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บทคดัย่อ 
งานวจิยัน้ีศกึษาถึงปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ของ

ผูบ้รโิภคโดยมพีืน้ฐานจากทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and Gratifications theory) ซึง่ประกอบดว้ย
ปัจจยัการรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความร าคาญ ความน่าเชื่อถอืผนวกกบัทฤษฎีการกระท าที่มี
เหตุผล (Theory of Reason Action) ทศันคตทิีม่กีารโฆษณาผ่านบญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ 
และความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่านไลน์การวจิยัครัง้น้ีเป็นเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู กลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ชง้านโปรแกรมประยุกต์ไลน์ในประเทศไทยเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 205 
ตวัอย่าง ซึ่งผู้วจิยัได้ตรวจสอบความเที่ยงของเครื่องมอื โดยการทดสอบค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค ตรวจสอบ
ความตรงของเครือ่งมอืโดยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ และท าการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะหถ์ดถอย ดว้ยโปรแกรม
ส าเรจ็รปูทางสถติ ิ

ผลการวจิยัสรุปไดว้า่ปัจจยัดา้นขอ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความร าคาญมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตติ่อ
การโฆษณา ในขณะที ่ทศันคตติ่อการโฆษณามคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตติ่อตราสนิคา้ และทศันคตติ่อการโฆษณา ทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์กบัความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร ตามล าดบัจากผลของการวจิยัน้ีจะเป็นแนวทางใน
การโฆษณาผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ในรปูแบบขอ้ความเพือ่ใหก้ารโฆษณามปีระสทิธภิาพทีด่ตี่อไป 
 
ค าส าคญั: โปรแกรมประยกุตไ์ลน์ บญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ ความตัง้ใจซือ้ การโฆษณาผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ 
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Abstract 

This research aims to study influential factors on customers’ intention to consume the product or services 
that have been advertised through Line Official Accounts, analyzed through the lens of two theories. This 
research applied Gratification and the theory of Reasoned Action. In addition, this study examines 
informativeness, entertainment, irritation, credibility, attitude toward advertising, attitude toward brand, and 
purchase intention. This study is based on quantitative research, conducted using online and paper 
questionnaires as data collection device. The focus group consisted of 205 Line Application users in Thailand 
who have experience adding at least one Line Official Account to their social network. The reliability of the 
research has been measured using Cornbrach’s alpha and validity analysis. The researcher also used regression 
analysis for hypothesis testing. 

In conclusion, the research suggests that the informativeness, entertainment, irritation and credibility factors 
have the highest influence on consumer attitudes toward advertising, while general attitude toward advertising is 
related to attitude toward brand. In addition, the attitude toward advertising and attitude toward brand are related 
to purchase intention. The result of this research can be considered as a recommendation in favor of advertising 
on social networks, via chat channels, to increase the effectiveness of said advertisement. 
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1. บทน า 
ปัจจุบนัเทคโนโลยทีี่พฒันาขึน้ท าใหม้นุษยส์ะดวกตดิต่อสื่อสารกนัไดอ้ย่างรวดเรว็มากขึน้ เทคโนโลยกีารสื่อสารผ่าน

เครอืขา่ยมคีวามส าคญัอยา่งมากเพือ่อ านวยความสะดวกในการตดิต่อสือ่สารระหวา่งกนั ท าใหช้่องวา่งในการสือ่สารระหวา่ง
ผู้ส่งสารและผู้รบัสารมขีนาดเล็กลงด้วยพฒันาการของเทคโนโลยทีี่สามารถติดต่อกนัผ่านเครอืข่ายทุกที่ทุกเวลา ด้วย
อุปกรณ์หลากหลาย เช่น เครื่องคอมพวิเตอร์ แท็บเลต็ รวมถงึที่ใช้งานอย่างมากคอืสมาร์ทโฟนผ่านแอปพลเิคชัน่ท าให้
ผูใ้ชง้านมชี่องทางในการตดิต่อสื่อสารมากกว่าการสนทนาผ่านทางโทรศพัทด์ว้ย “การสนทนาผ่านขอ้ความ” (Chat) บน  
แอปพลเิคชนัทีถู่กพฒันาขึน้พรอ้มกนั โดยแอปพลเิคชัน่การสนทนาทีนิ่ยมในปัจจุบนัคอื Line ทีม่กีารใชง้านมากและเพิม่
จ านวนผูใ้ชง้านมากขึน้เรือ่ยๆกวา่ 500 ลา้นคนทัว่โลก โปรแกรมประยกุตไ์ลน์  (Line Application) ไดเ้ปิดใหบ้รกิารครัง้แรก 
ในวนัที ่23 ม.ิย. 2554 จนเตบิโตแบบกา้วกระโดดกลายเป็นแอพพลเิคชัน่ส าหรบัการสือ่สารทีใ่ชก้นัอยา่งกวา้งขวาง Line มี
ฟังกช์ัน่การใชง้านที ่รองรบัการใชง้านบนโทรศพัทส์มารท์โฟนในระบบ IOS  Androids Window และเครื่องคอมพวิเตอรไ์ด้
อกีดว้ย โดยปัจจุบนั (9 ต.ค. 2557) ไลน์มจี านวนผูใ้ช ้560 ลา้นคนทัว่โลก อนัดบั 1 คอืญี่ปุ่ น 54 ลา้นคน อนัดบั 2 ไทย 33 
ลา้นคน อนัดบั 3 อนิโดนีเซยี 30 ลา้นคน และมยีอดจ านวนผูใ้ชป้ระจ าทุกเดอืน (MAU) ทัง้หมด 170 ลา้นทัว่โลกจากการ
เตบิโตอยา่งรวดเรว็ของ Line ท าใหธุ้รกจิต่างๆเลง็เหน็เครื่องมอืสือ่สารการตลาดยุคใหม ่ทีจ่ะเสรมิความแกรง่ใหก้บัแบรนด์
สนิคา้ ที่ต้องการพืน้ที่ส าหรบัเดก็รุ่นใหม่และคนทนัสมยั นอกจากท าใหเ้กดิการโฆษณาแลว้ นักการตลาดไดใ้ชก้ารตลาด
ผ่านทางโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่น การสรา้งความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภค (Customer relations) แบรนดต์่างๆสนใจในการท า
การตลาดผา่นโปรแกรมประยกุตไ์ลน์ (Line Application) มากขึน้โดยมชีอ่งทางหลกั 2 ช่องทางคอื 1 Brand Sticker คอืการ
ท าสตกิเกอรเ์พื่อเป็นตวัแทนในการสื่อสารใหผู้บ้รโิภคไดจ้ดจดในตราสนิคา้ได ้และ 2 Official Account คอืบญัชอียา่งเป็น
ทางการของแบรนด์ต่างๆ เพื่อใหท้ราบถึง โปรโมชัน่ ข่าวสารบรกิารที่มขีองแบรนด์ และสรา้งความจงรกัภกัดตี่อแบรนด์
นัน้ๆ เพิม่โอกาสในการสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทางการตลาด 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีจ่ะเกดิการซื้อสนิคา้หรอืบรกิาร โดยผ่านทศันคตทิี่มตี่อการ
โฆษณา ทศันคตติ่อตราสนิคา้ว่ามีปัจจยัใดที่ท าใหเ้กดิการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่านบญัชอีย่างเป็นทางการของไลน์ (Line 
official account) ของผูบ้รโิภค 

 
2. ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยัน้ีไดน้ าทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and Gratifications) ซึ่งอธบิายแรงจูงใจทีท่ าให้
ผู้บรโิภคเขา้ร่วมสื่อหรอืเน้ือหาคอืการตอบสนองความต้องการ และความพงึพอใจ  ทัง้น้ีเวบ็ไซต์ที่ท าให้ผู้ชมรบัรูข้อ้มูล
ข่าวสาร รบัรู้ความบนัเทิง และไม่รบกวนหรือสร้างความร าคาญให้กบัผู้ชม มโีอกาสที่จะสร้างทศันคติที่ดีต่อการเข้าสู่
เวบ็ไซต ์(Katz et al., 1974) ปัจจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดทศันคตติ่อการโฆษณาไดแ้ก่ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การ
รบกวนสรา้งความร าคาญ (Eighmey and McCord, 1998; Luo, 2002; Okazaki, 2005) นอกจากน้ียงัมปัีจจยัความ
น่าเชื่อถอืทีเ่ป็นปัจจยัทีส่ าคญัต่อความพงึพอใจต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึง่ขอ้ความทีน่่าเชื่อถอืมคีวามส าคญักบัผู้บรโิภคใน
การตดัสนิวา่บรกิารทีน่่าเชื่อถอืก่อนทีจ่ะมกีารตดิตามขอ้มลู (Choi et al., 2008; Okazaki, 2005) ผนวกกบัทฤษฎีการ
กระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึง่แสดงถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตแิละพฤตกิรรม เพื่อคาดการณ์
พฤตกิรรมทีเ่จาะจง เชน่ พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กดิขึน้กบัตราสนิคา้ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซึง่จ าเป็นจะตอ้งมกีารพจิารณาถงึ
ทศันคตขิองบุคคลทีม่ตี่อการเกดิพฤตกิรรมนัน้มากกว่าทศันคตทิีม่ตี่อวตัถุ โดยกล่าวว่า โดยปกติมนุษยจ์ะมเีหตุผลและใช้
ขอ้มลูทีต่นมอียูอ่ยา่งเป็นระบบ กลา่วคอื เมือ่บุคคลไดร้บัการเสนอใหท้ าสิง่ใด บุคคลนัน้กจ็ะตอ้งพจิารณาถงึผลทีอ่าจเกดิขึน้
ก่อนทีจ่ะตดัสนิใจวา่จะกระท าหรอืไม ่(Ajzen and Fishbein, 1980 อา้งถงึใน กาญจนภรณ์ ไพศลิป์, 2556) ดงันัน้ผูว้จิยัจงึ
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เลอืกศกึษาปัจจยัของทศันคตติ่อการโฆษณา ทศันคตติ่อตราสนิคา้ และความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร นอกจากน้ีงานวจิยั
ไดศ้กึษาวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้งในอดตี โดยมปัีจจยัดงัน้ี 

การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness) คอื ความสามารถของการโฆษณาในการแจ้งทางเลอืกเน้ือหาขอ้มูลที่
โฆษณาไปยงัผูบ้รโิภค ดา้นสนิคา้แก่ผูบ้รโิภค เพือ่ใหเ้กดิการซือ้ดว้ยความพงึพอใจสงูสดุทีส่ามารถท าได ้ขอ้มลูขา่วสารของ
การโฆษณาผา่นทางขอ้ความสัน้ ก าหนดโดยปรมิาณของขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากสือ่โฆษณา (Ducoffe, 
1996) นอกจากน้ียงัมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกระหว่างการรบัรูข้อ้มูลขา่วสาร (Informativeness) และทศันคตติ่อการโฆษณา
ผ่านขอ้ความสัน้ (Attitude towards SMS adverting) ดงันัน้ผูส้ง่ขอ้ความจงึใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของขอ้มลูทีส่ง่ผ่าน
ขอ้ความสัน้ไปยงัผูบ้รโิภค 

ความบนัเทิง (Entertainment) คอืสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความรูส้กึความสนุกสนานเพลดิเพลนิ ความสามารถในการเตมิเตม็
ความตอ้งการดา้นจตินาการ ความสวยงามหรอืความเพลดิเพลนิในดา้นอารมณ์ (Schlosser, 1999; Duccoffe, 1996) อน่ึง
งานวจิยัของ Leung and Cheung (2004) กล่าวว่าการโฆษณาในมอืถอืเมื่ออยูใ่นรปูแบบทีส่นุกสนานจะสามารถดงึดูด
ความสนใจแก่ผูบ้รโิภคท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึในเชงิบวกกบัการโฆษณา นอกจากน้ีเพือ่ทีจ่ะดงึดดูลูกคา้ในเกดิความสนใจในการ
โฆษณาบางบรษิทัอาจตอ้งมกีารเลน่เกมเสยีงเรยีกเขา้และของรางวลัใหก้บัลกูคา้ จากผลการวจิยัการโฆษณาขอ้ความสัน้ใน
ประเทศญี่ปุ่ นพบว่า ความบนัเทงิมบีทบาททีส่ าคญัในการยอมรบัการโฆษณาผ่านทางขอ้ความสัน้เน่ืองจากผูบ้รโิภคมองว่า
โทรศพัทม์อืถอืไมไ่ดเ้ป็นเพยีงเครือ่งมอืสือ่สาร แต่อุปกรณ์ความบนัเทงิ (Zabadi et al., 2012) 

การรบกวนสร้างความร าคาญ (Irritation) คอืการทีผู่บ้รโิภครบัรูเ้น้ือหาแลว้เกดิความไม่พอใจ โดยอาจมสีาเหตุมา
จากการจดัองค์ประกอบของโฆษณาที่ไม่เหมาะสม (Ducoffe, 1996) เช่นการแสดงโฆษณาผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ สรา้ง
ความร าคาญ สรา้งความสบัสน และความวา้วุน่ใจใหก้บัผูใ้ชง้าน ความร าคาญเกดิจากความไมเ่ขา้ ใจ ขอ้ความทีไ่มต่อ้งการ 
หรอืการส่งขอ้ความโดยไม่ได้รบัอนุญาตและบุกรุกความเป็นส่วนตวั มกีารใช้เทคนิคการโฆษณาที่ท าให้เกดิการรบกวน 
รุกราน ดหูมิน่ หรอืการเกดิบดิเบอืนมากเกนิไปจะมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค (Ducoffe, 1996) ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัการโฆษณาผ่าน
ทางบรกิารขอ้ความสัน้ (SMS) จะไมรู่ส้กึร าคาญหากผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูทีเ่หมาะสม ทีผู่บ้รโิภคสนใจและมคีวามเกีย่วขอ้ง 
(Chowdhury et al., 2006) 

ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คอืขอบเขตทีผู่บ้รโิภครบัรูก้ล่าวอา้งเกี่ยวกบัตราสนิคา้ในโฆษณาอย่างซื่อสตัยแ์ละน่า
ไวว้างใจ (MacKenzie and Lutz, 1989)  อน่ึง Vatanparast (2007 as cited in Mauzaffar and Kamran, 2011) กล่าววา่ 
ผูบ้รโิภคทีจ่ะไดร้บับรกิารสง่ขอ้ความสัน้ (SMS advertising) จากบรษิทัทีรู่จ้กัโดยจะไมก่งัวลวา่ขอ้ความเหล่านัน้จะเป็นขยะ
ไปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส ์และผูบ้รโิภคเชื่อวา่การโฆษณาผ่านบรกิารสง่ขอ้ความสัน้ (SMS advertising) จะมอีทิธพิลเชงิบวก
ต่อการรบัรูคุ้ณค่าโฆษณาและต่อการยอมรบัคุณค่าของการบรกิารงานวจิยัในอดตีพบว่าผูช้มตดัสนิความน่าเชื่อถอืของการ
โฆษณาผ่านการรบัรู ้2 แบบ คอื การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของผูโ้ฆษณา และความน่าเชื่อถอืของโฆษณา (MacKenzie and 
Lutz, 1989) 

ทัศนคติท่ีมีต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) คือการที่ได้เรียนรู้แรงจูงใจที่จะ
ตอบสนองของผูบ้รโิภคอย่างต่อเน่ืองในลกัษณะด ีหรอืไมด่ตี่อทศันคตกิารโฆษณาโดยทัว่ไป โดยความรูส้กึของผูบ้รโิภคที่
จะแสดงออกถงึความชื่นชอบ (Like) หรอืไมช่อบ (Unlike) ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณาผ่านทางออนไลน์ (MacKenzie 
and Lutz, 1989) คุณลกัษณะทีส่ง่ผลต่อการโฆษณาบนมอืถอืคอื ความบนัเทงิ ขอ้มลูขา่วสาร การสรา้งความรบกวนร าคาญ 
และความน่าเชื่อถอื ทศันคตติ่อการโฆษณาออนไลน์สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารหากมกีารสรา้งความน่าเชื่อถอื 
ความบนัเทงิ สรา้งการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารทีเ่หมาะสมจะสามารถสรา้งทศันคตทิีด่ ี(Xu, 2007) และก่อใหเ้กดิความตัง้ใจในการ
ซือ้ของผูบ้รโิภค (Intention to purchase) (Tsang et al., 2004)   
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ทศันคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) คอืความคดิเหน็ หรอืความเชื่อทีอ่ยูภ่ายใตค้วามรูส้กึนึกคดิของ
มนุษย์ อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์และการเรยีนรู้ซึ่งจะเกิดขึ้นกบัสิง่ใดสิง่หน่ึงที่พบเห็นหรอืรู้จกัในลกัษณะของการ
ประเมนิค่าในสิง่นัน้ๆ โดยเมื่อเกดิทศันคตติ่อสิง่ใดแลว้ ความคดิเหน็หรอืความเชื่อที่มตี่อสิง่นัน้จะด ารงอยู่ระยะเวลาหน่ึง 
และจะมแีนวโน้มของพฤติกรรมของมนุษย์ที่มีต่อสิง่นัน้ในทางบวกหรอืลบ (กรปรยีา อาวพทิกัษ์, 2553) งานวจิยัของ 
Goldsmith (2000) ท าการศกึษาเรื่องความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตติ่อการโฆษณาต่อตราสนิคา้ และเกดิความตัง้ใจซือ้ วา่
เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา จะท าใหผู้บ้รโิภคชอบหรอืสนใจการโฆษณาของสนิคา้หรอืบรกิาร และมแีนวโน้ม
จะมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ดว้ย 

ความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารที่
เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคไดป้ระเมนิตราสนิคา้แลว้เกดิความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิารนัน้ๆรวมถงึทัศนคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้
และบรษิทั (ณฐัรดา โภคาพพิฒัน์, 2553) ทฤษฏคีวามตัง้ใจซือ้ หมายถงึ ความตัง้ใจของผูบ้รโิภคต่อสนิคา้ทีจ่ะการวางแผน
อย่างมสีติของผู้บรโิภคหรอื ความตัง้ใจโดยมคีวามพยายามในการซื้อสนิค้า (Fishbein and Ajzen, 1975; Spears and 
Singh, 2004) งานวจิยัในอดตีพบว่าความตัง้ใจในการซื้อจะเพิม่ขึน้เมื่อผู้บรโิภคแสดงทศันคตทิี่ดใีห้กบัสนิค้าหรอืบรกิาร 
(Gorn, 1982; Ko et al., 2005; Li and Zhang, 2002)  

 
3. กรอบแนวคิดในการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งแสดงใหเ้หน็วา่ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความร าคาญ และ
เพิม่ปัจจยัความน่าเชื่อถอื ที่ส่งผลต่อทศันคตติ่อการโฆษณา ซึ่งน ามาจากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ (Uses 
and Gratifications) ผนวกกบัทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) โดยเลอืกศกึษาปัจจยัคอืทศันคติ
ต่อตราโฆษณาส่งผลต่อทศันคตติ่อตราสนิคา้ ทศันคตติ่อตราสนิคา้และทศันคตติ่อตราโฆษณา ส่งผลต่อความความตัง้ใจซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค ดงัแสดงในภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภคผา่นบญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ 
 

Bauer and Greyser (1968) ชีใ้หเ้หน็วา่ผูใ้ชส้ือ่ตอ้งพจิารณาความสามารถในการโฆษณาเพื่อใหข้อ้มลูทีผู่ช้มใชเ้ป็น
เหตุผลพืน้ฐานในการยอมรบัโฆษณาของตนเอง ในขณะเดยีวกนั Rotzoll et al. (1989) ถอืไดว้า่การใหข้อ้มลูเป็นสิง่ทีม่ ี
บทบาทส าคญัในการโฆษณา Maddox (1998) เปิดเผยวา่เหตุผลทีส่ าคญัทีส่ดุส าหรบัคนทีจ่ะใชง้านอนิเทอรเ์น็ตตอ้งมกีาร
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รวบรวมขอ้มลูทีห่ลากหลาย งานวจิยัของ Brackett and Carr (2001) กล่าววา่เมื่อผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูป้ระโยชน์ของขอ้มลู
ขา่วสารทีส่ง่มาจะสง่ผลต่อทศันคตเิชงิบวกกบัการโฆษณาของผูบ้รโิภคดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H1: การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบญัชอีย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (Line official account) 
 

Brackett and Carr (2001) แสดงให้เห็นในทางทฤษฎีความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ของผู้บริโภคของมูลค่าความ
บนัเทงิของการโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตและทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ต โมเดลนี้ไดถู้กน ามาใช้
เป็นพืน้ฐานส าหรบัการทดลองสมมตฐิานของความสมัพนัธใ์นการโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้ (SMS advertising) หรอืบรบิท
การตลาดบนมอืถอืงานวจิยัอื่นๆไดแ้สดงถงึความสมัพนัธ์เชงิบวกระหว่างความบนัเทงิและทศันคตติ่อการโฆษณาว่า เมื่อ
ผูบ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึความบนัเทงิของเน้ือหา ขา่วสารการโฆษณาจะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา (Bauer 
et al., 2005; Haghirian et al., 2005; Tsang et al., 2004) ดงันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H2: ความบนัเทงิของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์  (Line 
official account) 

 
ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูข้องผู้บรโิภคของการระคายเคอืงของโฆษณาและทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มตี่อโฆษณา

ไดร้บัการสนับสนุนโดยทางทฤษฎทีศันคตแิบบการพฒันาพบว่าการโฆษณาที่สรา้งความรบกวนร าคาญใหก้บัผูบ้รโิภคจะ
สง่ผลกระทบเชงิลบกบัทศัคตติ่อการโฆษณา (Brackett and Carr, 2001) อน่ึง Tsang et al. (2004) ทดสอบความสมัพนัธ์
ระหวา่งทัง้สองโครงสรา้งและพบวา่การรบัรูข้องผูบ้รโิภคของการระคายเคอืงของการโฆษณาทาง SMS เป็นมคีวามสมัพนัธ์
เชงิลบกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการสง่ SMS โฆษณาสมมตฐิานดงัต่อไปนี้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 

 
H3: ความรบกวนหรอืสรา้งความร าคาญของโฆษณามผีลในเชงิลบต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบญัชอีย่างเป็น

ทางการของไลน์ (Line official account) 
 
ความน่าเชื่อถอืของการโฆษณาไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทีแ่ตกต่างกนัโดยเฉพาะอยา่งยิง่ความน่าเชื่อถอืของบรษิทั ผูส้ง่

ขอ้ความขอ้ความ และขอ้ความ (Goldsmith et al., 2000) อน่ึง Marshall and WoonBong (2003) พบวา่ขอ้ความบน
อนิเทอร์เน็ตประสบความส าเรจ็สร้างความน่าเชื่อถือน้อยแต่หากแบรนด์มกีารสื่อสารที่แขง็แกร่งก็จะสามารถท าให้การ
โฆษณาสรา้งความน่าเชื่อถอืไดด้งันัน้จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดว้า่ 
 

H4: ความน่าเชือ่ถอืของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบญัชอีย่างเป็นทางการของไลน์ 
(Line official account) 

 
งานวจิยัในอดตีทีผ่่านมาไดม้กีารจดัการระดบัของการตดิต่อสือ่สารการโฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ตทีแ่สดงใหเ้หน็วา่ระดบั

ที่สูงมากของการติดต่อสื่อสารการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตสามารถสร้างทศันคติทางบวกต่อการโฆษณาและตราสนิค้า 
(Cho, 1999; Coyle and Thorson 2001; Macias, 2003; Sundar and Kim 2005) นอกจากน้ี MacKenzie and          
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Lutz (1989) ไดย้นืยนัว่าทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา มอีทิธพิลต่อทศันคตติราสนิคา้โดยตรงและโดยอ้อมผ่านผลกระทบต่อการ
จดจ าตราสนิคา้ดว้ยดงันัน้จงึสรปุสมมตฐิานไดว้า่ 
 

H5: ทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ (Line official account) มผีลในเชงิบวกต่อทศันคตติ่อ
ตราสนิคา้บญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ (Line official account) 

 
รปูแบบของผลกระทบการโฆษณาและแสดงหลกัฐานวา่ทศันคตติ่อการโฆษณาจะมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัความตัง้ใจ

ซื้อทัง้ผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยและไม่คุ้นเคย  (Cox and Locander, 1987)  อน่ึง Mehta and Purvis (1997) ได้อธิบาย
แบบจ าลองการตอบสนองการโฆษณา เพื่อการวดัประสทิธภิาพในการโฆษณาแสดงใหเ้หน็การเชื่อมโยงระหวา่งทศันคตติ่อ
การโฆษณาและความตัง้ใจซื้ออย่างชดัเจนโดยไดร้ะบุว่า ทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาหรอืการชอบโฆษณาอาจมอีทิธพิลต่อ
ทศันคตติราสนิคา้และการสนใจซือ้สนิคา้ ผลการวจิยัไดส้รุปว่าทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาเชื่อมโยงต่อความตัง้ใจในการซื้อ
อยา่งมนียัส าคญั ดงันัน้จงึสรปุสมมตฐิานไดว้า่ 
 

H6:  ทศันคตติ่อการโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่านบญัชอียา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (Line official account) 
 

Spears and Singh (2004) แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้าและการตัง้ใจซื้อสินค้า 
โดยเฉพาะ ได้สนับสนุนความสมัพนัธ์ภายในสองตวัแปรจากกรอบแนวคิดทฤษฎีทศันคติคติที่มตี่อการโฆษณาพบว่า
ทศันคตทิีม่ตีราสนิคา้จะช่วยกระตุน้ความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการตอบสนองการเขา้รว่ม เมื่อผู้บรโิภคสมัผสักบัขอ้ความใน
เชิงพาณิชย์ สิง่นัน้ก็จะเป็นสื่อกลางในการท าให้ผู้บรโิภครู้คิดและมเีจตนคติต่อความตัง้ใจ พฤติกรรมในการซื้อสนิค้า 
นอกจากน้ียงัพบความสมัพนัธ์ระหว่างตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อว่าหากผูบ้รโิภคได้รบัการโฆษณาผ่าน SMS แล้วเกดิ
ทศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณากจ็ะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อแบรนดด์ว้ย สง่ผลใหผู้บ้รกิารสนใจทีจ่ะซือ้ (Drossos et al., 
2007; Lutz et al., 1986) ดงันัน้จงึสรปุสมมตฐิานไดว้า่ 

 
H7: ทศันคตติ่อตราสนิคา้มผีลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผา่นบญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ 

(Line official account) 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยัน้ีจดัเกบ็ขอ้มลูผูใ้ชง้านโปรแกรมประยุกต์ไลน์และมกีารเพิม่บญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์เป็นเพื่อน จ านวน 

205 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอื อน่ึงก่อนการจดัเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง งานวจิยัน้ีได้น าแบบสอบถามที่
พฒันามาจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย Goldsmith et al., 2000; Hong and Cho, 2011; Mehta and Purvis, 1995; 
ชนิกานต์ ประชานุกูล, 2556) ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน ผลการทดสอบพบวา่ขอ้มลูมกีารกระจายซึง่ผูว้จิยั
ไดป้รบัขอ้ความในค าถามทีก่ระจายจากกลุ่มใหเ้หมาะสม ต่อจากนัน้จงึน าแบบสอบถามทีป่รบัแกไ้ปจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจรงิ 
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลที่จ ัดเก็บจากกลุ่มตัวอย่างถูกน าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) และข้อมูลสุดโต่ง (Outliers) 
นอกจากน้ียงัทดสอบวา่ขอ้มลูมกีารกระจายแบบปกต ิ(Normal) มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) มภีาวะร่วมเสน้ตรง
พหุ (Multicollinearity) และมภีาวะรว่มเสน้ตรง (Singularity) หรอืไม ่ผลการทดสอบพบวา่ขอ้มลูไมม่ปัีญหาดา้นขอ้มลูขาด
หาย ขอ้มลูสุดโต่ง และขอ้มลูมกีารกระจายเป็นแบบปกต ิมคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรงและไม่มปัีญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ
และภาวะรว่มเสน้ตรง ดงักล่าว 

งานวจิยัน้ีไดท้ดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาชพบวา่ทุก
ตวัแปรมคี่ามากกวา่ 0.7 จงึถอืวา่มคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research (Hair et al., 1998) นอกจากน้ียงั
ไดท้ดสอบความตรงของแบบสอบถาม ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor analysis) โดยใชเ้กณฑท์ีข่อ้ค าถามทีจ่บักลุ่ม
กนัเป็นแต่ละตวัแปรต้องมคี่า Factor loading ไม่น้อยกว่า 0.5 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบได้จ านวนปัจจยัทัง้หมด 7 
องคป์ระกอบ (ดงัแสดงในตารางที ่1) 
 

ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 

ปัจจยั 
Factor 

Loading 
ปัจจยั 1 : การรบัรู้ข้อมลูข่าวสาร (% of variance = 16.276, α = 0.862) 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line official account เป็นขอ้มลูทีท่นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ 

 
0.823 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line official account มคีวามเหมาะสม สัน้ กระชบัไดใ้จความ 0.756 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line Official Account บอกถงึรายละเอยีดทีส่ าคญัของสนิคา้หรอืบรกิารที่
โฆษณา 

0.781 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line Official Account ชว่ยใหคุ้ณมขีอ้มลูประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
หรอืบรกิารมากขึน้ 

0.720 

ปัจจยั 2 : ความบนัเทิง (% of variance = 35.800, α = 0.856) 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line official account เป็นขอ้มลูทีท่นัสมยัทนัต่อเหตุการณ์ 

0.723 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line official account มคีวามเหมาะสม สัน้ กระชบัไดใ้จความ 0.835 
ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line Official Account บอกถงึรายละเอยีดทีส่ าคญัของสนิคา้หรอืบรกิารที่
โฆษณา 

0.771 
 

ทา่นคดิวา่ขอ้มลูการโฆษณาจาก Line Official Account ชว่ยใหคุ้ณมขีอ้มลูประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
หรอืบรกิารมากขึน้ 

0.849 
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ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ต่อ) 

ปัจจยั 
Factor 

Loading 
ปัจจยั 3 : การรบกวนสร้างความร าคาญ (% of variance = 6.995, α = 0.828) 
ทา่นคดิวา่การสง่ขอ้ความการโฆษณาบ่อยๆจาก Line Official Account ท าใหท้า่นเกดิความร าคาญ 

 
0.854 

ทา่นคดิวา่การสง่ขอ้ความโฆษณาบ่อยๆจาก Line Official Account ท าใหท้า่นไมอ่ยากอ่านโฆษณานัน้ 0.886 
ทา่นคดิวา่การสง่ขอ้ความโฆษณาบ่อยๆจาก Line Official Account ท าใหคุ้ณรูส้กึวา่เป็นการละเมดิความ
เป็นสว่นตวัของทา่น 

0.808 

ปัจจยั 4 : ความน่าเช่ือถือ (% of variance = 11.939, α = 0.810) 
ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่น Line official account มคีวามถกูตอ้ง น่าเชื่อถอืได ้

 
0.726 

ทา่นคดิวา่การโฆษณาจาก Line official account มคีวามเกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑห์รอืบรกิารของแบรนด์
นัน้ๆ 

0.764 

ทา่นคดิวา่การโฆษณาจาก Line Official Account มคีวามน่าเชื่อถอืสอดคลอ้งกบัขอ้มลูการโฆษณาจาก
แหลง่อื่น เชน่ จากเวบ็ไซตข์องแบรนดเ์อง หรอื facebook fan page ฯลฯ 

0.811 
 

ทา่นสามารถน าสว่นลด โปรโมชัน่ต่างๆ จากการโฆษณาจาก Line official Account มาเป็นหลกัฐานเพือ่รบั
สทิธพิเิศษต่างๆได ้(เชน่ เพือ่รบัสว่นลดจากการเพิม่เป็นเพือ่น โปรโมชัน่ประจ าเดอืน หรอืการรว่มสนุกชงิ
รางวลัต่างๆ) 

0.747 

ปัจจยั 5 : ทศันคติต่อการโฆษณา (% of variance = 68.774, α = 0.769) 
ทา่นชอบทีจ่ะไดร้บัขอ้ความการโฆษณา โปรโมชัน่สนิคา้ รวมไปถงึการรว่มสนุกชงิรางวลั ผา่น Line Official 
Account 

 
0.766 

ทา่นสนใจเมือ่มกีารโฆษณา โปรโมชัน่ สว่นลดต่างๆ จาก Line official account 0.882 
ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่น Line Official Account เป็นสิง่ทีม่ปีระโยชน์ (ท าใหคุ้ณรูโ้ปรโมชัน่ต่างๆทีม่ ีเชน่ 
โปรโมชัน่สายการบนิต่างๆ โปรโมชัน่ลดแลกแจกแถมต่างๆ) 

0.836 

ปัจจยั 6 : ทศันคติต่อตราสินค้า (% of variance = 64.003, α = 0.885) 
ทา่นคดิวา่ตราสนิคา้ควรมกีารโฆษณาผา่น Line Official Account 

 
0.834 

ทา่นพอใจกบัตราสนิคา้มกีารโฆษณาผา่น Line Official Account 0.820 
ทา่นคดิวา่ตราสนิคา้ทีม่กีารโฆษณาผา่น Line Official Account น่าสนใจกวา่ตราสนิคา้ทีไ่มม่กีารโฆษณา
ผา่น Line Official Account 

0.832 
 

การโฆษณาผา่น Line Official Account ท าใหท้า่นรูส้กึชื่นชอบตราสนิคา้มากขึน้ 0.821 
หลงัจากทีท่า่นเพิม่ตราสนิคา้เป็นเพือ่นท าใหท้า่นรูส้กึดตี่อแบรนดน์ัน้มากขึน้ แมไ้มไ่ดอ้่านขอ้ความอยูเ่สมอ 0.779 
ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่น Line Official Account ท าใหท้า่นคุน้เคยกบัตราสนิคา้มากขึน้ 0.707 
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ตารางที ่1 ปัจจยัทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (ต่อ) 

ปัจจยั 
Factor 

Loading 
ปัจจยั 7 : ความตัง้ใจในการซ้ือสินค้าหรือบริการ (% of variance = 69.856, α = 0.856) 
เมือ่ทา่นไดร้บัการโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิาร (โปรโมชัน่ต่างๆ) ผา่นทาง Line Official Account ทา่นสนใจที่
จะไปซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

 
0.874 

 
ทา่นมคีวามตัง้ใจทีจ่ะกลบัไปซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีม่กีารโฆษณาผา่น Line Official Account อกีหากมี
โปรโมชัน่ หรอืคปูองสว่นลดต่างๆ 

0.845 
 

ทา่นคดิวา่สนิคา้ทีม่กีารโฆษณาผา่น Line Official Account ดนู่าสนใจเชญิชวนใหซ้ือ้หา 0.835 
ในอนาคตทา่นมโีอกาสทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ทีม่กีารโฆษณาจาก Line Official Account 0.816 

 
อน่ึงผลการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปเกี่ยวกบัผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (69.3%) มอีายุ

ระหวา่ง 18-23 ปี (49.5%) มากทีส่ดุ รองลงมามอีายุระหวา่ง 24-29 ปี (35.1%) ระดบัการศกึษาสว่นใหญ่ก าลงัศกึษาระดบั
ปริญญาตรี (73.2%) รองลงมาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี (73.2%) และมีสถานะเป็นนักเรียน/ศึกษามากที่สุด (46.3%) 
รองลงมาเป็นพนกังานบรษิทั (27.8%) 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

การทดสอบสมมตฐิานการวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัใชว้ธิวีเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้เดยีว (Simple linear regression) และ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถติ ิโดยแบง่การวเิคราะหอ์อกเป็น 3 สว่น ตามกรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์การถดถอยแสดงใหเ้หน็ว่าตวัแปรอสิระคอืการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การรบกวน
สรา้งความร าคาญและ ความน่าเชื่อถอื (Credibility) ตวัแปรตามคอืทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณา ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 
(F4,200 = 42.205) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 45.8 (R2 = 0.458) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีด
ของตวัแปรอสิระแต่ละตวัแปรจะพบ ว่าตวัแปรการรบัรูข้อ้มูลข่าวสารตวัแปรความบนัเทงิ ตวัแปรการรบกวนสรา้งความ
ร าคาญและ ตวัแปรความน่าเชื่อถอื (Credibility) เป็นตวัก าหนดทศันคตทิี่มตี่อการโฆษณาทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.002, 
0.000, 0.019 และ 0.000 ตามล าดบั (ตารางที ่2 และ 3) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Bauer and Greyser (1968), 
Brackett and Carr (2001), Chowdhury et al. (2006) และ MacKenzie and Lutz (1989) ทีช่ีใ้หเ้หน็ถงึความส าคญัของ
ขอ้มูลต่อการโฆษณา ความบนัเทิง การรบกวนสร้างความร าคาญ และ ความน่าเชื่อถือว่า ผู้ใช้บรโิภคจะสนใจยอมรบั
โฆษณากต็่อเมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูทีเ่พยีงพอ หากผูบ้รโิภคเกดิรบัรูค้วามบนัเทงิ ไม่เกดิความร าคาญ มคีวามน่าเชื่อถอื
ของการโฆษณากจ็ะเกดิทศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา เมื่อผูบ้รโิภครบัรูไ้ดถ้งึความบนัเทงิของเน้ือหา ขา่วสารการโฆษณาจะ
สง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา 
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ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ  
การรบกวนสรา้งความร าคาญ และความน่าเชื่อถอื กบัทศันคตติ่อการโฆษณา 

Model Sum of 
Squares 

Df Mean Square F Sig. 

Regression 54.991 4 13.748 42.205 0.000* 
Residual 65.147 200 0.326   
Total 120.138 204    
* p <0.05 
 

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ของการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ  
การรบกวนสรา้งความร าคาญ และความน่าเชื่อถอื กบัทศันคตติ่อการโฆษณา 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 

(B) 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยปรบัมาตรฐาน 

(Beta) 
t Sig. 

คา่คงที ่ 0.682   1.884 0.061 
Information 0.250 0.218 3.115 0.002 
entertainment 0.273 0.289 4.636 0.000* 
irritation -0.117 -0.128 -2.356 0.019 
credibility 0.363 0.304 4.881 0.000* 
* p <0.05 R = 0.677, R2 = 0.458, SE = 0.57073 

 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแสดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระคอืทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณา ตวัแปรตามคอืทศันคติ

ต่อตราสนิคา้ ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F1,203 = 67.871) ซึง่สามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามได้ รอ้ยละ 
25.1 (R2 = 0.251) เมือ่วเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบวา่ตวัแปรทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณา เป็นตวัก าหนด
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ (Attitude toward the brand) ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (ตารางที ่4 และ 5) ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Drossos et al. (2007), Lutz et al. (1983) และ Saadeghvaziri et al. (2013) ทีว่า่ความสมัพนัธต์รงระหวา่งทศัคติ
ของผูบ้รโิภค เป็นหน่ึงในปัจจยัทีส่ าคญัทีส่ง่ผลกระทบต่อผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคเกดิทศันคตติ่อการโฆษณาจะเกดิทศันตติ่อแบ
รนดด์ว้ย 
 

ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของทศันคตติ่อการโฆษณากบัทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 29.938 1 29.938 67.871 0.000* 
Residual 89.542 203 0.441   
Total 119.48 204    
* p <0.05         



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่1 ฉบบัที ่1 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2558 หน้า 54 
 

ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ของทศันคตติ่อการโฆษณากบัทศันคตติ่อตราสนิคา้ 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) 
ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยปรบัมาตรฐาน 

(Beta) 
t Sig. 

คา่คงที ่ 1.558   7.171 0.000 
Attitudead 0.499 0.501 8.238 0.000* 
* p <0.05 R = 0.501, R2 = 0.251, SE = 0.66415 
 

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแสดงใหเ้หน็วา่ตวัแปรอสิระคอืทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณา ทศันคตติ่อตราสนิคา้ตวั
แปรตามคอืความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 (F2,202 = 178.487) ซึง่สามารถอธบิายความ
ผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 63.9 (R2 = 0.639) เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบวา่ตวัแปรทศันคติ
ทีม่ตี่อการโฆษณา และ ทศันคตติ่อตราสนิคา้ (Attitude toward the brand) เป็นตวัก าหนด ความตัง้ใจในการซือ้ ทีร่ะดบั
นยัส าคญั p = 0.000 (ตารางที ่6 และ 7) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Cox and Locander 
(1987), Xu (2007) และ Tsang et al. (2004) ทีว่่าทศันคตติ่อการโฆษณาออนไลน์สง่ผลต่อความตัง้ใจซื้อและ       
Drossos et al. (2007), Spears and Singh (2004) และ Lutz et al. (1986) ทีว่า่ทศันคตทิีม่ตีราสนิคา้จะช่วยกระตุน้ความ
ตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการตอบสนองการเขา้รว่มสง่ผลใหผู้บ้รกิารสนใจทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของทศันคตติ่อการโฆษณา ทศันคตติ่อตราสนิคา้กบั 

ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 67.557 2 33.778 178.487 0.000* 
Residual 38.228 202 0.189     
Total 105.785 204       
* p <0.05 
 

ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบปกต ิ(Coefficients) ของทศันคตติ่อการโฆษณา ทศันคตติ่อตราสนิคา้กบั  
ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย (B) ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยปรบั
มาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

คา่คงที ่ 0.498  3.126 0.002 
Attitudead 0.420 0.448 9.169 0.000* 
Attitudeb 0.446 0.474 9.712 0.000* 
* p <0.05 R = 0.799, R2 = 0.639, SE = 0.43503 
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6. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
งานวจิยัน้ีพฒันากรอบแนวคดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารผ่าน Line official Account จากทฤษฎทีฤษฎกีาร

กระท าทีม่เีหตุผล (Theory of Reason Action) และไดผ้นวกปัจจยัดา้นขอ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความ
ร าคาญ จากทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึพอใจ (Use and Gratifications Theory) โดยทีผู่ว้จิยัไดเ้พิม่ปัจจยัดา้น
ความน่าเชื่อถอืต่อยอดจากงานวจิยัในอดตีทีผ่่านมาซึง่เมื่อน ามาศกึษากพ็บว่าปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืมคี่าความสมัพนัธ์
กบัทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาค่อนขา้งสงู ดงันัน้อาจกล่าวไดว้า่ผูบ้รโิภคจะเกดิการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารผ่านบญัชอีย่างเป็น
ทางการของไลน์ (Line official Account) ตอ้งมปัีจจยัการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ความบนัเทงิ การรบกวนสรา้งความร าคาญ 
และความน่าเชื่อถอื 

เมื่อพจิารณาผลของการวจิยัแสดงใหเ้ป็นวา่ผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจซือ้กต็่อเมื่อเกดิทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้และการ
โฆษณา ซึ่งปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการโฆษณาคอืการใหข้อ้มูลข่าวสารที่ดแีก่ผูบ้รโิภค ทัง้น้ียงัต้องมปัีจจยัดา้นความบนัเทงิ
เพื่อใหผู้บ้รโิภคไดเ้กดิความเพลดิเพลนิในการอ่านโฆษณา รวมไปถงึปัจจยัดา้นการสรา้งความรบกวนร าคาญกเ็ป็นปัจจยัที่
ส าคญัคอืตอ้งไม่ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่าการโฆษณาสรา้งความรบกวนร าคาญ และสุดทา้ยคอืตอ้งมกีารสรา้งความน่าเชื่อถอื
ใหก้บัผูบ้รโิภคเพือ่ใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ ีและท าใหเ้กดิแนวโน้มทีอ่ยากจะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารได ้ทัง้น้ีหากการโฆษณา
มกีารตระหนกัถงึปัจจยัดงักล่าวกจ็ะท าใหเ้ป็นประโยชน์ในดา้นธุรกจิอยา่งมากกล่าวคอืผูป้ระกอบการไดท้ราบถงึช่องทางใน
การประชาสมัพนัธก์ารตลาดผ่าน Line official Account ใหป้ระสบความส าเรจ็ ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารจากการโฆษณาในเครอืขา่ยสงัคม ทราบถงึแนวทางการวางแผนโฆษณาทีส่อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของผูใ้ช้
บญัชอียา่งเป็นทางการของไลน์ (Line official account) ในการสรา้งปฏสิมัพนัธไ์ปยงัผูบ้รโิภคใหเ้กดิประสทิธผิลอกีดว้ย 

การศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่มกีารโฆษณาผ่านบญัชอีย่างเป็นทางการของไลน์ 
(Line official account) ของผูบ้รโิภค พบวา่ค่า R-Square ทีบ่่งบอกนยัแห่งความสมัพนัธข์อง Attitude toward advertising 
ยงัไม่สูงมากนักอาจเป็นเพราะปัจจยัที่น ามาศกึษายงัไม่เพยีงพอต่อดงันัน้หากงานวจิยัที่จะศกึษาต่อไปน่าจะต้องศกึษา
ปัจจยัเพิม่เตมิปัจจยัอื่นๆ เพื่อมาทศันคตติ่อการโฆษณา อกีทัง้ยงัมปัีจจยัอื่นทีเ่กีย่วกบัทฤษฎกีารใชป้ระโยชน์และความพงึ
พอใจที่งานวจิยัน้ียงัไม่ไดน้ ามาศกึษาก็สามารถศกึษาเพิม่เตมิได้ผลจากสถติคิ่าของสถติแิสดงให้เหน็ว่าปัจจยัดา้นความ
น่าเชื่อถอืมคีวามสมัพนัธต์่อทศันคตติ่อการโฆษณาในระดบัทีค่่อนของสงู ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ปัจจยัทีค่่อนขา้งมคีวามสมัพนัธ์
ของระหว่างสองตัวแปรน้ี ดงันัน้งานวิจยัต่อเน่ืองควรให้ความส าคญักับตัวแปรด้านความน่าเชื่อถือโดยพิจารณาใน
รายละเอยีดวา่ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืควรจะมอีงคป์ระกอบใดบา้ง หรอืสามารถศกึษาตวัแปรดา้นความน่าเชื่อถอืเชงิลกึ
ในงานวจิยัเชงิคุณภาพได ้
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