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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัย
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge) 
ปัจจัยด้านสารสนเทศ (Information) ปัจจัยด้านความบันเทิง (Entertainment) ปัจจัยด้านความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns) ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
(Credibility) ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economy) ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness)  และ
ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์
(Online Behavioral Advertising Attitude) ด้วยแบบสอบถาม จ านวน 290 ชุด จากผู้บริโภค ที่อยู่
ในเขตคลองเตยและบางบอน ในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนพฤษภาคม 2558 และวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัย
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge)  

(β = 0.179) และ ปัจจัยความบันเทิง (Entertainment) (β = 0.186) ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ได้ร้อยละ 51.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 
  
ค ำส ำคัญ: พฤติกรรมกำรโฆษณำออนไลน,์ ควำมกังวลเกี่ยวกับควำมเป็นส่วนตัวออนไลน์, ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณำออนไลน์
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ABSTRACT 
 
 The researcher attempted to study the positive relationship and influence of 
factors affecting attitudes of online behavioral advertisement of consumers in Klong 
Toei and Bangbon districts in Bangkok. The independent factors were online 
behavioral advertising knowledge, information, entertainment, online privacy 
concerns, credibility, economy, usefulness, and reactance. The author received 290 
respondents from the customers in Klong Toei and Bangbon districts, Bangkok during 
May 2016. The data were analyzed using Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient and Multiple Regression Analysis. The researcher also found that the 
following independent factors were tested in order to be positively affected attitudes 
of online behavioral advertising of consumers at .01 level of significance: online 

behavioral advertising knowledge (β = 0.179), and entertainment (β = 0.186), 
explaining 51.5% of the influence toward online behavioral advertising attitude. 
 
Keywords: Online Behavioral Advertising, Online Privacy Concerns, Attitudes of 
Online Behavioral Advertisement of Consumers 
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สาวิตรี ศรีวิมลศิริ 



ช 

สารบัญ 
    
         หน้า 
บทคัดย่อภาษาไทย  ง   
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  จ 
กิตติกรรมประกาศ  ฉ 
สารบัญตาราง    ฌ 
สารบัญภาพ            ฏ 
บทที่ 1 บทน า   
 1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  1 
 1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย  11 
 1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  11 
 1.4 ค าถามของงานวิจัย  12 
 1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  12 
 1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ  12 
บทที่ 2  วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์   14 
 (Online Behavioral Advertising Knowledge) 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสารสนเทศ (Information)  16 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความบันเทิง (Entertainment)  18 
 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์  19 
 (Online Privacy Concerns)   
 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือ (Credibility)  21 
 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจ (Economy)  24 
 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเป็นประโยชน์ (Usefulness)  26 
 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance)  27 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์  29 
 (Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers) 
 2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  34 
 2.11 สมมติฐานการวิจัย  38 
 2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  39 



ซ 

สารบัญ (ต่อ) 
 
         หน้า 
บทที่ 2 (ต่อ) วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี  40 
บทที่ 3 วิธีการด าเนินการวิจัย 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย  41 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  41 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  43 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ  46 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล   52 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล   53 
 3.7 วิธีการทางสถิต ิ   55 
บทที่ 4 บทวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์  60 
 4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการใชก้ารเข้าใช้ชมโฆษณาออนไลน์  64 
 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน  67 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน  77 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น  84 
บทที่ 5 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 5.1 สรุปผลการศึกษาสมมตฐิาน  88 
 5.2 การอภิปรายผล   90 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้  94 
 5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป  95 
บรรณานุกรม       97 
ภาคผนวก       105 
 ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวิจัย  106 
 ภาคผนวก ข จดหมายตอบรับจากผู้ทรงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม  114 
ประวัติผู้เขียน       127 
เอกสารข้อตกลงว่าด้วยการอนุญาตให้ใช้สิทธิ์ในรายงานการค้นคว้าอิสระ 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 
   

 หน้า 
ตารางที่ 1.1:  ค าอธิบายและวัตถุประสงค์การใช้งานของรูปแบบโฆษณาออนไลน์แบบต่างๆ  2 
ตารางที่ 1.2:  จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน Facebook  5 
ตารางที่ 1.3:  โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน Facebook  6 
ตารางที่ 1.4:  จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน YouTube  6 
ตารางที่ 1.5:  โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน YouTube  7 
ตารางที่ 1.6:  จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน LINE  7 
ตารางที่ 1.7:  โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน Line  8 
ตารางที่ 1.8:  ข้อด-ีข้อเสียของโฆษณาออนไลน์  9 
ตารางที่ 2.1:  รูปแบบโฆษณาประเภทต่างๆที่ผู้บริโภคเชือ่ถือมากที่สุดในปี พ.ศ. 2558  23 
ตารางที่ 3.1:  แสดงสัดส่วนขอ้มูลของจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต  42 
ตารางที่ 3.2:  การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรม  48 
  การใช้โฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge:  
  OBAK) สารสนเทศ (Information: INFOR) ความบันเทิง (Entertainment:  
  EN) ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
  Concerns: OPC) ความน่าเชื่อถือ (Credibility: CR) เศรษฐกิจ (Economy:  
  ECON) ความเป็นประโยชน์ (Usefulness: US) ปฏิกิริยาต่อต้าน  
  (Reactance: RE) และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  
  (Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers:  
  AOBA) ที่ n = 290 
ตารางที่ 3.3:  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  57 
ตารางที่ 4.1:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ  61 
ตารางที่ 4.2:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ  61 
ตารางที่ 4.3:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ  62 
ตารางที่ 4.4:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา  62 
ตารางที่ 4.5:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน  63 
ตารางที่ 4.6:  ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ  63 
ตารางที่ 4.7:  ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการเข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน ์  64 
 



ญ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
           
    หน้า 
ตารางที่ 4.8:  ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าชมโฆษณา  65 
  ออนไลน์ต่อวันในแต่ละครั้ง 
ตารางที่ 4.9:  ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านการเข้าชมโฆษณาออนไลนจ์ากอุปกรณ์  65 
  สื่อสาร 
ตารางที่ 4.10:  ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากเว็บไซต ์  66 
ตารางที่ 4.11:  ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางใด  67 
ตารางที่ 4.12:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  67 

 ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral    
     Advertising Knowledge) 
ตารางที่ 4.13:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  69 
    ด้านสารสนเทศ (Information)  
ตารางที่ 4.14:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  70 
   ด้านความบันเทิง (Entertainment) 
ตารางที่ 4.15:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  71 
  ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
  Concerns) 
ตารางที่ 4.16:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  72 
  ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
ตารางที่ 4.17:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  73 
  ด้านเศรษฐกิจ (Economy) 
ตารางที่ 4.18:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  74 
  ด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
ตารางที่ 4.19:  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  75 
  ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม  76 
  ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online  
  Behavioral Advertisement of Consumers)  
 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
        

  หน้า 
ตารางที่ 4.21:  การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม  78 
   โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูล 
   ด้านความคิดเห็นเกี่ยวกบัความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์  
   สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์  
   ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผล 
   เชิงบวกต่อทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ของผู้บริโภค 
ตารางที่ 4.22:  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับ  81 

 พฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับ 
 ความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์  
 ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์

ตารางที่ 4.23:  ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับ  82 
  พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวล 
  เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน ์ความนา่เช่ือถือ เศรษฐกิจ  
  ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
  ที่มีต่อ โฆษณาออนไลน ์
ตารางที่ 4.24:  การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ  85 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

สารบัญภาพ 
   
     หน้า 
ภาพที่ 2.1:   องค์ประกอบ 3 ส่วนของทัศนคต ิ  30 
ภาพที่ 2.2:   แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติและสื่อโฆษณา  33 
ภาพที่ 2.3:  กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี  40 
ภาพที่ 4.1:  ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression   86 
   Analysis) จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วย 
   การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 การโฆษณา (Advertising) มีบทบาทที่ส าคญัมากส าหรับการท าธุรกิจเกือบจะทุกประเภท 
เพราะการโฆษณาเป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญในการสร้างยอดขายของสินค้าให้สูงขึ้น ส่งผลให้แตล่ะ
ธุรกิจมีการแขง่ขันที่รุนแรง โดยธุรกิจต่างๆจะต้องมีการปรับตัวในเรื่องกลยุทธ์ เพื่อให้ธรุกิจสามารถ
เข้าถึงและตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด ในปัจจุบันเทคโนโลยี
สารสนเทศมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปไกลกว่าเมื่อก่อนมาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมใช้
อินเทอร์เน็ตในการด าเนินชีวิตประจ าวันเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ เนื่องจากอินเทอร์เน็ตสามารถตอบสนองต่อ
รูปแบบการด าเนินชีวิตในปัจจุบันที่มีความต้องการความรวดเร็วและความสะดวกสบาย ทุกวันนี้
คนเราใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ เช่น การแบ่งปันเรื่องราวของตัวเองผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
การรับข้อมูลขา่วสารจากเว็บไซต์ต่างๆ หรือแม้กระทั่งการซื้อสินค้าทางออนไลน์ ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้
รูปแบบการโฆษณาขององค์กรหรือธุรกิจต่างๆ เริ่มมีการเปลี่ยนแปลง โดยนักธุรกิจเริ่มหันมาให้
ความส าคัญกบัโฆษณาออนไลน์มากขึ้น เพราะนอกจากจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้จ านวน
มหาศาลแล้ว โฆษณาออนไลน์ยังมหีลากหลายช่องทางและยังเป็นสื่อทีไ่ด้รับความสนใจสูงอีกด้วย 

การโฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางที่สร้างรายได้ให้กับผู้ประกอบการในหลากหลายกลุ่มธรุกิจ
มากมาย โดยครอบคลุมตั้งแต่ผู้ประกอบการรายใหญ่ไปจนถึงผู้ประกอบการขนาดกลางและ
ผู้ประกอบการขนาดเล็ก หรือ วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ซึ่งส่งผลให้เมด็เงินโฆษณา
ออนไลน์ของไทยมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็ว แต่อย่างไรก็ตาม การโฆษณาในประเทศไทยยังอยู่ใน
ระยะก าลังเริ่มต้นที่จะเปลี่ยนจากการใช้งบประมาณส่วนใหญ่ที่เกี่ยวกับสื่อโฆษณาโทรทัศนม์าสู่การ
กระจายงบประมาณมายังสื่อโฆษณาออนไลน์ โดยผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้งบประมาณโฆษณาออนไลน์ใน
ระดับสูงจะเป็นกลุ่มสื่อสารและโทรคมนาคม กลุ่มยานยนต์และกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค ซึ่งสื่อ
โฆษณาออนไลน์นั้นสามารถตอบโจทย์การเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจกลุ่มดังกล่าวมีการแบ่งงบประมาณมาใช้กับสื่อโฆษณาออนไลน์มากขึ้น ท าใหส้ัดสว่นเม็ดเงิน
โฆษณาออนไลน์เปรียบเทียบกับเม็ดเงินโฆษณาโดยรวมของประเทศไทยมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้น โดยทาง
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยคาดว่าในปี พ.ศ. 2559 เม็ดเงินโฆษณาออนไลน์ น่าจะมีมูลค่าสูงถงึ 13,800-
15,000 ล้านบาท ซึ่งเติบโตร้อยละ 40-52 จากปี พ.ศ. 2558 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2559) 

นอกจากนีย้ังพบว่าแนวโน้มของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมมีากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
จากผลส ารวจในปี พ.ศ. 2558 พบว่า มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จ านวน 53 ล้านคน จาก
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จ านวนประชากรทั้งหมด 67 ล้านคน โดยแบ่งเป็นผู้ชาย 27 ล้านคน และผู้หญิง 26 ล้านคน โดย
อัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของชาวไทยในแต่ละเดือนตลอดปี พ.ศ. 2558 มีการเติบโต
มากกว่าปี พ.ศ. 2557 ในทุกๆเดือน ซึ่งเดือนเมษายนเป็นเดือนที่คนใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด จากผล
ส ารวจดังกล่าวสรุปได้ว่า การโฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารถงึกลุ่มลูกค้าเปา้หมายที่
น่าสนใจและแสดงให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการโฆษณาที่เปลี่ยนไป  
(เผยตัวเลข และสถิติผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในไทยตลอดปี 2015, 2559) 

ปัจจัยที่ท าให้การโฆษณาออนไลน์ในประเทศไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็วนั้นมา
จากสาเหตุหลายประการ เช่น การเพิ่มขึ้นของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ค่าใช้จ่ายในการผลิตสื่อโฆษณาที่
ไม่สูงมากนัก ตลอดจนการด าเนินการที่รวดเร็วและไม่ยุ่งยาก ท าใหม้ีพื้นทีส่ าหรับการโฆษณาสินค้า
และบริการอีกมากมาย ด้วยเหตุน้ีโฆษณาออนไลน์จึงถูกน ามาใช้เป็นเครื่องมือใช้ในการด าเนินธุรกิจ
เพื่อสร้างความได้เปรียบแก่ธุรกิจกันอย่างแพร่หลาย (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) 
 รูปแบบของโฆษณาออนไลน์มีหลากหลายรปูแบบ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายๆ ด้าน เชน่ 
กลุ่มผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย ข้อความที่ต้องการสื่อถึงผู้บริโภค งบประมาณ เป็นต้น โดยรูปแบบที่
นิยมใช้โดยทั่วไป มีดังนี ้
 
ตารางที่ 1.1: ค าอธิบายและวัตถุประสงค์การใช้งานของรูปแบบโฆษณาออนไลน์แบบต่างๆ 
 

1. กำรโฆษณำแบบแบนเนอร ์(Banner) 
ค ำอธบิำย รูปแบบการโฆษณาแบบแบนเนอร ์แสดงผลได้ทั้งแบบ ภาพ วีดีโอ หรือ 

แอนิเมชัน ซึ่งต าแหน่งโฆษณาจะอยู่ใกล้เนื้อหาของหน้าเว็บไซด์นั้นๆ โดย
มีทั้งแบบแสดงผลในพื้นทีก่รอบโฆษณา (Standard Banner) และ ขยาย
ออกมานอกกรอบโฆษณา (Expandable Banner) 

วัตถุประสงค์กำรใช้
งำน 

เพื่อดึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยกลุ่มเป้าหมายจะสนใจมากหรือ
น้อยน้ัน จะขึ้นอยู่กับรูปแบบการแสดงผล ขอ้ความ และความน่าสนใจ
ของโฆษณาน้ันๆ 

 
 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): ค าอธิบายและวัตถุประสงค์การใช้งานของรูปแบบโฆษณาออนไลน์แบบต่างๆ 
 

2. กำรโฆษณำในมือถือ   
ค ำอธบิำย รูปแบบการโฆษณาในมือถือสามารถเลือกแสดงผลได้ทั้งในสมาร์ทโฟน 

(Smart Phone) และ ฟีเจอรโ์ฟน (Feature Phone) เนื่องจากกลุ่ม
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการใช้งานผ่านโทรศัพท์มากขึ้น 

วัตถุประสงค์กำรใช้งำน เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งนอกจากจะให้เกิดการ
มองเห็นผ่านกลุ่มเป้าหมายแล้ว ความก้าวหน้าของเทคโนโลยียังช่วยให้
โฆษณาสามารถดึงดูดผู้บริโภคได ้เช่น การดาวนโ์หลดแอปพลิเคชันมือ
ถือ (Mobile Application) การเข้าไปอ่านข้อมูลในมือถือ หรือการดู
วีดีโอ เป็นต้น 

3. กำรโฆษณำผำ่นเวบ็ไซต์คน้หำข้อมูล (Search Engines) 
ค ำอธบิำย การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engines) เป็นการแสดง

โฆษณาโดยใช้ค าค้นหาที่ผู้บริโภคสนใจ โดยผู้ให้บริการโฆษณาประเภท
นี้ ได้แก่ Google, Yahoo เป็นต้น 

วัตถุประสงค์กำรใช้งำน เพื่อให้สินค้าหรือโฆษณาเข้าไปอยู่ในความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
4. กำรโฆษณำผำ่นอีเมล (E-mail) 

ค ำอธบิำย การโฆษณาผ่านอีเมล (E-mail) เป็นการส่งข้อมูลสินค้าหรอืบริการไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะคล้ายกบัการส่งใบปลิวโฆษณาไปหากลุ่มลูกค้า 

วัตถุประสงค์กำรใช้งำน ให้ข้อมูลสินค้าหรือโฆษณาโดยสามารถแสดงข้อมูลในรูปแบบของ 
เนื้อหา รูปภาพ วีดีโอ หรือ URL เว็บไซต ์

5. รูปแบบโฆษณำที่เปน็ Viral Marketing 
ค ำอธบิำย รูปแบบโฆษณาที่ใช้สื่อในรูปแบบลักษณะการบอกต่อ หรือ ปากต่อปาก 

โดยท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จักมากขึ้น 
วัตถุประสงค์กำรใช้งำน ให้ข้อมูลสินค้าหรือโฆษณาโดยการสร้างกระแส เช่น  

- การแสดงความคิดเห็นในโลกออนไลน์เพื่อสร้างกระแสหรือให้ข้อมูล
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ 
- การจ้างดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงในวงการต่างๆ มาพูดถึงหรือเชิญ
ชวนให้ใช้สินค้านั้นๆ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): ค าอธิบายและวัตถุประสงค์การใช้งานของรูปแบบโฆษณาออนไลน์แบบต่างๆ 
 

6. รูปแบบโฆษณำในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ค ำอธบิำย เป็นการลงโฆษณาโดยอาศัยพื้นที่ของโซเชียลมีเดีย (Social Media) อาทิ

เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร ์
(Twitter) เนื่องจากกลุ่มโซเชียลมีเดียเป็นพ้ืนที่ที่มีผู้ใช้ออนไลน์อยู่จ านวน
มาก ซึ่งโซเชียลมีเดียที่ประเทศไทยนิยมทีสุ่ด คือ เฟซบุ๊ก 

วัตถุประสงค์กำรใช้
งำน 

เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย โดยต าแหน่งโฆษณาจะขึ้นอยู่กับ
แต่ละเว็บไซต์ เช่น เฟซบุ๊กจะมีต าแหน่งลงโฆษณาที่หลากหลาย เช่น มุม
ขวา ตรงกลาง (News Feed) หรือโชว์เฉพาะโทรศัพท์มือถอื เป็นต้น 

7. กำรโฆษณำแบบให้ข้อมูลเกีย่วกับสินค้ำหรือบริกำรผ่ำนเว็บไซต ์ 
ค ำอธบิำย เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ โดยอยูใ่นรูปแบบ

ของข่าวประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาประกอบภาพ 
วัตถุประสงค์กำรใช้
งำน 

น าเสนอข้อมูลแกผู่้บริโภคเป็นจ านวนมาก 

 
จากตารางข้อมูลที่ 1.1 ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า สื่อโฆษณาออนไลน์มีการแสดงผลใน

รูปแบบที่หลากหลาย โดยมีวัตถุประสงค์การใช้งานที่แตกต่างกันออกไป  
ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา การใช้งานโซเชียลมีเดีย (Social Media) เป็นกระแสที่มาแรงจนท า

ให้เหล่านักการตลาดและนักธุรกิจให้ความสนใจลงโฆษณาบนโซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้นต่อเนื่อง เพราะการ
ท าโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising) เป็นช่องทางการสื่อสารที่เช่ือว่าสามารถ
เชื่อมโยงเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปา้หมายได้โดยตรง โดยเฉพาะในแง่การเพ่ิมการรับรู้ในแบรนด์ (Brand 
Awareness) รวมถงึการเพิ่มจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และยอดขายสินค้า ผลส ารวจทิศทางการลง
โฆษณาบนโซเชียลมีเดียชิ้นล่าสุดชี้ว่า 3 โซเชียลมีเดียที่นักการตลาดมองว่าน่าลงโฆษณาที่สุด ได้แก่ 
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ตามล าดับ โดยในปี พ.ศ. 2560 คาดว่าเม็ดเงินการลงโฆษณาผ่าน
โซเชียลมีเดียทัว่โลกจะท าสถติิสูงที่สุดเป็นประวัติการณ์ โดยคิดเป็นสัดส่วนถึงร้อยละ 19.5 ของมูลค่า
การลงทุนด้านการตลาดทั้งหมด (“Facebook-YouTube-Twitter”, 2556) นอกจากนี ้บริษัท ไลน์ 
(LINE) ได้เผยสถิติปี พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมา เผยว่าประเทศไทยใช้แอปพลเิคชันไลน์ มากกว่า 33 ล้าน
คน คิดเปน็ร้อยละ 83 ของผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตผ่านมือถือทั่วประเทศไทย อกีทั้งยังครองสัดส่วนทาง
การตลาดเป็นอันดับที่ 2 ของโลกรองมาจากประเทศญี่ปุน่ (“LINE สรุปสถิติปี 2558”, 2559) 
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 ปัจจุบันเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นโซเชียลมีเดียที่ได้รับความนิยมสูง การโฆษณาผ่าน 
เฟซบุ๊กสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ผู้โฆษณาก าหนดได้และเป็นช่องทางหนึ่งในการ
ติดต่อสื่อสารหรือเปิดรับลูกค้ารายใหม่ๆจากโซเชียลมีเดีย โดยใช้หน้าแฟนเพจ (Fanpage) ในการ
น าเสนอขายสินค้าหรือบริการ อีกทั้งยังเป็นการขยายฐานกลุ่มเป้าหมายให้มีปริมาณมากขึ้นเรื่อยๆ 

ทางด้านยูทูป (Youtube) เป็นการใช้วีดีโอออนไลน์ในการท าโฆษณา ท าให้ผู้บริโภคมคีวาม
เข้าใจเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของผู้โฆษณาได้ง่ายมากขึ้น อีกทั้งยังเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปา้หมายได้
อย่างรวดเร็วและยังเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามาหาข้อมูลเพิ่มเติมในเว็บไซต์
หรือแฟนเพจ 

ส าหรับแอปพลิเคชันไลน ์(LINE) ปัจจุบันมผีู้ใช้แอปพลิเคชันไลนใ์นประเทศไทย มากกว่า 33 
ล้านคน จึงท าให้ประเทศไทยเป็นตลาดที่ส าคัญของไลน ์ดังนั้น บริษัท ไลน ์ในประเทศไทย จึงได้
พยายามพัฒนาบริการและฟีเจอร์ใหม่ๆเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ของคนไทยให้มากยิ่งขึน้ ล่าสุดแอป
พลิเคชันไลน์ ได้เปิดเครื่องมือใหม่ชื่อว่า Line@ (ไลน์แอท) ซึ่งบริการนี้คล้ายๆกับ เฟซบุ๊กเพจ 
(Facebook Page) ซึ่งผู้โฆษณาสามารถสรา้งบัญชี เป็นช่ือตัวเอง ชื่อแบรนด์ หรือชื่อร้านค้า เพ่ือ 
โปรโมทสินค้าหรือประชาสัมพันธ์ข่าวสารต่างๆ โดยจะมีรูปแบบใกล้เคียงกับ Line Official Account 

จากเครื่องมือโฆษณาออนไลน์ทั้ง 3 ชนิด สามารถวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และ
อุปสรรคของการด าเนินธุรกิจได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน Facebook 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ดึงดูดคนหนุ่มสาวได้ดี ผ่านฟีเจอร์ต่างๆ เช่น การ
กดปุ่มไลค์ (Like) การพิมพ์ข้อความแสดงความ
คิดเห็น (Comment) หรือการโพสต์รูป เป็นต้น 
- มีแอปพลิเคชันรองรับทั้งผู้พฒันาและนักธุรกิจ 
เช่น เฟซบุ๊กเพจและการเชื่อมต่อเฟซบุ๊กเข้ากับแอป
พลิเคชันและเว็บไซต์อื่นๆ ท าให้เฟซบุ๊กมีความ
แข็งแกร่งและผู้ใช้มีความรู้สึกภกัดีต่อ 
เฟซบุ๊ก 

- ปัญหาส าคัญ คือ เรื่องความเป็นส่วนตัวและ
ความปลอดภัยของผูใ้ช้งาน ซึง่ผู้ใช้งานจะต้อง
ระวังทั้งผู้ใชท้ี่ปลอมตัวและแฮกเกอร ์
- ผู้ใช้งานที่มีอายุน้อยเกินไป อายุที่น้อยที่สุด คือ 
อายุ 13 ป ีซึ่งเป็นวัยที่ไม่เหมาะจะเล่น 
เฟซบุ๊ก 

 
ที่มา: SWOT of Facebook.  (2016).  Retrieved from http://www.marketing91.com/swot- 
       facebook/. 
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ตารางที่ 1.3: โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน Facebook 
 

โอกำส จุดอ่อน 
- ยอดขายทีเ่พิ่มขึ้นเรื่อยๆ 
- มีการร่วมมือระหว่างเฟซบุ๊กและ
ไมโครซอฟท ์(Microsoft) ในการให้บริการ
โฆษณาแบนเนอร ์
- มีโฆษณามากมาย 
- มีผู้ใช้มหาศาล ท าให้บริษัทต่างๆมองเห็น
โอกาสในการท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก 
- การน าเฟซบุ๊กมาเกี่ยวเนื่องกับธุรกิจเป็น
โอกาสที่ดี อย่างไรก็ตาม เฟซบุ๊กจะต้องพัฒนา
เทคโนโลยีให้ทนัสมัยอยู่ตลอดเวลา 

- เป็นช่องทางที่สามารถเพิ่มการก่อเหตุ
อาชญากรรมทางอินเทอร์เน็ต 
- ข้อมูลของผู้ใช้งานมีความไม่เป็นส่วนตัวเพิ่ม
มากขึ้น 
- เทคโนโลยมีีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
อาจเป็นโอกาสให้ผู้ใช้งานหันไปใช้โซเชียล
มีเดียชนิดอื่นๆ 

 
ที่มา: SWOT of Facebook.  (2016).  Retrieved from http://www.marketing91.com/swot- 
       facebook/. 
 
ตารางที่ 1.4: จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน Youtube 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

- ผู้สนับสนุนรายใหญ่ คือ Google ซึ่งเป็นเครื่องมือใน
การค้นหาข้อมูลที่ใหญ่ที่สุดในโลก 
- เว็บไซต์เป็นที่ยอมรับของคนทั่วโลก ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ปลอดภัยเมื่อเข้ารับชม ท าให้ผู้โฆษณาสามารถส่ง
โฆษณาตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
- เว็บไซต์มีความโดดเด่น เนื่องจากได้รับการเข้าชมนับ
ล้านครั้งต่อวินาที 
- เว็บไซต์ให้บริการ 34 ภาษาทั่วโลก ซึ่งจะปรับเปลี่ยน
ไปตามสถานที่ของผู้เข้าชม 

- เซิร์ฟเวอรข์องเว็บไซต์มีการเปลี่ยนแปลงได้โดย
ขึ้นอยู่กับผลก าไรขององค์กร ซึ่งอาจส่งผลกระทบ
ต่อผู้โฆษณาในระยะยาว 
- ข้อความแสดงความคิดเห็นบนวีดีโอท่ีอัพโหลด
ไม่ได้รับการดูแล เป็นผลให้ผู้เข้าชมอาจเห็น
ข้อความที่ไม่สุภาพ 
- ผู้ใช้งานสามารถอัปโหลดวีดีโอที่มีลิขสิทธิ์หรือ
เนื้อหาได้ 

 
ที่มา: YouTube SWOT Anaysis.  (2011).  Retrieved from http:// 
        www.freeswotanalysis.com/entertainment/338-youtube-swotanalysis.html. 



7 

ตารางที่ 1.5: โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน Youtube 
 

โอกำส อุปสรรค 
- ผู้โฆษณาที่มคีวามพึงพอใจกับบริการของ
เว็บไซต์ เมื่อผู้โฆษณามียอดขายที่เพิ่มขึ้น กจ็ะ
ส่งผลโดยกลับมาอัปโหลดโฆษณาเพิ่มขึ้น 
- กลยุทธ์การพัฒนาสื่อ Google จะช่วย เพิ่ม
ศักยภาพในการค้นหาผ่าน Youtube 
- รูปแบบธุรกิจที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความ
เป็นไปได้ที่ธุรกิจน้ันจะประสบความส าเร็จใน
อนาคต 

- ธุรกิจออนไลนม์ีการแข่งขันที่สูง การ
โฆษณาแบบวีดีโอที่เหมือนเว็บไซต์ 
Youtube เกิดขึ้นมากมาย โดยมีค่าใช้จ่าย
ที่น่าสนใจมากกว่า Youtube 
- กฎระเบียบและข้อบังคับของ Youtube 
เขม้งวดมากกว่าเว็บไซต์อื่นๆ ซึ่งส่งผลต่อผู้
โฆษณาบางราย 

 
ที่มา: YouTube SWOT Anaysis.  (2011).  Retrieved from http:// 
        www.freeswotanalysis.com/entertainment/338-youtube-swotanalysis.html. 
 
ตารางที่ 1.6: จุดแข็งและจุดอ่อนของการโฆษณาผ่าน LINE 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- มุ่งหาตลาดที่เกิดใหม่ เช่น อินเดีย 
เวเนซุเอลา เม็กซิโก และกลุม่ประเทศในแถบ
ลาตินอเมริกา เพื่อสร้างเครือข่ายผู้ใช้งานที่เข็ม
แข็งที่สุดในโลก 
- มีสติ๊กเกอร์ทีใ่ห้ความสนุกมากขึ้น ท าให้การ
สนทนามีความน่าประทับใจเพิ่มมากขึ้น 
- มีสติ๊กเกอร์มากกว่า 10,000 สติ๊กเกอรแ์ละม ี
อีโมติคอนที่สามารถแสดงถึงอารมณ์ได ้
- ช่วยให้ผู้ใชง้านแบ่งปัน รูปภาพ วีดีโอ 
ข้อความเสียง รายช่ือ และต าแหน่งสถานที่
ให้กับเพื่อนๆได้อย่างง่ายได้ 

- ผู้ใช้งานยังกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ 
- ส่วนแบ่งทางการตลาดมีอัตราสูงท าให้เกิดการ
แข่งขันที่รุนแรง 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.6 (ต่อ): จุดแข็งและจุดอ่อนของโฆษณาผ่าน LINE 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- ผู้ใช้งานสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารและ
โปรโมชั่นสินค้าล่าสุดได้อย่างรวดเร็ว 
- สามารถใช้กบัโทรศัพท์มือถือได้ทุก
แพลตฟอร์ม (platform) 
- มีผู้ใช้มากกว่า 550 ล้านคน 

 

 
ที่มา: LINE SWOT Analysis, USP & Competitors.   (2011).  Retrieved from  
       http://www.mbaskool.com/brandguide/it-technology/12942-line.html. 
 
ตารางที่ 1.7: โอกาสและอุปสรรคของการโฆษณาผ่าน Line 
 

โอกำส อุปสรรค 
- มีโอกาสที่จะขยายไปทั่วโลก 
- การพัฒนาเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว 
- มีการวิจัยและพัฒนาส าหรับการขยายการ
ให้บริการ 
- การเพ่ิมขึ้นของอินเทอร์เน็ตและจ านวนผู้ใช้
สมาร์ทโฟน 

- มีการแข่งขันที่รุนแรง 
- การเปลี่ยนแปลงในกฎระเบียบของรัฐบาล 
- การเปลี่ยนแปลงในรสนิยมของผู้บริโภค 
- ความพร้อมของผลิตภัณฑ์ทดแทน 
 

 
ที่มา: LINE SWOT Analysis, USP & Competitors.  (2011).  Retrieved from  
       http://www.mbaskool.com/brandguide/it-technology/12942-line.html. 
 

จากตารางข้อมูลที่ 1.2 ถึงตารางที่ 1.7 ที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า สื่อโฆษณาออนไลน์ที่มี
บทบาทส าคัญในประเทศไทยมีอยู่ด้วยกันอยู่หลายแบรนด์ จึงท าให้แต่ละธุรกิจมีการแขง่ขันอยู่ใน
ระดับที่ค่อนข้างสูง ดังนั้นการที่จะท าโฆษณาออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จในธุรกิจนั้น แต่ละธุรกิจ
จ าเป็นที่จะต้องพัฒนาและน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใช้อยู่เสมอเพ่ือสร้างความแตกต่าง แต่อย่างไรก็
ตาม โฆษณาออนไลน์มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ซึ่งสามารถวิเคราะห์ออกมาได้ดังนี้ 
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ตารางที่ 1.8: ข้อด-ีข้อเสียของโฆษณาออนไลน์ 
 

ข้อด ี ข้อเสีย 
- ราคาไม่สูงมากเมื่อเทียบกับสื่อหลัก เช่น
โทรทัศน ์
- รวดเร็วฉับไว สามารถเผยแพร่โฆษณาได้
ทันท ี
- ลูกค้าสามารถแชร์โฆษณานัน้ๆ ได้ทันที
เช่นกัน 
- ลูกค้าสามารถชมโฆษณาซ้ าได้ตลอดเวลา 
- เจาะกลุ่มลูกค้าที่ต้องการได้ดีกว่าและ
เฉพาะ เจาะจงกว่า 
- สามารถสื่อสารผู้คุยและโต้ตอบกับลูกค้า
ได้ทันท ี
- สามารถติดตามผลจากการคลิก ดู และ 
ซื้อสินค้าที่เกิดจากโฆษณานั้นๆ ได ้

- รวดเร็วฉับไว ทั้งด้านดีและด้านร้าย หากมีค า
วิจารณ์ในแง่รา้ย ก็ถูกแชร์ออกไปอย่างรวดเร็ว
เช่นกัน 
- ลูกค้าบางท่านอาจจะรู้สึกว่าโฆษณาไม่
น่าเช่ือถือเท่าโฆษณาจากสื่อหลัก 
- พึ่งพาอินเทอร์เน็ต 100% หากโฆษณายาว
เกินไปหรืออินเทอร์เน็ตโหลดช้า ผู้ชมอาจจะไม่
รอดูโฆษณาจนจบ 

 
ที่มา: ข้อด-ีข้อเสียของโฆษณา Online.  (2558).  สืบค้นจาก https://warangkana2332.    
        wordpress.com/2015/03/12/ข้อด-ีข้อเสียของโฆษณา online/.  
 

จากตารางข้อมูลที่ 1.8 ที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า สื่อโฆษณาออนไลน์ มีทั้งประโยชน์และ
โทษ ซึ่งหมายความว่าการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์เพียงอย่างเดียวก็อาจจะไม่เพียงพอส าหรับโฆษณา
สินค้า สินค้าบางประเภทก็ควรใช้ทั้งโฆษณาผ่านสื่อหลักและสื่อโฆษณาออนไลน์ควบคู่กันไป ทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับพฤติกรรมการบริโภคสื่อในชีวิตประจ าวันของกลุ่มลูกค้า 
 เนื่องจากโฆษณาออนไลน์ เป็นช่องทางการสื่อสารในการด าเนินธุรกิจ อีกทั้งโฆษณา
ออนไลน์มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ท าให้ธุรกิจต่างๆเกิดการแข่งขันทางการตลาดที่รุนแรง 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องพัฒนารูปแบบโฆษณาออนไลน์อยู่ตลอดเวลา เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว มีความทันสมัย และตรงกับทัศนคติของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด  
 ในส่วนวรรณกรรมปริทัศน์นัน้ Smit, Van Noort & Voorveld (2014) ได้น าเสนอ ปัจจัย
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge) ว่า
เป็นโฆษณารูปแบบพิเศษที่เกบ็รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
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แต่ละคน ผ่านการเก็บข้อมูลโดยใช้ “คุกกี”้ ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัว โดยผู้โฆษณาสามารถใช้ประโยชน์
จากข้อมูลพฤติกรรมการใชอ้นิเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ในการเลือกโฆษณา
สินค้าและบริการให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ส่วนปัจจัยความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 
(Online Privacy Concerns) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคเป็นกังวลเกี่ยวกับศักยภาพการรุกรานของ
สิทธิในการป้องกันการเปิดเผยข้อมูลส่วนบคุคลกับคนอื่นๆบนเว็บไซต์ (Smit, Van Noort & 
Voorveld, 2014) ส่วนปัจจัยสารสนเทศ (Information) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า สารสนเทศถือเป็น
หน้าที่ที่ส าคญัของการโฆษณา เนื่องจาก สารสนเทศ เป็นการให้ข้อมูลแกผู่้บริโภค โดยแรงจูงใจในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตน้ันเกิดจากการค้นหาข้อมูล ซึ่งการค้นหาข้อมูลนั้นเป็นเหตุผลหลักว่า ท าไมคนถึงใช้
งานอินเทอร์เน็ต สารสนเทศจึงเป็นสัญญาณที่ดีที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มด้านทัศนคติในเชิงบวก 
อีกทั้งยังพบว่า ข้อมูลสินค้าน้ันมีผลเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ส่วนปัจจัย
ความบันเทิง (Entertainment) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า ความบันเทิงเป็นส่วนประกอบหนึ่งที่มีอิทธิพล
ต่อประสิทธิผลของการโฆษณา ซึ่งเชื่อมต่อทางอารมณ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภคและข้อความ
จากตราสินค้า ส่วนปัจจัยความน่าเชื่อถือ (Credibility) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็น
ปัจจัยบ่งชี้ที่แข็งแกร่งส าหรับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าโฆษณาออนไลน์มี
ความเช่ือมั่นและความน่าเชื่อถือ พวกเขาจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาออนไลน์ ส่วนปัจจัย
เศรษฐกิจ (Economy) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า เศรษฐกิจมบีทบาทและมีความส าคัญในการท านาย
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ผู้คนส่วนใหญ่เช่ือว่าโฆษณาออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อเศรษฐกิจ
และมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคตทิี่ดีต่อโฆษณาออนไลน์ (Wang & Sun, 2010) ส่วนปัจจัยความเป็น
ประโยชน์ (Usefulness) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงประโยชน์ของโฆษณาเมื่อโฆษณานั้น
ช่วยในการตัดสินใจบ่อยๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ข้อความของโฆษณาที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้บริโภค ซึ่งการปรับโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและความคิดของผู้บริโภคน้ัน จะช่วยให้ผู้บริโภค
เห็นถึงประโยชน์และอยากจะรู้จักในตัวสินคา้มากขึ้น ส่วนปัจจัยปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
หมายถึง ภาวะที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้อิสรภาพทางตัวเลือกกลับคืนมา จึงท าการต่อต้าน
โฆษณา (Bleier & Eisenbeiss, 2015) ส่วนปัจจัยทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์
(Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers) ทางผู้วิจัยได้กล่าวว่า ความ
เป็นประโยชน์ระหว่างบุคคลเป็นแรงจูงใจทีโ่ดดเด่นที่สุดที่ได้รับผลกระทบจากทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู้มีส่วนร่วมทุกคน ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจของความเป็นประโยชน์ระหว่างบุคคลถือว่า เป็นบุคคลที่
มีทัศนคติและพฤติกรรมต่อโฆษณาออนไลน์ที่ดี (Celebi, 2015) 
 จากข้อมูลข้างต้นพบว่า โฆษณาออนไลน์ในปัจจุบันจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
ซึ่งถือว่ามีมูลค่าทางตลาดสูงและเป็นช่องทางการสื่อสารที่ถูกใช้เป็นเครือ่งมือในการด าเนินธุรกิจ ด้วย
เหตุนี้จึงเป็นที่มาของการศึกษาเพ่ือค้นหาว่าปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของ
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ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ อันได้แก่ ปจัจัยความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์
สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ 
ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ซึ่ง
ผู้วิจัยคาดหวังว่าข้อค้นพบที่ได้จากการศึกษาครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องทางธุรกิจ
ออนไลน์และผู้ที่สนใจจะเข้ามาด าเนินธุรกิจประเภทนี้ เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบโฆษณา
ออนไลน์ ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ตลอดจนสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้อย่างสมบูรณ์แบบ 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงำนวจิัย 
 เพื่อศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอทิธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอน จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 ศึกษาปจัจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก ่
    1.3.1.1 ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral  
Advertising Knowledge) 
    1.3.1.2 สารสนเทศ (Information) 
    1.3.1.3 ความบันเทิง (Entertainment) 
    1.3.1.4 ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
Concerns) 
    1.3.1.5 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
    1.3.1.6 เศรษฐกิจ (Economy) 
    1.3.1.7 ความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
    1.3.1.8 ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุม่ผู้ที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตในเขตคลองเตย 
และบางบอน โดยเก็บตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อย จ านวน 290 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล
ตั้งแต่วันที ่1 พฤษภาคม 2559 ถึง วันที ่31 พฤษภาคม 2559 
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1.4 ค ำถำมของงำนวิจัย 
 ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน   มีผลเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร 
หรือไม่ อย่างไร  
 
1.5 ประโยชนท์ี่คำดว่ำจะไดร้ับ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มผีลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 1.5.2 ผลการวจิัยในครั้งนี้สามารถน ามาเป็นแนวทางให้แก่ผู้ที่สนใจ โดยสามารถน าความรู้ที่
ได้ไปประยุกต์ใช้กับธุรกิจต่างๆ และไปใช้ให้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพิ่มยอดขายและ
ส่วนแบ่งทางการตลาด อีกทั้งยังสามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
ผลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 1.5.3 ผลการวจิัยในครั้งนี้สามารถเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือขยายองค์ความรู้
เกี่ยวกับปจัจัยที่ก่อให้เกิดมีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เชน่ ความรู้
เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็น
ส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน เป็นต้น เพื่อเป็น
พื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 
 
1.6 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 

ผู้ศึกษาได้ให้ความหมายของศัพท์ที่เกี่ยวข้องในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 
 1.6.1 โฆษณาออนไลน์ หมายถึง สื่อโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ปรากฏอยู่ในโลกอินเทอร์เน็ตหรือ
ในโลกออนไลน์ สร้างขึ้นมาเพื่อกระตุ้นหรือสร้างแรงจูงใจในการขายสินค้า สร้างความต้องการให้แก่
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สินค้านั้นมียอดขายที่เพิ่มมากขึ้นและท าให้ผู้คนจ าจดสนิค้าได้มากขึ้นด้วย 
 1.6.2 พฤตกิรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising) หมายถึงโฆษณา
รูปแบบพิเศษที่เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแต่ละคน 
ผ่านการเก็บข้อมูลโดยใช้ “คุกกี”้ ในคอมพวิเตอร์ส่วนตัว โดยผู้โฆษณาสามารถใช้ประโยชน์จากข้อมูล
พฤติกรรมการใชอ้ินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ในการเลือกโฆษณาสินค้าและ
บริการให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 1.6.3 สารสนเทศ (Information) หมายถึง สิ่งที่ได้จากการประมวลผลข้อมูลและน าไปใช้ให้
เกิดประโยชน์ในการวางแผน การตัดสินใจ และการคาดการณ์ในอนาคตได้ 
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 1.6.5 ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns) หมายถึง 
ความกังวลเกี่ยวกับศักยภาพการรุกรานของสิทธิในการป้องกันการเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลกับคน
อื่นๆบนเว็บไซต ์(Smit, Van Noort & Voorveld, 2014) 
 1.6.6 ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) หมายถึง ภาวะที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้
อิสรภาพทางตัวเลือกกลับคนืมา จึงท าการต่อต้านโฆษณา (Bleier & Eisenbeiss, 2015) 
 1.6.7 ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral 
Advertisement of Consumers) หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสนิค้าหรือ
บริการ โดยความรู้สึกของผู้บริโภคที่จะแสดงออกถึงความชื่นชอบหรือไม่ชอบนั้น ขึ้นอยู่กับความรู้สึก
ของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาผ่านทางโฆษณารูปแบบพิเศษที่เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรอืบริการ หากมีการสร้าง
ความน่าเชื่อถือ ความบันเทิง และการสร้างการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เหมาะสม จะสามารถสร้าง
ทัศนคติที่ดีและก่อให้เกิดความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานครครั้งนี ้ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสาร
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์(Online  
Behavioral Advertising Knowledge) 
 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสารสนเทศ (Information) 
 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความบันเทิง (Entertainment) 
 2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
Concerns) 
 2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจ (Economy) 
 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
 2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of 
Online Behavioral Advertisement of Consumers) 
 2.10 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.11 สมมติฐานการวิจัย 
 2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral 
Advertising Knowledge) 
 Smit, Van Noort & Voorveld (2014) กล่าวว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์เป็นโฆษณา
รูปแบบพิเศษที่ก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้งานแต่ละคน ซึ่งมาจากการติดต้ังคุกกี้ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัว จากการประชุม
ระหว่างประเทศ พบว่า การใช้คุกกี้นั้นมีการถกเถียงอย่างมาก โดยเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกา
และทวีปยุโรป จากการสนทนาดังกล่าว สรุปได้ว่า ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ควรให้ความยินยอมก่อนการ
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ติดตั้งคุกกี้ อย่างไรก็ตาม การให้ความยินยอมนั้นเป็นสิ่งส าคัญ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตควรเข้าใจถึงหลักการ
ท างานของพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์และการเก็บขอ้มูลการใช้อินเทอร์เน็ตโดยใช้คุกกี ้นอกจากนี้ 
“Third-party data guides” (2013) กล่าวว่า การโฆษณาในปัจจุบันนั้น ผู้โฆษณาจะใช้เทคนิคการ
สังเกตพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ตามผู้ใช้งานแต่ละคน ซึ่งรูปแบบของพฤติกรรมการโฆษณา
ออนไลน์จะใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยใช้ “คุกกี”้ คุกกี ้คือ ไฟล์ข้อความขนาดเล็กที่ถูกวางไว้ในอุปกรณ์
ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต เช่น โน้ตบุ๊ก โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ แท๊บเล็ต เป็นต้น โดยคุกกี้จะเป็น
ตัวเก็บข้อมูลส่วนบุคคลเพื่อน าไปใช้ในการเลือกโฆษณาใหต้รงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 McDonald & Cranor กล่าวว่า การท างานของพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ยังมีความ
สับสนอยู่ในบางแง่มุม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องคุกกี้ ยกตัวอย่างเช่น ผู้ตอบแบบสอบถามชาว
อเมริกันครึ่งหนึ่งมคีวามเช่ือว่า ต าแหน่งของพวกเขาไม่ควรจะระบุได้ ถ้าไม่ได้มีการยอมรับในการ
ติดต้ังคุกกี้ อีกทั้งข้อมูลส่วนบคุคลไม่ควรทีจ่ะเปิดเผยไปสู่สาธารณะ จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศสหรัฐอเมริกายังไม่เข้าใจความหมายของพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์และ
การเก็บข้อมูลการใช้อินเทอร์เน็ตโดยใช้คุกกี้ ผู้บริโภคคิดว่าข้อมูลส่วนบุคคลเป็นสิ่งส าคญัที่ไม่ควรถกู
เปิดเผยและควรได้รับความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล (Smit, Van Noort & Voorveld, 2014) 
 Ratten (2015) กล่าวว่า จ านวนของโฆษณาที่เพิ่มมากขึ้น จะส่งผลถึงอิทธพิลในด้านความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภค โดยผู้โฆษณาบางรายมุ่งเน้นไปทีก่ารโฆษณาออนไลน์เป็นหลัก เพราะในปัจจุบัน 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เว็บไซตแ์ละอินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งผู้บริโภคยังมีความนิยมในการเลือกซื้อ
สินค้าและบริการผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้น ท าให้ผู้โฆษณาสามารถใช้ประโยชน์จากกิจกรรมบน
อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคในการเก็บข้อมูลด้านพฤติกรรมการใชอ้ินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ซึ่งข้อมูล
เหล่านี้สามารถน ามาปรับใชใ้ห้มีประสิทธิภาพและก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได ้
 ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2554) กล่าวว่า สื่อโฆษณาออนไลนเ์ข้ามามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อ
ผู้คนและสังคมเพิ่มมากขึ้น ท าให้สื่อโฆษณาออนไลน์เป็นสื่อที่ได้รับความนิยม อีกทั้งยังมีแนวโน้มที่จะ
เจริญเติบโตและได้รับความนิยมสูงขึ้นในอนาคต ท าให้ธุรกจิต่างๆหันมาใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ในการ
โฆษณาสินค้าและบริการเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อตราสินค้า อีกทั้งยงัเพ่ิมโอกาสในการเติบโตของ
ธุรกิจ ทั้งนี้สื่อโฆษณาออนไลน์มีจุดเด่นเรื่องการเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็ว มีต้นทุนที่ต่ าและยัง
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ทุกที่ทกุเวลา และยังสามารถใช้ได้กับสินค้าและบรกิารไดเ้กือบทุกประเภท ด้วย
เหตุผลนี้ จึงเป็นผลท าใหส้ื่อโฆษณาออนไลน์ได้รับการพัฒนาอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
 จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ คือ โฆษณารูปแบบพิเศษที่เก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคแต่ละคน ผ่านการเก็บข้อมูลโดยใช้ 
“คุกกี”้ ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัว โดยผู้โฆษณาสามารถใชป้ระโยชน์จากข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน
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อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยน าข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้ในการเลือกโฆษณาสินค้าและบริการให้ตรงกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างแท้จริง 
 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสารสนเทศ (Information) 
 การบันทึกข้อมูลที่เกิดขึ้นในทางธุรกิจ เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อน ามาใช้ประโยชน์ในภายหลัง 
ข้อมูลมักจะเปน็ค าที่มาคู่กับสารสนเทศเสมอ ตัวอย่างเช่น พนักงานบันทึกข้อมูลการขายสินค้า
ประจ าวัน ข้อมูล คือ ข้อมูลสินค้า ประเภทสินค้า ราคาสินค้า จ านวนสินค้า แต่หากเป็นสารสนเทศ 
คือ ผลที่ได้จากการบันทึกหรอืข้อมูลที่ได้หลงัจากประมวลผลแล้ว เช่น รายงานการขายสินค้า รายงาน
ยอดคงเหลือสินค้าแต่ละประเภท หรือรายงานความพึงพอใจของลูกค้า จะเห็นได้ว่าสารสนเทศที่ได้
นั้นมีประโยชน์กับด้านธุรกิจเป็นอย่างมาก 
 Saracevic & Wood (1981) ได้ใหค้วามหมายของค าว่า สารสนเทศ ไว้ 4 ความหมายดังนี ้

1. สารสนเทศ คือ การเลือกสรรจากชุดของข่าวสารที่มีอยู่ เป็นการเลือกที่ช่วยลดความไม่ 
แน่นอน หรือกล่าวได้ว่า สารสนเทศ คือ ข้อมูลที่ได้มีเลือกสรรมาแล้วจากกลุ่มของข้อมลูที่มีอยู่ 

2. สารสนเทศ คือ ความหมายที่มนุษยใ์ห้แกข่้อมูล ด้วยวิธีการน าเสนอที่เป็นระเบียบ 
แบบแผน 

3. สารสนเทศ คือ โครงสร้างของข้อความที่สามารถเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางจินต 
ภาพของผู้รับ โดยผู้ส่งมีเป้าหมายที่จะเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางจินตภาพหรือความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้รับสาร 

4. สารสนเทศ คือ ข้อมูลที่มีค่าในการตัดสินใจ กล่าวว่า สารสนเทศ คือ การเลือกข้อมูล 
จากชุดข่าวสารที่มีอยู่ เป็นการเลือกที่ช่วยลดความไม่แน่นอนหรือกล่าวได้ว่า สารสนเทศคือ ข้อมลูที่
ได้เลือกสรรมาแล้วจากกลุ่มขอ้มูลที่มีอยู ่
 นอกจากนี้ยังมีผู้ที่ใหค้วามหมายของค าว่า สารสนเทศ อีกมากมาย อาทิเช่น 
 Nickerson (1998) กล่าวว่า สารสนเทศ คอื ข้อมลูที่มีความหมายหรือเป็นประโยชน์ในการ
ปฏิบัติงานและการจัดองค์กร  
 O'Brien (2001) กล่าวว่า สารสนเทศ คือ ข้อมูลที่ผ่านการปรับเปลี่ยนมาเป็นสิ่งที่มี
ความหมายและเป็นประโยชน์กับเฉพาะบุคคล  
 Alter (1996) กล่าวว่า สารสนเทศ คือ ข้อมูลที่มีการปรับเปลี่ยน (Convert) ด้วยการ
จัดรูปแบบ (Formatting) การกลั่นกรอง (Filtering) และการสรุป (Summarizing) ให้เป็นผลลัพธ์ทีม่ี 
รูปแบบ เช่น ข้อความ เสียง รปูภาพ หรือวดีีทัศน์ ท าให้ได้เนื้อหาที่เหมาะสมต่อการน าไปใช ้
 สารสนเทศ คอื ข้อมูลที่ถูกเปลี่ยนรูปให้อยูใ่นเป็นรูปแบบลักษณะที่มีความหมายและเป็น
ประโยชน์ต่อมนุษย์ (Laudon & Laudon, 2007) 
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 สารสนเทศ คือ ข้อมูลที่ได้รับการจัดระบบเพื่อให้มีความหมายและมีคณุค่าส าหรับผู้ใช้ 
(Turban, McLean & Wetherbe, 2008) 
 สารสนเทศ คอื ข้อมูลที่ได้รบัการประมวลผลให้อยูใ่นรูปแบบลักษณะทีม่ีความหมายต่อผู้รับ
และมีคุณค่าอันแท้จริง โดยคาดการณ์ว่าจะมีค่าส าหรับการด าเนินงานและการตัดสินใจในปัจจุบันหรอื
อนาคต (ครรชิต มาลัยวงศ,์ 2540) 
 สารสนเทศ คอื เรื่องราวความรู้ต่างๆ ที่ได้จากการน าข้อมูลมาประมวลผลด้วยวิธีการอย่างใด
อย่างหนึ่งและมีการผสมผสานความรู้ที่เกี่ยวข้อง หรือความคิดเห็นลงไปด้วย (กัลยา อดุมวิฑิต, 2537) 
 สารสนเทศ คอื ข้อความรู้ที่ประมวลผลไดจ้ากข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้องในเรื่องนั้นจนได้ข้อสรุป
เป็นข้อความที่สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ เน้นที่การเกิดประโยชน์คือ ความรู้ที่เกิดเพิม่ขึ้นแก่ผู้ใช ้
(สุชาดา กีระนันทน,์ 2542) 
 สารสนเทศ คอื ผลลัพธ์ที่เกดิจากการประมวลผลข้อมูลดบิที่ถูกจัดเก็บไว้อย่างเป็นระบบ ที่ 
สามารถน าไปประกอบการท างานหรือช่วยในสนับสนุนการตัดสินใจของผู้บริหาร (นิภาภรณ์ ค าเจริญ, 
2545) 
 Wang & Sun (2010) กล่าวว่า สารสนเทศเป็นหนึ่งในบทบาทที่ส าคัญของการโฆษณา 
เนื่องจาก สารสนเทศ เป็นการให้ข้อมูลแก่ผูบ้ริโภค จากงานวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการใช้อินเทอร์เน็ต
ของผู้บริโภคเกิดจากการค้นหาข้อมูล จึงเป็นที่มาของเหตุผลหลักที่ว่า ท าไมคนถึงใช้งานอินเทอร์เนต็ 
กล่าวสรุปได้ว่า สารสนเทศจึงเป็นสัญญาณทีด่ีที่บ่งบอกว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มด้านทัศนคติในเชิงบวก 
อีกทั้งยังพบว่า ข้อมูลสินค้ามีผลเชิงบวกกับทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์
(Korgaonkar & Wolin, 2002) นอกจากนี้ยังมีการระบุความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างสารสนเทศ
และความคุ้มคา่ในการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตด้วย (Ducoffe, 1996) 
 Ducoffe (1996) กล่าวว่า การรับรู้ข้อมูลข่าวสารโฆษณา (Informativeness) คือ การที่
ผู้บริโภครับรู้ความสามารถของโฆษณาในการแจ้งทางเลือกเนื้อหาข้อมูลที่จะโฆษณา เช่น การแจ้ง
ข้อมูลด้านสินค้าแก่ผู้บริโภคเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าด้วยความพึงพอใจสูงสุด ขอ้มูลข่าวสาร
ของการโฆษณาอาจจะผ่านทางข้อความสั้น ซึ่งก าหนดโดยปริมาณของข้อมูลที่เป็นประโยชน์ที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากสื่อโฆษณา นอกจากนี้งานวิจัยของ Muzaffar & Kamran (2011) กล่าวว่า
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) และทัศนคตติ่อการโฆษณา
ผ่านข้อความสัน้ (Attitude Towards SMS Adverting) มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน ดังนั้นผู้
โฆษณาจะต้องค านึงถึงความส าคัญและคุณภาพของข้อมูลที่ส่งผ่านข้อความสั้นไปยังผู้บริโภค 
 จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า สารสนเทศ หมายถึง สิ่งที่ได้จากการประมวลผลข้อมลูและ
น าไปใช้ประโยชน์ในด้านการวางแผน การตัดสินใจ และการคาดการณ์ในอนาคต โดยมีความส าคญั
ต่อการพัฒนามนุษย์และสังคมในทุกระดับ ท าให้บุคคลสามารถเสริมสร้างความรู้ ที่จะน าไปใช้
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ประโยชน์ในการด ารงชีวิตประจ าวัน ทั้งด้านการงานและชีวิตส่วนตัว ตลอดจนแนวทางแก้ไข การ
วางแผนและการตัดสินได้อย่างเด่นชัด โดยสารสนเทศอาจจะแสดงผลได้หลากหลายรปูแบบ เช่น
ข้อความ ตาราง แผนภูม ิหรอืรูปภาพ 
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความบันเทิง (Entertainment) 
 ปัจจุบันผู้คนต้องเผชิญกับปัญหาต่างๆมากมาย ไม่ว่าจะเป็นปัญหาด้านเศรษฐกิจ การเมือง 
ทางสังคม หรือแม้กระทั่งด้านการศึกษา จากปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้น ท าให้ผู้คนย่อมมองหาสิ่งที่จะช่วย
สร้างความบันเทิง สร้างความสุข ความเพลดิเพลินต่างๆเพื่อผ่อนคลายความเครียดที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวัน 
 Wang & Sun (2010) ได้กล่าวว่า ความบันเทิงเป็นส่วนประกอบหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลของการโฆษณา เนื่องจากเป็นตัวเชื่อมต่อทางด้านอารมณ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภค
และข้อความจากตราสินค้า เนื่องจากสภาพแวดล้อมที่เปลีย่นไป การแข่งขันทางการตลาดมีการ
แข่งขันที่ค่อนข้างสูง ท าให้ผู้โฆษณาจึงต้องใช้โฆษณาที่น่าเช่ือถือและมีความสนุกสนานในทางที่
สร้างสรรค์เพื่อสร้างความสนใจของแก่ผู้บริโภค นอกจากนี้ยังมีค าศัพท ์คอืค าว่า สาระบันเทิง 
(Infortainment) ซึ่งหมายถงึ การผสมผสานระหว่างการให้ข้อมูลและความบันเทิงเข้าด้วยกัน ซึ่ง
โฆษณาออนไลน์คือตัวอย่างหนึ่งของสาระบันเทิงในยุคสมัยใหม ่
 Celebi (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคที่ใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือความบันเทิง แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Okazaki (2007) และ 
Zhou & Bao (2002) โดยงานวิจัยกล่าวว่า ผู้บริโภคที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิง จะมี
ความรู้สึกสนุกสนานและผ่อนคลาย โดยผู้บริโภคจะแสดงออกโดยการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตที่นานมากขึ้น
และมีการเชื่อมต่อที่บ่อยมากขึ้น 
 Brackett & Carr (2001) แสดงให้เห็นถึงทฤษฎีความสัมพันธ์ระหว่างการรับรูค้วามบันเทิง
ของผู้บริโภคและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ จากงานวิจัยได้แสดงถึง
ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความบันเทิงและทัศนคติตอ่การโฆษณาว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความ
บันเทิงของเนื้อหาและข่าวสารการโฆษณา จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา (Bauer, 
et al., 2005; Haghirian, et al., 2005 และ Tsang, et al., 2004) 
 ความบันเทิง (Entertainment) คือ สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก ความเพลิดเพลิน ความ
สนุกสนาน ความสามารถในการเติมเต็มความต้องการด้านจินตนาการ ความสวยงามหรือความ
เพลิดเพลินในด้านอารมณ์ (Schlosser, 1999 และ Duccoffe, 1996) จากงานวิจัยของ Leung & 
Cheung (2004) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านโทรศัพทม์ือถือที่มีรูปแบบทีส่นุกสนานจะสามารถกระตุ้น
และดึงดูดความสนใจแก่ผู้บรโิภค จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกกับโฆษณาในเชิงบวก จากผลการวิจัยเกี่ยวกับ



19 
 

การโฆษณาข้อความสั้นในประเทศญี่ปุ่นพบว่า ความบันเทิงมีบทบาทส าคัญในการช่วยให้เกิดการ
ยอมรับการโฆษณาผ่านทางข้อความสั้นเนื่องจากผู้บริโภคมองว่าโทรศัพท์มือถือไม่ได้เป็นเพียง
เครื่องมือสื่อสารแต่มองว่าเป็นอุปกรณส์ร้างความบันเทิง (Zabadi, et al., 2012 และ Highirian & 
Dickinger, 2004) 
 Mcquail ได้ให้หลักการบทบาทหน้าที่ของสื่อสารมวลชนไว้ 5 ข้อ ในหนังสือ “Theory of 
Media and Theory of Society” โดยกล่าวถึง การท าหน้าที่ให้ความบนัเทิง (Entertainment) ไว้
ดังนี้ 
 1. ความบันเทิง ท าหน้าที่ในการให้ความขบขันและสร้างความเพลิดเพลินใจใหแ้ก่ผู้รบัสาร 
 2. ความบันเทิง ท าหน้าทีล่ดความตึงเครียดของสังคม โดยการลดความเครียดของผู้รับสาร
จากการท างานหรือความเครียดที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวัน 
 นอกจากนี้แล้ว ชาร์ล ไรท์ (Charles R. Wright) ยังได้เสนอหน้าที่ในการให้ความบันเทงิ โดย
อธิบายว่า หน้าที่ในการให้ความบันเทิงน้ัน สื่อมวลชนมีหน้าที่ตอบสนองทางด้านจิตวิทยาแก่สมาชิก
ในสังคมได้เป็นอย่างดี ด้วยการช่วยคลายเหงาเพ่ือทดแทนความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลซึ่งมีน้อยลง 
ช่วยให้ร่างกายและจิตใจได้พกัผ่อนและมีก าลังใจเพิ่มขึ้น รวมทั้งช่วยรักษาเยียวยาจิตใจในภาวะต่างๆ 
เช่น ความเศร้าหมอง ความวิตกกังวล ความผิดหวัง ช่วยให้หลีกหนีปัญหาต่างๆ ให้ความสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน และลดความตึงเครียดของจิตใจ ซึ่งสื่อมวลชนน าเสนอในรูปแบบของละครโทรทัศน ์
ภาพยนตร์ นวนิยาย รายการเพลงทางวิทยุกระจายเสียง เรื่องสั้นในสารคดี คอลัมน์บันเทิงต่างๆใน
วารสารหรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ความบันเทิง หมายถึง สิ่งที่สร้างความสุข ความจรรโลงใจ ความ
เพลิดเพลินต่างๆ ให้กับผู้คนที่แสวงหาสิ่งเหล่านั้น ช่วยในการผ่อนคลายความตึงเครียดที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวัน อีกทั้งยังมีส่วนช่วยให้มีความเพลิดเพลินและมคีวามสนุกสนานในด้านอารมณ์ 
 
2.4 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy 
Concerns) 
 Smit, Van Noort & Voorveld (2014) กล่าวว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์อยู่บน
พื้นฐานของการเข้าชมเว็บไซต์ซึ่งเกี่ยวข้องกับพื้นที่ส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตัว กล่าวได้ว่า ความ
เป็นส่วนตัวออนไลน์เป็นปัญหาของการละเมิดความเป็นส่วนตัว สอดคล้องกับ Baek & Morimoto 
(2012) ที่กล่าวไวว้่า “ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นห่วงเรื่องการบุกรุกสิทธิในการป้องกันข้อมูลไม่ให้
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลให้กบัผู้อื่น” จากการส ารวจความคิดเห็นของประชาชนพบว่า ประชาชนชาว
อเมริกันมีความกังวลเกี่ยวกับสิ่งที่บริษัทรูข้้อมูลเกี่ยวกับพวกเขาแม้ว่าข้อมูลนั้นจะถกูน ามาใช้ในทางที่
ถูกต้อง (Phelps, Nowak & Ferrel, 2000) 
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 Legge (2015) กล่าวว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์มุ่งเน้นในเรื่องของความเป็นส่วนตัว
ของข้อมูล โดยผู้คนจ านวนไม่น้อยมักจะคิดว่าพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่บุกรุกความเป็น
ส่วนตัว แต่อย่างไรก็ตามในแง่ของธุรกิจนั้น พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่เข้าใจและสามารถ
เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 Ratten (2015) กล่าวว่า จ านวนข้อมูลที่เก็บอยู่บนโลกออนไลน์และจ านวนผู้บริโภคที่เพิ่ม
มากขึ้น ท าใหผู้้บริโภคบางคนเกิดความกังวลถ้าข้อมูลส่วนตัวถูกน าไปใชใ้นทางที่ผิด 
 วิโรจน์ ชัยมูล และสุพรรษา ยวงทอง (2552) กล่าวว่า ความเป็นส่วนตัว (information 
privacy) หมายถึง สิทธิ์ส่วนตัวของบุคคล หน่วยงาน หรือองค์กรที่จะคงไว้ซึ่งสารสนเทศที่มีอยู่นั้น 
เพื่อตัดสินว่าสารสนเทศดังกล่าวสามารถเปิดเผยหรือยินยอมให้ผู้อื่นน าไปใช้ประโยชน์ต่อหรือเผยแพร่
ได้หรือไม่ หากมีการน าไปใช้จะมีการจัดการกับสิทธิ์ดังกล่าวอย่างไร 
 Reynolds (อ้างใน พนิดา พานิชกุล, 2553) กล่าวว่า ความเป็นส่วนตัว (privacy) หมายถึง 
อ านาจอันชอบธรรมในความปลอดภัยที่บุคคลพึงมีในร่างกาย ในที่อยู่ อาศัยความเป็นอยู่ส่วนตัว 
เกียรติยศ ชื่อเสียง โดยปราศจากการบุกรุก รบกวน เฝ้าสังเกต หรือท าอันตรายใด ๆ ทีจ่ะก่อให้เกิด
ความเสียหายต่อตัวบุคคลโดยไม่มีเหตุผลอนัควร  
 Laudon & Laudon (อ้างใน พนิดา พานิชกุล, 2553) กล่าวว่า ความเป็นส่วนตัว (privacy) 
หมายถึง สถานะที่บุคคลพึงมีในการอยู่อย่างล าพัง โดยปราศจากการควบคุมหรือการล่วงละเมิดโดย
บุคคลอื่นหรือองค์กรใดๆ แม้แต่รัฐก็ตาม  
 Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า ความเป็นส่วนตัว คือ ความสามารถของบุคคลที่จะ
ควบคุมการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวของตน 
 ชัยพร ธนันทา (2559) กล่าวว่า ความกังวลต่อนโยบายความปลอดภัยด้านความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ หมายถึง ความกังวลในด้านที่ไม่เกีย่วข้องกับข้อมูลโดยตรง เช่น การเข้าถึงทางกายภาพที่
บุคคลอื่นสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลของคนน้ันได้และการปกป้องขอบเขตการแสดงออกของ
ตนเองผ่านทางค าพูดหรือกริยาที่แสดงออกถึงความเป็นตัวตนโดยไม่ได้รับการรบกวนจากบุคคลใดๆ 
โดยความกังวลชนิดนี้สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมที่มีความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Buchanan, 
Paine, Joinson & Reips, 2007) เช่น การเข้าถึงข้อมูลทางกายภาพด้านความเป็นส่วนตัว ซึ่งเป็น
ระดับการเข้าถึงข้อมูลที่บุคคลใดๆสามารถเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคลของใครคนหนึ่งได้ (Bolchini, He, 
Antón & Stufflebeam, 2004) 
 Jensen & Potts (อ้างใน ชัยพร ธนันทา, 2559) กล่าวว่า "นโยบายความเป็นส่วนตัวมีอยู่ทุก
ที่และมักจะมาจากข้อมูลที่เกีย่วกับข้อปฏิบัติต่อส่วนที่เป็นส่วนตัวของบริษัท" จากงานวิจัยของ 
Bolchini, et al. (2004) พบว่า นโยบายความเป็นส่วนตัวออนไลน์ส่วนใหญ่ขาดความชัดเจนและต้อง
ใช้การท าความเข้าใจในระดับที่สูงเมื่อเปรียบเทียบกับระดับความรู้เฉลี่ยของประชากรบนอินเทอร์เน็ต 



21 
 

โดยนโยบายความเป็นสว่นตัวออนไลน์มี 4 ด้านหลกัๆ คอื เน้ือหา โครงสร้าง ระบบน าร่องเว็บไซต์ 
และการเข้าถึง 
 พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ คือ การสะสม วิเคราะห์ และใช้ประโยชน์จากข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้บรโิภคเกินวัตถุประสงค์กว่าโฆษณาแบบปกติ ซึ่งการขออนุญาตในส่วนของการเข้าถึง
ข้อมูลส่วนตัวนั้น แทบจะไมม่ีเลย จึงท าใหผู้้บริโภคไม่ได้ตระหนักรู้ว่าตนก าลังถูกละเมิด จนกว่า
ผู้บริโภคจะได้รับการสื่อสารเป็นรายบุคคล จากงานวิจัยของ (Turow, et al., 2009) พบว่า ผู้บริโภค 
84% ไม่ชอบให้ผู้โฆษณาฝังโฆษณาที่ติดตามพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภคจากเว็บไซต์อื่นๆที่ไม่ใช่
เว็บไซต์ปัจจุบันที่เข้ารับชม และงานวิจัยของ (Aguirre, et al., 2015) แสดงให้เห็นว่า สถิติการคลิก
เข้าเว็บไซต์ตกต่ าลง เมื่อผู้บริโภคค้นพบว่า ผู้ขายสินค้าแอบเก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคและน าไป
สร้างเป็นแบนเนอร์ ถึงแม้ว่าโฆษณานั้นจะถกูปรับใช้ในเว็บไซต์ปัจจุบัน แต่ก็ยังสร้างความร าคาญให้
ลูกค้า อีกทั้งยงัก่อให้เกิดความกังวลทางด้านความเป็นส่วนตัวเช่นกัน (Goldfarb & Tucker, 2011) 
 ความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว หมายถึง ความกังวลของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัว (Li, 2011) จากการศึกษางานวจิัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีผลงานวิจัยด้านความกังวลต่อ
ความเป็นส่วนตัวที่แตกต่างกัน เช่น Smith, Milberg & Burke (1996) ได้เสนอตัววัดประเมินผลของ
ความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว ซึ่งประกอบไปด้วย การถูกบันทึกข้อมูลส่วนตัว การเข้าถึงข้อมูล
ส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต ความบกพร่องของการปกป้องข้อมูลส่วนตัว และการน าข้อมูลส่วนบุคคล
ไปใช้ต่อ ในขณะที่ Malhotra, Kim & Agarwal (2004) ได้เสนอตัววัดประเมินผลของความกังวลต่อ
ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งประกอบไปด้วย การถูกบันทึกข้อมูลส่วนตัว การควบคุม
ข้อมูลส่วนตัว และการรับรู้มาตรการป้องกันความเป็นส่วนตวั ส่วน Li (2011) เสนอว่าความกังวลต่อ
ความเป็นส่วนตัว ประกอบไปด้วย ความกังวลแบบทั่วไป (General Concern) และ ความกังวลแบบ
เฉพาะเจาะจง (Specific Concern) 
 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ หมายถึง ความกังวล
เกี่ยวกับศักยภาพการรุกรานของสิทธิในการป้องกันการเปิดเผยข้อมูลสว่นบุคคลกับคนอื่นๆบน
เว็บไซต ์ การประเมินผลของความกังวลต่อความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ประกอบไปด้วย การถูกบันทกึ
ข้อมูลส่วนตัว (Collection) การเข้าถึงข้อมูลส่วนตัวโดยไม่ได้รับอนุญาต (Improper Access) ความ
บกพร่องของการปกป้องข้อมูลส่วนตัว (Errors) และการน าข้อมูลส่วนตัวไปใช้ต่อ (Secondary Use) 
 
2.5 ทฤษฏีแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 Wang & Sun (2010) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยที่แข็งแกร่งส าหรับทัศนคติที่มตี่อ
โฆษณาออนไลนเ์มื่อผู้บริโภคเชื่อว่าโฆษณาออนไลน์มีความเช่ือมั่นและมีความน่าเช่ือถือ ซึ่งมีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Wolin, et al., 2002) ที่กล่าวว่า จากความไม่พร้อมของตลาดและ
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กฎหมายเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ ท าให้ลกูค้าค่อนข้างกังวลเกี่ยวกับความเชื่อมั่นของโฆษณาออนไลน์ 
การสร้างความเช่ือมั่นของโฆษณาออนไลน์น้ัน ผู้วิจัยแนะน าว่า ผู้โฆษณาควรค านึงถึงกลยุทธ์ เช่น การ
รับประกันการคืนเงิน การพัฒนาฝ่ายบริการลูกค้า หรือการเข้าร่วมกับองค์กรที่มีความน่าเช่ือถือ 
 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) คือ ขอบเขตที่ผู้บริโภครับรูก้ล่าวอ้างเกี่ยวกับตราสินค้าใน
โฆษณาอย่างซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ (Mackenzie & Lutz, 1989) จากงานวิจัยพบว่ามีความ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Vatanparast ซึ่งกล่าวไวว้่า ผู้บริโภคทีไ่ด้รับบริการส่งข้อความสั้น (SMS 
Advertising) จากบริษัทที่รู้จกัโดยจะไม่กังวลว่าข้อความเหล่านั้นจะเป็นขยะไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส ์
และผู้บริโภคเชื่อว่าการโฆษณาผ่านบริการส่งข้อความสั้น (SMS Advertising) จะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าโฆษณาและต่อการยอมรับคุณค่าของการบริการ (Mauzaffar & Kamran, 2011)  
งานวิจัยในอดีตพบว่าผู้ชมตัดสินความน่าเชื่อถือของการโฆษณาผ่านการรับรู้ 2 แบบ คือ การรับรู้
ความน่าเชื่อถือของผู้โฆษณาและความน่าเชื่อถือของโฆษณา (MacKenzie & Lutz, 1989) กล่าวได้
ว่า ความน่าเชื่อถือของการโฆษณาได้รับอิทธิพลจากปัจจัยที่แตกต่างกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งความ
น่าเช่ือถือของบริษัท ผู้ส่งข้อความข้อความ และข้อความ (Goldsmith, et al., 2000) 
 นอกจากนี้ Marshall & WoonBong (2003) ยังพบว่า การโฆษณาข้อความบนอินเทอร์เน็ต
มีความน่าเชื่อถือน้อย แต่หากตราสินค้ามีการสื่อสารกับผูบ้ริโภคอย่างแข็งแกร่ง ก็จะสามารถท าให้
การโฆษณามีความน่าเช่ือถือได ้
 จากการส ารวจโดย นีลเส็น (Nielsen) บริษัทวิจัยด้านการตลาดและสื่อ ไดท้ าการส ารวจ 
“Global Trust in Advertising” ในปี พ.ศ. 2558 ซึ่งเป็นการส ารวจเกี่ยวกับรูปแบบโฆษณาประเภท
หลายๆประเภทที่มีความน่าเชื่อถือ โดยการส ารวจจะครอบคลุมทั้งสื่อเดิม (Traditional Media) และ
สื่อดิจิตอล (Digital) โดยส ารวจจากผู้บริโภคกว่า 30,000 คน จาก 60 ประเทศทั่วโลก โดยมีผลสรุปที่
น่าสนใจ ดังนี ้
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ตารางที่ 2.1: รูปแบบโฆษณาประเภทต่างๆที่ผู้บริโภคเช่ือถือมากที่สุดในปี พ.ศ. 2558 
 

ประเภทรูปแบบ (Format) ร้อยละ 
1. ค าแนะน าจากคนรู้จัก 83 
2. เว็บไซตต์ราสินค้า 70 
3. บทความโฆษณา เช่น หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 66 
4. การแสดงความคิดเห็นในโลกออนไลน์ 66 
5. โฆษณาทางทีว ี 63 
6. ผู้สนับสนุนหรอืสปอนเซอร์ 61 
7. โฆษณาในหนังสือพิมพ ์ 60 
8. โฆษณาในนิตยสาร 58 
9. บิลบอร์ดและสื่อโฆษณานอกบ้าน 56 
10. อีเมล์ที่สมัครไว ้ 56 
11. Tie-in สินค้าในรายการโทรทัศน ์ 55 
12. โฆษณาก่อนภาพยนตร์ 54 
13. โฆษณาวิทยุ 54 
14. โฆษณาวีดีโอออนไลน์ 48 
15. โฆษณาผลลัพธ์จากการค้นหา 47 
16. โฆษณาทาง Social Media 46 
17. โฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ 43 
18. แบนเนอร์ออนไลน ์ 42 
19. โฆษณาข้อความมือถือ 36 

 
 ในแง่ของ Paid Media สื่อดั้งเดิมยังคงได้รับความน่าเช่ือมากกว่าโฆษณาออนไลน์หรือ
โทรศัพทม์ือถือ โดยกลุ่มโฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นร้อยละ 63 ตามด้วยโฆษณาบนหนังสือพิมพ ์คิด
เป็นร้อยละ 60 และโฆษณานิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 58 ในขณะที่รูปแบบดิจิตอลน่าเช่ือถือมากที่สุด 
คือ วีดีโอออนไลน์ โดยคิดเป็นร้อยละ 48 

จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือ หมายถึง ขอบเขตที่ผู้บริโภครับรู้กล่าวอ้าง
เกี่ยวกับตราสินค้าในโฆษณาอย่างซื่อสัตย์และน่าไว้วางใจ โดยความน่าเชื่อถือของโฆษณาจะเกิดจาก
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อิทธิพลของปัจจัยที่แตกต่างกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งความน่าเชื่อถือของบริษัท ผูส้่งข้อความ และ
ข้อความ 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจ (Economy) 

ในปัจจุบันสังคมมีแนวโน้มแคบลงในทุกขณะซึ่งเป็นไปตามกาลเวลา ทั้งนี้เกิดจากการ
พัฒนาการทางเทคโนโลยทีี่ทันสมัยอย่างไม่หยุดยั้ง ซึ่งส่งผลกระทบต่อธุรกิจที่มีการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น 
เพราะจะต้องมีการปรับปรุงพัฒนาอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องจักรให้มีประสิทธิภาพสูงขึ้นและลดต้นทุน
การผลิตให้ต่ าลง โดยที่สินค้าหรือบริการจะต้องมีคุณภาพที่ดีขึ้น อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้นจะมีความราบรื่นหรือมีอุปสรรคมากน้อยเพียงใด จะขึ้นอยู่กับองค์ประกอบของสภาพแวดล้อม
ทางธุรกิจว่าจะเอื้ออ านวยหรือไม่ 
 Wang & Sun (2010) กล่าวว่า เศรษฐศาสตร์มีบทบาทที่ส าคัญที่สุดในการท านายทัศนคติที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ ผู้คนส่วนใหญ่เชื่อว่าโฆษณาออนไลน์มีผลกระทบเชิงบวกต่อเศรษฐกิจและมี
แนวโน้มที่จะมทีัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์ ผู้โฆษณามองว่าโฆษณาเป็นส่วนส าคัญของธุรกิจ เพราะ 
โฆษณาจะให้ขอ้มูลกับผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการ และยงัมีส่วนช่วยให้สังคมมีการ
ปรับปรุงมาตรฐานการครองชีพ โฆษณามีการเช่ือมโยงกับการผลิตสินค้าและช่วยให้บรษิัทใหม่ๆ  เข้าสู่
การแข่งขันในตลาด ท าให้เกิดการจ้างงาน มีภาวะเศรษฐกิจที่ดีขึ้น ดังนั้นโฆษณาจึงเป็นตัวกระตุ้นให้
เกิดการแข่งขันและก่อให้เกดิการพัฒนาทางเศรษฐกิจ 
 อนุชา ภูริพันธุ์ภิญโญ (2552) ได้อธิบายความหมายของ ปัจจัยทางเศรษฐกิจ ไว้ว่า ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจ หมายถึง ปัจจัยที่มผีลหรือมีพลังตอ่การพัฒนาเศรษฐกิจ โดยมีผลท าให้อัตราการขยายตัว
ทางเศรษฐกิจเพ่ิมขึ้นหรือลดลงได้จากสาเหตุของการเปลี่ยนแปลงปัจจัยเหล่านี้ อันได้แก่ 

1. ทรัพยากรมนษุย์ (Human Capital) หรือในทางเศรษฐศาสตร์เรียกว่า ทุนมนุษย์  
ทรัพยากรมนษุย์เป็นปัจจัยที่ส าคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจ โดยการพัฒนาเศรษฐกิจนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ขนาดของประชากร เพราะถือว่าเป็นแรงงานในการพัฒนาประเทศ ดังนัน้การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์
จึงมีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจ การปรับปรุงคุณภาพของประชากรมนุษย์และเพ่ิมศักยภาพ
ในตัวบุคคล จงึเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นเพ่ือให้ทรัพยากรมนุษย์มีคุณภาพที่ดีขึ้น ซึ่งสามารถกระท าได้
โดยการศึกษา การฝึกอบรม การฝึกฝนในองค์ความรู้ และทักษะการท างานในด้านต่างๆ เพื่อให้เกิด
ความเช่ียวชาญและความช านาญเพื่อให้ทรัพยากรมนุษย์มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

2. ทรัพยากรธรรมชาติ (Natural Resource) ในทางเศรษฐศาสตร์ คือ ทรพัยากร  
ธรรมชาติทุกชนิดทั้งในดิน ใต้ดิน ใต้น้ า และ บนช้ันบรรยากาศในโลกมนุษย์ ยกตัวอย่างเช่น 
ทรัพยากรน้ ามัน ป่าไม้ แร่ธาตุ ถ่านหิน เงิน ดีบุก ทองแดง เป็นต้น ทรัพยากรธรรมชาติจะมีคุณค่าก็
ต่อเมื่อมนุษย์น าทรัพยากรธรรมชาตินั้นไปใช้และก่อให้เกดิประโยชน์ 
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3. การสะสมทุน (Capital Accumulation) ทุนในทางเศรษฐศาสตร์ไม่ใช่เงินทุน แต ่
หมายถึง เครื่องจักร เครื่องมือต่าง รวมไปถึงอุปกรณ์การผลิต เป็นต้น กระบวนการที่ท าให้ทุนเหล่านี้มี
ปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น เรียกวา่ การสะสมทนุ ซึ่งมีความส าคัญต่อการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ เพราะเมื่อ
มีทุนมากขึ้น ประเทศก็จะสามารถท าการผลิตสินค้าได้ในจ านวนมากขึ้น ท าให้เกิดการขยายตัวของ
ประเทศและสง่ผลต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศเพิ่มมากขึ้น 

4. ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) หมายถึง ผู้ที่ท าหน้าทีร่วบรวมปัจจัยการผลิตต่างๆ 
ที่น ามาใช้ในการผลิตและเปน็ผู้จัดการหน่วยธุรกิจ โดยผู้ประกอบการจะต้องท าหน้าที่ต่างๆ เพื่อ
ผลักดันให้ธุรกจิด าเนินไปได้ด้วยด ีอีกทั้งต้องค้นคว้านวัตกรรมและคิดค้นสิ่งใหม่ๆ เพื่อน ามาสร้างสรรค์
สินค้าหรือบริการต่างๆให้เท่าทันยุคสมัยอีกด้วย 
 ในปัจจุบันสามารถจ าแนกแนวคิดเรื่องการพัฒนาเศรษฐกิจออกเป็น 2 แนวคิดใหญ่ๆ คือ 
แนวคิดด้ังเดิม (ก่อน ค.ศ.1960) จะเป็นทฤษฎีการพัฒนาเศรษฐกิจที่เน้นการเจริญเติบโตเป็นส าคัญ 
ส่วนการกระจายรายได้ที่เป็นธรรมจะเป็นผลตามมาภายหลัง หรือเรียกว่าการพัฒนาแบบ 
“เจริญเติบโตก่อนแล้วจึงกระจายรายได้” และแนวคิดใหม ่(หลัง ค.ศ.1960) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 
2 แนวทาง คือ แนวทางแบบก้าวหน้า (Radical) ที่เรียกว่า “กระจายรายได้ก่อนแล้วจึงเจริญเติบโต 
(Redistribute First Then Grow)” อันได้แก่แนวทางการพัฒนาของประเทศสังคมนิยม และ (ข) 
แนวทางแบบปฏิรูปหรือแบบเดินสายกลาง ประกอบด้วย 
 (1) การพัฒนาที่เน้นการกระจายรายได้และความเจริญเติบโต (Redistribution With 
Growth) ด้วยมาตรการต่างๆ เช่น การปรบัอัตราค่าจ้างและราคาสินคา้ทุนให้สูงขึ้น เพื่อที่จะจ้าง
แรงงานไร้ฝีมือมากขึ้น การลงทุนโดยตรงในพื้นที่กลุ่มชนทีม่ีฐานะยากจนจะได้รับผลประโยชน์ การ
ส่งเสริมการศึกษา การจัดเก็บภาษีแบบก้าวหน้า การจัดสนิค้าเพ่ือการบริโภคให้แก่คนจน การ
แทรกแซงตลาดสินค้าเพ่ือช่วยผู้บริโภคและผู้ผลิตที่ยากจน การพัฒนาเทคโนโลยีให้แรงงานมี
ประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น เป็นต้น 
 (2) การพัฒนาเศรษฐกิจที่เน้นความจ าเป็นขั้นพื้นฐานของมนุษย์ (Basic Human Needs) 
โดยมุ่งให้ผลของการพัฒนาตกถึงมือคนยากจนโดยตรงและรวดเร็วยิ่งขึ้น สิ่งจ าเป็นขั้นพ้ืนฐานของ
มนุษย์ประกอบไปด้วย ปัจจัยสี่ สิทธิขั้นพื้นฐาน บริการที่จ าเป็น เช่น ประชาชนควรมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจและการพัฒนา การมีงานท า รวมไปถึงสวัสดิการของคนงาน อย่างไรก็ดี รัฐจ าเป็นต้องจัดสรร
ทรัพยากรส่วนหนึง่เพ่ือการเจริญเติบโตของส่วนรวม และอีกส่วนหนึ่งเพื่อพัฒนาคนกลุ่มที่ยากจน
โดยเฉพาะในชนบท 
 (3) การพัฒนาเศรษฐกิจที่เน้นการพ่ึงตนเองทางเศรษฐกิจ (Self-Reliance) โดยเน้นการ
เปลี่ยนแปลงรปูการบริโภคและการลงทุนทีป่ระหยัดเงินตราต่างประเทศ การเพ่ิมขีดความสามารถ
ของประเทศในการพัฒนาเทคโนโลยี การลดการพึ่งพาด้านการลงทุนและความช่วยเหลือจาก
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ต่างประเทศ การลดการพึ่งพาประเทศใดประเทศหนึ่ง การลดการพึ่งพาด้านเทคโนโลยีและการน าเข้า
สินค้าที่ไม่จ าเป็นจากต่างประเทศ และการรวมกลุ่มกับมิตรประเทศ 
 ในปัจจุบัน แนวทางการพัฒนาแบบเดินสายกลางก าลังเป็นกระแสหลักในการน าเสนอเพ่ือ
พัฒนาประเทศของบรรดาประเทศในแถบอเมริกากลาง เช่น เม็กซิโก บราซิล อาเยนตินา ชิลี และ
ประเทศในเอเชีย เชน่ เกาหลีใต้ อินเดีย ไต้หวัน ไทย เป็นต้น ซึ่งบางประเทศก็ประสบความส าเร็จเป็น
อย่างดี เช่น เกาหลีใต้ ไต้หวัน เป็นต้น แต่บางประเทศก็กลับเผชิญปัญหาทางเศรษฐกิจอย่างรุนแรง 
เช่น เม็กซิโก บราซิล และอาเจนตินา ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการวางรากฐานและการด าเนินตามนโยบาย
พัฒนาเศรษฐกิจของผู้น าในประเทศนั้นๆ ตลอดจนการสร้างความต่อเนื่องของนโยบายต่างๆ รวมถึง
ปัจจัยภายนอก (International Factors) ที่มีส่วนในการผลักดันการพัฒนาเศรษฐกิจให้เป็นไปอย่าง
ราบรื่นและยั่งยืน 
 นอกจากนี้ การพัฒนาเศรษฐกิจจะประสบความส าเร็จได้ก็ต่อเมื่อสามารถขจัดปัญหาเรือ่ง
ความยากจน การว่างงาน และความไม่เท่าเทียมกันด้านรายได้ โดยจะต้องหาวิธีเพื่อให้ประชาชนมี
คุณภาพชีวิตที่ดี เช่น การด ารงคงอยู่ของชีวิตความมีเกียรติ มีศักดิ์ศรี และความมีอิสรเสรีภาพ ดังนั้น
การพัฒนาเศรษฐกิจควรเน้นไปที่การขจัดความยากจนด้วยการจัดให้มีสิง่จ าเป็นขั้นพ้ืนฐาน 
ปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มบุคคลในสังคม เพื่อขจัดการเอารัดเอาเปรียบและการขูดรีดใน
สังคม การกระจายรายได้และอ านาจให้เป็นธรรมพัฒนาประเทศโดยพึ่งตนเองให้มากขึ้น และให้
ประชาชนเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนาและการตัดสินใจ 
 ดังนั้นการพัฒนาเศรษฐกิจตามแนวคิดใหมน่ี้จะเน้นไปที่การปรับปรุงคุณภาพชีวิตของ
ประชาชนให้ดีขึ้นเป็นหลัก โดยมีเป้าหมายของการพัฒนาเศรษฐกิจในการขจัดปัญหาความยากจน 
การว่างงาน และการกระจายรายได้ รวมทั้งส่งเสริมความเป็นธรรมทางสังคมและเพิ่มเสรีภาพในการ
เลือกให้กับประชาชน ภายใต้ระบบเศรษฐกิจที่มีความเจรญิเติบโตในระดับหน่ึง 
  
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเป็นประโยชน ์(Usefulness) 
 Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงประโยชน์ของโฆษณาก็ต่อเมื่อ
โฆษณานั้นช่วยในการตัดสินใจบ่อยๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ข้อความของโฆษณาที่เกี่ยวขอ้งกับข้อมูล
ส่วนตัวของผู้บริโภค การปรับโฆษณาให้เข้ากับเป้าหมายและความคิดของผู้บริโภคน้ัน จะช่วยให้
ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์และอยากจะรู้จักในตัวสินค้ามากย่ิงขึ้นผ่านช่องทางการโฆษณา ความเป็น
ประโยชน์ของโฆษณาจะดูได้จาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ความลึกและความกว้าง ในด้านความลึก ถ้าโฆษณา
สามารถเจาะลึกถึงความเป็นส่วนตัวของลูกค้าได้มาก ก็จะสามารถกระตุ้นและดึงดูดความสนใจและ
สร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคไดม้าก ในด้านความกว้าง ถ้าโฆษณามีความกว้างในแนวแคบ จะ
ส่งผลให้โฆษณาสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จากผลวจิัยพบว่า แบนเนอร์ที่มีความ



27 
 

ลึกมากๆและมคีวามกว้างที่แคบจะมีความเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค ในทางกลับกัน ถา้แบนเนอร์ที่ไม่
มีความลึกและความกว้างจะไม่ส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชนต์่อผู้บริโภค 
 Rubin (2009) กล่าวว่า ความเป็นประโยชน์ หมายถึง วิธีการน าผู้รับสารมาเป็นศูนย์กลาง ซึ่ง
จะวางต าแหน่งของแต่ละคนตามความจ าเป็นที่เฉพาะเจาะจง โดยผลักดันให้เกิดการเลือกในหลายๆ 
ประเภท จากงานวิจัยได้กล่าวว่า ความเป็นประโยชน์ คือ การท าความเข้าใจปฏิสัมพันธ์ระหว่างจุด
ก าเนิดของสื่อที่ผู้ใช้ต้องการและเนื้อหา โดยไม่ต้องค านึงถึงตัวกลางหรือบริบทต่างๆ สิ่งที่การวิจัย
เกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเน้นย้ า คือ ความแตกต่างของปัจเจกชนและผู้ชมที่มีความ
กระตือรือร้นที่จะเป็นผู้กระท า โดยสามารถหาความพึงพอใจจากสื่อจากความต้องการที่มีมาก่อนของ
ผู้ใช้สื่อชนิดนั้นๆ ได้ มากกว่าการเจาะลึกไปที่รูปแบบของเทคโนโลยีของสื่อที่ใช้ (Haridakis, 2002) 

นักวิจัยในอดีตซึ่งได้แก่ Katz, Blumler & Gurevitch (1974) ได้กล่าวไว้ว่า มนุษย์จะ
แสวงหาสื่อและเนื้อหาทีต่รงกับความสนใจเพื่อสร้างความเป็นประโยชนใ์ห้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชม
สามารถตรวจสอบและประเมินผลจากสื่อประเภทต่างๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ จาก
งานวิจัยในอดีตของ Belch, Kerr & Powell (2009) พบว่า การประสบความส าเร็จในการท าให้
ผู้บริโภคจดจ าในตราสินค้าได้นั้น การโฆษณาจะต้องมีความซื่อสัตย์ มีความตรงไปตรงมา และท าให้
ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าโดยการสร้างทัศนคติที่ดีใหผู้้บริโภค ยิ่งไปกว่านั้น Haley & 
Baldinger (1991) ได้ท าการศึกษาแล้วพบว่า จ านวนโฆษณาที่เพิ่มขึ้นเป็นตัวแปรส าคัญในการ
คาดการณ์ยอดขาย ท านองเดียวกันก็มีความเชื่อว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคตทิี่ดีต่อเว็บไซต์และใช้เวลากับ
เว็บไซต์มากขึ้นเพื่อสนองความต้องการด้านความบันเทิงหรือความต้องการทางด้านข้อมูลข่าวสาร ท า
ให้ผู้ใชง้านมีความรู้สึกเป็นประโยชน์กับข้อมูลที่อยู่ในเว็บไซต์ต่างๆ 
 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance)  
 การน าโฆษณาออนไลน์มาประยุกต์ใช้เพื่อวัตถุประสงค์ต่างๆนั้น สิ่งที่ผู้วางแผนโฆษณาจะต้อง
ประสบก็คือการต่อต้านจากผู้บริโภค ทั้งนี้อาจจะมีผู้ที่เห็นด้วยและไม่เห็นด้วยกับโฆษณาดังกล่าว 
เนื่องจากโฆษณานั้นอาจเอื้อประโยชน์ให้กลุ่มคนกลุ่มหนึง่แต่อาจจะท าให้คนอีกกลุม่หนึ่งเสีย
ประโยชน์ก็ได้ ด้วยเหตุน้ีผู้โฆษณาจึงต้องการที่จะลดการต่อต้านที่เกิดขึ้นด้วยการหาหลักการที่เป็น
เหตุเป็นผลมาอธิบายทัศนคติของผู้บริโภคโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อหาปัจจัยที่อาจลดการต่อต้านลงได้ 
 Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า ในทางตรงกันข้ามนั้น โฆษณาสามารถส่งผลในเชิงลบ
ได้ พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ส่งผลใหผู้้บริโภคถูกควบคุมและคุกคามในเรื่องของอิสรภาพทาง
ตัวเลือก (Freedom of Choice) ดังนั้น ปฏิกิริยาต่อต้าน คือ ภาวะที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้
อิสรภาพทางตัวเลือกกลับคืนมา จึงท าการต่อตา้นโฆษณา จากผลการวิจยัพบว่า โฆษณาที่มีความลึก
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สูงจะมปีฏิกิริยาต่อต้านสูง และในกรณีที่โฆษณาที่มีความกว้างแคบ จะมีปฏิกิริยาต่อต้านสูงเช่นกัน 
เนื่องจากผู้บริโภคมีตัวเลือกในการตัดสินใจน้อย 
 ทฤษฎีปฏิกิริยาต่อต้านน าเสนอครั้งแรก โดย Jack Brehm ในปี ค.ศ. 1966 ก่อนที่จะมีการ
ตีพิมพ์อีกครั้งในปี ค.ศ. 1981 โดยเป็นผลงานเขียนร่วมกับ Sharon Brehm ซึ่งได้รับความสนใจอย่าง
กว้างขวาง โดยในปัจจุบัน นกัจิตวิทยาและนักวิจัยน ามาใช้อ้างอิงในผลงานต่างๆมากมาย 
 Brehm (1966) กล่าวว่า เมื่อความเป็นอิสระในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลถูกควบคุม จะ
เกิดภาวะที่ไม่พึงประสงค์ขึ้น เรียกว่า ความรู้สึกต่อต้าน บุคคลจะพยายามลดความเครยีดที่เกิดจาก
ภาวะไม่พึงประสงค์นั้นด้วยการซ่อมเสริมแนวคิดของตนที่มีต่อความเป็นอิสระในการแสดงพฤติกรรม
นั้นเสียใหม่ ซึ่งสามารถท าได้ด้วยการปรับกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผล ซึ่งเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาของมนุษย์ที่จะลดความเครียดที่เกิดขึ้นดังกล่าว ตัวอย่างเช่น บุคคลที่ถูกควบคุมพฤติกรรมจะ
ประเมินพฤติกรรมที่ถูกควบคมุหรือสิ่งที่เป็นองค์ประกอบของการแสดงพฤติกรรมนั้นในทางบวกมาก
ขึ้น ในทางตรงข้าม บุคคลจะไม่ให้ความส าคัญกับสิ่งที่เข้ามาควบคุมหรือสิ่งที่ท าให้ไมส่ามารถแสดง
พฤติกรรมได้อย่างมีอิสระ 
 S. Brehm & J. Brehm (1981) กล่าวว่า ปฏิกิริยาต่อต้าน คือ การพยายามที่จะรักษา
เสรีภาพที่ตนเองรับรู้ว่าถูกกดดันให้ท าสิ่งใดหรือในเรื่องใดๆ โดยแสดงออกในทางตรงกันข้ามหรือ
ต่อต้านด้วยวิธีการต่างๆ ซึ่งค าว่า “เสรีภาพ” ที่ Brehm กล่าวนั้น เป็นลักษณะของความคาดหวังที่
บุคคลนั้นรับรูว้่าตนเองมีเสรีภาพที่จะกระท าหรือควบคุมผลลัพธ์จากการกระท านั้นได้ ซึ่งระดับของ
ปฏิกิริยาต่อต้านจะขึ้นอยู่กับระดับความส าคัญที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคล และปริมาณหรอืสัดส่วนของ
พฤติกรรมเสรภีาพที่ถูกลิดรอน 
 ธีระพร อุวรรณโณ (อ้างใน พิมพ์ประไพ จิตหาญ, 2549) อธิบายลักษณะของปฏิกิริยาต่อต้าน
ไว้ว่า เมื่อบุคคลถูกลิดรอนเสรีภาพ ไม่ว่าจะเป็นเพียงการข่มขู่ว่าถูกลิดรอนเสรีภาพที่จะท า คิด หรือ
รู้สึกในสิ่งที่บุคคลต้องการ และสามารถที่จะกระท า คิด หรือรู้สึก จะกระตุ้นแรงจูงใจให้บุคคลนั้น
พยายามท าสิ่งต่างๆเพื่อเรียกคืนเสรีภาพของตนกลับคืนมา  
 จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า ปฏิกิริยาต่อต้าน คือ ภาวะที่ผู้บริโภคเห็นด้วยและไม่เห็นด้วยกับ
โฆษณาดังกล่าว เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้อิสรภาพทางตัวเลือกกลับคืนมา จึงท าการต่อต้าน
โฆษณา โดยผู้โฆษณาสามารถลดการต่อต้านที่เกิดขึ้นด้วยการหาหลักการที่เป็นเหตุเป็นผลมาอธิบาย
เพื่อปรับทัศนคติของผู้บริโภคได ้
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2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์(Attitudes of Online 
Behavioral Advertisement of Consumers) 
 Wang & Sun (2010) กล่าวว่า ความเช่ือของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อโฆษณาออนไลน์
เป็นตัวช้ีวัดที่ส าคัญของประสิทธิภาพของโฆษณา โดยความเช่ือของผู้บริโภคสามารถอธิบาย
คุณลักษณะของการโฆษณาออนไลนไ์ด ้เช่น การโฆษณาออนไลน์ให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภค เป็นต้น 
โดยทัศนคตทิี่มีต่อการโฆษณาออนไลน์จะสามารถประเมินผลการรับรู้ของคุณลักษณะและประโยชน์
ของการโฆษณาออนไลน์ได้ โดยความเช่ือเกี่ยวกับการโฆษณานั้นจะออกมาในรูปแบบของ
ผลประโยชน์และค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค ซึ่งส่งผลต่อการคาดการณ์ทัศนคติของผู้บริโภค จากงานวิจัย
พบว่า ความเช่ือด้านความบันเทิง ความเช่ือด้านการรับรู้ข้อมูล ความเช่ือด้านความน่าเชื่อถือ และ
ความเช่ือด้านเศรษฐกิจ มีผลต่อทัศนคติที่มตี่อการโฆษณาออนไลน์ โดยความเช่ือด้านเศรษฐกิจมีผล
ต่อทัศนคตเิกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด 
 Celebi (2015) กล่าวว่า ความเป็นประโยชน์ระหว่างบุคคล คือ แรงจูงใจที่โดดเด่นที่สุดที่
ได้รับผลกระทบจากทัศนคติและพฤติกรรมของผู้มีส่วนร่วมทุกคน ผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจของความเป็น
ประโยชน์ระหว่างบุคคลถือว่าเป็นบุคคลที่มีทัศนคติและพฤติกรรมต่อโฆษณาออนไลน์ที่ดี เพราะผู้คน
สว่นใหญ่จะเหน็ประโยชน์เป็นกลุ่มๆ ผ่านการแสดงออกในตัวบุคคล เช่น การพบปะผู้คนใหม่ๆ  หรือ 
ความจ าเป็นในการแลกเปลี่ยนข้อมูล เป็นต้น ผู้ที่มีความชื่นชอบการเข้าสังคมและมีปฏิกิริยาโต้ตอบ
กับบุคคลอื่นๆแสดงให้เห็นว่าเป็นคนที่มีทัศนคติและพฤติกรรมต่อโฆษณาออนไลน์ในเชิงบวก 
 ทัศนคตติรงกับภาษาอังกฤษว่า “Attitude” ซึ่งมีนักวิชาการและนักการศึกษาทั้ง
ต่างประเทศและในประเทศได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้หลายท่าน ดังนี้ 
 สุชา จันทร์เอม (2524) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือท่าทีของบุคคล วัตถุสิ่งของ 
หรือสถานการณ์ต่างๆ ความรู้สึกหรือท่าทีนีจ้ะเป็นไปในท านองที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ เห็นด้วย
หรือไม่เห็นด้วยต่อบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสถานการณ์นัน้ๆ 
 Fishbein (อ้างใน อรชา สื่อสุวรรณ, 2543) ได้ให้ค าจ ากัดความของ ทัศนคติ ว่า ทัศนคติ คือ 
ความโน้มเอียง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ที่จะแสดงตอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทางสนับสนุน หรือ ไม่
สนับสนุน ทัศนคติเกิดขึ้นก่อนพฤติกรรม และทัศนคติเป็นเครื่องก าหนดพฤติกรรมของบุคคล  
 Murphy & Newcomb (อ้างใน สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความชอบหรือไม่ชอบ พึงใจหรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดงออกมาต่อสิ่งต่างๆ  
 จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น อาจสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายใน
จิตใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเกิดจากการประเมินผลตามความคิดและความรู้สึกจาก
ประสบการณ์ที่สั่งสมมา สามารถมีความรูส้ึกทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ท าให้บุคคลพร้อมที่จะ
แสดงออกตอบโต้สิ่งต่างๆ ซึ่งทัศนคติน้ันเป็นตัวส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคล 
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 องค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
 Gibson (2000) กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นส่วนที่ยึดติดแน่นกับบุคลิกภาพของบุคคล ซึ่งบุคคลจะ
มีทัศนคติที่เปน็โครงสร้างอยู่แล้ว เช่น ทางด้านความรู้สึก ความเช่ือ หรืออันใดอันหนึ่ง โดยที่แต่ละ
องค์ประกอบนี้จะมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกนั ซึ่งหมายความว่า การเปลี่ยนแปลงในองค์ประกอบ
หน่ึงจะท าให้เกิดความเปลี่ยนแปลงในอีกองค์ประกอบหน่ึง ซึ่งทัศนคตปิระกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
มีดังน้ี คือ ส่วนของความรู้สึก (Affective) ส่วนของความรูค้วามเข้าใจ (Cognitive) ส่วนของ
พฤติกรรม (Behavioral) 
 
ภาพที่ 2.1: องค์ประกอบ 3 ส่วนของทัศนคติ 
 

 
 
 1.  องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์
หรือความรู้สึกของบุคคล เช่น การได้รับการถ่ายทอด การเรียนรู้มาจากพ่อ แม่ ครู หรอืกลุ่มของ
เพื่อนๆ เป็นต้น กระบวนการเกิดอารมณ์และความรู้สึกตอ่สิ่งที่บุคคลมทีัศนคติ มี 2 ทิศทาง คือ 
ทางบวกและทางลบ เช่น โกรธ เกลียด รัก ชอบ ดี ไม่ดี เป็นต้น นั่นคือ หากบุคคลมีความรู้สึกรักหรือ
ชอบพอในตัวบุคคลใดหรือสิง่ใด ก็จะช่วยให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อบุคคลนั้น หรือสิ่งน้ันไปด้วย แต่ถ้าหาก
มีความรู้สึกเกลียดหรือโกรธบุคคลใดหรือสิง่ใด ก็จะท าใหม้ีทัศนคติหรือสิ่งนั้นในทางทีไ่ม่ดี 
 2.  องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับความรู้  
และความเข้าใจของทัศนคต ิซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ของบุคคล ความคดิเห็น และความเชื่อของ
บุคคล  หากบุคคลมีความรู้หรือมีความเช่ือว่าสิ่งใดดี ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอ่สิ่งนัน้ ในทางตรงข้าม หากมี

พฤติกรรม 
(Behavioral) 

ความรู้สึก 
(Affective) 

ความเข้าใจ 
(Cognitive) 
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ความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดี ก็มักจะมีทัศนคติไปในทิศทางที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประสบการณ์
โดยตรงที่ได้รับ อาจท าให้ความเช่ือ ความคิด หรือการรับรูท้ี่เสริมมีมากขึน้หรือเป็นประสบการณ์ในแง่
ลบ 
 3.  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับพฤติกรรมของ
บุคคลหรือความโน้มเอียงที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมตอบโต้อย่างใดอย่างหนึ่งออกมา พฤติกรรมที่เขา
แสดงออกมานั้น เกิดจากความรู้และความรู้สึกที่เขามีอยู่เกี่ยวกับวัตถุ เหตุการณ์ หรือ บุคคลนั่นเอง 
ถ้ามีสิ่งเร้าที่เหมาะสมก็จะเกดิการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะการยอมรับหรือปฏิเสธ 
 ดังนั้น ทัศนคติเป็นสิ่งที่ไม่ได้เกดิขึ้นเองแต่ก าเนิด แตเ่กิดจากการเรียนรู้จากแหล่งต่างๆของ
มนุษย์ โดยแหล่งส าคัญที่ท าให้คนเกิดทัศนคติ คือ 
 1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง (Specific Experience) เช่น เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ
อย่างต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไม่ดี จะท าให้เขาเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นในทิศทางทีเ่คยมี
ประสบการณ์มาก่อน 
 2. การติดต่อสื่อสารจากบุคคลอื่น (Communication from Others) เช่น การได้รับการ
ติดต่อจากบุคคลอื่นจะท าใหเ้กิดทัศนคติจากการรับรู้ข่าวสารต่างๆจากผู้อื่นได้ 
 3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง (Models) เช่น การเลียนแบบผู้อื่นท าให้เกิดทัศนคติได้ 
 4. ความเก่ียวข้องกับสถาบัน (Institutional Factors) เช่น ทัศนคติของบุคคลหลายๆอย่าง
เกิดขึ้น เนื่องจากความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น โรงเรียน วัด หน่วยงานต่างๆ ซึ่งสถาบันเหล่านี้จะ
เป็นแหล่งที่มาและสนับสนุนให้คนเกิดทัศนคติบางอย่างขึ้นได ้
 สรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเฉพาะบุคคล โดยจะแตกต่างตามปัจจัยแวดล้อมที่แตกต่าง
กันของบุคคลนั้น โดยบุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได้ 3 ประเภท ดังน้ี 
 1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทัศนคติที่ชักน าบุคคลให้แสดงปฏิกิริยาใน
ด้านดีต่อบุคคลอื่น เรื่องราวหรือสิ่งต่างๆ ก่อให้เกิดความร่วมมือในกิจกรรมที่เกี่ยวกับเรื่องนั้นๆ 
นับเป็นพ้ืนฐานทีดี่ในการยอมรบัความคิดหรือข้อมลูใหม่ๆ 
 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เป็นทัศนคติที่ไม่ดีต่อบุคคลอื่น เรื่องราวหรือสิ่ง
ต่างๆ มักเกิดขึ้นร่วมกับความไม่พอใจ น าไปสู่การด่วนสรุปตัดสินใจในเรื่องต่างๆ แม้จะยังไม่เข้าใจใน
เรื่องนั้นๆ อย่างถ่องแท ้
 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) ในบางครั้ง บุคคลอาจไม่มีความคิดเห็นต่อบุคคลอื่น 
เรือ่งราว หรือสิ่งต่างๆโดยสิ้นเชิง จนท าให้กลายเป็นความรู้สึกนิ่งเฉยตอ่สิ่งนั้น 
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 หน้าที่ของทศันคติ (Attitudes Functions) 
 Katz (อ้างใน ฐิติมา เทศทอง, 2549) ได้สรุปหน้าที่ของทัศนคติ 4 ประการ ดังนี้ 
 1. หน้าที่ในการให้บุคคลได้รบัประโยชน์ตามต้องการ หน้าที่นี้สัมพันธ์กับหลักพื้นฐานของการ
ได้รับรางวัล และการถูกลงโทษ โดยบุคคลจะกระท าเพื่อให้ได้รับรางวัลมากที่สุดและถกูลงโทษน้อย
ที่สุด เช่น ผู้บรโิภคต้องการผลิตภัณฑ์ที่สามารถป้องกันแดด ผู้บริโภคก็จะใช้คุณสมบัตินี้เป็นเกณฑ์ใน
การพิจารณาตราสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
 2. หน้าที่ในการสะท้อนค่านิยม ทัศนคติจะแสดงถึงค่านิยม รวมไปถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภค 
โดยบุคคลสร้างทัศนคติต่อสินค้าและบริการขึ้นมาไม่ใช่เพือ่ประโยชน์ของสินค้าและบรกิาร แต่เป็น
เพราะสินค้าและบริการนั้นสามารถบ่งบอกถึงบางสิ่งเกี่ยวกับผู้บริโภคได้ เช่น ผู้บริโภคซื้อเครื่องส าอาง
ตราสินค้าที่มีชื่อเสียงจากต่างประเทศก็เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์และค่านิยมของตนเอง 
นอกจากนั้น ทศันคติที่สะท้อนค่านิยมของผู้บริโภคน้ี จะมีความสัมพันธ์กับการวิเคราะห์รูปแบบการ
ด าเนินชีวิต เช่น กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของผู้บริโภคที่แสดงตัวตนทางสังคมออกมา 
 3. หน้าที่ในการปกป้องตนเอง ทัศนคติช่วยปกป้องผู้บริโภคจากสิ่งคุกคามภายนอกและความ
กังวลภายใน 
 4. หน้าที่ในการจัดระเบียบความรู้ ทัศนคตชิ่วยผู้บริโภคจัดระเบียบข้อมูลมากมายที่ไดร้ับใน
แต่ละวัน โดยจะสนใจข้อมลูที่เกี่ยวข้องและเพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่มีความส าคัญกับตนเอง หน้าที่นี้มัก
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลอยู่ในสถานการณ์ที่คลุมเครือหรือเผชิญหน้ากับสินค้าและบริการใหม่ ๆ 
 ประโยชน์ของทัศนคต ิ
 1. ช่วยท าให้เข้าใจถึงสิ่งแวดล้อมรอบตัวเรา โดยการจัดระบบสิ่งของต่างๆที่อยู่รอบตัวเรา 
 2. ช่วยให้มี Self-Esteem โดยช่วยให้บุคคลหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่ดีหรือปกปิดความจริงภายนอก
ซึ่งน าความไม่พอใจมาสู่ตัวเขา 
 3. ช่วยในการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมที่ซับซ้อน ซึ่งมีปฏิกิริยาโต้ตอบหรือกระท าสิ่งหนึ่ง
สิ่งใดออกไปนั้น สว่นมากจะท าในสิ่งที่น าความพอใจมาให้ หรือเป็นบ าเหน็จรางวัลจากสิ่งแวดล้อม 
 4. ช่วยให้บุคคลสามารถแสดงออกถึงค่านิยมของตนเอง ซึ่งแสดงว่าทัศนคตินั้นน าความพอใจ
มาสู่บุคคลนั้น 
 ความสัมพันธร์ะหว่างทัศนคติเกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลนข์องผู้บริโภค 
 Schiffman & Kanuk (1994) กล่าวว่า ทัศนคติที่บุคคลมีต่อสื่อโฆษณานั้น จะส่งผลไปถึง
ทัศนคติของตราสินค้าด้วย เช่น เมื่อเราดูโฆษณาสินค้าและประทับใจในโฆษณานั้น เราก็จะเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้น ดังในแผนภาพดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.2: แบบจ าลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านทัศนคติและสื่อโฆษณา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  NJ: Prentice- 
       Hall. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับทัศนคติที่กลา่วมาข้างต้น กล่าวได้ว่า ทัศนคติเป็นเรื่องการ
รับรู้ของแต่ละบุคคลและมีความเช่ือมกับพฤติกรรมที่จะเกดิขึ้นในอนาคตของแต่ละบุคคล ดังนั้น 
การศึกษาว่าการท าพฤติกรรมการโฆษณาออนไลนม์ีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคในแง่ใด จะท าให้เรา
สามารถคาดการณ์เกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ อีกทั้งยังสามารถน าข้อมูล
ที่ไดไ้ปปรับปรุงการโฆษณาและการวางแผนการตลาดเพ่ือการสื่อสารต่อไปในอนาคต 
 จากที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of 
Online Behavioral Advertisement of Consumers) หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นที่
บุคคลมีต่อสินค้าหรือบริการ โดยความรู้สึกของผู้บริโภคที่จะแสดงออกถึงความชื่นชอบหรือไม่ชอบน้ัน 
ขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาผ่านทางโฆษณารูปแบบพิเศษที่เก็บรวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค โดยส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรอืบริการ หากมี
การสร้างความน่าเชื่อถือ ความบันเทิง และการสร้างการรับรู้ข้อมูลข่าวสารที่เหมาะสม จะสามารถ
สร้างทัศนคติทีด่แีละก่อให้เกดิความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได ้
 

การเปิดรับสื่อโฆษณา 

การตดัสินใจเก่ียวกบัสื่อโฆษณา 

ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินค้า 

ความรู้สกึท่ีเกิดจากสื่อโฆษณา 

ทศันคติท่ีมีตอ่สื่อโฆษณา 

ทศันคติท่ีมีตอ่ตราสินค้า 
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2.10 เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 
 Smit, Van Noort & Voorveld (2014) ได้ท าการวิจัยเรื่องความเข้าใจเกี่ยวกับการ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลนใ์นด้านปัจจัยความรูด้้านการใช้งาน ปัจจัยด้านความกังวลความเป็น
ส่วนตัว และปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศแถบยุโรป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาว่าความรู้ที่มีอยู่เก่ียวกับโฆษณาออนไลน์เพียงพอหรือไม่ ไม่ว่าจะเป็นผู้ใช้เว็บไซต์ที่มีความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวและพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า ความรู้เกี่ยวกับ
โฆษณาออนไลน์ที่มีอยู่ไม่เพียงพอต่อความเข้าใจของเทคนคิการโฆษณาแบบใหม่ๆ 
 Wang & Sun (2010) ได้ท าการวิจัยเรื่องการประเมินความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
ตอบสนองที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ใน 3 ประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความเช่ือของผู้บริโภคเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ และการ
ตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคใน โดยท าการวิจัยจาก 3 ประเทศที่แตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยด้านความเชื่อ เช่น การแสวงหาข้อมูล ความบันเทิง เศรษฐกิจ ความน่าเชื่อถือ และค่าความ
เสียหาย มีนัยส าคัญกับทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน ์โดยส่งผลตอ่การคลิกเข้าชมโฆษณา
ออนไลน์และความถี่ในการซื้อของออนไลน์ ในด้านความเช่ือของผู้บริโภค ทัศนคต ิและการตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์ ใน 3 ประเทศ ซึ่งประกอบไปด้วย สหรัฐอเมริกา 
จีน และโรมาเนีย มีความแตกต่างกัน โดยประเทศโรมาเนียมีทัศนคติทีม่ีต่อการโฆษณาออนไลน์ในเชิง
บวกและมีแนวโน้มในการคลกิโฆษณาออนไลน์มากที่สุด ส่วนประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่มี
การซื้อของออนไลน์มากที่สุด 
 Celebi (2015) ได้ท าการวิจัยเรื่องวิธีการท าแรงจูงใจที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน์และโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจของวัยหนุ่ม
สาวที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ โฆษณาเฟซบุ๊ก และทัศนคตแิละพฤติกรรมทีม่ีต่อโฆษณาออนไลน์  จาก
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพชีวิต อิทธิพล และโครงสร้างของเวลา มีนัยส าคัญกับการสื่อสารทั้งสองแบบ 
แบบที่หนึ่ง คือ หนึ่งคนไปสู่หลายคน เช่น การอัพเดทสถานะหรือการสร้างกลุ่ม และแบบที่สองคือ 
การสื่อสารแบบหนึ่งคนไปสู่หนึ่งคน เช่น การส่งข้อความส่วนตัว การพูดคุยออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต
หรือกลุ่มของเฟซบุ๊ก มีการใช้งานมากขึ้นโดยมีแรงจูงใจมาจาก คุณภาพชีวิต อิทธิพล และโครงสร้าง
ของเวลา ซึ่งการรักษาความปลอดภัยในความกังวลความเป็นส่วนตัวนั้นมีผลต่อการแสดงความคิดเห็น 
ถ้าเทียบกับการแสดงความคดิเห็นผ่านเฟซบุ๊ก ผู้ใช้ส่วนใหญ่มีกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยและความ
เป็นส่วนตัวน้อยลง 
 Bleier & Eisenbeiss (2015) ได้ท าการวิจัยเรื่องความส าคัญของความน่าเชื่อถือส าหรับการ
โฆษณาออนไลน์ส่วนบุคคล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอแนวคิด 2 มิติ ในการปรับเปลี่ยนโฆษณา 
ประการที่หนึ่ง คือ ความลึกของแบนเนอร์ เป็นการก าหนดความใกล้ชิดของโฆษณาโดยสะท้อนให้เห็น
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ถึงความสนใจของผู้บริโภค ประการที่สอง คือ ความกว้างของแบนเนอร์ เป็นการก าหนดวิธีการที่ท า
ให้แบนเนอร์สะท้อนให้เห็นถงึความสนใจ ผลจาการศึกษา แสดงให้เห็นว่าร้านค้าที่มีความน่าเช่ือ 
สามารถเพิ่มการรับรู้ความเป็นประโยชน์ของโฆษณาผ่านแนวคิดเรื่องความลึกและความกว้างของแบน
เนอร์ โดยที่ปฏิกิริยาต่อต้านและความกังวลความเป็นส่วนตัวไม่มีการเพิ่มขึ้น ส าหรับรา้นค้ามีความ
น่าเช่ือถือน้อย แนวคิดความลึกของแบนเนอร์จะไม่ได้มองว่ามีความเป็นประโยชน์มากขึ้น อีกทั้งยัง
เพิ่มแรงปฏิกิริยาต่อต้านและความกังวลความเป็นส่วนตัวให้มีมากขึ้น ผลกระทบต่างๆเหล่านี้สื่อให้
เห็นถึงการคลิกเข้าชมโฆษณาของผู้บริโภค ร้านค้าควรปรับกลยุทธ์ส่วนบุคคลเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
ของการโฆษณาออนไลน์ 
 อุเทน เพชรวารี (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์มี
วัตถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงทัศนคติของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีตอ่โฆษณาออนไลน์ประเภท 
เครื่องมือค้นหา อีเมล์ และรชิมีเดีย โดยศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ เพศ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน กับทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์รวมทั้งศึกษาถึงพฤติกรรม
การใช้อินเทอร์เนต็ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง ประกอบด้วยเพศชายและเพศหญิงในสัดส่วนทีใ่กล้เคียงกัน ส่วนใหญม่ีอายุ 26-35 ป ี
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,001 บาท ขึ้นไป ใน
ส่วนพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เนต็ของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เนต็ส่วนใหญใ่ช้
อินเทอร์เนต็ 4 ปีขึ้นไป ความถี่ในการใช้อินเทอร์เนต็ ส่วนใหญ่ใช้อินเทอรเ์น็ต 20 ชั่วโมงขึ้นไปต่อ
สัปดาห์ และชว่งเวลาในการใช้อินเทอร์เนต็อยู่ในช่วงเวลา 20.01 – 24.00 (หัวค่ าถึงดึก) โดยใช้
อินเทอร์เนต็ที่ท างานและที่ท างานในสัดส่วนที่ใกล้เคียง จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีทัศนคติเชิงบวกต่อภาพรวมของโฆษณาออนไลน์ทั้งสามประเภทคือ เครื่องมือค้นหา อีเมล์ และริช
มีเดีย ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ไม่
แตกต่างกัน ทั้งโฆษณาออนไลน์ทั้งสามประเภท ในขณะทีป่ัจจัยส่วนบุคคลด้าน อายุ สถานภาพสมรส
และระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันในทัศนคติที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในแต่ละประเภท โดย
ข้อเสนอแนะจากการศึกษา กล่าวว่า ควรเลือกลงโฆษณาในช่วงระยะเวลาที่กลุ่มเป้าหมายใช้
อินเทอร์เนต็มากที่สุด คือช่วงเวลา 20.01 – 24.00 (หัวค่ าถึงดึก) รวมถึงเลือกลงโฆษณาประเภท
เครื่องมือค้นหาที่น่าเชื่อถือ ทันสมัย และใช้งานง่าย ส่วนโฆษณาประเภทริชมีเดีย ควรมีการออกแบบ
โฆษณาให้แปลกใหม่ น่าสนใจ เพื่อดึงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่องการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อ
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และผลกระทบ 
ระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคและเพ่ือศึกษารูปแบบ
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคและศึกษาองค์ประกอบที่
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ส าคัญในการสร้างสรรค์ของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ประชากรที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง ช่วงอายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีอาชีพส่วนใหญ่เป็นอาชีพ
นักเรียน/นักศกึษา มีพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตที่บ้านและมีการใช้งานอินเทอร์เน็ต 4 
ชั่วโมงขึ้นไป ช่วงเวลาใช้งาน คือ 20.01-24.00 โดยใช้งานอินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิง ได้รับสื่อ
โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 1-3 โฆษณาต่อวัน และพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับการจัดวาง
ต าแหน่งของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาเป็นการใช้รูปภาพเคลื่อนไหวใน
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ล าดับต่อมาเป็นข้อความที่ใช้ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
ต่อมาเป็นเสียงที่ใช้ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และสุดท้ายเป็นรูปภาพน่ิงที่ใช้ในการโฆษณา
ผา่นระบบอินเทอร์เน็ต โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการทดสอบสมมุติฐานแล้วพบว่า การโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กบัการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค สมมุติฐานต่อมาคือ การโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค สมมุตฐิานสุดท้าย คือ รูปแบบของ
ข้อความ รูปภาพนิ่ง รูปภาพเคลื่อนไหว เสียง และการจัดวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายได้ว่า การสร้างสรรค์
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความน่าสนใจและมีความน่าดึงดูด ท าให้ผู้บริโภคนั้นรบัรู้ตราสินค้า
ได้เป็นอย่างดี โดยสามารถใช้รูปแบบของข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว รูปแบบ ของเสียง และ
การจัดวางต าแหน่ง มาท าการสร้างสรรค์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นได้ 
 ภวิน อยู่สุข (2551) ได้ท าการวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกสื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 
ของธุรกิจโรงแรม ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือก
สื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตของธุรกิจโรงแรม ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ประชากรในการศึกษา
ครั้งนี ้คือ ธุรกจิโรงแรม ในอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ที่อยู่ในฐานข้อมูลการท่องเทีย่วแห่งประเทศ
ไทย ณ เดือนมกราคม พ.ศ. 2549 ซึ่งมีอยู ่98 ราย ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อยู่ใน
กลุ่มช่วงอายุระหว่าง 31-40 ป ีมีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี มีต าแหน่งเป็นผู้จัดการทั่วไป มีรายได้
สุทธิของธุรกิจเฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า 300,000 บาท มีระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจมาเป็นเวลา 2 – 5 
ปี มีแผนกโฆษณา โดยแผนกโฆษณาส่วนใหญ่ขึ้นตรงกับผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ มีการตัดสินใจ
เลือกสื่อโฆษณาโดยโรงแรมตัดสินใจเลือกเอง มีความถี่ในการเปลี่ยนรูปแบบสื่อโฆษณาไม่แน่นอน มี
งบประมาณต่อปีที่ใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 10,001 – 50,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญใ่ช้โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมีเหตุผลที่ใช้สื่อโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต คือ การเขา้ถึงคนจ านวน
มาก งบประมาณต่อปีที่ใช้ในสื่อโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเทียบกับงบประมาณที่ใช้ในสื่อโฆษณา 
ทั้งหมดพบว่าส่วนใหญ่มีมากกว่า 5% มีรูปแบบการโฆษณาผ่านทางอินเทอร์เน็ตที่สนใจ คือการ
โฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engine Advertising) 
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 รัญชิดา อดุลยศักดิ ์และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยทีม่ี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑค์รีมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กใน
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยของลักษณะของผิว (Skin Attributes) 
การเข้าถึงสารสนเทศ (Information Access) ประสบการณ์การซื้อ (Experiential Shopping) การมี
ส่วนร่วมของชุมชน (Community Engagement) ผลประโยชน์ทางสังคม (Social Benefit) 
ประโยชน์ของสารสนเทศ (Information Benefit) ทัศนคติที่มีต่อชุมชนของตราสินค้าออนไลน์ 
(Attitude Toward Online Brand Community) ทัศนคติต่อการโพสต์ค าแนะน าจากผู้สนับสนุน 
(Attitude Toward Sponsored Recommendation Post) ที่มีอิทธพิลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กในกรุงเทพมหานคร โดย
เก็บข้อมูลใช้ระยะเวลาในเดือนกุมภาพันธ์ 2558 จ านวน 265 ชุด โดยใช้แบบสอบถามท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าเฉลีย่ ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง อายุ 
18 - 25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน อาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย ผลการทดสอบสมมตฐิาน ถ้าเรียงตามล าดับความส าคัญแล้ว พบว่า มีเพียง

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโพสต์ค าแนะน าจากผู้สนับสนุน (β=0.536) ปจัจัยด้านประสบการณ์การซื้อ 

(β=0.236) ผลประโยชน์ทางสังคม (β=0.212) และการมีส่วนร่วมของชุมชน (β=0.137) ทีม่ี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกได้
ประมาณร้อยละ 82 อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01 ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้สามารถน าไปใช้ใน
การวางแผนและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดกับกลุ่มลูกคา้ที่ชื่นชอบการซื้อผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า
ผ่านเฟซบุ๊ก 
 อิศรา เอ่ียมจรสั และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะใช้แอพพลิเคชั่น YouTube ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลในเขตบางบอน 
บางขุนเทียน และห้วยขวาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ความจงรักภักดีต่อทีมที่ชื่นชอบ (Team loyalty) ทัศนคติต่อพฤติกรรมการชม (Attitudes Towards 
Spectating Behavior) คุณภาพของการแสดงความคิดเห็น (Argument Quality) การแสดงออกถึง
ทีมประจ าตัว (Team Identification) คุณคา่ของความถี่ที่โพสต์หรือเขียนความคิดเห็น (Value of 
the Posting Frequency) คุณลักษณะภายในทีมฟุตบอล (Internal Characteristics of the 
Football Team) คุณลักษณะภายนอกทีมฟุตบอล (External Characteristics of the Football 
Team) และความยุติธรรมในเกม (Fairness in Games) ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความตั้งใจที่จะใช้ 
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(Intention to Use) แอพพลิเคช่ัน YouTube ของผู้ชมกีฬาฟุตบอลในเขตบางบอน บางขุนเทียน 
และห้วยขวาง จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจ านวน 300 ชุด พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าของ
ความถี่ที่โพสต์หรือเขียนความคิดเห็น มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.324 และ 
ความยุติธรรมในเกม มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.189 มีอ านาจพยากรณ์ความ
ตั้งใจที่จะใช้ แอพพลิเคชั่น YouTube ของผู้ชมกีฬาฟุตบอล ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลได้ประมาณ
ร้อยละ 50 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
2.11 สมมติฐานการวิจัย 
  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 
  2.11.1 ปัจจัยด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลนม์ีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  
 2.11.2 ปัจจัยด้านสารสนเทศความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน ์
 2.11.3 ปัจจัยด้านความบันเทิงมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน ์
 2.11.4 ปัจจัยด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 2.11.5 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน ์
 2.11.6 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน ์
 2.11.7 ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 2.11.8 ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้านมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ 
 2.11.9 ปัจจัยด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ ความบันเทิง 
ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน ์และ
ปฏิกิริยาต่อต้านมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและ
บางบอนในกรุงเทพมหานคร 
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2.12 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจยั 
 2.12.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
    2.12.1.1 ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์(Online Behavioral  
Advertising Knowledge) 
    2.12.1.2 สารสนเทศ (Information) 
    2.12.1.3 ความบันเทิง (Entertainment) 
    2.12.1.4 ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
Concerns) 
    2.12.1.5 ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
    2.12.1.6 เศรษฐกิจ (Economy) 
    2.12.1.7 ความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
    2.12.1.8 ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 2.12.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers)   
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2.13 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในบทที่ 2 เพื่อน าไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบาง
บอนในกรุงเทพมหานคร ดังภาพที่ 2.3 ดังนี้  
 
ภาพที ่2.3: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
     ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)          ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรม 
การโฆษณาออนไลน์  

(Online Behavioral Advertising 
Knowledge) 

สารสนเทศ 
(Information) 

ความบันเทิง 
(Entertainment) 

ความกังวลเกี่ยวกับ 
ความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 

(Online Privacy Concerns) 

ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) 

ความเป็นประโยชน์ 
(Usefulness) 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
โฆษณาออนไลน์  

(Attitudes of Online 
Behavioral Advertisement of 

Consumers) 

เศรษฐกิจ 
(Economy) 

ปฏิกิริยาต่อต้าน 
(Reactance) 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพนัธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอวิธีการ
ด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิต ิ
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้คือ กลุ่มบุคคลที่ท างานประจ า และนักศกึษาที่มีอายุตั้งแต่ 20 
ปีขึ้นไป และเป็นบุคคลที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตและเคยเห็นโฆษณาออนไลน์ ซึ่งประชากรใน
กรุงเทพมหานครที่อยู่ในเขตคลองเตยและบางบอน มีจ านวน 213,630 คน (ส านักบรหิารการ
ทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2558)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอ้างอิงจากสูตรการก าหนดขนาด
ของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรที่มีทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
เก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เป็น 
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Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้าง
จากสูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, 

Faul & Buchner, 1996 และ นงลักษณ์ วริัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าเพาเวอร์ (1– β) 

เท่ากับ 0.90 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล 
(Effect Size) เท่ากับ 0.0584 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0552) ผลที่ได้ คือ ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้อย่างน้อยคือ จ านวน 283 ดังนั้นกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับงานวิจัยนี้เก็บเป็นจ านวน 290 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงสัดส่วนขอ้มูลของจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขต 
 

ล าดับ เขต จ านวนประชากร 
(2558) 

จ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 

สัดส่วน 

1 คลองเตย 106,233 158 54.5% 
2 บางบอน 107,397 132 45.5% 

รวม 213,630 290 100% 
 
ที่มา: ส านักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย.  (2558).  สถิตจิ ำนวน 
       ประชำกรและบ้ำน.  สืบค้นจาก http://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/ 
       views/showProvinceData.php. 
 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถาม
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2557) จงึเลือกกลุ่มบุคคลที่ท างานประจ า และนักศกึษาที่มีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป และเป็นบคุคลที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตและเคยเห็นโฆษณาออนไลน์ ซึง่เป็นประชากร
ในกรุงเทพมหานครที่อยู่ในเขตคลองเตยและบางบอน เหตุผลที่เลือกเขตบางบอนในการส ารวจครั้งนี้ 
เพราะเขตบางบอน มีจุดเด่นในเรื่องท าเลทีต่ั้งซึ่งอยู่ในโซนสีเขียว เป็นแหล่งที่อยู่อาศัยหนาแน่นน้อย
และหนาแน่นปานกลาง โดยมีย่านการค้าและเขตอุตสาหกรรมภายในพื้นที่ โดยเก็บข้อมูลที่บุคลากร
โรงเรียนสารสาสน์วิเทศบางบอนและบรษิทั เครื่องด่ืมกระทิงแดง จ ากัด ส่วนอีก 1 เขตที่ทางผู้วิจัย
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เลือก คือ เขตคลองเตย เพราะเขตคลองเตยถือเป็นย่านที่เป็นหัวใจหลักของกรุงเทพมหานคร เป็น
ศูนย์รวมกลางคมนาคมหลักจุดหนึ่งของเมืองหลวง มีความเจริญและมีประชากรที่หนาแน่น อีกทั้งยัง
อยู่ใจกลางเมืองและมีสถานทีส่ าคัญมากมาย ด้วยศักยภาพของท าเลที่ดีเยี่ยมนี้ ท าให้เขคตลองเตย
เป็นศูนย์รวมของหลากหลายสิ่ง นอกจากจะเป็นย่านธุรกิจส าคัญที่เต็มไปด้วยบริษัทชั้นน าต่างๆ 
มากมาย ย่านนี้ยังเต็มไปด้วยแหล่งไลฟ์สไตล์มีระดับอีกหลากหลายเช่นกัน รวมไปถงึเป็นแหล่งที่ตั้ง
ของโรงแรมหรูหราระดับสากลอีกหลายแห่ง แวดล้อมไปด้วยร้านอาหารชั้นเยี่ยม คาเฟ่บรรยากาศดีๆ 
ตลอดจนแหล่งผักผ่อนหย่อนใจหลากหลายประเภท อาทิเช่น ศูนย์ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ กรม
ศุลกากร ท้องฟ้าจ าลองกรุงเทพ โรงเรียนปทุมคงคา โรงเรียนพระหฤทัยคอนแวนต์ สถานีขนส่งผู้โดน
สารกรุงเทพ อาคารมาลีนนท ์เป็นต้น (“Best of “อโศก” ที่สุดแห่งศูนย์กลาง”, 2559) โดยเก็บ
ข้อมูลที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพและศูนย์การค้าเทอมินอล 21 โดยใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม
ตั้งแตว่ันที ่1 พฤษภาคม 2559 ถึง วันที ่31 พฤษภาคม 2559 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  
 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณา
ออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน ์ความน่าเชื่อถือ 
เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมไปถึงการสร้างแบบสอบถามและขอค าปรึกษา
จากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล  
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกบัแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 
ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็น
ส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเนื้อหาของค าถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 1 ท่าน ได้แก ่
ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ และให้ผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์เกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์จ านวน 2 ท่าน 
ได้แก่ คุณณฐัพร สุทธิกุญชร Chief Marketing Officer บรษิัท ดูทีวี มีเดีย จ ากัด และคุณวิศรุต นิยม
รัตนกิจ Quality Assurance Engineer บริษัท อโกด้า เซอร์วิสเซส จ ากดั (จดหมายตอบรับการเป็น
ผู้เชี่ยวชาญและแบบฟอร์มให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพื่อท าการตรวจสอบความ
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ถูกต้อง และใหก้ารเสนอแนะในการท าวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา 
(Content Validity) และให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล และ
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุด และ
น าผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) {,  
#163}เพื่อทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถาม ค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่า

ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความ
เชื่อมั่นสูง  
 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจ านวน 40 ชุด เพื่อท าการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยต่าง 
ๆ ตามทฤษฎีทีไ่ด้ศึกษาของงานวิจัยนี้ ได้แก่ ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ 
สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชือ่ถือ เศรษฐกิจ 
ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เพื่อให้แน่ใจว่า
การจัดกลุ่มค าถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสทิธิ์, 2548 และ 
ฉัตรศิริ ปิยะพมิลสิทธิ ์และอทุัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555)  
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค
จ านวน 6 ข้อได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพ โดยเป็นค าถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–Ended Response Question) 
 ส่วนที่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านพฤติกรรมการเขา้ใช้ชมโฆษณาออนไลน์ จ านวน 5 
ข้อได้แก่ ความถี่ในการเข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าชมโฆษณา
ออนไลน์ต่อวันในแต่ละครั้ง การเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากอุปกรณ์สื่อสารใด การเข้าชมโฆษณา
ออนไลน์จากเว็บไซต์ใด การเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางใด โดยเป็นค าถามแบบลักษณะปลาย
ปิด (Close–Ended Response Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ 
ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็น
ประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ แบบสอบถามมีลักษณะ
เป็นปลายปิด (Close–Ended Response Question) มีจ านวนทั้งสิ้น 38 ข้อ ประกอบไปด้วย 
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 ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์  จ านวน   5 ข้อ 
 ด้านสารสนเทศ       จ านวน   4 ข้อ 
 ด้านความบันเทิง       จ านวน   4 ข้อ 
 ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์  จ านวน   5 ขอ้ 
 ด้านความน่าเชื่อถือ      จ านวน   4 ข้อ 
 ด้านเศรษฐกิจ        จ านวน   4 ขอ้ 
 ด้านความเป็นประโยชน์     จ านวน   4 ขอ้ 
 ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน      จ านวน   4 ขอ้ 
 ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  จ านวน   4 ขอ้ 
 
 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 
   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถงึ  มากที่สุด 
   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถงึ  มาก 
   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถงึ  ปานกลาง 
   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถงึ  น้อย 
   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถงึ  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผล ซึ่งผลค านวณโดยใช้สูตรการค านวณ
ความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด  

      จ านวนชั้น  
 =  5 – 1  

   5  
  =  0.8  

 ดังนั้นเกณฑ์ในการประเมินผล การอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัย
ลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผู้วิจัยใช ้
เกณฑ์เฉลี่ยดังนี้  
  คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสมัพันธ์และอทิธิพลของปัจจัยด้าน ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
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ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับมากที่สุด  
  คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับมาก  
  คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับปานกลาง  
  คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับน้อย  
  คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้าน ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นสว่นที่เกี่ยวกับค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจยัอื่นๆ ที่มีผลตอ่ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open–Ended Response Question) 
ให้มีการแสดงความคิดเห็น จ านวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยน าทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด พบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี้ ค าถามด้าน ความรู้
เกีย่วกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.815 ค าถามด้านสารสนเทศ เท่ากับ 0.802 ค าถาม
ด้านความบันเทิง เท่ากับ 0.934 ค าถามด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ เท่ากับ 
0.686 ค าถามด้านความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.911 ค าถามด้านเศรษฐกิจ เท่ากับ 0.923 ค าถามด้าน
ความเป็นประโยชน์ เท่ากับ 0.921 ค าถามด้านปฏิกิริยาต่อต้าน เท่ากับ 0.849 ค าถามด้านทัศนคติ
ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.820 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถาม
มีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978)  
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 นอกจากนั้น ผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมด ดังน้ี  
 1) ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising 
Knowledge) 
 2) ด้านสารสนเทศ (Information) 
 3) ด้านความบันเทิง (Entertainment) 
 4) ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน ์(Online Privacy Concerns) 
 5) ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 6) ด้านเศรษฐกิจ (Economy)  
 7) ด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
 8) ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance)  
 9) ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral 
Advertisement of Consumers) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จ านวน 38 ข้อ ดังนี้ ค าถามด้าน 
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ จ านวน 5 ข้อ ด้านสารสนเทศ จ านวน 4 ข้อ ด้าน
ความบันเทิง จ านวน 4 ข้อ ดา้นความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ จ านวน 5 ข้อ ด้าน 
ความน่าเชื่อถือ จ านวน 4 ข้อ ด้านเศรษฐกิจ จ านวน 4 ขอ้ ด้านความเป็นประโยชน์ จ านวน 4 ข้อ 
ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน จ านวน 4 ข้อ ด้านทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อโฆษณาออนไลน์ จ านวน 4 ข้อ 
ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis ในการ
หาจ านวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อค าถามต่าง ๆ และก าหนดค่าในโปรแกรมส าเร็จรูป
เพื่อค านวณหาค่าน้ าหนักของข้อค าถามแต่ละองค์ประกอบ โดยให ้Eigenvalue มีค่าเทา่กับ 1 เป็นค่า
ต่ าที่สุดในการควบคุมจ านวนองค์ประกอบ แล้วก าหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax 
เพื่อท าให้ข้อค าถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกขององค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อค าถามใดควรจะอยูใ่นองค์ประกอบใด ผลลัพธ ์คือ 
หลังจากการหมุนแกน 5 ครั้ง ผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อ
ค าถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สดุอยู่ที่องค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ัน แต่มีข้อแม้ว่าค่า 
Factor Loading ของแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่า ตั้งแต ่0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitiphong, 2012; ฉัตรศิร ิปิยะพิมลสิทธิ,์ 2548 และรสริน ศรสีิกานนท,์ 
2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มีดังน้ี 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช ้
   โฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge: OBAK) สารสนเทศ  
   (Information: INFOR) ความบันเทิง (Entertainment: EN) ความกังวลเกี่ยวกับความ 
   เป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns: OPC) ความน่าเชื่อถือ  
   (Credibility: CR) เศรษฐกิจ (Economy : ECON) ความเป็นประโยชน์ (Usefulness:  
   US) ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance: RE) และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา 
   ออนไลน์  (Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers:  
   AOBA) ที่ n = 290 
 
 

OBAK 
INFO

R 
EN OPC CR ECON US RE AOBA 

OBAK1 0.003         
OBAK2 0.306         
OBAK3 0.605         
OBAK4 0.743         
OBAK5 0.770         
INFOR1  0.529        
INFOR2  0.783        
INFOR3  0.800        
INFOR4  0.690        
EN1   0.833       
EN2   0.837       
EN3   0.824       
EN4   0.768       
OPC1    0.665      
OPC2    0.668      
OPC3    0.813      
OPC4    0.859      
OPC5    0.663      

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้ 
  โฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge: OBAK)  
  สารสนเทศ (Information: INFOR) ความบันเทิง (Entertainment: EN) ความ 
  กังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns: OPC)  
  ความน่าเชื่อถือ (Credibility: CR) เศรษฐกิจ (Economy : ECON) ความเป็น 
  ประโยชน์ (Usefulness: US) ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance: RE) และทัศนคติ 
  ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  (Attitudes of Online Behavioral  
  Advertisement of Consumers: AOBA) ที่ n = 290 
 
 

OBAK 
INFO

R 
EN OPC CR ECON US RE AOBA 

CR1     0.819     
CR2     0.786     
CR3     0.827     
CR4     0.850     
ECON1      0.791    
ECON2      0.857    
ECON3      0.808    
ECON4      0.668    
US1       0.688   
US2       0.745   
US3       0.824   
US4       0.807   
RE1        0.851  
RE2        0.838  
RE3        0.805  
RE4        0.765  
AOBA1         0.775 
AOBA2         0.747 

(ตารางมีต่อ) 



50 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช ้
  โฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge: OBAK)  
  สารสนเทศ (Information: INFOR) ความบันเทิง (Entertainment: EN) ความ 
  กังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns: OPC)  
  ความน่าเชื่อถือ (Credibility: CR) เศรษฐกิจ (Economy : ECON) ความเป็น 
  ประโยชน์ (Usefulness: US) ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance: RE) และทัศนคติ 
  ของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  (Attitudes of Online Behavioral  
  Advertisement of Consumers: AOBA) ที่ n = 290 
 
 

OBAK 
INFO

R 
EN OPC CR ECON US RE AOBA 

AOBA3         0.662 
AOBA4         0.741 
 
 จากตารางที่ 3.2 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆ ได้ดังนี้ 
 ด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising 
Knowledge)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Behavioral Advertising Knowledge) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค 
Factor Analysis ได ้1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก่ เมื่อฉัน
เยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณานั้นๆเหมือนกับคนอื่นที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ (OBAK1) 
บริษัทจะสามารถรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการใช้อินเทอร์เน็ตของฉัน (เช่น ค าค้นหา, การ
เข้าเย่ียมชมเว็บไซต,์ การซื้อสินค้าออนไลน์) เมื่อฉันอนญุาตให้พวกเขาท าเท่านั้น (OBAK2) โฆษณาที่
ปรากฏบนเว็บไซต์ควรจะแสดงผลแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้เข้าชมแต่ละคน (OBAK3) 
บริษัทที่รวบรวมและจัดเก็บขอ้มูลการใช้งานอินเทอร์เน็ตของบุคคลโดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูก
ด าเนินคด ี(OBAK4) เนื้อหาและบริการออนไลน์ควรให้ใช้ฟรีได้ เพราะผู้ให้บริการสามารถมีรายได้จาก
การโฆษณาออนไลน์ (OBAK5) 
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 ด้านสารสนเทศ (Information)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านสารสนเทศ (Information) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนคิ Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน 
(INFOR1) โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งการให้บริการที่ดี (INFOR2) โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่เกี่ยวขอ้ง
กับความต้องการของผู้บริโภค (INFOR3) โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่รวดเร็ว (INFOR4) 
 ด้านความบันเทิง (Entertainment)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในดา้นความบันเทิง (Entertainment) สามารถจัดโครงสร้าง
ในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได ้1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ให้ความเพลิดเพลิน (EN1) โฆษณาออนไลน์ให้
ความสนุกสนาน (EN2) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่นา่ช่ืนชม (EN3) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ 
(EN4) 
 ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online 
Privacy Concerns) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อค าถาม ได้แก ่ฉันเชื่อว่าข้อมูลส่วนบุคคลที่
บริษัทได้รับ ใช้ในทางที่ผิดบ่อยเกินไป (OPC1) ฉันกังวลที่จะได้โฆษณาที่ฉันไม่สนใจ (OPC2) ฉันกังวล
เกี่ยวกับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในทางที่ไมถู่กต้อง (OPC3) ฉันกลัวว่าข้อมูลส่วนบุคคลไม่ได้ถูกเก็บไว้
อย่างปลอดภัย (OPC4) ฉันรู้สึกอึดอัดเมื่อข้อมูลส่วนบุคคลถูกเผยแพร่โดยไม่ได้รับอนุญาต (OPC5) 
 ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก ่โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะเป็นจริง (CR1) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่
ไว้วางใจได้ (CR2) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่เชื่อได้ (CR3) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะมีความสัตย์
จริง (CR4) 
 ด้านเศรษฐกิจ (Economy) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านเศรษฐกิจ (Economy) สามารถจดัโครงสร้างในกลุ่ม
ของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได ้1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ โฆษณาออนไลน์น่าจะแสดงถึงเศรษฐกิจที่ดี (ECON1) โฆษณาออนไลน์
แสดงถึงความเป็นอยู่ที่ดี (ECON2) โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ต่างๆมีคุณภาพดีขึ้น (ECON3) 
โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้การบริการต่างๆมีคุณภาพที่ดีขึ้น (ECON4) 
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 ด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
 จากการวิเคราะห์องคป์ระกอบในด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ช่วยให้การเลือกซื้อสินค้ารวดเร็วขึ้น 
(US1) โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อได้สินค้าและบริการตามที่ต้องการ (US2) โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้
ซื้อประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (US3) โฆษณาออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า (US4) 
 ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) สามารถจัดโครงสร้าง
ในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วย
ค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งรบกวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (RE1) โฆษณา
ออนไลน์เป็นสิ่งแทรกแซงการท างานของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (RE2) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ยัดเยียด
ให้กับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (RE3) โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งไม่พึงปรารถนาแก่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
(RE4) 
 ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral 
Advertisement of Consumers) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
(Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่ม
ของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก ่ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่แสดงโฆษณาสินค้าตรงกับความสนใจของฉัน 
(AOBA1) ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีส่วนลดส าหรับสินค้าที่ตรงกับความสนใจของฉัน (AOBA2) ไม่
ควรมีใครใช้ข้อมูลเกี่ยวกับการชมโฆษณาออนไลน์ของฉันเพราะข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลส่วนบุคคล 
(AOBA3) ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีการปรับเปลี่ยนตามการใช้งานอินเทอร์เน็ตของฉัน (AOBA4) 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังต่อไปนี้  
 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มีขั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังนี ้ 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎ ีเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อย จ านวน 290 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือนพฤษภาคม 2559 
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 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะน ามาประมวลผลในระบบ โดยได้รับค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว  
 3.5.3 น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และท าการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหัสส าหรบัการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเครื่องมือแต่ละส่วน แล้วจึงน าไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป  
 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความ ผลงานวิจัยที่ท ามาการศึกษามาก่อน และรวมถงึแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได ้
โดยเกี่ยวข้องกับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความ
กังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยา
ต่อต้านและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาติดตามพฤติกรรมออนไลน์ เพื่อใช้ในการก าหนดกรอบ
แนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้  
 
3.6 การจัดท าและการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ได้จากลุ่มตัวอย่างมาท าการรวบรวมและท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถิติ คือ SPSS ท าวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้นตอน ดังนี ้ 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบรูณ์ของ
ข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณอ์อกไป  
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ มาลงรหัสตามที่ได้ก าหนดไว ้ 
 3.6.3 น าแบบสอบถามที่ลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถาม จะท าการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆ ดังนี้  
    3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
      1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล วิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถี่และร้อยละ  
      2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการเข้าชมโฆษณาออนไลน์ 
วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ 
      3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
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ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านและทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มี

ต่อโฆษณาออนไลน์ ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (𝑋̅) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D)  
      4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นค าถามส าหรับการให้ค าแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน 
ๆ ทีม่ีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
    3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่
ใช้ส าหรับการทดสอบสมมตฐิาน ดังนี้  
      1) ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแ์บบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient)  
      2) ด้านสารสนเทศมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลนโ์ดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient)  
      3) ด้านความบันเทิงมีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลนใ์ช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient)  
      4) ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนโ์ดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson Product–Moment Correlation Coefficient)  
      5) ด้านความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient)   
      6) ด้านเศรษฐกิจมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลนโ์ดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 
      7) ด้านความเป็นประโยชน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาออนไลน์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 
      8) ด้านปฏิกิริยาต่อต้านมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 
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      9) ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง 
ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ 
ปฏิกิริยาต่อต้านมีอิทธิพลในการพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ใช้สถิติการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3.7 วิธีการทางสถิต ิ 
 สถิติที่ใช้ในก ารวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย  
 3.7.1 ค่าความเชื่อมั่นของชุดค าถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธิค์รอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

                                                 
  

   เมื่อ 
 

 
  
 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
    3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจ านวนที่
ต้องการกับความถี่หรือจ านวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ท าการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปน้ี 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

                                                                 
   
   เมื่อ      P      แทน ค่าร้อยละ  

       f     แทน ความถี่ทีต่้องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ  
        N   แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

    ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถน าค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้  
    3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย  
   

แทน ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
แทน จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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   เมื่อ      
                              

 
    3.7.2.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย 
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 
 

                                                     
 
หรือ 

                                 
 
                     

    เมื่อ   S.D.  
                X 
                   n 
            ∑ 
  3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
    3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หนึ่งตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต ่2 ตัวแปรขึ้นไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช ้ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551ก) 
 
     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  

 
 

แทน ค่าเฉลี่ย  
แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดในกลุ่ม  
แทน จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

แทน ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
แทน ค่าคะแนน  
แทน จ านวนคะแนนแต่ละกลุ่ม  
แทน ผลรวม 
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   เมื่อ    Ý      คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
b0      คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
b1 ,..., bk    คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที ่k ต ามล าดับ  
     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k  
     k        คือ จ านวนตัวแปรอิสระ  
    3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอสิระทุกตัว

พร้อมกัน โดยท าการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมตฐิานของการทดสอบ คือ H0 : β1 

= β2 =…= βk = 0 เทียบกบั H1 : มี βi อย่างน้อย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551ก) 

 
ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน (Source 

of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกก าลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย 
(Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
         K 

 
F =  MSR 
       MSE 

ความคลาดเคลื่อน 
(Error/ Residual) 

n–k–1 SSE MSE =  SSE 
            n–k–1 

ผลรวม (Total) 
 

n–1 SST   

 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา.  (2551ข).  กำรวิเครำะห์ข้อมูลหลำยตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3).  กรุงเทพฯ:  
       จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
   เมื่อ    k  คือ  จ านวนตัวแปรอิสระ  
      n คือ  จ านวนตัวอย่าง  
      SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 
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     SSR (Sum Square of Regression) คือ ค่าความแปรปรวนของ Yเนื่องจาก 
อิทธิพลของ X0,…, Xk  
     SSE (Sum Square of Error/Sum Square of Residual) คือ  
ค่าความแปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  
เนื่องจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  
     MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก
อิทธิพลอื่น  

     F คือ ค่าสถิตทิดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) จาก
การปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  
 3.7.4 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน ภัทรพร  
เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

                                            
 
    เมื่อ  R xy คือ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

 ∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
 ∑ คือ ผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
 ∑ คือ  ผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที่ 1 และ 2 
 ∑X2 คือ  ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 1 

 ∑Y คือ ผลรวมก าลังสองของข้อมูลที่วัดได้จกตัวแปรตัวที่ 2 
 N คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ 
เครื่องหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
   ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ   หมายถงึ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
ส าหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข  
   ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล้ 1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและ  
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มีสัมพันธ์กันมาก  
   ค่า r ที่มีค่าต่ า (ค่าเข้าใกล้ –1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม  
และมีสัมพันธ์กันน้อย  
   ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย ์หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  
   ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย ์หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 

 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปจัจัยที่มีความสมัพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่
วันที ่1 พฤษภาคม 2559 ถึง วันที่ 31 พฤษภาคม 2559 โดยใช้แบบสอบถามส่งถึงกลุ่มตัวอย่าง
โดยตรง ได้แก่ กลุ่มบุคคลทีท่ างานประจ า และนักศึกษาทีม่ีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไป และเป็นบุคคลที่ใช้
งานอินเทอร์เน็ตและเคยเห็นโฆษณาออนไลน ์ในเขตคลองเตยและบางบอน จ านวน 290 ชุด และ
ด าเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธิค์รอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังนี ้ค าถาม 
ด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.671 ค าถามด้านสารสนเทศ เท่ากับ 
0.764 ค าถามด้านความบันเทิง เท่ากับ 0.898 ค าถามด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ เท่ากับ 0.819 ค าถามด้านความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.688 ค าถามด้านเศรษฐกิจ เท่ากับ 
0.887 ค าถามด้านความเป็นประโยชน์ เท่ากับ 0.858 ค าถามด้านปฏิกิริยาต่อต้าน เท่ากับ 0.849 
ค าถามด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.786 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา 
แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 
(Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัย 
ได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี ้  
 

4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 116 40 
หญิง 174 60 

รวม 290 100.0 
 
 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 174 
คน คิดเป็นร้อยละ 60 และเพศชาย มีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 40 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 37 12.8 
21–30 ปี 198 68.3 
31–40 ปี 38 13.1 
41–50 ปี 14 4.8 
51–60 ปี 3 1.0 
61 ปีขึ้นไป 0 0 

รวม 290 100.0 
 

 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี  
มีจ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี ซึ่งมีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อย
ละ 13.1 ต่อมาคือ อายุไม่เกิน 20 ปี ซึ่งมีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 อายุระหว่าง 41-50 ปี 
ซึ่งมีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 51-60 ปี ซึ่งมีจ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 260 89.7 
สมรส 29 10 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู ่ 1 0.3 

รวม 290 100.0 
 
 จากตารางที ่4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ซึ่งมีจ านวน 
260 คน คิดเป็นร้อยละ 89.7 รองลงมาคือ สมรส มีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 10 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ ซึ่งมีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3  
 
ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 18 6.2 
ปริญญาตร ี 189 65.2 
ปริญญาโท 81 27.9 
ปริญญาเอก 0 0 
อื่น ๆ 2 0.7 

รวม 290 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
มีจ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 65.2 รองมาคือ ปริญญาโท มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 
ต่อมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ อื่นๆ 
มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 37 12.8 
10,001–20,000 บาท 90 31.0 
20,001–30,000 บาท 80 27.6 
30,001–40,000 บาท 37 12.8 
40,001–50,000 บาท 23 7.9 
50,001 บาทขึ้นไป 23 7.9 

รวม 290 100.0 
  
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
20,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 
บาท มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 ต่อมามีรายได้ต่อเดือน 30,001–40,000 บาท ซึ่งมี
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 ต่อมามีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท ซึ่งมี
จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 18 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด มีรายได้ต่อเดือน 40,001–50,000 
บาท มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 และ มีรายได้ต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป มจี านวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.9 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 18 6.2 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 96 33.1 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 54 18.6 
นิสิต/ นักศึกษา 119 41.0 
อื่นๆ 3 1.0 

รวม 290 100.0 
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 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน/ นิสิต/ 
นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
ซึ่งมีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 ต่อมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย ซึ่งมีจ านวน 54 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.6 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ ซึ่งมีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2  
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยทีสุ่ดคือ อื่นๆ มีจ านวน 3 คน คิดเปน็ร้อยละ 1 

 

4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤตกิรรมการใช้การเข้าใช้ชมโฆษณาออนไลน ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี ่(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงข้อมูล
เกี่ยวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ความถี่ในการเข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ 
ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขา้ชมโฆษณาออนไลนต์่อวันในแต่ละครั้ง การเข้าชมโฆษณาออนไลนจ์าก
อุปกรณ์สื่อสาร  การเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากเว็บไซต ์และการเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทาง 
น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.11 ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการเข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ 
 

ความถี ่ จ านวน ร้อยละ 
มากกว่า 10 ครั้งต่อวัน 52 17.9 
5 - 10 ครั้งต่อวัน 63 21.7 
4 ครั้งต่อวัน 32 11.0 
3 ครั้งต่อวัน 65 22.4 
2 ครั้งต่อวัน 30 10.3 
1 ครั้งต่อวัน 48 16.6 

รวม 290 100.0 
  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ 
โดยมีความถี ่3 ครั้งต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4 รองลงมาคือ ความถี่ 5 - 10 ครั้ง
ต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ต่อมาคือ ความถีม่ากกว่า 10 ครั้งต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 ต่อมาคือ ความถี ่1 ครั้งต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 16.6  
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ต่อมาคือ ความถี่ 4 ครั้งต่อวัน ซึ่งมีจ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 11  ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
ความถี่ 2 ครั้งต่อวัน มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3   
 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าชมโฆษณาออนไลนต์่อ 
  วันในแต่ละครัง้ 
 

ระยะเวลา จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5 นาที 199 68.6 
5–10 นาท ี 71 24.5 
11–20 นาที   17 5.9 
มากกว่า 20 นาท ี 3 1.0 

รวม 290 100.0 
  
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมโฆษณาออนไลน์โดยมี
ระยะเวลาเฉลี่ยต่อวันในแต่ละครั้ง คือ เฉลี่ยน้อยกว่า 5 นาทตี่อครั้ง ซึ่งมีจ านวน 199 คน คิดเป็นร้อย
ละ 68.6 รองลงมาคือ เฉลี่ย 5–10 นาทตี่อครั้ง ซึ่งมีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 ต่อมา คือ 
เฉลี่ย 11–20 นาทตี่อครั้ง ซึ่งมีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
เฉลี่ยมากกว่า 20 นาทตี่อครั้ง ซึ่งมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1 

 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรม ด้านการเข้าชมโฆษณาออนไลนจ์ากอุปกรณ์สื่อสาร 
 

อุปกรณ์สื่อสาร จ านวน ร้อยละ 
โทรศัพท์มือถือ 257 46.8 
แท็บเล็ต (Tablet) 67 12.2 
คอมพิวเตอร์ 138 25.1 
สมาร์ททีวี (SmartTV) 17 3.1 
อินเทอร์เน็ต   67 12.2 
อื่น ๆ โปรดระบ ุ 3 0.5 

รวม 549 100.0 
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 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมโฆษณาออนไลนจ์าก
อุปกรณ์สื่อสารผ่านโทรศัพทม์ือถือมากที่สดุ โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามใช้โทรศัพท์มือถอื คิดเป็นร้อย
ละ 46.8 ของค าตอบ รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 25.1 ของค าตอบ ต่อมาคือ แท็บเล็ต 
(Tablet) คิดเป็นร้อยละ 12.2 ของค าตอบ ต่อมาคือ อินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 12.2 ของค าตอบ 
ต่อมาคือ สมาร์ททีวี (SmartTV) คิดเป็นร้อยละ 3.1 ของค าตอบ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ อื่นๆ 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 ของค าตอบ 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรม ด้านเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากเว็บไซต์ 
 

เว็บไซต ์ จ านวน ร้อยละ 
เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน ์ 56 7.9 
เว็บไซต์บันเทิง 80 11.3 
เว็บไซต์ซื้อของออนไลน ์ 96 13.5 
เว็บไซต์จองโรงแรมออนไลน ์ 72 10.1 
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 197 27.7 
เว็บไซต์วีดีโอออนไลน ์ 152 21.4 
เว็บไซต์ดูภาพยนตร์หรือซีรี่ยต์่างๆ 48 6.8 
อื่น ๆ 10 1.4 

รวม 711 100.0 
  
 จากตารางที ่4.10 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมโฆษณาออนไลนจ์าก
เว็บไซต์ผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนม์ากที่สุด โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามใช้เว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน ์คิดเป็นร้อยละ 27.7 ของค าตอบ รองลงมาคือ เว็บไซต์วีดีโอออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 
21.4ของค าตอบ ต่อมาคือ เว็บไซต์ซื้อของออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 13.5 ของค าตอบ ต่อมาคือ 
เว็บไซต์บันเทิง คิดเป็นร้อยละ 11.3 ของค าตอบ ต่อมาคือ เว็บไซต์จองโรงแรมออนไลน ์คิดเป็นร้อย
ละ 10.1 ของค าตอบ ต่อมาคือ เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 7.9 ของค าตอบ ต่อมา
คือ เว็บไซต์ดูภาพยนตร์หรือซีรี่ย์ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 6.8 ของค าตอบ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ 
อื่น ๆ คิดเป็นรอ้ยละ 1.4 ของค าตอบ 
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ตารางที่ 4.11: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรม ด้านเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางใด 
 

ช่องทาง จ านวน ร้อยละ 
แอพพลิเคช่ัน เฟซบุ๊ก (Facebook) 242 39.3 
แอพพลิเคช่ัน ไลน์ (Line) 116 18.9 
แอพพลิเคช่ัน ยูทูป (Youtube) 200 32.5 
แอพพลิเคช่ัน ทีวี ไทยแลนด ์(TV Thailand) 15 2.4 
แอพพลิเคช่ัน วงใน (Wongnai)  18 2.9 
แอพพลิเคช่ันดซูีรี่ย์ต่างๆ 24 3.9 

รวม 615 100.0 
  
 จากตารางที ่4.11 แสดงให้เหน็ว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมโฆษณาออนไลนผ์่าน
ช่องทางแอพพลิเคชั่น เฟซบุก๊ (Facebook) มากทีสุ่ด โดยมีผู้ตอบแบบสอบถามใช้แอพพลิเคช่ัน  
เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 39.3 ของค าตอบ รองลงมาคือ แอพพลิเคช่ัน ยูทูป (Youtube) 
คิดเป็นร้อยละ 32.5 ของค าตอบ ต่อมาคือ แอพพลิเคช่ัน ไลน ์(Line) คิดเป็นร้อยละ 18.9 ของ
ค าตอบ ต่อมาคือ แอพพลิเคชั่นดูซีรี่ย์ต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 3.9 ของค าตอบ ต่อมาคือ แอพพลิเคชั่น 
วงใน (Wongnai) คิดเป็นร้อยละ 2.9 ของค าตอบ ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุด คือ แอพพลิเคชั่น ทีวี 
ไทยแลนด ์(TV Thailand) คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของค าตอบ 

 

4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral  

Advertising Knowledge) 
 

ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์
(Online Behavioral Advertising Knowledge) 

Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
เมื่อฉันเยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณานั้นๆ
เหมือนกับคนอื่นทีเ่ข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ 

3.52 0.77 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคดิเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
     ด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral   
     Advertising Knowledge) 

 
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์

(Online Behavioral Advertising Knowledge) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเห็น 

บริษัทจะสามารถรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับ
การใช้อินเทอร์เน็ตของฉัน เช่น ค าค้นหา การเข้า
เยี่ยมชมเว็บไซต์ การซื้อสินคา้ออนไลน์ เมื่อฉัน
อนุญาตให้พวกเขาท าเท่านั้น 

3.74 0.78 มาก 

โฆษณาที่ปรากฏบนเว็บไซต์ควรจะแสดงผล
แตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้เข้าชมแต่
ละคน 

3.82 0.79 มาก 

บริษัทที่รวบรวมและจัดเก็บขอ้มูลการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของบุคคลโดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูก
ด าเนินคดี 

3.89 0.89 มาก 

เนื้อหาและบริการออนไลน์ควรให้ใช้ฟรีได้ เพราะผู้
ให้บริการสามารถมีรายได้จากการโฆษณาออนไลน ์

3.87 0.82 มาก 

รวม 3.77 0.81 มาก 
  
 จากตารางที ่4.12 พบว่า ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online 
Behavioral Advertising Knowledge) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก (Mean = 3.77) และ
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.81) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า บริษัทที่รวบรวมและ
จัดเก็บข้อมูลการใช้งานอินเทอร์เน็ตของบุคคลโดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูกด าเนินคดีมีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.89) รองลงมาคือ เนื้อหาและบริการออนไลน์ควรใหใ้ช้ฟรี
ได้ เพราะผู้ให้บริการสามารถมีรายได้จากการโฆษณาออนไลน์ (Mean = 3.87) และตอ่มาคือ โฆษณา
ที่ปรากฏบนเว็บไซต์ควรจะแสดงผลแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้เข้าชมแต่ละคน (Mean = 
3.82) บริษทัจะสามารถรวบรวมและจัดเกบ็ข้อมูลเกีย่วกับการใช้อินเทอร์เน็ตของฉัน เช่น ค าค้นหา 
การเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต ์การซื้อสินค้าออนไลน์ เมื่อฉันอนุญาตให้พวกเขาท าเท่านั้น (Mean = 3.74) 



69 

รองมาตามล าดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สุด คือ เมื่อฉันเยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณา
นั้นๆเหมือนกบัคนอื่นที่เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ (Mean = 3.52) 
 จากตารางนี้พบว่า ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral 
Advertising Knowledge) โดยบริษัทที่รวบรวมและจัดเก็บข้อมูลการใช้งานอินเทอร์เน็ตของบุคคล
โดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูกด าเนินคดี มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน 
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.89) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ 
เมื่อฉันเยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณานั้นๆเหมือนกับคนอ่ืนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ (S.D. = 
0.77)  
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านสารสนเทศ (Information) 
 

สารสนเทศ (Information) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน 3.47 0.79 มาก 
โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งการให้บริการที่ดี 3.52 0.77 มาก 

โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่เกีย่วข้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค 

3.56 0.79 มาก 

โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่รวดเร็ว 3.88 0.76 มาก 
รวม 3.61 0.78 มาก 

 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า การรับรู้ทางด้านสารสนเทศ (Information) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.61) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น 
รายข้อพบว่า โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่รวดเร็ว มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด  
(Mean = 3.88) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่เกีย่วข้องกับความต้องการของผู้บริโภค  
(Mean = 3.56) และต่อมาคือ โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งการให้บริการทีด่ ี(Mean = 3.52) รองมา 
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน 
(Mean = 3.47) 
 จากตารางนี้พบว่า การรับรู้ทางด้านสารสนเทศ (Information) โฆษณาออนไลน์เป็น
แหล่งข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน และ โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมลูที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค
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มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 0.79) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่รวดเร็ว 
(S.D. = 0.76)  
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความบันเทิง (Entertainment)  
 

ความบันเทิง (Entertainment) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
โฆษณาออนไลน์ให้ความเพลดิเพลิน 3.52 0.82 มาก 
โฆษณาออนไลน์ให้ความสนุกสนาน 3.44 0.88 มาก 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าช่ืนชม 3.49 0.82 มาก 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ 3.52 0.84 มาก 

รวม 3.49 0.84 มาก 

 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ความบันเทิง (Entertainment) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.49) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั (S.D. = 0.84) ซึ่งเมื่อพิจารณาเปน็รายขอ้
พบว่า โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ และ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ มีคะแนนเฉลี่ยมาก
ที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.52) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าชื่นชม 
(Mean = 4.49) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือโฆษณาออนไลน์ให้ความ
สนุกสนาน (Mean = 3.44) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความบันเทิง (Entertainment) โฆษณาออนไลน์
ให้ความสนุกสนาน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยง 
เบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ โฆษณา
ออนไลน์ให้ความเพลิดเพลิน และ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าช่ืนชม (S.D. = 0.82)  
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ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns) 
 

ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 
(Online Privacy Concerns) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันเชื่อว่าข้อมูลส่วนบุคคลทีบ่ริษัทได้รับ ใช้ในทางที่
ผิดบ่อยเกินไป 

3.62 0.84 มาก 

ฉันกังวลที่จะได้โฆษณาที่ฉันไม่สนใจ 3.68 0.96 มาก 
ฉันกังวลเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในทางที่ไม่
ถูกต้อง 

3.92 0.84 มาก 

ฉันกลัวว่าข้อมูลส่วนบุคคลไมไ่ด้ถูกเก็บไว้อย่าง
ปลอดภัย 

4.00 0.87 มาก 

ฉันรู้สึกอึดอัดเมื่อข้อมูลส่วนบุคคลถูกเผยแพร่โดย
ไม่ได้รับอนุญาต 

4.14 0.86 มาก 

รวม 3.88 0.87 มาก 
 
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy  
Concerns) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับมาก (Mean = 3.88) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ  
(S.D. = 0.87) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันรู้สึกอึดอัดเมื่อข้อมูลส่วนบุคคลถูกเผยแพร่โดยไม่ได ้
รับอนุญาต มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.14) รองลงมาคือ ฉันกลัวว่า 
ข้อมูลส่วนบุคคลไม่ได้ถูกเก็บไว้อย่างปลอดภัย (Mean = 4.00) ต่อมาคือ ฉันกังวลเกี่ยวกับการใช้ 
ข้อมูลส่วนบุคคลในทางที่ไมถู่กต้อง (Mean = 3.92) ฉันกังวลที่จะได้โฆษณาที่ฉันไมส่นใจ (Mean =  
3.68) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยทีสุ่ด คือ ฉันเชื่อว่าข้อมูลส่วนบุคคลที่บริษัทได้รับ  
ใช้ในทางที่ผิดบ่อยเกินไป (Mean = 3.62) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online  
Privacy Concerns) ฉันกังวลที่จะได้โฆษณาที่ฉันไม่สนใจ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก 
องค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.96) และข้อที่มีการกระจายตัว 
ของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันเชื่อว่าข้อมูลส่วนบุคคลที่บริษทัได้รับ ใช้ในทางที่ผิดบ่อยเกินไป และ ฉัน 
กังวลเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลสว่นบุคคลในทางที่ไม่ถูกต้อง (S.D. = 0.84)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) Mean S.D. ระดบัความคิดเห็น 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะเป็นจริง 3.17 0.79 ปานกลาง 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ไว้วางใจได้ 3.06 0.90 ปานกลาง 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่เช่ือได้ 3.03 0.95 ปานกลาง 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะมีความสัตย์จริง 3.03 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.07 0.88 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.1 6 พบว่า ความน่าเชื่อถือ (Credibility) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดบั
ปานกลาง (Mean = 3.07) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.88) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะเป็นจริง มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 
(Mean = 3.17) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ไว้วางใจได้ (Mean = 3.06) ส่วนขอ้ที่มีคะแนน
เฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่เช่ือได้ (Mean = 3.03) และโฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่
น่าจะมีความสัตย์จริง  (Mean = 3.03) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความน่าเชื่อถือ (Credibility) โฆษณาออนไลน์เป็น
สิ่งที่ไว้วางใจได ้มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.90) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่น่าจะเป็นจริง (S.D. = 0.79)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านเศรษฐกิจ (Economy) 
 

เศรษฐกิจ (Economy) Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 
โฆษณาออนไลน์น่าจะแสดงถึงเศรษฐกิจที่ด ี 3.37 0.84 ปานกลาง 
โฆษณาออนไลน์แสดงถึงความเป็นอยู่ที่ด ี 3.23 0.89 ปานกลาง 
โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ต่างๆมีคุณภาพ
ดีขึ้น 

3.32 0.95 ปานกลาง 

โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้การบริการต่างๆมี
คุณภาพที่ดีขึ้น 

3.41 0.87 มาก 

รวม 3.33 0.89 ปานกลาง 
  
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ด้านเศรษฐกิจ (Economy) โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยูใ่นระดับปาน
กลาง (Mean = 4.05) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.89) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้การบริการต่างๆมีคุณภาพที่ดีขึ้น มีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.41) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์น่าจะแสดงถึงเศรษฐกิจที่ด ี(Mean = 
3.37) และต่อมาคือ โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ต่างๆมีคุณภาพดีขึ้น (Mean = 3.32) รองมา
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์แสดงถึงความเป็นอยู่ที่ดี (Mean = 
3.23) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของด้านเศรษฐกิจ (Economy) โฆษณาออนไลน์ส่งผล
ให้ผลิตภัณฑ์ตา่งๆมีคุณภาพดีขึ้น มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน 
โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.95) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุด คือ 
โฆษณาออนไลน์น่าจะแสดงถึงเศรษฐกิจที่ด ี(S.D. = 0.84)  
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
 

ความเป็นประโยชน์ 
(Usefulness) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

โฆษณาออนไลน์ช่วยให้การเลือกซื้อสินค้ารวดเร็ว
ขึ้น 

3.90 0.81 มาก 

โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อได้สินค้าและบรกิาร
ตามที่ต้องการ 

3.79 0.79 มาก 

โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

3.85 0.88 มาก 

โฆษณาออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเลือกซื้อสนิค้า 4.07 0.77 มาก 
รวม 3.90 0.81 มาก 

  
 จากตารางที ่4.18 พบวา่ ด้านความเป็นประโยชน์ (Usefulness) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่
ในระดับมาก (Mean = 3.90) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.81) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นราย
ข้อพบว่า โฆษณาออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้ามีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมีคะแนนเฉลี่ยสูง
ที่สุด (Mean = 4.07) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์ช่วยให้การเลือกซื้อสนิค้ารวดเร็วขึ้น (Mean = 
3.90) และต่อมาคือ โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (Mean = 3.85) รองมา
ตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อได้สินค้าและบริการตามที่
ต้องการ (Mean = 3.79) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของความเป็นประโยชน ์(Usefulness) โฆษณา
ออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อประหยดัเวลาและค่าใช้จ่าย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.88) และข้อที่มีการกระจายตัว
ของข้อมูลน้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเลือกซื้อสินค้า (S.D. = 0.77)  
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 

ปฏิกิริยาต่อต้าน  
(Reactance) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งรบกวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 3.98 0.76 มาก 
โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งแทรกแซงการท างานของ
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

4.04 0.76 มาก 

โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ยัดเยียดให้กับผู้ใชง้าน
อินเทอร์เน็ต 

4.10 0.72 มาก 

โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งไม่พึงปรารถนาแก่ผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ต 

3.94 0.77 มาก 

รวม 4.02 0.75 มาก 
  
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (Mean = 4.02) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.75) ซึ่งเมื่อพจิารณาเป็นราย
ข้อพบว่า โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ยัดเยียดให้กับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.10) รองลงมาคือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งแทรกแซงการท างานของ
ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Mean = 4.04) และต่อมาคือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งรบกวนผู้ใช้งาน
อินเทอร์เนต็ (Mean = 3.98) รองมาตามล าดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยนอ้ยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งไม่พึงปรารถนาแก่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Mean = 3.94) 

  จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งไม่พึงปรารถนาแก่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบ
ทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.77) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูล
น้อยที่สุด คือ โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ยัดเยียดให้กับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (S.D. = 0.72)  
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ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเหน็ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral 

Advertisement of Consumers) 
 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  
(Attitudes of Online Behavioral 
Advertisement of Consumers) 

Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่แสดงโฆษณาสินค้าตรง
กับความสนใจของฉัน 

3.81 0.83 มาก 

ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีสว่นลดส าหรับสนิค้าที่
ตรงกับความสนใจของฉัน 

3.96 0.86 มาก 

ไม่ควรมีใครใชข้้อมูลเกี่ยวกับการชมโฆษณา
ออนไลน์ของฉันเพราะข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูล
ส่วนบุคคล 

3.90 0.85 มาก 

ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีการปรับเปลี่ยนตาม
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของฉัน 

3.78 0.78 มาก 

รวม 3.86 0.83 มาก 
  
 จากตารางที ่4.20 พบว่า ด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of  
Online Behavioral Advertisement of Consumers) มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean =  
3.86) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) ซึ่งเมื่อพิจารณาเปน็รายขอ้พบว่า ฉันชอบ 
โฆษณาออนไลน์ที่มีส่วนลดส าหรับสินค้าที่ตรงกับความสนใจของฉันมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยม ี
คะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.96) รองลงมาคือ ไม่ควรมใีครใช้ข้อมลูเกีย่วกับการชมโฆษณา 
ออนไลน์ของฉันเพราะข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลส่วนบุคคล (Mean = 3.90) และต่อมาคือ ฉันชอบ
โฆษณาออนไลน์ที่แสดงโฆษณาสินค้าตรงกับความสนใจของฉัน (Mean = 3.81) รองมาตามล าดับ 
ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉลี่ยนอ้ยทีสุ่ด คอื ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีการปรับเปลี่ยนตามการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของฉัน (Mean = 3.78) 
 จากตารางนี้พบว่า องค์ประกอบของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
(Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers) ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มี 
ส่วนลดส าหรับสินค้าที่ตรงกับความสนใจของฉัน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจาก 
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องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.86) และข้อที่มีการกระจายตัว 
ของข้อมูลน้อยที่สุด คือ ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีการปรับเปลี่ยนตามการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ 
ฉัน (S.D. = 0.78)  
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเหน็เกี่ยวกบัความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ 
ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็น
ประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลต่อทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและ
บางบอนในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.21: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ 
 ข้อมูลด้านความคิดเหน็เกี่ยวกบัความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว 
 ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach
’s Alpha 

OBAK INFOR EN OPC CR ECON US RE AOBA 

ความรูเ้กี่ยวกับ
พฤติกรรมการ
โฆษณาออนไลน์ 
(OBAK) 3.77 0.81 0.671 1         
สารสนเทศ (INFOR) 3.61 0.78 0.764 0.381** 1        
ความบันเทิง (EN) 3.49 0.84 0.898 0.291** 0.411** 1       
ความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัว
ออนไลน์ (OPC) 3.88 0.87 0.819 0.295** 0.129* 

0.07
2 1      

ความน่าเชื่อถือ (CR) 
3.07 0.88 0.688 0.202** 0.349** 

0.37
8** -0.082 1     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 ของข้อมูลด้านความคดิเห็นเกีย่วกับความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็น 
 ส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา 
 ออนไลน์ 

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach
’s Alpha 

OBAK INFOR EN OPC CR ECON US RE AOBA 

เศรษฐกิจ (ECON) 
3.33 0.89 0.887 0.210** 0.333** 

0.37
6** 0.074 0.488** 1    

ความเป็นประโยชน์ 
(US) 3.90 0.81 0.858 0.375** 0.379** 

0.37
5** 

0.241*
* 0.294** 0.476** 1   

ปฏิกิริยาต่อต้าน 
(RE) 

4.02 0.75 0.849 0.096 -0.051 

-
0.12
9* 

0.266*
* -0.130* 0.006 0.019 1  

ทัศนคติเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการ
โฆษณาออนไลน์ของ
ผู้บริโภค(AOBA) 3.86 0.83 0.786 0.364** 0.282** 

0.34
1** 

0.262*
* 0.159** 0.304** 

0.377
** 0.94 1 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.364) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านสารสนเทศ มีความสัมพันธใ์นเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อโฆษณาออนไลนห์รือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านสารสนเทศ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.282) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาออนไลน์หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.341) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ด้านความความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ มีความสัมพันธใ์นเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.262) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่
.01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนห์รือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.159) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์หรือไม ่ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวก
ต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.304) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนผ์ลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน์ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.377) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้าน มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนห์รือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้าน ไม่มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.94) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรม 
 การโฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัว 
 ออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิง 
 บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 
Square 

F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

32.439 8 4.055 12.686 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

89.816 281 .320   

Total 122.255 289    
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ 
สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ 
ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ .01
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.23: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยดา้นความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวล 
  เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน ์ความนา่เช่ือถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
  โฆษณาออนไลน ์

 
Dependent Variable: Attitudes of Online Behavioral Advertisement of Consumers, r = 0.515, R2 = 0.265, Constant(a) = 0.799 

Independent Variables R R2 
β Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)    0.364 2.196 0.029   
ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ 
(OBAK) 0.364 0.132 0.179** 0.073 2.997 0.003 0.736 1.359 
สารสนเทศ (INFOR) 0.282 0.08 0.044 0.066 0.721 0.472 0.699 1.431 
ความบันเทิง (EN) 0.341 0.116 0.186** 0.054 3.042 0.003 0.703 1.423 
ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (OPC) 0.262 0.069 0.126 0.055 2.218 0.027 0.811 1.233 
ความน่าเชื่อถือ (CR) 0.159 0.025 -0.049 0.053 -0.789 0.431 0.670 1.492 
เศรษฐกิจ (ECON) 0.304 0.092 0.127 0.055 1.963 0.051 0.622 1.608 
ความเป็นประโยชน์ (US) 0.377 0.142 0.146 0.061 2.287 0.023 0.642 1.558 
ปฏิกิริยาต่อต้าน (RE) 0.094 0.009 0.060 0.056 1.111 0.267 0.892 1.121 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.23 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนไ์ด้ และชี้ให้เห็นว่า
ปัจจัยความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Sig = 0.003) และ ความบันเทิง (Sig = 0.003) 
โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนไ์ด้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านสารสนเทศ (Sig = 0.472) 
ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Sig = 0.027) ความน่าเชื่อถือ (Sig = 0.431) 
เศรษฐกิจ (Sig = 0.051) ความเป็นประโยชน์ (Sig = 0.023) และปฏิกิริยาต่อต้าน (Sig = 0.267) ทั้ง
หกตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจยัดังกล่าวไมส่ามารถพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ความบันเทิง โดย
ค่าสัมประสิทธิถ์ดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.186 รองลงมา คือ ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการ
โฆษณาออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.179 ท าให้ตัวแปรทัง้ 2 ตัวนี้ 
สามารถอธิบายอิทธิพลทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ไดร้้อยละ 51.5 และอีกร้อยละ 
48.5 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ 
±0.799 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 
 Y (ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน)์ = 0.799 + 0.186 (ความบันเทิง) + 0.179 
(ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน)์ 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านความบันเทิง 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอื่น ๆ คงที่ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนจ์ะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.186 หน่วย 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัย
ด้านอื่น ๆ คงที่ ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนจ์ะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.179 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.23: สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้  
 สมมติฐานข้อ 9 จากการที่ผู้วจิัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านความบันเทิง และปจัจัยด้าน
ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ปัจจัยดา้นสารสนเทศ ความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความนา่เช่ือถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ และปฏิกิริยา
ต่อต้าน ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนอ์ย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอื่น 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 
อิสระในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน 
Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป 
(Nitiphong, 2012) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน  
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ ์ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่านอ้ยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มคีวามสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอน 
การวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธก์ันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ 
Tolerance < 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
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ตารางที่ 4.24: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Online Behavioural Advertising 
Knowledge 0.736 1.359 
Information 0.699 1.431 
Entertainment 0.703 1.423 
Online Privacy Concerns 0.811 1.233 
Credibility 0.670 1.492 
Economy 0.622 1.608 
Usefulness 0.642 1.558 
Reactance 0.892 1.121 
Online Behavioural Advertising 
Attitude 0.736 1.359 

** มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.24 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.622  
ซึ่งไม่ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีสุ่ด คือ 1.608 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพนัธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง    
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
    กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง 
    พหุคณู  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
โฆษณาออนไลน์  

(Attitudes of Online 
Behavioral Advertisement of 

Consumers) 

ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ 
(Online Behavioral Advertising Knowledge) 

ผความบันเทิง (Entertainment) 
 

สารสนเทศ (Information) 
 

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
 

ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 
 (Online Privacy Concerns) 

H1 : β = 0.179**, r = 0.364 

H2 : β = 0.044, r = 0.282 

H3 : β = 0.186**, r = 0.341 

H4 : β = 0.126, r = 0.262 

H5 : β = -0.049, r = 0.159 

ความเป็นประโยชน์ (Usefulness) 
 

H7 : β = 0.146, r = 0.377 

เศรษฐกิจ (Economy) 
 

H6 : β = 0.127, r = 0.304 

ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
 H8 : β = 0.060, r = 0.094 

   **มีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01     หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01                    

                               หมายถึง ไม่มีนัยส าคญัทางสถิติที่ .01 
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 จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์
และความบันเทิงมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์และปจัจัยด้านสารสนเทศ ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ 
เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ และปฏิกิริยาต่อต้าน ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
โฆษณาออนไลน ์สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความ
น่าเช่ือถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
 ประชากรที่ใช้ในการครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นกลุ่มบุคคลที่ท างาน
ประจ า และนกัศึกษาที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป และเป็นบคุคลทีใ่ช้งานอินเทอร์เน็ตและเคยเห็น
โฆษณาออนไลน ์ในเขตคลองเตยและบางบอน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างครั้งนี้อย่างน้อยจ านวน 290 
ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 
ผลการวิจัยสรปุได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่ส าคัญ ได้แก ่ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์
สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ 
ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ พบว่า
ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เปน็เพศหญิง อายุ 21–30 ปี มสีถานภาพโสด การศึกษา
ปริญญาตร ีการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพนิสิต/
นักศึกษา ส่วนใหญ่เข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ โดยมีความถี่ 3 ครั้งต่อวัน และเข้าชมโฆษณา
ออนไลน์โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยต่อวันในแต่ละครั้ง คือ น้อยกว่า 5 นาที สว่นใหญ่เข้าชมโฆษณา
ออนไลน์จากอุปกรณ์สื่อสารผ่านโทรศัพท์มอืถือ โดยเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากเว็บไซต์ผ่านเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด และเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทางแอพพลิเคชั่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook) มากที่สุด โดยผลการวิจัยตามสมมตฐิานสามารถสรุปได้ ดงันี ้
 สมมติฐานข้อ 1 ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านสารสนเทศ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านสารสนเทศ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อ 3 ปัจจัยด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน นั่นคือ ปัจจัยด้านความบันเทิง มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 4 ปัจจัยด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัวออนไลน ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อ 5 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อ 6 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์ในเชงิบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอืปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อ 7 ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน ์
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้าน มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคอื ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้านมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญ 
 สมมติฐานข้อ 9 ปัจจัยความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ ปัจจัยสารสนเทศ 
ปัจจัยความบันเทิง ปัจจัยความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ปัจจัยความน่าเชื่อถือ ปัจจัย
เศรษฐกิจ ปัจจัยความเป็นประโยชน์ ปัจจัยปฏิกิริยาต่อต้าน มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์และปัจจัยด้านความบันเทิง มีอ านาจการพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยด้านสารสนเทศ ความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความนา่เช่ือถือ เศรษฐกิจ ความเป็นประโยชน์ และปฏิกิริยา
ต่อต้าน ไม่มีอ านาจพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
 จากสมมติฐานที่ 9 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  
(Y) ได้แก่ ปัจจยัด้านความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ และปัจจัยด้านความบันเทิง 
สามารถอธิบายอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนไ์ด้ ร้อยละ 51.5 ซึ่งถือว่าสูง
เพราะเกินร้อยละ 50 และอีกร้อยละ 48.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษาและ
ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.799 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ ดังนี ้
 Y (ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน)์ = 0.799 + 0.186 (ความบันเทิง) + 0.179 
(ความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน)์ 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความรูเ้กี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์ปัจจัย
สารสนเทศ ปัจจัยความบันเทิง ปัจจัยความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ปัจจัยความ
น่าเช่ือถือ ปัจจัยเศรษฐกิจ ปัจจัยความเป็นประโยชน์ ปัจจัยปฏิกิริยาต่อต้าน ที่มีผลต่อทัศนคติของ
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ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บ
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้พบว่า บริษัทที่รวบรวมและจัดเก็บข้อมูลการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ของบุคคลโดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูกด าเนินคดี อยู่ในระดับมาก  โดยสอดคล้องกับ Smit, et al. 
(2014) กล่าวว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์เป็นโฆษณารูปแบบพิเศษที่ก าหนดเป้าหมายโดยการ
เก็บรวบรวมข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตซึ่งจะมาจากติดตั้งคุกกี้ในคอมพิวเตอร์
ส่วนตัว ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ควรให้ความยินยอมก่อนการตั้งคุกกี้ อย่างไรก็ตาม การให้ความยินยอมนั้น
เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตควรเข้าใจถึงกลไกการท างานของโฆษณาติดตามพฤติกรรมออนไลน์
และคุ๊กกี้ อีกทัง้ McDonald & Cranor (2010 อ้างใน Smit, et al., 2014) ได้กล่าวว่า ยังมีเข้าใจผิด
อย่างมากเกี่ยวกับการท างานของคุกกี้และลักษณะของข้อมูลที่ถูกจัดเก็บไว้ในอุปกรณ์ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านสารสนเทศ มีความสัมพันธใ์นเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่
มีต่อโฆษณาออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์
สันพบว่า ปัจจัยด้านสารสนเทศกับทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่าปัจจัยด้านสารสนเทศไม่มีผลตอ่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์เนื่องจาก
ลูกค้าให้ความส าคัญกับปัจจยัทางด้านอื่นมากกว่า เช่น ปัจจัยด้านความบันเทิง เป็นต้น โดย Wang & 
Sun (2010) ได้กล่าวว่า สารสนเทศเป็นหนึง่ในบทบาทที่ส าคัญของการโฆษณา เนื่องจาก สารสนเทศ 
เป็นการให้ข้อมูลแกผู่้บริโภค จากงานวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการใช้อินเทอร์เน็ตนั้นเกิดจากการค้นหา
ข้อมูล ซึ่งการค้นหาข้อมูลนัน้เป็นเหตุผลหลักว่า ท าไมคนถึงใช้งานอินเทอร์เนต็ 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านความบันเทิง มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์แบบเพียร์
สันพบว่า ปัจจัยด้านความบันเทิงกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้พบว่า โฆษณาออนไลน์เป็น
สิ่งที่น่าสนใจอยู่ในระดับมาก โดยสอดคล้องกับ Wang & Sun (2010) กล่าวว่า ความบันเทิงเป็น
ส่วนประกอบหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของการโฆษณา ซึ่งเชือ่มต่อทางอารมณ์ระหว่างความรู้สึก
ของผู้บริโภคและข้อความจากแบรนด์สินค้า ในปัจจุบันนั้น การแข่งขันทางการตลาดมีการแข่งขันที่
ค่อนข้างสูง ผู้โฆษณาจึงต้องใช้โฆษณาที่มีความน่าเช่ือถือและมีความสนุกสนานในทางที่สร้างสรรค์
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เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค รวมทั้ง Celebi (2015) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อ
ความบันเทิงแสดงให้เห็นถึงทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Okazaki (2007) และ Zhou & Bao (2002) โดยงานวิจัยกล่าวว่า ผู้บริโภคนั้นแสดงให้เห็นถึง
ความส าคัญของความบันเทิง ซึ่งความบันเทิงนั้นมีส่วนช่วยให้มีความสนุกสนานและช่วยในการผ่อน
คลาย โดยแสดงออกถึงการเข้าใช้อินเทอร์เน็ตนานยิ่งขึ้นและมีการเชื่อมต่อบ่อยมากขึ้น 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์กับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถติิ
ที่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้ามีความรู้สึกว่าปัจจัยด้านความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ไม่มีผลตอ่ทัทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์โดย Smit, 
et al. (2014) กล่าวว่า โฆษณาติดตามพฤติกรรมออนไลน์ อยู่บนพื้นฐานของการเข้าชมเว็บไซต์ซึ่ง
เกี่ยวข้องกับพื้นที่ส่วนบุคคลและความเป็นส่วนตัว ความเป็นส่วนตัวออนไลน์เป็นปัญหาของการ
ละเมิดความเป็นส่วนตัว รวมทั้ง Legge (2015) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์มุ่งเน้นใน
เรื่องของความเป็นส่วนตัวของข้อมูลจ านวนมาก บุคคลจ านวนมากและผูอ้อกกฎหมายคิดว่าเป็นสิ่งบุก
รุกความเป็นส่วนตัว อย่างไรก็ตาม ในแง่ของธุรกิจนั้น พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่สามารถ
เข้าใจและเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน พบว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากลูกค้ามีความรู้สึกว่าปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา
ออนไลน์ โดย Wang & Sun (2010) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยบ่งชี้ที่แข็งแกร่งส าหรับ
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ เมื่อผู้บริโภคเชื่อว่าโฆษณาออนไลน์มีความเชื่อมั่นและความน่าเช่ือถือ 
จากผลงานวิจัยพบว่ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wolin, et al. (2002) กล่าวคือ เนื่องจาก
ความไม่พร้อมของตลาดและกฎหมายเก่ียวกับโฆษณาออนไลน์ ท าใหลู้กค้าค่อนข้างกังวลเกี่ยวกับ
ความเช่ือมั่นของโฆษณาออนไลน์ ในการสร้างความเช่ือมั่นของโฆษณาออนไลน์ ผู้วิจัยแนะน าว่า ผู้
โฆษณาควรค านึงถึงกลยุทธ์ เช่น การการันตีการคืนเงิน การพัฒนาฝ่ายบริการลูกค้า และ การเข้า
ร่วมกับองค์กรที่มีความน่าเช่ือถือ 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาออนไลน์ ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน
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พบว่า ปัจจัยด้านเศรษฐกิจกบัทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มีความสมัพันธ์กันในเชิง
บวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ .01 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากลูกค้ามี
ความรู้สึกว่าปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือไม่มีผลต่อทัศนคตขิองผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ โดย 
Wang & Sun (2010) กล่าวว่า เศรษฐกิจคือบทบาทส าคัญที่สุดในการทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลน ์ผู้โฆษณามองว่าโฆษณาเป็นส่วนส าคัญของธุรกิจเพราะโฆษณาจะให้ข้อมูลกับ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการ และยังมีส่วนช่วยให้พวกเขาในการปรับปรุงมาตรฐาน
การคลองชีพ โฆษณามีการเช่ือมโยงกับการผลิตสินค้าและช่วยให้บริษัทใหม่ๆเข้าสู่การแข่งขันในตลาด 
ท าให้เกิดการจ้างงาน มีภาวะเศรษฐกิจที่ดีขึ้น ดังนั้นโฆษณาจึงเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการแข่งขันและ
ก่อให้เกิดการพัฒนาทางเศรษฐกิจ 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความเป็นประโยชน ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความเป็นประโยชนกั์บทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากปัจจัยด้านความเป็นประโยชน์ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์โดย 
Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงประโยชน์ของโฆษณาเมื่อโฆษณานั้นช่วยใน
การตัดสินใจบ่อยๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ข้อความของโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับพื้นที่และข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้บริโภค การปรับโฆษณาใหเ้ข้ากับเป้าหมายและและความคิดของผู้บริโภคน้ัน ช่วยให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ประโยชน์และอยากจะรู้จักในตัวสินค้ามากๆขึ้นผ่านทางช่องทางโฆษณา ความเป็นประโยชน์ของ
โฆษณาจะดูได้จาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ความลึกและความกว้าง ในด้านความลึก ถ้าสามารถเจาะลึกถึง
ความเป็นส่วนตัวของลูกค้าได้มาก ก็จะยิ่งส่งผลต่อความสนใจและความพึงพอใจของผู้บริโภคมาก ใน
ด้านความกว้าง ถ้ามีความกว้างในแนวแคบ จะส่งผลให้โฆษณาเจาะเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย จากผลวิจัยพบว่า แบนเนอร์ที่มีความลึกมากๆและมคีวามกว้างที่แคบจะมีความเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค ในทางกลับกัน ถ้าแบนเนอร์ที่ไม่มีความลึกและไม่มีความกว้างจะไม่ส่งผลต่อ
การรบัรู้ความเป็นประโยชน์ 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้าน มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้านกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ ไม่มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้ทั้งนี้
เนื่องจากปัจจัยด้านปฏิกิริยาต่อต้านไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ โดย 
Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า กล่าวว่า ในทางตรงกันข้ามนั้น โฆษณาสามารถส่งผลในเชิงลบ
ได้ พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ส่งผลใหผู้้บริโภคถูกควบคุมและคุกคามในเรื่องของอิสรภาพทาง
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ตัวเลือก (Freedom of Choice) ดังนั้น ปฏิกิริยาต่อต้าน คือ ภาวะที่ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะได้
อิสรภาพทางตัวเลือกกลับคืนมา จึงท าการต่อต้านโฆษณา จากผลการวิจยั พบว่า โฆษณาที่มีความลึก
สูงจะมีปฏิกิริยาต่อต้านสูง และในกรณีที่โฆษณาที่มีความกว้างแคบ จะมีปฏิกิริยาต่อต้านสูงเช่นกัน 
เนื่องจากผู้บริโภคมีตัวเลือกในการตัดสินใจน้อย 
 สมมติฐานข้อที่ 9 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า
ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์เชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้าน
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ และปัจจัยด้านความบันเทิงที่ระดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 
.01 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Smit, Van, Noort & Voorveld (2014) ที่พบว่า ความรู้เก่ียวกับ
พฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ เป็นสิ่งที่ส าคัญในการน าไปสู่ทัศนคตเิกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณา
ออนไลน์ของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ที่เพียงพอ ก็จะ
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลนใ์นแง่บวก ในทางตรงกันข้าม ถ้าผูบ้ริโภคไม่มี
ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ จะท าใหผู้้บริโภคมทีัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
โฆษณาออนไลนใ์นแง่ลบ และสอดคล้องกับ Wang & Sun (2010) ที่พบว่า ความบันเทิงส่งผลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาติดตามพฤติกรรมออนไลน์ เนื่องจากความบันเทิงเป็นสิงที่เช่ือมต่อ
ทางอารมณ์ระหว่างความรู้สึกของผู้บริโภคกับข้อความจากแบรนด์สินค้า ถ้าผู้โฆษณาใช้โฆษณาที่มี
ความน่าเชื่อถือและมีความสนุกสนานในทางที่สร้างสรรค์ ก็จะสามารถดึงดูดความสนใจและสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ได้ อีกทั้ง Celebi (2015) ยงักล่าวว่า ผู้บริโภคที่ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิงแสดงให้เห็นถึงทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณาออนไลน์  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของ ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์
สารสนเทศ ความบันเทิง ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ เศรษฐกิจ 
ความเป็นประโยชน์ ปฏิกิริยาต่อต้านที่มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ใน
เขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณา
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังนี้ 
 5.3.1 เมื่อดูในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลจะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
21-30 ปี ดังนั้น บริษัทที่มีสนิค้าและบริการที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดยมีอายุในช่วงนี้ สามารถใช้
โฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ได้ 
 5.3.2 เมื่อดูในส่วนการเข้าชมโฆษณาออนไลนผ์่านอุปกรณ์สื่อสาร พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมโฆษณาออนไลนจ์ากอุปกรณ์สื่อสารผ่านโทรศัพท์มือถือมากที่สุด น้ัน
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หมายความว่า ผู้พัฒนาสื่อโฆษณาออนไลน์ต้องค านึงการแสดงผลบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือมากที่สดุ 
เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 5.3.3 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเข้าชมโฆษณาออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กมากที่สุด เพราะมี
ความสะดวก รวดเร็ว เป็นช่องทางที่สามารถติดต่อได้ง่าย และคนส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ก เพราะง่ายต่อ
การเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ และสามารถรับรู้โฆษณาออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถใช้ในการซื้อ
สินค้าและบริการได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจควรน ากลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์สมาใช้ให้
ประสบผลส าเร็จ ตั้งแต่การตระหนักรับรู้ โดยการใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก ในการน าเสนอ
สินค้าของตนเอง โดยมีการสร้างความแตกต่างเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค 
 5.3.4 ผู้ประกอบธุรกิจควรมุ่งเน้นเรื่องความเป็นส่วนตัวออนไลน์ของผู้บริโภค เพราะ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่กังวลว่าข้อมูลส่วนบุคคลของตนจะถูกเผยแพร่โดยไม่ได้รับอนุญาต 
 5.3.5 ผู้ประกอบธุรกิจควรมุ่งเน้นความบันเทิงมาเป็นล าดับแรก เนื่องจากชีวิตประจ าวัน
ของผู้คนสมัยใหม่เริ่มเป็นส่วนหนึ่งของความบันเทิงแบบดิจิตอล ท าให้การรับรู้สื่อต่างๆมีการเข้าถึงได้
ง่าย การท าโฆษณาออนไลน์ให้มีความบันเทงิและมีคุณภาพ จะสามารถสร้างความผ่อนคลายให้กับ
ผู้บริโภคและลดความตึงเครียดจากสภาวะต่างๆได้ อีกทั้งยังเป็นสร้างทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคอีกด้วย 
 5.3.6 ผู้ประกอบธุรกิจควรมุ่งเน้นเรื่องความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้โฆษณาออนไลน์ โดย
สามารถรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคเพ่ือน าไปใช้ในการเลือก
โฆษณาออนไลน์ให้ตรงกับกลุม่เป้าหมายอย่างแท้จริง 
 5.3.7 จากการศึกษาครั้งนี้สามารถน ามาใช้ประกอบการพิจารณา พัฒนา ปรับปรุง การผลิต
โฆษณาที่จะใชใ้นช่องทางอินเทอร์เน็ต ให้เหมาะสม เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้ 
 5.4.1 การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างในพื้นที่เขตคลองเตยและบางบอน 
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ซึ่งหากต้องการทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์เพื่อเปน็
แนวทางในการเริ่มต้นส าหรบัการพัฒนาธุรกิจ ส าหรับการศึกษาครั้งต่อไปควรจะขยายพ้ืนที่ออกไป
ต่างจังหวัดในการวิจัยเพื่อให้ได้ข้อมูลที่ทั่วถงึและครอบคลมุมากยิ่งขึ้น โดยใช้กลุ่มตัวอย่างในพื้นที่
ภูมิภาค เช่น ตามหัวเมืองใหญ่ เช่น เชียงใหม่ สงขลา ขอนแก่น เนื่องจากในปัจจุบัน การขยายตัวของ
อินเทอร์เนต็ค่อนข้างสูง การรับรู้โฆษณาออนไลน์เป็นไปอย่างแพร่หลาย ท าใหส้ามารถเข้าถึงคนทุก
เพศทุกวัยได้ง่ายขึ้น 
 5.4.2 ในการศกึษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาตัวแปรคั่นกลางเพิ่มขึ้น เช่น ปัจจัยการอ้างอิง
จากดาราหรือคนดังผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ (Celebrities’ Online Advertising References) ที่
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อาจจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในเขตคลองเตยและบางบอนใน
กรุงเทพมหานคร 
 5.4.3 เนื่องจากการศึกษาครัง้นี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งหากต้องการประสิทธิภาพของ
ข้อมูลที่เพิ่มขึ้นควรท าการศึกษาในเชิงคุณภาพด้วย 
 5.4.4 ในการศกึษาครั้งนี้ มุ่งเน้นระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเข้าชมโฆษณาออนไลน์ต่อวันใน
ลักษณะกว้างๆ ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะเพ่ิมระยะเวลาโดยเฉลี่ยให้มีระยะที่แคบขึ้น เช่น 1 นาที
, 2 นาท,ี 3 นาที เป็นต้น 
 5.4.5 ในการศกึษาครั้งนี้ มุ่งเน้นการเข้าชมโฆษณาออนไลน์ ในการศึกษาครั้งต่อไป อาจจะ
เพิ่มการสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตโดยผ่านทางการรับรู้จากโฆษณาออนไลน์ เพราะมีผู้บริโภค
จ านวนหนึ่งที่นิยมสั่งซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต เพราะสะดวกในการสั่งซื้อสินค้า 
 5.4.6 ควรมีการเปรียบเทียบการโฆษณาออนไลน์กบัการโฆษณาแบบอื่นๆ เช่น สื่อวิทย ุ
โทรทัศน์ สื่อสิง่พิมพ์ เป็นต้น เพื่อให้ราบว่าผู้บริโภคสนใจเปิดรับโฆษณาผ่านช่องทางใดมากที่สุดและ
เข้าถึงเป้าหมายได้มากที่สุด 
 5.4.7 ในการศกึษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าออนไลน์ที่เป็นชาวต่างชาติด้วย
เนื่องจากประเทศไทยก าลังเขา้สู่ประชาคมอาเซียน เพื่อที่จะน าผลการวิจัยมาท าการศึกษา
เปรียบเทียบถึงปัจจัยที่มีผลตอ่ทัศนคติของลูกค้าที่เป็นกลุม่ชาวต่างชาติให้ตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าทุกกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด 
 5.4.8 ข้อจ ากัดในงานวิจัยเล่มนี้ คือ เมื่อวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ด้วย Factor Analysis แล้ว พบว่า การจัดกลุ่มค าถาม 5 ข้อ ของด้านความรู้
เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge) ในข้อ
ค าถามที ่1 คือ เมื่อฉันเยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณานั้นๆเหมือนกับคนอ่ืนที่เข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต ์(OBAK1) มีค่า Factor Loading น้อยกว่า 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดค าถามนี้
ออกจากกลุ่มองค์ประกอบในงานวิจัยครั้งต่อไป หรือมีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
 
 
 
 

NO.......... 
 

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์และอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
ในเขตคลองเตยและบางบอนในกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อโฆษณาติดตามพฤติกรรมออนไลน์ ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสนีผู้้ศึกษาวิจัย นางสาวสาวิตรี  
ศรีวิมลศิริ นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมลูทั่วไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเ่ครื่องหมาย    ในช่อง   ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย        2) หญิง  
2. อายุ 
  1) ไม่เกิน 20 ป ี     2) 21–30 ปี  
  3) 31–40 ปี      4) 41–50 ปี  
  5) 51–60 ปี      6) 61 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ   
   1) โสด            2) สมรส        
  3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู ่
4. ระดับการศกึษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท      4) ปริญญาเอก   
  5) อื่น ๆ โปรดระบุ...........................................      
5. รายได้ต่อเดือน 
  1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2) 10,001–20,000 บาท   
  3) 20,001–30,000 บาท    4) 30,001–40,000 บาท  
  5) 40,001–50,000 บาท    6) 50,001 บาทขึ้นไป 
6. อาชีพ 
  1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ   2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
  3) ธุรกิจสว่นตัว/ ค้าขาย    4) นิสิต/ นักศึกษา  
  5) อื่น ๆ โปรดระบุ......................................... 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านการเขา้ใช้ชมโฆษณาออนไลน ์
ค าชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเ่ครื่องหมาย     ในช่อง   ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. ความถี่ในการเข้าชมใช้งานโฆษณาออนไลน์ของท่านบ่อยแค่ไหน  
  1) มากกว่า 10 ครั้งต่อวัน    2) 10 – 5 ครั้งต่อวัน  
  3) 4 ครั้งต่อวัน      4) 3 ครั้งต่อวัน 
  5) 2 ครั้งต่อวัน      6) 1 ครั้งต่อวัน 
2. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยในการเขา้ชมโฆษณาออนไลน์ตอ่วันในแตล่ะครั้งของท่าน 
  1) น้อยกว่า 5 นาท ี     2) 5–10 นาท ี
  3) 11–20 นาท ี      4) มากกว่า 20 นาท ี 
3. ท่านใช้เข้าชมโฆษณาออนไลน์จากอุปกรณ์สื่อสารใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1) โทรศัพท์มือถือ     2) แท็บเล็ต (Tablet) 
  3) คอมพิวเตอร ์        4) สมาร์ททีวี (SmartTV) 
   5) อินเทอร์เน็ต       6) อืน่ ๆ โปรดระบุ......................... 
4. ท่านเข้าชมโฆษณาออนไลน์จากเว็บไซต์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1) เว็บไซตห์นังสือพิมพ์ออนไลน์ เช่น www.dailynews.com, www.thairath.com  
  เป็นต้น 
  2) เว็บไซตบ์ันเทิง เช่น www.kapook.com, www.sanook.com เป็นต้น 
  3) เว็บไซตซ์ื้อของออนไลน์ เช่น www.lazada.co.th, www.weloveshopping.com  
  เป็นต้น 
  4) เว็บไซตจ์องโรงแรมออนไลน์ เช่น www.agoda.com, www.booking.com 
  เป็นต้น 
  5) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น www.facebook.com,  
  www.instagram.com เป็นต้น 
  6) เว็บไซต์วีดีโอออนไลน์ เช่น www.youtube.com, www.vimeo.com เป็นต้น 
  7) เว็บไซต์ดูภาพยนตร์หรือซีรี่ย์ต่างๆ เช่น www.seriessubthai.com,  

  www.kodhit.com เป็นต้น 
  8) อื่น ๆ โปรดระบุ................................................................ 
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5. ท่านเข้าชมโฆษณาออนไลนผ์่านช่องทางใด (ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ) 
  1) แอพพลิเคช่ัน เฟสบุค๊ (Facebook)   
  2) แอพพลิเคช่ัน ไลน ์(Line) 
  3) แอพพลิเคช่ัน ยูทูป (Youtube)   
  4) แอพพลิเคช่ัน ทีวี ไทยแลนด ์(TV Thailand) 
  5) แอพพลิเคช่ัน วงใน (Wongnai)   
  6) แอพพลิเคช่ันดูซีรี่ย์ต่างๆ เช่น Doonung เป็นต้น 
 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีตอ่โฆษณาออนไลน์  
 
โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงข้อละ
หนึ่งค าตอบและโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน์ (Online Behavioral Advertising Knowledge) 
1 เมื่อฉันเยี่ยมชมเว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะเห็นโฆษณานั้นๆ

เหมือนกับคนอื่นที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ 
     

2 บริษัทจะสามารถรวบรวมและจัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับการ
ใช้อินเทอร์เน็ตของฉัน (เช่น ค าค้นหา, การเข้าเยี่ยมชม
เว็บไซต,์ การซื้อสินค้าออนไลน์) เมื่อฉันอนญุาตให้พวก
เขาท าเท่านั้น 

     

3 โฆษณาที่ปรากฏบนเว็บไซต์ควรจะแสดงผลแตกต่างกัน 
โดยขึ้นอยู่กับลักษณะของผู้เข้าชมแต่ละคน 

     

4 บริษัทที่รวบรวมและจัดเก็บขอ้มูลการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของบุคคลโดยไม่ได้รับอนุญาตควรถูก
ด าเนินคดี 

     

5 เนื้อหาและบริการออนไลน์ควรให้ใช้ฟรีได้ เพราะผู้
ให้บริการสามารถมีรายได้จากการโฆษณาออนไลน ์ 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

สารสนเทศ (Information) 
1 โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลสินค้าที่ครบถ้วน      
2 โฆษณาออนไลน์เป็นแหล่งการให้บริการที่ดี      
3 โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่เกีย่วข้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภค 
     

4 โฆษณาออนไลน์ให้ข้อมูลที่รวดเร็ว      
ความบันเทิง (Entertainment) 
1 โฆษณาออนไลน์ให้ความเพลดิเพลิน      
2 โฆษณาออนไลน์ให้ความสนุกสนาน      
3 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าช่ืนชม      
4 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าสนใจ      
ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ (Online Privacy Concerns) 
1 ฉันเชื่อว่าข้อมูลส่วนบุคคลทีบ่ริษัทได้รับ ใช้ในทางที่ผิด

บ่อยเกินไป 
     

2 ฉันกังวลที่จะได้โฆษณาที่ฉันไม่สนใจ      
3 ฉันกังวลเกี่ยวกับการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลในทางทีไ่ม่

ถูกต้อง 
     

4 ฉันกลัวว่าข้อมูลส่วนบุคคลไมไ่ด้ถูกเก็บไว้อย่างปลอดภัย      
5 ฉันรู้สึกอึดอัดเมื่อข้อมูลส่วนบุคคลถูกเผยแพร่โดยไม่ได้

รับอนุญาต 
 

     

ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
1 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะเป็นจริง      
2 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ไว้วางใจได้      
3 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่เช่ือได้      
4 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่น่าจะมีความสัตย์จริง      
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

เศรษฐกิจ (Economy)  
1 โฆษณาออนไลน์น่าจะแสดงถึงเศรษฐกิจที่ด ี      
2 โฆษณาออนไลน์แสดงถึงความเป็นอยู่ที่ดี      
3 โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ต่างๆมีคุณภาพดีขึ้น      
4 โฆษณาออนไลน์ส่งผลให้การบริการต่างๆมีคุณภาพที่ดี

ขึ้น 
     

ความเป็นประโยชน์ (Usefulness)  
1 โฆษณาออนไลน์ช่วยให้การเลือกซื้อสินค้ารวดเร็วขึ้น      
2 โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อได้สินค้าและบรกิารตามที่

ต้องการ 
     

3 โฆษณาออนไลน์ช่วยให้ผู้ซื้อประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย      
4 โฆษณาออนไลน์ท าให้ง่ายต่อการเลือกซื้อสนิค้า      
ปฏิกิริยาต่อต้าน (Reactance) 
1 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งรบกวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต      
2 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งแทรกแซงการท างานของผู้ใช้งาน

อินเทอร์เน็ต 
     

3 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งที่ยัดเยียดให้กับผู้ใชง้าน
อินเทอร์เน็ต 

     

4 โฆษณาออนไลน์เป็นสิ่งไม่พึงปรารถนาแก่ผูใ้ช้งาน
อินเทอร์เน็ต 

     

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ (Attitudes of Online Behavioral Advertisement 
of Consumers) 
1 ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่แสดงโฆษณาสินค้าตรงกับ

ความสนใจของฉัน 
     

2 ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีสว่นลดส าหรับสนิค้าที่ตรง
กับความสนใจของฉัน 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3 ไม่ควรมีใครใชข้้อมูลเกี่ยวกับการชมโฆษณาออนไลน์ของ
ฉันเพราะข้อมูลดังกล่าวเป็นข้อมูลส่วนบุคคล 

     

4 ฉันชอบโฆษณาออนไลน์ที่มีการปรับเปลี่ยนตามการใช้
งานอินเทอร์เน็ตของฉัน 

     

 
ขอให้ท่านแนะน าเพิ่มเติมส าหรับปัจจัยอืน่ ๆ ที่มีผลต่อทศันคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน ์
 __________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 

นางสาวสาวิตรี ศรีวิมลศริ ิ
E–Mail: sawitree.ms@gmail.com 
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม

คะแนน 
Online Behavioral Advertising 
Knowledge 

ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการโฆษณาออนไลน ์

Online Behavioral 
Advertising 
Knowledge 

(OBAK) 
ความรู้ความเข้าใจ
เกี่ยวกับโฆษณา

ติดตามพฤติกรรม
ออนไลน์ 

(Edith G. Smith , 
Guda Van Noort, 

& Hilde A.M. 
Vooveld, 2014; 
Elsevier, 2014) 

OBAK1: When I 
visit a website, 
I see the same 
ads as 
someone else 
visiting that 
website.  

เมื่อฉันเยี่ยมชม
เว็บไซต์หนึ่ง ฉันจะ
เห็นโฆษณานั้นๆ
เหมือนกับคนอื่นที่
เข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต ์

   

 OBAK2: 
Companies 
should only 
gather and 
store 
information 
about my 
Internet use 
(such as 
search terms, 
visited sites, 
online 

บริษัทจะสามารถ
รวบรวมและ
จัดเก็บข้อมูล
เกี่ยวกับการใช้
อินเทอร์เน็ตของ
ฉัน เช่น ค าค้นหา 
การเข้าเยี่ยมชม
เว็บไซต์ การซื้อ
สินค้าออนไลน์ เมื่อ
ฉันอนุญาตใหพ้วก
เขาท าเท่านั้น 
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

purchases) 
when I give 
them 
permission to 
do so.  
 

 OBAK3: The 
ads that 
appear on a 
website differ 
per visitor.  

โฆษณาที่ปรากฏ
บนเว็บไซต์ควรจะ
แสดงผลแตกต่าง
กัน โดยขึ้นอยู่กับ
ลักษณะของผู้เข้า
ชมแต่ละคน 
 

   

 OBAK4: It is 
punishable for 
companies to 
gather and 
store 
information 
about the 
Internet use of 
individuals.  
 

บริษัทที่รวบรวม
และจัดเก็บข้อมูล
การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของ
บุคคลโดยไม่ได้รับ
อนุญาตควรถูก
ด าเนินคดี 

   

 OBAK5: Online 
content and 
services can 
be offered for 
free because 

เนื้อหาและบริการ
ออนไลน์ควรให้ใช้
ฟรีได้ เพราะผู้
ให้บริการสามารถมี
รายได้จากการ
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

of online 
advertising 
revenues.  

โฆษณาออนไลน ์

Information สารสนเทศ 
Information 

(INFOR) 
ข้อมูล 

(Ying Wang & 
Shaojing Sun, 
2010; Elsevier, 

2010) 

INFOR1: 
Online 
advertising is a 
good source 
of product.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นแหล่งข้อมลู
สินค้าที่ครบถ้วน 

   

 INFOR2: 
Online 
advertising is a 
good source 
of service 
information.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นแหล่งการ
ให้บริการที่ด ี

   

 INFOR3: 
Online 
advertising is 
supplies 
relevant 
information.  
 

โฆษณาออนไลน์ให้
ข้อมูลที่เกี่ยวขอ้ง
กับความต้องการ
ของผู้บริโภค 

   

 INFOR4: 
Online 
advertising 

โฆษณาออนไลน์ให้
ข้อมูลที่รวดเรว็ 
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

provides 
timely 
information.  

Entertainment ความบันเทิง 
Entertainment 

(EN) 
ความบันเทิง 

(Ying Wang & 
Shaojing Sun, 
2010; Elsevier, 

2010) 

EN1: Online 
advertising is 
entertaining  
 

โฆษณาออนไลน์ให้
ความเพลิดเพลิน 

   

 EN2: Online 
advertising is 
enjoyable  
 

โฆษณาออนไลน์ให้
ความสนุกสนาน 

   

 EN3: Online 
advertising is 
pleasing  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่น่าชื่นชม 

   

 EN4: Online 
advertising is 
interesting  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่น่าสนใจ 

   

Online Privacy Concerns ความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวออนไลน์ 
Online Privacy 
Concerns (OPC) 
ความกังวลเกี่ยวกับ
ความเป็นส่วนตัว

OPC1: I 
believe that 
personal data 
have been 

ฉันเชื่อว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลที่บริษัท
ได้รับ ใช้ในทางที่
ผิดบ่อยเกินไป 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

ออนไลน์ 
(Edith G. Smith & 
Guda Van Noort & 

Hilde A.M. 
Vooveld, 2014; 
Elsevier, 2014) 

misused too 
often.  
 

 OPC2: I worry 
about 
receiving ads 
in which I am 
not interested  
 

ฉันกังวลที่จะได้
โฆษณาที่ฉันไม่
สนใจ 

   

 OPC3: I am 
concerned 
about the 
potential 
misuse of 
personal data. 
  

ฉันกังวลเกี่ยวกับ
การใช้ข้อมูลสว่น
บุคคลในทางที่ไม่
ถูกต้อง 

   

 OPC4: I fear 
that 
information 
has not been 
stored safely.  
 

ฉันกลัวว่าข้อมูล
ส่วนบุคคลไม่ได้ถูก
เก็บไว้อย่าง
ปลอดภัย 

   

 OPC5: I feel 
uncomfortable 
when data are 

ฉันรู้สึกอึดอัดเมื่อ
ข้อมูลส่วนบุคคล
ถูกเผยแพร่โดย
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

shared 
without 
permission. 
  

ไม่ได้รับอนุญาต 

Credibility ความน่าเชื่อถือ 
Credibility (CR) 
ความน่าเชื่อถือ 
(Ying Wang & 
Shaojing Sun, 
2010; Elsevier, 

2010) 

CR1: Online 
advertising is 
credible  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่น่าจะเป็น
จริง 

   

 CR2: Online 
advertising is 
trustworthy.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่ไว้วางใจได ้
 

   

 CR3: Online 
advertising is  
believable.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่เชื่อได้ 

   

 CR4: Online 
advertising is  
believable.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่น่าจะมี
ความสัตย์จริง 

   

Economy เศรษฐกิจ 
Economy (ECON) 

เศรษฐกิจ 
(Ying Wang & 
Shaojing Sun, 

ECON1: Online 
advertising has 
positive 
effects on the 

โฆษณาออนไลน์
น่าจะแสดงถึง
เศรษฐกิจที่ดี 
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

2010; Elsevier, 
2010) 

economy.  
 

 ECON2: Online 
advertising 
raises our 
standard of 
living.  
 

โฆษณาออนไลน์
แสดงถึงความ
เป็นอยู่ที่ด ี

   

 ECON3: Online 
advertising 
results in 
better 
products for 
the public.  
 

โฆษณาออนไลน์
ส่งผลให้ผลิตภณัฑ์
ต่างๆมีคุณภาพดี
ขึ้น 

   

 ECON4: Online 
advertising 
results in 
better services 
for the public. 
 

โฆษณาออนไลน์
ส่งผลให้การบริการ
ต่างๆมีคุณภาพที่ดี
ขึ้น 

   

Usefulness ความเป็นประโยชน์ 
Usefulness (US) 
ความเป็นประโยชน์ 
(Alexander Bleier 
& Mail Eisenbeiss, 

2015; Elsevier, 
2015) 

US1: The 
banner 
enables me to 
accomplish 
shopping tasks 
more quickly.  

โฆษณาออนไลน์
ช่วยให้การเลือกซื้อ
สินค้ารวดเร็วขึ้น 
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

 US2: The 
banner 
improves my 
shopping task 
performance.  
 

โฆษณาออนไลน์
ช่วยให้ผู้ซื้อได้
สินค้าและบริการ
ตามที่ต้องการ 

   

 US3: The 
banner 
enhances my 
effectiveness 
in my 
shopping 
tasks.  
 

โฆษณาออนไลน์
ช่วยให้ผู้ซื้อ
ประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่าย 

   

 US4: The 
banner makes 
it easier to do 
my shopping 
tasks.  
 

โฆษณาออนไลน์ท า
ให้ง่ายต่อการเลือก
ซื้อสินค้า 

   

Reactance ปฏิกิริยาต่อต้าน 
Reactance (RE) 

ปฏิกิริยา 
(Alexander Bleier 
& Mail Eisenbeiss, 

2015; Elsevier, 
2015) 

RE1: The 
banner is 
disturbing.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งรบกวน
ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 

   

 RE2: The โฆษณาออนไลน์    
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Factors Eng v. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

banner is 
interfering.  
 

เป็นสิ่งแทรกแซง
การท างานของ
ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 
 

 RE3: The 
banner is 
forced upon 
me.  
 

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งที่ยัดเยียด
ให้กับผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 

   

 RE4: The 
banner is 
unwelcome.  

โฆษณาออนไลน์
เป็นสิ่งไม่พึง
ปรารถนาแก่
ผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ต 
 

   

Attitudes of Online Behavioral 
Advertisement of Consumers 

ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ 

Online Advertising 
Attitude (AOBA) 

ทัศนคต ิ(Serra Inci 
Celebi, 2015; 
Elsevier, 2015) 

 

AOBA1: I 
prefer that 
websites show 
ads that are 
targeted to 
my interests.  
 

ฉันชอบโฆษณา
ออนไลน์ที่แสดง
โฆษณาสินค้าตรง
กับความสนใจของ
ฉัน 

   

 AOBA: I prefer 
that websites 
offer discounts 

ฉันชอบโฆษณา
ออนไลน์ที่มี
ส่วนลดส าหรับ
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ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

targeted to 
my interests.  
 

สินค้าที่ตรงกับ
ความสนใจของฉัน 

 AOBA3: 
Nobody 
should use 
data about my 
website use 
because they 
are Private.  
 

ไม่ควรมีใครใช้
ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ชมโฆษณาออนไลน์
ของฉันเพราะ
ข้อมูลดังกล่าวเป็น
ข้อมูลส่วนบุคคล 

   

 AOBA4: I 
prefer ads that 
are adjusted 
to my 
preferences.  
 

ฉันชอบโฆษณา
ออนไลน์ที่มีการ
ปรับเปลี่ยนตาม
การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของ
ฉัน 
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