19 8.2 

พนักงานบริษัทเอกชน 140 60.3 

ธุรกิจส่วนตัว 15 6.5 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน 1 0.4 

อาชีพอิสระ 5 2.2 

ว่างงาน 1 0.4 

อื่นๆ 1 0.4 

รวม 232 100.0 
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การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผ่านสมาร์ทโฟนจากกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
รูปแบบการโฆษณาผ่านข้อความส้ันได้รับความสนใจมากท่ีสุด รองลงมาคือการแจ้งเตือนจาก 
แอปพลิเคชันของแบรนด์ (Notification) โดยวัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชันของ
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ เพื่อใช้ติดตามข้อมูลข่าวสารกิจกรรม โปรโมช่ันเป็นส่วนใหญ่ และใช้งานคูปอง
ส่วนลดในภายในแอปพลิเคชันเป็นล าดับถัดมา ซึ่งผู้บริโภคนั้นจะให้ความสนใจข้อความท่ีเกี่ยวกับ
ส่วนลดสินค้าหรือบริการมากท่ีสุด และจะสนใจอ่านข้อความของสินค้าประเภท สินค้าอุปโภค/บริโภค
และร้านอาหารเป็นหลัก อีกท้ังยังพบว่าร้อยละ 50.9 จะเปิดอ่านรายละเอียดของข้อความเมื่อได้รับ
ข้อความโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าในบริเวณใกล้เคียงทันที ดังแสดงในตารางท่ี 5.2 

 
ตารางท่ี 5.2  
 
รูปแบบการโฆษณาผ่านสมาร์ทโฟนและพฤติกรรมการใช้งาน 

ลักษณะ จ านวน  ร้อยละ 

1.วัตถุประสงค์ในการใช้งานแอปพลิเคชันของห้างสรรพสินค้า 

ติดตามข้อมูลข่าวสารกิจกรรม โปรโมช่ัน  165 35.3 

ใช้งานคูปองส่วนลด  121 25.9 

รับสิทธิประโยชน์เฉพาะสมาชิก 99 21.2 

ใช้แทนบัตรสมาชิก 55 11.8 

ติดตามข้อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ต่างๆ เช่น สูตรอาหาร แนะน าวิธีการบ ารุง
ผิว  

27 5.8 

รวม 467 100.0 

2.รูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่สนใจ 

ข้อความส้ัน (SMS) 118 32.6 

การแจ้งเตือนจากแอปพลิเคชันของแบรนด์ (Notification) 113 31.2 

บัญชีทางการของแบรนด์บนแอปพลิเคชัน Line (Line Official Account) 91 25.1 

ข้อความมัลติมีเดีย (MMS)  31 8.6 

Mobile TV 9 2.5 

รวม 362 100.0 
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ตารางท่ี 5.2  
 
รูปแบบการโฆษณาผ่านสมาร์ทโฟนและพฤติกรรมการใช้งาน (ต่อ) 

ลักษณะ จ านวน  ร้อยละ 

3.ประเภทของข้อความที่สนใจอ่าน 

ส่วนลดสินค้า/บริการ 215 46.8 

แลกรับสินค้าทดลองใช้ / รับสินค้าฟรี     130 28.3 

ข้อมูลสินค้าใหม่ 75 16.3 

ข้อมูลประชาสัมพันธ์กิจกรรม 39 8.5 

รวม 459 100.0 

4.สินค้าและบริการที่สนใจ 

สินค้าอุปโภค/บริโภค  160 26.6 

ร้านอาหาร  145 24.1 

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ / เครื่องใช้ไฟฟ้า 100 16.6 

โรงภาพยนตร์  99 16.5 

บริการด้านความงาม  95 15.8 

อื่นๆ 2 0.3 

รวม 601 100.0% 

5.พฤติกรรมเม่ือได้รับข้อความโฆษณาเก่ียวกับสินค้าที่สนใจในบริเวณใกล้เคียง 

เปิดอ่านรายละเอียดของข้อความทันที  118 50.9 

อ่านเพียงหัวข้อและเปิดอ่านรายละเอียดของข้อความในภายหลัง 101 43.5 

ไม่เปิดอ่านหรือลบท้ิง 13 5.6 

รวม 232 100.0 
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5.2 การสอบทานข้อมูลก่อนการประมวลผล 
 

5.2.1 การตรวจสอบข้อมูลขาดหาย (Missing Data)  
การตรวจสอบแบบสอบถามจ านวน 232 ชุด ไม่มีชุดข้อมูลท่ีขาดหาย (Missing 

Data) เนื่องจากเป็นการจัดท าแบบสอบถามแบบออนไลน์ และก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
จ าเป็นต้องตอบทุกข้อค าถาม  

5.2.2 การสอบทานการกระจายตัวของข้อมูล (Frequencies)  
ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบการกระจายตัวของข้อมูลของตัวแปรทุกตัวจากการ น า

ค่า Skewness หาร ด้วย Std. Error of Skewness แล้ว มีค่าเกินในช่วง -3 ถึง 3 ซึ่งค่าท่ีได้เกินจาก
เกณฑ์ไม่มากจึงไม่ต้องมีการแปลงค่าข้อมูล (Transform) ดังข้อมูลแสดงในภาคผนวก ค ตารางท่ี ค.1 
  
5.3 การวิเคราะหอ์งค์ประกอบ (Factor Analysis) 
 

งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเพื่อจัดกลุ่มตัวแปรให้อยู่ในกลุ่มปัจจัยเดียวกัน
และตัดค าถามท่ีไม่เกาะกลุ่มภายในปัจจัย โดยใช้วิธีการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation 
งานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ในการตัดสินจ านวนปัจจัยทางสถิติโดย ใช้ค่า Eigen ท่ีสูงกว่า 1 และมีการ
ก าหนดค่า Factor Loadings ของตัววัดในปัจจัยต้องมากกว่า 0.5 และตัววัดต้องไม่มีค่า Factor 
Loading สูงในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย โดยได้วิเคราะห์แยกตามกลุ่มปัจจัย 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1. กลุ่มของปัจจัยซึ่งประกอบด้วย  
1.1 ความบันเทิง (Entertainment)  
1.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness)  
1.3 ความร าคาญ (Irritation)  
1.4 ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา (Credibility of Advertisements)    
1.5 ความเกี่ยวข้องกับบุคคล (Personal Relevance)  
1.6 ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล (Privacy Concern) 

2. ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง (Attitude towards 
Location Based Advertisements) 

3. ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude towards brand) 
4. ปัจจัยด้านความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Purchase Intention) 

โดยค่าของ Factor Loading ของแต่ละกลุ่มปัจจัยดังแสดงในตารางท่ี 5.3, 5.4, 5.5 และ 5.6 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 5.3  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเช่ือถือของข้อความ
โฆษณา ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล  

ITEM 

Factor Score Variance 
(%) 1 2 3 4 5 6 

ENT4 0.814           

30.783 
 

ENT5 0.752           

ENT2 0.744           

ENT3 0.658           

ENT1 0.645           

IRR2   0.898         

16.341 
 

IRR1   0.875         

IRR4   0.860         

IRR3   0.802         

IRR5   0.636         

 CRE3     0.822       

9.091 
 

CRE2     0.812       

CRE1     0.804       

CRE4     0.677       

CRE5     0.600       

PC3       0.843     

5.462 
 

PC2       0.808     

PC1       0.805     

PC5       0.772     

PC4       0.678     
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ตารางท่ี 5.3  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเช่ือถือของข้อความ
โฆษณา ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล (ต่อ) 

ITEM 

Factor Score Variance 
(%) 1 2 3 4 5 6 

REL3         0.796   

4.872 
 

REL1         0.778   

REL2         0.723   

REL4         0.548   

INF5           0.752 

3.971 
INF3           0.735 

INF4           0.657 

INF1           0.577 

 
ตารางท่ี 5.4  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

ITEM 

Factor Score Variance 
(%) 1 

ADD3 0.869 

65.825 

ADD2 0.860 

ADD5 0.825 

ADD4 0.799 

ADD1 0.692 
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ตารางท่ี 5.5  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้า 

ITEM 

Factor Score Variance 
(%) 1 

AB5 0.849 

68.526 

AB4 0.846 

AB3 0.820 

AB1 0.819 

AB2 0.804 

 
ตารางท่ี 5.6  
 
การจัดกลุ่มตัวแปรความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

ITEM 

Factor Score Variance 
(%) 1 

INP2 0.867 

71.255 

INP5 0.865 

INP1 0.852 

INP3 0.825 

INP4 0.810 

 
เมื่อพิจารณาค่า KMO (Kaiser–Meyer-Olkin) ของแต่กลุ่มปัจจัยเพื่อใช้วัดความ

เหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างท่ีจะน ามาวิเคราะห์โดยเทคนิค Factor Analysis โดยก าหนดเกณฑ์ท่ี
เหมาะสมควรมีค่ามากกว่า 0.5 ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่าค่า KMO ของแต่ละกลุ่มปัจจัยมีค่าเกินกว่า
ท่ีก าหนดดังแสดงในตารางท่ี 5.7 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมในการท่ี
จะน ามาวิเคราะห์ต่อไป 

 



47 

ตารางท่ี 5.7  
 
ตารางแสดงค่า KMO ของแต่ละกลุ่มปัจจัย 

ตัววัด 
ค่า Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling 

Adequacy. 

ความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความ
น่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และ
ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล 

0.886 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 0.860 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.860 

ความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 0.874 

 
5.4 การวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability Assessment) 
 

แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยนี้ได้ถูกตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นโดยวิธีการวิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) โดยใช้เกณฑ์ค่าความเช่ือมั่นท่ี 0.7 ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของปัจจัยทุกตัวท่ีใช้ศึกษามีค่าสูงกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนด ดัง
แสดงในตารางท่ี 5.8  แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทุกตัวท่ีใช้ในการศึกษานี้มีความน่าเช่ือถือ และเหมาะสมท่ี
จะน าไปทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยเรื่อง
เหตุและผลของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

  
ตารางท่ี 5.8  
 
ค่าสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของปัจจัยท่ีศึกษา 

ITEM 
Cronbach’s 

Alpha 
N of ITEM 

ความบันเทิง 0.846 5 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 0.855 4 
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ตารางท่ี 5.8  
 
ค่าสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของปัจจัยท่ีศึกษา (ต่อ) 

ITEM 
Cronbach’s 

Alpha 
N of ITEM 

ความร าคาญ 0.900 5 

ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา 0.896 5 

ความเกี่ยวข้องกับบุคคล 0.853 4 

ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล 0.863 5 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 0.870 5 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.884 5 

ความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 0.899 5 

 
5.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 

งานวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิธีการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Linear regression) และ การวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) มา
วิเคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ ซึ่งจะใช้ค่า p-value ท่ีน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.5 เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) ซึ่งก่อนท่ีจะน าข้อมูลมาวิเคราะห์นั้น
ทางผู้วิจัยได้ท าการเปล่ียนแปลงรูปแบบของข้อมูลโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) ของแต่ละกลุ่มตัวแปร
โดยบันทึกเป็นค่าตัวแปรใหม่เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในล าดับถัดไปดังนี้ 

ตัวแปร INDEX_ENT แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความบันเทิง 
ตัวแปร INDEX_INF แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
ตัวแปร INDEX_IRR แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความร าคาญ 
ตัวแปร INDEX_CRE แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา 
ตัวแปร INDEX_REL แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความเกี่ยวข้องกับบุคคล 
ตัวแปร INDEX_PC แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล 
ตัวแปร INDEX_ADD แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการ

ระบุต าแหน่ง 
ตัวแปร INDEX_AB แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรทัศนคติต่อตราสินค้า 
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ตัวแปร INDEX_INP แสดงค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวแปรความต้ังใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

งานวิจัยนี้ใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณดังนั้นผู้วิจัยจึงมีการตรวจสอบค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ โดยการพิจารณาจากค่าองค์ประกอบ
ความแปรปรวน  (Variance inflation factor : VIF)  ซึ่งต้องมีค่าไม่เกิน 10 และพิจารณาค่าการ
ยอมรับ (Tolerance) โดยค่าการยอมรับมีค่าต้ังแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่าการยอมรับ เข้าใกล้ 1 แสดงว่าตัว
แปรเป็นอิสระจากกัน แต่ถ้าค่าการยอมรับเข้าใกล้ 0 แสดงว่าเกิดปัญหา Collinearity ซึ่งจากการ
วิเคราะห์พบว่าตัวแปรอิสระทุกตัวท่ีใช้ในงานวิจัยมีความเป็นอิสระจากกัน ดังแสดงในภาคผนวก ข 
ตารางท่ี ข.5  

 
5.5.1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความ

ร าคาญ ความน่าเชื่อถือของข้อความโฆษณา ความเก่ียวข้องกับบุคคล ความกังวลเก่ียวกับภาวะ
ส่วนบุคคล กับทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยตามหลักสถิติวิธีถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาถึงอิทธิพล
ของปัจจัยท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง พบว่าความบันเทิง การรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความ
กังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.754 และสามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งได้ร้อยละ 56.8  เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวแปรพบว่า 
ความบันเทิง  (p = 0.000)  ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา (p = 0.000)   และความเกี่ยวข้อง
กับบุคคล (p = 0.003)  ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง ในขณะท่ีความร าคาญ บันเทิง  (p = 0.000)  ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในทางลบ  ท้ังนี้
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (p = 0.068) และ ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนบุคคล (p = 0.105) ไม่มี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05  ดังแสดงในตารางท่ี 
5.9 
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ตารางท่ี 5.9   
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอย 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย 
(B) 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย

มาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.169   4.427 0.000 

ความบันเทิง 0.273 0.296 4.786 0.000* 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 0.113 0.121 1.832 0.068 

ความร าคาญ -0.179 -0.213 -4.196 0.000* 

ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณา 0.226 0.224 3.717 0.000* 

ความเกี่ยวข้องกับบุคคล 0.180 0.183 3.050 0.003* 

ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล 0.073 0.080 1.626 0.105 

R 0.754 

R² 0.568 

SE 0.468 

 * p <0.05 
5.5.2 ความสัมพันธ์ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งกับทัศนคติต่อ

ตราสินค้า 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยตามหลักสถิติวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นเพื่อ

ศึกษาถึงอิทธิพลของทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งกับทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า
ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวกท่ี
ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  0.774 และสามารถพยากรณ์ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าได้ร้อยละ 59.9 ดังแสดงในตารางท่ี 5.10 
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ตารางท่ี 5.10  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอย 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย 
(B) 

ค่า
สัมประสิทธิ์

ถดถอย
มาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.608   3.939 0.000 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง 

0.783 0.774 18.517 0.000* 

R 0.774 

R² 0.599 

SE 0.452 

* p <0.05 
5.5.3 ความสัมพันธ์ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ทัศนคติต่อตรา

สินค้าและความต้ังใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์ตามหลักสถิติวิธีถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของทัศนคติ

ต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งท่ีมีต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่าทัศนคติต่อการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง (p = 0.000) และทัศนคติต่อตราสินค้า (p = 0.000)  มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าในทางบวกท่ีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ดังแสดงในตารางท่ี 5.11 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ 0.791 และสามารถพยากรณ์ถึงความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ร้อยละ 62.6  
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ตารางท่ี 5.11  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์การถดถอย 

ตัวแปร 

ค่า
สัมประสิทธิ์

ถดถอย 
(B) 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย

มาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.353  2.193 .029 

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง 

0.369 0.349 5.482 0.000* 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.511 0.489 7.678 0.000* 

R 0.791 

R² 0.626 

SE 0.455 

* p <0.05 
5.5.4 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมระหว่างทัศนคติต่อการ

โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ทัศนคติต่อตราสินค้าและความต้ังใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบนัยส าคัญของอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมระหว่าง

ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งและตัวแปรค่ันกลางคือทัศนคติต่อตราสินค้า พบว่า
ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งมีอิทธิพลทางบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญ (p = 0.000) และทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าลดลงแต่
ยังคงมีนัยส าคัญ (p = 0.000) โดยท่ีทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งส่งผลต่อความ
ต้ังใจในการซื้อสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปรส่งผ่านนั้นสามารถส่งผ่าน
อิทธิพลได้เพียงบางส่วน  

โดยเมื่อพิจารณาค่าอิทธิพลของความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมของทัศนคติท่ี
มีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ท่ีส่งผ่านทัศนคติต่อตราสินค้าในตารางท่ี 5.12 พบว่า 
ทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งมีอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้า = 0.369  และสามารถพยากรณ์ความต้ังใจในการซื้อสินค้าได้ร้อยละ 59.85 ในขณะท่ีอิทธิพล
ทางอ้อม (Indirect Effect) ของทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท่ีส่งผ่านทัศนคติต่อ
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค = 0.400 และสามารถพยากรณ์ความ
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ต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ร้อยละ 62 โดยอิทธิพลรวม (total effect) ของ ทัศนคติต่อการ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าเมื่อไม่น าตัวแปรค่ันกลางมาศึกษา = 
0.769 แสดงให้เห็นว่าอิทธิพลทางอ้อมนั้นมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากกว่าอิทธิพล
ทางตรง  
 
ตารางท่ี 5.12  
 
ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม 

ตัวแปรตาม Effect 
ตัวแปรต้น 

R² 
ADD AB 

AB 
  

  

Indirect Effect - - 

0.5985 Direct Effect 0.783 - 

Total Effect 0.783 - 

INP Indirect Effect 0.400 - 

0.6264   Direct Effect 0.369 0.511 

  Total Effect 0.769 - 

 
การวิเคราะห์ผลทางสถิติข้างต้น ทางผู้วิจัยจึงสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังแสดงใน

ตารางท่ี 5.13 
 

ตารางท่ี 5.13  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย

มาตรฐาน 
(Beta) 

H1 
ความบันเทิงส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

สนับสนุน 0.296 
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ตารางท่ี 5.13  
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย (ต่อ) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

ค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอย

มาตรฐาน 
(Beta) 

H2 
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารท่ีครบถ้วนและทันสมัยส่งผล
ทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความ
โฆษณา 

ไม่สนับสนุน 0.121 

H3 
ความร าคาญส่งผลทางลบต่อต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

สนับสนุน -0.213 

H4 
ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณาส่งผลทางบวกต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

สนับสนุน 0.224 

H5 
ความเกี่ยวข้องกับบุคคลส่งผลทางบวกต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง 

สนับสนุน 0.183 

H6 
ความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคมีต่อข้อความโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่ง 

ไม่สนับสนุน 0.080 

H7 
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งผล
ทางบวกต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

สนับสนุน 0.774 

H8 
ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจ
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

สนับสนุน 0.489 

H9 
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 

สนับสนุน 0.349 
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5.6 อภิปรายผลการวิจัย 
 

 5.6.1 ความบันเทิง 
ผลจากการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าความบันเทิงนั้นเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งเป็นอันดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
Parreño et al. (2013) ซึ่งพบว่าปัจจัยด้านความบันเทิงเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี เช่นเดียวกันกับ Shen และ Chen (2008) ท่ีพบว่า
ความบันเทิง เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยความบันเทิงมีอิทธิพลเป็น
อันดับท่ีสอง ซึ่งกล่าวได้ว่าข้อความโฆษณาท่ีมีความบันเทิงจะได้รับความพึงพอใจและความสนใจของ
ผู้บริโภคได้มากขึ้น 

5.6.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
การวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนั้นไม่แสดงอิทธิพล

ทางบวกท่ีมีนัยส าคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ซึ่งผลของการ
วิจัยท่ีได้นั้นแตกต่างจากงานวิจัยในอดีตส่วนมากท่ีช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนั้นมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณา อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Tsang et al.(2004) นั้นพบว่า
การรับรู้ข้อมูลข่าวสารไม่ได้มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคนั้นจะอ่านรายละเอียดในข้อความโฆษณาก็ต่อเมื่อมาจากสินค้าหรือแบรนด์ท่ีสนใจ โดยหาก
ไม่สนใจสินค้านั้นก็จะอ่านเพียงแค่หัวข้อหรือไม่เปิดอ่านข้อความนั้นเลย อีกท้ังข้อความท่ีส่งจาก
บริการระบุต าแหน่งนั้นส่วนใหญ่เป็นรูปภาพท าให้ไม่สามารถใส่รายละเอียดของข้อความได้มาก
เท่าท่ีควร 

5.6.3 ความร าคาญ 

การวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ในทางลบระหว่างความร าคาญ
กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกันกับ
งานวิจัยของ Waldt et al. (2009) พบว่าความร าคาญมีอิทธิพลในทางลบต่อคุณค่าของข้อความ
โฆษณารวมถึงทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านข้อความส้ัน และ งานวิจัย ของ Parreño et al. (2013) 
ซึ่งพบว่าความร าคาญเป็นปัจจัยท่ีส่งผลในทางลบต่อทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาของผู้บริโภคท่ีเป็น
วัยรุ่น  

5.6.4 ความน่าเชื่อถือของข้อความโฆษณา 
ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณาถูกพบว่ามีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ

ทัศนคติในทางบวกของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง โดยผลจากการวิเคราะห์
ทางสถิติสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shen และ Chen (2008) ท่ีพบว่าความน่าเช่ือถือเป็นส่วนส าคัญท่ี
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ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อข้อความโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ี และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Zabadi et al. (2012) ท่ีกล่าวว่าความน่าเช่ือถือของข้อมูลในข้อความโฆษณาบนอุปกรณ์
เคล่ือนท่ีนั้นเป็นปัจจัยท่ีส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

5.6.5 ความเก่ียวข้องกับบุคคล 
ความเกี่ยวข้องกับบุคคลถูกแสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลในทางบวกต่อทัศนคติท่ีมีต่อ

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งโดยจากการวิเคราะห์ผลทางสถิติพบว่าความเกี่ยวข้องกับบุคคล
นั้นแสดงเป็นปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเป็นไปในทางเดียวกับผลการวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้อง
กับการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อข้อความโฆษณา โดยจากงานวิจัยของ Drossos และ Giaglis (2005) 
กล่าวว่าการท่ีข้อความโฆษณานั้นมีความเกี่ยวข้องกับส่ิงท่ีอยู่ในความสนใจส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคในทางบวก เช่นเดียวกับ Campbell และ Wright (2008) และ Kim (2013) พบว่าข้อความ
โฆษณาของสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความสนใจและเป็นข้อความท่ีมีประโยชน์ในการเลือกซื้อสินค้า
กับผู้บริโภคนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาในทางบวก  

5.6.6 ความกังวลเก่ียวกับภาวะส่วนบุคคล 
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นว่าความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลนั้น

ไม่ได้มีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งของผู้บริโภค ซึ่งจากงานวิจัยของ 
Limpf and Voorveld (2015) ท่ีได้ศึกษาอิทธิพลของความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อข้อความโฆษณาท้ังในรูปแบบผลักและรูปแบบดึงนั้นช้ีให้เห็นว่าความกังวล
เกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลนั้นส่งผลในทางลบต่อทัศนคติของผู้บริโภคเฉพาะการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งในรูปแบบผลัก อาจเนื่องมาจากการโฆษณานั้นเป็นการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันท่ีผู้ใช้งาน
เป็นผู้ท่ีดาวน์โหลดและสมัครใช้บริการเอง จึงไม่ค่อยมีความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลมากนัก 

5.6.7 ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งนั้นพบว่ามีอิทธิพลในทางบวก

ต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งผลจากการวิเคราะห์นั้นสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Drossos et al. (2007) ซึ่งช้ีให้เห็นว่าการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาแบบข้อความส้ันมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในทางบวก เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Hwang et al. (2011) ซึ่งพบว่า
ทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์นั้นส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีต่อร้านค้าด้วย ในอีกทางหนึ่ง
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งนั้นยังพบว่ามีอิทธิพลในทางบวกต่อความต้ังใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยสอดคล้องกับผลจากงานวิจัยของ Noor et al. (2013) ซึ่ง
ได้แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อข้อความโฆษณาสินค้าผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในทางบวกส่งผลต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้า อีกท้ังยังสอดคล้องกับการศึกษาของ S. J. Kim et al. (2015) ซึ่งพบว่าทัศนคติในเชิง
บวกต่อข้อความโฆษณาจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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5.6.8 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ในทางบวกระหว่างทัศนคติ

ท่ีมีต่อตราสินค้าและความต้ังใจในการซื้อสินค้า โดยทัศนคติต่อตราสินค้านั้นมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Goldsmith et al., (2000, 
2002)  ซึ่งพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจะท าให้เกิดความสนใจสินค้าหรือบริการใน
โฆษณาได้ ในทางเดียวกันกับงานวิจัยของ Wahid and Ahmed (2011) ท่ีพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้า
ในทางบวกจะส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเช่นกัน 
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บทท่ี 6 
สรุปผลการศึกษาวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
6.1 สรุปงานวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เกิดจากการท่ีผู้วิจัยได้เห็นถึงพฤติกรรมการใช้งานอุปกรณ์เคล่ือนท่ีของ
ผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีเปล่ียนแปลงไป ซึ่งนอกจากจะใช้ในการติดต่อส่ือสารแล้ว ยังใช้ในการติดตาม
และเข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากส่ือสังคมออนไลน์และแอปพลิเคชันของแบรนด์ต่างๆมากขึ้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการและนักการตลาดจึงใช้ช่องทางดังกล่าวในการท่ีจะส่ือสารกับผู้บริโภคมากขึ้นประกอบ
กับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการให้บริการระบุต าแหน่ง ท่ีมีความแม่นย าท าให้สามารถน า
เทคโนโลยีดังกล่าวเข้ามาใช้งานร่วมกับการโฆษณาในรูปแบบเดิม เพื่อให้สามารถส่งข้อความโฆษณา
ไปยังสมาร์ทโฟนของผู้บริโภคโดยสามารถปรับเปล่ียนได้ตามเวลา สถานท่ีและสถานการณ์ท่ีเหมาะสม
กับผู้บริโภค ซึ่งในต่างประเทศมีการใช้งานโฆษณาในลักษณะนี้เพิ่มมากขึ้น และในประเทศไทยเองก็ได้
มีการน าการโฆษณาในลักษณะดังกล่าวเข้ามาใช้งาน 

งานวิจัยนี้มีจุดประสงค์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลกระทบกับความต้ังใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค เมื่อได้รับข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งผ่านแอปพลิเคชันใน
ประเทศไทย โดยการศึกษาความสัมพันธ์ของ ปัจจัยด้านความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความ
ร าคาญ ความน่าเช่ือถือ ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อ
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง และ การศึกษาถึงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้าน
ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งและทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจ
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคหากได้รับข้อความผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน  

งานวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยใช้งาน
แอปพลิเคชันของห้างสรรพสินค้าและซุปเปอร์สโตร์ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ และน าข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามท้ังส้ินจ านวน 232 ชุด มาท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ โดยได้มีการน าข้อมูลมา
ตรวจสอบความเท่ียงด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) และใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มและลดจ านวนตัวแปร  จากนั้นจึงได้ทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามด้วยสถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นและการ
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) 

ผลของการวิจัยได้แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคนั้นจะมีความต้ังใจในการซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและทัศนคติท่ีดีต่อตัวโฆษณา และการท่ีผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ีดีต่อ
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ตราสินค้านั้นเกิดจากการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งด้วย โดย
โฆษณาท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีนั้นจะต้องสร้างความสนุกสนาน และไม่เป็นทางการ
จนเกินไป อีกท้ังข้อความโฆษณาดังกล่าวยังต้องมีความน่าเช่ือถือ กล่าวคือ สามารถท่ีจะเช่ือถือว่า
สามารถได้รับสิทธิประโยชน์ต่างๆได้ตามข้อความท่ีกล่าวอ้าง ประกอบกับข้อความโฆษณานั้นยังต้องมี
ความเกี่ยวข้องกับความสนใจของผู้บริโภค และส่งไปในเวลา สถานท่ีและสถานการณ์ท่ีเหมาะสม โดย
แสดงให้เห็นจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อได้รับข้อความโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าท่ีสนใจในบริเวณ
ใกล้เคียงนั้นส่วนมากจะเปิดอ่านข้อความนั้นโดยทันที ประการสุดท้ายท่ีจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ี
ต่อการโฆษณาคือข้อความโฆษณานั้นจะต้องไม่สร้างความร าคาญให้กับผู้บริโภคด้วย 

 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ี โดยใช้ปัจจัยจากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจและทฤษฎีการกระท า
ตามหลักเหตุผลเป็นทฤษฎีเป็นพื้นฐาน และได้น าปัจจัยด้านความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวล
เกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล มาเป็นตัวแปรเพิ่มเติมในการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาใน
รูปแบบของการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน รวมถึงได้น าปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
ตราสินค้ามาเป็นตัวแปรเพิ่มเติมในการศึกษาความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคดัวย ซึ่งจากผล
ของงานวิจัยนั้นแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของผลการวิจัยในบริบทไทยและต่างประเทศ โดยผล
การศึกษาในต่างประเทศนั้นแสดงให้เห็นว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยส าคัญต่อทัศนคติท่ีมีต่อ
การโฆษณาดังนั้นนักวิจัยท่ีสนใจสามารถน าไปเป็นข้อมูลประกอบการวิจัยในบริบทท่ีเกี่ยวข้อง 
นอกจากนั้นผลของการวิจัยได้ช้ีให้เห็นว่าความเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้นยังเป็นปัจ จัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งในการศึกษาถึงทัศนคติต่อตราสินค้านั้นยังไม่ค่อยมีการน าปัจจัยดังกล่าวมา
ศึกษาร่วมด้วย ดังนั้นผลการวิจัยนี้จึงเป็นการขยายขอบเขตการศึกษาทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาของ
ผู้บริโภคเพิ่มเติมจากทฤษฎีเดิม และสามารถน าปัจจัยดังกล่าวไปศึกษาต่อยอดงานวิจัยในอนาคตได้ 

ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่านอกจากทัศนคติต่อข้อความโฆษณาและทัศนคติต่อตรา
สินค้ายังเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค จากการศึกษาอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมระหว่างทัศนคติต่อข้อความโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคยังพบว่าอิทธิพลทางอ้อมนั้นส่งผลต่อทัศนคติต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้ามากกว่า
อิทธิพลท่ีส่งผลทางตรง จึงสามารถท่ีจะน าผลจากการวิจัยไปเป็นแนวทางให้กับนักวิจัยท่ีสนใจเกี่ยวกับ
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งสามารถน าปัจจัยดังกล่าวไปศึกษาในบริบทอื่นๆ ต่อไป 
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6.3 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคปฏิบัติ 
 

งานวิจัยนี้ได้แสดงให้เห็นว่ารูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีผ่านข้อความส้ันนั้นยังเป็น
ช่องทางท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจเป็นอันดับต้นๆ ในขณะท่ีช่องทางการส่ือสารการตลาดผ่าน 
แอปพลิเคชันของแบรนด์นั้นเป็นอีกช่องทางท่ีไ ด้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้น  ดังนั้น
ผู้ประกอบการและนักการตลาดควรจะพิจารณาใช้ช่องทางดังกล่าวในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์
ข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆ เช่น ส่วนลด โปรโมช่ันให้มากขึ้น เพื่อใหต้อบสนองกับ
พฤติกรรมการเข้าถึงของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป  

ผลจากการวิจัยแสดงใหเ้ห็นว่าความบันเทิงนั้นเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในทางบวก ดังนั้นแบรนด์หรือนักการตลาดท่ี
ต้องการใช้การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งควรออกแบบ ปรับปรุงหรือพัฒนารูปแบบและเนื้อหา
ของโฆษณาท่ีจะส่งไปยังผู้บริโภคให้มีเนื้อหาสนุกสนานและน่าสนใจ เช่น การใช้ภาษาท่ีไม่เป็นทางการ 
เข้าใจง่ายและมีอารมณ์ขัน รวมถึงการใช้ภาพประกอบท่ีสวยงามเพื่อให้ข้อความโฆษณานั้นสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้  

ความน่าเช่ือถือของข้อความโฆษณานั้นเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการ
โฆษณาในล าดับถัดมา ดังนั้นผู้โฆษณาควรให้ความส าคัญกับความถูกต้องตรงกันของข้อความโฆษณา
ผ่านบริการระบุต าแหน่งและข้อความโฆษณาในช่องทางอื่นๆ รวมถึงการส่งข้อมูลสินค้า 
ประชาสัมพันธ์หรือรายการส่งเสริมการขายต่างๆให้กับผู้บริโภคนั้นต้องสามารถน าไปใช้ได้จริงตามค า
กล่าวอ้างในโฆษณาโดยไม่มีการแอบแฝงข้อมูลใดๆ เพื่อเป็นการสร้างความมั่นใจและทัศนคติท่ีดีให้กับ
ผู้บริโภคท่ีได้รับข้อความโฆษณา  

ปัจจัยด้านความเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้นสามารถท่ีจะสร้างทัศนคติทางบวกท่ีมีต่อข้อความ
โฆษณาด้วยเช่นกัน ดังนั้นผู้โฆษณาควรให้ความส าคัญกับเนื้อหาในข้อความท่ีต้องตรงกับความสนใจ
ของผู้บริโภค โดยอาจจะน าประวัติการซื้อสินค้ามาวิเคราะห์ร่วมกับข้อมูลสถานท่ีเพื่อให้สามารถส่ง
โฆษณาท่ีตรงกับกลุ่มสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคสนใจในบริเวณนั้น หรืออาจใช้โฆษณาผ่านการ
โฆษณาระบุต าแหน่งเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าหรือกิจกรรม และการส่งเสริมการขายผ่านการโฆษณา
ระบุต าแหน่ง โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับส่วนลดหรือโปรโมช่ันพิเศษของกลุ่มสินค้าอุปโภค/บริโภค หรือ
ร้านอาหาร เนื่องจากเป็นกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจอ่านโฆษณา ซึ่งหากข้อความนั้ น
เป็นข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการในบริเวณใกล้เคียงจะท าให้ผู้รับข้อความมีความสนใจท่ีจะ
เปิดอ่านข้อความโฆษณานั้นๆในทันที  

ปัจจัยล าดับสุดท้ายคือความร าคาญจากผลการวิจัยนั้นพบว่าความร าคาญจะท าให้
ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีไม่ดีต่อโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ ง ดังนั้นนักการตลาดควรให้



61 

ความส าคัญกับการวางแผนการส่งข้อความโฆษณาท่ีด้วยจ านวนครั้งท่ีเหมาะสม ไม่ควรส่งข้อความท่ีมี
เนื้อหาซ้ าๆ เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นการถูกรบกวนและท าให้ไม่อยากเปิดอ่านข้อความ
โฆษณา  

ผลของการศึกษายังแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้าท่ีมีบทบาทส าคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังนั้นผู้ประกอบการ 
นักการตลาด หรือองค์กร จึงควรให้ความส าคัญและมุ่งเน้นท่ีจะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการออกแบบ ปรับปรุงและพัฒนารูปแบบของการโฆษณาให้น่าสนใจและเป็นท่ีจดจ า
และสร้างความรู้สึกดีต่อโฆษณานั้นจึงเป็นส่วนส าคัญท่ีจะสร้างทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าได้ 
ผู้โฆษณาอาจใช้รูปแบบการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งผ่านแอปพลิเคชันของแบรนด์ เพื่อเป็น
การสร้างความแตกต่างรวมถึงการสร้างความคุ้นเคยของผู้บริโภคกับตราสินค้า และควรสร้างช่องทาง
ให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลของตราสินค้าได้สะดวกยิ่งขึ้น โดยค านึงถึงปัจจัยท่ีจะท าให้ผู้บริโภคยอมรับ
และรู้สึกดีกับโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง เพื่อท่ีจะน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการมากข้ึนได้ 

 
6.4 ข้อจ ากัดของงานวิจัย  
 

1. งานวิจัยนี้เก็บตัวอย่างจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นประชากรชาวไทย จึงอาจไม่สามารถ
น าผลของงานวิจัยนี้ไปใช้ในการศึกษาในประเทศท่ีมีบริบทแตกต่างกัน เช่น วัฒนธรรม สภาพแวดล้อม
หรือวิถีชีวิตท่ีแตกต่างได้ 

2. การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งในประเทศไทยนั้นยังไม่แพร่หลายและเป็นการ
เริ่มใช้งานในระยะแรกเท่านั้น ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามอาจจะไม่มีความคุ้นเคยกับบริการในลักษณะ
ดังกล่าวมากเท่าท่ีควร ซึ่งอาจท าให้เกิดความสับสนในการตอบแบบสอบถามได้ 

 
6.5 งานวิจัยต่อเนื่อง 
 

ผลจากงานวิจัยครั้งนี้จะเห็นได้ว่าผลของการวิจัยนั้นมีความแตกต่างจากการศึกษาใน
อดีตท้ังในส่วนของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลซึ่งอาจมีสาเหตุจาก
ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมหรือบริบทในการศึกษา ซึ่งในงานวิจัยนี้ท าการศึกษารูปแบบส่งข้อความ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชันในรูปแบบผลักซึ่งจะส่งข้อความไปยังโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคเมื่อ
ผู้บริโภคเดินอยู่ในบริเวณท่ีก าหนดเท่านั้น ดังนั้นผู้ท่ีสนใจศึกษาเพิ่มเติมสามารถท่ีจะศึกษาเกี่ยวกับ
รูปแบบของการส่งข้อความโฆษณาในรูปแบบท่ีผู้บริโภคเป็นผู้ต้องการค้นหาข้อมูลในบริเวณใกล้เคียง
เอง หรือท่ีเรียกว่ารูปแบบดึง โดยอาจจะศึกษาเปรียบเทียบผลระหว่างการส่งข้อความรูปแบบผลักกับ



62 

การส่งข้อความรูปแบบดึงว่าส่งผลต่อความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคลหรือไม่ นอกจากนี้อาจจะ
ศึกษาถึงการบริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งจากแอปพลิเคชันท่ีเป็นสินค้าหรือบริการอื่น เช่น 
แอปพลิเคชันของโรงภาพยนตร์ อีกท้ังยังสามารถน าปัจจัยไปประยุกต์ใช้กับการศึกษาการให้บริการ
โฆษณาระบุต าแหน่งผ่านทางช่องทางอื่นๆ เช่น เฟซบุ๊ก  ซึ่งอาจจะน าปัจจัยอื่นๆมาวิเคราะห์เพิ่มเติม
เช่น การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  

การวิจัยครั้งนี้ใช้การรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งผู้บริโภคอาจจะยังไม่
คุ้นเคยกับการโฆษณาในลักษณะนี้ดังนั้นผู้ท่ีสนใจสามารถท่ีจะน าไปศึกษาโดยการใช้วิธีการวิจัยเชิง
ทดลอง เช่น การใหผู้้บริโภคได้ลองรับข้อความโฆษณาก่อนตอบแบบสอบถาม เพื่อลดความสับสนและ
ท าให้สามารถได้ผลการวิจัยในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัย 
 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาอิสระในหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
เรื่อง “เหตุและผลของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง”  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
บนแอปพลิเคชัน และความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน คือรูปแบบของการโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีสามารถส่งข้อความทางการตลาดต่างๆ เช่น ข้อความต้อนรับ คูปองส่วนลด
โปรโมช่ันหรือข้อมูลกิจกรรม จากแอปพลิเคชันไปยังผู้บริโภคโดยอ้างอิงข้อมูลทางภูมิศาสตร์ของผู้รับ
เช่น แอปพลิเคชันของ Tesco Lotus, The Mall Group และ Future Park 

 
ค าอธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกับการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน คือ รูปแบบของการโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคล่ือนท่ีท่ีสามารถส่งข้อความทางการตลาดต่างๆ เช่น ข้อความต้อนรับ คูปองส่วนลด 
โปรโมช่ัน หรือข้อมูลกิจกรรม จากแอปพลิเคชันของห้างสรรพสินค้าไปยังผู้บริโภคโดยอ้างอิงข้อมูล
ทางภูมิศาสตร์ของผู้รับ เช่น แอปพลิเคชันของ Tesco Lotus,The Mall Group และ Future Park 
โดยเป็นการใช้งานร่วมกับเทคโนโลยี iBeacon เพื่อระบุต าแหน่งของลูกค้าเมื่อเข้าไปยังบริเวณต่างๆ
ภายในห้างสรรพสินค้า 
 
ค าชี้แจง : โปรดรับชมคลิปวีดีโอหรืออ่านข้อความตัวอย่างการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งเพื่อท า
ความเข้าใจก่อนตอบแบบสอบถาม 

https://www.youtube.com/watch?v=xNAvrY8jY1c 
https://www.youtube.com/watch?v=LQKxHUKi6hM 

 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=xNAvrY8jY1c
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ตัวอย่างการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน Tesco Lotus 
 
ขั้นตอนส าหรับการรับข้อมูลโฆษณา โปรโมช่ัน สิทธิประโยชน์ผ่านสัญญาณ iBeacon 

1. เปิด Bluetooth เพื่อรับสัญญาณ iBeacon (ส าหรับมือถือระบบ iOS โปรด Allow 
location service ก่อน) 

  
 

2. เมื่อเดินผ่านบริเวณท่ีมีสัญญาณ iBeacon เช่น แผนกของสด, แผนกความสวยงาม 
หรือแผนกผงซักฟอก จะได้รับข้อความโฆษณาของสินค้าท่ีมีการโฆษณาในแผนกนั้นๆ  
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3. กดท่ีข้อความโฆษณาท่ีแจ้งเตือนเพื่อเข้าไปดูรายละเอียดในแอปพลิเคชัน ซึ่งจะมีท้ัง
คูปองส่วนลดและข้อมูลสูตรอาหารท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าท่ีมีการโฆษณา 
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ตัวอย่างการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชัน Future Park 
  

1. เปิด Bluetooth เพื่อรับสัญญาณ iBeacon (ส าหรับมือถือระบบ iOS โปรด Allow 
location service ก่อน) 

2. เมื่อเมื่อเดินผ่านบริเวณท่ีมีสัญญาณ iBeacon ท่านจะได้รับข้อความแจ้งเตือนจาก
แอปพลิเคชัน เพื่อให้ลูกค้าสามารถรับสิทธิประโยชน์ต่างๆ ได้ โดยสิทธิประโยชน์จะเปล่ียนแปลงไป
ตามแต่ละวัน 
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3. กดท่ีข้อความโฆษณาท่ีแจ้งเตือนเพื่อเข้าไปดูรายละเอียดโปในแอปพลิเคชัน โดยจะ
แสดงรายการสิทธิประโยชน์ท้ังหมดในแถบ Hot Deal 
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4.กดท่ีสิทธิประโยชน์ท่ีต้องการรับเพื่อรับรหัสไปแสดงยังร้านค้าท่ีร่วมรายการ 
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ตัวอย่างสิทธิประโยชน์ในแอปพลิเคชัน Future Park  
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผ่านสมาร์ทโฟน 

ค าช้ีแจง : โปรดใส่เครื่องหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
 
1. ท่านเคยใช้งานแอปพลิเคชัน (Application) ของห้างสรรพสินค้าท่ีมีบริการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง หรือไม่ (เช่น Tesco Lotus, The Mall, Future Park) 

( ) 1.เคย  
( ) 2. ไม่เคย (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยใช้งานแอปพลิเคชัน (Application) ท่ีมีบริการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งของ
ห้างสรรพสินค้าใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
      ( ) 1.Tesco Lotus 

( ) 2.The Mall Group 
( ) 3.Future Park  
( ) 4.อื่นๆ โปรดระบุ..................................................... 

3. ท่านใช้งานแอปพลิเคชัน (Application) ของห้างสรรพสินค้าเพื่อจุดประสงค์ใดบ้าง  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

( ) 1.ติดตามข้อมูลข่าวสารกิจกรรม โปรโมช่ัน  
( ) 2.ใช้แทนบัตรสมาชิก 
( ) 3.ใช้งานคูปองส่วนลด  
( ) 4.รับสิทธิประโยชน์เฉพาะสมาชิก 
( ) 5.ติดตามข้อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ต่างๆ เช่น สูตรอาหาร แนะน าวิธีการบ ารุงผิว  
( ) 6.อื่นๆ โปรดระบุ..................................................... 

4. รูปแบบใดของส่ือการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือท่ีท่านให้ความสนใจมากท่ีสุด (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

( ) 1.ข้อความส้ัน (SMS) 
( ) 2.ข้อความมัลติมีเดีย (MMS)  
( ) 3.Mobile TV 
( ) 4.Social Media (Facebook, Instagram, Twitter) 
( ) 5.บัญชีทางการของแบรนด์บนแอปพลิเคชัน Line (Line Official Account) 
( ) 6.การแจ้งเตือนจากแอปพลิเคชันของแบรนด์ (Notification) 
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5. ข้อความประเภทใดท่ีท่านให้ความสนใจเปิดเข้าไปอ่านรายละเอียดของข้อความ (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 

( ) 1.ส่วนลดสินค้า/บริการ 
( ) 2.แลกรับสินค้าทดลองใช้ / รับสินค้าฟรี     
( ) 3.ข้อมูลประชาสัมพันธ์กิจกรรม 
( ) 4.ข้อมูลสินค้าใหม่ 
( ) 5.อื่นๆ โปรดระบุ.................................................................................... 

6. ท่านสนใจข้อความโฆษณาท่ีมาจากกลุ่มสินค้าหรือบริการใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
( ) 1.สินค้าอุปโภค/บริโภค  
( ) 2.สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ / เครื่องใช้ไฟฟ้า 
( ) 3.บริการด้านความงาม  
( ) 4.ร้านอาหาร  
( ) 5.โรงภาพยนตร์  
( ) 6.อื่นๆ โปรดระบุ.................................................................................... 

7. เมื่อท่านได้รับข้อความโฆษณาเกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้าในบริเวณใกล้เคียงกับต าแหน่งท่ีท่านอยู่ 
ท่านจะ... 

( ) 1.เปิดอ่านรายละเอียดของข้อความทันที  
( ) 2.อ่านเพียงหัวข้อและเปิดอ่านรายละเอียดของข้อความในภายหลัง 
( ) 3.ไม่เปิดอ่านหรือลบท้ิง 

 สาเหตุท่ีไม่เปิดอ่านหรือลบท้ิง : 
................................................................................................................................................................
....................................................................................................  
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 

ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

1 
ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนมีภาพประกอบท่ี
สวยงาม น่าสนใจ           

2 
ท่านรู้สึกสนุกสนานท่ีจะได้รับข้อความ
โฆษณาสินค้า กิจกรรมหรือโปรโมชั่นใน
สถานท่ีต่างๆ           

3 
ท่านรู้สึกช่ืนชอบโฆษณาท่ีมีข้อความ
สนุกสนาน เป็นกันเอง เช่น "สูตรเด็ดลาบ
หมู!! ซี๊ดโดนใจ"           

4 
ท่านรู้สึกตื่นเต้นท่ีจะได้รับข้อความโฆษณา
สินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่นที่แตกต่างกัน
ในแต่ละสถานท่ี           

5 
ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
สมาร์ทโฟนท าให้ท่านเพลิดเพลินในการรับ
ข้อความ           

6 
ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
บนสมาร์ทโฟนสามารถช่วยให้ท่านมีข้อมูลท่ี
ดีในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ           

7 
ท่านคิดว่าข้อมูลจากการโฆษณาผ่านบริการ
ระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนเป็นข้อมูลท่ี
ทันสมัยทันเหตุการณ์           

8 

ท่านคิดว่าข้อความจากการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนให้ข้อมูล
ข่าวสารท่ีมีประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าหรือ
กิจกรรม           
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ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

9 
ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนนั้นสามารถให้ข้อมูล
สินค้าหรือบริการท่ีถูกต้องชัดเจน           

10 
ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งท าให้ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูล
สินค้า ส่วนลด และ กิจกรรมได้ง่ายข้ึน           

11 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนท าให้ท่านรู้สึกร าคาญ           

12 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนท าให้ท่านรู้สึกถูกรบกวน           

13 
ท่านคิดว่าการได้รับข้อความโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนบ่อยๆท า
ใหท่้านรู้สึกไม่พึงพอใจ           

14 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนสร้างความวุ่นวายให้กับท่าน           

15 
การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนบ่อยๆท าให้ท่านรู้สึกไม่อยาก
อ่านข้อความนั้น           

16 
ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถ
เช่ือถือได้           

17 
ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถ
ไว้วางใจได้           

18 
ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งเป็นความจริง สามารถน าไปใช้ได้
ตามท่ีกล่าวอ้าง           
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ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

19 
ท่านรู้สึกมั่นใจในความถูกต้องของข้อความ
ท่ีมาจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง           

20 

ท่านคิดว่าข้อความท่ีมาจากการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนแอปพลิเคชันมี
ข้อมูลท่ีสอดคล้องกับแหล่งข้อมูลอื่นของ
ตราสินค้า           

21 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุ
ต าแหน่งจะแนะน าสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ัน ท่ีตรงกับความต้องการของท่าน
ในเวลานั้น           

22 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุ
ต าแหน่งจะแนะน าสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ัน ท่ีตรงกับความต้องการของท่าน
ในสถานท่ีนั้น           

23 
ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุ
ต าแหน่งจะท าให้ท่านได้โฆษณาท่ีเหมาะสม
กับสถานการณ์นั้น           

24 
ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งถูกปรับแต่งให้ส่งข้อความท่ี
เหมาะสมกับสถานท่ีท่ีท่านไปใช้บริการ           

25 
ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งจะท าให้ท่านทราบข้อมูลสินค้าหรือ
บริการท่ีท่านสนใจ           

26 
ท่านมีความกังวลว่าแอปพลิเคชันจะมีการ
เก็บข้อมูลส่วนบุคคลของท่านมากเกินไป      
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ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

27 
ท่านมีความกังวลในการให้ข้อมูลต าแหน่ง
ของท่านเพราะอาจมีการน าข้อมูลไปใช้โดย
ไม่มีการแจ้งให้ทราบ      

28 
ท่านมีความกังวลว่าอาจมีบุคคลท่ีไม่ได้รับ
อนุญาตสามารถเข้าถึงข้อมูลต าแหน่งของ
ท่านได้      

29 
ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพนั้นอาจ
ให้ข้อมูลท่ีไม่ตรงกับความเป็นจริง      

30 
ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพนั้นอาจ
น าข้อมูลต าแหน่งของท่านให้กับหน่วยงาน
หรือบริษัทอื่นๆ      

31 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบน 
สมาร์ทโฟนมีประโยชน์ (ท าให้ท่านรู้
กิจกรรม โปรโมช่ันต่างๆท่ีมีในแต่ละ
สถานท่ี)           

32 
ท่านรู้สึกช่ืนชอบท่ีจะได้รับข้อความโฆษณา
สินค้า กิจกรรม หรือโปรโมชั่นผ่านสมาร์ท
โฟนในบริเวณสถานท่ีใกล้เคียงกับท่าน           

33 
ท่านรู้สึกดีท่ีจะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นผ่านสมาร์ทโฟนในบ
ริเวณสถานท่ีนั้น           

34 
ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนเป็นรูปแบบท่ีน่าสนใจ           

35 
โดยรวมแล้วท่านช่ืนชอบการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           
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ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

36 
ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีการโฆษณา
กิจกรรมและโปรโมช่ันผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

37 

ท่านคิดว่าตราสินค้าท่ีมีการโฆษณาสินค้า 
กิจกรรมหรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน น่าสนใจกว่าตรา
สินค้าท่ีไม่มีการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

38 

ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนท าให้ท่านคุ้นเคยกับตราสินค้า
มากขึ้น           

39 
ท่านคิดว่าตราสินค้าควรมีการโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

40 
ท่านคิดว่าท่านมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าท่ีมี
การโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟน           

41 
ท่านคิดว่าท่านสนใจท่ีจะซื้อสินค้าท่ีได้รับ
ข้อความโฆษณากิจกรรมหรือโปรโมชั่นผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

42 
ท่านมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าท่ีท่านไม่ได้
วางแผนไว้ เมื่อได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นภายในบริเวณนั้น           

43 
ท่านคิดว่าอาจจะซื้อสินค้าหากได้รับ
ข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม โปรโมช่ัน
ในสถานท่ีนั้นๆ           
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ข้อ ค าถาม 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง - เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

1 2 3 4 5 

44 
ในอนาคตท่านมีโอกาสท่ีจะซื้อสินค้าหรือ
บริการ ท่ีมีการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

45 
ท่านคิดว่าตราสินค้าควรมีการโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมชั่นผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน           

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ : ( ) ชาย  ( ) หญิง 
2. อายุ : 

( ) ต่ ากว่า 20 ปี  ( ) 21 – 25 ปี  ( ) 26 – 30 ปี 
( ) 31 – 35 ปี  ( ) 36 – 40 ปี  ( ) 41 – 45 ปี 
( ) 45 – 50 ปี  ( ) 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด : 
( ) มัธยมศึกษาหรือต่ ากกว่า ( ) ปวช. – ปวส. 
( ) ปริญญาตรี   ( ) ปริญญาโท 
( ) ปริญญาเอก 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ: .......................................................... 

4. อาชีพ :  
( ) นักเรียน / นักศึกษา  ( ) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
( ) พนักงานบริษัทเอกชน  ( ) ธุรกิจส่วนตัว 
( ) พ่อบ้าน / แม่บ้าน  ( ) อาชีพอิสระ 
( ) ว่างงาน 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ: .......................................................... 
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ภาคผนวก ข 
ผลการทดสอบเครื่องมือในการวิจัย 

 
ตาราง ข.1   
 
การจัดกลุ่มตัวแปรของความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเช่ือถือของข้อความ
โฆษณา ความเกี่ยวข้องกับบุคคล และความกังวลเกี่ยวกับภาวะส่วนบุคคล 

Rotated Component Matrixa 

  

Component 

1 2 3 4 5 6 

CRE1 0.922           

CRE3 0.864           

CRE2 0.772           

CRE5 0.723           

CRE4 0.607           

PC3   0.887         

PC1   0.864         

PC2   0.793         

PC5   0.711         

PC4   0.632         

IRR4     0.930       

IRR2     0.853       

IRR1     0.806       

IRR3     0.607       

REL3       0.899     

REL2       0.867     

REL4       0.721     

REL1       0.612     

ENT4         0.846   

ENT5         0.812   

ENT2         0.811   

INF2           0.865 

INF4           0.769 

INF1           0.765 

INF5           0.756 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 7 iterations. 
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ตาราง ข.2  
 
 การจัดกลุ่มตัวแปรทัศนคติต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง และทัศนคติต่อตราสินค้า  

Rotated Component Matrixa 

 

Component 

1 2 

AB3 0.899   

AB4 0.866   

AB5 0.857   

ADD2   0.902 

ADD3   0.733 

ADD1   0.698 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 3 iterations. 

 
ตาราง ข.3   
 
การจัดกลุ่มตัวแปรความต้ังใจซื้อสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Component Matrixa 

 
Component 

1 

INP2 0.917 

INP5 0.863 

INP1 0.823 

INP4 0.792 

INP3 0.716 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
a. 1 components extracted. 
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ตาราง ข.4   
 
ค่าสัมประสิทธิ์ของ Cronbach’s Alpha ของแต่ละปัจจัย 

Reliability Statistics 

 Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha 

Based on 
Standardized Items 

N of Items 

CRE 0.884 0.884 5 

PC 0.848 0.857 5 

IRR 0.859 0.869 4 

REL 0.820 0.832 4 

ENT 0.853 0.861 3 

INF 0.829 0.831 4 

AB 0.889 0.889 3 

ADD 0.755 0.756 3 

INP 0.879 0.881 5 

 
ตารางท่ี ข.5  
 
ตารางแสดงสถิติ Collinearity 

ตัววัด 
Collinearity Statistics 

Tolerance  VIF 

INDEX_ENT 0.501 1.998 

INDEX_INF 0.443 2.257 

INDEX_IRR 0.745 1.343 

INDEX_CRE 0.530 1.888 

INDEX_REL 0.536 1.866 

INDEX_PC 0.785 1.274 

INDEX_ADD 0.401 2.491 

INDEX_AB 0.401 2.491 
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ภาคผนวก ค 
ข้อมูลสถิติ 

 
ตารางท่ี ค.1  
 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ค าถาม Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness 

Skewness
/Std. 

Error of 
Skewness 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟนมีภาพประกอบที่สวยงาม น่าสนใจ 

3.82 0.913 -0.460 -2.881 

ท่านรู้สึกสนุกสนานที่จะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรมหรือโปรโมช่ันในสถานที่ต่างๆ 

3.32 0.899 -0.036 -0.224 

ท่านรู้สึกช่ืนชอบโฆษณาที่มีข้อความสนุกสนาน เป็น
กันเอง เช่น "สูตรเด็ดลาบหมู!! ซี๊ดโดนใจ" 

3.47 0.962 -0.313 -1.962 

ท่านรู้สึก ต่ืนเต้นที่จะได้ รับข้อความโฆษณาสิ นค้ า 
กิจกรรม หรือโปรโมช่ันที่แตกต่างกันในแต่ละสถานที่ 

3.39 1.038 -0.084 -0.523 

ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งสมาร์ทโฟนท า
ให้ท่านเพลิดเพลินในการรับข้อความ 

3.15 1.038 -0.087 -0.542 

ท่านคิดว่าโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน
สามารถช่วยให้ท่านมีข้อมูลที่ดีในการเลือกซื้อสินค้าและ
บริการ 

3.72 0.959 -0.611 -3.826 

ท่านคิดว่าข้อมูลจากการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง
บนสมาร์ทโฟนเป็นข้อมูลที่ทันสมัยทันเหตุการณ์ 

3.94 0.888 -0.734 -4.595 

ท่านคิดว่าข้อความจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนให้ข้อมูลข่าวสารที่มีประโยชน์
เก่ียวกับสินค้าหรือกิจกรรม 

3.80 0.862 -0.579 -3.626 
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ตารางท่ี ค.1   
 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

ค าถาม Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness 

Skewness
/Std. 

Error of 
Skewness 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ท
โฟนน้ันสามารถให้ ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ถูก ต้อง
ชัดเจน 

3.48 0.878 -0.490 -3.064 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งท าให้ท่าน
สามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้า ส่วนลด และ กิจกรรมได้ง่าย
ข้ึน 

3.91 0.908 -0.985 -6.165 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้
ท่านรู้สึกร าคาญ 

3.30 0.951 -0.058 -0.364 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้
ท่านรู้สึกถูกรบกวน 

3.29 0.917 -0.071 -0.443 

ท่านคิดว่าการได้รับข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนบ่อยๆท าให้ท่านรู้สึกไม่พึงพอใจ 

3.34 1.049 -0.184 -1.151 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสร้าง
ความวุ่นวายให้กับท่าน 

3.04 0.977 0.034 0.214 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนบ่อยๆ
ท าให้ท่านรู้สึกไม่อยากอ่านข้อความน้ัน 

3.50 1.040 -0.326 -2.039 

ท่านคิดว่าข้อความที่มาจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถเช่ือถือได้ 

3.40 0.805 0.000 0.000 

ท่านคิดว่าข้อความที่มาจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนสามารถไว้วางใจได้ 

3.35 0.840 0.007 0.042 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งเป็น
ความจริง สามารถน าไปใช้ได้ตามท่ีกล่าวอ้าง 

3.48 0.868 -0.054 -0.335 

ท่านรู้สึกมั่นใจในความถูกต้องของข้อความที่มาจากการ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

3.38 0.849 -0.216 -1.350 
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ตารางท่ี ค.1  
 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

ค าถาม Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness 

Skewness
/Std. 

Error of 
Skewness 

ท่านคิดว่าข้อความที่มาจากการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนแอปพลิ เค ชันมี ข้อมูลที่สอดคล้อ งกับ
แหล่งข้อมูลอื่นของตราสินค้า 

3.49 0.784 -0.066 -0.411 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะ
แนะน าสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ัน ที่ตรงกับความ
ต้องการของท่านในเวลาน้ัน 

3.28 0.881 -0.168 -1.052 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะ
แนะน าสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ัน ที่ตรงกับความ
ต้องการของท่านในสถานที่น้ัน 

3.41 0.848 -0.306 -1.917 

ท่านคิดว่าข้อความโฆษณาจากบริการระบุต าแหน่งจะท า
ให้ท่านได้โฆษณาท่ีเหมาะสมกับสถานการณ์น้ัน 

3.20 0.865 -0.072 -0.449 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งถูก
ปรับแต่งให้ส่งข้อความที่เหมาะสมกับสถานที่ที่ท่านไปใช้
บริการ 

3.48 0.821 -0.001 -0.008 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งจะท าให้
ท่านทราบข้อมูลสินค้าหรือบริการที่ท่านสนใจ 

3.54 0.831 -0.252 -1.578 

ท่านมีความกังวลว่าแอปพลิเคชันจะมีการเก็บข้อมูลส่วน
บุคคลของท่านมากเกินไป 

3.68 .0964 -0.248 -1.551 

ท่านมีความกังวลในการให้ข้อมูลต าแหน่งของท่านเพราะ
อาจมีการน าข้อมูลไปใช้โดยไม่มีการแจ้งให้ทราบ 

3.90 0.995 -0.624 -3.904 

ท่านมีความกังวลว่าอาจมีบุคคลที่ ไม่ ได้ รับอนุญาต
สามารถเข้าถึงข้อมูลต าแหน่งของท่านได้ 

3.95 0.945 -0.680 -4.256 

ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพน้ันอาจให้ข้อมูลที่ไม่
ตรงกับความเป็นจริง 

3.51 0.953 -0.297 -1.858 
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ตารางท่ี ค.1   
 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

ค าถาม Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness 

Skewness
/Std. 

Error of 
Skewness 

ท่านมีความกังวลว่าผู้ให้บริการแอพน้ันอาจน าข้อมูล
ต าแหน่งของท่านให้กับหน่วยงานหรือบริษัทอื่นๆ 

3.81 0.985 -0.424 -2.651 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ท
โฟนมีประโยชน์ (ท าให้ท่านรู้กิจกรรม โปรโมช่ันต่างๆที่มี
ในแต่ละสถานที่) 

3.79 0.813 -0.180 -1.124 

ท่านรู้สึก ช่ืนชอบที่จะได้ รับข้อความโฆษณาสินค้า 
กิจกรรม หรือโปรโมช่ันผ่านสมาร์ทโฟนในบริเวณสถานที่
ใกล้เคียงกับท่าน 

3.48 0.907 -0.300 -1.876 

ท่านรู้สึกดีที่จะได้รับข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือ
โปรโมช่ันผ่านสมาร์ทโฟนในบริเวณสถานที่น้ัน 

3.46 0.920 -0.204 -1.278 

ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ันผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนเป็นรูปแบบที่น่าสนใจ 

3.69 0.851 -0.388 -2.429 

โดยรวมแล้วท่านช่ืนชอบการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.48 0.842 -0.274 -1.715 

ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้าที่มีการโฆษณากิจกรรมและ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.38 0.829 -0.221 -1.386 

ท่านคิดว่าตราสินค้าที่มีการโฆษณาสินค้า กิจกรรมหรือ
โปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 
น่าสนใจกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.34 0.921 -0.248 -1.551 

ท่านคิดว่าการโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ันผ่าน
บริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟนท าให้ท่านคุ้นเคยกับ
ตราสินค้ามากข้ึน 

3.57 0.880 -0.245 -1.531 
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ตารางท่ี ค.1   
 
ตารางแสดงค่าเฉล่ียและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ต่อ) 

ค าถาม Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness 

Skewness
/Std. 

Error of 
Skewness 

ท่านคิดว่าตราสินค้าควรมีการโฆษณาสินค้า กิจกรรม 
หรือโปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.31 0.809 -0.268 -1.678 

ท่านคิดว่าท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่มีการโฆษณา
จากบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.46 0.862 -0.050 -0.311 

ท่านคิดว่าท่านสนใจที่จะซื้อสินค้าท่ีได้รับข้อความโฆษณา
กิจกรรมหรือโปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบน
สมาร์ทโฟน 

3.41 0.883 -0.521 -3.262 

ท่านมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าที่ท่านไม่ได้วางแผนไว้ เมื่อ
ได้รับข้อความโฆษณาสินค้า กิจกรรม หรือโปรโมช่ัน
ภายในบริเวณน้ัน 

3.34 0.893 -0.284 -1.776 

ท่านคิดว่าอาจจะซื้อสินค้าหากได้รับข้อความโฆษณา
สินค้า กิจกรรม โปรโมช่ันในสถานที่น้ันๆ 

3.32 0.908 -0.500 -3.130 

ในอนาคตท่านมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ ที่มีการ
โฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.43 0.850 -0.444 -2.776 

ท่านคิดว่าตราสินค้าควรมีการโฆษณาสินค้า กิจกรรม 
หรือโปรโมช่ันผ่านบริการระบุต าแหน่งบนสมาร์ทโฟน 

3.58 0.864 -0.485 -3.037 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะห์การถดถอย 

 
ตารางท่ี ง.1  
 
สรุปค่าการวิเคราะห์ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 0.754a 0.568 0.557 0.46828 

a. Predictors: (Constant), INDEX_PC, INDEX_REL, INDEX_IRR, INDEX_ENT, INDEX_CRE, 
INDEX_INF 

 
ตารางท่ี ง.2  
 
ค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านบริการระบุ
ต าแหน่ง 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 64.945 6 10.824 49.362 0.000b 

Residual 49.338 225 0.219   

Total 114.284 231    

a. Dependent Variable: INDEX_ADD 
b. Predictors: (Constant), INDEX_PC, INDEX_REL, INDEX_IRR, INDEX_ENT, INDEX_CRE, 
INDEX_INF 

 
ตารางท่ี ง.3  
 
ค่าสถิติผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาผ่าน
บริการระบุต าแหน่ง 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.169 0.264  4.427 0.000 

INDEX_ENT 0.273 0.057 0.296 4.786 0.000 

INDEX_INF 0.113 0.061 0.121 1.832 0.068 

INDEX_IRR -0.179 0.043 -0.213 -4.196 0.000 

INDEX_CRE 0.226 0.061 0.224 3.717 0.000 

INDEX_REL 0.180 0.059 0.183 3.050 0.003 

INDEX_PC 0.073 0.045 0.080 1.626 0.105 

a. Dependent Variable: INDEX_ADD 
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ตารางท่ี ง.4  
 
สรุปค่าการวิเคราะห์ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .774a .599 .597 .45187 

a. Predictors: (Constant), INDEX_ADD 

 
ตารางท่ี ง.5  
 
ค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ของทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 70.008 1 70.008 342.862 .000b 

Residual 46.963 230 .204   

Total 116.971 231    

a. Dependent Variable: INDEX_AB 
b. Predictors: (Constant), INDEX_ADD 

 
ตารางท่ี ง.6  
 
ค่าสถิติผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) .608 .154  3.939 .000 

INDEX_ADD .783 .042 .774 18.517 .000 

a. Dependent Variable: INDEX_AB 

 
ตารางท่ี ง.7  
 
สรุปค่าการวิเคราะห์ความต้ังใจในการซื้อสินค้า 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .791a .626 .623 .45576 

a. Predictors: (Constant), INDEX_AB, INDEX_ADD 

 
 



95 

ตารางท่ี ง.8  
 
ค่าสถิติการวิเคราะห์การถดถอย (Regression) ของความต้ังใจในการซื้อสินค้า 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 79.738 2 39.869 191.942 .000b 

Residual 47.566 229 .208   

Total 127.304 231    

a. Dependent Variable: INDEX_INP 
b. Predictors: (Constant), INDEX_AB, INDEX_ADD 

 
ตารางท่ี ง.9  
 
ค่าสถิติผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม 
Run MATRIX procedure: 
 
************** PROCESS Procedure for SPSS Release 2.15 ******************* 
 
          Written by Andrew F. Hayes, Ph.D.       www.afhayes.com 
    Documentation available in Hayes (2013). www.guilford.com/p/hayes3 
 
************************************************************************** 
Model = 4 
    Y = INDEX_IN 
    X = INDEX_AD 
    M = INDEX_AB 
 
Sample size 
        232 
 
************************************************************************** 
Outcome: INDEX_AB  
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      .7736      .5985      .2042   342.8618     1.0000   230.0000      .0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant      .6078      .1543     3.9392      .0001      .3038      .9117 
INDEX_AD      .7827      .0423    18.5165      .0000      .6994      .8660 
 
************************************************************************** 
Outcome: INDEX_IN 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      .7914      .6264      .2077   191.9422     2.0000   229.0000      .0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant      .3526      .1608     2.1929      .0293      .0358      .6693 
INDEX_AB      .5106      .0665     7.6782      .0000      .3796      .6417 
INDEX_AD      .3688      .0673     5.4816      .0000      .2362      .5014 

 



96 

************************** TOTAL EFFECT MODEL **************************** 
Outcome: INDEX_IN 
 
Model Summary 
          R       R-sq        MSE          F        df1        df2          p 
      .7281      .5302      .2601   259.5325     1.0000   230.0000      .0000 
 
Model 
              coeff         se          t          p       LLCI       ULCI 
constant      .6629      .1741     3.8073      .0002      .3198     1.0060 
INDEX_AD      .7685      .0477    16.1100      .0000      .6745      .8625 
 
***************** TOTAL, DIRECT, AND INDIRECT EFFECTS ******************** 
 
Total effect of X on Y 
     Effect         SE          t          p       LLCI       ULCI 
      .7685      .0477    16.1100      .0000      .6745      .8625 
 
Direct effect of X on Y 
     Effect         SE          t          p       LLCI       ULCI 
      .3688      .0673     5.4816      .0000      .2362      .5014 
 
Indirect effect of X on Y 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .3997      .0635      .2751      .5286 
 
Partially standardized indirect effect of X on Y 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .5384      .0836      .3711      .7005 
 
Completely standardized indirect effect of X on Y 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .3787      .0593      .2617      .4968 
 
Ratio of indirect to total effect of X on Y 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .5201      .0802      .3657      .6782 
 
Ratio of indirect to direct effect of X on Y 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB     1.0836      .4007      .5765     2.1080 
 
R-squared mediation effect size (R-sq_med) 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .4811      .0455      .3864      .5656 
 
Preacher and Kelley (2011) Kappa-squared 
             Effect    Boot SE   BootLLCI   BootULCI 
INDEX_AB      .3504      .0545      .2387      .4536 
 
Normal theory tests for indirect effect 
     Effect         se          Z          p 
      .3997      .0564     7.0838      .0000 
 
******************** ANALYSIS NOTES AND WARNINGS ************************* 
 
Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence intervals: 
     5000 
 
Level of confidence for all confidence intervals in output: 

    95.00 
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ประวัติผู้เขียน 
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