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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยของการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
ของผู้บริโภค และเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ มีขั้นตอนการศึกษาวิจัยแบ่งออกเป็น 3 
ขั้นตอน ประกอบไปด้วย (1) ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (2) ศึกษาข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(3) วิเคราะห์และสรุปผลการวิจัย โดยจะใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของ
ผู้บริ โภค ประกอบด้วย 2 ปัจจัยหลัก ได้แก่  (1) ปัจจัยการปรับแต่งโฆษณา (Customized 
Advertising) : บริบทเฉพาะ (Individual Context), เนื้อหา (Content) (2) ปัจจัยคุณค่าของโฆษณา 
(Advertising Value) 

ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในองค์กรต่างๆ ส าหรับการท าการตลาดด้วย
วิธีการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับโฆษณาขององค์กร 

 
ค าส าคัญ: โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน, คุณค่าของโฆษณา, การยอมรับ 
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ABSTRACT 

 
This research is aimed to study the factors affecting smartphone advertising 

acceptance and to give the recommendation for creating the advertising that persuade 
customers. This is the quantitative research which comprises three phases: (1) literature 
study, (2) empirical study, and (3) analysis and conclusion. This research employs 
questionnaire as a tool for collecting data and analyzes collected data by using 
exploration factor analysis (EFA) and structural equation model (SEM) technique.  

The research findings found that there are two factors affecting 
smartphone advertising acceptance: (1) customized advertising (individual context, 
content), and (2) advertising value. The results obtained in this research can be applied 
as the guidelines in marketing department to improve the advertising on smartphone 
to make the customers accept them. 

 
Keywords: Advertising on smartphone, Advertising Value, Acceptance 
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ดิษฐานนท์ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่กรุณาให้ค าแนะน า ปรึกษา แก้ไข ตรวจสอบช่วยเหลือ
ผู้วิจัยในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี รวมถึงผศ.ดร. ประวิทย์ เขมะสุนันท์ 
อาจารย์ประธานกรรมการสอบ ทั้งสองท่านได้ให้ค าแนะน า และค าสอนต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่ให้
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ขอกราบขอบพระคุณท่านประธานกรรมการและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ได้แก่ ผศ.
ดร. ประวิทย์ เขมะสุนันท์ และ ดร. กฤษณา วิสมิตะนันทน์ ที่ให้ค าแนะน ากับผู้วิจัยในการปรับปรุง
และด าเนินงานวิจัยให้เหมาะสมมากยิ่งขึ้น  เพ่ือให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์ อีกทั้ง
ขอขอบพระคุณอาจารย์ประจ าหลักสูตรทุกท่าน ที่ได้ ให้ความรู้ อบรมจนท าให้ผู้วิจัยประสบ
ความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 

ขอขอบพระคุณผู้ที่อยู่เบื้องหลังความส าเร็จในงานวิจัยเล่มนี้ทุกท่าน ได้แก่ ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ที่กรุณาให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วน
เกี่ยวข้องในบริบทงานวิจัย ที่สละเวลาอันมีค่าในการให้ค าแนะน าในการพัฒนาข้อค าถามให้แก่ผู้วิจัย 
เพ่ือให้ผู้วิจัยสามารถน ามาใช้ให้งานวิจัยสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณพ่ีๆทุกคน และเพ่ือนๆในรุ่น 28 ที่คอยช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า และเป็น
ก าลังใจในการท างานวิจัย และมิตรภาพตลอดระยะเวลาการศึกษาหลักสูตรนี้ 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณ บิดา มารดา น้องๆ และญาติๆทุกคน ที่ให้การสนับสนุน 
ส่งเสริม และให้ก าลังใจผู้วิจัย ท าให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสในการศึกษาท่ีดีมาโดยตลอด 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
งานวิจัยเรื่อง “การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” เป็นงานวิจัยประเภทเชิง

ปริมาณซึ่งมีความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา วัตถุประสงค์ขอบเขตประโยชน์ และนิยาม
ค าศัพท์ของงานวิจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันนี้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็นเทคโนโลยีที่ถูกใช้ในชีวิตประจ าวัน และกลายมา
เป็นปัจจัยหนึ่งในการด ารงชีวิต ซึ่งตรงกับสถิติการครอบครอบอุปกรณ์ดิจิทัลในประเทศไทยช่วงต้นปี  
พ.ศ. 2559 โดยพบว่าจากจ านวนประชากรในประเทศไทยที่มีทั้งหมด 68.1 ล้านคน แต่มีการ
ครอบครองโทรศัพท์เคลื่อนที่ถึง 83 ล้านเครื่อง ถือเป็นจ านวนร้อยละ 122 จากจ านวนประชากร
ทั้งหมดในประเทศไทย ดังภาพที่ 1.1 และจากจ านวน 83 ล้านเครื่องนั้นก็เป็นโทรศัพท์สมาร์ทโฟน
เป็นจ านวนร้อยละ 74 ดังภาพที่ 1.2 นั่นแสดงให้เห็นว่าโทรศัพท์ส่วนใหญ่ที่ใช้ในปัจจุบันนั้นจะเป็น
ระบบสมาร์ทโฟน ซึ่งเป็นโทรศัพท์ที่มีความสามารถหลากหลาย นอกจากใช้ในการสื่อสารแล้ว 
โทรศัพท์สมาร์ทโฟนยังเป็นโทรศัพท์ที่สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ และจากเหตุผลที่กล่าวไปข้างต้น
ท าให้สามารถสังเกตได้ว่าโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในปัจจุบันเป็นตัวการส าคัญที่ท าให้พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนไป โดยเห็นได้จากการที่ผู้บริโภคนั้นด ารงชีวิตผ่านการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีและ
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ท าให้เกิดการสร้างแอปพลิเคชั่นต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของ
ผู้บริโภค และก่อให้เกิดการแข่งขันระหว่างองค์กร เพ่ือให้ผู้บริโภคใช้แอปพลิเคชั่นขององค์กร ดังนั้น
แล้วการโฆษณาจึงเป็นส่วนส าคัญในการที่องค์กรจะใช้ในการจูงใจ โน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
คล้อยตามเนื้อหาของโฆษณา และส่งผลต่อการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ (สุปรีดี สุวรรณบูรณ์, 
2553) ซึ่งตรงกับสถิติงบการใช้ผลิตสื่อโฆษณาดิจิทัลปี พ.ศ. 2559 โดยพบว่าองค์กรส่วนใหญ่ลงทุนกับ
โฆษณาดิจิทัลในปี พ.ศ. 2559 เป็นจ านวนทั้งสิ้น 9,883 ล้านบาท เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2558 พบว่า
การลงทุนในปี พ.ศ. 2559 มากกว่าปี พ.ศ. 2558 อยู่ถึงร้อยละ 22 ดังภาพที่ 1.3 แสดงให้เห็นว่า
องค์กรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการโฆษณาบนสื่อดิจิทัล 
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ภาพที่ 1. 1 Mobile Subscribers in Thailand – การครอบครองโทรศัพท์ในประเทศไทย 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา : สมาคมดิจิทัล ประเทศไทย (2016) 
 

ภาพที่ 1. 2 Digital Device Ownership – การครอบครองอุปกรณ์ดิจิทัล 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา : สมาคมดิจิทัล ประเทศไทย (2016) 
 

  

Thailand population : 68.1m Mobile subscribers : 83m 

Mobile penetration : 122% 

Mobile Subscribers in Thailand 
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ภาพที่ 1. 3 สถิติงบการใช้ผลิตสื่อโฆษณาดิจิทัล 

 
ที่มา : สมาคมดิจิทัล ประเทศไทย (2016) 
 
 แต่อย่างไรก็ตามจากการผู้บริโภคเริ่มหาวิธีการในการปฏิเสธโฆษณาเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น 
การกดข้าม (skip) หรือการค้นหาวิธีการในการปฏิเสธในการรับชมโฆษณา โดยจากการศึกษาสถิติใน
การค้นหาค าว่า “วิธีลบโฆษณาจากโทรศัพท์” ในปีพ.ศ. 2559 พบว่ามีจ านวนค้นหาทั้งสิ้น 1,530 ครั้ง 
ซึ่งมากกว่าปีพ.ศ. 2558 เป็นจ านวนร้อยละ 66 (trends.google.co.th) แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มของ
ผู้บริโภคที่เริ่มท าการปฏิเสธในการรับชมโฆษณามีเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งจากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่า
แม้ว่าองค์กรต่าง ๆ จะให้ความส าคัญต่อการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนมากแค่ไหนก็ตาม แต่การ
โฆษณานั้นยังไม่สามารถโน้มน้าวจิตใจของผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ ยอมรับชมโฆษณาได้ดังนั้นแล้ว
จึงเป็นที่มาให้กับผู้วิจัยเกิดความสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับ ปัจจัยใดที่ส่งผลให้เกิดการยอมรับโฆษณา
บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 

งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน”  
มีวัตถุประสงค์ในการศึกษางานวิจัยดังนี้ 

1.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยของการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของ
ผู้บริโภค  

1.2 เพ่ือเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 

งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยต้องการที่จะมุ่งเน้นไปในเรื่องของปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับการ
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยใช้กรณีศึกษาประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่ากรุงเทพมหานครเป็นจังหวัดที่มีกลุ่มประชากรที่ใช้
โทรศัพท์เป็นจ านวนมากที่สุด (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2015)  

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับ ปัจจัยของการยอมรับการโฆษณาบน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน กรณีศึกษากลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประโยชน์ที่
ผู้วิจัยคาดว่าจะได้รับจากมาท างานวิจัยนี้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

1. เพ่ือต่อยอดการศึกษาการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
2. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาโฆษณาบนสมาร์ทโฟนให้ตรงกับความต้องการของ

ผู้บริโภค 
 

1.5 นิยามค าศัพท์ 
 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กระบวนการส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการของ
องค์กร โดยผ่านทางสื่อโฆษณาเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและเกิดความสนใจใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 
ซึ่งในปัจจุบันมีสื่อมากมายหลากหลาย รวมไปถึงการโฆษณาผ่านระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
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การโฆษณาผ่านระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertising) หมายถึง รูปแบบที่ใช้
ในการเสนอหรือส่งเสริมการตลาดขององค์กร โดยท าการส่งข่าวของสินค้าและบริการหรือให้ความรู้
แก่ผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดความรู้สึกชื่นชอบในผลิตภัณฑ์ โดยมีทั้งหมด 5 รูปแบบ ดังนี้ 

(1) โฆษณาทาง SMS (SMS Advertising) หมายถึง การส่งข้อความ ข่าวสาร ความ
เคลื่อนไหว รวมไปถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ โดยผ่านตัวอักษรของโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดย
จะมีข้อจ ากัดเรื่องความเร็วในการส่ง ถ้าในจ านวนข้อความในปริมาณมาก 

(2) โฆษณาทาง MMS (MMS Advertising) หมายถึง การส่งข้อความ ข่าวสาร ความ
เคลื่อนไหว รวมไปถึงสิทธิพิเศษต่าง ๆ โดยผ่านตัวอักษร เสียง คลิป หรือแม้แต่
ภาพเคลื่อนไหวของโทรศัพท์เคลื่อนที่  

(3) โทรกระจายสัญญาณ (Call Broadcasting) หมายถึง การส่งข้อความ โดยที่จะ
จ ากัดจ านวนตัวอักษรไม่เกิน 140 ตัวอักษร และข้อความจะปรากฏอยู่ที่หน้าจอไม่
เกิด 5 วินาที หลังจากนั้นจะหายไปเองโดยไม่ต้องกดลบข้อความ ซึ่งข้อความเหล่านี้
จะถูกส่งมาจากสถานีโดยตรง 

(4) โทรทัศน์/ วีดีโอบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile TV/Video) หมายถึง เป็นการส่ง
ข้อความที่มีทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง โดยมีลักษณะในการให้บริการทั้งแบบ 
ดาวน์โหลด (Download) หรือแบบสตรีมม่ิง (Streaming) 

(5) กา ร โ ฆษณาแอป พลิ เ ค ชั่ น บน โทร ศั พท์ เ ค ลื่ อ นที่  (Mobile Application 
Advertising) หมายถึง การสร้างแอพพลิเคชั่น เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล
และบริการต่าง ๆ ได้ นอกเหนือจากการใช้งานผ่านหน้าจอทั่ว ๆ ไป 

เนื้อหาโฆษณา (Content) หมายถึง ข้อความที่อยู่ในโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
โดยเนื้อหาจะอธิบายให้ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงทัศนคติขององค์กร โดยองค์กรจะใช้เนื้อหาในการชักจูง 
โน้มน้าวให้ผู้บริโภคใช้สินค้าหรือบริการขององค์กร 

บริบทหรือวิธีการน าเสนอโฆษณา (Context) หมายถึง การน าเสนอโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน เป็นองค์ประกอบที่อยุ่ในโฆษณา เช่น ภาพในโฆษณา แสง สี วิธีการน าเสนอ เป็นต้น โดย
องค์กรจะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจสินค้าหรือบริการขององค์กรผ่านการน าเสนอโฆษณา  

การปรับแต่ ง โฆษณา (Customized Advertising) หมายถึ ง  การที่ องค์กรต้อง
ปรับเปลี่ยนรูปแบบและข้อความที่ต้องการจะสื่อสารให้กับผู้บริโภค โดยการปรับเปลี่ยนการโฆษณาให้
เป็นรูปแบบใหม่ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาบน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นตัวก าหนดให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับหรือไม่
ยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
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การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Mobile Advertising Acceptance) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกอยากรับชมหรืออ่านข้อความโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจน
จบ และอยากบอกต่อคนรอบข้องเมื่อได้รับชมโฆษณา 
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บทที่ 2  
กรอบแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

งานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาในหัวข้อ “การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน” และเพ่ือที่จะท าให้เกิดความเข้าใจในงานวิจัยนั้นแล้ว จึงได้ท าการรวบรวมข้อมูล แนวคิดทาง
ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 
2.1 บริบทของงานที่ศึกษา 
 2.1.1 การโฆษณา (Advertising) 
 2.1.2 การโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Mobile Advertising) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.2.1 การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: 

TAM) 
 2.2.2 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification: U&G) 
2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.3.1 คุณค่าของโฆษณา (Advertisement Value) 
 2.3.2 การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 บริบทของงานที่ศึกษา  
 

2.1.1 การโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Mobile Advertising) 
 

การตลาดบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน คือ การใช้สื่อไร้สายในการโต้ตอบผู้บริโภค

เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบถึงเวลา สถานที่ ข้อมูลส่วนบุคคลที่ส่งเสริมสินค้า บริการและความคิด 

(Dickinger, Haghirian, Scharl, and Murphy, 2004) การสมาคมการโฆษณาแบบไร้สาย Wireless 

Advertising Association (WAA) ได้ให้ความหมายของการตลาดแบบไร้สายไว้ว่า เป็นการส่ง

ข้อความโฆษณาไปยังอุปกรณ์เคลื่อนที่เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือ อุปกรณ์คอมพิวเตอร์พกพาขนาด

เล็ก (PDA) โดยส่งโฆษณาผ่านเครือข่ายไร้สาย และสิ่งที่ท าให้โฆษณาแบบไร้สายมีประสิทธิภาพมาก

ขึ้นคือการโต้ตอบ ตอบสนองอย่างรวดเร็วบนเว็บไซต์ ซึ่งท าให้การตลาดแบบไร้สายเป็นช่องทาง
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การตลาดทางตรงที่มีแนวโน้มมาก โดยคาดหวังว่าการโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่จะเอ้ืออ านวยให้

ผู้บริโภคได้ทราบได้ง่ายขึ้นเช่น สถานที่ เวลา และเหตุการณ์ส าคัญ นอกจากนี้ข้อความของโฆษณา

สามารถปรับแต่งให้ตรงตามลักษณะของแต่ละบุคคล โดยการสอบถามผู้บริโภคก่อนหน้า หรือค้นจาก

ประวัติความเป็นมาของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค การโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

(Mobile Advertising) คือ การตลาด การใช้สื่อไร้สายแบบโต้ตอบในการส่งข้อความโฆษณาให้กับ

ผู้บริโภคในลักษณะหนึ่งต่อหนึ่ง เพ่ือส่งเสริมสินค้าและบริการ โดยส่วนใหญ่ข้อความของโฆษณาบน

โทรศัพท์สมาร์ทโฟนจะถูกส่งผ่านข้อความของโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (SMS) (De Reyck and 

Degraeve, 2003) ซึ่งการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจัดเป็นการโฆษณาที่ได้รับการยอมรับด้าน

การตลาดเป็นอย่างดีและมีบทบาทส าคัญในการจัดการความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Kotler, Jain, and 

Maesincee, 2002) โดยจะปรับแต่งข้อความให้ตรงตามคุณลักษณะของผู้บริโภค เพ่ือที่จะเน้นการ

สร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภค (Houston and Gassenheimer, 1987) ซึ่งจากอัตราการใช้

โทรศัพท์เคลื่อนที่ที่สูงขึ้นส่งผล องค์กรต่าง ๆ ใช้อุปกรณ์พกพาในการจัดส่งโฆษณาที่เป็นสินค้าและ

บริการ การโฆษณาจะส่งข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ ที่ก าลังด าเนินการอยู่ให้กับผู้บริโภค (เช่น ร้านค้า 

ห้างสรรพสินค้า และร้านอาหาร) ซึ่งสามารถท าได้โดยใช้ SMS ไปยังผู้ ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่  

(Varshney, and Vetter, 2002) และเมื่อเทคโนโลยีทางโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการพัฒนามากขึ้นท าให้

สามารถสร้างโฆษณาที่หลากหลายเกี่ยวกับเสียง รูปภาพ และคลิปวิดีโอส าหรับผู้บริโภคแต่ละบุคคล 

ซึ่งมีความต้องการและความสนใจเฉพาะเจาะจงได้ เทคโนโลยีเช่นบริการข้อความมัลติมีเดีย (MMS) 

ช่วยแก้ปัญหาข้อ จ ากัด นี้ โทรศัพท์ที่มีความละเอียดสูงขึ้นและจอแสดงผลหลายสีสามารถรวม

องค์ประกอบภาพส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นนวัตกรรม (Dickinger, Haghirian, Scharl and 

Murphy, 2004) 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 

  การเจริญเติบโตของการสื่อสารแบบไร้สายและอุปกรณ์เคลื่อนที่ทั่วโลกมีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งเห็นได้จากการสื่อสารของแต่ละบุคคล การเข้าถึงและการแลกเปลี่ยน

ข้อมูล จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่ามีสองทฤษฎีที่ถูกใช้ในงานวิจัยอย่าง

แพร่หลาย คือ 1. การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 
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และ2. ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) ซึ่งทั้งสองทฤษฎีนี้ใช้

อธิบายพฤติกรรมของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับและใช้เทคโนโลยี ดังนั้นจึงใช้สองทฤษฎีนี้ใน

การพัฒนาและประเมินรูปแบบแนวคิด เกี่ยวกับการยอมรับของผู้บริโภคด้านการตลาดบน

โทรศัพท์เคลื่อนที่  โดยพ้ืนฐานของทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (TAM) จะมี

องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตั้งใจที่จะยอมรับเทคโนโลยี คือ 1. การรับรู้ความง่ายในการใช้ 

(Perceived Ease of Use) 2. การรับรู้ถึงประโยชน์  (perceived usefulness) (Davis 1989) ซึ่ ง

โดยทั่วไปแล้วทฤษฎีนี้จะมุ่งเน้นการน าเทคโนโลยีมาใช้งานในระดับองค์กรและระบบ (Davis 1989) 

แต่ก็ได้มีการน าทฤษฎีนี้มาประยุกต์ใช้ให้เข้ากับบริบททั่วไปที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับและการใช้

เทคโนโลยีของผู้บริโภค (e.g., Davis, Bagozzi, and Warshaw 1989) ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยที่

ศึกษาได้ขยายขอบเขตของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยได้รวมแรงจูงใจและอารมณ์ 

ความรู้สึกเข้ามามีส่วนร่วมในขอบเขตงานวิจัย (Venkatesh 2000) ซึ่งเป็นปัจจัยในการท านายเจตนา

ในเชิงพฤติกรรมที่อาจจะน าไปใช้ในส่วนบุคคลแทนที่จะเป็นองค์กรหรือระบบ ส่วนทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) จะมุ่งเน้นถึงเหตุผลและประโยชน์ของการใช้

เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล รวมไปถึงแสวงหาความสนุกสนาน (Lin 1996; Stafford, Stafford, and 

Schkade 2004) เมื่อเทียบกับทฤษฎีอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับและใช้เทคโนโลยี ทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) จะอธิบายปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการเลือกใน

สื่อใหม่ ๆ ของผู้บริ โภค (Stafford, Stafford, and Schkade 2004) ยกตัวอย่างเช่น การใช้

อินเทอร์เน็ตแต่ละบุคคล โดยจากการศึกษาพบว่าการใช้งานของผู้บริโภคจะถูกก าหนดโดยกระบวก

การใช้งาน เนื้อหา และปัจจัยทางสังคม นอกจากนี้จากการศึกษาพบว่าการรับรู้ความบันเทิงโดยตรงมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการข้อมูลผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังนั้นแล้วทฤษฎีการใช้ประโยชน์

และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) จะช่วยอธิบายแรงจูงใจของแต่ละบุคคลโดยนึกถึง

ประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) กับไม่นึกถึงประโยชน์ใช้สอย (Non-utilitarian) เช่น ความสนุกสนาน 

ความบันเทิง หรือสถานะทางสังคม จากการศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับการยอมรับนวัตกรรมและ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) และทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจ (Uses and Gratification) พบว่าสามารถขยายฐานทฤษฎีเหล่านี้ไปสู่การระบุปัจจัยที่อาจ

ส่งผลกระทบต่อการยอมรับของผู้บริโภคเก่ียวกับแนวทางปฏิบัติด้านการตลาดบนโทรศัพท์เคลื่อนที ่
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2.2.1 การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 

TAM) 
 

การยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 
TAM) คือ ทฤษฎีที่แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี จากการยอมรับและใช้งาน
เทคโนโลยีของผู้บริโภค ซึ่งตัวทฤษฎีนี้จะแสดงให้เห็นถึงปัจจัยพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ   
สองปัจจัย คือ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived Usefulness) กับ
การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) โดยทั้งสองปัจจัยนี้ก็มาจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการยอมรับและใช้เทคโนโลยี และสองปัจจัยนี้จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในการ
ใช้เทคโนโลยี (Attitude Toward Using) ซึ่งส่งผลไปยังพฤติกรรมที่มีแนวโน้มจะใช้เทคโนโลยี 
(Behavioral Intention) และท าให้การใช้งานจริง (Actual System Use) ในท้ายที่สุด ดังภาพที่ 2.2  

 
ภาพที่ 2. 1 แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance Model : TAM) 

 
ที่มา : . แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 
TAM) from “Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of 
Information Technology,” by Davis, 1989, MIS Quarterly, 319-340. 

 
ปัจจั ยทั้ งสองปัจจัยของทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance Model : TAM) มีความหมาย ดังต่อไปนี้ 
(1) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ ได้รับจากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Perceived 

Usefulness) หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริ โภคที่รับรู้ ได้ถึงการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยรับรู้ว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะสามารถท าให้
ผู้บริโภคนั้นเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของผู้บริโภคเองได้ 
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(2) การรับรู้ว่ าเป็นระบบที่ง่ ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
หมายถึง ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคที่รับรู้ได้ถึงการน าเทคโนโลยีมาใช้งาน
นั้นเป็นเรื่องที่ง่าย ไม่ต้องใช้ความรู้ ความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยี
มากนัก 

อย่างไรก็ตามจากการค้นคว้าเพ่ิมเติมพบว่า งานวิจัยนี้มีความจ าเป็นในการเพ่ิม
ตัวแปรเพ่ือที่จะสามารถอธิบายการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ในบริบทเทคโนโลยี
ทางการเงินของธนาคารของผู้บริโภคแต่ละบุคคลได้ชัดเจนมากขึ้น 
 

2.2.2 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) 
 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) คือ กล
ยุทธ์ทางการวิจัยที่ใช้ในปัจจุบันเพ่ือน าเสนอการใช้งานของแต่ละบุคคล  โดยวิธีการนี้อนุมานว่า
ผู้บริโภคสื่อมีการใช้งานและมุ่งเน้น “สิ่งที่ผู้บริโภคท าอย่างไรกับสื่อ” (Blumler & Katz, 1974) ซึ่ง
ทฤษฎีนี้จะแตกต่างจากวิธีการเดิมที่มุ่งเน้นที่สื่อจะส่งผลกระทบต่อผู้บริโภค (Elliot, 1974; Weiss, 
1976; Swanson, 1977) โดยทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification) 
สามารถศึกษาทฤษฎีพ้ืนฐานที่ส าคัญของการใช้สื่อ และกลายมาเป็นทฤษฎีที่ไว้ใช้ในการวิจัยสื่อใหม่ ๆ 
ซึ่งการติดต่อสื่อสารของสื่อใหม่ ๆ ก็ตรงกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and 
Gratification) ที่เปรียบเสมือนแนวคิดหลักของผู้บริโภค และยังท าให้ผู้บริโภคมีสิทธิในการเลือก
ได้มากขึ้น  (Ruggiero, 2000) โดยทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  (Uses and 
Gratification) เป็นแนวทางในการประเมินแรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้และเข้าถึงสื่อ  จาก
การศึกษาพบว่าปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ความบันเทิง การผ่อนคลาย ข้อมูล การศึกษา และนิสัยถูกระบุ
ว่าเป็นแรงจูงใจหลักส าหรับการใช้สื่อแบบดังเดิม เช่น โทรทัศน์และวิทยุ (Brown, 1972; Kippax & 
Murray, 1980; Rubin, 1983) ซึ่งส าหรับการยอมรับและใช้การบริการของโทรศัพท์เคลื่อนที่ หรือสื่อ
แบบใหม่จะใช้ทฤษฎีนี้ เป็นบรรทัดฐาน (Castells et al., 2006; Wei et al., 2010) โดยดูจาก
แรงจูงใจจากการนึกถึงประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian) กับไม่นึกถึงประโยชน์ใช้สอย (Non-utilitarian) 
มาผสมกันเพื่อส าหรับการใช้การบริการของโทรศัพท์เคลื่อนที่ในชีวิตประจ าวัน 
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2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.3.1 คุณค่าของโฆษณา (Advertisement Value) 
 

 คุณค่าของโฆษณา (Advertisement Value) คือ ตัวแปรที่ใช้วัดประสิทธิภาพ
ของโฆษณา สามารถน ามาใช้เป็นเกณฑ์ส าหรับการประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยค านิยาม
ของคุณค่าของโฆษณา คือ การประเมินผลโดยดูจากคุณค่าทางจิตใจหรือประโยชน์ของโฆษณาเพ่ือ
ผู้บริโภค (Ducoffe, 1995, p. 1) ซึ่งคุณค่าของโฆษณาอาจเกิดจากความคาดหวังในตัวการน าเสนอ
ของโฆษณา โดยผู้บริโภคจะใช้ประสบการณ์และพฤติกรรมเป็นตัวก าหนดมาตรฐาน (Houston and 
Gassenheimer, 1987) จากผลว่าศึกษาพบว่าคุณค่าของโฆษณามีผลต่อการยอมรับโฆษณา 
นอกจากนี้ยังแสดงให้เห็นว่าประโยชน์ในการโฆษณา (Usefulness) และการสร้างความบันเทิงในการ
โฆษณา (Entertainment) จะสร้างคุณค่าของโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังนั้นคุณค่าของโฆษณา
บนโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลโดยตรงต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่  (Rabiei, M., Ganji, A., 
& Shamsi, M., 2012) 
 ประโยชน์ในการโฆษณา (Usefulness) คือ การที่ผู้บริโภคจะยอมรับโฆษณาบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่นั้น ผู้บริโภคต้องรู้สึกว่าโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นประโยชน์ต่อชีวิตของพวก
เขา เพราะสิทธิของผู้บริโภคนั้นส าหรับที่สุด โดยผู้บริโภคสามารถที่จะยอมรับหรือไม่ยอมรับโฆษณา
บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Hoffman, D. L. and T. Novak, P., 1996) ซึ่งการรับรู้ประโยชน์มาจาก
การศึกษาทฤษฎีการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) 
โดยอธิบายการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภค ดังนั้นแล้วการรับรู้ประโยชน์ 
(Usefulness) หมายถึง ระดับของการที่ผู้บริโภคเชื่อว่าเทคโนโลยีสารสนเทศจะสามารถท าให้
ผู้บริโภคนั้นเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของผู้บริโภคเองได้ ซึ่งจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์การใช้
งานของผู้บริโภคเป็นเชิงบวก 
 ความบันเทิงในการโฆษณา (Entertainment) คือ ความพึงพอใจและการมีส่วน
ร่วมในการปฏิสัมพันธ์กับสื่อน าไปสู่การรับรู้ของกลุ่มส่งผลบวกและอารมณ์ของผู้บริโภค (Hoffman 
and Novak, 1996) โดยความบันเทิงของผู้บริโภคต่อโฆษณาจะส่งผลอย่างมากยอมรับโฆษณา 
(Shavitt, Lowrey and Haefner, 1998) จากการศึกษาได้ให้ความหมายของความบันเทิงว่าเป็น 
การแสดงความสามารถของโฆษณาอย่างเต็มที่เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (McQuail, 
1983) นอกจากนี้ความบันเทิงยังเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับการตลาดบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพราะ
ผู้บริโภคจะให้ความสนใจเมื่อเขาได้รับโฆษณาที่มีข้อความที่กระชับและตลก (Katterbach, 2002) 
รวมถึงความบันเทิงยังสามารถท าให้ผู้บริโภคเพ่ิมความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งคุณลักษณะเหล่านี้
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สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้มากขึ้นและท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยกับบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่ได้จากการ
โฆษณา (Lehmkuhl, 2003) ดังนั้นเราจึงสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคจะยอมรับโฆษณาที่ให้ความ
บันเทิง 

2.3.2 การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
 

 การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) คือ การปรับแต่งโฆษณา คือ 
การที่องค์กรต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบและข้อความที่ต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภค (Tsang et al., 
2004) ซึ่งการปรับแต่งโฆษณาเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าของโฆษณา 
ซึ่งเป็นผลมาจากความพึงพอใจส าหรับการบริการที่ปรับโฆษณาให้เหมาะสมโดยมีเนื้อหา (Content) 
ที่เกี่ยวข้องและน่าสนใจให้กับผู้บริโภค (Mir, 2011) (Liu et al., 2012) และวิธีการน าเสนอต้องมี
บริบท (Context) ที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าและเข้าใจโฆษณาได้ การจากศึกษาพบว่าการ
ปรับแต่งโฆษณาโดยอาศัยความรู้เกี่ยวกับประวัติลูกค้าและความต้องการของลูกค้า จะช่วยท าให้เกิด
การมอง เห็ นคุณค่ าของ โฆษณา  ซึ่ งสอดคล้ องกับลั กษณะของแต่ละบุ คคล  ( Individual 
Characteristics) (David Jingnun Xu, 2006) 
 Content (เนื้อหา) คือ ปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการแสดงถึงทัศนคติของแบรนด์ 
(Brown and Stayman, 1992) เพราะเนื้อหาของโฆษณาท าให้ผู้บริโภคสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงได้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปเปรียบเทียบและ
ท าให้ผู้บริโภคมองโฆษณาในแง่บวกยิ่งข้ึน (Shavitt et al., 1998) 
 Context (บริบท) คือ องค์ประกอบโดยรวมของโฆษณา ซึ่งถ้าหากนักการตลาด
สามารถทราบสภาพแวดล้อมปัจจุบันของผู้บริโภค เช่น โทรศัพท์เคลื่อนที่ สภาพอากาศ และต าแหน่ง
ปัจจุบัน จะท าให้นักการตลาดสามารถออกแบบโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภค (T. Park, R. Shenoy, G. Salvendy, 2008) ซึ่ง
การที่นักการตลาดใช้เวลาและสถานที่เป็นข้อมูลในการโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพก็จะท าให้เกิดศักยภาพในการเพ่ิมรายได้ให้กับองค์กรได้อย่างมาก (A. Scharl, A. 
Dickinger, J. Murphy, 2005) (H.S. Lee, C.H. Lee, G.H. Lee, Y.H. Kim, G.B. Lee, 2006) 
 ลักษณะของแต่ละบุคคล (Individual Characteristics) คือ ลักษณะความชอบ
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคจะคาดหวังว่าโฆษณาที่ได้รับจะตรงกับความสนใจและ
ความชอบของตัวผู้บริโภคเอง (Robins, 2003) ถ้าหากนักการตลาดคิดค้นรูปแบบหรือออกแบบ
โฆษณาที่คาดว่าจะตรงกับความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะคิดว่าโฆษณาเหล่านี้เป็น
ประโยชน์กับพวกเขา (Milne & Gordon, 1993) จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าความสนใจ
ของผู้บริโภคแต่ละบุคคลส่งผลกระทบต่อการรับรู้ถึงคุณค่าของโฆษณา (DeZoysa, 2002 Milne & 
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Gordon, 1993; Rao & Minakakis, 2003 Robins, 2003) ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถปรับเปลี่ยน
โฆษณาได้ตรงตามลักษณะเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคได้ อาจเพ่ิมคุณค่าของโฆษณาที่เห็นได้ (Laura 
Nessi, 2015) 
 

2.4 ประมวลการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.4.1 สรุปทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการศึกษาพบว่าการโฆษณาเป็นส่วนส าคัญในการจูงใจ โน้มน้าวให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมที่คล้อยตามเนื้อหาของโฆษณา และส่งผลต่อการซื้อหรือใช้สินค้าและบริการ ซึ่งถ้าองค์กร
สามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับโฆษณาขององค์กรได้จะก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการตลาด โดยจาก
การศึกษาตามแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยที่ท าให้เกิดการ
ยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้นั้น ต้องเกิดจากการที่ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของโฆษณา 
(Advertising Value) โดยมองเห็นว่าโฆษณานั้น มีประโยชน์  (Usefulness) และความบันเทิง 
(Entertainment) ที่แฝงอยู่ ในโฆษณาที่ผู้บริโภคได้รับ  นอกจากนั้นแล้วการปรับแต่งโฆษณา 
(Customized Advertising) ก็เป็นปัจจัยที่ช่วยผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ถึงคุณค่าของโฆษณา 
โดยปรับแต่งด้านเนื้อหา (Content) ด้านบริบท (Context) และปรับให้ตรงกับลักษณะของแต่ละ
บุคคล (Individual Characteristics) จะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของโฆษณา ซึ่งปัจจัย
ทั้งหมดนี้จะเป็นตัวที่ก่อให้เกิดการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ดังที่กล่าวไว้ในข้างต้น 
นอกจากนี้ยังสามารถสรุปออกมาเป็นตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ตาม ตารางที่ 2.1 และสรุป
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในแต่ละปัจจัยได้ตาม ตารางที่ 2.2 และ ตารางที่ 2.3 
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ตารางที่ 2. 1 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

1 Mobile Advertising 
Acceptance Model: 
Evaluation of Key 
Effective Factors in 
Iran 

Mohammad Rabiei, 
Ahmad Ganji and 
Mitra Shamsi (2012) 

Background variables 
Advertising Value 
Perceived Control 
Attitude toward Using 
Mobile Advertisement 
Mobile Advertisement 
Acceptance 

Mobile 
Advertisement 
Acceptance 

Iran 

2 Personalised 
smartphone 
advertising 
model: The influential 
factors for its 
effectiveness 

Laura Nessi (2015) Personalisation 
Privacy concern 
Advertising Value 
Flow experience 

Purchase 
Intention 

Europe 

3 Consumer Attitude 
Toward Advertising via 
Mobile Devices - An 
Empirical Investigation 
Among Austrian Users 

Parissa Haghirian, 
Maria Madlberger 
(2005) 

Message Content 
Consumer 
Frequency of Exposure 
Advertising Value 

Attitude 
toward 
Advertising via 
Mobile 
Devices 

Austria 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

4 Facebook versus 
television: 
advertising value 
perceptions 
among females 

Kelty Logan, Laura F. 
Bright, Harsha 
Gangadharbatla, 
(2012)  

Entertainment 
Informativeness 
Irritation 
Advertising Value 

Attitude 
toward 
Advertising 

 

5 AN EMPIRICAL STUDY 
ON CONSUMER’S 
PERCEIVED VALUE 
AND ATTITUDE 
TOWARD 
ADVERTISING 

Ping Zhang, Chingning 
Wang (2005) 

Advertising Value Attitiude U.S. 

6 Determinants of 
Consumer Perceptions 
toward Mobile 
Advertising — A 
Comparison between 
Japan and Austria 

Chia-Ling ‘Eunice’ 
Liu, Rudolf R. 
Sinkovics, Noemi 
Pezderka & Parissa 
Haghirian (2012) 

Infotatainment 
Irritation 
Credibility 
Advertising Value 

Attitude 
toward 
Advertising 

Japan 
Austria 

7 Why smartphone 
advertising attracts 
customers: A model 
of Web 
advertising, flow, and 
personalization 

Yoo Jung Kim 
, JinYoung Han (2014) 

Personalisation 
Informativeness 
Credibility 
Entertainment 
Irritation 
Incentives 

Advertising 
Value 

South 
Korea 

8 Factors Influencing 
Consumer Acceptance 
of Mobile Marketing: A 
Two-Country Study of 
Youth Markets 

Fareena Sultan , 
Andrew J. Rohm & 
Tao (Tony) Gao 
(2009) 

Risk Acceptance 
Personal Attachment 
Marketing-Related 
Mobile Activity 

Mobile 
Advertisement 
Acceptance 

U.S. 
Pakistan 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

9 The Influence of 
Personalization in 
Affecting 
Consumer Attitudes 
toward Mobile 
Advertising in 
China 

David Jingjun Xu 
(2006)  

Creditability 
Entertainment 
Personalization 
Informativeness 
Irritation 
Attitude 

Intention China 

10 Consumer Attitude 
toward Mobile 
Advertising 

Felix Leung, Christy 
Cheung (2004) 

Informativeness 
Entertainment 

Consumer 
Attitude 
toward 
Mobile 
Advertising 

Hong 
Kong 

11 Consumer Attitude 
towards M-Advertising 
Acceptance: 
A Cross-Sectional 
Study  

Imran Mir (2011) Cunsumer Permission 
Personalization 
Message Content 

Consumer 
Attitude 

Pakistan 

12 MOBILE MEDIA USE 
AND ITS IMPACT ON 
CONSUMER 
ATTITUDES TOWARD 
MOBILE ADVERTISING 

Jong Woo Jun, 
Sangmi Lee (2007) 

Mobility/ Conveniene 
Fashion 
Information 
Entertainment/ 
Relaxation 
Functional Service 
Multimedia Service 
Sociality 
Attitude Toward 
Mobile Advertising 

Behavioral 
Intention 
Toward 
Mobile 
Advertising 

U.S 

13 AN EMPIRICAL STUDY 
OF FACTORS 
AFFECTING USE OF 
MOBILE ADVERTISING 

Ramin Vatanparast,  

Ali Hasan Butt  
(2010) 

Consumer 
Device 
Message 
Media 

Use of Mobile 
Advertising 

U.S. 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

14 Diffusion and success 
factors of mobile 
marketing 

Arno Scharl, Astrid 
Dickinger, Jamie 
Murphy (2005) 

Message 
Media 
Consumer Attitiudes 
Perceived 
Peer Influence 
Consumer Attention 
Consumer Intention 

Consumer 
Behavior 

Europe 

15 Attitudes towards 
Mobile Advertising – A 
Research to 
Determine the 
Differences between 
the Attitudes of Youth 
and Adults 

Sevtap Ünal, a Aysel 
Erciú, Ercan Keser 
(2011) 

Entertainment 
Informativeness 
Irritation 
Credibility 
Personalization 
Permission 
Attitudes Towards 
Mobile Advertising 
Incentives 
Intention 
Age 

Acceptance-
Rejection 
Behavior 

Erzurum/ 
Turkey 

16 Increasing Advertising 
Value of Mobile 
Marketing – An 
Empirical Study of 
Antecedents 

Parissa Haghirian, 
Maria Madlberger, 
Andrea Tanuskova 
(2005) 

Message Content 
Message Exposure 
Consumer 

Advertising 
Value of 
Mobile 
Marketing 

Austrian 

17 Combining empirical 
experimentation and 
modeling techniques: 
A design research 
approach for 
personalized mobile 
advertising 
applications 

David Jingjun Xu, 
Stephen Shaoyi Liao, 
Qiudan Li (2008) 

Entertainment 
Creditability 
Personalization 
Informativeness 
Irritation 
Attitude 

Intention China 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

18 Mobile advertising: An 
investigation of factors 
creating 
positive attitude in 
Iranian customers 

Faraz Saadeghvaziri 
and Hamid Khodadad 
Hosseini (2011) 

Personalization 
Monetary benefit 
Entertainment 
Informativeness 
Irritation 
Credibility 

Consumer 
Attitude 

Iranian 

19 Consumer Attitudes 
Toward Mobile 
Advertising: An 
Empirical Study 

Melody M. Tsang , 
Shu-Chun Ho & Ting-
Peng Liang (2004) 

Entertainment 
Informativeness 
Irritation 
Credibility 
Permission 
Attitudes  
Incentives 
Intention 

Behavior  

20 UNDERSTANDING 
CONSUMERS 
ATTITUDE TOWARD 
ADVERTISING 

Chingning Wang, Ping 
Zhang, Risook Choi, 
and Michael DíEredita 
(2002) 

Motive Attitude U.S. 

21 Facebook verses 
Television: Advertising 
Value Perception 
among Students 

Numan Arif Dar, Mirza 
Ashfaq Ahmed, 
Muhammad Hassan 
Muzaffar, 
Khizar Nawaz, Zahra 
Zahid (2014) 

Entertainment 
Informativeness 
Irritation 
Advertising Value 

Attitude 
toward 
Advertising 

Gujrat 

22 USES AND 
GRATIFICATIONS 
THEORY AND E-
CONSUMER 
BEHAVIORS: A 
STRUCTURAL 
EQUATION MODELING 
STUDY  

Xueming Luo (2013) Entertainment 
Infomativeness 
Irritation 
Attitude toward the 
web 

Web Usage 
Satisfaction 

U.S. 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม ประเทศ 

23 AN EMPIRICAL STUDY 
OF THE DRIVERS OF 
CONSUMER 
ACCEPTANCE OF 
MOBILE ADVERTISING  

Marko Merisavo, Sami 
Kajalo, Heikki 
Karjaluoto, Ville 
Virtanen, Sami 
Salmenkivi, Mika 
Raulas & Matti 
Leppäniemi (2007) 

Utility 
Context 
Control 
Sacrifice 
Trust 

Acceptance Finland 

 
ตารางที่ 2. 2 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าของโฆษณา (Advertisement Value) 

ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย 

ปัจจัย 

Advertising 
Value 

Us
ef

ul
ne

ss
 

En
te

rta
in

m
en

t 

1 Mobile Advertising Acceptance Model: Evaluation 
of Key Effective Factors in Iran 

Mohammad Rabiei, Ahmad 
Ganji, Mitra Shamsi (2012) 

X X 

2 Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising: An 
Empirical Study 

Melody M. Tsang, Shu-
Chun Ho, Ting-Peng Liang 
(2004) 

  X 

3 Facebook versus television: advertising value 
perceptions among females 

Kelty Logan Laura F., 
Bright Harsha, 
Gangadharbatla (2012) 

  X 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย 

ปัจจัย 

Advertising 
Value 

Us
ef

ul
ne

ss
 

En
te

rta
in

m
en

t 

4 Personalised smartphone advertising model: The 
influential factors for its effectiveness 

Laura Nessi (2015)   X 

5 Consumer Attitudes Toward Mobile Advertising 
A Study of the Dutch Youth 

Kirsten Evelien Kamphuis, 
Manishka Chaya 
Ramnarain (2012) 

  X 

6 Marketing without Wires: 
Survey of Factors Affecting Mobile Advertising 
Effectiveness in Iran 

Mirza Hassan Hosseini, 
Ph.D, Mostafa Ghazizadeh, 
Ph.D, Ali Noroozi, Ph.D 
Student, Mahdi Goharpad, 
M.B.A, (2011) 

X   

7 Brand in the hand: A cross-market investigation 
ofconsumer acceptance of mobile marketing 

Andrew J. Rohm, Tao 
(Tony) Gao, Fareena 
Sultan, Margherita Pagani 
(2012) 

X   

8 Risk perception and internet shopping: comparing 
United States and Saudi Arabian consumers 

Deborah J. C. Brosdahl, 
Moudi Almousa  

X   

9 Value-based Adoption of Mobile Internet: 
An empirical investigation 

Kim, Chan and Gupta 
(2007) 

X X 

10 Linking perceived value and loyalty in location-
based mobile services 

Pura (2005) X X 

11 Success Factors in Mobile Viral Marketing: A Multi-
Case Study Approach 

Pousttchi and Wiedemann 
(2007) 

X  

12 Extending the TAM for a World-Wide-Web context Moon and Kim (2001) X X 
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ตารางที่ 2. 3 ตารางสรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 

ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย 

ปัจจัย 

Customized 
Advertising 

Co
nt

en
t 

Co
nt

ex
t 

In
di

vid
ua

l 
Ch

ar
ac

te
ris

tic
s 

1 Combining empirical experimentation and 
modeling techniques: A design research 
approach for personalized mobile 
advertising applications 

David Jingjun Xu, Stephen 
Shaoyi Liao, Qiudan Li (2007) 

X X X 

2 The Influence of Personalization in 
Affecting Consumer Attitudes toward 
Mobile Advertising in China 

David Jingjun Xu (2006) X X X 

3 Evolution of mobile locationbased 
services 

Rao, Bharat Minakakis, Louis X     

4 Diffusion and success factors of mobile 
marketing 

Scharl, Dickinger, and 
Murphy (2005) 

X X  

5 CONSUMER ATTITUDE TOWARD 
ADVERTISING VIA MOBILE DEVICES – AN 
EMPIRICAL INVESTIGATION AMONG 
AUSTRIAN USERS 

Haghirian and Madlberger 
(2005) 

X   

6 An Investigation and Conceptual Model of 
SMS Marketing 

Dickinger and Haghirian 
(2004) 

X X  
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2.4.2 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

จากการบูรณาการแนวคิด และทฤษฎีต่างๆ สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยในครั้งนี้ ได้ดังต่อไปนี้ (ตามภาพท่ี 2.2) 

 
ภาพที่ 2. 2 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
รายละเอียดของปัจจัยในแต่ละตัว มีดังนี้ 
1. การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Mobile Advertisement Acceptance)  
2. คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) ประกอบด้วย 

 ประโยชน์ที่จะได้รับ (Usefulness)  

 ความบันเทิง (Entertainment)  
 
3. การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 

 เนื้อหา (Content) 

 บริบท (Context)  

 ลักษณะของแต่ละบุคคล (Individual Characteristics)  
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บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง “การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือที่จะศึกษาปัจจัยของการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพ่ือให้เกิดการ
พัฒนาโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยผ่านการสอบถามโดยใช้
แบบสอบถาม (Qusetioinaire) และเพ่ือให้การด าเนินการวิจัยน าไปสู่จุดประสงค์ที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยได้
ด าเนินการศึกษาวิจัยตามข้ันตอน ดังต่อไปนี้  

3.1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่น ามาศึกษาในงานครั้งนี้ 
3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.1 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 

3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล  

3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญร่วมอภิปรายผล 
3.6 แผนการด าเนินงาน 

 

3.1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย 
 

ขั้นตอนการศึกษางานวิจัยของงานวิจัยหัวข้อ “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน” มีข้ันตอนการการศึกษา โดยสามารถแจกแจงเป็นรายละเอียดตามขั้นตอนได้ ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 3. 1 ขั้นตอนการศึกษางานวิจัย 

 
 

 
 



Ref. code: 25605723030135GRF

26 
 

 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยหัวข้อ “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน” การก าหนดกลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 

3.2.1 ประชากรที่น ามาศึกษาในงานครั้งนี้ 
 

ประชากร หมายถึง จ านวนทั้งหมดของสิ่งที่ผู้วิจัยจะน ามาศึกษาและสมาชิกของ
แต่ละหน่วยมีคุณลักษณะบางอย่างตามที่ผู้วิจัยก าหนด ซึ่งอาจจะเป็น คน สัตว์สิ่งของ พืช หรือ
ปรากฎการณ์ต่าง ๆ ซึ่งจากงานวิจัยเล่มนี้ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มคนที่ใช้โทรศัพท์สมาร์ท
โฟน โดยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

3.2.2 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างต้องพิจารณาจากกรอบแนวคิด ซึ่งจาก
งานวิจัยนี้จะท าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมกับหลักการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิง โครงสร้าง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร (Structural  Equation  Modeling: SEM) เนื่องจากกรอบ
แนวคิดที่ใช้ในการวิจัยนี้มีความซับซ้อน หมายถึง ตัวแปรแต่ละตัวแปรนั้นไม่เป็นอิสระจากกัน ต่างมี
ความสัมพันธ์ร่วมกันไม่มากก็น้อย ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยเพ่ิมเติมพบว่า 
ขนาดตัวอย่างที่ดีควรมีจ านวนมากกว่า 200 ตัวอย่างขึ้นไป ตามตารางที 3.1 รวมถึงน าหลักการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood) ของ Lindeman, Merenda 
and Gold (1980) มาประยุกต์ใช้ ซึ่งได้กล่าวไว้ว่าการก าหนดกลุ่มตัวอย่างควรก าหนดประมาณ    10 
– 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ และเมื่อตรวจสอบจากกรอบแนวคิดของงานวิจัยการยอมรับการ
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ในบริบทเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารของผู้บริโภค จะเห็นว่ามี
ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 5 ตัวแปร เมื่อประกอบรวมกับทฤษฎีที่ค้นคว้า งานวิจัยครั้งนี้ควรใช้กลุ่ม
ตัวอย่าง 50 – 100 ตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามเพ่ือป้องกันการสูญหายของข้อมูล หรือได้รับข้อมูลที่ไม่
ครบถ้วนสมบูรณ์ จึงท าการแจกแบบสอบถามในจ านวนทั้งหมด 500 แบบสอบถาม 
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ตารางที่ 3. 1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้สถิติวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) 

ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย (ปี) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1 Lower bounds on sample size in 
structural equation modeling 

  

J. Christopher 
Westland (2010) 

  

 

The adequacy 
sample sizes of 
this rule for a 
given significance 
and power of 
tests. (N ≤ 200) 

 

2 A conceptual overview of 
Structural Equation Modeling (SEM) 
in rehabilitation research 

William R. Merchant, 
Jian Li, Aryn C. 
Karpinski and Phillip 
D. Rumrill, Jr (2013) 

requires larger 
sample sizes 

(N > 200) 

3 Estimating and Reporting Structural 
Equation Models with Behavioral 
Accounting Data 

Clark Hampton 
(2015) 

Observation-to-
free-parameter 
ratios of 10:1, 20:1, 
or at least 200 
observations 

(N≥200) 

4 An Introduction to Structural 
Equation Modeling (SEM) 

Karl L. Wuensch 
(2009) 

A simple model, 
200 cases might 
be adequate 

5 Introduction to Structural Equation 
Modeling: Issues and Practical 
Considerations 

Pui-Wa Lei and 
Qiong Wu (2007) 

A large sample 
technique (usually 
N > 200) 
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ล าดับ ชื่องานวิจัย ผู้วิจัย (ปี) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

6 Structural Equation Modeling: 
Guidelines for Determining 
Model Fit 
 

Hooper, Coughlan 
& Mullen (2008) 
 

Sample size, 
underestimating 
fit for samples 
less than 200.  

7 An Introduction to Structural 
Equation Modeling 
 

J.J. Hox and T.M. 
Bechger (2011) 
 

Data reasonable 
sample size 
about 200 case 
(N ≈ 200) 

 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยหัวข้อ “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน” ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionaire) ในเก็บรวบรวมข้อมูล ข้อคิดเห็น
ของกลุ่มตัวอย่าง โดยจะสอบถามมกลุ่มตัวอย่างแบบค าถามลักษณะปลายปิด (Close end 
questioinaire) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
อีกทั้งยังสอบถามผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือที่จะน าข้อมูลที่ได้รับมาสร้าง
และพัฒนาข้อค าถามของแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรองของงานวิจัยฉบับนี้ และสามารถตอบ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยได้ครบถ้วนสมบูรณ์ ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการออกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 
4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ รายได้ 
ส่วนที่ 2 เป็นการวัดปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อคุณค่าของโฆษณา 
ส่วนที่ 3 เป็นการวัดปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นองค์ประกอบของคุณค่าของโฆษณา 
ส่วนที ่4 เป็นการวัดปัจจัยต่าง ๆ ที่แสดงถึงการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 

3.3.1 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย จุดประสงค์เพ่ือท าให้ผู้วิจัยมั่นใจได้ว่า
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลนั้น มีความเที่ยงตรงและน่าเชื่อถือ โดยน าแบบสอบถามมาท า
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การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) และทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
ซ่ึงกระท าดังต่อไปนี้ 

1. การทดสอบความถูกต้องของเนื้ อหา (Content Validity) หมายถึง  การน า
แบบสอบถามที่พัฒนาแล้วเรียบร้อยนั้น ไปปรึกษาผู้เชี่ยวชาญที่มีความเกี่ยวข้องกับบริบทของงานที่
ท าการศึกษา เพ่ือให้ผู้เชี่ยวชาญได้ท าการพิจารณาความถูกต้องด้านเนื้อหาของปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ในบริบทเทคโนโลยีทางการเงินของธนาคารของผู้บริโภค 
รวมไปถึงให้ผู้ เชี่ยวชาญได้ท าการพิจารณาด้านความเข้าใจของข้อค าถามและภาษาที่ใช้ใน
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index Objective Congruence : IOC) 
ระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย ซึ่งใช้สูตรการค านวณ (ลัดดาวัลย์ 
เพชรโรจน์ & อัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547) ดังต่อไปนี้ 

 

IOC = 
∑ R

𝑁
 

เมื่อ  IOC = ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence) 
  R = คะแนนความเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
  N = จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

โดยกล่าวถึงการก าหนดคะแนนที่ผู้เชี่ยวชาญให้ ดังต่อไปนี้ 
+1 หมายถึง ค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ นิยามศัพท์

ปฏิบัติการ 
-1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ นิยามศัพท์

ปฏิบัติการ 
0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค าถามนั้นสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย หรือ       นิยาม

ศัพท์ปฏิบัติการ 
 
เกณฑ์การแปลความหมายมีดังนี้ 
ค่าของ IOC ≥ 0.50 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ค่าของ IOC ≤ 0.50 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง การน าแบบสอบถามที่ผ่าน   
การทดสอบความถูกต้องของเนื้อหาและปรับปรุงตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญเรียบร้อยแล้วนั้น 
น าไปทดสอบกับกลุ่มทดสอบที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย (Pilot Test) เพ่ือ
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ตรวจสอบความแม่นย าและความเหมาะสมของแบบสอบถาม ว่าแบบสอบถามที่ได้ท าการทดสอบนั้น
สามารถสื่อสารให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจตรงกันได้หรือไม่ โดยจะท าการทดสอบกับกลุ่มทดสอบ
จ านวน 30 ตัวอย่าง และจะเชื่อได้ว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือได้นั้น จะต้องผ่านการใช้เทคนิค
การวัดความสอดคล้องของแบบสอบถาม (Internal Consistency Method) ด้วยการหาค่า
สัมประสิทธิ์ (Cronbach’s alpha) และเมื่อค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) มีมากกว่า
หรือเท่ากับ 0.7 จะถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ & อัจฉรา ช านิ
ประศาสน์, 2547) ซึ่งสูตรของ Cronbach’s alpha (1970) มีดังต่อไปนี้ 

 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (α) =  
𝑛

𝑛−1
 [1 −  

∑ 𝑆𝑖
2

𝑆𝑥
2 ] 

เมื่อ  α แทน ค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 
  n แทน จ านวนข้อค าถาม 

  𝑆𝑖
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

  𝑆𝑥
2 แทน  ความแปรปรวนของคะแนนรวม 

 
 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha Coefficient) สามารถค านวณออกมาได้ตั้งแต่ 0 ถึง 1 
ซึ่งถ้าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่ามีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง แบบสอบถามนั้นมีความน่าเชื่อถือได้สูงหรือ
ค่อนข้างสูง ในทางกลับกันถ้าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่ามีค่าเข้าใกล้ 0 หมายถึง แบบสอบถามนั้นมีความ
เชื่อถือได้ค่อนข้างน้อย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552)  
 

3.3.2 การให้คะแนนตัวแปร 
 

การให้คะแนนตัวแปรส าหรับงานวิจัยนี้ จะใช้มาตราวัดแบบ Likert Scale ซึ่ง
ก าหนดให้มีค าตอบแบบ 5 ตัวเลือก โดยเกณฑ์การประเมินผลในแต่ละอัตราภาคชั้น (Class Interval) 
และจะใช้สูตรต่อไปนี้ในการค านวณความกว้างของแต่ละช่วงชั้น 

 

พิสัย =  
คะแนนสูงสุด −คะแนนต่ าสุด 

จ านวนช้ัน
  

พิสัย =  
5−1

5
 

พิสัย =  0.8 
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ซึ่งจากการค านวณข้างต้นสามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการประเมิณค่าระดับปัจจัยต่าง ๆ 
โดยจะแบ่งระดับคะแนนออกเป็น 5 ระดับ และแต่ละระดับสามารถแปลความหมายได้ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย  ตั้งแต่ 4.21 - 5.00  หมายถึง  ผู้สอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  ตั้งแต่ 3.41 - 4.20  หมายถึง  ผู้สอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นมาก 
ค่าเฉลี่ย  ตั้งแต่ 2.61 - 3.40  หมายถึง  ผู้สอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  ตั้งแต่ 1.80 - 2.60  หมายถึง  ผู้สอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อย 
ค่าเฉลี่ย  ตั้งแต่ 1.00 - 1.80  หมายถึง  ผู้สอบแบบสอบถามเห็นด้วยกับปัจจัยนั้นน้อยที่สุด 

นอกจากนี้ยังมีการแบ่งออกเป็นคะแนนของแต่ละระดับของความคิดเห็น ดังต่อไปนี้ 

 ระดับความคิดเห็นที่มีความส าคัญต่อปัจจัยนั้นมากที่สุด มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นที่มีความส าคัญต่อปัจจัยนั้นมาก มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นที่มีความส าคัญต่อปัจจัยนั้นปานกลาง มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นที่มีความส าคัญต่อปัจจัยนั้นน้อย มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นที่มีความส าคัญต่อปัจจัยนั้นน้อยที่สุด มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
 

3.4 การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.4.1 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของงานวิจัยหัวข้อ “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน” มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primaty Data) คือ ข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม
แบบออนไลน์ (Online Questionaire) ซึ่งในที่นี้ได้แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มประชากรที่ใช้
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน ในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวนทั้งหมด 500 ชุด และรวมถึง
การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานวิจัยนี้ เพ่ือที่จะท าการวิเคราะห์ข้อมูลในล าดับถัดไป 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อ
การเกิดการยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
  



Ref. code: 25605723030135GRF

32 
 

 

3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากกลุ่มตัวอย่าง
ของงานวิจัย “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” โดยจะน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์
ประมวลผลทางสถิติ และสามารถแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลได้ 2 แบบ ดังต่อไปนี้ 

 
3.4.2.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ การน า

ข้อมูลลักษณะทั่วไปที่เก็บได้มาจากกลุ่มตัวอย่าง มาแสดงและเสนอรายละเอียดของข้อมูลเพ่ือที่จะ
อธิบายค่าของข้อมูลที่ได้รับจากผู้ตอบแบบสอบถามในแต่ละข้อ โดยจะน าเสนอแบบแจกแจงความถี่ 
(Frequency) แบบค่าร้อยละ (Percentage) แบบค านวณค่าเฉลี่ย (Mean) และแบบค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
3.4.2.2 การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ การน าข้อมูลที่

ได้มาจากกลุ่มตัวอย่าง มาทดสอบหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 
กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) โดยจะใช้วิธีการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ในแบบ
ทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรแฝง (Latent Variables) เพ่ือให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรได้อย่างชัดเจนยิ่งขึ้น ผู้วิจัยได้ท าการแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

 1. การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งส ารวจ  (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) คือ การวิเคราะห์เพ่ือส ารวจ ค้นหาความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่
ศึกษา ซึ่งหลังจากท าการวิเคราะห์เสร็จแล้วนั้น จึงท าการวิเคราะห์โมเดลโดยใช้การวิเคราะห์ สมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ในล าดับต่อไป 

 2. การวิเคราะห์โมเดลดัวยสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) คือ วิธีทางสถิติวิ เคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เ พ่ือใช้ในการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของโมเดล ซึ่งมีทั้งวัดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่สั งเกตได้ 
(Observed Variables) กับตัวแปรแฝง (Latent Variables) และวัดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แฝง (Latent Variables) ตั้งแต่สองตัวขึ้นไป 

 

3.5 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญร่วมอภิปรายผล 
 

 การขอความเห็นจากคณะผู้เชี่ยวชาญเป็นการท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย “การยอมรับ
การโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” มีความเหมาะสมกับบริบทที่ท าการศึกษาได้มากที่สุด รวมถึง
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วิธีการในการน าเสนอแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงในธุรกิจ ซึ่งผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้รับจากการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมกับผลที่ได้รับจากการแจก
แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย มาสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ เชี่ยวชาญ (In – depth 
Interview) เพ่ือปรึกษาและขอความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับงานวิจัย ซึ่งผู้เชี่ยวชาญที่ให้การ
สัมภาษณ์ได้แก่ พนักงานที่มีความเกี่ยวข้องกับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
ครบทุกด้านเพียงพอที่จะน ามาอภิปรายผลต่อไป  
 

3.6 แผนการด าเนนิงาน 
 

การด าเนินงานวิจัย “การยอมรับการโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” มีแผนการด าเนินงาน
และรายละเอียดของกิจกรรมต่าง ๆ ตามตารางที่ 3.2  
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ตารางที่ 3. 2 แผนการด าเนินงาน 

 

ม.ค .-59 ก.พ .-59 มี.ค .-59 เม.ย.-59 พ .ค .-59 มิ.ย.-59 ก.ค .-59 ส.ค .-59 ก.ย.-59 ต .ค .-59

1.1 ก ำหนดปญัหำ วัตถปุระสงค์ และขอบเขตในกำรศึกษำ

1.2 ศึกษำแนวคิดและข้อมูลท่ีเกี่ยวข้อง

1.3 บรูณำกำรองค์ควำมรู้

1.4 เขียนเค้ำโครงวิทยำนิพนธ์

1.5 เสนอหวัข้อและเค้ำโครงแก่อำจำรย์ท่ีปรึกษำ

1.6 น ำเสนอหวัข้อและเค้ำโครงวิทยำนิพนธแ์ก่วิทยำลัยฯ

2.1 ก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง

2.2 ก ำหนดเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย

2.3 จัดท ำรำยละเอียดและขั้นตอนระเบยีบวิธวีิจัย

3.1 ศึกษำค้นคว้ำวิจัยข้อมูลต่ำงๆ

3.2 สอบเค้ำโครงวัดผลควำมก้ำวหน้ำ (บทท่ี 1 - 3)

3.3 เก็บรวบรวมข้อมูล

7.1 น ำเสนอรำยงำนวิจัยใหอ้ำจำรย์ท่ีปรึกษำพิจำรณำ

7.2 สอบ Defense งำนวิทยำนิพนธ์

7. เสนอรายงานวิจัย

8. ปรับปรุงงานวิทยานิพนธ์ตามค าแนะน าของกรรมการสอบ

9. น าส่งวิทยานิพนธ์ฉบับสมบู รณ์

ระยะเวลาในการด าเนินการวิจัย
ขั้นตอนการด าเนินงาน

1. เตรียมหัวข้อวิทยานิพนธ์

2. วางแผนงานวิจัย

3. ด าเนินการวิจัย

4. สอบวัดความก้าวหน้า

5. วิเคราะห์สรุปผลการวิจัย

6. เขียนรายงานวิจัย
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” ผู้วิจัยได้ท า
การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้ท าการเก็บรวมรวมข้อมูลในเบื้องต้น (Pre-survey) น าไป
ปรึกษา ถามความคิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือที่จะสร้างแบบสอบถามที่สามารถเข้าใจได้โดยง่าย และ
เหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยที่ก าลังศึกษา หลังจากนั้นน าผลที่ได้จากการท า การเก็บรวบรวม
ข้อมูลในเบื้องต้น (Pre-survey) มาท าการพัฒนาเป็นข้อค าถามแบบ Full-survey และแจกจ่ายให้กับ
กลุ่มเป้าหมายเป็นล าดับถัดไป ซึ่งผลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามแบบ Full-survey จะถูกน ามา
วิเคราะห์และน าไปสอบถามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการโฆษณาบน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามกระบวนการ ดังต่อไปนี้ 

4.1 ผลการวิจัย 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูล Pre-Survey 
  4.1.1.1 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire Development) 
  4.1.1.2 ผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา (Content 

Validity) 
  4.1.1.3 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลในแบบสอบถาม 

(Reliability) 
4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก Full Survey 

  4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
  4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ  (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) 
  4.1.2.3 การวิ เคราะห์ โมเดลงานวิ จัยด้ วยวิ ธี  Structural Equation 

Modeling: SEM) 
 4.1.2.4 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
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4.1 ผลการวิจัย 
 

4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูล Pre-survey 
 

 จากที่ได้กล่าวไว้ในข้างต้นผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในเบื้องต้น (Pre-
Survey) เพ่ือที่จะสร้างแบบสอบถามท่ีสามารถเข้าใจได้โดยง่าย และเหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยที่
ก าลังศึกษา โดยกระบวกการในการท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในเบื้องต้น (Pre-Survey) มีข้ันตอนดังนี ้

 
4.1.1.1 การพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire Development) 

 จากกรอบแนวคิดงานวิจัยที่ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ผู้วิจัยได้น ากรอบแนวคิด
มาพัฒนาแบบสอบถามตามความหมายของแต่ละตัวแปร ซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น 15 ข้อ ตามตารางที่ 4.1 โดย
รายละเอียดค านิยามของปัจจัยและข้อค าถามชี้วัดจะแสดงไว้ที่ ตารางที่ 4.2 

ตารางที่ 4. 1 จ านวนค าถามชี้วัดปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

ค าถามชี้วัดปัจจัยด้าน จ านวนข้อ 

การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 8 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 5 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Advertisement Acceptance) 

2 

รวม 15 
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ตารางที่ 4. 2 ตารางแสดงรายละเอียดค านิยามของปัจจัยและข้อค าถามชี้วัด 

ปัจจัย ความหมายในบริบทงาน ข้อค าถาม 

การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
เนื้อหา  
(Content) 
 

เนื้อหาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน
จะต้องมีความกระชับ  มีความ
น่าสนใจ ต้องเข้าใจได้ง่าย และมี
การอัพเดตให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

เนื้อหาของโฆษณามีความกระชับ (เช่น ใช้
ระยะเวลาในการน าเสนอไม่เกิน 30 
วินาที เป็นต้น) 

เนื้อหาของโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน เข้าใจง่าย (เช่น ภาษาที่เข้าใจง่าย 
ภาพที่สื่อออกมาเข้าใจง่าย เป็นต้น) 

เนื้อหาของโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน มีการอัพเดตให้ทันสมัยอยู่เสมอ 

เนื้อหาของโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน มีความน่าสนใจ 

บริบท 
(Context) 

องค์ประกอบของโฆษณา เช่น 
ภาพประกอบ  เพลงประกอบ  
พรีเซนเตอร์ เป็นต้น ช่วยท าให้
ผู้บริโภคเข้าใจ และจดจ าโฆษณา
ได้มากขึ้น 

องค์ประกอบของโฆษณาช่วยท าให้ท่าน
เข้าใจโฆษณาได้มากขึ้น (เช่น 
ภาพประกอบ เพลงประกอบ พรีเซนเตอร์ 
เป็นต้น) 

องค์ประกอบของโฆษณาช่วยท าให้ท่าน
จดจ าโฆษณาได้มากข้ึน (เช่น 
ภาพประกอบ เพลงประกอบ พรีเซนเตอร์ 
เป็นต้น) 

ลักษณะเฉพาะตัว 
(Individual 
Characteristic) 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน
สามารถตอบสนองความต้องการ
ส่วนตัวของผู้บริโภคได้ เช่น ข้อมูล
ที่สนใจ ตอบสนองความต้องการ 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนตอบสนอง
ไลฟส์ไตล์ของท่าน (เช่น ชอบชอปปิ้ง
ออนไลน์ ชอบสินค้าลดราคา เป็นต้น) 
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนน าเสนอ
ข้อมูลที่ตรงกับความสนใจของท่าน (เช่น 
โปรโมชั่น เป็นต้น) 
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ปัจจัย ความหมายในบริบทงาน ข้อค าถาม 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 
มีประโยชน์ 
(Usefulness) 

โ ฆษณา ท า ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ คทั น ต่ อ
ข่ า วสาร  และท า ให้ ได้ รั บสิ ทธิ
ประโยชน์ เช่น ส่วนลดต่าง ๆ สิทธิ
พิเศษ เป็นต้น 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้
ท่านทันต่อข่าวสาร (เช่น สินค้าหรือ
บริหารชนิดใหม่ เป็นต้น) 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้
ท่านได้รับสิทธิประโยชน์ (เช่น ส่วนลดต่าง 
ๆ สิทธิพิเศษ เป็นต้น) 

ความบันเทิง 
(Entertainment) 

โ ฆ ษ ณ า ท า ใ ห้ ผู้ บ ริ โ ภ ค รู้ สึ ก
เพลิดเพลิน ประทับใจ ตื่นเต้น เมื่อ
ได้รับชม ก่อนการตัดสินใจใช้สินค้า
หรือบริการ 

ท่านรู้สึกตื่นเต้นกับการรับชมโฆษณาบน
โทรศัพทส์มาร์ทโฟน (เช่น รูปแบบการ
น าเสนอท่ีแปลกใหม่ เป็นต้น) 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้
ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน (เช่น ใช้พรีเซ็นเตอร์
ที่ท่านชื่นชอบ เป็นต้น) 

ท่านประทับใจกับความบันเทิงที่ได้รับจาก
การรับชมโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 
การยอมรับ
โฆษณาบนมือถือ 
(Mobile 
Advertisement 
Acceptance) 

ผู้บริโภคมีความรู้สึกอยากดูโฆษณา
บนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนจนจบ และ
อยากบอกต่อคนรอบข้าง เมื่อได้
รับชมโฆษณา 

เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
ท่านดูจนจบ 

เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
ท่านอยากบอกต่อ 

 

4.1.1.2 ผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา (Content 
Validity) 

 จากการศึกษาการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ผู้วิจัยได้เลือกใช้
เครื่องมือเป็นการสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi – Structured Interviews) โดยจะท าการ
สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 ท่าน เพ่ือท าการทดสอบความถูกต้องชัดเจนของปัจจัยที่คาดว่าจะ
ส่งผลต่องานวิจัย โดยผู้วิจัยได้สัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญที่เป็นผู้เชี่ยวชาญทางด้านโฆษณา ผู้เชี่ยวชาญ
ทางด้านเว็บไซด์ และผู้ใช้งาน ตามตารางที่ 4.3 เพ่ือพิจารณาความถูกต้องของเนื้อหา รวมถึงพิจารณา
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ด้านความเข้าใจในข้อค าถามและภาษาที่ใช้ในแบบสอบถามนั้นมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยตาม ตารางที่ 4.4 ซึ่งได้มีการตัดทอนข้อค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญไม่เห็นด้วย เนื่องจากผู้เชี่ยวชาญ
มีความเห็นว่าข้อค าถามข้อนั้นมีความใกล้เคียงกับข้อค าถามอ่ืน  จึงเห็นสมควรให้ตัดข้อค าถามนั้น
ออกไป 

 
ตารางที่ 4. 3 ตารางรายละเอียดผู้เชี่ยวชาญ 

ล าดับ ต าแหน่ง บริษัท ประสบการณ์ 

1 Application developer โลคัส  เทเลคอมมูนิ เคชั่น  อิงค์  
จ ากัด 

12 

2 Producer จงรักดี จ ากัด 7 

3 ผู้ใช้งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
 

ตารางที่ 4. 4 ตารางผลการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อ ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 
ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 

การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 

เนื้อหา (Content) 

1 

เนื้อหาของโฆษณามีความ
กระชับ (เช่น ใช้ระยะเวลาใน
การน าเสนอไม่เกิน 30 วินาที 
เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 

ประมาณค่าความคิดเห็นของ
ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 

ค่า 
IOC 

แปลผล 
1 2 3 

2 

เนื้อหาของโฆษณาบน
โทรศัพทส์มาร์ทโฟน เข้าใจ
ง่าย (เช่น ภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
ภาพที่สื่อออกมาเข้าใจง่าย 
เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

3 
เนื้อหาของโฆษณาบน
โทรศัพทส์มาร์ทโฟน มีการ
อัพเดตให้ทันสมัยอยู่เสมอ  

1 1 1 1 ผ่าน 

4 
เนื้อหาของโฆษณาบน
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน  มีความ
น่าสนใจ 

1 0 0 0.33 ไม่ผ่าน 

บริบท (Context) 

5 

องค์ประกอบของโฆษณาช่วย
ท าให้ท่านเข้าใจโฆษณาได้
มากขึ้น (เช่น ภาพประกอบ 
เพลงประกอบ พรีเซนเตอร์ 
เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

6 

องค์ประกอบของโฆษณาช่วย
ท าให้ท่านจดจ าโฆษณา
ได้มากข้ึน (เช่น ภาพประกอบ 
เพลงประกอบ พรีเซนเตอร์ 
เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

 

  



Ref. code: 25605723030135GRF

41 
 

 

ข้อ ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 
ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 

ลักษณะเฉพาะตัว (Individual Characteristic) 

7 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟ
นตอบสนองไลฟ์สไตล์ของ
ท่าน (เช่น ชอบชอปปิ้ง
ออนไลน์ ชอบสินค้าลดราคา 
เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

8 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟนน าเสนอข้อมูลที่ตรงกับ
ความสนใจของท่าน (เช่น 
โปรโมชั่น เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 

มีประโยชน์ (Usefulness) 

9 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน ท าให้ท่านทันต่อข่าวสาร 
(เช่น สินค้าหรือบริการชนิด
ใหม่ เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

10 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน ท าให้ท่านได้รับสิทธิ
ประโยชน์ (เช่น ส่วนลดต่าง ๆ 
สิทธิพิเศษ เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 
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ข้อ ข้อค าถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้เชี่ยวชาญคนที่ 
ค่า 
IOC 

แปลผล 

1 2 3 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 
ความบันเทิง (Entertainment) 

11 

ท่านรู้สึกตื่นเต้นกับการรับชม
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน (เช่น รูปแบบการ
น าเสนอท่ีแปลกใหม่ เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

12 

โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน ท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลิน (เช่น ใช้พรีเซ็น
เตอร์ที่ท่านชื่นชอบ เป็นต้น) 

1 1 1 1 ผ่าน 

13 

ท่านประทับใจกับความ
บันเทิงที่ได้รับจากการรับชม
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน 

1 1 1 1 ผ่าน 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 

14 
เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน ท่านดูจนจบ 

1 1 1 1 ผ่าน 

15 
เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน ท่านอยากบอก
ต่อ 

1 1 1 1 ผ่าน 

 

  จากตารางข้างต้นแสดงให้เห็นถึงการประมาณค่าความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่ง
ผู้วิจัยสามารถท าการสรุปจ านวนข้อค าถามของแต่ละปัจจัยได้ตามตารางที่ 4.5 
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ตารางที่ 4. 5 ตารางแสดงจ านวนข้อค าถามที่ใช้ชี้วัดในแต่ละปัจจัย 

ค าถามชี้วัดปัจจัยด้าน จ านวนข้อ 

การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 7 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 5 
การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Advertisement Acceptance) 

2 

รวม 14 
  

4.1.1.3 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของข้อมูลในแบบสอบถาม 
(Reliability) 
 หลังจากผู้วิจัยท าการทดสอบความชัดเจนและความถูกต้องของเนื้อหา 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยผ่านการน าแบบสอบถามไป
ทดสอบความเข้าใจกับกลุ่มตัวอย่าง (Pilot test) จ านวน 30 ตัวอย่าง ซึ่งหลังจากให้กลุ่มตัวอย่างท า
แบบทดสอบแล้ว ผู้วิจัยได้น าไปทดสอบหาความน่าเชื่อถือโดยใช้เทคนิคการวัดความสอดคล้องภายใน
ชุดเดียวกัน (Internal Consistency Method) ซึ่งใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) 
โดยจะถือว่าแบบสอบถามนั้นเชื่อถือได้ก็ต่อเมื่อค่า สัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.7 (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ & อัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547) 
 

ตารางที่ 4. 6 ตารางแสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์  
ประเด็นของตัวแปร ค าถามข้อที่ Cronbach’s 

Alpha 
การปรับแต่งโฆษณา (Customized 
Advertising) 

1 - 7 0.787 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 8 - 12 0.858 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Advertisement Acceptance) 

13 - 14 0.841 
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 จากตารางที่ 4.6 ผลจากการหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของ
แต่ละปัจจัยอยู่ในช่วง 0.787 ถึง 0.858 และมีค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทั้งหมดอยู่ที่ 0.873 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและสามารถน าไปใช้ในการท าการสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยได้ 
 

4.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลจาก Full Survey 

 

 จากการศึกษาการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยผู้วิจัยได้ท าการ
แจกแบบสอบถามแบบออนไลน์ให้กับกลุ่มประชากรที่เป็น กลุ่มคนที่ใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยอาศัย
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในจ านวนทั้งสิ้น 502 ชุด โดยแบบสอบถามที่ได้รับสามารถใช้ในการ
วิเคราะห์ได้ 500 ชุด 

4.1.2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็น
การบรรยายลักษณะของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากการแจกแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยท าการวิเคราะห์
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยข้อมูลดังกล่าวจะอยู่ในส่วนที่ 1 ของแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปจะอธิบาย บรรยายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวนครั้งที่ยอมรับโฆษณา และช่วงเวลาที่
ยอมรับโฆษณา โดยตารางที่ 4.7 จะแสดงให้เห็นถึง ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percent) 
และค่าร้อยละสะสม (Cumulative Percent) ของกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บมาจากการแจก
แบบสอบถามในจ านวนทั้งหมด 500 ชุด 

 
ตารางที่ 4. 7 ตารางแสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ชาย 130 26.0 26.0 
หญิง 370 74.0 100.0 
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อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

อายุ 21 – 25 ปี 158 31.6 31.6 
อายุ 26 – 30 ปี 106 21.2 52.8 

อายุ 31 – 35 ปี 48 9.6 62.4 

อายุ 36 – 40 ปี 64 12.8 75.2 
อายุ 41 – 45 ปี 38 7.6 82.8 

อายุ 46 – 50 ปี 30 6.0 88.8 

อายุ 50 ปีขึ้นไป 56 11.2 100.0 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
นักศึกษา 82 16.4 16.4 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

262 52.4 68.8 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

60 12.0 80.8 

ธุรกิจส่วนตัว 58 11.6 92.4 

อ่ืน ๆ 38 7.6 100.0 

 

รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 
รายได้ไม่เกิน  
10,000 บาท 

74 14.8 14.8 

รายได้  
10,001 – 30,000 

บาท 

230 46.0 60.8 

รายได้  
30,001 – 50,000 

บาท 

92 18.4 79.2 
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รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

รายได้  
50,001 – 70,000 

บาท 

30 6.0 85.2 

รายได้  
70,001 –90,000  

บาท 

26 5.2 90.4 

รายได้ 90,001 บาท 48 9.6 100.0 

 
จ านวนครั้งที่ยอมรับ

โฆษณา 
จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ 378 75.6 75.6 

3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ 100 20.0 95.6 

5 ครั้งขึ้นไปต่อ
สัปดาห์ 

22 4.4 100.0 

 

ช่วงเวลาในการรับ
ข้อมูล 

จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ก่อนเที่ยง  
(8.00-11.00 น.) 

98 19.6 19.6 

ช่วงพักกลางวัน 
(11.01-15.00 น.) 

146 29.2 48.8 

ช่วงบ่าย  
(15.01-17.00 น.) 

44 8.8 57.6 

หลังเลิกงาน  
(17.01-20.00 น.) 

162 32.4 90.0 
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ช่วงเวลาในการรับ
ข้อมูล 

จ านวน (คน) ร้อยละ ร้อยละสะสม 

ตอนกลางคืน  
(20.01-23.00 น.) 

50 10.0 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.7 ที่แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์  ผู้วิจัยสามารถ
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง  ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง เป็นจ านวนทั้งสิ้น 370 คน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 74.0 มีช่วงอายุ   21 – 25 ปี คิดเป็นจ านวน
ร้อยละ 31.6 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นจ านวนร้อยละ 52.4 มีรายได้อยู่ในช่วง 
10,001 – 30,000 บาท คิดเป็นจ านวนร้อยละ 46.0 ยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนเป็น
จ านวน 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ คิดเป็นจ านวนร้อยละ 75.6 และช่วงเวลาที่ยอมรับโฆษณาคือ ช่วงหลัง
เลิกงาน (17.01-20.00 น.) คิดเป็นจ านวนร้อยละ 32.4 ของจ านวนทั้งหมด 
  

4.1.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ 
 

 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) เป็นการส ารวจความสัมพันธ์ของตัวแปรที่สังเกตได้ของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากการแจก
แบบสอบถาม ซึ่งการวิเคราะห์ในครั้งนี้จะเกณฑ์ดังต่อไปนี้ในการพิจารณา  
 (1) KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 
เป็นเกณฑ์ส าหรับใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูล โดยที่ค่าท่ีได้จะต้องไม่น้อยกว่า 0.5  
 (2) Communality เป็นเกณฑ์ส าหรับใช้อธิบายความผันแปรของตัวแปร
แต่ละตัว โดยที่ค่าท่ีได้จะต้องมากกว่า 0.5 
 (3) Total Variance Explained เป็นเกณฑ์ส าหรับใช้ยืนยันว่าตัวแปรควร
ที่จะมีก่ีองค์ประกอบ รวมไปถึงสามารถอธิบายข้อมูล โดยที่ค่าท่ีได้จะต้องไม่น้อยกว่าร้อยละ 65  
 (4) Rotated Component Matrix เป็นเกณฑ์ส าหรับใช้อธิบายถึงความ
เหมาะสมของตัวแปรว่าควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด  
 และข้อมูลจะน าไปวิเคราะห์ได้ก็ต่อเมื่อผลที่ได้ผ่านตามเกณฑ์ข้างต้น โดย
ล าดับถัดไปจะเป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือ
สร้างโมเดลงานวิจัยสมมติฐาน ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการแยกวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจออกเป็น 4 กลุ่มดังนี้ 
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1. ปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
 

ภาพที่ 4. 1 องค์ประกอบของปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา 
ก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 

 
 จากข้อค าถามของปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณาจ านวน 7 ข้อ ผู้วิจัยได้
น าข้อค าถามมาท าการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
โดยเริ่มจากใช้เกณฑ์ข้อที่ (1) KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ซึ่ง
ผลวิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามทั้ง 7 ข้อนั้นได้ค่า KMO เท่ากับ 0.798 ตามตารางที่ 4.8 ค่าที่ได้นั้นมีค่า
มากกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ที่ 0.5 แสดงว่าข้อค าถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายปัจจัยได้ 
 

ตารางที่ 4. 8 ตารางค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการปรับแต่งโฆษณาก่อนพิจารณาคัดเลือกข้อค าถามออก 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .798 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1359.691 

df 21 
Sig. .000 

 
 หลังจากน าข้อค าถามไปทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (1) KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เรียบร้อยแล้วนั้น ผู้วิจัยได้น ามาทดสอบด้วย
เกณฑ์ข้อที่ (2) Communality เพ่ือที่จะได้ทราบว่าข้อค าถามในแต่ละข้อนั้น เป็นข้อค าถามท่ีดีหรือไม่ 
ซึ่ งผลวิ เคราะห์พบว่า  จากข้อค าถามทั้ ง  7 ข้อนั้น ข้อค าถามที่  7 ที่ ใช้รหัส CA_IC07 มีค่ า 
Communalities อยู่ที่ 0.414 ตามตารางที่ 4.9 ค่าที่ได้นั้นมีค่าน้อยกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ที่ 0.5 
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ผู้วิจัยจึงได้ท าการตัดข้อค าถามและท าการทดสอบอีกครั้งพบว่า จากข้อค าถามที่เหลือ 6 ข้อ มีค่า 
Communalities มากกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ตามตารางท่ี 4.11 
 

ตารางที่ 4. 9 ตารางค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการปรับแต่งโฆษณา 
ก่อนพิจารณาคัดเลือกข้อค าถามออก 

Communalities 

 Initial Extraction 

CA_tent01 1.000 .642 
CA_tent02 1.000 .760 

CA_tent03 1.000 .708 

CA_text04 1.000 .737 
CA_text05 1.000 .791 

CA_IC06 1.000 .527 

CA_IC07 1.000 .414 
 

ตารางที่ 4. 10 ตารางค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการปรับแต่งโฆษณาหลังพิจารณาคัดเลือกข้อค าถามออก 

KMO and Bartlett’s Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .775 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1164.961 

df 15 
Sig. .000 
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ตารางที่ 4. 11 ตารางค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านการปรับแต่งโฆษณา 
หลังพิจารณาคัดเลือกข้อค าถามออก 

Communalities 

 Initial Extraction 
CA_tent01 1.000 .715 

CA_tent02 1.000 .805 

CA_tent03 1.000 .684 
CA_text04 1.000 .741 

CA_text05 1.000 .786 

CA_IC06 1.000 .527 
 
 ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามทั้ง 6 ข้อมาทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (3) Total 
Variance Explained เพ่ือช่วยในการแบ่งองค์ประกอบว่าควรมีทั้งหมดกี่องค์ประกอบ และอธิบาย
ข้อมูลโดยที่ค่าจะออกมาเป็นร้อยละ ตามตารางที่ 4.12 จะแสดงให้เห็นว่าหลังจากตัดข้อค าถามแล้ว 
ข้อค าถามท้ัง 6 ข้อนั้น ควรมีทั้งหมด 2 องค์ประกอบและอธิบายข้อมูลได้เท่ากับร้อยละ 70.969 
 

ตารางที่ 4. 12 ตารางค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการปรับแต่งโฆษณา 
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 หลังจากทราบถึงองค์ประกอบที่ควรมีส าหรับ 6 ข้อค าถาม ขั้นตอนต่อมา
ผู้วิจัยจะใช้เกณฑ์ข้อที่ (4) Rotated Component Matrix ในการจัดเรียงว่า ข้อค าถามใด ควรอยู่ไหน
องค์ประกอบไหน ซึ่งจากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามที่ 1-3 อยู่ในองค์ประกอบที่ 1 และ
ข้อค าถามที่ 4-6 อยู่ในองค์ประกอบที่ 2 ดังนั้นแล้วองค์ประกอบของปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา
จะเป็นไปตามภาพที่ 4.2 และเนื่องจากองค์ประกอบที่ 2 มีข้อค าถามที่เกี่ยวข้องกับบริบท (Context) 
และลักษณะเฉพาะตัว (Individual Characteristic) ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการตั้งชื่อใหม่ โดยใช้ชื่อว่า 
บริบทเฉพาะ (Individual Context) 
 

ตารางที่ 4. 13 ตารางค่า Rotated Component Matrix ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการปรับแต่งโฆษณา 

 Component 
 1 2 

CA_tent02 .877  

CA_tent01 .819  
CA_tent03 .771  

CA_text05  .868 

CA_text04  .818 
CA_IC06  .694 

 
ภาพที่ 4. 2 องค์ประกอบของปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา 

หลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 
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2.  ปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 
 

ภาพที่ 4. 3 องค์ประกอบของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณา 
ก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 

 
 จากข้อค าถามของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณาจ านวน 5 ข้อ ผู้วิจัยได้น า
ข้อค าถามมาท าการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดย
เริ่มจากใช้เกณฑ์ข้อที่ (1) KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ซึ่งผล
วิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามทั้ง 5 ข้อนั้นได้ค่า KMO เท่ากับ 0.810 ตามตารางที่ 4.14 ค่าที่ได้นั้นมีค่า
มากกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ที่ 0.5 แสดงว่าข้อค าถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายปัจจัยได้ 
 

ตารางที่ 4. 14 ตารางค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านคุณค่าของโฆษณา 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .810 
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1358.008 

df 10 

Sig. .000 
 

 หลังจากน าข้อค าถามไปทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (1) KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เรียบร้อยแล้วนั้น ผู้วิจัยได้น ามาทดสอบด้วย
เกณฑ์ข้อที่ (2) Communality เพ่ือที่จะได้ทราบว่าข้อค าถามในแต่ละข้อนั้น เป็นข้อค าถามท่ีดีหรือไม่ 
ซึ่งผลวิเคราะห์พบว่า จากข้อค าถามทั้ง 5 ข้อนั้น มีค่า Communalities มากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
ตามตารางท่ี 4.15 จึงไม่ต้องตัดค าถามทิ้ง 
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ตารางที่ 4. 15 ตารางค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปรด้านคุณค่าของโฆษณา 

Communalities 
 Initial Extraction 

AV_U8 1.000 .516 

AV_U9 1.000 .544 
AV_Ent10 1.000 .774 

AV_Ent11 1.000 .744 
AV_Ent12 1.000 .698 

 
 ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามทั้ง 5 ข้อมาทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (3) Total 
Variance Explained เพ่ือช่วยในการแบ่งองค์ประกอบว่าควรมีทั้งหมดกี่องค์ประกอบ และอธิบาย
ข้อมูลโดยที่ค่าจะออกมาเป็นร้อยละ ตามตารางที่ 4.16 จะแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามทั้ง 5 ข้อนั้น ควร
มีทั้งหมด 1 องค์ประกอบและอธิบายข้อมูลได้เท่ากับร้อยละ 65.523 
 

ตารางที่ 4. 16 ตารางค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านคุณค่าของโฆษณา 

 
 หลังจากทราบถึงองค์ประกอบที่ควรมีส าหรับ 5 ข้อค าถาม ขั้นตอนต่อมา
ผู้วิจัยจะใช้เกณฑ์ข้อที่ (4) Rotated Component Matrix ในการจัดเรียงว่า ข้อค าถามใด ควรอยู่ไหน
องค์ประกอบไหน ซึ่งจากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามทั้ง 5 อยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน 
ดังนั้นแล้วองค์ประกอบของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณาจะเป็นไปตามภาพที่ 4.4 
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ตารางที่ 4. 17 ตารางค่า Rotated Component Matrix ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านคุณค่าของโฆษณา 

 Component 

 1 
AV_U8 .880 

AV_U9 .863 

AV_Ent10 .835 
AV_Ent11 .738 

AV_Ent12 .718 

 
ภาพที่ 4. 4 องค์ประกอบของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณา 

หลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 

 
3.   ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร ย อ ม รั บ โ ฆ ษ ณ า บ น

โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 
 

ภาพที่ 4. 5 องค์ประกอบของปัจจัยด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ก่อนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 

 
 จากข้อค าถามของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณาจ านวน 2 ข้อ ผู้วิจัยได้น า
ข้อค าถามมาท าการวิเคราะห์ด้วยองค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) โดย
เริ่มจากใช้เกณฑ์ข้อที่ (1) KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) ซึ่งผล
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วิเคราะห์พบว่า ข้อค าถามทั้ง 2 ข้อนั้นได้ค่า KMO เท่ากับ 0.500 ตามตารางที่ 4.18 ค่าที่ได้นั้นมีค่า
มากกว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ที่ 0.5 แสดงว่าข้อค าถามมีความเหมาะสมและสามารถใช้อธิบายปัจจัยได้ 
 

ตารางที่ 4. 18 ตารางค่า KMO และ Bartlett’s test of sphericity ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .500 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 410.595 
df 1 

Sig. .000 

 

 หลังจากน าข้อค าถามไปทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (1) KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เรียบร้อยแล้วนั้น ผู้วิจัยได้น ามาทดสอบด้วย
เกณฑ์ข้อที่ (2) Communality เพ่ือที่จะได้ทราบว่าข้อค าถามในแต่ละข้อนั้น เป็นข้อค าถามท่ีดีหรือไม่ 
ซึ่งผลวิเคราะห์พบว่า จากข้อค าถามทั้ง 2 ข้อนั้น มีค่า Communalities มากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
ตามตารางท่ี 4.19 จึงไม่ต้องตัดค าถามทิ้ง 
 

ตารางที่ 4. 19 ตารางค่า Communalities ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

Communalities 

 Initial Extraction 

MAA13 1.000 .875 
MAA14 1.000 .875 

 
 ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามทั้ง 2 ข้อมาทดสอบด้วยเกณฑ์ข้อที่  (3) Total 
Variance Explained เพ่ือช่วยในการแบ่งองค์ประกอบว่าควรมีทั้งหมดกี่องค์ประกอบ และอธิบาย
ข้อมูลโดยที่ค่าจะออกมาเป็นร้อยละ ตามตารางที่ 4.20 จะแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามทั้ง 2 ข้อนั้น ควร
มีทั้งหมด 1 องค์ประกอบและอธิบายข้อมูลได้เท่ากับร้อยละ 87.480 
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ตารางที่ 4. 20 ตารางค่า Total Variance Explained ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 
  
 หลังจากทราบถึงองค์ประกอบที่ควรมีส าหรับ 2 ข้อค าถาม ขั้นตอนต่อมา
ผู้วิจัยจะใช้เกณฑ์ข้อที่ (4) Rotated Component Matrix ในการจัดเรียงว่า ข้อค าถามใด ควรอยู่ไหน
องค์ประกอบไหน ซึ่งจากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่าข้อค าถามทั้ง 2 อยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน 
ดังนั้นแล้วองค์ประกอบของปัจจัยด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่จะเป็นไปตามภาพที่ 
4.6 
 

ตารางที่ 4. 21 ตารางค่า Rotated Component Matrix ของกลุ่มตัวแปร 
ด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 Component 
 1 

MAA13 .935 

MAA14 .935 
 

ภาพที่ 4. 6 องค์ประกอบของปัจจัยด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
หลังการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ 

 
 จากการวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิ งส ารวจ  (Exploratory Factor 
Analysis: EFA) ครบทุกตัวแปร สามารถสรุปแบบจ าลองส าหรับงานวิจัยได้ตามภาพท่ี 4.7 
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ภาพที่ 4. 7 โมเดลงานวิจัยหลังจากการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ  

(Exploratory Factor Analysis: EFA) 

 

4.1.2.3 การวิเคราะห์โมเดลงานวิจัยด้วยวิธี Structural Equation 
Modeling 
 การวิเคราะห์โมเดลงานวิจัยด้วยวิธี Structural Equation Modeling: 
SEM หรือการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง เป็นการวิเคราะห์ในทางสถิติ ใช้ในการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยสามารถวัดได้ 2 แบบ คือ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed Vatiables) กับตัวแปรแฝง (Latent Variables) หรือ (2) ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
แฝงจ านวนตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เพ่ือตรวจสอบและยืนยันความถูกต้องของสมมุติฐานที่ผู้วิจัยได้มาจาก
การทบทวนวรรณกรรม ว่าทฤษฎีที่ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ขึ้นมานั้นสามารถน าไปใช้กับข้อมูลเชิงประจักษ์
ได้จริง โดยจะวิเคราะห์จากค่าความเหมาะสมของโมเดล (Goodness-of-fit)  
 
 (1) การวิเคราะห์ค่าความเหมาะสมของโมเดล (Goodness-of-fit Indices 
and Measures) 
 ค่าความเหมาะสมของโมเดล (Goodness-of-fit) เป็นเกณฑ์ที่ใช้ส าหรับชี้
วัดว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมีความเหมาะสมกับบริบทที่จะท าการศึกษา โดยมีเกณฑ์ในการวิเคราะห์
ดังต่อไปนี้ 
 

1. CMIN/df ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 
2. GFI ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 
3. AGFI ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 
4. RMSEA ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
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เมื่อท าได้ตามเกณฑ์ที่กล่าวไว้ข้างต้นจะท าให้โมเดลเกิดความสอดคล้อง
พอดี (Model Fit) ซึ่งข้อมูลในบริบทงานที่วิจัย ผู้วิจัยได้ท าการประเมิณความสอดคล้องของโมเดล 
โดยท าการปรับค่าให้ เกิดความสอดคล้องพอดี (Model Fit) (Hair Black Babin Anderson & 
Tathem, 2006) ตามตารางท่ี 4.22  
 

ตารางที่ 4. 22 ตารางผลการวิเคราะห์และแหล่งอ้างอิงจากงานวิจัยอื่นๆในการพิจารณาค่าสถิติท่ี
เกี่ยวข้องกับ Goodness-of-fit 

สถิติที่เกี่ยวข้อง 
(Measurement Indices) 

ค่าสถิติที่แสดงว่าโมเดล
สอดคล้อง 

(Recommended Value) 
ค่าสถิติที่ได้ 

Minimum Sample Discrepancy 
Function (CMIN/df) 

น้อยกว่า 2 1.938 

Goodness of Fit Index 
(GFI) 

มากกว่า 0.9 0.962 

Adjusted Goodness of Fit Index 
(AGFI) 

มากกว่า 0.9 0.936 

Root Mean Square Error of 
Approximation 
(RMSEA) 

น้อยกว่า 0.05 0.043 

 
 (2) การวิเคราะห์โมเดล (Measurement Model) 
 ผลจากการท าการวิเคราะห์ค่าความเหมาะสมของโมเดล ผู้วิจัยจะได้
โมเดลที่มีความสอดคล้องกับโมเดลทางทฤษฎี และล าดับถัดไปผู้วิจัยจะก าหนดสมมุติฐานงานวิจัย
เพ่ือที่จะใช้ท าการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดย
สมมุติฐานมีดังต่อไปนี้ 
 สมมุติฐานที่ 1 (H1):): คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value)ส่งผล
กระทบเชิ งบวกต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  (Mobile Advertisement 
Acceptance) 
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 สมมุติฐานที่ 2 (H2):): การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 
 เมื่อได้สมมุติฐานเรียบร้อยแล้ว ขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยจะน าสมมุติฐานมา
ทดสอบตามโมเดล โดยจะพิจารณาจากค่า P-value จากตารางที่ 4.23 ซ่ึงแสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปร 
 

ตารางที่ 4. 23 ตารางแสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ค่าน้ าหนักสัมพันธ์

มาตรฐาน 
P-value 

Advertising 
Value 

<--- Customized 
Advertising 

.629 *** 

Content <--- Customized 
Advertising 

.608 *** 

Context <--- Customized 
Advertising 

.928 *** 

Mobile 
Advertisement 
Acceptance 

<--- Advertising 
Value 

.730 *** 

 
 (3) วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 
การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เป็นเทคนิคในการวิเคราะห์เพ่ือ

ท าให้ทราบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามว่ามีความเป็นเหตุเป็นผลกัน
อย่างไร โดยมีรายละเอียดดังภาพที่ 4.8 ดังนี้ 
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ภาพที่ 4. 8 ภาพแสดงค่าท่ีได้จากการสรุปผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้และ
ตัวแปรแฝง 

 

 
 
 จากผลการวิเคราะห์เส้นทางข้างต้นสามารถสรุปความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรสังเกตได้ (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลกระทบ
ทางตรงต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือ การเห็นคุณค่าของโฆษณา (Advertising 
Value) โดยสามารถอธิบายได้ ว่ าคุณค่ าของโฆษณาส่ งผลให้ เกิด การยอมรับ โฆษณาบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) ได้ร้อยละ 53 (R² = .53) ปัจจัยที่ส่งผล
ทางอ้อม คือ การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) โดยสามารถอธิบายคุณค่าของโฆษณา 
(Advertising Value) ได้ร้อยละ 40  (R² = .40) 
 หลังจากท าการวิเคราะห์โมเดลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยสามารถท าการทดสอบ
สมมุติฐานได้ ดังต่อไปนี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 (H1): คุณค่าของโฆษณา (Advertising 
Value) ส่ งผลกระทบเชิ งบวกต่ อการยอมรั บ โฆษณาบนโทรศัพท์ สมาร์ ท โฟน  (Mobile 
Advertisement Acceptance) ได้รับการยอมรับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 (H2): การปรับแต่งโฆษณา (Customized 
Advertising) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคุณค่าของโฆษณา (Advertisng Value) ได้รับการยอมรับ 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” มี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยของการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน และเพ่ือเสนอแนะ
แนวทางในการพัฒนาโฆษณาให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยใช้เลือกใน
การศึกษาความคิดเห็นที่เกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ที่มีพฤติกรรมใช้
โทรศัพท์สมาร์ทโฟน และอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถสรุปผลวิจัยและข้อเสนอแนะ
ออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงส ารวจ 
 5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง 
5.2 ข้อเสนอแนะ 
 5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 
 5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 
5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการแจกแบบสอบถามแบบออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม  สอบถามผู้เชี่ยวชาญ และ
ค้นคว้าข้อมูลเพ่ิมเติมที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์   สมาร์ทโฟน เพ่ือที่จะพัฒนา
กรอบแนวคิดและแบบสอบถามให้เกิดความสอดคล้องกับบริบทที่ท าการศึกษา หลังจากได้ข้อค าถาม
ผู้วิจัยได้น าข้อค าถามไปท าการทดสอบความเท่ียงตรงกับความน่าเชื่อถือ โดยใช้วิธีการหาค่า IOC และ
ค่า Cronbach's alpha 

ซึ่งวิธีการทดสอบความเที่ยงตรงกับความน่าเชื่อถือ ผู้วิจัยได้ท าการแจกแบบสอบถามที่
ได้ท าการพัฒนาเรียบร้อยแล้วนั้น ไปแจกให้กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด หลังจากนั้นน า
แบบสอบถามมาประมวณผลหาค่า Cronbach's alpha ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.873 นั้นหมายความว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือและสามารถน าไปใช้ในงานวิจัยได้ 
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เมื่อท าการทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือกับแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมาแจกจ่ายในระบบออนไลน์ และน าข้อมูลที่รวบรวมเก็บได้มาท าการ
วิเคราะห์ในจ านวนทั้งหมด 500 ชุด โดยใช้วิธีวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 

 
(1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ออกเป็นค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
(2) การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็นการ

วิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรที่สังเกตได้ของข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากการแจก
แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็นปัจจัยหลักและปัจจัยแฝง ซึ่งการวิเคราะห์เชิงส ารวจจะท าการจัดกลุ่ม
ให้กับปัจจัยที่มีความหมายคล้ายคลึงกันและตัดปจัจัยที่มีความสัมพันธ์น้อยออกไป 

 
(3) การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมไปถึงอธิบายถึงอิทธิพลของตัว
แปรในแต่ละตัว 

 
หลังจากที่ผู้วิจัยได้ท ากระบวนการพัฒนากรอบแนวคิด พัฒนาข้อค าถาม โดยผ่านการ

ทบทวนวรรณกรรมและสอบถามผู้เชี่ยวชาญ ท าการวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ผู้วิจัย
ได้ปัจจัยและองค์ประกอบที่คาดว่าเกี่ยวกับการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยตัวแปรต้น
ได้แก่ การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) ซึ่งประกอบได้ด้วย บริบทเฉพาะ (Individusl 
Context) และเนื้อหา (Content) และตัวแปรตามสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มได้แก่ คุณค่าของ
โ ฆ ษ ณา  (Advertising Value) แ ล ะก า ร ยอม รั บ โ ฆ ษณ า บน โ ท รศั พท์ เ ค ลื่ อ น ที่  (Mobile 
Advertisement Acceptance)   

 

5.1.1 สรุปผลจากกระบวนการวิเคราะหปจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factory 

Analysis: EFA) 
 

ในกระบวนการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factory Analysis: 
EFA) ผู้วิจัยมีข้อค าถามก่อนท าการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจจ านวนทั้งสิ้น 14 ข้อค าถาม เมื่อผ่าน
กระบวนการวิเคราะห์พบว่าข้อค าถามเหลือจ านวนทั้งสิ้น 13 ข้อค าถาม โดยสามารถสรุปแต่ละปัจจัย
ได้ดังต่อไปนี้
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(1) ปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา 
 
ปัจจัยด้านการปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) ประกอบไป

ด้วย 3 องค์ประกอบ ซึ่งได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมได้แก่ เนื้อหา (Content) บริบท (Context) 
และลักษณะเฉพาะตัว (Individual Characteristic) และเมื่อองค์ประกอบทั้ง 3 ได้ผ่านการวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ข้อค าถามของปัจจัยด้านการปรับแต่งข้อมูล
ถูกตัดออก 1 ข้อค าถาม ท าให้เหลือข้อค าถามทั้งสิ้น 6 ข้อค าถาม และได้มีการยุบรวมองค์ประกอบให้
เหลือเพียง 2 องค์ประกอบ โดยรวมองค์ประกอบด้านบริบท (Context) กับลักษณะเฉพาะตัว 
(Individual Characteristic) เข้ารวมกันและได้ท าการเปลี่ยนชื่อใหม่ โดยใช้ชื่อว่า บริบทเฉพาะ 
(Individual Context) 

 
(2) ปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณา 

 
ปัจจัยด้ านคุณค่ าของโฆษณา (Advertising Value) ประกอบด้วย 2 

องค์ประกอบ ซึ่งได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมได้แก่ มีประโยชน์ (Usefulness) และความบันเทิง 
(Entertainment) และเมื่อองค์ประกอบทั้ง 2 ได้ผ่านการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) ข้อค าถามของปัจจัยด้านคุณค่าของโฆษณาไม่ได้ถูกตัดข้อค าถามออก แต่
อย่างไรก็ตามข้อค าถามทั้ง 5 ข้อค าถามสะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวท าให้ไม่สามารถแยกกลุ่มได้ 
จึงได้ท าการยุบรวมเหลือองค์ประกอบเดียว โดยยังคงใช้ชื่อเดิมคือ คุณค่าของโฆษณา (Advertising 
Value) 

 
(3) ปัจจัยด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

 
ปั จ จั ย ด้ า น ก า ร ย อ ม รั บ โ ฆ ษ ณ า บ น โ ท ร ศั พ ท์ เ ค ลื่ อ น ที่  (Mobile 

Advertisement Acceptance) ประกอบด้วย 1 องค์ประกอบ ซึ่งได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม 
และเม่ือองค์ประกอบได้ผ่านการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ข้อ
ค าถามของปัจจัยด้านการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ได้ถูกตัดข้อค าถามออก แต่อย่างไรก็
ตามข้อค าถามทั้ง 2 ข้อค าถามสะท้อนถึงปัจจัยแฝงเพียงตัวเดียวท าให้ไม่สามารถแยกกลุ่มได้ จึงได้ท า
การยุบรวมเหลือองค์ประกอบเดียว โดยยังคงใช้ชื่อเดิมคือ การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
(Mobile Advertisement Acceptance) 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling: SEM) 
 

ในกระบวนการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ผู้วิจัยได้น าปัจจัยมาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) และวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ซึ่งจากการวิเคราะห์พบว่า มีคา CMIN/df น
อยกวา 0.3 มีคา GFI มากกวา 0.9 มีคา AGFI มากกวา 0.9 และมีคา RMSEA นอยกวา 0.05 แสดง
ใหเห็นวาแบบจ าลองโมเดลสมมติฐานมีความเหมาะสมกับบริบทของงานวิจัยที่ศึกษา มีความ
น่าเชื่อถือ และ สามารถน าไปอธิบายและตอบสมมติฐานในการศึกษาปจจัยที่ส่งผลตอการยอมรับ
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

ผลการศึกษาหลังจากท าการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจและวิเคราะห์โมเดลสมการ
เชิงโครงสร้างดังที่กล่าวไว้ข้างต้น พบว่าปัจจัยที่ส่งผลทางตรงต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน (Mobile Advertisement Acceptance) ได้แก่ การเห็นคุณค่าของโฆษณา (Advertising 
Value) ซึ่งสามารถอธิบายการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ถึงร้อยละ 53 และยังมีปัจจัยที่
ส่งผลทางอ้อมต่อการมองเห็นคุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) ได้แก่ การปรับแต่งโฆษณา 
(Customized Advertising) ซึ่งสามารถอธิบายการเห็นคุณค่าของโฆษณาได้ถึงร้อยละ 40  

 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
 

งานวิจัยชิ้นนี้หลังจากได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจและวิเคราะห์โมเดลสมการเชิง
โครงสร้าง ผู้วิจัยน าเสนอข้อเสนอแนะของปัจจัยการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์โฟน โดยจะแบ่ง
ข้อเสนอแนะออกเป็น 2 ส่วนได้แก่ (1) ข้อเสนอแนะด้านบริหาร และ(2) ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ ซึ่ง
รายละเอียดของข้อเสนอแนะทั้ง 2 ส่วนมีดังต่อไปนี้ 

 

5.2.1 ข้อเสนอแนะด้านบริหาร 
 

เพ่ือให้เกิดการสร้างโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มีการยอมรับจากผู้บริโภค 
ซึ่งจากการศึกษาและท าการแจกแบบสอบถามของผู้วิจัย ท าให้ผู้วิจัยสามารถให้ค าเสนอแนะต่อการ
จัดท าโฆษณาได้ดังต่อไปนี้ 
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5.2.1.1 ข้อเสนอแนะในการปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 
 

จากการศึกษาค้นคว้า ท าการวิเคราะห์สอบถามหาข้อมูลจากการแจก
แบบสอบถามแล้วนั้น พบว่าการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนได้
นั้น การปรับแต่งโฆษณาก็เป็นส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิดการยอมรับโฆษณา โดยจากการท าการวิเคราะห์
พบว่ามี 2 องค์ประกอบในปัจจัยการปรับแต่งโฆษณา ที่ก่อให้เกิดการมองเห็นคุณค่าของโฆษณา ซึ่งก็
คือเนื้อหา (Content) และบริบทเฉพาะ (Individual Context) โดยการท าโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนให้ผู้บริโภคยอมรับนั้น ควรปรับแต่งต่อไปนี้ 

 
1. ด้านบริบทเฉพาะ (Individual Context) 
 
 บริบทในงานวิจัยนี้กล่าวถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ของโฆษณา 

วิธีการน าเสนอ บริบทสมควรที่จะต้องส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดการเข้าใจและจดจ าโฆษณาได้มากยิ่งขึ้น 
ดังนั้นแล้วบริบทเฉพาะ หมายถึง บริบทที่จัดสรรให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการเข้าใจ
และจดจ าโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนได้มากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น การท าโฆษณารณรงค์ให้ผู้ขับขี่
จักรยานยนต์สวมใส่หมวกนิรภัย การท าโฆษณาให้กับผู้บริโภคกลุ่มนี้ยอมรับควรที่จะจัดท า โฆษณาที่
ส่งผลกระทบต่อความรู้สึก เพราะจะท าให้ผู้บริโภคตระหนักได้ถึงความอันตรายของการไม่ใช้หมวก
นิรภัย หรือการท าโฆษณาสอนให้ผู้บริโภคเข้าใจแอพพลิเคชั่น องค์กรควรที่จะจัดท าโฆษณาเป็นแบบ
อินโฟกราฟิก เพราะจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าโฆษณาน่าสนใจและสามารถท าความเข้าใจวิ ธีใช้
แอพพลิเคชั่นได้ง่ายขึ้น 

 
2. ด้านเนื้อหา (Content) 
 

เนื้อหาควรที่จะท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายและมีความกระชับ 
โดยเนื้อหาของโฆษณานั้นควรที่จะต้องอธิบายให้ชัดเจนว่าสินค้าหรือบริการที่ต้องการจะน าเสนอคือ
อะไร แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าของบริการขององค์กรนั้นสามารถช่วยแก้ไขปัญหาที่อยู่ใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคได้อย่างไร ซึ่งเนื้อหาทั้งหมดนั้นจะต้องไม่ยาวจนเกินไป และเนื้อหาต้อง
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร เพราะการที่เนื้อหาเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจเนื้อหาได้ง่ายมากข้ึน นอกจากนี้เนื้อหากค็วรที่จะอัพเดทอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกน่า
ติดตาม และน่าสนใจให้กับผู้บริโภค 
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5.2.1.2 ข้อเสนอแนะในคุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 
 

การที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนได้
นั้น การมองเห็นคุณค่าของโฆษณาส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  โดย
คุณค่าของโฆษณาคือการที่ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตนจะได้รับอะไรเมื่อท าการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน ซึ่งนอกจากการได้รับรู้ข่าวสารจากโฆษณาแล้ว องค์กรควรที่จะท าให้ผู้บริโภคได้รั บถึง
ความบันเทิง เช่น ความรู้สึกประทับใจและบันเทิงในการรับชมโฆษณาที่เป็นคลิปวีดีโอ หรือการได้รับ
สิทธิประโยชน์ต่าง ๆ เช่น โปรโมชั่นพิเศษ สิทธิพิเศษ เป็นต้น 

 

5.2.2 ข้อเสนอแนะด้านวิชาการ 

 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน โดยเน้น
ไปทางด้านโฆษณาแฝงในแอปพลิเคชั่น ดังนั้นควรศึกษาเพ่ิมเติมส าหรับการโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟนทางด้านอ่ืน ๆ และปัจจัยอ่ืน ๆ เพ่ือให้เกิดการสรรสร้างโฆษณาที่เป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค 

 

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

การศึกษาในครั้งนี้มีข้อจ ากัดในการวิจัยด้านเวลาในการค้นคว้า ทบทวน
วรรณกรรม ซึ่งอาจท าให้ศึกษาปัจจัยของการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนได้ไม่ครบถ้วน 
ผู้วิจัยไม่สามารถท าการศึกษาปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนที่มี
นอกเหนือจากท่ีผู้วิจัยศึกษามา 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถาม เรื่อง    “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน” 

ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของานวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรวิทยาศาสตรบัณฑิต 

สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

วัตถุประสงค์ แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์

สมาร์ทโฟน ทั้งนี้ผลที่ได้จากแบบสอบถามผู้วิจัยจะน าไปเป็นแนวทางเพ่ือการพัฒนาโฆษณาบน

โทรศัพท์สมาร์ทให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2. แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบถาม 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเรื่องการยอมรับโฆษณา 

กรณุาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง  ที่ตรงกับความคิดเห็นและข้อเท็จจริงของท่านมากที่สุด 

ค านิยาม    

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การโฆษณาที่แฝงในแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

2) เนื้อหา (Content) หมายถึง เนื้อเรื่อง บทความ ข้อความของตัวโฆษณา 

3) บริบท (Context) หมายถึง องค์ประกอบภาพรวมในโฆษณา วีธีการน าเสนอโฆษณา ยกตัวอย่าง

เช่น ภาพประกอบ เพลงประกอบ พรีเซนเตอร์ เป็นต้น  

4) ลักษณะเฉพาะตัว (Individual Characteristic) หมายถึง ลักษณะพฤติกรรมของผู้รับโฆษณาบน

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

5) คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะมองเห็นถึงประโยชน์และ

ความบันเทิงก่อนการยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

6) การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน (Mobile Advertisement Acceptance) หมายถึง 

การที่ผู้บริโภคยอมรับชมโฆษณาและรับชมโฆษณาจนจบ 
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2. หากท่านมีข้อสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถาม กรุณาติดต่อผู้วิจัย นางสาวณัฐณิชา  ณรงค์พันธ์ 

    หมายเลขโทรศัพท์ : 084-648-8035 E-mail : natnicha_n@outlook.co.th 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของท่านที่กรุณาสละเวลาอันมีค่า 

เพ่ือแสดงความคิดเห็นในแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย 

ขอขอบพระคุณ
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1. เพศ 

  ชาย       หญิง 

2. อาย ุ 

  21 – 25 ปี   26 – 30 ปี   31 – 35 ปี   

 36 – 40 ปี   41 – 45 ปี   46 – 50 ปี   

 50 ปีขึ้นไป 

3. ต าแหน่งงานในปัจจุบัน 

  นักศึกษา     พนักงานบริษัทเอกชน  

 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ   ธุรกิจส่วนตัว 

 อื่น ๆ 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ไม่เกิน 10,000 บาท    10,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 50,000 บาท    50,001 – 70,000 บาท 

 70,001 – 90,000 บาท    90,001 บาทขึ้นไป 

5. ท่านต้องการรับข้อมูล โฆษณา ผ่านทางโทรศัพท์สมาร์ทโฟน กี่คร้ังต่อวันถือว่าเหมาะสม 

 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห ์    3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห ์

 5 ครั้งขึ้นไปต่อสัปดาห ์

6. ช่วงเวลาใดที่ท่านต้องการรับข้อมูล โฆษณาต่าง ๆ 

 ก่อนเที่ยง (8.00-11.00 น.)   ช่วงพักกลางวัน (11.01-15.00 น.) 

 ช่วงบ่าย (15.01-17.00 น.)   หลังเลิกงาน (17.01-20.00 น.) 

 ตอนกลางคืน (20.01-23.00 น.) 

  

ส่วนที่ 1  ค าถามต่อไปนี้เกีย่วข้องกับข้อมูลส่วนตัวของท่าน กรณุาท าเครื่องหมาย  หรือเติมข้อความลงใน

ช่องว่างทีต่รงกับความเห็นของ ท่านมากที่สุดทีก่ าหนดไว้ในแตล่ะข้อ กรุณาตอบทุกข้อ 
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ส่วนที ่2  แบบสอบถามแสดงความคิดเห็นและทัศนคติต่อการยอมรบัการยอมรบัโฆษณาบนโทรศัพท์ 
สมาร์ทโฟน 

 
ค าอธิบาย : ขอให้ท่านให้ความคิดเห็นว่าถ้าท่านจะยอมรับโฆษณาท่านคิดว่าปัจจัยใดเป็นสิ่งที่ส าคัญในการตัดสินใจ 
กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรณุาตอบทุกข้อ) 

 

ข้อ ค าถาม 
มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

การปรับแต่งโฆษณา (Customized Advertising) 

เนื้อหา (Content) 

1.  เนื้อหาของโฆษณามีความกระชับ (เช่น ใช้ระยะเวลา
ในการน าเสนอไม่เกิน 30 วินาที เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

2.  เนื้อหาของโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
เข้าใจง่าย (เช่น ภาษาที่เข้าใจง่าย ภาพที่สื่อออกมา
เข้าใจง่าย เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

3.  เนื้อหาของโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
มีการอัพเดตให้ทันสมยัอยู่เสมอ 

     

บริบท (Context) 

4.  องค์ประกอบของโฆษณาช่วยท าให้ท่านเข้าใจโฆษณา
ได้มากข้ึน (เช่น ภาพประกอบ เพลงประกอบ  
พรีเซนเตอร์ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

5.  องค์ประกอบของโฆษณาช่วยท าให้ท่านจดจ า 
โฆษณาไดม้ากขึ้น (เช่น ภาพประกอบ  
เพลงประกอบ พรเีซนเตอร์ เป็นตน้) 

5 4 3 2 1 

ลักษณะเฉพาะตัว (Individual Characteristic) 

6.  โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนตอบสนองไลฟ์สไตล์
ของท่าน (เช่น ชอบชอปปิ้งออนไลน์ ชอบสินค้า 
ลดราคา เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

7.  โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟนน าเสนอข้อมูลทีต่รง
กับความสนใจของท่าน (เช่น โปรโมชั่น เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

คุณค่าของโฆษณา (Advertising Value) 

มีประโยชน์ (Usefulness) 

8.  โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้ท่านทันต่อ
ข่าวสาร (เช่น สินค้าหรือบริการชนิดใหม่ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 
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ข้อ ค าถาม 
มาก
ที่สุด  
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
มาก      
(1) 

9.  โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้ท่านได้รับสิทธิ 
ประโยชน์ (เช่น ส่วนลดต่าง ๆ สิทธิพิเศษ เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

ความบันเทิง (Entertainment) 

10.  ท่านรู้สึกตื่นเต้นกับการรับชมโฆษณาบนโทรศัพท์
สมาร์ทโฟน (เช่น รูปแบบการน าเสนอที่แปลกใหม่ 
เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

11.  โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ท าให้ท่านรู้สึก 
เพลิดเพลิน (เช่น ใช้พรีเซ็นเตอร์ทีท่่านช่ืนชอบ  
เป็นต้น) 

5 4 3 2 1 

12.  ท่านประทับใจกับความบันเทิงที่ได้รับจากการรับชม 
โฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 

     

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 

การยอมรับโฆษณาบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Advertisement Acceptance) 

13.  เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
ท่านดูจนจบ 

5 4 3 2 1 

14.  เมื่อท่านดูโฆษณาบนโทรศัพท์สมาร์ทโฟน  
ท่านอยากบอกต่อ 

5 4 3 2 1 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาว ณัฐณิชา ณรงค์พันธ์ 

วันเดือนปีเกิด 25 มีนาคม 2533 

ต าแหน่งงาน ต าแหน่งงาน ca – ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) 

ผลงานทางวิชาการ 

 

ผลงานวิชาการ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับโฆษณาบน

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน , การประชุมวิชาการด้านการ

จัดการระดับชาติ .”วลัยลักษณ์วิจัยทางการจัดการครั้ง

ที่ 6”, วันที่ 19 พฤษภาคม 2560 ณ โรงแรมทวิน โลตัส 

จังหวัดนครศรีธรรมราช 

 

 
 




