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บทคดัย่อ 
การศึกษาวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล 

(Attitude toward Personalized Advertising) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย ศึกษาอิทธิพลของการ
รับรู้ถึงความแม่นย  า (Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั 
(Privacy Concerns)  ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย และเพื่อพฒันากลยุทธ์ในการท าโฆษณาเฉพาะ
บุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย โดยการศึกษาวิจยัครั้ งน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณดว้ยการ
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์จ านวน 250 ตวัอย่าง โดยก าหนดขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูท้ี่ใชบ้ริการ
ธนาคารอย่างน้อย 1 ธนาคารและเห็นโฆษณาเฉพาะบุคคลในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และน ามาวิเคราะห์โดย
ใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี่และค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมานเพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวั
แปรต้นและตัวแปรตามด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) โดยผลการวิจัยพบว่า ปัจจัย
ทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลมีความส าคญั จึงเป็นที่มาของการน าเสนอกลยุทธ์การท าโฆษณาเฉพาะ
บุคคล ดงัน้ี 3 ควร คือ ควรให้เกี่ยวขอ้งกบัผูบ้ริโภค ควรให้เกิดความเห็นเชิงบวกและความพอใจ และควร
ให้มีความหมายหรือคุณค่าต่อผูบ้ริโภค และ 1 หลีกเลี่ยง คือ หลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดการรุกล ้า รวมถึง
ประเด็นเพิ่มเติมที่นักการตลาดไม่ควรละเลย คือ ความเป็นส่วนตวัและการเก็บและความปลอดภยัของ
ขอ้มูลส่วนบุคคล 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของการศึกษา  
การเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย จากรายงานของ We Are Social 

(2022) พบว่าปัจจุบนัมีจ านวนผูใ้ชง้านถึง 56.85 ลา้นคน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 81.20 ของประชากร
ทั้งประเทศ ส่งผลให้นกัการตลาดมีการเพิ่มสัดส่วนการใชส่ื้อโฆษณาออนไลน์ อา้งอิงจากรายงาน
ปริมาณจ านวนเงินในการใชง้านส่ือต่าง ๆ ในประเทศไทยของนีลสัน เมื่อเดือนมิถุนายน 2021 ที่ผ่าน
มา จะเห็นไดว้่าสัดส่วนปริมาณการใชเ้งินในส่ือออนไลน์ มีสัดส่วนที่เพิ่มข้ึนทุกปีอย่างต่อเน่ือง ซ่ึง
ตรงขา้มกบัส่ือโทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพท์ี่มีจ านวนลดลง 

 
 
ภาพที่ 1 รายงานภาพรวมส่ือสังคมออนไลน์ในประเทศไทย  We Are Social   
ที่มา https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand
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ภาพที่ 2  รายงานค่าใชจ้่ายส่ือโฆษณาในประเทศไทย  
ที่มา Nielsen Advertising Information Service, 2021 
https://mbamagazine.net/index.php/business/marketing/item/3341-nielsen-media-spending-2021 

 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเฉพาะ Facebook จัดเตรียมขอ้มูลส่วนบุคคล

ให้กับนักการตลาดเพื่อให้เกิดการท าโฆษณาที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็น อายุ เพศ 
สถานะ การศึกษา ภาษาที่ใช้ ที่อยู่ อาชีพ สถานที่ท างาน ความสนใจ หรือ รายช่ือเพื่อน ซ่ึงขอ้มูล
เหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนโดยเหล่าผู ้ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) นั้ น ๆ หรือแม้กระทั่ง
ผู ้ใช้งานที่ไม่ต้องการบอกข้อมูลส่วนบุคคล ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ก็สามารถ
ประมวลผลโดยอา้งอิงขอ้มูลจากกลุ่มเพื่อน และตั้งสมมติฐานเองได ้(Curran et al., 2011)  เน่ืองจาก
การเกิดขอ้มูลผูบ้ริโภคจ านวนมากบนโลกออนไลน์ ผนวกกับขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคยินยอมเปิดเผยให้กับ
บริษทันั้น ๆ ท าให้บริษทัสามารถวิเคราะห์หาข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight) และรวมถึงการท า
โฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) 

โฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) เป็นกลยุทธ์การท าโฆษณาที่สร้าง
เน้ือหาหรือขอ้ความไปถึงผูร้ับเฉพาะบุคคล โดยอา้งอิงจากขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความช่ืนชอบของ
บุคคลนั้ น  ๆ   (White et. al, 2008) ตามทฤษฎีความสอดคล้อง  (Congruity theory) โฆษณาที่
สอดคลอ้งกับตวัตนของผูบ้ริโภค สามารถเพิ่มการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) ทั้งน้ี
บางงานวิจยัพบว่า การท าโฆษณาที่เป็นส่วนบุคคลเกินไป (Too personal) จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่
สบายใจ และรู้สึกถูกรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) นอกจากน้ี การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived 
Relevant) ยงัมีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างโฆษณาเฉพาะบุคคลกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
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Attitude) และช่วยลดความกังวลในความเป็นส่วนตวั  (Privacy concerns) ซ่ึงเป็นที่มาของการวิจัย
ครั้ งน้ี 

ประเด็นความเป็นส่วนตวัของผูบ้ริโภค ถูกพูดถึงเป็นวงกวา้งจากคดีที่โด่งดงัเคมบริดจ์ 
อนาเลติก้า (Cambridge Analytica) เมื่อปี พ.ศ. 2562 เกิดการรั่วไหลของขอ้มูล และถูกน าไปใช้ใน
โฆษณาเพื่อสนับสนุนบางฝั่งในการเลือกตั้ งสหรัฐอเมริกา และกรณีการเลือกตั้ ง Brexit ที่สห
ราชอาณาจักร เป็นต้น  ท าให้แต่ละประเทศ เร่ิมมีนโยบายหรือกฎหมายที่คุม้ครองเก่ียวกับขอ้มูล
ส่วนบุคคล  โดยประเทศไทยเกิดการร่างพระราชบญัญตัิคุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562  หรือ 
PDPA - Personal Data Protection Act ที่ถูกประกาศใช้งานไปบางส่วนแลว้  ภาคธุรกิจในประเทศ
ไทยมีการเตรียมตวัตามกฎหมายฉบบัน้ี โดยเฉพาะอุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย ์ 

อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย ต่างให้ความสนใจในพระราชบญัญัติ
คุม้ครองขอ้มูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562  หรือ PDPA - Personal Data Protection Act เน่ืองจากธนาคาร
พาณิชยต์่างมีขอ้มูลลูกคา้จ านวนมากที่ตอ้งดูแล ซ่ึงการมีขอ้มูลจ านวนมากในยุคปัจจุบนัถือว่าเป็น
ขอ้ไดเ้ปรียบ ดงัค ากล่าวที่ว่า “Data is the new oil” (Clive Humby, 2006)  เพราะสามารถน าขอ้มูลมา
วิเคราะห์หาขอ้มูลเชิงลึก (Customer Insight) และรวมถึงในการท าโฆษณาดงัที่กล่าวขา้งต้น หากไป
ดูปริมาณเงินการใช้ส่ือโฆษณาของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย ยงัพบอีกว่าอุตสาหกรรม
ธนาคารพาณิชย์เป็นเป็นหน่ึงในสิบอุตสาหกรรมที่ มีการใช้งบประมาณด้านโฆษณามากที่สุด  
(Kantar, 2020)  โดยสัดส่วนส่ือออนไลน์มีอตัราเติบโตเพิ่มข้ึนทุกปี เช่นเดียวกบัอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ  
เน่ืองจากธนาคารพาณิชย ์ต่างมีผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลาย การท าโฆษณาเฉพาะบุคคล 
(Personalized Advertising) จะช่วยส่งเสริมให้ธนาคารพาณิชยส์ามารถท าโฆษณาได้แม่นย า และ
ตอบโจทยต์ามความตอ้งการที่แตกต่างของผูบ้ริโภคได้ 

 
 

1.2 เป้าหมายการวิจัย 
ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคในโฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศ

ไทย รวมถึงอิทธิพลต่อทศันคติของตราสินคา้ และความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั  
 
 

1.3 ค าถามการวิจัย 
1. ผู ้บ ริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาเฉพาะบุ คคล (Attitude toward Personalized 

Advertising) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลในตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทยเป็นอย่างไร 
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2. ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 
Advertising)  มีผลต่อความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived 
Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลในตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทยเป็นอย่างไร 

3. บทบาทของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุก
ล ้า (Perceived Intrusiveness) ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความกงัวลต่อความเป็น
ส่วนตัว (Privacy Concerns) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลในตราสินค้าธนาคารในประเทศไทยเป็น
อย่างไร 

 
 

1.4 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภคที่มีต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 

Personalized Advertising) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้

ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้
ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อความกังวลต่อความเป็น
ส่วนตวั (Privacy Concerns) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 

4. เพื่อพฒันากลยุทธ์ในการโฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศ
ไทย 

 
 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ศึกษาเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้และความเป็นส่วนตวัต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลของ

ตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 250 ตวัอย่าง 
เป็นผูใ้ชบ้ริการธนาคารในประเทศไทยอย่างน้อย 1 ธนาคาร และเคยเห็นโฆษณาธนาคารใดธนาคาร
หน่ึงในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา  
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1.5.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลแบบสอบถาม  เร่ิมตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2564 และ

ส้ินสุดเดือนมกราคม พ.ศ. 2565 
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ทราบถึงความเข้าใจ การรับรู้ และความรู้สึกของผู ้บริโภคที่มีต่อโฆษณาเฉพาะ

บุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 
2. ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้

ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude)  ของธนาคารในประเทศไทย 

3. ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้
ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อความกังวลต่อความเป็น
ส่วนตวั (Privacy Concerns)  ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 

4. ภาคธุรกิจธนาคารในประเทศไทย สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจและ
พฒันาโฆษณาเฉพาะบุคคลได ้

 
 

1.7 สมมติฐานการวิจัย 
1. ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 

Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 
2. ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 

Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 
3. การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินค้า 

(Brand Attitude) 
4. การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินคา้ 

(Brand Attitude) 
5. การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) มีอิทธิพลต่อความกังวลต่อความ

เป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 
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6. การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อความกังวลต่อความ
เป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 

 
 

1.8 ตัวแปรในการวิจัย 
ตัวแปรต้น 
- ทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) 
- การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) 
- การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) 
 
ตัวแปรตาม 
- ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
- ความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

ในการศึกษาการวิจยัในหัวขอ้ “ทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคล
ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง
เพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ประกอบการสนบัสนุนผลการวิจยั และการน าเสนอผลการวิจยั 
เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคข์องผลงานวิจยัที่ก าหนด ครอบคลุมเน้ือหาตามล าดบั ดงัต่อไปน้ี 

1.1 โฆษณาเฉพาะบุคคลกบัธนาคารพาณิชยใ์นประเทศไทย 
1.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising)  
1.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 

Personalized advertising) 
1.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant)  
1.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) 
1.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns)  
1.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  

 
กรอบการวิจัย 

 
 

2.1 โฆษณาเฉพาะบุคคลกับธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย 
การเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) โดยเฉพาะ Facebook และในปี พ.ศ. 

2550 มาร์ก ซักเคอร์เบิร์ก ผูก่้อตั้ง และประธานเจา้หนา้ที่บริหาร Facebook เปิดตวั Facebook Ads ซ่ึง
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ในวนัเปิดตวันั้นมาร์กไดก้ล่าวว่า “For the last hundred years media has been pushed out to people, 
but now marketers are going to be a part of the conversation. And they’re going to do this by using 
the social graph in the same way our users do.”  หลงัจากนั้น โฆษณาในโลกออนไลน์ก็เปล่ียนไป
และมีการก้าวกระโดดอย่างเห็นได้ชัด  ด้วยระบบที่อ านวยให้นักการตลาดเห็นข้อมูลเชิงลึก 
(Customer insight) ของกลุ่มเป้าหมายไดช้ัดเจนมากกว่าส่ือประเภทเดิม การใช้งบประมาณที่เร่ิมต้น
ดว้ยจ านวนนอ้ยกว่า การมีตวัช้ีวดั และแสดงผลลพัธ์ของแต่ละโฆษณาอย่างชดัเจน   และที่ส าคญัคือ
การเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย ามากกว่าส่ือประเภทเดิม ท าให้นักการตลาดเร่ิมพูดถึงโฆษณาที่
เฉพาะเจาะจงแต่ละกลุ่มเป้าหมายหรือแต่ละบุคคลมากข้ึน เพื่อประสิทธิภาพที่มากข้ึนของโฆษณา 

ในประเทศไทย อุตสาหกรรมธนาคารพาณิชย ์เป็นหน่ึงในสิบอุตสาหกรรมที่มีการใช้
งบประมาณด้านโฆษณามากที่สุด  (Kantar, 2020)  และมีการเติบโตในการใช้ส่ือด้านออนไลน์
เช่นเดียวกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ผนวกกับบริบทของ Digital disruption ในช่วง 4 – 5 ปีที่ผ่านมาท า
ให้อุตสาหกรรมธนาคารมีการแข่งขนัอย่างสูง ธนาคารใช้ขอ้ได้เปรียบที่มีฐานขอ้มูลลูกคา้จ านวน
มาก น ามาวิเคราะห์เพื่อหาขอ้มูลเชิงลึก (Customer Insight) และใชใ้นการท าโฆษณา การที่ส่ือสังคม
ออนไลน์สามารถแบ่งกลุ่มเป้าหมายไดช้ัดเจน ผนวกกับฐานขอ้มูลลูกคา้ของธนาคาร ท าให้การท า
โฆษณาเฉพาะบุคคลในวงการธนาคารมีความชดัเจนมากยิ่งข้ึน เน่ืองจากแต่ละธนาคารมีผลิตภณัฑ์
และบริการที่หลากหลาย การสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายด้วยความสนใจ ( Interests) และข้อมูล
พฤติกรรมอ่ืน ๆ บนโลกออนไลน์ ท าให้สามารถท าการแบ่งกลุ่มลูกคา้ไดช้ัดเจนข้ึน (Segmentation) 
และเสริมให้โฆษณาแสดงผลไดถู้กกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising)  
การตลาดเฉพาะบุคคลเป็นเร่ืองที่ท ายาก เพราะผูบ้ริโภคต้องการประสบการณ์เฉพาะ

บุคคล ท าให้นกัการตลาดตอ้งส่งขอ้ความเฉพาะบุคคล ในเวลาที่ถูกตอ้งและช่องทางที่เหมาะสม (at 
the right time in the right channel) (Gartner, 2019) โดยการท าการตลาดเฉพาะบุคคล มี 3 ขั้นตอน 
คือ การเรียนรู้, การจับคู่ และการประเมินผล (Learning, Matching and Evaluation) โดยในขั้นการ
เรียนรู้ เป็นการเก็บและวิเคราะห์ขอ้มูลผูบ้ริโภคเพื่อเขา้ใจถึงความตอ้งการและความช่ืนชอบ ถดัมา
คือ ขั้นการจับคู่ เป็นการให้ขอ้มูลผูบ้ริโภคเฉพาะบุคคล เช่น โฆษณาเฉพาะบุคคล และขั้นสุดท้าย 
คือ การประเมินผลของประสิทธิภาพของการท าการตลาดเฉพาะบุคคล ซ่ึงในบริบทออนไลน์ มี
ตวัช้ีวดัที่สามารถวดัได้ เช่น จ านวนการคลิกเขา้เวปไซต์หรือโฆษณา (click-through rates) เป็นต้น 
(Murthi and Sarkar, 2003)   
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การเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท าให้ เกิดข้อมูลจ านวนมากที่
สามารถน ามาท าการตลาดเฉพาะบุคคล และโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising)  โดย
ในวิจยัน้ีสนใจเฉพาะโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การท าโฆษณา
ที่สร้างเน้ือหาหรือขอ้ความไปถึงผูร้ับเฉพาะบุคคล โดยอา้งอิงจากขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความช่ืน
ชอบของบุคคลนั้น ๆ  (White et. al, 2008) โดยเร่ิมตน้จากการใชข้อ้มูลประชากรศาสตร์ และมกัจะ
ใชร้วมกับขอ้มูลความสนใจ ความตอ้งการ หรือสถานที่ เพื่อความแม่นย า (Quick, 2018) ซ่ึงการรับรู้
โฆษณาเฉพาะบุคคล เป็นการรับรู้ (Recognition) ของผู ้บริโภคว่าขอ้มูลที่ได้รับเป็นการท าเฉพาะ
บุคคล (Personalized) และถูกคิดคน้เพื่อผูบ้ริโภคโดยเฉพาะ (Vesanen, 2007)  
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 
Personalized Advertising) 

ทศันคติต่อโฆษณา (Attitude toward Advertising) หมายถึง ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
ที่มีต่อโฆษณาในเชิงบวกหรือเชิงลบจากการกระตุ้นของโฆษณาในเฉพาะช่วงเวลาที่มีการเปิดรับ
สาร ซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณ์ทั้งในอดีตและปัจจุบนัของแต่ละบุคคล (ณัฐพล พฤกษวนัประสุต, 
2018) ความรู้สึกเหล่าน้ีมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิดพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึงข้ึน ดังนั้น การสร้าง
ทศันคติที่ดีต่อโฆษณา จึงเป็นเร่ืองที่ต้องท าอย่างต่อเน่ืองสม ่าเสมอเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดี
ต่อโฆษณา การสร้างทศันคติที่ดี เกิดข้ึนไดโ้ดยอาศยัการให้ข่าวสาร ความรู้ และประสบการณ์อย่าง
เพียงพอแก่ผูบ้ริโภค (ภควตั, 2013)   

ทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) เป็นเร่ือง
ของแต่ละบุคคลที่โฆษณาเฉพาะบุคคลสามารถจะสร้างประสบการณ์ที่ดีกว่า และเพิ่มความรู้สึกถึง
ความแม่นย า (Ad Relevant) (Anand and Shachar, 2009) ดังนั้น เร่ืองส าคญัคือผูบ้ริโภคจะต้องรับรู้
ว่าได้รับขอ้ความเฉพาะบุคคลที่ตรงกับความต้องการและความช่ืนชอบส่วนบุคคล (Kramer, 2007) 
ในขณะที่บางผูว้ิจยักลบัพบว่า โฆษณาเฉพาะบุคคล อาจจะเพิ่มการรับรู้ถึงการรุกล ้าในขณะเดียวกัน
ด้วย  (Perceived Intrusiveness) (Li, Edwards and Lee, 2002) ส่ งผลให้ โฆ ษณ าเฉพ าะบุ คคล 
(Personalized Advertising) อาจจะมีประสิทธิภาพที่น้อยลง หากผูบ้ริโภครู้สึกว่าถูกรุกล ้าความเป็น
ส่วนตวั (Sheehan and Hoy, 1999)  
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2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) 
ผูบ้ริโภคจะประเมินส่ิงที่ได้รับกับเร่ืองของตน (Self-Congruity) ไม่ว่าจะเป็น ความ

ต้องการ เป้าหมาย และคุณค่าที่ยึดถือ โดยมาจาก  2 แหล่ง  (Celsi & Olson, 1988) ที่จะท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความแม่นย า คือ โดยตรง (Intrinsic Sources) มาจากประสบการณ์ส่วนตัวและ
ความรู้ และโดยออ้ม (Situational Sources) สภาพแวดลอ้มบริบทรอบ ๆ โดยไม่ว่าจะมาจากแหล่ง
ไหน เมื่อเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ คุณค่าของเขา ผูบ้ริโภคจะรู้สึกแม่นย า   

ดงันั้น การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) หมายถึง การโฆษณาผลิตภณัฑ ์
หรือ สถานการณ์ที่ท าให้ผลิตภณัฑส์ามารถเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการหรือคุณค่าของผูบ้ริโภค
ได้ (A-Reum Jung, 2017) เป็นปัจจัยหลักที่จะท าให้เกิดผลลัพธ์เชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล
ตามมา (Freya De Keyzer, Nathalie Dens & Patrick De Pelsmacker, 2021) เช่น สร้างอิทธิพลเชิง
บวกต่อทศันคติผ่านการโฆษณาซ ้า ๆ (Campbell & Wright, 2008) อิทธิพลเชิงผลบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือ (Purchase Intention) และการตอบสนองอ่ืน ๆ ได ้(Pavlou and Stewart, 2000)  เป็นตน้  

ตามทฤษฎีความสอดคล้อง (Congruity theory)  โฆษณาที่สอดคล้องกับตัวตนของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบัลกัษณะของโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) อาจเพิ่มการ
รับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant)  จึงเป็นที่มาของสมมติฐานวิจยัที่ 1 ดงัน้ี 

สมมติฐานวิจัยที่ 1: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 
Personalized Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณา
เฉพาะบุคคล 

 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ถึงการรุกล า้ (Perceived Intrusiveness) 
การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness) คือ การรับรู้ผ่านส่ือหรือโฆษณาที่

กระตุ้นความรู้สึกร าคาญ (Li, Edwards, and Lee, 2002) โฆษณาสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงการ
รุกล ้าได ้เพราะโฆษณานั้นไปแทรกแซง ขดัจงัหวะเป้าหมายของผูบ้ริโภค ยกตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภค
ก าลงัดูรายการโทรทศัน์อยู่ แต่โดนโฆษณาเขา้มาแทรก และท าให้รู้สึกร าคาญ การรับรู้ถึงการรุกล ้า 
(Perceived Intrusiveness) ในแง่โฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) คือการท าโฆษณา
ที่เฉพาะบุคคลเกินไป (Too personal) ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกไม่สบายใจ และรู้สึกถูกรุกล ้า (Van Doorn 
and Hoekstra, 2013) ซ่ึงการรุกล ้ าควรถูกพิจารณาตั้ งแต่ระดับความคิด (Cognitive evaluation) ที่
โฆษณาเขา้ไปแทรกแซงเป้าหมายของส่วนบุคคล และการรุกล ้าเป็นเร่ืองของแต่ละบุคคล ไม่ใช่เร่ือง
ของตวัโฆษณา (Li, Edwards, and Lee, 2002)  
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หากโฆษณาสามารถน าเสนอคุณค่าที่ผูบ้ริโภคมองหาได้ โฆษณานั้นจะสามารถหยุด
การรุกล ้าและไม่สร้างผลกระทบเชิงลบ ซ่ึงเป็นเร่ืองการรับรู้ถึงการรุกล ้าของแต่ละบุคคล ในบริบท
โฆษณาออนไลน์ คือ ความน่าร าคาญ (Irritation) ยกตัวอย่างเช่น ผู ้บริโภคต้องกดปิดโฆษณา
เพื่อที่จะดูเน้ือหาต่อ  และในบางครั้ งก็ไม่สามารถปิดโฆษณาได้ ซ่ึงเป็นการรบกวน และต้องให้
ผูบ้ริโภคใชค้วามพยายามอย่างมาก (Cognitive effort) (Edwards et al., 2002) 

ความน่าร าคาญ (Annoyance) และการรุกล ้ า (Intrusiveness) เป็นทัศนคติเชิงลบต่อ
โฆษณา ที่ส่งอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า (MacKenzie and Lutz, 1989) และสามารถ
น าไปสู่การหลีกเล่ียงในการดูโฆษณาได้ (Speck and Elliott, 1997) ดังนั้ น การรับรู้ถึงการรุกล ้ า 
(Perceived Intrusiveness) จะส่งผลกระทบอย่างมากต่อผลลัพธ์ทางการตลาดของนักโฆษณา 
(Kendall Goodrich, Shu Z. Schiller and Dennis Galletta, 2015) นอกจากน้ีประเด็นการรุกล ้ าย ัง
ได้รับความสนใจอย่างมากจากนักการตลาด โดยเฉพาะบนโฆษณาส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
media) เพราะเก่ียวขอ้งกับความเป็นส่วนตัวของผู ้บริโภคที่จะเปิดเผยข้อมูลสู่สาธารณะ ( Jon D. 
Morris, Yunmi Choi and Ilyoung Ju, 2016) อีกดว้ย จึงเป็นที่มาของสมมติฐานวิจยัที่ 2 ดงัน้ี 

สมมติฐานวิจัยที่ 2: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 
Personalized Advertising) มี อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงการถูกรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคล 
 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
ทศันคติ คือ เคร่ืองมือที่ใช้ในก าหนด รูปแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตอบสนองต่อส่ิง

ใดส่ิงหน่ึง โดยจะเป็นความรู้สึกที่พอใจหรือไม่พอใจ โดยอาจกล่าวไดว้่า ทศันคติสามารถวดัไดจ้าก
ความคิดเห็น ค าพูด หรือการกระท าที่บุคคลแสดงออกมาได ้ (จิระวฒัน์ วงส์สวสัดิวฒัน์, 1999) 

ทศันคติ หมายถึง ส่ิงที่เกิดข้ึนภายในตวับุคคล เป็นการจัดระเบียบของแนวความคิด 
ความเช่ือ อุปนิสัย และส่ิงจูงใจที่เก่ียวขอ้งกับส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยการจัดระเบียบดังกล่าวจะเกิดข้ึน
หลงัจากได้ประเมินออกมาเป็นแนวโน้มที่เอนเอียงในไปทิศทางใดทิศทางหน่ึงเสมอ เน่ืองจาก
มนุษยท์ุกคนจะมีกลไกที่ท าหน้าที่ในการประเมินส่ิงต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา กล่าวอีกนัยหน่ึงคือ ไม่มี
มนุษยค์นใดที่จะมีใจเป็นกลาง เห็นทุกอย่างมีคุณค่าเท่ากนั เพราะทุกคนต่างก็มีคุณลกัษณะของแรง
รูงใจ ส่ิงเร้า และอารมณ์ (Motivational and Emotional Characteristics) ที่แตกต่างกนัออกไป (ภารดี, 
2015) โดย Schiffman & Kanuk (2000) ไดใ้ห้องคป์ระกอบของทศันคติไว ้3 ส่วน ดงัน้ี 
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1. องค์ป ระกอบด้ านคว าม รู้คว าม เข้าใจ  (Cognitive Component) คือ  ความ รู้ 
(Knowledge) การรับรู้ต่าง ๆ 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึก (Feeling) และ
อารมณ์ (Emotion) ของแต่ละบุคคลต่อความคิดหรือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในลกัษณะชอบหรือไม่ชอบ ดี
หรือไม่ดี  

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มของการกระท า
หรือพฤติกรรมในลกัษณะที่สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบอ่ืน ๆ  

ทศันคติประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบที่มีความสัมพนัธ์กัน ซ่ึงสามารถส่งผลท าให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีความรู้ การรับรู้ ความเขา้ใจ และมีความเช่ือที่เก่ียวกับ
สินคา้นั้น ๆ อาจท าให้เกิดความชอบ และมีแนวโนม้ในการตดัสินใจที่จะซ้ือสินคา้นั้น ๆ ก็เป็นไปได ้
(ชิสา โชติลดาคีติกา, 2016) อย่างไรก็ตามเคร่ืองมือวดัส่วนใหญ่ มกัจะแสดงผลในองคป์ระกอบดา้น
ความรู้สึก (Affective Component) เท่านั้น (สมพล วนัต๊ะเมล,์ 2005) 

ดว้ยสาเหตุน้ี งานวิจยัน้ีจึงนิยามดงัน้ี ทศันคติต่อตราสินคา้ คือ แนวความคิดหรือความ
เช่ือที่อยู่ภายใต้ความรู้สึกนึกคิดส่วนลึกของผูบ้ริโภค ที่มาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ ซ่ึงเกิด
ข้ึนกับส่ิงที่พบเห็นหรือผ่านการประเมินค่าในส่ิงนั้น ๆ เมื่อเกิดทศันคติต่อตราสินคา้หน่ึงแลว้ ความ
คิดเห็นและความเช่ือจะด ารงอยู่ในช่วงระยะเวลาหน่ึง และจะส่งผลต่อพฤติกรรมไม่ว่าจะในเชิงบวก
หรือลบ (กรปรียา อาวพิทกัษ,์ 2010)   

จากหลากงานวิจัยที่ เก่ียวกับทฤษฎีความสอดคล้อง  (Congruity theory) พบว่า มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างโฆษณาที่มีความสอดคลอ้งกบัตวัตนของผูบ้ริโภคกบัทศันคติ รวมถึง
ความตั้ งใจซ้ือด้วย (Todd A. Holmes, 2021) นั้ นคือ การท าโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized 
Advertising) เพิ่มการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และยงัส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติ 
เช่น งานวิจัยของ Chang (2001) พบความแตกต่างที่มากระหว่างภาพลักษณ์จริงของผูบ้ริโภค กับ 
ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ ์ผูบ้ริโภครับรู้ถึงโฆษณาเฉพาะบุคคลแต่ไม่รู้สึกเก่ียวขอ้งกบัตนเองหรือไม่
รู้สึกแม่นย า และส่งอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติต่อโฆษณาและตราสินคา้ หรืองานวิจัยของ Phua and 
Kim (2018) พบว่าการสอดคลอ้งระหว่างตวัตนกับตราสินคา้ที่สูง รู้สึกถึงความแม่นย า (Perceived 
Relevant) บนโฆษณาฟิลเตอร์ของ Snapchat ส่งผลต่อทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และมีความตั้งใจที่จะ
ซ้ือสูงข้ึน เป็นตน้ แต่ในบางงานวิจัยกลบัพบว่า โฆษณาเฉพาะบุคคลที่แม่นย าเกินไป ส่งผลให้เกิด
การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness) (White et al., 2008) อาจจะสร้างผลลพัธ์เชิงลบได ้
เช่น ความน่าร าคาญ การหลีกเล่ียงต่อการรับชมโฆษณา เป็นตน้ (Li, Edwards, and Lee 2002; Youn 
and Kim 2019). จึงเป็นที่มาของสมมติฐานวิจยัที่ 3 และ 4 ดงัน้ี 
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สมมติฐานวิจัยที่  3: การรับรู้ถึงความแม่นย า  (Perceived Relevant) มี อิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 

สมมติฐานวิจัยที่  4: การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) 
 
 

2.7 แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) 
ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง ความสามารถในการควบคุมและจ ากดัการเขา้ถึง

ขอ้มูลส่วนบุคคล ไม่ว่าทางกายภาพ,ปฏิสัมพนัธ์  และจิตวิทยาของตวัเราหรือคนกลุ่มหน่ึง (Burgoon 
et al., 1989) ซ่ึงในบริบทออนไลน์ ความเป็นส่วนตวั (Privacy) เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเขา้ถึงขอ้มูล
ส่วนบุ คคล  (Buchholz & Rosenthal, 2002) เมื่ อผู ้บ ริโภครับ รู้การละเมิดความเป็น ส่วนตัว 
(Infringement of privacy) โดยกลุ่มคนที่ไม่ไดร้ับอนุญาต หรือ ไม่สามารถควบคุมขอ้มูลส่วนบุคคล
ได้ จะท าให้เกิดความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) (Debatin, Lovejoy, Horn, and 
Hughes, 2009) ซ่ึงทฤษฎีที่ไดร้ับความนิยมและถูกใชใ้นงานวิจยัส่วนใหญ่เก่ียวความเป็นส่วนตวั คือ 
ทฤษฎีค านวณความเป็นส่วนตวั (Privacy calculus theory) ที่ค านวณความเป็นส่วนตวัเป็นมูลค่า โดย
แนะน าให้ผูบ้ริโภควิเคราะห์บนต้นทุนและผลประโยชน์ (Cost-benefit analysis) ที่ได้รับ หากต้อง
แลกกลบัการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคล (Dinev and Hart, 2006; Smith et al.,2011) ซ่ึงแต่ละบุคคลจะ
มีคุณลกัษณะและปัจจยัที่ต่างกันออกไป (Gutierrez et al., 2019) และงานวิจัยส่วนใหญ่พบว่า การ
เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลมีอิทธิพลเชิงลบต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 
ผูบ้ริโภคมักจะประเมินต้นทุนและผลประโยชน์สูงเกินไป และประเมินค่าความเป็นส่วนตัวต ่า
เกินไป (Dinev and Hart, 2006; Jiang et al., 2013; Xu et al., 2009)  

ในส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) ความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy 
Concerns) เป็นความกังวลของผูใ้ช้งานต่อความเป็นส่วนตัวเน่ืองจากการเก็บข้อมูลของส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social media) และนักโฆษณา (Taylor, Lewin, and Strutton, 2011) แต่ทั้ งน้ี ผู ้บริโภค
อาจจะประนีประนอมได ้หากขอ้มูลถูกเก็บโดย 3rd Party (Ketelaar and van Balen, 2018) 

งานวิจยัที่เก่ียวกับโฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) ในประเด็นน้ีพบว่า 
หากโฆษณาเฉพาะบุคคล ยิ่งมีความแม่นย ามากเท่าไร จะช่วยลดความกงัวลในความเป็นส่วนตวัได ้
(Zhu and Chang, 2016)  แต่ในบางครั้ งโฆษณาเฉพาะบุคคลที่มีความเป็นส่วนตวัมากเกินไป อาจจะ
ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถูกรุกล ้า (Perceived Intrusiveness)  เพราะรู้สึกว่ามีใครบางคนรู้ถึงขอ้มูลส่วน
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บุคคล (Okazaki, Li, and Hirose, 2009) ซ่ึงส่งผลต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตวันั้นเอง จึงเป็น
ที่มาของสมมติฐานวิจยัที่ 5 และ 6 ดงัน้ี 

สมมติฐานวิจัยที่ 5: การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) มีอิทธิพลต่อความ
กังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) 

สมมติฐานวิจัยที่ 6: การรับรู้ถึงการรุกล า้ (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อความ
กังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธกีารวิจัย 

 
 

ศึกษาและวิจัยเร่ือง “ทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคลของตรา
สินคา้ธนาคารในประเทศไทย” เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัมีขั้นตอนการ
ด าเนินงานวิจยั น าเสนอในแต่ละหัวขอ้ดงัต่อไปน้ี  

3.1 รูปแบบการวิจยั  
3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
3.3 เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวิจยั  
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล  
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน 

 
 

3.1 รูปแบบการวิจัย  
เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ต่าง ๆ ตามสมมติฐานของงานวิจยัน้ี จึงท าในรูปแบบวิจยัเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research)  ในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ ผ่านการใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
ระบบ Google Form เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่
ท าการศึกษา เน่ืองจากสะดวกในการเก็บขอ้มูลด้วยสถานการณ์โควิด -19 และประหยดัเวลาและ
ค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล อีกทั้ งย ังสามารถน าข้อมูลที่ ได้มาคัดกรองและวิ เคราะห์ผลหา
ความสัมพนัธ์ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานของงานวิจยัน้ี (Lefever, Dal & Matthíasdóttir, 2007) 

 
 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 เกณฑ์ของการก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ปัจจุบนัคนไทยมีเงินฝากทั้งบญัชีออมทรัพยแ์ละประจ า รวม 110.9 ลา้นบญัชี (ธนาคาร

แห่งประเทศไทย, 2564) ซ่ึงมีจ านวนมากกว่าประชากรไทย 66.1 ลา้นคน (กรมการปกครอง, 2563) 
เกือบเท่าตวั อาจจะอนุมานได้ว่าคนไทยทุกคนตอ้งมีบญัชีธนาคารอย่างน้อย 1 บญัชี และด้วยบริบท
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การแข่งขันในธุรกิจการเงินที่มีการแข่งขันที่สูง ทั้ งผู ้เล่นธนาคารที่มีการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
สามารถเปิดบญัชีธนาคารออนไลน์ได้มากข้ึน และผูเ้ล่นที่ไม่ใช่ธนาคาร (Non-Bank) ที่เขา้มาด้วย
บริการกระเป๋าเงินอิเล็กทรอนิกส์ (e-Wallet) ที่สมคัรใช้งานได้ง่ายเสมือนบญัชีธนาคาร เกิดการแย่ง
ชิงลูกคา้ระหว่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการจัดโปรโมชั่นส าหรับผู ้ใช้รายใหม่ การกระตุ้นการใช้อย่าง
ต่อเน่ืองเพื่อให้เกิดการใช้งานหลกั รวมถึงการโฆษณาดว้ย โดยเฉพาะโฆษณาออนไลน์ ดว้ยเหตุน้ีจึง
ก าหนดประชากรส าหรับการวิจยัให้มีคุณสมบตัิดงัต่อไปน้ี  

a. เป็นผูใ้ชบ้ริการธนาคารในประเทศไทยอย่างนอ้ย 1 ธนาคาร 
b. เห็นโฆษณาธนาคารใดธนาคารหน่ึงในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
c. เป็นผูย้ินยอมเขา้ร่วมการวิจัย และตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google 

Form  
 
3.3.2 การสุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยน้ีสุ่มตัวอย่างด้วยการเลือกแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซ่ึงมี

หลักเกณฑ์ในการคัดกรองประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ตามหลักการของ ทาโร่ ยามาเน่ (Taro 
Yamane, 1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอย่างที่ 
0.05 หรือร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) ดงัสูตรต่อไปน้ี 

 
เมื่อ n คือ ขนาดกลุ่มตวัอย่าง  N คือ ขนาดประชากร และ e คือคลาดคลาดเคล่ือนของ

กลุ่มตวัอย่าง ก าหนดที่ 0.05 ผูว้ิจยัน าขอ้มูลแทนค่าในสูตร ไดผ้ลดงัน้ี n = 399.97 ≈ 400 ตวัอย่าง 
ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัที่เหมาะสม คือ 400 ตวัอย่าง  
 
 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
เคร่ืองมือที่ใช้ส าหรับการวิจยัน้ี คือ แบบสอบถามความคิดเห็นเพื่อการวิจยัเชิงปริมาณ 

(Quantitative  Research)  ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form ที่สร้างข้ึนเพื่อ
สอบถามความคิดเห็นและเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยเห็นโฆษณาธนาคารใดธนาคารหน่ึง
ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ในด้านปัจจัยต่าง ๆ ที่เป็นตวัแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้านทศันคติต่อโฆษณา
เฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising)  ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความแม่นย า 
(Perceived Relevant) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness) ที่มี อิทธิพลต่อ
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ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) ซ่ึง
แบบสอบถามออนไลน์ประกอบด้วยค าถามคดักรองและค าถามที่ใชเ้พื่อวดัค่าตวัแปรต้นต่าง ๆ โดย
แบ่งค าถามออกเป็น  

ส่วนที่ 1  ค าถามคดักรอง  
ส่วนที่ 2   ค าถาม เก่ียวกับทัศนคติ ต่อโฆษณาเฉพาะบุ คคล (Attitude toward 

Personalized Advertising) 
ส่วนที่ 3   ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) 
ส่วนที่ 4   ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) 
ส่วนที่ 5   ค าถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
ส่วนที่ 6   ค าถามเก่ียวกบัความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 
ส่วนที่ 7   ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 
ส าหรับส่วนที่  1 และ ส่วนที่  7 เป็นค าถามแบบมีตัวเลือกให้กลุ่มตัวอย่างผู ้ตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบตามความเป็นจริง  
ส าหรับส่วนที่  2 ส่วนที่ 3 ส่วนที่  4 ส่วนที่  5 และส่วนที่  6 เป็นค าถามปลายปิด มี

ตวัเลือก 5 ตวัเลือก ตามรูปแบบของ Likert scales  ไดแ้ก่  
1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
โดยแต่ส่วนค าถามที่เป็นตวัแปรของงานวิจยัไดป้รับมาจากงานวิจยัก่อนหนา้ดงัน้ี 
ส่ วนที่  2 ค าถาม เก่ี ยวกับทัศนคติ ต่ อโฆษณาเฉพ าะบุ คคล  (Attitude toward 

Personalized Advertising) ปรับมาจาก MacKenzie and Lutz (1989) ประกอบดว้ย 6 ค าถาม 
ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) ปรับมาจาก 

Aditya Billore, K. R. Jayasimha, Ashish Sadh & Ranjeet Nambudiri (2020) ประกอบดว้ย 5 ค าถาม 
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ปรับมาจาก 

Edwards, Li, and Lee (2002) ประกอบดว้ย 7 ค าถาม 
ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  ปรับมาจาก Aditya 

Billore,        K. R. Jayasimha, Ashish Sadh & Ranjeet Nambudiri (2020) ประกอบดว้ย 3 ค าถาม 
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ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) ปรับมา
จาก Dolnicar and Jordaan (2007) ประกอบดว้ย 6 ค าถาม 
 
 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 
3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผู ้วิจัยน าค าถามที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยมาจากวิจัยก่อนหน้า และเพื่อทดสอบความ

เที่ยงตรงของเน้ือหา ได้มีการน าแบบสอบถามเสนออาจารยท์ี่ปรึกษา รวมถึงมีการน าแบบสอบถาม
ไปทดสอบก่อนใช้จริง (Pre-test) โดยก าหนดจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด ให้กลุ่มที่มีความ
ใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอย่างที่ก าหนดไวเ้ป็นผูต้อบแบบสอบถามดังกล่าว เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
และความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามว่ามีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง 

 
3.4.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ผูว้ิจยัน าขอ้มูลได้มาตรวจสอบหาค่าความเช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปร โดยใชว้ิธีการหาค่า

สัมประสิทธ์ิ แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ ระหว่าง 0 ถึง 1 หาก
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค มากกว่า 0.7 ข้ึนไป ถือว่าค่าความเช่ือมัน่ผ่านเกณฑแ์ละเป็นที่
ยอมรับได ้(Chaudhary and Chanda, 2015)  

 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์แลว้ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของขอ้มูลที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์อย่างครบถว้น และผ่านตามเกณฑ์ของการก าหนด
ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง และได้แปลงขอ้มูลได้รับมาจากระบบประมวลผลของ Google Form 
และน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป Statistics Package for Social Sciences หรือ 
SPSS   
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3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเชิงปริมาณ   
ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติส าหรับการวิเคราะห์ผล 2 ประเภท ไดแ้ก่   
1. สถิติเชิงพรรณนา ผู ้วิจัยวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในการแสดงผลวิเคราะห์ใน

รูปแบบตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติที่ใช้คือ ความถ่ี (Frequency) และ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายขอ้มูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างและประชากร  

2. สถิติเชิงอนุมาน ผูว้ิจัยใช้สถิติเชิงอนุมานส าหรับการทดสอบสมมติฐานของการ
วิจัยที่ตั้งไวโ้ดยน าขอ้มูลที่ได้มาจากการประมวลผลของแบบสอบถามออนไลน์มาทดสอบเพื่อหา
ความสัมพันธ์ของปัจจัยตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude 
toward Personalized Advertising)  ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) ปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness) ซ่ึงว่ามีความสัมพนัธ์กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude) และความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
ห รือไม่โดยใช้สถิติ เชิงอนุมานด้วยวิ ธี การแปรปรวนทางเดี ยว (Oneway Anova)  และหา
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)   ผ่าน
โปรแกรมวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป SPSS (Statistics Package for Social Sciences)  
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย และการอภิปรายผล 

 
 

ในการศึกษาการวิจยัในหัวขอ้ “ทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคล
ในตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ โดยท า
การกระจายขอ้มูลผ่าน Facebook และ Line ซ่ึงมีผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 310 ชุด และ ผ่านการ
คดักรองตามกลุ่มตวัอย่างที่ท าการศึกษา จ านวน 250 ชุด ซ่ึงแบบสอบถามที่ได้รับการตอบกลบัและ
ค าตอบมีความถูกต้อง ครบถว้น ผูว้ิจัยได้น ามาประมวลผลทั้งส้ิน จ านวน 250 ชุด คิดเป็นร้อยละ 
80.6 ผูว้ิจยัจึงน าขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติไดด้งัน้ี 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างที่ศึกษา 
4.2 วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) 
4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจยั  

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบว่า ประชากรที่ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ  ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ านวน 163 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 65.2 จ าแนกตามช่วงอายุ ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี 
จ านวน 94 คิดเป็นร้อยละ 37.6  จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดหรือที่ก าลงัศึกษาอยู่ ส่วนใหญ่อยู่
ในชั้นปริญญาตรี จ านวน 124  คิดเป็นร้อยละ 49.6 จ าแนกตามระดบัรายไดห้รือรายรับเฉล่ียต่อเดือน 
ส่วนใหญ่มีระดับรายได้ 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 40  จ าแนกตามการใช้
บริการธนาคาร ส่วนใหญ่ใช้บริการ 3 ธนาคาร จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 24 และจ าแนกตาม
ธนาคารหลกั ส่วนใหญ่ใชธ้นาคารกสิกรไทย จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4     
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง 
จ าแนกตามเพศของกลุ่มตวัอย่าง 

 จ านวน ร้อยละ 
 ผูช้าย 81 32.4 

ผูห้ญิง 163 65.2 
LGBTQ 6 2.4 
Total 250 100.0 

 
จ าแนกตามช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่าง 

 จ านวน ร้อยละ 
 18-23 ปี 12 4.8 

24-30 ปี 89 35.6 
31-40 ปี 94 37.6 
41-50 ปี 40 16.0 
51 ปีข้ึนไป 15 6.0 
รวม 250 100.0 

 
จ าแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุดหรือที่ก าลงัศึกษาอยู่ของกลุ่มตวัอย่าง 

 จ านวน ร้อยละ 
 มธัยมปลาย 3 1.2 

ปริญญาตรี 124 49.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 123 49.2 
รวม 250 100.0 

 
จ าแนกตามระดบัรายไดห้รือรายรับเฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง 

 จ านวน ร้อยละ 
 นอ้ยกว่า 10,000 บาท 10 4.0 

10,001 - 20,000 บาท 26 10.4 
20,001 - 30,000 บาท 49 19.6 
30,001 - 40,000 บาท 33 13.2 
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ตารางที่ 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง (ต่อ) 
 จ านวน ร้อยละ 
 40,001 - 50,000 บาท 32 12.8 

50,000 บาทข้ึนไป 100 40.0 
รวม 250 100.0 

 
ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการธนาคารใดบา้ง 

 จ านวน ร้อยละ 
 1 ธนาคาร 10 4.0 

2 ธนาคาร 48 19.2 
3 ธนาคาร 60 24.0 
4 ธนาคาร 45 18.0 
5 ธนาคาร 49 19.6 
6 ธนาคาร 14 5.6 
7 ธนาคาร 13 5.2 
8 ธนาคาร 7 2.8 
9 ธนาคาร 2 0.8 
10 ธนาคาร 2 0.8 
รวม 250 100.0 

 
ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการธนาคารใดเป็นธนาคารหลกั 

 จ านวน ร้อยละ 
 ธนาคารกรุงเทพ 15 6.0 

ธนาคารกรุงไทย 33 13.2 
ธนาคารกรุงศรีอยุธยา 59 23.6 
ธนาคารกสิกรไทย 76 30.4 
ธนาคารซิตี้แบงก์ 2 0.8 
ธนาคารทีเอ็มบีธนชาต 10 4.0 
ธนาคารไทยพาณิชย ์ 55 22.0 
รวม 250 100.0 
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4.2 วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Reliability) 
 
ตารางที่ 4.2 ตารางแสดงความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) ดว้ยวิธี Cronbach’s Alpha 

 Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized Items 

N of Items 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณา
เฉพาะบุคคล  

0.930 0.931 6 

การรับรู้ความแม่นย าของโฆษณา
เฉพาะบุคคล 

0.930 0.931 6 

การรับรู้ถึงการรุกล ้าของโฆษณา
เฉพาะบุคคล 

0.933 0.933 4 

ทศันคติต่อตราสินคา้  0.914 0.914 3 
ความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั 0.785 0.805 6 

 
จากตารางเป็นการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) ดว้ยวิธี Cronbach’s 

Alpha โดยมีค่าดังต่อไปน้ี ค าถามที่เก่ียวกับทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude 
toward Personalized Advertising) มีทั้งส้ิน 6 ค าถาม ไดค่้าอยู่ที่ 0.931 ค าถามที่เก่ียวกบัการรับรู้ความ
แม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล มีทั้งส้ิน 6 ค าถาม ไดค่้าอยู่ที่ 0.931 ค าถามที่
เก่ียวกบัการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล มีทั้งส้ิน 4 ค าถาม 
ไดค่้าอยู่ที่ 0.933 ค าถามที่เก่ียวกับทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มีทั้งส้ิน 3 ค าถาม ได้ค่าอยู่
ที่ 0.914 ค าถามที่เก่ียวกบัความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) มีทั้งส้ิน 6 ค าถาม ได้
ค่าอยู่ที่ 0.805 ซ่ึงค่าทั้งหมดที่ไดม้ีค่า >0.700 ถือว่ามีความน่าเช่ือถือ 

 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
4.3.1 การทดสอบสมมติฐานทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude 

toward Personalized Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคล 
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เป็นการทดสอบตามสมมติฐานที่ 1 ด้วยวิธีการถอดถอยพหุคูณ พบว่า ค่า R Square 
เท่ากบั 0.647 แสดงว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 
Advertising) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงต่อการรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคล ได้ร้อยละ 64.7 และเมื่อพิจารณาตาราง Coefficients พบว่า ทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย เท่ากบั 0.804 หมายความว่ามีอิทธิพลร้อยละ 80.4 
 
ตารางที่ 4.3.1 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อการรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .804a .647 .645 .50847 
a. Predictors: (Constant), MeanAttAD 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 117.366 1 117.366 453.951 <.001b 

Residual 64.119 248 .259   
Total 181.484 249    

a. Dependent Variable: MeanRelev 
b. Predictors: (Constant), MeanAttAD 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .391 .142  2.759 .006 

MeanAttAD .840 .039 .804 21.306 <.001 
a. Dependent Variable: MeanRelev 
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4.3.2 การทดสอบสมมติฐานทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude 
toward Personalized Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) 
ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 

เป็นการทดสอบตามสมมติฐานที่ 2 ด้วยวิธีการถอดถอยพหุคูณ พบว่า ค่า R Square 
เท่ากบั 0.049 แสดงว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 
Advertising) สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคล ได้ร้อยละ 4.9 และเมื่อพิจารณาตาราง Coefficients พบว่า ทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) มีอิทธิพลเชิงลบต่อ
การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness)  ของโฆษณาเฉพาะบุคคล โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย เท่ากบั 0.222 หมายความว่ามีอิทธิพลร้อยละ 22.2 
 
ตารางที่ 4.3.2 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะ
บุคคล 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .222a .049 .045 1.04083 

a. Predictors: (Constant), MeanAttAD 

 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 13.870 1 13.870 12.803 <.001b 
Residual 268.666 248 1.083   

Total 282.535 249    
a. Dependent Variable: MeanIntru 
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ตารางที่ 4.3.2 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะ
บุคคล (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.115 .290  14.173 <.001 

MeanAttAD -.289 .081 -.222 -3.578 <.001 
a. Dependent Variable: MeanIntru 
 

4.3.3 การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand Attitude) ตาม
สมมติฐานที่  3 และ 4 การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) และการรับรู้ถึงการรุกล ้า 
(Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand 
Attitude)  

ท าด้วยวิธีการถอดถอยพหุคูณ พบว่า ค่า R Square เท่ากับ 0.469 การรับรู้ความแม่นย า 
(Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ได้ร้อยละ 46.9 และเมื่อ
พิจารณาตาราง Coefficients พบว่า การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะ
บุคคล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
เท่ากับ 0.661 หมายความว่ามีอิทธิพลร้อยละ 66.1 ในขณะที่  การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived 
Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล มีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย เท่ากบั 0.127 หมายความว่ามีอิทธิพลร้อยละ 12.7 
 
ตารางที่ 4.3.3 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .685a .469 .464 .58772 
a. Predictors: (Constant), MeanIntru, MeanRelev 
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ตารางที่ 4.3.3 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) (ต่อ) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 75.296 2 37.648 108.992 <.001b 

Residual 85.319 247 .345   
Total 160.615 249    

a. Dependent Variable: MeanBrAtt 
b. Predictors: (Constant), MeanIntru, MeanRelev 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.619 .194  8.356 <.001 

MeanRelev .622 .044 .661 14.191 <.001 
MeanIntru -.096 .035 -.127 -2.736 .007 

a. Dependent Variable: MeanBrAtt 
 

4.3.4 การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว  (Privacy 
Concerns) ตามสมมติฐานที่ 5 และ 6 การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) และการรับรู้ถึง
การรุกล า้ (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลต่อความกังวลต่อความเป็น
ส่วนตัว (Privacy Concerns)  

ท าด้วยวิธีการถอดถอยพหุคูณ พบว่า ค่า R Square เท่ากับ 0.092 การรับรู้ความแม่นย า 
(Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั  (Privacy Concerns) ไดร้้อยละ 
9.2 และเมื่อพิจารณาตาราง Coefficients พบว่า การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) ของ
โฆษณาเฉพาะบุคคล ไม่มีนัยยะส าคญัทางสถิติ หมายความว่า การรับรู้ความแม่นย า (Perceived 
Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคลไม่ส่งอิทธิพลต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว  (Privacy 
Concerns) ในขณะที่ การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล มี
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อิทธิพลเชิงบวกต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว  (Privacy Concerns) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย เท่ากบั 0.305 หมายความว่ามีอิทธิพลร้อยละ 30.5  
ตารางที่ 4.3.4 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวธีิการ Oneway ANOVA และ ค่า 
Coefficients ปัจจยัที่มีผลต่อต่อความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .304a .092 .085 .58786 
a. Predictors: (Constant), MeanIntru, MeanRelev 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 8.673 2 4.336 12.548 <.001b 

Residual 85.358 247 .346   
Total 94.031 249    

a. Dependent Variable: MeanPrivacy 
b. Predictors: (Constant), MeanIntru, MeanRelev 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.629 .194  18.717 <.001 

MeanRelev .031 .044 .044 .717 .474 
MeanIntru .176 .035 .305 5.003 <.001 

a. Dependent Variable: MeanPrivacy 
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4.4 สรุปสมมติฐานงานวิจัย  
จากการวิ เคราะห์การถดถอยพหุ คูณ  (Multiple Regression) ผู ้วิจัยสามารถสรุป

สมมติฐานงานวิจยัไดด้งัน้ี 
 
ตารางที่ 4.4 สรุปผลวิเคราะห์งานวิจยัทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคลในตรา
สินคา้ธนาคารในประเทศไทย 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 

Personalized Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความแม่นย า 
(Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 

สนบัสนุน 

2. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward 
Personalized Advertising) มีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงการรุกล ้า 
(Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล 

สนบัสนุน 

3. การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สนบัสนุน 

4. การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) 

สนบัสนุน 

5. การรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) มีอิทธิพลต่อความ
กงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 

ปฏิเสธ 

6. การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อความ
กงัวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) 

สนบัสนุน 

 
จากการศึกษาสามารถสรุปผลการวิจยัทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะ

บุคคลในตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทยไดด้งัน้ี 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
 

ในการศึกษาการวิจยัในหัวขอ้ “ทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคล
ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี  1. เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล(Attitude toward Personalized Advertising) ของตราสินค้าธนาคารใน
ประเทศไทย 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) และ การรับรู้ถึง
การรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ในโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand 
Attitude) ของธนาคารในประเทศไทย 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived 
Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ในโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่งผลต่อ
ความกังวลต่อความเป็นส่วนตวั (Privacy Concerns) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย และ 4. 
เพื่อพฒันากลยุทธ์ในการโฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย โดยผูว้ิจัยท า
เป็นวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยเคร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ 
Google Form เพื่อการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูท้ี่เคยเห็นโฆษณาธนาคารใดธนาคารหน่ึงในช่วง 
3 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 250 ตวัอย่าง โดยจะน าเสนอผลการศึกษาตามล าดบั ดงัน้ี 

5.1 อภิปรายผลการวิจยั 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัทางทฤษฎี 
5.3 สรุปผลการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะการวิจยั 
5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั และขอ้เสนอแนะการวิจยัครั้ งต่อไป 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย  
งานวิจัยในครั้ งน้ี ท าการศึกษา “ทัศนคติและความเป็นส่วนตัวของโฆษณาเฉพาะ

บุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติ สามารถอภิปรายไดด้งัน้ี 
เมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล เช่น ความช่ืนชอบ ความสนใจ 

หรือ รู้สึกถูกโน้มนา้วจากโฆษณาเฉพาะบุคคล จะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าโฆษณาเฉพาะบุคคลมีความ
แม่นย า ซ่ึงสะท้อนตามทฤษฎีความสอดคลอ้ง ของ Heckler and Childers (1992) ที่แสดงให้เห็นว่า 
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เมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลที่มีความสอดคลอ้งของตนเอง จะช่วยเพิ่มการ
รับรู้ความแม่นย าของโฆษณา อีกทั้งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Anand and Shachar (2009) ที่พบว่า 
ทัศนคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) เป็นเร่ืองของแต่ละ
บุคคลที่โฆษณาเฉพาะบุคคลสามารถจะสร้างประสบการณ์ที่ดีกว่า และเพิ่มความรู้สึกถึงความ
แม่นย า (Ad Relevant) นอกจากน้ี เมื่อผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะ จะท าให้ผูบ้ริโภค
รู้สึกถูกรุกล ้าจากโฆษณาเฉพาะบุคคลลดนอ้ยลง ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Edwards et al. 
(2002) ที่พบว่า หากโฆษณาสามารถน าเสนอคุณค่าที่ผูบ้ริโภคมองหาได ้โฆษณานั้นจะสามารถหยุด
การรุกล ้าและไม่สร้างผลกระทบเชิงลบ ซ่ึงเป็นเร่ืองการรับรู้ถึงการรุกล ้าของแต่ละบุคคล 

การวิจยัน้ียงัพบว่า หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแม่นย าของโฆษณาเฉพาะบุคคล เช่น การ
มีความหมาย ความเหมาะสม การมีประโยชน์ การมีคุณค่า หรือความเก่ียวขอ้งของโฆษณาเฉพาะ
บุคคล จะท าให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Freya 
De Keyzer, Nathalie Dens & Patrick De Pelsmacker (2021) ที่ช้ีให้เห็นว่า การรับรู้ถึงความแม่นย า 
(Perceived Relevant) เป็นปัจจัยหลกัที่จะท าให้เกิดผลลพัธ์เชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลตามมา 
เช่น สร้างอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติผ่านการโฆษณาซ ้ า ๆ (Campbell & Wright, 2008) นอกจากน้ี 
ยงัสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phua and Kim (2018) ที่พบว่าความสอดคลอ้งระหว่างตวัตนกับตรา
สินคา้ที่สูง บนโฆษณาฟิลเตอร์ของ Snapchat ส่งผลต่อทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้และมีความตั้งใจที่
จะซ้ือสูงข้ึน  และในทางตรงกันขา้ม หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงการรุกล ้าของโฆษณาเฉพาะบุคคล เช่น 
การรบกวน การบงัคบัให้ชม หรือการแทรกแซงของโฆษณาเฉพาะบุคคล จะน าไปสู่ทศันคติเชิงลบ
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Freya De Keyzer, Nathalie Dens & Patrick De 
Pelsmacker (2021) ที่พบว่า หากโฆษณาเฉพาะบุคคลที่แม่นย าเกินไป ส่งผลให้เกิดการรับรู้ถึงการรุก
ล ้า (Perceived Intrusiveness) จะสร้างผลลพัธ์เชิงลบต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และความตั้งใจจะคลิก 
(Click intention) ในการซ้ือ  

นอกจากน้ียงัพบอีกว่า เมื่อผูบ้ริโภครับรู้ถึงความแม่นย าของโฆษณาเฉพาะบุคคล จะ
ไม่มีผลต่อความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว ซ่ึงมีความเห็นแยง้กับงานวิจัยของ Zhu and Chang 
(2016) ที่พบว่า หากโฆษณาเฉพาะบุคคล ยิ่งมีความแม่นย ามากเท่าไร จะช่วยลดความกงัวลในความ
เป็นส่วนตัวได้ เน่ืองจากงานวิจัยน้ี เป็นการเก็บข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างของประชากรไทย ซ่ึง
ประชากรส่วนใหญ่อาจจะไม่ได้ตระหนักในความเป็นส่วนตวัของส่ือสังคมออนไลน์ โดยงานวิจัย
ของผุสดี ดอกพรม (2015) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมากกว่าร้อยละ 50 ไม่ตระหนักถึงนโยบายการใช้
ขอ้มูลของเฟซบุ๊ก และบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่สาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นการน าขอ้มูลส่วนตวั
และพฤติกรรมการใช้งานของผูบ้ริโภคไปใช้ประโยชน์ทางการตลาด และในทางตรงกันขา้ม เมื่อ
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ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการรุกล ้าของโฆษณาเฉพาะบุคคล จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความกังวลต่อความเป็น
ส่วนตวั เช่น กังวลว่าจะมีการแชร์ขอ้มูลโดยปราศจากการขออนุญาต กงัวลว่าจะมีการใชข้อ้มูลส่วน
บุคคลไปในทางที่ผิด กังวลว่าขอ้มูลส่วนบุคคลไม่ได้ถูกจดัเก็บอย่างปลอดภยั หรือ กังวลว่าขอ้มูล
ส่วนบุคคลจะถูกน าไปใช้ในทางที่ผิด ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจยัที่
ท าการศึกษาของ Okazaki, Li, and Hirose (2009) ที่กล่าวว่า โฆษณาเฉพาะบุคคลที่มีความเป็น
ส่วนตวัมากเกินไป อาจจะท าให้ผู ้บริโภครู้สึกถูกรุกล ้า (Perceived Intrusiveness)  เพราะรู้สึกว่ามี
ใครบางคนรู้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคลซ่ึงส่งผลต่อความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั  

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางทฤษฎี  
งานวิจัยน้ีท าการศึกษาในหัวขอ้ “ทัศนคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะ

บุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” โดยได้น ากรอบแนวคิดจากงานวิจยัก่อนหนา้ ที่สนใจ
ในผลกระทบของการรับรู้โฆษณาเฉพาะบุคคลที่ ส่งผลต่อแบรนด์  (De Keyzer, Dens & De 
Pelsmacker, 2021)  มาผนวกกับประเด็นความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว  (Privacy Concerns) 
(Mariko Morimoto, 2020) ซ่ึงเป็นประเด็นที่ถูกพูดถึงทั้งในระดบัโลก และระดบัประเทศ และสนใจ
เฉพาะโฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย เน่ืองจากเป็นอุตสาหกรรมที่มี
ขอ้มูลผูบ้ริโภคจ านวนมาก และมีการใช้ประโยชน์จากขอ้มูลดังกล่าว ทั้งน้ี ยงัไม่มีผลอย่างแน่ชัด
ส าหรับงานวิจยัในอดีต 
 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 
งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษา “ทศันคติและความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคลของ

ตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” โดยผลงานวิจัยแสดงให้เห็น ทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล 
(Attitude toward Personalized Advertising) มีอิทธิพลทั้ งต่อการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived 
Relevant) และ การรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness)   และ การรับรู้ถึงความแม่นย า 
(Perceived Relevant) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล ยงัส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  
ในทางตรงกันขา้ม การรับรู้ถึงการรุกล ้า (Perceived Intrusiveness) ของโฆษณาเฉพาะบุคคล ส่งผล
ต่อทั้ งทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และ  ความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว  (Privacy 
Concerns) ของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 
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5.4 ข้อเสนอแนะการวิจัย  
เมื่อพิจารณาจากผลงานวิจัยที่ได้ท าการศึกษา พบว่างานวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อ

นกัการตลาดที่สนใจการท าโฆษณาเฉพาะบุคคลให้เขา้ถึงและตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค โดยมีขอ้แนะน า
ในการท าโฆษณาเฉพาะบุคคล ดังน้ี ควรสร้างเน้ือหาหรือรูปแบบโฆษณาเฉพาะบุคคลให้เก่ียวขอ้ง
กบัผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้านประชากรศาสตร์ ความสนใจ ณ ขณะนั้น หรือ ช่วงระยะเวลาในรับ
โฆษณาเฉพาะบุคคล ต่างลว้นส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค ยกตวัอย่างเช่น การแบ่งท าภาพหรือ
ขอ้ความของโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ส่ือสารเฉพาะผูบ้ริโภคคนนั้น หรือกลุ่ม ๆ นั้น ยกตวัอย่างในแง่
ประชากรศาสตร์ แบ่งเป็นกลุ่มวัยเกษียณ กลุ่มวัยท างาน กลุ่มวัยเร่ิมท างาน กลุ่มวยัรุ่น เป็นต้น 
เพื่อให้โฆษณาเฉพาะบุคคลตอบโจทยไ์ดต้รงกับกลุ่มเป้าหมาย หรือ ผูบ้ริโภคก าลงัมองหาซ้ือของที่
มูลค่าสูง เช่น บ้าน รถยนต์ โฆษณาเฉพาะบุคคลอาจจะน าเสนอ การกู้เงินหรือการผ่อนจ่าย ที่
เก่ียวขอ้งกับส่ิงที่ผูบ้ริโภคสนใจอยู่ขณะนั้น  นอกจากน้ียงัควรสร้างเน้ือหาหรือรูปแบบโฆษณา
เฉพาะบุคคลให้เกิดความเห็นเชิงบวกและความพอใจ เช่น การท าภาพหรือขอ้ความของโฆษณา
เฉพาะบุคคลที่มุ่งไปสู่อนาคตที่สดใส หรือ การส่งโฆษณาเฉพาะบุคคลไปให้ผู ้บริโภคในช่วง
ระยะเวลาที่ เหมาะสม เพื่อไม่สร้างความร าคาญ ซ่ึงอาจจะต้องดูจาก Signal ต่าง ๆ ยกตัวอย่าง 
ผูบ้ริโภคเคยมีการเขา้ชมเวบ็ไซต ์และมีการใชเ้วลาในการดูขอ้มูล นอกจากน้ีอีกประเด็นที่ส าคญั คือ 
ควรสร้างเน้ือหาหรือรูปแบบโฆษณาเฉพาะบุคคลให้มีความหมายหรือคุณค่าต่อผู ้บริโภค เช่น 
โฆษณาเฉพาะบุคคลที่สะท้อนความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค หรือสะท้อนคติที่ผูบ้ริโภคยึดถือ ซ่ึง
เป็นเร่ืองภายในจิตใจของแต่ละคน แต่ทั้ งน้ี อาจมีค่านิยมหรือคติของสังคมที่สามารถน ามาใช้ท า
โฆษณาเฉพาะบุคคล เพื่อให้เกิดความหมายหรือคุณค่าต่อผูบ้ริโภคได้  หรือ โฆษณาเฉพาะบุคคลที่
แจง้โปรโมชัน่ล่าสุด เพื่อไม่ให้ผูบ้ริโภคพลาดโอกาส  

หากสามารถท าโฆษณาเฉพาะบุคคลครอบคลุมประเด็นทั้งหมดได้ ผูว้ิจยัเช่ือว่าจะท า
ให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้ความแม่นย าที่เพิ่มข้ึน
ของผูบ้ริโภค และลดการรับรู้การรุกล ้าในขณะเดียวกัน รวมถึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวก
ต่อตราสินคา้ และไม่มีความกงัวลต่อความเป็นส่วนตวั ตามล าดบั 

ในทางตรงกันขา้ม ส่ิงที่นักการตลาดควรหลีกเล่ียงในการท าโฆษณาเฉพาะบุคคล 
ไดแ้ก่ การสร้างเน้ือหาหรือรูปแบบโฆษณาเฉพาะบุคคลที่ก่อให้เกิดการรุกล ้า  ไม่ว่าจะเป็นการสร้าง
โฆษณาเฉพาะบุคคลที่ เน้ือหาไม่สอดคล้องกับผู ้บริโภค การท าให้เกิดการรบกวน บังคับ หรือ
แทรกแซงผู ้บริโภคขณะรับชมโฆษณาเฉพาะบุคคล เช่น การส่งโฆษณาเฉพาะบุคคลแบบเดิม ๆ 
หลาย ๆ ครั้ ง ผูบ้ริโภคไม่สามารถกดข้ามหรือปิดโฆษณาเฉพาะบุคคลได้  หรือ มีโฆษณาเฉพาะ
บุคคลแสดงขดัขวางระหว่างการรับชมเน้ือหาหรือวิดีโออ่ืนอยู่ เป็นตน้ 
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หากสามารถหลีกเล่ียงประเด็นดงักล่าวได้ ผูว้ิจัยเช่ือว่าจะเป็นการป้องกนัให้ผูบ้ริโภค
ไม่รู้สึกถูกรุกล ้ าจากโฆษณาเฉพาะบุคคล ที่อาจจะส่งผลให้เกิดทศันคติเชิงลบต่อตราสินคา้ และ
กงัวลต่อความเป็นส่วนตวั ตามล าดบั  

ในประเด็นความเป็นส่วนตวั เป็นประเด็นใหม่ที่นกัการตลาดควรให้ส าคญัอย่างยิ่ง ใน
ยุคที่ใชข้อ้มูลส่วนบุคคลเพื่อตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค ในอีกแง่หน่ึงก็อาจท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถูกรุกล ้า และ
ก่อให้เกิดความกังวลใจต่อความเป็นส่วนตวั เช่น กังวลว่าจะถูกแชร์ขอ้มูลโดยปราศจากการขอ
อนุญาต กังวลว่ามีการใช้ข้อมูลส่วนบุคคลไปในทางที่ผิด   กังวลว่าขอ้มูลส่วนบุคคลจะไม่ได้ถูก
จดัเก็บอย่างปลอดภยั หรือ กงัวลว่าขอ้มูลส่วนบุคคลจะถูกน าไปใช้ในทางที่ผิด ซ่ึงในปัจจุบนั ได้มี
การประกาศใช้กฎหมายพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562  หรือ PDPA - 
Personal Data Protection Act ไปบางส่วน ท าให้ธนาคารต่าง ๆ มีการช้ีแจงสิทธ์ิ การขอความยินยอม
การเขา้ถึง และการใช้ขอ้มูลส่วนบุคคลจากผูบ้ริโภคแลว้ แต่ทั้งน้ี นักการตลาดยงัคงต้องติดตามทั้ง
การเปล่ียนแปลงนโยบายของส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และตวักฎหมายที่อาจเปล่ียนไปในอนาคต 
นอกจากน้ีอีกหน่ึงประเด็นที่เก่ียวเน่ือง คือ การเก็บขอ้มูลและความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคล 
ซ่ึงนกัการตลาดไม่ควรละเลยเช่นเดียวกนั 

 
 

5.5 ข้อจ ากัดของการวิจัย และข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป 
งานวิจัยน้ีเป็นการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ ผ่านระบบ Google form ท าให้การ

กระจายตวัของกลุ่มตวัอย่าง อาจมีขอ้จ ากัดในระหว่างการเก็บขอ้มูล และผูต้อบแบบสอบถามต้อง
เป็นผูท้ี่ใชบ้ริการธนาคารใดธนาคารหน่ึงอย่างน้อย 1 ธนาคาร และเคยเห็นโฆษณาเฉพาะบุคคลของ
ธนาคารใดธนาคารหน่ึงในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ซ่ึงมีผูต้อบแบบกว่า 60 คนที่ไม่ผ่านเกณฑด์ังกล่าว 
ประเด็นวิจัยโฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทยครั้ งน้ี เป็นการเก็บขอ้มูล
ภาพรวม จากทุกแหล่งที่ผูบ้ริโภคเคยเห็น ไม่ได้ระบุเ ป็นช่องทางใดช่องหน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงแต่ละ
ช่องทางอาจมีรูปแบบวิธีการน าเสนอโฆษณาที่แตกต่างกันออกไป  รวมถึงวิจัยระบุเป็นเฉพาะ
โฆษณาของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย 

ดงันั้น ผูว้ิจัยเสนอแนะการวิจยัครั้ งต่อไป ให้มีการท าวิจยัโฆษณาเฉพาะบุคคลของตรา
สินคา้ธนาคารในประเทศไทย ในแต่ละช่องทางเฉพาะ เพื่อให้ได้ขอ้มูลเชิงลึกเฉพาะแต่ละช่องทาง 
ยกตวัอย่างเช่น โฆษณาเฉพาะบุคคลของตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทยบน Facebook เน่ืองจาก
แต่ละช่องทาง มีรูปแบบและ Algorithm ในการแสดงโฆษณาที่ไม่เหมือนกัน เป็นต้น  นอกจากน้ี 
จากผลการวิจัยที่ได้ช้ีให้เห็นถึง ส่ิงที่นักการตลาดควรท าและหลีกเล่ียงต่อการท าโฆษณาเฉพาะ



35 

 

บุคคล ที่จะส่งผลต่อทศันคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized Advertising) 
การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) และการรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived Intrusiveness)  
ผูว้ิจยัแนะน าให้มีการศึกษาเพิ่มเติมในองคป์ระกอบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค เช่น ปัจจยัประชากรศาสตร์, 
ความสนใจของผูบ้ริโภค ณ ขณะนั้น เพื่อให้เขา้ใจถึงความแตกต่างของกลุ่มเป้าหมาย ความสนใจ 
และบริบทของผูบ้ริโภคที่เก่ียวเน่ืองกบัทศันคติของผูบ้ริโภคมากยิ่งข้ึน และน าไปประยุกตพ์ฒันากล
ยุทธ์การท าโฆษณาเฉพาะบุคคลต่อไป  หรือการท าวิจยัในรูปแบบการทดลอง (Experiment) สามารถ
ดูการตอบสนองของผูบ้ริโภคขณะจ าลองเหตุการณ์รับชมโฆษณาเฉพาะบุคคล เพื่อให้รับรู้ถึงขอ้มูล
เชิงลึกในแง่การรับรู้ความแม่นย า (Perceived Relevant) และการรับรู้ถึงการรุกล ้ า (Perceived 
Intrusiveness)  และในประเด็นความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) อาจสามารถ
น ามาพัฒนาเป็นปัจจัยหลกัที่ส่งผลต่อการรับชมโฆษณาเฉพาะบุคคล หรือ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
เน่ืองจากเป็นประเด็นที่ก าลงัถูกพูดอยู่ในสังคม เป็นตน้ 
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามการวิจัย 

 
 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามน้ีถูกจัดท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลที่ได้ไปใชป้ระกอบในการวิจยั “ทศันคติและ

ความเป็นส่วนตวัของโฆษณาเฉพาะบุคคลในตราสินคา้ธนาคารในประเทศไทย” วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีค านิยามศพัทด์งัน้ี 

1. โฆษณาเฉพาะบุคคล (Personalized Advertising) คือโฆษณาที่สร้างเน้ือหาหรือ
ขอ้ความไปถึงผูร้ับเฉพาะบุคคล โดยอา้งอิงจากขอ้มูลส่วนบุคคลหรือความช่ืนชอบของบุคคลนั้น ๆ   

2. ความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถึง ความสามารถในการควบคุมและจ ากัดการ
เขา้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคล ไม่ว่าทางกายภาพ,ปฏิสัมพนัธ์  และจิตวิทยาของตวัเราหรือคนกลุ่มหน่ึง  ซ่ึง
ในบริบทออนไลน์ ความเป็นส่วนตวั (Privacy) เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการเขา้ถึงขอ้มูลส่วนบุคคล 

ขอ้มูลที่ไดร้ับจากท่าน ทางผูว้ิจัยจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชใ้นการศึกษา
เชิงวิชาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อย่างใด จึงขอ
ความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถามตามความเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ ผู ้วิจัย
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความอนุเคราะห์ของท่านไว ้ณ โอกาสน้ี 

ท่านยินยอมเขา้ร่วมการวิจยั และตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form 
โดยขอ้มูลจะถูกน าไปใชเ้พื่อประโยชน์ทางวิชาการเท่านั้น 

● ใช่ 
●  ไม่ใช่  
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ตัวอย่างโฆษณาเฉพาะบุคคลบน Facebook 
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ตัวอย่างโฆษณาเฉพาะบุคคลบน Mobile Banking 
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ส่วนที่ 1 ค าถามส าหรับคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัย 
1. ปัจจุบนัท่านมีการใชบ้ริการธนาคารอย่างนอ้ย 1 ธนาคารใช่หรือไม่ 

• ใช่ 
• ไม่ใช่  

2. ปัจจุบนัท่านมีการใชบ้ริการธนาคารใดบา้ง (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 
• ธนาคารกสิกรไทย  
• ธนาคารไทยพาณิชย ์ 
• ธนาคารกรุงไทย 
• ธนาคารกรุงเทพ  
• ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
• ธนาคารทีเอ็มบีธนชาต  
• ธนาคารออมสิน 
• ธนาคารยูโอบี 
• ธนาคารซิตี้แบงก์ 
• ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 
• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

3.  ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการธนาคารใดเป็นธนาคารหลกั 
• ธนาคารกสิกรไทย  
• ธนาคารไทยพาณิชย ์ 
• ธนาคารกรุงไทย 
• ธนาคารกรุงเทพ  
• ธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
• ธนาคารทีเอ็มบีธนชาต  
• ธนาคารออมสิน 
• ธนาคารยูโอบี 
• ธนาคารซิตี้แบงก์ 
• ธนาคารซีไอเอ็มบีไทย 
• อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 
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4.  ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยเห็นโฆษณาเฉพาะบุคคลของธนาคารใดธนาคารหน่ึงใช่หรือไม่   
• ใช่   
• ไม่ใช ่

 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคตต่ิอโฆษณาเฉพาะบุคคล (Attitude toward Personalized 
Advertising) ในตราสินค้าธนาคารในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✔ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

 
ทัศนคติต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล 
(Attitude toward Personalized 

Advertising)  

ระดับความส าคัญ 

1 2 3 4 5 

1. ท่านมีความเห็นในเชิงบวกต่อ
โฆษณาเฉพาะบุคคล  

          

2. ท่านช่ืนชอบในโฆษณาเฉพาะบุคคล             
3. ท่านมีความสนใจในโฆษณาเฉพาะ
บุคคล  

          

4. ท่านมีความพอใจในโฆษณาเฉพาะ
บุคคล  

          

5. ท่านคิดว่าโฆษณาเฉพาะบุคคลมี
ประโยชน์ต่อท่าน  

          

6. ท่านรู้สึกถูกโนม้น้าวโดยโฆษณา
เฉพาะบุคคล   
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ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความแม่นย า (Perceived Relevant) ต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลใน
ตราสินค้าธนาคารในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✔ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 
การรับรู้ถึงความแม่นย า  
(Perceived Relevant)  

ระดับความส าคัญ 
1 2 3 4 5 

1. โฆษณาเฉพาะบุคคลมีความหมายกบั
ท่าน (Meaningful) 

          

2. โฆษณาเฉพาะบุคคลเป็นโฆษณาที่
เหมาะกบัท่าน (Appropriate) 

          

3. โฆษณาเฉพาะบุคคลมีประโยชน์
ส าหรับท่าน (Useful) 

          

4. โฆษณาเฉพาะบุคคลมีคุณค่าส าหรับ
ท่าน (Valuable) 

          

5. โฆษณาเฉพาะบุคคลมีความเก่ียวขอ้ง
กบัความตอ้งการของท่าน (Relevant) 

          

 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ถึงการรุกล า้ (Perceived Intrusiveness) ต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลใน
ตราสินค้าธนาคารในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✔ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
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4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 
การรับรู้ถึงการรุกล า้  

(Perceived Intrusiveness)  
ระดับความส าคัญ 

1 2 3 4 5 
1. ท่านรู้สึกถูกรบกวนจากโฆษณา
เฉพาะบุคคล (Disturbing) 

          

2. ท่านรู้สึกถูกบงัคบัจากโฆษณาเฉพาะ
บุคคล (Forced) 

          

3. ท่านรู้สึกถูกแทรกแซงจากโฆษณา
เฉพาะบุคคล (Interfering) 

          

4. ท่านรู้สึกถูกรุกล ้าจากโฆษณาเฉพาะ
บุคคล (Intrusive)   

          

ส่วนที่ 5  ค าถามเกี่ยวกับทศันคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude)  ต่อโฆษณาเฉพาะบุคคลในตรา
สินค้าธนาคารในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✔ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
ทัศนคติต่อตราสินค้า  
(Brand Attitude)   

ระดับความส าคัญ 

1 2 3 4 5 
1. เมื่อท่านไดช้มโฆษณาเฉพาะบุคคล 
ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินคา้ 
(Positive) 

          

2. เมื่อท่านไดช้มโฆษณาเฉพาะบุคคล 
ท่านรู้สึกช่ืนชอบต่อตราสินคา้ 
(Favorable) 
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3. เมื่อท่านไดช้มโฆษณาเฉพาะบุคคล 
ท่านมีความรู้สึกสนใจในตราสินคา้ 
(Attractive) 

          

 
ส่วนที่ 6  ค าถามเกี่ยวกับความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy Concerns) ต่อโฆษณาเฉพาะ
บุคคลในตราสินค้าธนาคารในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือก ✔ ในช่องที่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว โดยมี
ความหมายหรือขอ้บ่งช้ีในการเลือก ดงัน้ี 

1 หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 
3  หมายถึง  ปานกลาง 
4  หมายถึง  เห็นดว้ย 
5 หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  
 

ความกังวลต่อความเป็นส่วนตัว (Privacy 
Concerns) 

ระดับความส าคัญ 
1 2 3 4 5 

1. ท่านรู้สึกไม่สบายใจเมื่อเกิดการแชร์
ขอ้มูลโดยปราศจากการขออนุญาต 

          

2. ท่านรู้สึกเป็นกงัวลเมื่อมีการใชข้อ้มูล
ส่วนบุคคลไปในทางที่ผิด (Misuse) 

          

3. ท่านรู้สึกร าคาญเมื่อไดร้ับโฆษณา
จ านวนมากที่ไม่สนใจ 

          

4. ท่านรู้สึกกงัวลว่าขอ้มูลไม่ไดถู้กจดัเก็บ
อย่างปลอดภยั 

          

5. ท่านเช่ือว่าขอ้มูลส่วนบุคคลถูก
น าไปใชใ้นทางที่ผิด (Misuse) 

          

6. ท่านคิดว่าธนาคารแชร์ขอ้มูลโดยไม่ได้
รับการอนุญาต 
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ส่วนที่ 7 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมของผู้บริโภค  

ค าช้ีแจง: กรุณาเลือกเคร่ืองหมาย ✔ ในช่องที่ตรงกบัขอ้มูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

●  ชาย 
●  หญิง 
● ไม่ระบ ุ

2. อายุ 
●  18 - 23 ปี 
●  24 - 30 ปี 
●  31 - 40 ปี 
●  41 - 50 ปี 
●  51 ปีข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุดหรือที่ก าลงัศึกษาอยู่  
●  มธัยมศึกษาตอนปลาย  
●  ปริญญาตรี  
●  สูงกว่าปริญญาตรี 

4. ระดบัรายไดห้รือรายรับเฉล่ียต่อเดือน  
●  นอ้ยกว่า 10,000 บาท  
●  10,001 - 20,000 บาท 
●   20,001 - 30,000 บาท 
●   30,001 - 40,000 บาท  
●   40,001 - 50,000 บาท  
●   50,001 บาท ข้ึนไป  

 
 
 
 
 
 
 




