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บทคดัย่อ 

พฤติกรรมการใช้โทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงไปนัน้ ท าให้อุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ กลายเป็น
ช่องทางการโฆษณาที่ส าคญัซึ่งนักการตลาดนิยมใช้ในการเขา้ถงึผู้บรโิภค ความก้าวหน้าของเทคโนโลยบีรกิารระบุ
ต าแหน่งที่แม่นย ามากขึ้น ท าให้การโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งเป็นช่องทางหน่ึงที่นักการตลาดจะสามารถส่ง
ขอ้ความต่างๆ ไปยงัผูบ้รโิภคโดยก าหนดขอ้ความใหเ้หมาะสมกบับรบิทและสถานทีไ่ด ้งานวจิยัน้ีจงึมวีตัถุประสงคเ์พื่อ
ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง และอทิธพิลของทศันคตทิีม่ผีลต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภค งานวจิยัน้ี เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งผูท้ีเ่คยใชง้านแอพทีใ่หบ้รกิารโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งจ านวน 232 คน ใชก้ารวเิคราะห์
ขอ้มูลดว้ยสถติิการวเิคราะห์การถดถอยเชงิเสน้อย่างง่าย และการถดถอยพหุคูณ ผลการวจิยัพบว่า ความบนัเทงิเป็น
ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคมากทีสุ่ด ตามดว้ยความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณา และความเกี่ยวขอ้ง
กบับุคคล นอกจากน้ียงัพบว่า ทศันคตทิี่มตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งมอีทิธพิลกบัทศันคตติ่อตราสนิค้า 
และยงัมอีิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผู้บริโภคอีกด้วย การศึกษาน้ีแสดงให้เห็นถึงบทบาทของทศันคติของ
ผู้บรโิภคที่มตี่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าเมื่อได้ข้อความโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่ง ผลจากการวจิยัสามารถเป็น
แนวทางใหผู้ป้ระกอบการและนักการตลาดทีส่นใจใชช้่องทางการตลาดผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่  ในการออกแบบขอ้ความ
โฆษณาที่มปีระสทิธภิาพ ดงึดูดความสนใจลูกค้า เพื่อสรา้งความรูส้กึที่ดีต่อตราสนิคา้ที่โฆษณา ซึ่งจะน าไปสู่การซื้อ
สนิคา้ของผูบ้รโิภคได ้

 
ค าส าคญั: การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง การตลาดผา่นอุปกรณ์เคลื่อนที ่ทศันคต ิทฤษฎกีารกระท าตามหลกั
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Abstract 

Changing in consumers' behavior in using mobile devices enables the opportunity for marketers to reach 
their consumers via mobile advertising. The advancement of location-based service technology, which is 
more precise, make marketers can send customized messages to consumers based on their locations. Thus, 
this research is aimed at studying the factors influencing attitude toward location-based advertisements and 
its effects toward the consumers' willingness to buy products. This work applies the quantitative method using 
online questionnaires to collect information from the 232 respondents. Samples are the people who have 
ever used apps that show advertising based on their location. The data are analyzed by simple linear 
regression and multiple linear regressions. The results indicate that entertainment is the most influential factor 
affecting consumer attitudes toward location-based advertising, followed by the credibility of advertisements 
and personal relevance respectively. Attitude toward location-based advertisements also has an influence on 
attitude toward brand and customers’ purchase intention. This study demonstrates the role of consumer 
attitudes towards purchase intention when the customer received a location-based advertisement. The results 
could be applied to guide entrepreneurs and marketers, who interested in advertising through mobile devices, 
to design effective advertising messages to attract customers and build a better feeling toward brands. These 
could later lead to the purchasing decision of consumers. 
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1. บทน า  
การตลาดผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile marketing) เป็นช่องทางทีผู่ป้ระกอบการและนักการตลาดใชเ้ขา้ถงึ

ผูบ้รโิภคมากขึน้ในปัจจุบนั ซึง่เหน็ไดจ้ากผลส ารวจของบรษิทั นีลเสน็ ประเทศไทย ถงึแนวโน้มของโอกาสทีผู่บ้รโิภคจะ
เหน็ขอ้ความโฆษณาบนสมารต์โฟนในปี พ.ศ. 2557 ทีเ่พิม่ขึน้เป็นรอ้ยละ 54 จากรอ้ยละ 47 ในปี พ.ศ. 2556 เน่ืองจาก
พฤตกิรรมการใช้สมารต์โฟนของผูบ้รโิภคทีนิ่ยมใช้สมารต์โฟนเป็นอุปกรณ์หลกัในการตดิต่อสื่อสาร คน้หาขอ้มลู หรอื
ตดิตามขา่วสารต่างๆ (Positioningmag, 2015)  

การเตบิโตของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ และความกา้วหน้าของเทคโนโลยบีรกิารระบุต าแหน่ง (Location-
based services: LBS) ท าใหปั้จจุบนัมกีารน าบรกิารทัง้สองเขา้มาผสมผสานกนั เพื่อใชป้ระโยชน์ในการโฆษณา ให้
นักการตลาดสามารถส่งขอ้ความโฆษณาไปยงัสมารต์โฟนของผูบ้รโิภค โดยเน้ือหาสามารถปรบัเปลีย่นตามสถานที่ที่
ผูบ้รโิภคเดนิทางไปถงึได ้(Bruner & Kumar, 2007) ทีเ่รยีกว่า การโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง (Location-based 
advertising: LBA) โดย Berg Insight (2012) ไดค้าดการณ์แนวโน้มการเตบิโตของรปูแบบการโฆษณาผ่านบรกิารระบุ
ต าแหน่งว่า จะมมีลูค่าเพิม่ขึน้ถงึ 4.9 พนัลา้นปอนด์ในปี ค.ศ. 2016 หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 28.3 ของการโฆษณาผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนทีท่ ัง้หมด โดยภมูภิาคเอเชยีแปซฟิิกจะมกีารเตบิโตมากทีส่ดุ ตามดว้ยภมูภิาคยโุรป และอเมรกิาเหนือ  

การโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งบนแอพเป็นช่องทางการโฆษณารปูแบบใหมท่ีส่ามารถสรา้งโอกาสในการระบุ
กลุ่มเป้าหมาย และสรา้งรายไดใ้หแ้ก่ผูป้ระกอบการ (Dhar & Varshney, 2011) แต่รปูแบบการโฆษณาดงักล่าวยงัไม่
เป็นที่แพร่หลายในประเทศไทย งานวจิยัน้ีจงึสนใจที่จะศกึษาถงึปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผู้บรโิภค หากไดร้บั
ขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งบนแอพทีผู่บ้รโิภคเป็นผูล้งทะเบยีนรบัข่าวสารไวก้่อน โดยไดเ้พิม่ปัจจยัดา้น
ความเกีย่วขอ้งกบับุคคล (Personal relevance) เน่ืองจากพบวา่ ความเกีย่วขอ้งกบับุคคลนัน้เป็นปัจจยัส าคญัอยา่งหน่ึง
ทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาบนเวบ็ไซต์ รวมถงึการตอบสนองต่อการโฆษณา (Campbell & Wright, 2008) 
เพื่อขยายขอบเขตของการศกึษา และตอบค าถามการวจิยัที่ว่า ปัจจยัดา้นความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความ
ร าคาญ ความน่าเชื่อถือ ความเกี่ยวข้องกบับุคคล และความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะส่วนตวัมีอิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนแอพในสมารต์โฟนในรปูแบบผลกัหรอืไม ่และปัจจยัดา้นทศันคติ
มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคหรอืไม่ 

 
2. ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
2.1 การโฆษณาผา่นบริการระบตุ าแหน่ง 

การโฆษณาผ่านบริการระบุต าแหน่งเป็นรูปแบบของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ที่สามารถส่งข้อความ
ทางการตลาดต่างๆ เชน่ ขอ้ความตอ้นรบั สว่นลด โปรโมชัน่ ไปใหก้บัผูบ้รโิภคโดยอา้งองิขอ้มลูต าแหน่งทางภูมศิาสตร์
ของผูร้บั ผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง (Gratton, 2002) ขอ้ความโฆษณาทีส่ง่ผ่านบรกิารระบุต าแหน่งจงึเป็นขอ้ความทีถู่ก
ปรบัแต่ง และควบคุมโดยนกัการตลาด เพือ่ใหข้อ้มลูเหมาะสมกบัสถานทีท่ี่ผูบ้รโิภคเขา้ไปใชบ้รกิาร (Bruner & Kumar, 
2007) การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งแบง่ออกได ้2 รปูแบบ ไดแ้ก่ รปูแบบผลกั (Push approach) และรปูแบบดงึ 
(Pull approach) 

การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งในรปูแบบผลกัคอื การทีร่ะบบจะสง่ขอ้ความสว่นลด โปรโมชัน่ ประชาสมัพนัธ์
กจิกรรม หรอืการเชญิชวนรบัสนิคา้ตวัอย่าง ไปยงัโทรศพัทเ์คลื่อนที่ของผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคเดนิทางเขา้สูบ่รเิวณที่
ก าหนด เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ศูนยแ์สดงสนิคา้ หรอืบรเิวณที่จดังาน การโฆษณาในรปูแบบผลกัยงัแบ่งย่อยไดเ้ป็น      
2 ลกัษณะคอื การเลอืกท าบางสิง่ (Opt-in) หมายถงึ การสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคดว้ยการสง่ขอ้ความโฆษณาสนิคา้หรอื
บรกิาร โดยไดร้บัการอนุญาตจากผูบ้รโิภคซึ่งเป็นผูล้งทะเบยีนรบัขา่วสารดว้ยตวัเอง เช่น หากผูบ้รโิภคลงทะเบยีนรบั
ขา่วสารจากโรงภาพยนตร์ เมื่อผูบ้รโิภคเดนิไปยงับรเิวณทีจ่ าหน่ายตัว๋จะไดร้บัขอ้ความสว่นลดในการซือ้ตัว๋ภาพยนตร์
ของโรงภาพยนตรท์ีไ่ดล้งทะเบยีนไว้ (Bruner & Kumar, 2007) เป็นตน้ (2) การเลอืกไมท่ าบางสิง่ (Opt-out) หมายถงึ 
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การสื่อสารไปยงัผู้บรโิภคโดยไม่ได้รบัการอนุญาตในครัง้แรก แต่ผู้ใช้งานที่รบัขอ้ความดงักล่าวสามารถเลอืกได้ว่า 
ประสงคจ์ะรบัขา่วสารต่อหรอืไม่ (Bruner & Kumar, 2007) ซึง่การสง่ขอ้ความในครัง้แรกโดยทีผู่บ้รโิภคไมไ่ดอ้นุญาต
นัน้ อาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึว่า ถูกรบกวน และมองวา่ขอ้ความดงักล่าวเป็นขอ้ความขยะ (Spam) ได ้ (Haghirian & 
Madlberger, 2005) การโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งในรปูแบบดงึคอื การทีผู่บ้รโิภคเป็นผูร้อ้งขอขอ้มลูสนิคา้ ขา่ว
ประชาสมัพนัธ์ หรอืส่วนลดในบรเิวณใกลเ้คยีงต าแหน่งทีต่นอยู่ ดว้ยตวัเองโดยผ่านแอพบนสมารต์โฟน หรอืคน้หา
ขอ้มลูผ่านเวบ็ไซต์บนโทรศพัทเ์คลื่อนที่ (Bruner & Kumar, 2007) เช่น ผูบ้รโิภคกดเขา้ไปที่แอพวงในเพื่อคน้หา
สว่นลด หรอืขอ้มลูรา้นคา้ในบรเิวณใกลเ้คยีง 

หา้งสรรพสนิคา้หลายแห่งในประเทศไทยเริม่มกีารน าโฆษณาแบบระบุต าแหน่งมาใชร้่วมกบัแอพเพื่อสง่ขอ้ความ
โฆษณา ประชาสมัพนัธก์จิกรรม หรอืสว่นลดใหก้บัลกูคา้ โดยใชร้ว่มกบัเทคโนโลย ีiBeacon เช่น แอพ Tesco Lotus 
แอพ The Mall Group แอพ Future Park เป็นตน้ 
2.2 ทฤษฎีการกระท าตามหลกัเหตผุล 

ทฤษฎกีารกระท าตามหลกัเหตุผลเป็นตวัแบบที่ถูกพฒันาเพื่อใชส้ าหรบัอธบิายถงึพฤตกิรรมของบุคคลหน่ึงที่ถูก
ก าหนดโดยทศันคต ิบรรทดัฐานทางสงัคม และความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรมของบุคคลนัน้ (Ajzen & Fishbein, 
1980) การทบทวนวรรณกรรมในอดตีพบวา่ ทฤษฎดีงักล่าวเป็นทฤษฎทีีนิ่ยมใชอ้ยา่งแพรห่ลายในการศกึษาทศันคตทิี่
มตี่อการยอมรบัหรอืการตัง้ใจซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค อกีทัง้ถูกน ามาใชใ้นการศกึษาเกี่ยวกับทศันคตทิีม่ตี่อ
การโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีด่ว้ย (Bauer et al., 2005; Parreño et al., 2013) เช่น งานวจิยัของ               
Tsang et al. (2004) ทีไ่ดน้ าทฤษฎกีารกระท าตามหลกัเหตุผลมาใชศ้กึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
การโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้ (SMS-based advertisements) และอทิธพิลของทศันคตทิีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะอ่าน
ขอ้ความ และน าไปสูพ่ฤตกิรรมในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค  
2.3 ทฤษฎีความพึงพอใจ และการใช้ประโยชน์ 

ทฤษฎคีวามพงึพอใจและการใชป้ระโยชน์เป็นทฤษฎทีีนิ่ยมน ามาใชด้า้นการสือ่สารมวลชน ทฤษฎน้ีีกล่าวถงึ การที่
ผูบ้รโิภคแสวงหาเน้ือหาและสื่ออยา่งเฉพาะเจาะจง เพื่อตอบสนองความพงึพอใจ โดยมุ่งเน้นการอธบิายแรงจูงใจ และ
พฤตกิรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผูร้บัชมสื่อโฆษณา (Katz, 1959) ทฤษฎีดงักล่าวไดถู้กน ามาใชอ้ธบิายถงึการบรโิภคสื่อ
สมยัใหม่ดว้ยเช่นกนั โดยปัจจยัที่มคีวามส าคญัไดแ้ก่ การสรา้งความบนัเทงิซึ่งหมายถงึ การที่สื่อท าให้ผู้บรโิภคเกดิ
ความสนุกสนานหรอืความเพลดิเพลนิในการรบัชม (McGuire, 1974) ปัจจยัดา้นการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร ทีส่ ือ่ใหข้อ้มลูที่
สมบรูณ์ และเป็นประโยชน์แก่ผูบ้รโิภค และปัจจยัการไม่รบกวนหรอืสรา้งความร าคาญ ของสือ่ทีส่ง่ไปยงัผูบ้รโิภคมาก
เกนิไป หรอืมขีอ้ความทีไ่มเ่หมาะสม (Ducoffe, 1996) ปัจจยัดงักล่าวสง่ผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสือ่ และเป็นผล
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพอใจหรอืไมพ่อใจทีจ่ะรบัสือ่นัน้ (Chen, 1999) โดย Luo (2002) ไดน้ าทฤษฎคีวามพงึพอใจ
และการใชป้ระโยชน์มาเป็นกรอบการศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์พบวา่  ปัจจยัดา้นความ
บนัเทงิ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร และการไมส่รา้งความร าคาญเป็นแรงจงูใจทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเลอืกสือ่หรอืเน้ือหา โดยสง่ต่อ
ผลทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีน่ าไปสูค่วามพงึพอใจ และการเขา้ใชง้าน เวบ็ไซตม์ากขึน้ (Luo, 2002) โดย Zabadi et al. 
(2012) ไดน้ าทฤษฎดีงักล่าวมาศกึษาการยอมรบัการโฆษณาบนโทรศพัทเ์คลื่อนที่พบว่า ลกัษณะและรปูแบบเน้ือหาที่
ส่งไปยงัผู้บรโิภคซึ่งส่งผลต่อทศันคติที่ดีต่อการโฆษณาบนโทรศพัท์เคลื่อนที่ต้องประกอบด้วยความบนัเทงิ ข้อมูล
ขา่วสารที่เป็นประโยชน์ และไม่สรา้งความร าคาญ นอกจากน้ียงัพบว่า ปัจจยัดา้นความน่าเชื่อถอืเป็นอกีหน่ึงปัจจยัที่
ส าคญัต่อทศันคตแิละการยอมรบัสือ่โฆษณาของผูบ้รโิภค 
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3. กรอบแนวคิดวิจยั และสมมติฐาน 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิวจิยั 

 
ความบนัเทิงหมายถึง ความสามารถของโฆษณาในการสร้างความเพลิดเพลิน สนุกสนาน รวมถึงเติมเต็ม

จนิตนาการ เพือ่ตอบสนองความตอ้งการ ทัง้ในดา้นความสวยงามและอารมณ์แก่ผูร้บัสือ่ (Ducoffe, 1996) ความบนัเทงิ
เป็นปัจจยัหลกัทีส่ามารถสรา้งแรงจงูใจในการใช้โทรศพัทเ์คลื่อนที่ของผูบ้รโิภค (Grant & O’Donohoe, 2007) รวมถงึ
เป็นปัจจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อการยอมรบัขอ้ความโฆษณาผา่นขอ้ความสัน้ (Zabadi et al., 2012) การศกึษาปัจจยัทีท่ า
ใหเ้กดิการยอมรบัการใช้โทรศพัทเ์คลื่อนที่เป็นสือ่กลางในการสือ่สารเน้ือหาและขอ้มลูการสง่เสรมิการตลาดพบว่า การ
รบัรูค้วามบนัเทงิเป็นปัจจยัหลกัที่มคีวามส าคญั ท าให้เกิดการยอมรบัการตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่ของผู้บรโิภค 
(Bauer et al., 2005) งานวจิยัของ Parreño et al. (2013) ระบุวา่ ปัจจยัดา้นความบนัเทงิเป็นปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งอยา่งมี
นยัส าคญัต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ และน าไปสูก่ารยอมรบัการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่
ในวยัรุน่ในประเทศจอรแ์ดน ซึง่ Bauer et al. (2005) ไดศ้กึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งปัจจยัดา้นการรบัรูค้วามบันเทงิ
และทศันคติของผู้บรโิภคที่มตี่อการท าการตลาดบนอุปกรณ์เคลื่อนที่  พบว่า การรบัรู้ความบนัเทงิของผู้บรโิภคเป็น
ปัจจยัทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานของ Shen & Chen (2008) ซึง่ไดศ้กึษาปัจจยัทีม่ ี
อทิธพิลต่อความตัง้ใจในการใชโ้ฆษณาบนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นประเทศจนีพบวา่ ความบนัเทงิเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญั
เป็นล าดบัทีส่อง สง่ผลต่อทศันคตใินทางบวกของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณา Zabadi et al. (2012) ชีว้า่ ลกัษณะ
ของขอ้ความที่มคีวามบนัเทงิจะส่งผลทางบวกต่อทศันคตโิดยรวมของผูบ้รโิภคที่มตี่อการโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้ใน
ประเทศจอรแ์ดน และงานวจิยัของ Parreño et al. (2013) ระบุวา่ ดา้นความบนัเทงิเป็นปัจจยัที่สง่ผลอยา่งมนียัส าคญั
ต่อทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผา่นอุปกรณ์เคลื่อนทีข่องวยัรุน่ในประเทศสเปน จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 1: ความบนัเทงิส่งผลในทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุ

ต าแหน่ง 
 
การรบัรูข้อ้มูลข่าวสารหมายถงึ ความสามารถของสื่อที่สามารถบอกให้ผูบ้รโิภคทราบถงึขอ้มูล หรอืทางเลอืกใน

การเลอืกซือ้สนิคา้ทีล่กูคา้มคีวามพงึพอใจมากทีส่ดุ (Ducoffe, 1996) โดย Shen and Chen (2008) กล่าววา่ ขอ้มลูที่
ถกูสง่ไปยงัผูบ้รโิภคผา่นอุปกรณ์เคลื่อนทีน่ัน้ ตอ้งใหค้วามสนใจกบัคุณภาพของขอ้มลู เชน่ ความถกูตอ้ง แมน่ย า ขอ้มลู
ถูกสง่ใหใ้นเวลาทีเ่หมาะสม รวมถงึตอ้งมปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ Waldt et al. (2009) ที่
กล่าวว่า การออกแบบโฆษณาที่ส่งผ่านขอ้ความสัน้ควรให้ความส าคญักบัขอ้มูลที่ส่งว่า มปีระโยชน์ และเป็นปัจจุบนั
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มากทีสุ่ด งานวจิยัของ Haghirian and Madlberger (2005) พบว่า การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัขอ้ความโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่กล่าวคอื ผูบ้รโิภคจะใหค้วามสนใจขอ้ความโฆษณา
กต็่อเมือ่ขอ้ความทีส่ง่ไปนัน้ มขีอ้มลูของสนิคา้และบรกิารทีค่รบถว้น และเป็นขอ้มลูทีม่ปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภค สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Shen and Chen (2008)  ทีก่ล่าวว่า การรบัรูข้อ้มูลขา่วสารเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัมากทีส่ดุต่อ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณา การศกึษาของ Tsang et al. (2004) ชีว้า่ การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารทีถู่กตอ้ง
และครบถ้วนรวมถึงเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคส่งผลต่อทศันคติของผู้บริโภคที่ได้รบัข้อความโฆษณาในทางบวก 
งานวจิยัของ Zabadi et al. (2012) สนับสนุนว่า การรบัรูข้อ้มลูข่าวสารจะสง่ผลทางบวกต่อทศันคตโิดยรวมของ
ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณาผา่นขอ้ความสัน้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 2: การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารทีค่รบถว้นและทนัสมยัสง่ผลทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความ

โฆษณา 
 
ความร าคาญหมายถึง การที่โฆษณามลีกัษณะหรอืเน้ือหาที่เย้ยหยนั แดกดนั หรอืมเีน้ือหาในทางที่ชกัจูงมาก

จนเกนิไป อาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึถูกรบกวน และก่อใหเ้กดิความไม่พงึพอใจเมื่อไดร้บัขอ้ความโฆษณานัน้  (Ducoffe, 
1996) ความร าคาญรวมถงึ การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้ความโฆษณาที่ก่อใหเ้กดิความสบัสน หรอืขอ้ความขยะทีไ่ม่พงึ
ประสงค ์(Haghirian et al., 2008) งานวจิยัของ Waldt et al. (2009) พบวา่ ความร าคาญมอีทิธพิลในทางลบต่อคุณค่า
ของขอ้ความโฆษณา รวมถงึทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้ ดงันัน้ผูโ้ฆษณาควรมัน่ใจว่า การส่งขอ้ความ
ไปยงัผูบ้รโิภคควรอยูใ่นเวลาทีเ่หมาะสม ไมส่รา้งความร าคาญ เชน่เดยีวกนักบังานวจิยัของ Parreño et al. (2013) ทีไ่ด้
ท าการศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีใ่นวยัรุน่ พบวา่ ความร าคาญเป็นปัจจยัทีส่ง่ผล
ในทางลบต่อความส าเรจ็ของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ การสง่ขอ้ความโฆษณาทีส่รา้งความร าคาญ หรอืการสง่
ขอ้ความโฆษณาโดยไม่ไดร้บัอนุญาตอาจท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึไม่พอใจ (Shen & Chen, 2008) การศกึษาของ         
Tsang et al. (2004) และ Shen and Chen (2008) พบวา่ ความร าคาญสง่ผลทางลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
ขอ้ความโฆษณาบนโทรศพัทเ์คลื่อนที ่จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 3: ความร าคาญสง่ผลทางลบต่อต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 
 
ความน่าเชื่อถอืของการโฆษณาหมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูว้า่ ขอ้ความทีถู่กกล่าวอา้งในโฆษณานัน้เป็นความจรงิ 

และน่าเชื่อถอื (MacKenzie & Lutz, 1989) อกีนยัหน่ึง Pavlou and Stewart (2000) กล่าววา่ ความน่าเชื่อถอืของการ
โฆษณาหมายถึง การที่ข้อความโฆษณามขี้อตกลงที่ชดัเจน และเป็นไปตามค ากล่าวอ้างหรอืข้อตกลงในโฆษณา 
การศกึษาของ Tsang et al. (2004) พบวา่ ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณามอีทิธพิลอยา่งมนียัส าคญัต่อทศันคติ
ของผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกนักบังานวจิยัของ Haghirian and Madlberger (2005) ทีร่ะบุวา่ การทีผู่บ้รโิภคเชื่อวา่ขอ้ความ
โฆษณานัน้เป็นไปตามค ากล่าวอ้างอย่างซื่อสตัย์และเชื่อถือได้ จะส่งผลต่อทศันคติของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที ่Shen and Chen (2008)  ซึง่ไดศ้กึษาถงึการยอมรบัการใชง้านโฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนทีใ่นประเทศจนี
พบว่า ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความทีโ่ฆษณาเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหเ้กดิการยอมรบัการโฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที่  
สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Zabadi et al. (2012) ทีร่ะบุวา่ ความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มลูข่าวสาร และความน่าเชื่อถอื
ของขอ้มูลในขอ้ความโฆษณามคีวามสมัพนัธ์อย่างมนีัยส าคญัต่อทศันคตใินการโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้ งานวจิยัของ 
Liu et al. (2012) ซึง่ไดท้ าการศกึษาเปรยีบเทยีบถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าของการโฆษณาผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนทีข่องผูบ้รโิภคชาวญี่ปุ่ นและออสเตรเลยีพบวา่ ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณามอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่า
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ของผูบ้รโิภคทัง้สองกลุม่ อกีทัง้ยงัมอีทิธพิลต่อทศันคตติ่อการโฆษณาดว้ย โดยการสง่ขอ้ความโฆษณาผ่านขอ้ความสัน้
ทีไ่ดร้บัอนุญาตจากผูบ้รโิภคจะท าใหโ้ฆษณาเหล่านัน้น่าเชื่อถอืมากขึน้ (Waldt et al., 2009) จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 4: ความน่าเชือ่ถอืของขอ้ความโฆษณาสง่ผลทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณา

ผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 
 
ความเกี่ยวขอ้งกบับุคคลหมายถงึ  การที่ผูบ้รโิภครบัรู้ว่าสิง่ใดสิง่หน่ึงมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความสนใจของตนนัน้

เป็นสิง่ที่มคีุณค่า และสามารถช่วยใหบ้รรลุเป้าหมายส่วนบุคคลได้ (Celsi & Olson, 1988) สอดคลอ้งกบั               
Smith et al. (2007) ทีก่ล่าวถงึความเกี่ยวขอ้งกบับุคคลในบรบิทของโฆษณา องคป์ระกอบของโฆษณาตอ้งมี
ความหมาย มปีระโยชน์ และมคีุณค่ากบัผูบ้รโิภค Campbell และ Wright (2008) ศกึษาถงึบทบาทของความเกีย่วขอ้ง
กบับุคคลที่มอีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่มตี่อขอ้ความโฆษณาในรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์พบว่า  การที่
ขอ้ความโฆษณานัน้เกี่ยวขอ้งกบัความสนใจของผูบ้รโิภคจะส่งผลต่อทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกบัการศกึษา
ของ Kim (2013) พบว่า การทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่าโฆษณามคีวามเกี่ยวขอ้งกบัความสนใจของตนสง่ผลต่อทศันคตแิละ
น าไปสูก่ารตอบสนองต่อขอ้ความโฆษณาของผูบ้รโิภค Drossos and Giaglis (2005)  พบวา่ การทีผู่ร้บัโฆษณาไดร้บั
ขอ้ความทีเ่กี่ยวขอ้งกบัความสนใจของตนเองเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนองต่อขอ้ความโฆษณา แสดงใหเ้หน็
ถงึประสทิธภิาพของขอ้ความโฆษณานัน้ เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Mir (2011) ซึง่ไดศ้กึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ผีล
ต่อการยอมรบัการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่พบว่า เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้ความทีเ่กี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารทีต่วัเอง
สนใจจะท าใหม้กีารตอบสนองต่อขอ้ความโฆษณามากขึน้ Xu et al. (2008) กล่าววา่ ผูบ้รโิภคจะมคีวามพงึพอใจกบั
ข้อความโฆษณาหากข้อความโฆษณานัน้เป็นข้อความที่อยู่ในความสนใจ รวมถึงเป็นข้อความที่เป็นประโยชน์ต่อ
ผูบ้รโิภค และถกูสง่ไปยงัผูบ้รโิภคในสถานทีท่ีต่อ้งการ ในเวลาทีถ่กูตอ้ง จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 5: ความเกีย่วขอ้งกบับุคคลสง่ผลทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคมตี่อขอ้ความ  โฆษณาผ่านบรกิาร

ระบุต าแหน่ง 
 
ความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะสว่นตวัหมายถงึ ความวติกกงัวลหรอืความไม่สบายใจของผูบ้รโิภคในการใหข้อ้มลู หรอื

การที่ขอ้มูลสว่นบุคคลนัน้ถูกน าไปใชท้างใดทางหน่ึง (Westin, 2003) ความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะสว่นตวัแบ่งไดเ้ป็น      
4 ส่วนคอื การเก็บรวบรวมขอ้มูล การเขา้ถงึโดยไม่ได้รบัอนุญาต การน าขอ้มูลไปใช้นอกเหนือจากขอ้ตกลง และ
ความถูกตอ้งของขอ้มลูทีน่ าไปใช้ (Smith et al., 1996)  ผลการส ารวจผูใ้ชง้านเกีย่วกบัการโฆษณาผ่านบรกิารระบุ
ต าแหน่ง พบวา่ รอ้ยละ 22 ของผูใ้ชง้านรูส้กึวา่ ความเสีย่งของการสญูเสยีภาวะสว่นตวัไมคุ่ม้ค่ากบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บั
จากการใชง้าน และยงัมคีวามกงัวลว่า ขอ้มลูต าแหน่งของผูใ้ชง้านจะถูกน าไปใชเ้พื่อจุดประสงค์อื่นทางการตลาด รวม
ไปถงึความกงัวลที่จะมบีุคคลอื่นรูถ้งึขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ใช้มากเกนิไป ซึ่งความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะส่วนตวัส่งผล
ในทางลบต่อทศันคตทิี่มตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง  และอาจน าไปสู่การไม่ยอมรบัโฆษณาในลกัษณะ
ดงักล่าวได ้ (Unni & Harmon, 2007) เช่นเดยีวกนักบั Dhar and Varshney (2011) ทีก่ล่าววา่ ความกงัวลเกีย่วกบั
ภาวะสว่นตวัสง่ผลต่อการยอมรบัและการใชง้านบรกิารโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง Limpf and Voorveld (2015) 
ศกึษาถงึอทิธพิลของความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะส่วนตวัที่ส่งผลต่อทศันคตแิละการยอมรบัการโฆษณาผ่านบรกิารระบุ
ต าแหน่งของผูบ้รโิภคทัง้รปูแบบผลกัและรปูแบบดงึ ผลการวจิยัชีว้่า ความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะสว่นตวัมอีทิธพิลในทาง
ลบกบัการยอมรบัโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งทัง้ในรูปแบบผลกัและรูปแบบดงึ ขณะที่ความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะ
ส่วนตวัส่งผลในทางลบต่อทศันคติของผู้บรโิภค เฉพาะการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งในรูปแบบผลกัเท่านัน้ 
การศกึษาของ Kim (2013) แสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธข์องความกงัวลเกีย่วกบัภาวะสว่นตวัซึง่เป็นปัจจยัทีส่ง่ผลทาง
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ลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณา และท าใหก้ารโฆษณามปีระสทิธภิาพลดลง เช่นเดยีวกนักบัการศกึษา
ของ  Lee (2010) ทีพ่บวา่ ความกงัวลเกีย่วกบัภาวะสว่นตวัเป็นหน่ึงในปัจจยัทีส่่งผลทางดา้นลบต่อทศันคตใินการใช้
บรกิารโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 6: ความกงัวลเกีย่วกบัภาวะส่วนตวัส่งผลทางลบต่อทศันคตขิองผู้บรโิภคมตี่อขอ้ความ โฆษณาผ่าน

บรกิารระบุต าแหน่ง 
 
ทศันคตติ่อการโฆษณาหมายถงึ แรงจูงใจในการก าหนดพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีจ่ะตอบสนองต่อสื่อโฆษณา ซึ่ง

แสดงออกไดท้ัง้ในทางทีพ่งึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจ (Xu et al., 2009) ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณานัน้มอีทิธพิลต่อประสทิธภิาพ
ของโฆษณา โดยพบวา่ ผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตใินทางบวกต่อขอ้ความโฆษณาจะมโีอกาสทีจ่ะถูกชกัชวนจากการโฆษณา
ไดง้า่ยกว่า (Katz, 1959) รวมถงึยงัเป็นตวัแปรส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคทีไ่ดร้บัขอ้ความโฆษณามคีวามเชื่อถอื และมี
ทศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ งานวจิยัของ Drossos and Gialis (2005) ชีว้่า การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณา
แบบขอ้ความสัน้สง่ผลต่อทศันคติของตราสนิคา้ในทางบวก เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Haghirian and Madlberger 
(2005) ทีก่ลา่ววา่ ทศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซตน์ัน้สง่ผลต่อทศันคติทีม่ตี่อรา้นคา้ทีม่กีารโฆษณาดว้ย 
จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 7: ทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งผลทางบวกต่อทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้ 
 
ทศันคตติ่อตราสนิคา้สรา้งแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะตอบสนองต่อตราสนิคา้หลงัจากทีไ่ดร้บัขอ้ความโฆษณา ไมว่า่

ในทางบวกหรอืลบ (Phelps & Hoy, 1996) การวจิยัของ Brown and Stayman (1992) ซึง่ไดศ้กึษาถงึเหตุและผลของ
ทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณาในรปูแบบดัง้เดมิพบวา่ ทศันคตติ่อตราสนิคา้เป็นตวักลางทีส่ าคญัระหวา่งทศันคตทิีม่ตี่อโฆษณา
และความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ งานวจิยัในอดตีทีเ่กี่ยวขอ้งกบัของทศันคตติ่อตราสนิคา้พบว่า ทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมตี่อ
ตราสนิคา้เป็นปัจจยัหลกัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Goldsmith et al., 2000, 2002) งานวจิยัของ 
Waldt et al. (2009) ทีไ่ดศ้กึษาถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งทศันคตติ่อตราสนิคา้และความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคชีว้า่ 
ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศเยเมน จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 

 
สมมตฐิาน 8: ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 
Ajzen and Fishbein (1980) กล่าวว่าทศันคตเิป็นปัจจยัที่ใชค้าดการณ์ถงึความตัง้ใจทีจ่ะแสดงพฤตกิรรมของ

บุคคลหน่ึง ผู้บรโิภคที่มทีศันคตใินเชงิบวกต่อขอ้ความโฆษณาจงึมโีอกาสที่จะถูกชกัชวนจากการโฆษณาได้ง่ายขึ้น 
(Katz, 1959) โดย Tsang et al. (2004) ไดศ้กึษาถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่            
ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธเ์ชงิบวกระหวา่งทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อโฆษณา และความตัง้ใจในการรบั
ขอ้ความโฆษณาผา่นอุปกรณ์เคลื่อนที ่เชน่เดยีวกบังานวจิยัของ Xu et al. (2008) ทีร่ะบุวา่ ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
การโฆษณาผ่านโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่ง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการยอมรบัขอ้ความโฆษณา Noor et al. (2013) 
ชีใ้หเ้หน็ว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตติ่อขอ้ความโฆษณาสนิคา้ในทางบวก และความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
เป็นปัจจยัส าคญัส าหรบัการโฆษณาผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ในประเทศมาเลเซีย  สอดคล้องกับการศึกษาของ                
Kim et al. (2015) ซึง่ศกึษาอทิธพิลของโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง ณ จุดขายพบวา่ การทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตเิชงิ
บวกต่อขอ้ความโฆษณาจะสง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค จงึน าไปสูส่มมตฐิานทีว่า่ 
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สมมตฐิาน 9: ทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการ ซื้อสนิคา้ของ
ผูบ้รโิภค 

 
4. วิธีการวิจยั  

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Survey research) โดยใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามออนไลน์
จ านวน 225 ชุด กลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถามคอื ผูใ้ช้งานสมาร์ตโฟนที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล เคยใชง้านแอพทีม่กีารสง่ขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง เช่น แอพ Tesco Lotus, The Mall และ 
Future Park แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น ไดแ้ก่ สว่นที ่ 1 ขอ้มลูเกีย่วกบัรปูแบบการโฆษณาผ่านสมารต์โฟน 
สว่นที ่ 2 เป็นสว่นของปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ดงัแสดงในตารางที่ 1 ใชเ้กณฑก์ารให้
คะแนนระดบัความคดิเหน็ตามมาตรวดัของลเิคริท์ (Likert scale) 5 ระดบั ตัง้แต่ 1 (ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่) – 5 (เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่) และสว่นที ่3 เกบ็ขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องบุคคล เชน่  เพศ อาย ุรายได ้ระดบัการศกึษา  
 

ตารางที ่1 แสดงปัจจยั ตวัอยา่งค าถาม และแหลง่ทีม่า 

ปัจจยั ตวัอย่างค าถาม ท่ีมาของค าถาม 

การรบัรูค้วาม
บนัเทงิ 

ทา่นรูส้กึสนุกสนานทีจ่ะไดร้บัขอ้ความโฆษณาสนิคา้ กจิกรรม
หรอืโปรโมชัน่ในสถานทีต่่างๆ 

ดดัแปลงจาก Tsang et al. 
(2004), Liu et al. (2012) 
 ทา่นรูส้กึตื่นเตน้ทีจ่ะไดร้บัขอ้ความโฆษณาสนิคา้ กจิกรรม 

หรอืโปรโมชัน่ทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละสถานที่ 
การรบัรูข้อ้มลู
ขา่วสาร 

ทา่นคดิวา่ โฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟน
สามารถชว่ยใหท้า่นมขีอ้มลูทีด่ใีนการเลอืกซือ้สนิคา้และ
บรกิาร 

ดดัแปลงจาก Liu et al. (2012) 

ทา่นคดิวา่ขอ้ความจากการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง
บนสมารต์โฟนใหข้อ้มลูขา่วสารทีม่ปีระโยชน์เกีย่วกบัสนิคา้
หรอืกจิกรรม 

ความร าคาญ การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟนท าใหท้า่น
รูส้กึถกูรบกวน 

ดดัแปลงจาก Liu et al. (2012) 

การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟนบ่อยๆท า
ใหท้า่นรูส้กึไมอ่ยากอ่านขอ้ความนัน้ 

ความน่าเชื่อถอืของ
ขอ้ความโฆษณา 

ทา่นคดิวา่ ขอ้ความทีม่าจากการโฆษณาผา่นบรกิารระบุ
ต าแหน่งบนสมารต์โฟนสามารถเชื่อถอืได ้

ดดัแปลงจาก Liu et al. (2012) 

ทา่นคดิวา่ ขอ้ความโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งเป็น
ความจรงิ สามารถน าไปใชไ้ดต้ามทีก่ลา่วอา้ง 

  



 วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่3 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2560 หน้า 15 
 

ตารางที ่1 แสดงปัจจยั ตวัอยา่งค าถาม และแหลง่ทีม่า (ต่อ) 

ปัจจยั ตวัอย่างค าถาม ท่ีมาของค าถาม 

ความเกีย่วขอ้งกบั
บุคคล 

ทา่นคดิวา่ขอ้ความโฆษณาจากบรกิารระบุต าแหน่งจะแนะน า
สนิคา้ กจิกรรม หรอืโปรโมชัน่ ทีต่รงกบัความตอ้งการของ
ทา่นในสถานทีน่ัน้ 

ดดัแปลงจาก Kim (2013)  

ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งจะท าใหท้า่น
ทราบขอ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารทีท่า่นสนใจ 

ความกงัวลเกีย่วกบั
ภาวะสว่นตวั 

ทา่นมคีวามกงัวลวา่แอพจะมกีารเกบ็ขอ้มลูสว่นบุคคลของ
ทา่นมากเกนิไป 

ดดัแปลงจาก Dinev and Hart 
(2003) 
 ทา่นมคีวามกงัวลวา่อาจมบีุคคลทีไ่มไ่ดร้บัอนุญาตสามารถ

เขา้ถงึขอ้มลูต าแหน่งของท่านได ้

ทศันคตติ่อการ
โฆษณาผา่นบรกิาร
ระบุต าแหน่ง 

ทา่นคดิวา่การโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟน
มปีระโยชน์ (ท าใหท้า่นรูก้จิกรรม โปรโมชัน่ต่างๆทีม่ใีนแต่ละ
สถานที)่ 

ดดัแปลงจาก Tsang et al. 
(2004); Zabadi et al. (2012) 
 

โดยรวมแลว้ทา่นชื่นชอบการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง
บนสมารต์โฟน 

Xu et al. (2009) 

ทศันคตติ่อตรา
สนิคา้ 
 

ทา่นคดิวา่ตราสนิคา้ทีม่กีารโฆษณาสนิคา้ กจิกรรมหรอื
โปรโมชัน่ผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟน น่าสนใจ
กวา่ตราสนิคา้ทีไ่มม่กีารโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบน
สมารต์โฟน 

ดดัแปลงจาก Goldsmith et al. 
(2000) 

เมือ่ทา่นไดร้บัขอ้ความโฆษณาสนิคา้ กจิกรรม หรอืโปรโมชัน่
ผา่นบรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟนท าใหท้่านรูส้กึดกีบั
ตราสนิคา้นัน้ 

ความตัง้ใจทีจ่ะซือ้
สนิคา้  

ทา่นคดิวา่ทา่นมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ทีม่กีารโฆษณาจาก
บรกิารระบุต าแหน่งบนสมารต์โฟน 

ดดัแปลงจาก Goldsmith et al. 
(2000) 

ทา่นมแีนวโน้มจะซือ้สนิคา้ทีท่่านไมไ่ดว้างแผนไว ้เมือ่ไดร้บั
ขอ้ความโฆษณาสนิคา้ กจิกรรม หรอืโปรโมชัน่ภายในบรเิวณ
นัน้ 

ดดัแปลงจาก Goldsmith et al. 
(2000) 

 
แบบสอบถามทีใ่ชใ้นงานวจิยัน้ีได้ถูกน าไปทดสอบเกบ็ขอ้มลู (Pretest) กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อ

ทดสอบความเหมาะสมของเครื่องมอืวจิยั ก่อนการน าไปเกบ็ขอ้มลูจรงิ ขอ้มูลที่รวบรวมได ้จะถูกสอบทานขอ้มลูก่อน
การประมวลผลดว้ยการตรวจสอบขอ้มลูทีข่าดหาย การสอบทานการกระจายตวัของขอ้มลู ใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ
เพือ่จดักลุ่มตวัแปรหรอืขอ้ค าถามใหอ้ยูใ่นกลุม่ปัจจยัเดยีวกนั และตดัค าถามทีไ่มเ่กาะกลุ่มภายในปัจจยัเดยีวกนั โดยใช้
วธิกีารหมนุแกนแบบ Varimax และใชเ้กณฑใ์นการตดัสนิจ านวนปัจจยัจากคา่ Eigen ทีส่งูกวา่ 1 การก าหนดค่า Factor 
loadings ของตวัแปรในปัจจยัตอ้งมากกวา่ 0.5 ตอ้งไมม่กีารโหลดในปัจจยัที่มากกวา่ 1 ปัจจยั นอกจากน้ีแบบสอบถาม
ที่ใช้ในงานวิจัยได้ถูกตรวจสอบค่าความเชื่อมัน่โดยวิธีการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค    
(Cronbach’s alpha) โดยใชเ้กณฑค์่าเกนิ 0.7 ซึง่ปัจจยัทุกปัจจยัมคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคสงูกวา่เกณฑท์ี่
ก าหนด ดงัแสดงในตารางที ่2 
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ตารางที ่2 คา่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของปัจจยัทีศ่กึษา 
ปัจจยั ค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค จ านวนข้อค าถาม 

ความบนัเทงิ 0.846 5 
การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร 0.855 4 
ความร าคาญ 0.900 5 
ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณา 0.896 5 
ความเกีย่วขอ้งกบับุคคล 0.853 4 
ความกงัวลเกีย่วกบัภาวะสว่นตวั 0.863 5 
ทศันคตติ่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 0.870 5 
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 0.884 5 
ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 0.899 5 

 
งานวจิยัน้ีวเิคราะหข์อ้มลูโดยใช้การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้อยา่งงา่ย (Simple linear regression) และการ

วเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple linear regression) ซึง่จะใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.5 เป็น
ตวัก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติิ (Significant level) ประกอบการพจิารณาจากค่าองคป์ระกอบความแปรปรวน  
(Variance inflation factor : VIF)  ซึง่ตอ้งมคีา่ไมเ่กนิ 10 และพจิารณาค่าการยอมรบั (Tolerance) ทีม่คี่าตัง้แต่ 0 ถงึ 1 
หากค่าการยอมรบั เขา้ใกล ้1 แสดงวา่ ตวัแปรเป็นอสิระจากกนั แต่หากค่าการยอมรบัเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ เกดิปัญหา 
Collinearity จากการวเิคราะหพ์บวา่ ตวัแปรอสิระเป็นอสิระจากกนั 

 
5. ผลการวิจยั 
5.1 ลกัษณะประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ขอ้มลูดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 232 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ (63.4%) มชี่วงอายุ
ระหวา่ง 26 – 30 ปี (59.5%) ระดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี (72.4%) และเป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ 
(60.3%) 

การวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัรูปแบบการโฆษณาผ่านสมารต์โฟนจากกลุ่มตวัอย่างพบว่า รปูแบบการโฆษณาผ่าน
ขอ้ความสัน้ไดร้บัความสนใจมากทีส่ดุ รองลงมาคอืการแจง้เตอืนจากแอพของแบรนด ์(Notifications) โดยวตัถุประสงค์
ในการใชง้านแอพคอื เพื่อใชต้ดิตามขอ้มลูขา่วสารกจิกรรม โปรโมชัน่ และใชง้านคูปองสว่นลดภายในแอพ ตามล าดบั 
ซึ่งผู้บรโิภคจะให้ความสนใจกบัขอ้ความที่เกี่ยวกบัส่วนลดสนิค้าหรอืบรกิารมากที่สุด และจะสนใจอ่านขอ้ความของ
สนิคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค และรา้นอาหารเป็นหลกั อกีทัง้พบว่า รอ้ยละ 50.9 จะเปิดอ่านรายละเอยีดของขอ้ความ 
เมือ่ไดร้บัขอ้ความโฆษณาเกีย่วกบัสนิคา้ในบรเิวณใกลเ้คยีงทนัท ี
5.2 การทดสอบสมมติฐาน 

การวเิคราะหอ์อกเป็น 3 สว่น ตามกรอบแนวคดิการวจิยัดงัน้ี 
สว่นที่ 1 ความสมัพนัธร์ะหว่างความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มูลขา่วสาร ความร าคาญ ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความ

โฆษณา ความเกีย่วขอ้งกบับุคคล ความกงัวลเกีย่วกบัภาวะสว่นตวั กบัทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง
ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ความบนัเทิง การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเชื่อถือของ
ขอ้ความโฆษณา ความเกี่ยวขอ้งกบับุคคล และความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะส่วนตวั มคีวามสมัพนัธ์กบัทศันคตติ่อการ
โฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง โดยตวัแปรต้นสามารถพยากรณ์ทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งได้
รอ้ยละ 56.8 โดยความบนัเทงิ  (p-value = 0.000) ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณา (p-value = 0.000) และความ
เกี่ยวขอ้งกบับุคคล (p-value = 0.003) สง่ผลทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุ



 วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่3 ฉบบัที ่4 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2560 หน้า 17 
 

ต าแหน่งอยา่งมนียัส าคญั มากไปน้อยตามล าดบั ขณะทีค่วามร าคาญ (p-value = 0.000) สง่ผลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ในทางลบอยา่งมนียัส าคญั ทัง้น้ีการรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร (p-value = 0.068) และความกงัวลเกีย่วกบัความเป็นสว่นบุคคล 
(p-value = 0.105) ไม่มอีทิธพิลต่อทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งอย่างมนีัยส าคญั ดงัแสดง
รายละเอยีดในตารางที่ 3 จงึยอมรบัสมมตฐิานที่ 1 ความบนัเทงิสง่ผลในทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
ขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง สมมตฐิานที ่3 ความร าคาญสง่ผลทางลบต่อต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อ
ขอ้ความโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง สมมตฐิานที ่4 ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณาสง่ผลทางบวกต่อทศันคติ
ของผูบ้รโิภคมตี่อขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง สมมตฐิานที ่ 5 ความเกีย่วขอ้งกบับุคคลสง่ผลทางบวกต่อ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคมตี่อขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง และปฏเิสธสมมตฐิานที่ 2 การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารที่
ครบถว้นและทนัสมยัสง่ผลทางบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อขอ้ความโฆษณา และสมมตฐิานที่ 6 ความกงัวล
เกีย่วกบัภาวะสว่นตวัสง่ผลทางลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคมตี่อขอ้ความโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 

 
ตารางที ่3 ตารางแสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอย 
(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(beta) 
t Sig. 

คา่คงที ่ 1.169   4.427 0.000 
ความบนัเทงิ 0.273 0.296 4.786 0.000* 
การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร 0.113 0.121 1.832 0.068 
ความร าคาญ -0.179 -0.213 -4.196 0.000* 
ความน่าเชื่อถอืของขอ้ความโฆษณา 0.226 0.224 3.717 0.000* 
ความเกีย่วขอ้งกบับุคคล 0.180 0.183 3.050 0.003* 
ความกงัวลเกีย่วกบัภาวะสว่นตวั 0.073 0.080 1.626 0.105 
R = 0.754, R2 = 0.568, SE = 0.468, * p <0.05 
 

สว่นที ่ 2 ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งกบัทศันคตติ่อตราสนิคา้ ผลการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิเสน้อยา่งงา่ยพบวา่ ทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคติ
ต่อตราสนิคา้ในทางบวกอยา่งมนียัส าคญั (p-value = 0.000) โดยทศันคตติ่อการโฆษณาสามารถพยากรณ์ทศันคตติ่อ
ตราสนิคา้ไดร้อ้ยละ 59.9 ดงัแสดงรายละเอยีดในตารางที ่4 จงึยอมรบัสมมตฐิานที่ 7 ทศันคตทิีม่ตี่อการโฆษณาผ่าน
บรกิารระบุต าแหน่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางที ่4  ตารางแสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอย 

ตวัแปร 
ค่าสมัประสิทธ์ิ

ถดถอย 
(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย
มาตรฐาน 

(beta) 

t Sig. 

คา่คงที ่ 0.608   3.939 0.000 
ทศันคตติ่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 0.783 0.774 18.517 0.000* 
R = 0.774, R2=0.599, SE=0.452, * p <0.05 
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สว่นที ่3 ความสมัพนัธ์ระหวา่งทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง และทศันคตติ่อตราสนิคา้ต่อความ
ตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณพบวา่ ทศันคตติ่อตราสนิคา้ (p-value = 
0.000) และทศันคตติ่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง (p-value = 0.000) มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้
ในทางบวกอยา่งมนียัส าคญั ตามล าดบั ดงัแสดงรายละเอยีดในตารางที ่5 โดยตวัแปรทศันคตสิามารถพยากรณ์
ความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคไดร้อ้ยละ 62.6 ดงัแสดงรายละเอยีดในตารางที ่5 จงึยอมรบัสมมตฐิานที ่
8 ทศันคตทิีม่ตี่อตราสนิคา้สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค และสมมตฐิานที ่9 ทศันคติ
ทีม่ตี่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่งสง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

 
ตารางที ่5 ตารางแสดงผลการวเิคราะหก์ารถดถอย 

ตวัแปร 

ค่า
สมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอยมาตรฐาน 

(Beta) 
t Sig. 

คา่คงที ่ 0.353  2.193 0.029 
ทศันคตติ่อการโฆษณาผา่นบรกิารระบุต าแหน่ง 0.369 0.349 5.482 0.000* 
ทศันคตติ่อตราสนิคา้ 0.511 0.489 7.678 0.000* 
R= 0.791, R2=0.626, SE=0.455, * p <0.05 

 
ผลการวเิคราะห์ค่าอทิธพิลในตารางที ่6 แสดงใหเ้หน็ว่า อทิธพิลทางออ้มของทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิาร

ระบุต าแหน่งทีส่ง่ผ่านทศันคตติ่อตราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค = 0.400 ขณะที่
ทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งมอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ = 0.369 โดยอทิธพิลรวมของ
ทศันคตติ่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้เท่ากบั 0.769 แสดงใหเ้หน็วา่ อทิธพิล
ทางออ้มนัน้มผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคมากกวา่อทิธพิลทางตรง  
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ตารางที ่6 ตารางแสดงผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธท์างตรงและทางออ้ม 

ตวัแปรตาม Effect 
ตวัแปรต้น 

R² 
ADD AB 

AB 
  
  

Indirect Effect - - 
0.5985 Direct Effect 0.783 - 

Total Effect 0.783 - 
INP Indirect Effect 0.400 - 

0.6264   Direct Effect 0.369 0.511 
  Total Effect 0.769 - 

 

6. สรปุผลการวิจยั  
6.1 สรปุผลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

งานวจิยัน้ีมจีุดประสงค์เพื่อศกึษาอทิธพิลของปัจจยัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค เมื่อไดร้บั
ขอ้ความโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งผ่านแอพ โดยศกึษาความสมัพนัธข์องปัจจยัดา้นความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มลู
ข่าวสาร ความร าคาญ ความน่าเชื่อถือ ความเกี่ยวข้องกบับุคคล และความกงัวลเกี่ยวกบัภาวะส่วนตวัที่ส่งผลต่อ
ทศันคตทิี่มตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง และการศกึษาถงึความสมัพนัธ์ของปัจจยัด้านทศันคตทิี่มตี่อการ
โฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งและทศันคตติ่อตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค หากไดร้บั
ขอ้ความผา่นบรกิารระบุต าแหน่งจากแอพทีต่ดิตัง้ไว ้

งานวจิยัน้ีใช้การวจิยัเชิงส ารวจ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างที่เคยใช้งานแอพของห้างสรรพสนิค้าและ
ซุปเปอรส์โตรผ์่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 232 คน ผลของการวจิยัไดแ้สดงใหเ้หน็วา่ ผูบ้รโิภค
นัน้จะมคีวามตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ กต็่อเมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ และทศันคตทิี่ดตี่อโฆษณา และการที่
ผูบ้รโิภคจะมทีศันคตทิีด่ตี่อตราสนิคา้ เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการโฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่ง โดย
โฆษณาที่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคติที่ดจีะต้องสรา้งความสนุกสนาน และไม่เป็นทางการจนเกนิไป อกีทัง้ขอ้ความ
โฆษณาดงักล่าวยงัตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืกล่าวคอื เชื่อไดว้่า ผูร้บัขอ้ความจะไดร้บัสทิธปิระโยชน์ต่างๆ ตามขอ้ความที่
กลา่วไวจ้รงิ ประกอบกบัขอ้ความโฆษณานัน้ตอ้งมคีวามเกีย่วขอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภค ถูกสง่ไปในเวลา สถานที่ 
และสถานการณ์ทีเ่หมาะสม และขอ้ความโฆษณานัน้จะตอ้งไมส่รา้งความร าคาญใหก้บัผูบ้รโิภค 

ผลของงานวจิยัแสดงใหเ้หน็ความแตกต่างของผลการวจิยัในบรบิทไทยและต่างประเทศ ส าหรบัผลการศกึษาใน
ต่างประเทศนัน้ การรบัรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติที่มีต่อการโฆษณา นอกจากน้ีผลของการวิจยั
ชีใ้หเ้หน็วา่ ความเกีย่วขอ้งกบับุคคลเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค และงานน้ีไดศ้กึษาถงึทศันคตติ่อตรา
สนิคา้นัน้ทีย่งัไม่ค่อยถูกน ามาศกึษามากนัก ดงันัน้ผลการวจิยัน้ีจงึเป็นการขยายขอบเขตการศกึษาทศันคตทิีม่ตี่อการ
โฆษณาของผู้บรโิภคเพิม่เติมจากกรอบแนวคิดเดิม สามารถน ากรอบแนวคิด และปัจจยัดงักล่าวไปศึกษาต่อยอด
งานวจิยัในอนาคตได ้

ผูป้ระกอบการและนักการตลาดสามารถน าปัจจยัเหล่าน้ีไปประยุกต์ในการออกแบบและปรบัปรุงขอ้ความโฆษณา
ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยด้านของความบันเทิง เน้ือหาของโฆษณาควรถูกออกแบบ
สนุกสนานและน่าสนใจ เช่น การใชภ้าษาที่ไม่เป็นทางการ เขา้ใจง่าย และมอีารมณ์ขนั รวมถงึการใชภ้าพประกอบที่
สวยงาม เพือ่ใหข้อ้ความโฆษณาสามารถดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภคได้ ในดา้นของความน่าเชื่อถอื ผูโ้ฆษณาควรให้
ความส าคญักบัการท าตามค ากล่าวอา้งในโฆษณา รวมถงึตรวจสอบความถูกตอ้งตรงกนัของขอ้ความทีส่ง่จากโฆษณา
ผ่านบรกิารระบุต าแหน่งกบัแหล่งโฆษณาอื่นๆ เพื่อสร้างความเชื่อมัน่ให้กบัผู้บรโิภค ในด้านของปัจจยัด้านความ
เกี่ยวขอ้งกบับุคคล ผู้โฆษณาควรใหค้วามส าคญักบัเน้ือหาในขอ้ความทีต่รงกบัความสนใจของผูบ้รโิภค โดยอาจจะน า
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ประวตักิารซื้อสนิคา้มาวเิคราะหร์่วมกบัขอ้มลูสถานทีเ่พื่อสง่โฆษณาทีต่รงกบักลุ่มสนิคา้หรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคสนใจใน
บรเิวณนัน้ หรอือาจใชโ้ฆษณาผา่นการโฆษณาระบุต าแหน่ง เพือ่ประชาสมัพนัธส์นิคา้หรอืกจิกรรม และการสง่เสรมิการ
ขาย โดยมเีน้ือหาเกีย่วกบัสว่นลดหรอืโปรโมชัน่พเิศษของกลุม่สนิคา้อุปโภค บรโิภค หรอืรา้นอาหาร เน่ืองจากเป็นกลุ่ม
สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมกัใหค้วามสนใจอ่านโฆษณา และหากขอ้ความนัน้เกี่ยวขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารในบรเิวณใกลเ้คยีง 
จะท าใหผู้ร้บัขอ้ความมคีวามสนใจทีจ่ะเปิดอ่านขอ้ความโฆษณานัน้ๆ ทนัท ีในดา้นของความร าคาญ ผูโ้ฆษณาควรมี
การวางแผนและค านึงถึงความเหมาะสมในการส่งโฆษณาไปยงัผู้รบั กล่าวคอื ต้องไม่ส่งโฆษณาบ่อยครัง้จนท าให้
ผูบ้รโิภครูส้กึถกูรบกวน และก่อใหเ้กดิความร าคาญ ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีไ่มด่ตี่อขอ้ความโฆษณานัน้ 

ผลของการศกึษายงัแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของทศันคตขิองผู้บรโิภคที่มตี่อตราสนิค้าที่มบีทบาทส าคญัต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ นกัการตลาด หรอืองคก์ร จงึควรใหค้วามส าคญั และมุง่เน้นทีจ่ะสรา้งทศันคติ
ที่ดีต่อตราสนิค้า การออกแบบ ปรบัปรุง และพฒันารูปแบบของการโฆษณาให้น่าสนใจและเป็นที่จดจ า  และสร้าง
ความรูส้กึดตี่อโฆษณาเป็นสว่นส าคญัที่ช่วยสรา้งทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภคต่อตราสนิคา้ได ้ผูโ้ฆษณาอาจใชร้ปูแบบการ
โฆษณาผ่านบรกิารระบุต าแหน่งผ่านแอพของแบรนด์ เพื่อสรา้งความแตกต่าง รวมถงึการสรา้งความคุน้เคยกบัตรา
สนิคา้แก่ผูบ้รโิภค และควรสรา้งช่องทางใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูเกี่ยวกบัตราสนิคา้ไดส้ะดวกยิง่ขึน้ เพื่อน าไปสูก่ารซื้อ
สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 
6.2 ข้อจ ากดัของงานวิจยั และงานวิจยัต่อเน่ือง 

งานวิจยัน้ีเก็บตวัอย่างจากประชากรชาวไทยจึงอาจไม่สามารถน าผลของงานวิจยัไปใช้ในประเทศที่มีบริบท
แตกต่างกนั เช่น วฒันธรรม สภาพแวดล้อม หรอืวถิชีวีติที่แตกต่างอย่างมากได้ รวมถงึการโฆษณาผ่านบรกิารระบุ
ต าแหน่งในประเทศไทยนัน้ยงัไมแ่พรห่ลาย และเป็นการเริม่ใชง้านในระยะแรกเท่านัน้ ท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามอาจจะ
ไมม่คีวามคุน้เคยกบับรกิารในลกัษณะดงักล่าวมากเทา่ทีค่วร อาจท าใหเ้กดิความสบัสนในการตอบแบบสอบถามได ้

งานวิจัยต่อเน่ืองอาจท าการศึกษาเปรียบเทียบผลการวิจัย ในบริบทของสภาพแวดล้อม วัฒนธรรมอื่นๆ 
นอกจากนัน้การศกึษาน้ีเป็นการศกึษาการส่งขอ้ความโฆษณาผ่านแอพในรูปแบบผลกั งานวจิยัต่อเน่ืองจงึอาจศกึษา
เพิม่เตมิในรปูแบบของการสง่ขอ้ความโดยทีไ่มไ่ดร้บัอนุญาต หรอืการโฆษณาในรปูแบบทีผู่บ้รโิภคเป็นผูต้อ้งการคน้หา
ขอ้มลูในบรเิวณใกลเ้คยีงเองทีเ่รยีกวา่รปูแบบดงึ เพื่อเปรยีบเทยีบผลการวจิยัวา่ ประเภทรปูแบบของการโฆษณาสง่ผล
แตกต่างกนัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคอย่างไร รวมถงึอาจโดยใชว้ธิกีารวจิยัเชงิทดลอง โดยควบคุมสภาพแวดลอ้ม และ
การสง่ขอ้ความโฆษณาในลกัษณะต่างๆ กนั เพือ่ใหไ้ดผ้ลการวจิยัในเชงิลกึมากยิง่ขึน้ 
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