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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งได้แก่ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์  
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จํานวน 400 คน ผ่านทางแบบสอบถามทางออนไลน์ และนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ผลค่าทางสถิติ 
ตามวัตถุประสงค์ งานวิจัยด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 335 คน ส่วนใหญ่อายุ 
18-23 ปี จํานวน 147 คน รองลงมาอายุ 36-40 ปี จํานวน 140 คน การศึกษาส่วนใหญ่ อยู่ที่ระดับ
ปริญญาตรี  จาํนวน 350 คน รองลงมา ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 48 คน และมีอาชีพส่วนใหญ ่เป็น 
พนักงานบริษทั จํานวน 222คน รองลงมาคือ อ่ืน ๆ จาํนวน 68 คน ส่วนใหญ่ใช้งาน Line Application 
จํานวน 400 คน ส่วนใหญ่มีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line Application จํานวน 315 คน  
มีการเข้าใช้งานใน Line Application ส่วนใหญ่อยู่ที ่1-4 ช่ัวโมง/วัน จํานวน 253 คน รองลงมา 
5-8 ช่ัวโมง/วัน จํานวน 88 คน และเข้าใช้งาน Line application โดยสว่นใหญ่เพ่ือวัตถุประสงค์  
ใช้ติดต่อสื่อสาร จํานวน 344 คน รองลงมา ใช้สั่งซื้อสินค้าหรือบริการจํานวน 321 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ระดับความคิดเห็นเรื่องข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญ
ของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา อยู่ที่เห็นด้วย ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเรื่องท่าน
สนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลดต่าง ๆ จาก Line ads platform 
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ABSTRACT 
 

For this study, “Factors influencing the decision to purchase the product or 
Service that are advertised through LINE applications in Bangkok”, the quantitative 
research. The objective of the research (1) Demographic factors of consumers in 
Bangkok area influence their decision to purchase goods or services through the LINE 
application. (2) Perceived credibility in advertising can be defined as a measure in 
which consumers believe or trust in advertising. in the present study with a sample 
of 400 people by online questionnaire was used in this research.  

The result of this research that the majority were male, aged between 18-23, 
graduated in Bachelor’s degree, were private company employees, average time on 
the LINE application is 1-4 hours / day. Most people use LINE application for their 
communication and secondly to purchase goods or services. The study also found 
that the samples also pay attention to buying products or services that are 
advertised from trusted brands and discount promotions. to advertisements from the 
highly reliable Line ads platform and have a promotion and discount. 
 
Keywords: Decision to Purchase the Product or Service, Application, LINE 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยศึกษาในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาผ่าน
แอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยในครั้งน้ีสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณา
ของ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. องอาจ สิงห์ลําพอง เป็นอาจารย์ที่ปรึกษา ทัง้ให้คําปรึกษา คําแนะนํา 
ข้อคิดเห็นต่าง ๆ ตลอดจนการตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่อง ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างย่ิง จนทําให้
งานวิจัยฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์  

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. พรพรหม ชมงาม ในฐานะกรรมการใน
การสอบ และขอขอบพระคุณ อาจารย์ วิรัตน์ รัตตากร คณบดีบัณฑิตวิทยาลัย  

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้เขียนหนังสือวิจัยทุกท่านของทุกเล่มทีผู่้วิจัยได้นํามาอ้างอิงใน
งานวิจัยคร้ังนี้และผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ทาํให้ผู้วิจัยได้นํา
ข้อมูลมาทําให้งานวิจัยมีความสมบูรณม์ากย่ิงขึ้น สิ่งสําคญัผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา  
ผู้ที่ให้การสนับสนุนในการศึกษาเล่าเรียน พร้อมทั้งให้กําลงัใจที่ดีมาโดยตลอดจนทํางานวิจัย 
ประสบความสําเร็จ 
 

ชลิต ธีระชิตกุล 
 
 



ช 

สารบัญ 
 
 หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ ฉ 
สารบัญตาราง ฌ 
สารบัญภาพ ญ 
บทที่ 1 บทนํา 1 

1.1 ทีม่าและความสําคัญของปัญหา 1 

1.2 ปัญหาการทําวิจัย 4 

1.3 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 4 

1.4 สมมติฐานงานวิจัย 4 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 5 

1.6 นิยามคําศพัท์เฉพาะ 5 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 6 

1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย 6 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 8 

2.1 ทฤษฎีประชากรศาสตร์ 8 

2.2 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) หรือ U&G 9 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน LINE 12 

2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 15 

บทที่ 3 วิธีการดําเนินงานวิจัย 22 

3.1 ประเภทงานวิจัย 22 

3.2 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 23 

3.3 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวิจัย 23 

3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 24 

3.5 การทดสอบสอบเคร่ืองมือ 25 

3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 25 

3.7 วิธีการทางสถิติ 26 
 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 หน้า 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 27 

4.1 สรุปส่วนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 27 

4.2 สรุปข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 28 

4.3 สรุปข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 31 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 32 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 41 

5.1 สรุปผลการศึกษา 41 

5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 45 

5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 47 

5.4 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 48 

บรรณานุกรม 49 

ภาคผนวก 53 

ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 54 

ภาคผนวก ข ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ 59 

ประวัติผู้เขียน 68 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สทิธ์ิในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
     
  



ฌ 

สารบัญตาราง 
 

หน้า 
ตารางที่ 2.1: สรุปงานวิจัยเก่ียวข้องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค  15 

ที่มีต่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ตารางที่ 4.1: จํานวนและสัดส่วนข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 27 
ตารางที่ 4.2: ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 29 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและสัดส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 31 
ตารางที่ 4.4: ผลการทดสอบการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ตราที่มีต่อการโดยจําแนกตามเพศ 33 
ตารางที่ 4.5: ผลการทดสอบอายุแตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ 33 

โดยจําแนกตามอายุ  
ตารางที่ 4.6: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย  34 

อายุแตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการจําแนกตามอายุ  
ตารางที่ 4.7: ผลการทดสอบการศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ 35 

บริการโดยจําแนกตามการศึกษา  
ตารางที่ 4.8: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย  36 

อายุแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจําแนกตามอายุ  
ตารางที่ 4.9: ผลการทดสอบอาชีพแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ 37 

โดยจําแนกตามอาชีพ  
ตารางที่ 4.10: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย อาชีพ  38 

แตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจําแนกตามอาชีพ  
ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่าน 39 

แอปพลิเคชัน LINEของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีความสัมพันธ์ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  

ตารางที่ 4.12: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่าน 40 
แอปพลิเคชัน LINE มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ  

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 43 

 
  



ญ 

สารบัญภาพ 
 

หน้า 
ภาพที่ 1.1: การแสดงผลของโฆษณา 3 

ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 7 

ภาพที่ 2.1: แสดงตําแหน่งของโฆษณาที่แสดง 14 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

โซเชียลมีเดีย เข้ามาเปลี่ยนการใช้ชีวิตของเราเข้าไปทุกวัน ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2004 ที่ โซเชียลมีเดีย 
เติบโตขึ้นอย่างมาก จนถึงวันน้ีปฏิเสธไม่ได้เลยว่าแพลตฟอร์ม (Platform) เหล่าน้ีกลายเป็น
แหล่งข้อมูลสําคัญ ศูนย์กลางการกระจายข่าวและช่องทางการสื่อสารกับคนในสังคมผา่นเน้ือหา 
ภาพถ่ายและวิดีโอเพ่ือทําให้คนเข้าถึงได้ง่ายมากขึ้น ซึ่งปัจจุบันโลกเริ่มเข้าสู่ยุคดิจิทัลเต็มรูปแบบ และ
การโฆษณาก็มกีารเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก เน่ืองจากโลกของอินเทอร์เน็ตทีเ่ข้ามามีบทบาท
ในชีวิตประจําวันสูงมากขึ้น ทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัย
อย่างรวดเร็ว โดยผู้บริโภคเริ่มหันมาใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือทํากิจกรรมและธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบ
ออนไลน์มากย่ิงขึ้น และนอกจากน้ียังใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกันมากเช่นกัน โดยจากสถิติ
ของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA ได้จัดทํา
รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี ค.ศ. 2018 (Thailand Internet 
User Profile 2018) ซึ่งมผีู้เข้ามาร่วมตอบแบบสํารวจผ่านทางเว็บไซต์จํานวน 10,730 คน พบว่า
เวลาส่วนใหญค่นไทยมักจะใช้ไปกับ Social Media โดยใช้เวลาใกล้เคียงกันในวันทํางานและวันหยุด 
รองลงมาคือดูหนังและฟังเพลงซึ่งจะใช้เวลากับกิจกรรมน้ีในวันหยุดมากกว่าวันทํางาน ตามมาด้วย 
Chat ซึ่งใช้เวลาใกล้เคียงกันในวันทํางานและวันหยุด เช่นเดียวกับเล่นเกมส์ออนไลน์ สว่นกิจกรรม
อ่านหนังหรือบทความออนไลน์เป็นกิจกรรมที่คนไทยใช้เวลาเฉลี่ยต่อวันประมาณ 1 ช่ัวโมงคร่ึง 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ), 2558) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมใน 
การตัดสินใจซือ้ ใช้ และประเมินผลการใช้สนิค้าหรือบริการของผู้ซื้อ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม
บุคคล อันจะมคีวามสําคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต การศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บรโิภค เป็นการศึกษาลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภค เพ่ือพยายามทําความเข้าใจความต้องการ
ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และประเมินสิง่ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจและกระบวนการการซื้อสินคา้
และบริการและมีขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพ่ือวางกลยุทธ์ทางการตลาดเป้าประสงค์อย่าง
หน่ึงของทุกสินค้าและบริการ ก็คือการทําใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืใช้บริการน้ัน ๆ ดังน้ันเว็บ 
slideshop.com จึงได้เปิดเผย 5 ขั้นตอนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคทุก ๆ ครั้งที่ตัดสินใจจะเลือกซื้อ
สินค้าว่า ผู้บริโภคมีขั้นตอนกระบวนการคิดอย่างไรก่อนตัดสินใจซื้อและหลังซื้อ ซึ่ง Marketers Oops 
(2558) สามารถนํามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้จากกระบวนการคิดเหล่าน้ี ผู้ประโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ อย่างไร มี 5 หลักง่าย ๆ ดังน้ี 1) ความจําเป็น ความจําเป็นภายใน เช่น  
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ฉันยังไม่ได้กินมื้อเที่ยงเลย ฉนัจะซื้ออาหารบางอย่างที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตความจําเป็นภายนอก เช่น 
อาหารจานน้ันและกลิ่นของมนัช่างเย้ายวนเสียเหลือเกิน 2) ค้นหาข้อมลูในสินค้า/บริการน้ัน ๆ 
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเพ่ือช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งยังสามารถ แบ่งเป็น เป็นข้อมูลภายใน
และข้อมูลภายนอกได้อีกด้วยข้อมูลภายใน เป็นการนําเสนอผ่านความทรงจําของผู้บริโภคเอง เช่น  
ช้ันเคยมีประสบการณ์กับกล้องย่ีห้อน้ียังไงนะเมื่อปีที่แล้ว ข้อมูลภายนอก เป็นข้อมูลจากผู้บริโภคคน
อ่ืน ๆ เช่น พวกช่างภาพมือโปรเขาว่ากันอย่างไรบ้างกับกล้องย่ีห้อน้ี 3) ประเมินตัวเลือกอ่ืน ๆ ที่
หลากหลาย ผูบ้ริโภคประเมิน ทางเลือกขั้นพ้ืนฐานจากความโดดเด่น ความเข้าใจในแบรนด์ และ
คุณลักษณะอ่ืน ๆ 4) ตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้บรโิภคเลือกซื้อสนิค้า/บริการแล้ว ช่วยแก้ปัญหาเรื่อง 
ความต้องการได้ อย่างไรก็ตามมี 4 ปัจจัยหลัก ๆ ในการส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสนิใจซื้อการบริการ
ของฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ระหว่างกําลังทําการซื้อ โปรโมช่ัน สว่นลด หรือแถมเง่ือนไขของร้าน เว็บไซต์
สะดวกสบายหรือไม่ (กรณีที่สัง่ซื้อออนไลน์) 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ผูบ้ริโภคจะเป็นผู้กําหนดเองว่า
เขาหรือเธอได้ทําการตัดสินใจซื้อได้ถูกต้องหรือไม่ และถ้าหากผู้บริโภคพึงพอใจเขาก็จะแชร์
ประสบการณ์ดี ๆ ให้กับคนรอบข้าง และที่สําคัญอาจจะกลายมาเป็นผู้บริโภคท่ีภักดีต่อแบรนด์ก็ได้ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการจําเป็นต้องให้
ความสําคัญ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บรโิภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการชนิดน้ัน ๆ 
ได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง อีกทั้งการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ยังมีส่วนต่อการตัดสนิใจบริโภคผลิตภัณฑ์
ของลูกค้า 

การโฆษณาสินค้า หมายถึง การใช้ประโยชน์จากสื่อต่าง ๆ ที่มีอยู่หลายช่องทางในปัจจุบัน  
ในการประชาสัมพันธ์และนําเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่อสาธารณชน โดยการโฆษณา
สินค้าผู้ประกอบการจะต้องทําการระบุช่ือสินค้าและบริการ รวมทั้งช่ือของบริษัทหรือองค์กรเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้แก่ผูบ้ริโภค ซึ่งสื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้เป็น
หลายลักษณะในรูปแบบต่าง ๆ กัน 

LINE เป็นหน่ึงในแอปพลิเคชันส่งข้อความท่ีได้รับความนิยมมากที่สุดของ ประเทศไทย 
ออกแบบโดย บริษัท เนเวอร์เจแปน คอร์ปอเรช่ัน (Naver Japan Corporation) โดยมีผู้ใช้งานใน
ประเทศไทยมากกว่า 44 ล้านคน นอกจาก LINE จะมีผู้ใช้เป็นจํานวนมากถึง 44 ล้านคนจาก
ประชากรไทยท้ังหมดแล้ว จะเห็นได้ว่าผู้ใช้ ใช้เวลาถึง 29% หรือมากกว่า 1/4 ของการใช้โทรศัพท์มือถือ
ในแต่ละวันอยู่บนแพลตฟอร์มของ LINE (Wittawin, 2562) และยังเป็นที่นิยมในหมูค่นไทย โดยมี
อัตราการใช้งานเฉลี่ยสูงถึง 49 ล้านคร้ังต่อวัน ซึ่งนับเป็นยอดการใช้งานที่สูงที่สุดในโลกอีกด้วย จาก
ข้อมูลสถิติของสํานักงานพัฒนาธุรกิจทางอิเล็กทรอนิกส ์(ETDA) พบว่า คนไทยใช้ LINE application 
ร้อยละ 85.1 แสดงให้เห็นว่าคนไทยนิยมใช้ LINE application กันอย่างเป็นจํานวนมาก โดยจะเห็น
ได้ว่าปัจจุบันผู้ใช้ LINE application น้ันมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองเพราะ LINE application มีการ
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สร้างแพลตฟอร์มย่อยอ่ืน ๆ ขึ้นมาอีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็น LINE Game, LINE TV, LINE Pay และ
น้องใหม่อย่าง LINE Ads Platform เป็นต้น (สพธอ, 2558)  

การโฆษณาผ่าน LINE Ads Platform (LAP) หรือ LINE Ads Platform เป็นการซื้อโฆษณา
ในรูปแบบ Sponsored Post หรือโพสต์ที่ได้รับการสนับสนุน ซึ่งจะแสดงอยู่บน LINE Timeline, 
LINE Today และ LINE Chat สามารถช่วยให้ผู้ใช้ LINE Official Account โปรโมทคอนเทนต์ทั้ง
ภาพน่ิง และวีดิโอไปยังผู้ใช้ LINE ผ่านสื่อตัวน้ี เพ่ือสร้างการรับรู้หรือเพ่ิมผู้ติดตาม (Follower) ได้อีกด้วย 
รูปแบบการซื้อโฆษณาใน LAP มีอะไรบ้าง CPM: Cost per Mille การคิดค่าโฆษณาต่อการแสดงผล 
1,000 ครั้ง CPC: Cost per Click การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิกในจํานวน 1 คร้ัง CPF: Cost per 
Friend การคิดค่าโฆษณาต่อการเพ่ิมเพ่ือน จํานวน 1 คน ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
 
ภาพที่ 1.1: การแสดงผลของโฆษณา 
 

 
 
ที่มา: Adxmatching. (2563). การโฆษณาผ่าน LINE Ads Platform (LAP). สืบค้นจาก 

https://www.adxmatching.com/line.html. 
 
ทั้งน้ีในปี ค.ศ. 2018 ที่ผ่านมา LINE ได้มีการเปิดตัวเคร่ืองมือการตลาดแบบใหม่อย่าง LINE 

Ads Platform ที่จะช่วยให้นักการตลาดและผู้ประกอบธุรกิจสามารถซือ้โฆษณาเพ่ือโปรโมทสินค้า
และบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น LINE Ads Platform คือช่องทางใหม่ของการทําโฆษณา
ออนไลน์สําหรับผู้ประกอบการและนักการตลาด ที่ต้องการดันยอดขายอย่างเห็นผล โดยมีลักษณะ
เป็นแบบ Self-Bidding โดยหลังจากเปิดให้ทดลองให้ใช้งานในช่วง 3 เดือนแรก พบว่า มียอดผู้ที่เหน็
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โฆษณาของธุรกิจและคลิกโฆษณา (CTR-Click to Rate) สงูสุดถึง 8.88 % ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะ
ศึกษา ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยข้อมูลทีไ่ด้จากการวิจัยในครั้งน้ี จะเป็นประโยชน์ สําหรับนักการตลาด และ
ผู้ประกอบการธุรกิจ ที่สนใจซื้อสื่อโฆษณาทางการตลาด โดยสามารถนําข้อมูลไปใช้เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการพัฒนาสือ่โฆษณาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ เพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่และรักษากลุม่ลูกค้าเก่าให้
อยู่กับธุรกิจให้มากและยาวนานที่สุด ท่ามกลางการแข่งขันที่เกิดขึ้นสูงในปัจจุบัน 
 
1.2 ปัญหาการทําวิจัย 

1.2.1 คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการที่มีการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มลีักษณะอยา่งไร 

1.2.2 การรับรูข้่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีลักษณะอย่างไร 

1.2.3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีลักษณะอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรอืบริการผ่าน 
แอปพลิเคชันของ LINE 

1.3.2 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่สง่ผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการท่ีมีการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน
ของ LINE 

1.3.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มต่ีอการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันของ LINE 
 

1.4 สมมติฐานงานวิจัย 
งานวิจัยน้ีต้องการศึกษาว่ามีปัจจัยอะไรบ้างที่ทําให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค

ผ่านแอปพลิเคชัน LINE มสีมมติฐานงานวิจัย ดังน้ี 
1.4.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมผีลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่แตกต่างกัน 
1.4.2 การรับรูข้่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
1.4.3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
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1.5 ขอบเขตงานวิจัย 
งานวิจัยช้ินน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเลอืกใช้วิธีการสํารวจ

ด้วยแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น มีการกําหนดขอบเขตงานวิจัยไว้ดังน้ี 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต ในกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 47,500,500 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2562)  
1.5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการวิจัย ใช้เวลาในการวิจัยและเก็บข้อมูล วิเคราะห์ผลและ

เขียน รายงาน เร่ิมต้ังแต่เดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2562 
1.5.3 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) ซึ่งจะเลือกผู้บริโภคท่ีสามารถให้ข้อมลูได้และอาศัยอยู่ในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร และใช้จํานวน 400 คน ซึง่จํานวนน้ีได้จากตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967)  
ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคล่ือน ±5% 

 
1.6 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

1.6.1 แอปพลเิคชัน (Application) หมายถงึ โปรแกรมประเภทหน่ึงที่ถูกสร้างขึ้น เพ่ือใช้งาน
บนมือถือประเภทสมาร์ทโฟน (Manacomputers, 2555)  

1.6.2 LINE แอปพลิเคชัน (LINE Application) หมายถึง แอปพลิเคชันที่ช่วยให้ ผูใ้ช้งาน
สามารถโทรและส่งข้อความหาผู้อ่ืนได้อย่างไม่จํากัดตลอด 24 ช่ัวโมง ผา่นเครือข่าย อินเทอร์เน็ต 
(Internet) หรอืเครือข่ายข้อมูล (Data) (Google Play Online, 2556) 

1.6.3 การรับรูข้้อมูลข่าวสาร (Informativeness) คือ การที่ผู้บริโภครับรูถ้ึงแหล่งข้อมูล และ
ข้อมูลทีส่ามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้จากการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE จากตราสนิค้าที่รู้จัก โดย
จะไม่กังวลว่าข้อความเหล่าน้ันจะเป็นขยะไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (Ducoffe, 1996)  

1.6.4 ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) คอื 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคมีความรู้สึกต่อการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE หรือมีความโน้มเอียง
ที่จะเกิดการเรียนรู้ซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจของการ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE (Haq อ้างใน นัชฐภรณ์ อ่อนแก้ว, 2557)  

1.6.5 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) คือ ความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไม่ชอบต่อตราสินค้าจาก 
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE (Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000)  

1.6.6 ความต้ังใจในการซื้อสนิค้าหรือบริการ (Purchase intention) คือ การที่ผู้บริโภค
ตัดสินใจที่จะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต ที่เกิดจากการที่ผู้บรโิภคได้ประเมินตราสินค้าและ 
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ใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจสินค้าและบริการน้ัน ๆ รวมถึงทัศนคติทีดี่ต่อตราสินค้าผ่านโฆษณา
บนแอปพลิเคชัน LINE (Lutz, MacKenzie, & Belch, 1986) 

1.6.7 การโฆษณาผ่านออนไลน์ (Online Advertising) คือ การรวมกันระหว่างการน่าเสนอ
ตราสินค้าให้ขอ้มูลสินค้า การติดต่อซื้อขาย ท่าให้การโฆษณาออนไลน์เป็นการผสมผสานระหว่าง 
การโฆษณาทางสื่อด้ังเดิมและการตลาดทางตรงแม้ว่าการโฆษณาออนไลน์ จะสะดวกมากขึ้น แต่ก็ยังมี
ข้อบกพร่องคือ มีโฆษณามากเกินไปบนเว็บไซต์มีขนาดและรูปแบบที่แตกต่างกัน จึงได้ท่าการปรับ
รูปแบบการโฆษณาตรงกับข้อกําหนดในแต่ละเว็บไซต์และกําหนดเพ่ือใช้ในการโฆษณาออนไลน์ให้มี
มาตรฐาน และมีประสิทธิภาพมากขึ้น (Zeff & Brad, 1999) 

1.6.8 LINE Ads Platform เป็นเคร่ืองมือการตลาด สําหรับการซื้อโฆษณาในรูปแบบ 
Sponsored Post หรือโพสต์ที่ได้รับการสนับสนุน ซึ่งจะแสดงอยู่บน LINE Timeline, LINE Today, 
LINE TV, LINE Wallet และ LINE Chat สามารถช่วยให้ผู้ใช้ LINE Official Account โปรโมท 
คอนเทนต์ทั้งภาพน่ิง และวีดิโอไปยังผู้ใช้ LINE ผ่านสื่อตัวน้ี เพ่ือสร้างการรับรู้หรือเพ่ิมผู้ติดตาม 
(Follower) ได้อีกด้วย 

 
1.7 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

ในการทําการวิจัยน้ีจึงคาดว่าจะได้รับประโยชน์ ดังน้ี 
1.7.1 สามารถนําผลการศึกษาเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการสินค้าหรือบริการที่ต้องการ

ลงโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.7.2 สามารถนําผลการศึกษาไปกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน 
LINE ได้ 

1.7.3 สามารถนําผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการทําสื่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ได้ 
1.7.4 สามารถนําผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้กับการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ได้ 

 
1.8 กรอบแนวคิดในการวิจัย  

ในการศึกษาการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถงึปัจจัยทางด้านการโฆษณามายัง
ผู้บริโภค โดยที่ทั้งสองปัจจัยส่งผลต่อความต้ังใจในการซื้อ โดยผ่านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชัน LINE และทัศนคติที่มีต่อตราสนิค้า และงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้เพ่ิมปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ
ตามงานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีตโดยมีกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ  
- อายุ  
- ระดับการศึกษา  
- อาชีพ  

ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์  
(Attitude toward online Advertising) 
- การรับรู้ข้อมลูข่าวสาร (Informativeness) 
- ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ  
(Purchase intention) 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน 

แอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
และนําเสนอตามหัวข้อดังน้ี  

2.1 ทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
2.2 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) หรือ U&G 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน LINE 
2.4 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
2.1 ทฤษฎีประชากรศาสตร ์

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2538) ได้ให้คําจํากัดความว่า หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยมนํามาใช้ในการแบ่งส่วน
การตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิง่ที่สําคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรท่ีจะสามารถช่วย
กําหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังทําให้ง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืน ๆ ตัวแปร
ทางด้านประชากรท่ีสําคัญ ประกอบด้วย 

1) เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรทางที่เป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังน้ัน 
นักการตลาดจึงต้องศึกษาตัวแปรน้ีอย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบันน้ันตัวแปรทางด้านเพศ 
มีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเมื่อก่อน การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุ
จากการท่ีผู้หญิงออกไปทํางานนอกบ้านมากขึ้น 

2) อายุ (Age) หมายถึง อายุของกลุ่มของผู้บริโภคซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการบริโภคสินค้าหรือ
บริการที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้
ประโยชน์จากด้านอายุเพ่ือเป็นตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ของส่วนตลาดได้
ทําการค้นคว้าหาความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความสําคัญที่ตลาดอายุ
ส่วนน้ัน ๆ 

3) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) หมายถึง ตัวแปร 
ที่สําคัญต่อการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปแล้วนักการตลาดจะสนใจกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูง 
แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มรีายได้ตํ่าเป็นตลาดทีม่ีขนาดใหญ ่ปัญหาสําคัญของการแบ่งส่วนการตลาด
โดยยึดถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีวัดความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าหรือไม่มคีวามสามารถในการซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซือ้สินค้า แทท้ี่จริงแล้วอาจใช้
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เกณฑ์ รูปแบบการดํารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ เป็นตัวกําหนดเป้าหมายได้เช่นกัน  
แม้รายได้เป็นตัวแปรที่นิยมใช้แต่นักการตลาดส่วนใหญ่จะเช่ือมโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปร 
ด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้สามารถกําหนดตลาดเป้าหมายให้ชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของแต่ละบุคคลน้ัน 
มีความแตกต่างกันตามลักษณะของแต่ละบุคคล รวมไปถึงความน่าเช่ือถือในการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน 
LINE ของแต่ละบุคคลน้ันมีความแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอกพล รุ่งโรจน์กิจกุล 
(2557) ได้กล่าวว่า ผู้ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์มีระดับความคิดเห็นต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตด้าน 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด คือ ไลน์ช่วยให้ติดต่อสื่อสารสะดวกขึ้น และไลน์ช่วยให้เกิดความสะดวก
ในการทํางาน มีระดับความคิดเห็นต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตด้านความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ 
ไลน์ทําใหม้ีเพ่ือนมากขึ้น ไลน์ช่วยให้ซื้อ สินค้าสะดวกขึ้น และไลน์ช่วยให้รบัข้อมลูข่าวสารได้รวดเร็วขึ้น 

จากแนวคิดเก่ียวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ศึกษาสนใจทีจ่ะศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เน่ืองจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาด 
ที่สําคัญ ซึ่งจะทําให้ผู้ประกอบธุรกิจสามารถนําไปใช้ในการกําหนดตลาดเป้าหมายขององค์กรใน 
การสื่อสารโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ได้อย่างเหมาะสม 
 
2.2 ทฤษฎีการใช้ประโยชนแ์ละความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) หรือ U&G  

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) ถูกพัฒนาเพ่ือใช้ใน
งานวิจัยที่เก่ียวกับประสิทธิภาพของสื่อวิทยุในปี 1940 และต้ังแต่น้ันมาก็ได้นํามาประยุกต์ใช้เพ่ือ
อธิบายถึงจิตวิทยาแรงจูงใจและการกําเนิดคุณค่าสําหรับผู้บริโภค จากหลากหลายสื่อ เช่น โทรทัศน์ 
กระดานข่าวอิเล็กทรอนิกส ์และ wired Internet (Luo, 2002; Okazaki, 2005) ทฤษฎีการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications theory หรอื U & G) กล่าวว่าบุคคลจะแสวงหาสื่อ
และเน้ือหาอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือนําไปสู่ความพึงพอใจเฉพาะตน แรงจูงใจที่ทาให้ผูบ้ริโภคเข้าร่วม
สื่อหรือเน้ือหาคือ การตอบสนองความต้องการ และความพึงพอใจ และกล่าวว่า เว็บไซต์ที่ทําใหผู้้ชม
รับรู้ข้อมูลข่าวสาร รับรู้ความบันเทิง และไมร่บกวนหรือสร้างความรําคาญให้กับผู้ชม มโีอกาสท่ีจะ
สร้างทัศนคติทีดี่ต่อการเข้าสู่เว็บไซต์ (Blumer & Guvitch, อ้างใน นัชฐภรณ์ อ่อนแก้ว, 2557) 
นอกจากน้ียังมีงานวิจัยที่ระบุว่าการท่ีจะทําให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกับตราสินค้า (Engagement) เพ่ือให้
ประสบความสําเร็จ การโฆษณาจะต้องมีความซื่อสัตย์ ตรงไปตรงมา มีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภค และให้
ความบันเทิง (George, Belch, Kerr, & Powell, 2009) อน่ึง Zabadi, Shura & Elsayed (2012) 
พบว่า มีปัจจัยหลายปัจจัยทีส่่งผลต่อทัศนคติของการโฆษณาผ่านบนมอืถือซึ่งข้ึนอยู่กับลักษณะและ
รูปแบบเน้ือหาที่ถูกส่งยังผู้บริโภค โดยปัจจัยที่สําคัญของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
ประกอบด้วย ความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลขา่วสาร ความรําคาญ (Eighmey & McCord, 1998; Luo, 
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2002; Okazaki, 2004) นอกจากน้ียังมีปัจจัยความน่าเช่ือถือที่เป็นปัจจัยที่สําคัญอีกหน่ึงปัจจัยต่อ
ความพึงพอใจต่อทัศนคติของผู้ใช้งาน ซึ่งข้อความท่ีน่าเช่ือถือมีความสําคัญกับผู้บริโภคใช้ใน 
การตัดสินว่าบริการที่น่าเช่ือถือก่อนที่จะมกีารติดตามข้อมูล (Choi, Hwang & McMillan, 2008; 
Okazaki, 2005) 

วิรุฬ พรรณเทวี (2542, หน้า 111) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึก 
ภายในจิตใจของมนุษย์ทีไ่ม่เหมือนกันข้ึนอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะคาดหวังกับสิ่งหน่ึงอย่างไร ถ้าคาดหวัง
หรือมีความต้ังใจมากและได้รับการตอบสนองด้วยดีจะมีความพึงพอใจมาก แต่ในทาง ตรงกันข้ามอาจ
ผิดหวังหรือไม่พึงพอใจเป้นอย่างย่ิงเมื่อไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับสิ่งที่ตน
ต้ังใจไว้ว่ามีมากหรือน้อย  

สุริยะ วิริยะสวัสด์ิ (อ้างใน ปราการ กองแก้ว, 2546, หน้า 17) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจหลัง
การให้บริการของหน่วยงานของรัฐของเขาว่า ระดับผลที่ได้จากการพบปะ สอดคล้องกับปัญหาที่มีอยู่
หรือไม่ ส่งผลดีและสร้างความภูมิใจเพียงใด และสร้างความภูมิใจเพียงใด 

สาโรช ไสยสมบัติ (อ้างใน ปราการ กองแก้ว, 2546, หน้า 17) ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสําคัญ
ประการหน่ึงที่ช่วยทําให้งานประสบผลสําเร็จ โดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าเป็นงานท่ีเก่ียวกับการให้บริการ 
นอกจากผู้บริหารจะดําเนินการให้ผู้ทํางานเกิดความพึงพอใจในการทํางานแล้วยังจําเป็นต้องดําเนินการที่
จะทําให้ผูใ้ช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะความเจริญก้าวหน้าของการบริการเป็นปัจจัยที่สําคญั
ประการหน่ึงที่เป็นตัวบ่งช้ีถึงจํานวนผู้มาใช้บริการดังน้ันผู้บริหารท่ีชาญฉลาดจึงควรอย่างย่ิงที่จะศึกษา
ให้ลึกซึ้งถึงปัจจัยและองค์ประกอบต่าง ๆ ที่จะทําให้เกิดความพึงพอใจ ทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้มาใช้บริการ 

สุทธิชาติ อามาตย์หิน (อ้างใน รังสรรค์ ฤทธ์ิผาด, 2550, หน้า 16) ได้ให้ความหมายของ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการโดยแบ่งออกเป็น 2 นัย คือ 

1) ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อหลัก ให้ความหมายว่า “ความพึงพอใจเป็นผลที่
เกิดขึ้นเน่ืองจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์หน่ึง” 

2) ความหมายที่ยึดประสบการณ์เก่ียวกับเคร่ืองหมายการค้าเป็นหลักให้ความหมายว่า
“ความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้นเน่ืองจากการประเมินภาพรวมท้ังหมดของประสบการณ์หลายอย่าง
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการในระยะหน่ึง” และได้ให้ความหมายคาํว่า ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค หมายถึง ภาวการณ์แสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณ์ซื้อและการใช้สินค้าและ
บริการและได้อธิบายความหมายเพ่ิมเติมว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ภาวะที่แสดงออกถึงความรู้สึกใน
ทางบวกที่เกิดข้ึนจากการประเมินเปรียบเทียบ ประสบการณ์ ได้รับบริการท่ีตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง
หรือดีกว่าความคาดหวังของลูกค้าในทางตรงกันข้าม ความไม่พึงพอใจ หมายถึง ภาระการแสดงออก
ถึงความรู้สึกในทางลบที่เกิดจากการเปรียบเทียบประสบการณ์ได้รับบริการที่ตํ่ากว่า 
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ศิริวรรณ อนันต์โท (2553) ได้ให้ความหมายของ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
(จากสื่อ) เป็นทฤษฎียอดนิยมทฤษฎีหน่ึงในการศึกษาด้านสื่อสารมวลชน จากประสบการณ์ของผู้เขียน
ที่ได้เห็นนักศึกษาและครูอาจารย์ทั้งหลายนําทฤษฎีน้ีมาอ้างอิงกันในแง่มมุต่าง ๆ จึงอยากที่จะนําเสนอ
ภาพของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจให้ชัดเจนขึ้น 

ศุภชญา ศักดานุชิต (2553) กล่าวว่า ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจ (Uses and gratifications) 
เป็นทฤษฎีที่เน้นผู้รับสารเป็นหลักในการศึกษา ในฐานะเป็นผู้เลือกใช้สื่อ (Activereceiver) ว่ามี
กระบวนการในการใช้สื่ออย่างไร โดยแนวทางการศึกษาดังกล่าวน้ันอยู่ภายใต้แนวคิดที่ว่าพฤติกรรม
และปรากฏการณ์ทางสังคมของมนุษย์เกิดขึ้นจากความต้องการ ซึ่งความต้องการน้ันมีที่มาต่างกัน 
พฤติกรรมการเปิดรับเกิดขึ้นเพ่ือสนองความต้องการอันเกิดจากพ้ืนฐานจิตใจของบุคคล ทฤษฎีการใช้
และความพึงพอใจได้ถูกพูดเป็นคร้ังแรก โดย Katz et al. (1974) โดยมมีุมมองที่ว่าผู้รบัสารมีบทบาท
เป็นผู้เลือกใช้สือ่ที่เปิดรับ ซึ่งหากมองในมุมน้ีจะทําให้สื่อมอิีทธิพลน้อยกว่าที่เคยเช่ือกัน  

McQuail (อ้างใน Dainton & Zelley, 2011, p. 167) ได้กล่าวถึงการสื่อสารทฤษฎีการใช้
และความพึงพอใจ ว่าเป็นการให้และการรบัความหมาย การถ่ายทอดและรับสาร ที่รวมถึงแนวคิด 
การโต้ตอบ แบ่งปัน และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนด้วย สื่อจึงถือว่ามีบทบาทในการผลติและเผยแพร่
กระจายสารให้ตรงตามความต้องการของผู้รับสารซึ่งสื่อน้ันสามารถตอบสนองความต้องการ 
ปัจเจกบุคคลได้ 4 ลกัษณะ คือ 

1) สร้างความบันเทิง (Entertainment) ผูร้บัสารบริโภคสื่อเพ่ือความเพลินเพลิดบันเทิงใจ
เพ่ือผ่อนคลายความเครียด เป็นการฆ่าเวลา ระบายอารมณ์ หรือหลีกหนีจากปัญหาที่เกิดขึ้นกับ
ชีวิตประจําวัน เป็นการปลีกตัวออกจากโลกแห่งความจรงิเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนจริงที่สามารถสร้าง
ความสุขได้มากกว่า 

2) ใช้เป็นแหลง่ที่รวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Information) เพ่ือแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มี
ประโยชน์ต่อตนเอง ทําให้มีโอกาสในการรับรู้ถึงประวัติศาสตร์หรือเหตุการณ์คําแนะนํา และนําไปใช้
ประโยชน์ในการดําเนินชีวิตต่อไป 

3) สร้างอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) ผู้รับสารมีลักษณะเฉพาะเจาะจง และ
สามารถเลือกสื่อที่มีอยู่เป็นจํานวนมาก เพ่ือสะท้อน สนับสนุนหรือสร้างความต่าง เช่น ในการแสดง
ตัวตนที่ไมใ่ช่ตัวตนบนสังคมออนไลน์ เป็นการสะท้อนความต้องการภายในจิตใจของตนเอง หรือต้องการ
ที่จะสร้างโลกใหม่เพ่ือมาปกป้องหรือปกปิดตัวตนที่แท้จริง หรือในการทําธุรกิจการใช้ประโยชน์จากสื่อ 
คือ การสร้างอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ได้แก่ การที่บุคคลพัฒนาความเป็นตัวตนจากการใช้สื่อเป็นแหล่งข้อมลู 
เรียนรู้บุคคลต้อนแบบ การใช้ชีวิต สิ่งเหล่าน้ีจะหล่อหลอมให้เป็นอัตลักษณ์ของตนเอง ซึ่งในทางธุรกจิ
ในยุคการสื่อสารไร้พรมแดนมีความจ าเป็นในการสร้างบุคลิกลักษณะของนักธุรกิจถึงแม้จะเป็นการ
สื่อสารทางอ้อมก็ตาม (ขจรจติ บุนนาค, 2557, หน้า 170-184) 
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4) การสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม (Personal Relationships and Social Interaction)
ผู้รับสารสามารถเลือกที่จะเปิดรับสื่อที่มีความหลากหลาย เพ่ือความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และ
ความสัมพันธ์กับทางสังคม สิ่งที่บริโภคไม่ว่าจะเป็น ละคร กีฬา ข่าวเหตุการณ์ หรือกระแสต่าง ๆ ที่
กําลังเป็นที่นิยมช่วงเวลาน้ัน ทําให้ผู้รับสารมีโอกาสนําไปใช้พูดคุยเพ่ือก่อปฏิสัมพันธ์ทางสังคม เพ่ือลด
ความไม่รู้ให้น้อยลง เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร แง่คิด ทัศนคติต่อกัน และทําใหผู้้รับสารมี
ความรู้เพ่ิมมากขึ้นจากการส่ือสารในแต่ละคร้ังด้วย 

อาจกล่าวโดยสรุปได้ว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ น้ันมสีื่อที่เป็นตัวกลางที่ทําให้เกิด
ความพึงพอใจ สอดคลองกบังานวิจัยของพิชญาวี คณะผล (2553) ในเร่ืองของความพึงพอใจน้ัน พบว่า 
ส่วนมากให้ความสําคัญในเรื่องของการพูดคุยกับเพ่ือน หรือผู้ที่ต้องการสื่อสารด้วย เรื่องความคล่องตัว 
หรือรวดเร็วของการติดต่อสื่อสาร ซึ่งอยู่ในระดับสูง ในเรื่องความหลากหลายของชุมชนหรือกลุ่มสังคม 
ความต่ืนเต้น สนุกสนาน ได้รับความเพลิดเพลิน เร่ืองของรูปแบบในการตกแต่งโปรไฟล์ ความสวยงาม
ของกราฟิกเรื่องของการแสดงความคดิเห็น ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน ซึ่งจัดว่าอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก  

การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
ไม่ว่าจะเป็นทั้งความหมาย และรูปแบบการสร้างความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) หรอื U&G 
เพ่ือทําความเขา้ใจในทฤษฎีการใช้ประโยชน์และการเกิดความถึงพอใจของผู้บริโภคเมื่อทาํการตัดสนิใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการ ๆ หน่ึงไมว่่าจากช่องทางใดก็ตามแล้วสามารถนํามาวิเคราะห์หรือเป็นแนวทางใน 
การสร้างแบบสอบถามให้ได้ผลลัพธ์หรือข้อสรุปที่ถูกต้องและสามารถพัฒนาการวิจัยให้เกิด 
ความสมบูรณแ์บบมากย่ิงขึ้น 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแอปพลิเคชนั LINE 

2.3.1 ความหมายของ LINE  
LINE คือ แอปพลิเคชันที่ผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP นํามาผนวกเข้า

ด้วยกัน จึงทําให้เกิดเป็นแอปพลิเคชันที่สามารถแชท สร้างกลุ่ม ส่งข้อความ โพสต์รูปต่าง ๆ หรือจะ
โทรคุยกันแบบเสียงก็ได้  โดยข้อมูลทั้งหมดไมต้่องเสียเงิน หากเราใช้งานโทรศัพท์ที่มแีพคเกจอินเทอร์เน็ต
อยู่แล้ว แถมยังสามารถใช้งานร่วมกันระหว่าง iOS และ Android รวมท้ังระบบปฏิบัติการอ่ืน ๆ ได้อีก
ด้วย การทํางานของ LINE น้ัน มีลักษณะคล้าย ๆ กับ WhatsApp ที่ต้องใช้เบอร์โทรศัพท์เพ่ือยืนยัน
การใช้งาน แต่ LINE ได้เพ่ิมลกูเล่นอ่ืน ๆ เข้ามา ทําให้ LINE มีจุดเด่นที่เหนือกว่า WhatsApp จุดเด่น
อย่างหน่ึงของ LINE น้ันก็คือบริการ Free Voice Calls ทีใ่ห้ผู้ใช้งานสามารถโทรหาผูท้ี่ใช้ LINE ด้วยกนั 
โดยใช้งานผ่านเครือข่าย 3G และ Wi-Fi เพ่ือส่งข้อมูลรูปแบบเสียง โดยไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ นอกจาก
การแชทด้วยการส่งข้อความแบบปกติแล้ว LINE ยังสามารถอัดภาพวิดีโอหรือเสียงแล้วส่งไปให้เพ่ือน ๆ 
ได้อีกด้วย โดยสามารถส่งได้เป็นคลิปวิดีโอหรือเสียงในแบบสั้น ๆ ความยาวไม่กี่วินาท ีอีกหน่ึงความสนุก
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ของแอพฯ แชททั่วไปที่ขาดไม่ได้ก็คืออีโมติคอนน่ารัก ๆ ที่ช่วยเพ่ิมสีสันให้การแชทสนุกสนานย่ิงขึ้น 
และสําหรับ LINE มีทั้ง Stickers และ Emoticons รูปแบบต่าง ๆ และยงัเลือกดาวน์โหลดเพ่ิมเติมได้
อีกด้วย ทําให้ผู้ใช้งานหลายคนติดอกติดใจกับ Stickers และ Emoticons น่ารัก ๆ ของ LINE และ 
สามารถเปลี่ยน Wallpaper ในหน้าต่างแชทได้ โดยแอพฯ จะมีภาพ Wallpaper มาให้ทั้งหมด 23 แบบ 
และสามารถเพ่ิม Wallpaper ที่ต้องการ โดยนํารูปที่อยู่ในโทรศัพท์มือถือมาใช้งานเป็น Wallpaper 
ได้ LINE สามารถสร้างกลุ่มเพ่ือพูดคุยกันได้ หากมีก๊วนเพ่ือนสนิท ต้องการความเป็นส่วนตัว อยากคุย
เฉพาะกลุ่ม LINE เราก็สามารถสร้างกลุ่มเอาไว้พูดคุยได้ LINE มคีวามเป็นโซเชียลเน็ตเวิร์กในตัว มี 
Timeline ให้สามารถอัพเดทสเตตัส, โพสต์รูป, คอมเม้นท์ หรือกดไลค์ได้เหมือนกับเฟซบุ๊กเลยทีเดียว  
ความหมายของโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการจําเป็นต้องให้
ความสําคญั เน่ืองจากเป็นสิ่งทีท่ําให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการชนิดน้ัน ๆ  
ได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง อีกทั้งการโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ยังมีส่วนต่อการตัดสินใจบริโภค
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 

2.3.2 การโฆษณาบนแอปพลิเคชัน LINE 
การโฆษณาบนแอปพลิเคชัน LINE สามารถซื้อผ่านระบบที่เรียกว่า Line Ads Platform ซึ่ง

เป็นเคร่ืองมือการตลาด ที่เปิดโอกาสให้ผู้ใช้สามารถซื้อโฆษณา ในรูปแบบของ Self Bidding โดย
รูปแบบของโฆษณาจะเป็นโพสต์ที่ได้รับการสนับสนุน (sponsored post) ที่แสดงบนแอปพลิเคชัน 
LINE เพ่ือเข้าถึงฐานผู้ใช้งานกว่า 45 ล้านคนได้  ในปัจจุบันการซื้อโฆษณาบน LAP จะต้องทําผ่าน 
เอเจนซี่พาร์ทเนอร์ของ LINE เท่าน้ัน เพ่ือควบคุมคุณภาพของโฆษณาและสินค้าที่จะนํามาลง 
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ภาพที่ 2.1: แสดงตําแหน่งของโฆษณาที่แสดง 
 

 
 
ที่มา: มัณฑิตา จินดา. (2563). LINE Official Account Handbook. กรุงเทพ: ไลน์ คอมพานี 

(ประเทศไทย).  
 

2.3.1 กําหนดกลุ่มเป้าหมายเป้าหมายในการทําโฆษณาบน LINE Ads Platform 
ผู้ใช้สามารถเลอืกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการส่งโฆษณาไปหาได้ (Target Customer) โดยเลือกได้

ดังนี้ 
อายุ: ตํ่ากว่า 14 ปี, 15-19 ปี, 20-24 ปี, 25-29 ปี, 30-34 ปี, 35-39 ปี, 40-44 ปี, 45-49 ปี 

50 ปีขึ้นไป 
เพศ (Gender): ชาย, หญิง  ความสนใจ (Interest): แบ่งเป็น 18 หมวดหมู ่สถานที่ (Location): 

ภาคเหนือ ภาคตะวันออก ภาคตะวันออกเฉียงเหลือ ภาคใต้ ภาคเหนือ ภาคตะวันตก ภาคกลาง และ
กรุงเทพมหานคร ระบบปฏิบัติการ: IOS, Android 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
งานวิจัยน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าหรือบริการที่ม ี

การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทงานวิจัย 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
3.3 ตัวแปรทีใ่ช้ในงานวิจัย 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.7 วิธีทางสถติิ 

 
3.1 ประเภทงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ที่มต่ีอโฆษณาผ่าน 
แอปพลเิคชัน LINE ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูปจากน้ัน  
จึงทําการสรุปผลการวิจัยเพ่ือนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตารางและการบรรยายประกอบ 
โดยปัจจัยที่ทําการศึกษา คือ ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ 
ว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ กัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทาง 
แอปพลิเคชันออนไลน์ หรือไม ่อย่างไร นอกจากน้ียังได้ทําการศึกษาทศันคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward online Advertising) ได้แก่ ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และความน่าเช่ือถือ 
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3.2 การกําหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร (Population) 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คอื ผู้ที่ใช้ Application Line ในกรุงเทพมหานคร และเหตุผลที่

เลือก Application Line เน่ืองจากเป็น platform ในการสนทนาแบบทันทีผ่านออนไลน์ที่ได้รับ 
ความนิยมเป็นอันดับหน่ึงของประเทศไทยในขณะน้ี (2560) ปัจจุบันประเทศไทยมีจํานวนคนที่ใช้งาน 
Line Application มากถึงกว่า 44 ล้านคน และได้มีการใช้งานเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ อย่างต่อเน่ือง 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) 
ในการวิจัยคร้ังนี้ เน่ืองจากทราบข้อมูลปริมาณผู้ใช้งาน Line ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 

5,592,956 คน (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) เน่ืองจากกรุงเทพมหานคร มีจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
สูงที่สุด (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) แต่เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่มาก (Infinite population) 
และไมท่ราบความแปรปรวนของประชากร จึงกําหนดขนาดตัวอย่างแบบโดยการเลือกตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งจะเลือกผู้บริโภคท่ีสามารถให้ข้อมูลได้และอาศัยอยู่ในจังหวัด 
กรุงเทพมหานคร และใช้จํานวน 200 คน  

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยน้ีเท่ากับ 200 ตัวอย่าง เพ่ือลด 
ความคลาดเคลื่อนและสร้างความเช่ือมั่นในการเก็บข้อมูลของงานวิจัยน้ี จึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดเป็นจานวน 200 ตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
 
3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยคร้ังนี้ จําแนกออกเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังน้ี 
3.3.1 ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables)ได้แก่ 

3.3.1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 
2) อายุ 
3) ระดับการศกึษา 
4) อาชีพ 

3.3.1.2 ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) 
1) ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) 
2) ด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ การตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ 
(Purchase intention) 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการสํารวจ 

(Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่าง
แบบง่าย (Sample Random Sampling) โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งถกูพัฒนาให้ครอบคลุม
ตามขอบเขตของงานวิจัย ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

ส่วนที่ 1 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application และพฤติกรรมการรับชมสื่อ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของแต่ละบุคคล โดยรายละเอียดของคําถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
เก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน Line และพฤติกรรมการรับชมส่ือโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ซึ่ง
ชนิดของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลสว่นน้ีคือ Norminal Scale และ Ratio Scale  

ส่วนที่ 2 เป็นขอ้มูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application คือ 
ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง การรบกวนสร้างความรําคาญ ความน่าเช่ือถือ ทัศนคติที่มต่ีอการโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชัน LINE ทศันคติที่มีต่อตราสินค้า และความต้ังใจซื้อ คําถามในส่วนน้ีจะเป็นชนิด 
Interval Scale ซึ่งใช้มาตร เกณฑ์การให้คะแนนระดับความคิดเห็นแบบ Likert Scale ซึ่งจะแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับ โดยแต่ละระดับมีความหมาย ดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เฉยๆ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

การอภิปรายผลแบบสอบถามเป็นแบบอันตรภาค (Interval Scale) (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2549, หน้า 129) ใช้สูตรการคํานวณความกว้างของอันตรภาคช้ัน ดังน้ี  
 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน = (ข้อมูลทีม่ีค่าสงูสุด – ข้อมูลทีม่ีค่าตํ่าสุด) / จํานวนช้ัน 
 = (5 – 1) / 5  =  0.80 
หลังจากการคํานวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าวแล้วนําค่าที่ได้จากการคํานวณมาแบ่งเป็น

ระดับความพึงพอใจ 5 ระดับ ดังน้ี 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง เฉยๆ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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ส่วนที ่3 ข้อมลูลักษณะประชากร เช่น เพศ สถานะ ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ โดยใช้ตัวแปร
ชนิด Norminal Scale และ Ratio Scale ในการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนน้ี 
 
3.5 การทดสอบสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ทดสอบสอบคุณภาพและความน่าเช่ือถือของเครื่องมือด้วยการการทดสอบ 
ความเที่ยงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น (Reliability) ดังน้ี 

3.5.1 ความเทีย่งตรง (Validity) 
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง Construct (Validity) ผู้วิจัยได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 

และผู้เช่ียวชาญเพ่ือตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถามให้ตรงกับของกรอบแนวคิดการวิจัย 
ครอบคลุมถึงปัญหาทั้งหมดของการวิจัยในครั้งน้ี 

ความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา Content ( Validity) ผู้วิจัยได้ตรวจสอบภาษาและเน้ือหาที่ใช้
สําหรับ การต้ังคําถามแบบสอบถามอย่างละเอียดเพ่ือให้ผู้ให้สัมภาษณ์เข้าใจคําถามตรงกับที่ผู้วิจัยต
อีกทั้ง เพ่ือให้ได้คําตอบที่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

3.5.2 ความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถาม 30 ชุด ไปทดสอบก่อนนําไปใช้จริง เพ่ือความน่าเช่ือถือของ

แบบสอบถาม ซึ่งในการทดสอบหาความน่าเช่ือถือน้ัอจะเลือกคํานวณเฉพาะส่วนของแบบสอบถาม ที่
สามารถนํา มาตีเป็นคะแนนได้โดยใช้วิธีสัมประสิทธ์ิแบบแอลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาร์ค 
(Cronbach) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติStatistical Package Social Scientists (SPSS) ดังน้ี 

คําถามการรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ได้ค่าแอลฟา เท่ากับ 0.848 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ได้ค่าแอลฟา เท่ากับ 0.911 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ได้ค่าแอลฟา เท่ากับ 0.873 

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล  

ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลมาจาก 2 แหลง่ คือ 
3.6.1 การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ค้นคว้า เก็บรวบรวมข้อมูลจาก

วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บ
ข้อมูล (แบบสอบถาม) ศึกษาถึงวิธี เก็บข้อมูล รวมถึงการรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล 

3.6.2 การเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่
ตัวอย่างที่กําหนดไว้ เป็นเคร่ืองมือโดยใช้แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูล และเน่ืองด้วยสถานการณ์
ไวรัสโคโรน่า (โควิด-19) ระบาด ทําให้ผู้วิจัยต้องใช้วิธีการ เก็บข้อมูลโดยแบบสอบออนไลน์ผ่านทาง 
กูเกิลฟอร์ม (Google Form) 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลและทําการวิเคราะห์ด้วยด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 

Statistical Package Social Scientists (SPSS) โดยมีรายละเอียดของสถิติที่ใช้ในการประมวลผลดังน้ี 
3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายข้อมูลด้าน

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง เก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line 
application คอื ข้อมูลข่าวสาร และ ความน่าเช่ือถือ รวมถึงการตัดสินใจซื้อ โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) 

3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที1่: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่แตกต่างกัน 

1) ผู้บริโภคท่ีมเีพศแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันโดยใช้
สถิติสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) ที่เป็นอิสระต่อกัน Independent 
(Samples Test) 

2) ผู้บริโภคท่ีมอีายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

3) ผู้บริโภคท่ีมรีะดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่
แตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

4) ผู้ชมที่มีอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการที่แตกต่างกันโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

สมมติฐานที ่2: การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ 

สมมติฐานที ่3: ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

โฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รวมถึงข้อมูลเกีย่วกับการใช้งานบน Line application และทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application ได้แก่ การรับรู้ขอ้มูลข่าวสารความเช่ือมั่นและการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการซึ่งจากการคํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างในบทที่ 3 จากตารางสําเร็จรูปของ Yamane 
(1967) ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% และระดับความคลาดเคล่ือน ±5% ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยน้ีเท่ากับ 400 คน หลังจากผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถาม ได้ผู้ตอบ
กลับมารวมทั้งสิ้น 400 ชุด ผูวิ้จัยจึงได้นําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็นส่วน ดังน้ี 
 
4.1 สรปุส่วนท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับการใช้งานบน Line application 

การเก็บรวบรวมข้อมลูในงานวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจยัได้รับผลตอบกลับทีม่ีความครบถ้วนกลับมาทั้งสิ้น 
400 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยครั้งน้ีข้อมูลเกีย่วกับการใช้งานบน Line application ดังรายละเอียด
ต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและสัดส่วนข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 

(n = 400) 

ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 
จํานวน 
(คน) 

สัดส่วน 
(%) 

1. ท่านใช้ Line application หรือไม ่   
ใช้ 400 100.0 
ไม่ใช้ 0 0 

รวม 400 100.0 
2. ท่านมีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line application หรือไม่   

ใช่ 315 78.8 
ไม่ใช่ 85 21.3 

รวม 400 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): จํานวนและสัดส่วนข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้งานบน Line application 
จํานวน 
(คน) 

สัดส่วน 
(%) 

3. ท่านมีการเข้าใช้งานใน Line application ของท่านกี่ช่ัวโมงต่อวัน   
1-4 ช่ัวโมง/วัน 253 63.2 
5- 8 ช่ัวโมง/วัน 88 22.0 
9-12 ช่ัวโมง/วัน 42 10.5 
12 ช่ัวโมง/วันเป็นต้นไป 17 4.3 

รวม 400 100.0 
4. โดยส่วนใหญ่ท่านเข้าใช้งาน Line application เพ่ือวัตถุประสงค์ใดบ้าง 
(ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 

  

ใช้ติดต่อสื่อสาร 344 30.1 
ใช้อ่านข่าวสาร 252 22.1 
ใช้สั่งซื้อสินค้าหรือบริการ 321 28.1 
ใช้เพ่ือการทํางาน 225 19.7 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญใ่ช้งาน Line application (100.0%) 

ส่วนใหญม่ีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line application (78.8%) มกีารเข้าใช้งานใน Line 
application สว่นใหญ่อยู่ที่ 1-4 ช่ัวโมง/วัน (63.2%) รองลงมา 5-8 ช่ัวโมง/วัน (22.0%) และเข้าใช้งาน 
Line application โดยส่วนใหญ่เพ่ือวัตถุประสงค์ ใช้ติดต่อสื่อสาร (30.1%) รองลงมา ใช้สั่งซื้อสินค้า
หรือบริการ (28.1%) 
 
4.2 สรปุข้อมูลเก่ียวกับทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์จํานวนทั้งสิ้น 400 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณา
ผ่าน Line application ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 
 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านข้อมูลข่าวสาร 
1. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform เป็น
ข้อมูลที่ทันสมยั ทันต่อ เหตุการณ์  

3.70 .755 เห็นด้วย 

2. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform  
มีความเหมาะสม สั้น กระชับได้ ใจความ 

3.55 .703 เห็นด้วย 

3. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform บอกถึง
รายละเอียดที่สําคัญของ สินค้าหรือบริการที่โฆษณา 

3.73 .917 เห็นด้วย 

4. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform ช่วยให้
ท่านมีข้อมูลประกอบการ ตัดสินใจซื้อสินคา้ หรือบริการ
มากข้ึน 

3.47 .682 เห็นด้วย 

ผลรวมรายด้านข้อมูลข่าวสาร 3.61 .533 เห็นด้วย 
ด้านความน่าเช่ือถือ 
5. การโฆษณาจาก Line ads platform มีความน่าเช่ือถือ
สอดคล้องกับข้อมูลกว่า การโฆษณาจากแหล่งอ่ืน  
เช่น จากเว็บไซต์ของแบรนด์เอง หรือ Facebook  
fan page ฯลฯ 

3.50 .712 เห็นด้วย 

6. ท่านชอบที่จะได้รับข้อความการโฆษณา โปรโมช่ันสินค้า 
รวมไปถึงการร่วมสนุก ชิงรางวัล ผ่าน Line ads platform 

3.47 1.174 เห็นด้วย 

7. ท่านสนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน สว่นลดต่าง ๆ 
จาก Line ads platform 

3.92 .955 เห็นด้วย 

8. ท่านคิดว่าตราสินค้า (แบรนด์) ควรมีการโฆษณาผ่าน 
Line ads platform  

3.59 .827 เห็นด้วย 

ผลรวมรายด้านความน่าเช่ือถือ 3.62 .645 เห็นด้วย 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 
 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

การแปลค่า 

ด้านการต้ังใจซื้อ 
9. การโฆษณาผ่าน Line ads platform ทําให้ท่านรู้สึก
ช่ืนชอบตราสินค้า (แบรนด์) มากขึ้น 

3.63 .851 เห็นด้วย 

10. การโฆษณาผ่านทางLINEแอปพลิเคชันทําให้ท่าน
สนใจในตัวโฆษณามากข้ึน 

3.69 .873 เห็นด้วย 

11. การโฆษณาที่ผ่านทาง Line ads platform ทําให้
ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายข้ึน และสะดวกต่อการซื้อ
มากข้ึน 

3.39 .640 เฉย ๆ 
 

ผลรวมรายด้านการต้ังใจซื้อ 3.57 .745 เห็นด้วย 
ผลรวมทุกด้าน 3.60 .586 เห็นด้วย 

 
จากตารางที ่4.2 ความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application โดยรวม 
อยู่ในระดับเห็นด้วย (X̅ = 3.60) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับเห็นด้วย โดยเรียงลําดับ
ค่าเฉลีย่จากมากไปหาน้อย 3 ลําดับดังน้ี ด้านความน่าเช่ือถือ (X̅ = 3.62) ด้านข้อมูลข่าสาร (X̅ = 3.61) 
และด้านการต้ังใจซื้อ (X̅ = 3.57) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาในแต่ละด้านได้ดังน้ี  

ด้านข้อมูลข่าวสาร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเรื่องข้อมูลการโฆษณาจาก 
Line ads platform บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญของ สินค้าหรือบริการที่โฆษณา อยู่ทีเ่ห็นด้วย  
(X̅ = 3.72) รองลงมาคือ เรื่องข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform เป็นข้อมูลที่ทันสมัย ทันต่อ
เหตุการณ์ อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.70)   

ด้านความน่าเช่ือถือ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเรื่องท่านสนใจเมื่อมี
การโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลดต่าง ๆ จาก Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.92) รองลงมา
คือ เรื่องท่านคิดว่าตราสินค้า (แบรนด์) ควรมีการโฆษณาผ่าน Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย 
(X̅ = 3.59)   

ด้านการต้ังใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็นเรื่องการโฆษณาผ่านทาง
LINEแอปพลิเคชันทําให้ท่านสนใจในตัวโฆษณามากข้ึน อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.69) รองลงมาคือ  



31 

เรื่องการโฆษณาผ่าน Line ads platform ทําให้ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้า (แบรนด์) มากขึ้น อยู่ที่เห็นด้วย 
(X̅ = 3.63)   
 
4.3 สรปุข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามท่ีมีความครบถ้วนกลับมา
ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง โดยในงานวิจัยคร้ังนี้ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ กลุ่มตัวอย่างที่จะ
พิจารณา ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ อาชีพ ดังรายละเอียดในตาราง 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและสัดส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 
1. เพศ   

ชาย 335 83.8 
หญิง 65 16.3 

รวม 400 100.0 
2. อายุ 32 8.0 

ตํ่ากว่า 18 ปี 32 8.0 
18-23 ปี 147 36.8 
24-29 ปี 75 18.8 
30-35 ปี 3 0.8 
36-40 ปี 140 35.0 
มากกว่า 40 ปี 3 0.8 

รวม 400 100.0 
3. การศึกษา 48 12.0 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 48 12.0 
ปริญญาตร ี 350 87.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 2 0.5 

รวม 400 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): จํานวนและสัดส่วนข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) สัดส่วน (%) 
4. อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 21 5.3 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 60 15.0 
พนักงานบริษัท 222 55.5 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ 27 6.8 
รัฐวิสาหกิจ 2 0.5 
อ่ืน ๆ …………………………………………. 68 17.0 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย 
เพศ อายุ การศึกษา และอาชีพ พบว่า ผู้สอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย (83.8 %) สว่นใหญ่อายุ  
18-23 ปี (37.3%) รองลงมาอายุ 36-40 ปี (35.0%) การศึกษาส่วนใหญ่ อยู่ที่ปรญิญาตรี (87.5%) 
รองลงมา ตํ่ากว่าปริญญาตรี (35.0%) และมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท (55.8%) รองลงมาคอื 
อ่ืน ๆ (17.0%)    
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1: ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อ
สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันโดยใช้สถิติการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย ของประชากร 
2 กลุม่ ที่เป็นอิสระต่อกัน Independent (Samples Test)  

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แตกต่างกัน  
H1: เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.4: ผลการทดสอบการรับรู้คุณค่าและภาพลักษณ์ตราที่มีต่อการโดยจําแนกตามเพศ 

เพศ N Mean Std. Deviation t Sig. 
ชาย 335 3.54 0.736 -1.570 0.117 
หญิง 65 3.70 0.782 
รวม 400 

หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ค่า t เท่ากับ -1.570 และค่า Sig. เท่ากับ 0.117 ซึ่งมากกว่าระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานว่าง (H0) และปฏิเสธสมมติฐาน (H1) สรุปมีเพศแตกต่างกัน
จะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการที่ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการท่ีแตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: อายุที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 

ตารางที่ 4.5: ผลการทดสอบอายุแตกต่างกันจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการโดยจําแนก
ตามอายุ 

อายุ N Mean Std. Deviation F Sig.
ตํ่ากว่า 18 ปี 32 3.35 0.598 73.256 0.000* 
18-23 ปี 147 4.17 0.515
24-29 ปี 75 2.76 0.633
30-35 ปี 3 3.67 0.333
36-40 ปี 140 3.44 0.498 
มากกว่า 40 ปี 3 3.00 0.577 

รวม 400 3.57 0.745 
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า ค่า F เท่ากับ 73.256 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) การวิจัยที่ 1.2 สรุปว่า 
อายุแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยอายุแตกต่างกันจะผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจําแนกตามอายุเป็นรายคู่ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบผลต่างนัยสําคัญ 
(Least Significant Difference: LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ได้ผล
ตามตารางที่ 4.6 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.6: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย อายุแตกต่างกันจะมี

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจําแนกตามอายุ 
 

อายุ Mean 
ตํ่ากว่า 
18 ปี 

18-23 ปี 24-29 ปี 30-35 ปี 36-40 ปี 
มากกว่า 
40 ปี 

3.35 4.17 2.76 3.67 3.44 3.00 
ตํ่ากว่า 18 ปี 3.35  -0.814 0.594 -0.312 -0.082 0.354 

(0.000)* (0.000)* (0.338) (0.441) (0.278) 
18-23 ปี 4.17   -1.408 0.501 0.732 1.168 

(0.000)* (0.112) (0.000)* (0.000)* 
24-29 ปี 2.76    -0.907 -0.676 -0.240 

(0.000)* (0.000)* (0.000)* 
30-35 ปี 3.67     0.231 0.667 

(0.464) (0.131) 
36-40 ปี 3.44      0.436 

(0.167) 
มากกว่า 40 ปี 3.00      - 

หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า การทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจําแนกตามอายุ สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี มกีารตัดสนิใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผูท้ี่มีอายุ ตํ่ากว่า 18 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี มกีารตัดสนิใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผูท้ี่มีอาย ุตํ่ากว่า 18 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 30-35 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

24-29 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 36-40 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 36-40 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง  

24-29 ปี 
ผู้ที่มีอายุมากกว่า40 ปี มีการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มอีายุระหว่าง 18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุมากกว่า40 ปี มีการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มอีายุระหว่าง 24-29 ปี 
สําหรับตัวแปรอายุคู่อ่ืน ๆ น้ันไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
สมมติฐานที ่1.3 ผู้บริโภคท่ีมกีารศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

ที่แตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: การศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.7: ผลการทดสอบการศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดย

จําแนกตามการศึกษา 
 

การศึกษา N Mean Std. Deviation F Sig. 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 48 2.96 0.988 26.278 0.000* 
ปริญญาตร ี 350 3.66 0.655   
สูงกว่าปริญญาตรี 2 2.00 0.000   

รวม 400 3.57 0.745   
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า ค่า F เท่ากับ 26.278 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) การวิจัยที่ 1.3 สรุปว่า 
การศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยการศึกษาแตกต่างกันจะผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจําแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบผลต่าง
นัยสําคญั (Least Significant Difference: LSD) ในการเปรยีบเทียบพหุคณู (Multiple Comparison) 
ได้ผลตามตารางที่ 4.8 ดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.8: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย อายุแตกต่างกันจะ

ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจําแนกตามอายุ 
 

อายุ Mean 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตรี 

2.96 3.66 2.00 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2.96  -0.705 

(0.000)* 
0.958 
(0.059) 

ปริญญาตร ี 3.66   1.663 
    (0.000)* 
สูงกว่าปริญญาตรี 2.00   - 

หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า การทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจําแนกตามการศึกษา สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีระดับ
การศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 

ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี 

สําหรับตัวแปรอายุคู่อ่ืน ๆ น้ันไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
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สมมติฐานที ่1.4 ผู้บริโภคท่ีมอีาชีพแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการที่
แตกต่างกันโดยใช้สถิติการวิเคราะห์วามแปรปรวน (Analysis of Variance: Anova) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่แตกต่างกัน 
H1: อาชีพที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.9: ผลการทดสอบอาชีพแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการโดยจําแนก

ตามอาชีพ 
 

อาชีพ N Mean 
Std. 

Deviation 
F Sig. 

นักเรียน/นักศึกษา 21 4.00 0.000 64.552 0.000* 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 60 4.00 0.000   
พนักงานบริษัท 222 3.76 0.724   
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ 27 2.15 0.456   
รัฐวิสาหกิจ 2 3.50 0.707   
อ่ืน ๆ 68 3.00 0.000   

รวม 400 3.57 0.745   
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ค่า F เท่ากับ 64.552 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ดังน้ันปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) การวิจัยที่ 1.4 สรุปว่า 
การศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน 

สําหรับการทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยอาชีพแตกต่างกันจะผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจําแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบผลต่างนัยสําคัญ 
(Least Significant Difference: LSD) ในการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) ได้ผล
ตามตารางที่ 4.10 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.10: การเปรียบเทียบพหุคูณเพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย อาชีพ แตกต่างกัน
จะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ Mean 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

เจ้าของ
ธุรกิจ/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัท 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐ 

รัฐวิสาหกิจ อ่ืน ๆ 

4.00 4.00 3.76 2.15 3.50 3.00 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

4.00  0.000 
(1.000) 

0.239 
(0.061) 

1.852 
(0.000)* 

0.500 
(0.225) 

1.000 
(0.000)* 

เจ้าของธุรกิจ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

4.00   0.239 
(0.000)* 

1.852 
(0.000)* 

0.500 
(0.212) 

1.000 
(0.000)* 

พนักงาน
บริษัท 

3.76    1.613 
(0.000)* 

0.261 
(0.509) 

0.761 
(0.000)* 

ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐ 

2.15     -1.352 
(0.001)* 

-0.852 
(0.000)* 

รัฐวิสาหกิจ 3.50      0.500 
(0.211) 

อ่ืน ๆ 3.00      - 
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า การทดสอบเพ่ือให้ทราบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการจําแนกตามอาชีพ สามารถสรุปได้ว่า 

ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษทัมกีารตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผูท้ีม่ีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพ
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 

ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัท 

ผู้ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/
พนักงานรัฐ 
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ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจ

ส่วนตัว 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ 
สําหรับตัวแปรอายุคู่อ่ืน ๆ น้ันไม่มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.0 
สมมติฐานที ่2: การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ 
(Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: การรับรู้ขา่วสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
H1: การรับรู้ขา่วสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการ 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสัมพันธ์ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ 

 
การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน LINE  
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

(n = 400) 

การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ 
r P-Value 

0.732 0.000** 
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชัน LINE มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการ มีค่าเท่ากับ 0.732 และ  
P-Value เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐาน
การวิจัยที่ 2 สรุปว่า การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่า เมื่อได้รับชมโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชัน LINE มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ อยู่ในระดับปานกลาง 
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สมมติฐานที ่3: ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการโดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 

โดยมีสมมติฐานทางสถิติ ดังน้ี 
H0: ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  
H1: ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE 

มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
 

ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE   
มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

(n = 400) 

การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ 
r P-Value 

0.798 0.000** 
หมายเหตุ: * มนัียทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชัน LINE มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ มีค่าเทา่กับ 0.798 และ P-Value เท่ากับ 
0.000 ซึ่ง 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานว่าง (H0) และยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 สรุปว่า  
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ เน่ืองจากความสัมพันธ์ดังกล่าวมีค่าเป็นบวก จึงอาจกล่าวได้ว่า เมื่อได้รับชมโฆษณาผ่าน 
แอปพลิเคชัน LINE จะมีความน่าเช่ือถือและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ อยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัย ปัจจัยที่มีผลต่อการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ที่มีต่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน 

LINE ในเขตกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์ดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาถงึปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินคา้หรือบริการที่มีการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน

ของ LINE 
2. เพ่ือศึกษารปูแบบการโฆษณาของสินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ทีม่ผีลต่อ

การรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาถงึความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันของ LINE 

โดยต้ังสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
สมมติฐานที ่1 การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มผีลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการ 
สมมติฐานที ่2 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการ 
สมมติฐานที ่3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ ต่างกัน มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 
การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้วิธีวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้การประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูป (SPSS) ทั้งน้ีผู้วิจัยเป็นผู้แจกและเก็บแบบสอบถาม
ด้วยตนเองจํานวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

5.1.1  ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานบน Line application 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม สว่นใหญใ่ช้งาน Line application จํานวน 400 คน 

คิดเป็นร้อยละ 100 ส่วนใหญ่มีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line application จํานวน 315 คน  
คิดเป็นร้อยละ 78.8 มีการเขา้ใช้งานใน Line application ส่วนใหญ่อยู่ที่ 1-4 ช่ัวโมง/วัน จํานวน 
253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.2 รองลงมา 5-8 ช่ัวโมง/วัน จํานวน 88 คน คดิเป็นร้อยละ 22.0 และ 
เข้าใช้งาน Line application โดยส่วนใหญ่เพ่ือวัตถุประสงค์ ใช้ติดต่อสื่อสาร จํานวน 344 คน  
คิดเป็นร้อยละ 30.1 รองลงมา ใช้สั่งซื้อสินคา้หรือบริการจํานวน 321 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1   
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5.1.2 ความคดิเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application  
ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

จากการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นเรื่องข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform 
บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญของ สินค้าหรือบริการที่โฆษณา อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.72) รองลงมาคือ 
เร่ืองข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform เป็นข้อมูลที่ทันสมัย ทนัต่อ เหตุการณ์ อยู่ที่เห็นด้วย 
(X̅ = 3.70)   

5.1.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application ด้าน
ความน่าเช่ือถือ 

จากการศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application ด้านความน่าเช่ือถือ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหร้ะดับความคิดเห็นเรื่องท่านสนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลด
ต่าง ๆ จาก Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.92) รองลงมาคือ เร่ืองท่านคิดว่าตราสินค้า 
(แบรนด์) ควรมีการโฆษณาผา่น Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.59)   

5.1.4 ความคดิเห็นเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อ 
จากการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความคิดเห็น

เร่ืองการโฆษณาผ่านทาง LINE แอปพลิเคชันทําให้ท่านสนใจในตัวโฆษณามากข้ึน อยู่ที่เห็นด้วย  
(X̅ = 3.69) รองลงมาคือ เร่ืองการโฆษณาผ่าน Line ads platform ทําใหท้่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้า 
(แบรนด์) มากข้ึน อยู่ที่เห็นด้วย (X̅ = 3.63)   

5.1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ 
การศึกษา และอาชีพ  

จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จํานวน 335 คน คิดเป็นร้อยละ 83.8 ส่วนใหญ่อายุ 18-23 ปี จํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.8 
รองลงมาอายุ 36-40 ปี จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 การศึกษาส่วนใหญ ่อยู่ที่ระดับปริญญาตรี 
จํานวน 350 คน คิดเป็นร้อยละ 87.5 รองลงมา ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.0 และมีอาชีพส่วนใหญ ่เป็นพนักงานบรษิัท จํานวน 222 คน ร้อยละ 55.5 รองลงมาคือ อ่ืน ๆ 
จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 

5.1.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ที่มีต่อโฆษณาผ่าน 

แอปพลิเคชัน LINE ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผล การทดสอบสมมติฐานได้ดังตารางที่ 5.1 
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ตารางที่ 5.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่แตกต่างกัน 

 

สมมติฐานที ่1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
เพศแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
(F = 73.256, Sig. = 0.000) 

สมมติฐานที ่1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
การศึกษาแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
(F = 26.278, Sig. = 0.000) 

สมมติฐานที ่1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อาชีพแตกต่างกันจะผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ
ที่แตกต่างกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
(F = 64.552, Sig. = 0.000) 

สมมติฐานที่ 2: การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน 
LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.732, Sig. = 0.000) 

สมมติฐานที่ 3: ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน 
LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมคีวามสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
(R = 0.798, Sig. = 0.000) 

 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่แตกต่างกัน 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศต่างกันมผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการท่ีไมแ่ตกต่างกัน 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุ ตํ่ากว่า 18 ปี 
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ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี มกีารตัดสนิใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผูท้ี่มีอายุ ตํ่ากว่า 18 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 30-35 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

24-29 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 36-40 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 

18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 36-40 ปี มกีารตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง  

24-29 ปี 
ผู้ที่มีอายุมากกว่า 40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ทีม่ีอายุระหว่าง  

18-23 ปี 
ผู้ที่มีอายุมากกว่า 40 ปี มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 24-29 ปี 
3. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษา ต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่

แตกต่างกัน 
ผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีระดับ

การศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี 
ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีระดับ

การศึกษาปริญญาตรี 
4. ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ ต่างกัน มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าหรอืบริการทีแ่ตกต่างกัน 
ผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพเจ้าของ

ธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพ

เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 
ผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพ

พนักงานบริษัท 
ผู้ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจมีการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/

พนักงานรัฐ 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจ

ส่วนตัว 
ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพพนักงานบริษัท 
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ผู้ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ มีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการมากกว่าผู้ที่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐ 
สมมติฐานที ่2 การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ พบว่า การรับรู้ข่าวสาร 
การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์ต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ อย่างมีนัยสําคัญทาง 

สมมติฐานที ่3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ พบว่า ความน่าเช่ือถือของ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ  

สรุปได้ว่า เมื่อได้รับชมโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE จะมีความน่าเช่ือถือและส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการมาก 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษาวิจัย 

5.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุระหว่าง 18-23 ปี มีการศกึษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลการศึกษาตัวแปรด้านเพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งพบว่า เพศชายรับรู้ข้อมูล

ข่าวสารและความน่าเช่ือถือก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรอืบริการ สอดคล้องกับ กฤตินี พงษ์ธนเลิศ 
(2560) ที่กล่าวว่า “ชายเล็ก” เป็นกลุ่มผู้บริโภคชาย อายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งอยู่ในวัยเรียนหรือเพ่ิง
เร่ิมต้นชีวิตการทํางาน เป็นผู้บริโภคท่ียังมีประสบการณ์การบริโภคน้อย ความสนใจของ “ชายเล็ก”  
มีลักษณะเฉพาะเจาะจง เช่น สนใจในสินค้าประเภทเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ รถยนต์ เป็นต้น และ
“ชายเล็ก” จะมีความรู้ดีเก่ียวกับสิ่งที่สนใจน้ัน มีกระบวนการหรือขั้นตอนในการค้นหาข้อมูล  
มีการเปรียบเทียบ ประเมินสนิค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

ผลการศึกษาตัวแปรด้านอายุ ส่วนใหญ่อยู่อายุระหว่าง 18-23 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มช่วงอายุ 
ที่เน้นการซื้อสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากกว่าออฟไลน์สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยมาภรณ์  
ช่วยชูหน (2559) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ด้าน อายุ ที่แตกต่างกัน  
มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 

ผลการศึกษาตัวแปรด้านการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุณิสา  
ตรงจิตร (2559) ที่กล่าวว่าปัจจัยประชากรศาสตร์ คือ การศึกษาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้า
ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(e-marketplace) 
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ผลการศึกษาตัวแปรด้านอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีกําลังซื้อ
และใช้งานแอปพลิเคชัน LINE บ่อย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ขจาริน ทัศนเมธ (2560) ที่กล่าวว่า 
ผลการวิจัยคร้ังน้ีพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

5.2.2 การรับรูข้่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือ
บริการ 

การรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย จากการศึกษา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญในเร่ืองข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform ที่บอก
ถึงรายละเอียดที่สําคญัของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา อยู่ทีใ่นระดับที่เหน็ด้วย รองลงมาคือ เรือ่งข้อมลู
การโฆษณาจาก Line ads platform ต้องเป็นข้อมูลที่ทันสมยั ทันต่อ เหตุการณ์ อยู่ที่ในระดับเห็นด้วย  

การรับรูข้่าวสารการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน LINE มผีลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรอืบริการ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญในเร่ืองข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads 
platform ที่บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญของสินค้าหรือบริการท่ีโฆษณาซึ่งส่งผลใหผู้้บริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน LINE อยู่ทีใ่นระดับที่เห็นด้วย รองลงมาคือ เร่ืองข้อมูลการโฆษณาจาก Line 
ads platform เป็นข้อมูลที่ทันสมัย ทันต่อ เหตุการณ์ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่าน LINE อยู่ทีใ่นระดับเห็นด้วย 

จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ความสําคัญในเรื่องข้อมูลการโฆษณา 
จาก Line ads platform ทีบ่อกถึงรายละเอียดที่สําคัญของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา รวมถึงเรื่อง
ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform เป็นข้อมูลที่ทันสมัย ทันต่อ เหตุการณ์ ในปัจจุบัน ซึ่ง
สอดคล้องกับ สุวิมล ขาํล้วน (2553) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้าผา่นอินเทอร์เน็ต
โดยมีการรับรู้ปัญหาในการ ซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตเมื่อเป็นสินค้าที่ไมม่ีจําหน่ายตามท้องตลาด  
มีวิธีการแสวงหาข้อมูลจาก แหล่งบุคคลที่เป็นเพ่ือน ครอบครัวหรือคนรู้จัก ประเมินทางเลือกใน 
การเปรียบเทียบคุณภาพสินค้า จากข้อมูลที่ได้มาตามแหล่งตัดสินใจซื้อจากราคาสมเหตุสมผลและ 
มีความรู้สึกพึงพอใจภายหลัง 

5.2.3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้หรือ
บริการ 

ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย จากการศึกษา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสนใจเมือ่มีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลดต่าง ๆ จาก Line ads 
platform อยู่ที่ในระดับที่เห็นด้วย รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถาม คิดว่าตราสินค้า (แบรนด์)  
ควรมีการโฆษณาผ่าน Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย  

ความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE มีผลต่อการตัดสนิใจซือ้สินค้าหรือบริการ 
จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสนใจเมือ่มีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลดต่าง ๆ 
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จาก Line ads platform ของสินค้าหรือบริการที่กําลังสนใจอยู่ที่ในระดับที่เห็นด้วย รองลงมาคือ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม คิดว่าตราสินค้า (แบรนด์) ควรมีการโฆษณาผ่าน Line ads platform เพ่ือที่จะ
ทําให้สินค้าหรอืบริการเองได้เข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภคมากย่ิงขึ้น อยู่ที่เห็นด้วย จึงจะส่งผลต่อการตัดสนิใจซือ้
สินค้าหรือบริการผ่าน LINE 

จากการศึกษาจะเห็นได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน 
ส่วนลดต่าง ๆ จาก Line ads platform อยู่ที่ในระดับที่เห็นด้วย รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถาม 
คิดว่าตราสินค้า (แบรนด์) ควรมีการโฆษณาผ่าน Line ads platform อยู่ที่เห็นด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ 
จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี (2558) กล่าวว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเช่ือถือส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสนิใจซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล
ทั้งในเรื่องแอปพลิเคชันมีตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้
อย่างน่าเช่ือถือมีระบบการชําระเงินที่ปลอดภัยมีนโยบาย หรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัว
ของลูกค้าอย่างชัดเจน สามารถติดตามผลการชําระเงินและการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวก
และปลอดภัยและมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันท ีกรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินคา้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะการวิจัย 

5.3.1 จากการศึกษา ปัจจัยทีส่่งผลต่อการซือ้สินค้าหรือบริการที่มีการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน
ของ LINE พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ในเรื่องข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform ที่บอกถึง
รายละเอียดที่สาํคัญของสนิค้าหรือบริการท่ีโฆษณา และเรือ่งข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform 
เป็นข้อมูลที่ทันสมัย ทนัต่อ เหตุการณ์รวมถึงความน่าเช่ือถือเร่ืองการโฆษณา เพราะฉะน้ันผู้ประกอบการ
เองจึงควรนําผลการศึกษาเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการสินค้าหรือบรกิารที่ต้องการลงโฆษณาผ่าน
แอปพลิเคชัน LINE เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.3.2 จากการศึกษา รูปแบบการโฆษณาของสินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ที่
มีผลต่อการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ในรูปแบบการโฆษณาจาก Line ads 
platform ที่บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา และเรื่องข้อมูลการโฆษณา
จาก Line ads platform ทีต้่องเป็นรูปแบบข้อมูลที่ทันสมัย ทันต่อ เหตุการณ์ดังนั้น ผู้ประกอบการ
เองควรกําหนดกลยุทธ์การสือ่สารตามผลการวิจัยเพ่ือการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

5.3.3 จากการศึกษาถึงความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคท่ีมีต่อการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันของ 
LINE พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความสนใจสินค้าหรือบริการเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลด
ต่าง ๆ จาก Line ads platform รวมไปถึงเร่ืองที่ผู้ตอบแบบสอบถามคิดว่าตราสินค้า (แบรนด์)  
ควรมีการโฆษณาผ่าน Line ads platform ผู้ประกอบการควรนําไปเป็นแนวทางในการทําสื่อและ
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ประยุกต์เน้ือหาโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE เพ่ือที่จะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ช่องทาง LINE 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป 

5.4.1 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ ซึ่งมีตัวแปร
อิสระ 2 ตัวแปร คือ ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและความน่าเช่ือถือ ในการศึกษา ครั้งต่อไปจึงควร
ศึกษาเพ่ิมเติมในเร่ืองของ การได้รับความสนุกสนานในการใช้งาน แอปพลิเคชันของ LINE  

5.4.2 การวิจัยคร้ังนี้พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านการศึกษา มีกลุม่ตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามน้อยที่สุด เพราะ 
เป็นกลุ่มที่ไมซ่ือ้สินค้าหรือบริการผ่านแอปพลิเคชันของ LINE ดังน้ันการศึกษาคร้ังต่อไปจึงไม่ควร
เลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี   

5.4.3 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเฉพาะแอปพลิเคชันของ 
LINE ในการศกึษาครั้งต่อไป จึงควรศึกษาจากแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เพ่ือใหเ้กิดการเปรียบเทียบข้อมูล 
ในแต่ละแอปพลิเคชันเพ่ือที่จะนํามาใช้ในการ วิเคราะห์ปัจจัยที่ทําใหผู้้บรโิภคตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ
บริการผ่านแอปพลิเคชัน 
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แบบสอบถาม 
 
ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลเก่ียวกับการใช้งานบน Line application 
คําชี้แจง เลือกข้อความท่ีท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ให้ทําเคร่ืองหมาย X ใน ( ) หรือเติมข้อความลงในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. ท่านใช้ Line application หรือไม่ 

(  ) ใช้งาน (  ) ไมใ่ช้งาน (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line application หรือไม่ 

(  ) ใช่ (  ) ไมใ่ช่ 
3. ท่านมีการเข้าใช้งานใน Line application ของท่านกี่ช่ัวโมงต่อวัน 

(  ) 1-4 ช่ัวโมง/วัน (  ) 5- 8ช่ัวโมง/วัน 
(  ) 9-12 ช่ัวโมง/วัน (  ) 12 ช่ัวโมง/วันเป็นต้นไป 

4. โดยส่วนใหญ่ทา่นเข้าใช้งาน Line application เพ่ือวัตถุประสงค์ใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 คําตอบ) 
(  ) ใช้ติดต่อสื่อสาร (  ) ใช้อ่านข่าวสาร 
(  ) ใช้สั่งซื้อสนิค้าหรือบริการ (  ) ใช้เพ่ือการทํางาน 
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ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเก่ียวกับทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาผา่น Line application  
คําชี้แจง ให้ทาํเคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่างที่ท่านคิดว่าตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง เฉยๆ 
2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

ข้อ คําถาม 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 

ไม่เห็น 
ด้วย 

เฉย ๆ เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

ด้านข้อมูลข่าวสาร 
1. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform 

เป็นข้อมูลที่ทนัสมัย ทนัต่อ เหตุการณ์  
     

2. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform มี
ความเหมาะสม สั้น กระชับได้ ใจความ 

     

3. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform 
บอกถึงรายละเอียดที่สําคัญของ สินค้าหรือ
บริการที่โฆษณา 

     

4. ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads platform 
ช่วยให้ท่านมีขอ้มูลประกอบการ ตัดสินใจซือ้
สินค้า หรือบรกิารมากขึ้น 

     

ด้านความน่าเช่ือถือ 
5. การโฆษณาจาก Line ads platform มีความ

น่าเช่ือถือสอดคล้องกับข้อมูลกว่า การโฆษณา
จากแหล่งอ่ืน เช่น จากเว็บไซต์ของแบรนด์เอง  
หรือ Facebook fan page ฯลฯ 

     

6. ท่านชอบที่จะได้รับข้อความการโฆษณา 
โปรโมช่ันสินค้า รวมไปถึงการร่วมสนุก ชิง
รางวัล ผ่าน Line ads platform 
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ข้อ คําถาม 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ไม่เห็น
ด้วย 

อย่างย่ิง 

ไม่เห็น 
ด้วย 

เฉย ๆ เห็น
ด้วย 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

7. ท่านสนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน ส่วนลด
ต่าง ๆ จาก Line ads platform 

     

8. ท่านคิดว่าตราสินค้า (แบรนด) ์ ควรมีการโฆษณา
ผ่าน Line ads platform  

     

ด้านการต้ังใจซื้อ 
9. การโฆษณาผ่าน Line ads platform ทําให้

ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้า (แบรนด์) มากข้ึน 
     

10. การโฆษณาผ่านทาง LINE แอปพลิเคชันทําให้
ท่านสนใจในตัวโฆษณามากขึ้น 

     

11. การโฆษณาที่ผ่านทาง Line ads platform ทําให้
ท่านตัดสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายข้ึน และสะดวกต่อ
การซื้อมากขึ้น 

     

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง ให้ทาํเคร่ืองหมาย X ลงในช่องว่าง (   ) ให้ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
1. เพศ 

(   ) ชาย (   ) หญิง 
2. อายุ 

(   ) ตํ่ากว่า 18 ปี (   ) 18-23 ปี (   ) 24-29 ปี 
(   ) 30-35 ปี (   ) 36-40 ปี (   ) มากกว่า 40 ปี 

3. การศึกษา 
(   ) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี (   ) ปรญิญาตรี (   ) สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
(   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว  
(   ) พนักงานบริษัท (   ) ข้าราชการ/พนักงานรัฐ 
(   ) รฐัวิสาหกิจ (   ) อ่ืน ๆ …………………………………………. 
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5. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นอย่างสูงที่ให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมทางสถิติ
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การทดสอบความเท่ียงตรงแบบสอบถาม 
 

ทดสอบความเที่ยงตรงแบบสอบถามคําถามการรับรู้ข่าวสารการโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน LINE 
Cronbach's Alpha N of Items 

.848 4 
 

ทดสอบความเที่ยงตรงแบบสอบถามความน่าเช่ือถือของโฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน LINE 
Cronbach's Alpha N of Items 

.911 4 
 

ทดสอบความเที่ยงตรงแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
Cronbach's Alpha N of Items 

.870 3 
 

ทดสอบความเที่ยงตรงแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
Cronbach's Alpha N of Items 

.870 3 
 

Statistics 
1. ท่านใช้ Line application หรือไม ่
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ใช้ 400 100.0 100.0 100.0 

 
2. ท่านมีการเพ่ิมบัญชีที่เป็นทางการใน Line application หรือไม ่
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ใช้ 315 78.8 78.8 78.8 

ไม่ใช่ 85 21.3 21.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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3. ท่านมีการเข้าใช้งานใน Line application ของท่านกี่ช่ัวโมงต่อวัน 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1-4 ช่ัวโมง/วัน 253 63.2 63.2 63.2 

5- 8ช่ั วโมง/วัน 88 22.0 22.0 85.3 
9-12 ช่ัวโมง/วัน 42 10.5 10.5 95.8 
12 ช่ัวโมง/วันเป็นต้นไป 17 4.3 4.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
4. วัตถุประสงค์ใช้งาน Frequencies 

 Responses Percent of 
Cases N Percent 

เข้าใช้งาน Line 
application เพ่ืออะไรa 

ใช้ติดต่อสื่อสาร 344 30.1% 87.1% 
ใช้อ่านข่าวสาร 252 22.1% 63.8% 
ใช้สั่งซื้อสินค้าหรือบริการ 321 28.1% 81.3% 
ใช้เพ่ือการทํางาน 225 19.7% 57.0% 

Total 1142 100.0% 289.1% 
a. Dichotomy group tabulated at value 1. 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมลูเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาผ่าน Line application 
ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads 
platform เป็นข้อมูลที่ทันสมัย  
ทันต่อ เหตุการณ์ 

400 2 5 3.70 .755 

ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads 
platform มีความเหมาะสม สั้น 
กระชับได้ ใจความ 

400 2 5 3.55 .703 
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads 
platform บอกถึงรายละเอียดที่
สําคัญของสินค้าหรือบริการที่โฆษณา 

400 2 5 3.73 .917 

ข้อมูลการโฆษณาจาก Line ads 
platform ช่วยให้ท่านมีข้อมลู
ประกอบการ ตัดสินใจซื้อสินค้า 

400 2 5 3.47 .682 

Valid N (listwise) 400     
 
ด้านความน่าเช่ือถือ 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
การโฆษณาจาก Line ads platform  
มีความน่าเช่ือถือสอดคล้องกับข้อมูลกว่า 
การโฆษณาจากแหล่งอ่ืน 

400 3 5 3.50 .712 

ท่านชอบที่จะได้รับข้อความการโฆษณา 
โปรโมช่ันสินค้า รวมไปถึงการร่วมสนุก 

400 2 5 3.47 1.174 

ท่านสนใจเมื่อมีการโฆษณา โปรโมช่ัน 
ส่วนลดต่าง ๆ จาก Line ads platform 

400 2 5 3.92 .955 

ท่านคิดว่าตราสินค้า (แบรนด์) ควรม ี
การโฆษณาผ่าน Line ads platform 

400 2 5 3.59 .827 

Valid N (listwise) 400     
 
  



63 

ด้านการต้ังใจซื้อสินค้า 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 
การโฆษณาผ่าน Line ads platform  
ทําให้ท่านรู้สึกช่ืนชอบตราสินค้า (แบรนด์) 
มากข้ึน 

400 2 5 3.63 .851 

การโฆษณาผ่านทางLINEแอปพลิเคชันทํา
ให้ท่านสนใจในตัวโฆษณามากขึ้น 

400 2 5 3.69 .873 

การโฆษณาที่ผา่นทาง Line ads platform 
ทําให้ท่านตัดสนิใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน 

400 2 5 3.39 .640 

Valid N (listwise) 400     
 
จํานวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 

เพศ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ชาย 335 83.8 83.8 83.8 
หญิง 65 16.3 16.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
จํานวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 

อายุ 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid ตํ่ากว่า 18 ปี 32 8.0 8.0 8.0 
18-23 ปี 147 36.8 36.8 44.8 
24-29 ปี 75 18.8 18.8 63.5 
30-35 ปี 3 .8 .8 64.3 
36-40 ปี 140 35.0 35.0 99.3 
มากกว่า 40 ปี 3 .8 .8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
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จํานวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามการศึกษา 
การศึกษา 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid ตํ่ากว่าปริญญาตรี 48 12.0 12.0 12.0 

ปริญญาตร ี 350 87.5 87.5 99.5 
สูงกว่าปริญญาตรี 2 .5 .5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
จํานวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 

 Frequency Percent 
Valid 

Percent 
Cumulative 

Percent 
Vali
d 

นักเรียน/นักศึกษา 21 5.3 5.3 5.3 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 60 15.0 15.0 20.3 
พนักงานบริษัท 222 55.5 55.5 75.8 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ 27 6.8 6.8 82.5 
รัฐวิสาหกิจ 2 .5 .5 83.0 
อ่ืน ๆ 68 17.0 17.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  

 
การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 1 

Correlations 
 ผลรวมด้านข้อมูลข่าวสาร ผลรวมด้านการต้ังใจซื้อ 

ผลรวมด้านข้อมูล
ข่าวสาร 

Pearson Correlation 1 .732** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 

ผลรวมด้านการ
ต้ังใจซื้อ 

Pearson Correlation .732** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2 
Correlations 

 ผลรวมด้านความน่าเช่ือถือ ผลรวมด้านการต้ังใจซื้อ 
ผลรวมด้าน
ความน่าเช่ือถือ 

Pearson Correlation 1 .798** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 

ผลรวมด้านการ
ต้ังใจซื้อ 

Pearson Correlation .798** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2.1 

Group Statistics 
 เพศ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ผลรวมด้านการต้ังใจซื้อ ชาย 335 3.54 .736 .040 
หญิง 65 3.70 .782 .097 

 
Independent Samples Test 

 Levene's Test 
for Equality of 

Variances 
t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

ผล
รว

มด้
าน

กา
รต

ั้งใจ
ซื้อ

 Equal 
variances 
assumed 

1.982 .160 -1.570 398 .117 -.158 .101 -.356 .040 

Equal 
variances not 
assumed 

  -1.507 87.418 .135 -.158 .105 -.367 .050 
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การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2.2 
Descriptives 

ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต่ํากว่า 18 ปี 32 3.35 .598 .106 3.14 3.57 3 4 
18-23 ปี 147 4.17 .515 .042 4.08 4.25 3 5 
24-29 ปี 75 2.76 .633 .073 2.61 2.91 2 4 
30-35 ปี 3 3.67 .333 .192 2.84 4.49 3 4 
36-40 ปี 140 3.44 .498 .042 3.35 3.52 3 4 
มากกว่า 40 ปี 3 3.00 .577 .333 1.57 4.43 3 4 
Total 400 3.57 .745 .037 3.50 3.64 2 5 

 
ANOVA 

ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 106.758 5 21.352 73.256 .000 
Within Groups 114.837 394 .291   
Total 221.596 399    

 
การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2.3 

Descriptives 
ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

นักเรียน/นักศึกษา 21 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4 
เจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจส่วนตัว 60 4.00 .000 .000 4.00 4.00 4 4 
พนักงานบริษัท 222 3.76 .724 .049 3.67 3.86 2 5 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐ 27 2.15 .456 .088 1.97 2.33 2 4 
รัฐวิสาหกิจ 2 3.50 .707 .500 -2.85 9.85 3 4 
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Descriptives 
ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

อ่ืน ๆ 68 3.00 .000 .000 3.00 3.00 3 3 
Total 400 3.57 .745 .037 3.50 3.64 2 5 

 
ANOVA 

ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 99.786 5 19.957 64.552 .000 
Within Groups 121.810 394 .309   
Total 221.596 399    

 
การวิเคราะห์สมมติฐานที่ 2.3 

Descriptives 
ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 

 N Mean 
Std. 

Deviation 
Std. 
Error 

95% Confidence 
Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 48 2.96 .988 .143 2.67 3.25 2 4 
ปริญญาตรี 350 3.66 .655 .035 3.59 3.73 3 5 
สูงกว่าปริญญาตรี 2 2.00 .000 .000 2.00 2.00 2 2 
Total 400 3.57 .745 .037 3.50 3.64 2 5 

 
ANOVA 

ผลรวมด้านการตั้งใจซ้ือ 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 25.906 2 12.953 26.278 .000 
Within Groups 195.689 397 .493   
Total 221.596 399    
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หลักสูตร     นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา  การสื่อสารเชิงกลยุทธ์  คณะ       นิเทศศาสตร์   
ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า  “ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ”   ฝ่ายหนึ่ง  และ  
 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยู่เลขที่  9/1 หมู่ 5  ถนนพหลโยธิน  ต าบลคลองหนึ่ง  อ าเภอคลองหลวง  จังหวัด
ปทุมธานี  12120  ซึ่งต่อไปนี้เรียกว่า “ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ” อีกฝ่ายหนึ่ง 

 
ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ และ ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงท าสัญญากันโดยมีข้อความดังต่อไปนี้ 
 
ข้อ 1. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิขอรับรองว่าเป็นผู้สร้างสรรค์และมีสิทธิแต่เพียงผู้เดียวในงานสารนิพนธ์ 
หัวข้อ  ปจจัยที่มีผลต่อการซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคต่อโฆษณาผานแอพพลิเคชั่น  LINE ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  
  
ซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
(ต่อไปนี้เรียกว่า  “สารนิพนธ์”) 
 
ข้อ 2. ผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิ ใช้สิทธิโดยปราศจากค่าตอบแทนและไม่มี
ก าหนดระยะเวลา ในการน าสารนิพนธ์ ซึ่งรวมถึงแต่ไม่จ ากัดเพียงการท าซ้ า ดัดแปลง เผยแพร่ต่อสาธารณชน 
ให้เช่าต้นฉบับหรือส าเนางาน ให้ประโยชน์ในสารนิพนธ์แก่ผู้อ่ืน  อนุญาตให้ผู้อ่ืนใช้สิทธิโดยจะก าหนดเงื่อนไข
อย่างหนึ่งอย่างใดหรือไม่ก็ได้ ไม่ว่าทั้งหมดหรือเพียงบางส่วน หรือการกระท าอ่ืนใดในลักษณะท านองเดียวกัน 
          ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิมีวัตถุประสงค์ในการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้
อนุญาตให้ใช้สิทธิ เพื่อให้เป็นไปตามข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิในสารนิพนธ์ ของผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ
ตลอดไป โดยข้าพเจ้าในฐานะผู้อนุญาตให้ใช้สิทธิ ตกลงยินยอมให้ผู้ได้รับอนุญาตให้ใช้สิทธิท าการจัดเก็บ
รวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวของข้าพเจ้าได้ 
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