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บทคดัยอ่ 
ในปัจจุบนัการท าการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มาอิทธิพลและบทบาทส าคญัต่อการด าเนินชีวิต

ของผูค้น ไลน์แอปพลิเคชนัเองก็เป็นหน่ึงในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีประสิทธิภาพและมีผูใ้ช้งานในไทยเป็นจ านวนมาก 
ธุรกิจและตราสินคา้ต่าง ๆ เล็งเห็นถึงโอกาสในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด บญัชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์จึงถูกน ามาใช้เป็นช่องทางในการส่ือสารการตลาด โดยงานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อเป็นขอ้มูลและ
แนวทางให้แก่ธุรกิจ ผูป้ระกอบการ และตราสินคา้ในการวางแผนกลยทุธ์ส่ือสารการตลาดผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ให้มีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ และช่วยสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการ
ของไลน์ รวมไปถึงช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ ทั้งน้ีการ
เก็บขอ้มูลเป็นการเก็บขอ้มูลออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชง้านไลน์แอปพลิเคชนัและมีการติดตามตราสินคา้ผา่นบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ อยา่งนอ้ย 6 เดือน เป็นระยะเวลา 2 เดือน โดยมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีผา่นการคดักรองทั้งหมด 426 ตวัอยา่ง 
ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ ข้ึนอยูก่บั
การรับรู้ความน่าเช่ือถือ การรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั และการรุกล ้าโฆษณาท่ีมากเกินไป เป็นสามองคป์ระกอบท่ีมีผล
ต่อ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ จนน าไปสู่ความไวว้างในตราสินคา้
และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยงานวิจยัน้ีสะทอ้นให้เห็นถึง ความส าคญัของการเลือกใชส่ื้อโฆษณาให้มีทั้งคุณภาพและ
ปริมาณท่ีเหมาะสมในการส่ือสารการตลาดผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์จะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตวั
โฆษณา และส่งผลไปสู่ตราสินคา้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ในโลกยคุปัจจุบนัความกา้วหนา้ดา้นเทคโนโลยใีนการส่ือสารมีความทนัสมยัข้ึน และ

เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของผูค้นและมีบทบาทส าคญั โดยใช้ประโยชน์จากการส่ือสารผ่าน
เครือข่ายต่าง ๆ เพิ่มความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร ทั้งยงัช่วยลดช่องว่างในการส่ือสารระหว่าง
ผูรั้บสารและผูส่้งสารลง โดยเปล่ียนการส่ือสารจากเดิมท่ีเป็นการส่ือสารเพียงทางเดียวน ามาสู่การ
ส่ือสารแบบสองทิศทาง (Two-way Communication) ท าให้เกิดปฏิสัมพนัธ์โตต้อบระหว่างกนัได ้
โดยไดมี้การพฒันาช่องทางในการส่ือสารผา่น “ส่ือสังคมออนไลน์” (Social Media) (แสงเดือน ผอ่ง
พุฒ, 2556) โดยเป็นการน าเทคโนโลยีและการส่ือสารเขา้มาผนวกรวมกัน เกิดเป็นช่องทางการ
ส่ือสารใหม่ ๆ เช่น Facebook, Twitter, LINE, Instagram, WhatsApp (รสสุคนธ์ สกลุเมตตา, 2557) 

ไลน์แอปพลิเคชนั (LINE Application) จุดเร่ิมตน้ของไลน์เกิดข้ึนในเดือนมีนาคม ปี 
2011 จากเหตุแผน่ดินไหวและสึนามิท่ีภูมิภาคโทโฮก ุท าใหโ้ครงสร้างพื้นฐานดา้นโทรคมนาคมเกิด
ความเสียหาย มีเพียงสัญญาณอินเทอร์เน็ตเท่านั้นท่ีสามารถใช้งานได้ ส่งผลให้ผูป้ระสบภยัไม่
สามารถติดต่อขอความช่วยเหลือได ้จนกระทัง่ในเดือนมิถุนายน 2011 NHN Japan Corporation จึง
เปิดตวัไลน์เพื่อช่วยใหค้นสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดต่้อเน่ืองและรวดเร็ว ผา่นอุปกรณ์ส่ือสารต่าง ๆ 
(adaybulletin, 2021) ไลน์ประเทศไทยเปิดให้บริการคร้ังแรกในปี 2554 (The Standard, 2018) และ
เป็นส่ือสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มอนัดบัตน้ ๆ ท่ีไดรั้บความนิยมและมีการใชง้านในสังคมไทยกวา่ 
50 ลา้นคน หรือมากกวา่ 2 ใน 3 ของจ านวนประชากรไทยทั้งหมด (LINE Thailand, 2022) ไลน์แอป
พลิเคชนัเป็นโปรแกรมท่ีใชใ้นการส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตบนอุปกรณ์ส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
สมาร์ตโฟน คอมพิวเตอร์ และแทบ็เลต็ โดยท าการเช่ือมต่อผูค้นผา่นฟีเจอร์ส่ือสารต่าง ๆ เช่น LINE 
Group VDO Call ท่ีมียอดการใชง้านสูงถึง 99% ในช่วงระหว่างเดือน ม.ค. - ต.ค. เม่ือเทียบกบัช่วง
เดียวกนัของปีก่อนหนา้ LINE Meeting ท่ีมีการเติบโตสูงข้ึนถึง 191% นบัตั้งแต่ช่วงเปิดตวัเม่ือ ส.ค. 
2563  (Thansettakij, 2021) LINE OpenChat ท่ีเป็นคอมมูนิต้ีออนไลน์ ท่ีมียอดผูใ้ชง้านเพิ่มข้ึน 52% 
และการตั้งกลุ่มใหม่ ๆ เกิดข้ึนถึง 106% ในช่วงเดือน ม.ค. - ก.ย. 64  เม่ือเทียบกบัปีก่อนหนา้ โดย 
LINE OpenChat ถูกใชใ้นหลายบทบาทดว้ยกนั โดยเฉพาะการเรียนออนไลน์, เกม, แฟนดอ้ม, คอมมู
นิต้ีแหล่งรวมความรู้ดา้นการเงินและการลงทุนต่าง ๆ รวมไปถึงเป็นศูนยป์ระสานงานและศูนยใ์น
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ความช่วยเหลือในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ของโรงพยาบาล และกลุ่มอาสาสมคัรต่าง ๆ (LINE 
Thailand, 2022) และ LINE VOOM ท่ีเป็นฟีเจอร์ใหม่ของไลน์แอปพลิเคชนัท่ีมาเสริมบริการดา้น
โซเชียลมีเดีย ในการสร้างวิดีโอสั้นรูปแบบต่าง ๆ (ไทยรัฐออนไลน์, 2021) LINE SHOPPING ท่ีเป็น
ฟีเจอร์ส าหรับชอ้ปป้ิงออนไลน์ท่ีเติบโตอยา่งต่อเน่ืองอยูใ่นช่วงของการเติบโตแบบเต็มตวั ดว้ยยอด
เติบโตกว่า 143% มีจ านวนร้านค้ามากกว่า 350,000 ร้านมาเปิดบนแพลตฟอร์ม โดยมีอัตราการ
เติบโตดา้นยอดขายเม่ือเทียบแบบปีต่อปีอยู่ท่ี 256% และในส่วนของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชง้านซ้ือสินคา้
บน LINE SHOPPING เพิ่มข้ึนต่อเน่ือง (Marketeeronline, 2022) 

 

 
 

ภาพท่ี 1.1 รูปภาพการเติบโตของ LINE SHOPPING  ท่ีมา : Marketeeronline 

 
รวมถึง LINE MAN ซ่ึงเป็นธุรกิจ Delivery ท่ีเติบโตข้ึนแบบก้าวกระโดดจากช่วง

สถานการณ์ COVID-19 แม้ว่าสถานการณ์จะคล่ีคลายแล้ว ผูค้นสามารถออกมานั่งรับประทาน
อาหารในร้านอาหารได ้แต่การสั่งซ้ือกลบับา้นยงัคงเติบโตต่อเน่ือง เน่ืองจากตอบโจทยค์วามคุม้ค่า
และควารมสะดวกสบาย อตัราการเติบโตของผูใ้ชบ้ริการ LINE MAN ในปี 2563 จึงมากกวา่ปี 2562 
ถึง 5 เท่า (LINE Thailand, 2021) สะทอ้นใหเ้ห็นวา่สังคมไทยนอกจากจะใช ้LINE ในการส่ือสารใน
ชีวิตประจ าวนัแลว้ LINE ยงัสามารถใชไ้ดห้ลากหลายบทบาทในสังคมไทยอีกดว้ย (LINE Thailand, 
2022) 
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จุดเร่ิมตน้ของธุรกิจไทยกบัไลน์แอปพลิเคชนั (LINE Application) มาจากยอดผูใ้ชง้าน
ทั้งในประเทศและต่างประเทศท่ีเติบโตมากข้ึนอย่างรวดเร็วในทุกปี ท าให้ธุรกิจต่าง ๆ เล็งเห็นถึง
ช่องทางในการส่ือสารการตลาด เพื่อตอ้งการส่ือสารกบักลุ่มคนรุ่นใหม่ผ่านการส่ือสารการตลาดยคุ
ใหม่ท่ีทันสมัยมากข้ึน โดยในช่วงแรกธุรกิจได้น าไลน์แอปพลิเคชันมาช่วยในการสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Customer Relations) (นชัฐภรณ์ อ่อนแกว้, 2015) โดยใช ้2 ช่องทางหลกั
ในการส่ือสารคือ 

1. ไลน์สติกเกอร์ (LINE Sticker) โดยไลน์สติกเกอร์เป็นจุดขายท่ีท าให้ไลน์เติบโต ซ่ึง
เป็นการส่ือสารรูปแบบใหม่โดยท่ีไม่ตอ้งใชก้ารพิมพใ์หย้ดืยาว (ลงทุนแมน, 2019) โดยตราสินคา้ได้
น ามาสร้างคาแรคเตอร์ใหค้นทัว่ไปสามารถมาดาวน์โหลดน าไปใชไ้ดฟ้รี โดยตอ้งติดตามบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของตราสินคา้นั้น ๆ โดยจุดประสงคเ์พื่อเพิ่มยอดผูติ้ดตามในการส่ือสารต่าง ๆ อีกทั้งยงั
เป็นตวัแทนในการส่ือสารสู่ผูบ้ริโภคผา่นคาแรคเตอร์สติกเกอร์ไลน์เพื่อช่วยสร้างการจดจ าตราสินคา้ 
 

 
 
ภาพท่ี 1.2 รูปตวัอยา่งไลน์สติกเกอร์ (LINE Sticker) ท่ีมา: Mthai 

 
2. บัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ท่ีเป็นบัญชีอย่างเป็น

ทางการของตราสินคา้ ต่าง ๆ ท่ีทางไลน์ไดเ้ปิดตวัในปี 2555 ส าหรับใช้ในการส่ือสาร น าเสนอ
ข่าวสาร ประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล น าเสนอสินคา้และบริการ รวมไปถึงโปรโมชัน่ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
คูปอง ส่วนลด เพื่อน าเสนอผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้าง
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด (นัชฐภรณ์ อ่อนแก้ว, 2015) โดยไลน์ไดเ้ร่งพฒันา
ระบบอีคอมเมิร์ซภายในแอปพลิเคชนัให้รองรับกบัการเติบโตของจ านวนร้านคา้ และธุรกิจท่ีหนัมา
ใชบ้ญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ในการส่ือสารกบัลูกคา้โดยจุดเปล่ียน
ส าคญัของไลน์ท่ีหันมามุ่งเน้นการเป็นแพลตฟอร์มส าหรับการท า Chat Commerce เต็มตวันั้นคือ
ในช่วงปี 2019 ท่ีมีการเปล่ียนแปลงในแง่ของบัญชีผูใ้ช้ในฝ่ังของลูกค้าธุรกิจ จากเดิมท่ีจะมีทั้ง 
LINE@ ท่ีเป็นของร้านคา้ SMEs และ LINE OA ของลูกคา้องค์กรธุรกิจท่ีเปล่ียนมาใช้ช่ือเดียวกนั
ทั้ งหมดคือบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมต้นในการ
เปล่ียนแปลงการท าโฆษณาผ่านช่องทางไลน์ดว้ยเช่นกนั ทั้งเร่ืองของจ านวนการส่งขอ้ความท่ีปรับ
รูปแบบการค านวณค่าใชจ่้ายใหม่ แต่มีขอ้ดีก็คือ ลูกคา้ท่ีเป็น LINE@ เดิมจะสามารถเขา้ถึงระบบ
ต่างๆ ท่ีเพิ่มข้ึนในส่วนของบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) เพิ่มเติมข้ึนมา 
(mgronline, 2021) 

โดยปัจจุบนั บญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ครองต าแหน่ง
ช่องทางยอดนิยมของธุรกิจไทยในการน าเสนอสินคา้และบริการ พร้อมการพูดคุยและปิดการขาย มี
ยอดผูใ้ชง้านกว่า 5 ลา้นบญัชี (ขอ้มูล ณ เดือน ส.ค. 2564) ซ่ึงเติบโตกว่า 25% ภายในระยะเวลา 1 ปี 
โดยบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ไดรั้บความนิยมจากตราสินคา้ชั้นน า 
องค์กรขนาดใหญ่ และผู ้ประกอบการธุรกิจทุกขนาด  เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจตนเอง (LINE Thailand, 2022)  กว่า 90% เป็นผูป้ระกอบการเอสเอ็มอี และ
ธุรกิจแรกท่ีใชบ้ญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) มากท่ีสุดคือ ธุรกิจความงาม 
ธุรกิจแฟชัน่ ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราเติบโตสูงท่ีสุด 51% ส่วนหน่ึงเพราะ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปคนส่วนใหญ่เลือกรับประทานอาหารนอกบา้นลดลง และสั่ง
ออนไลน์มากข้ึน (Khaosod, 2022) นอกจากน้ีไลน์ยงัถูกน าไปใช้ในการสร้างประสบการณ์ทาง
การตลาดแก่ผูบ้ริโภค ยกตวัอยา่งธุรกิจท่ีใชไ้ลน์เป็นหน่ึงเคร่ืองมือท าการตลาด สตาร์บคัใชไ้ลน์ช่วย
ส่งเสริม ‘ประสบการณ์สตาร์บคัส์’ ในดา้นดิจิทลัไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบ เพราะเป็นแพลตฟอร์มท่ีคน
ไทยใชต้ลอดทั้งวนั ตั้งแต่เชา้จนเขา้นอน ท่ีส าคญัมีอีโคซิสเต็มท่ีแข็งแกร่งและตอบความตอ้งการ
ของคนในยุคดิจิทลัครบทุกด้าน ช่วยให้เราเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ท่ีกวา้งข้ึน อีกทั้งยงัตอบโจทยแ์ละเพิ่ม
ความสะดวกใหก้บัลูกคา้ยคุใหม่” (Marketingoops, 2020) 
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ภาพท่ี 1.3 รูปแบบตวัอยา่งการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) 

   
จากการเติบโตของไลน์ท่ีมีจ านวนผูใ้ช้งานเพื่อการส่ือสารมากข้ึน ท าให้ไลน์ไดรั้บ

ความนิยมจากธุรกิจเป็นอย่างมากในการน ามาเป็นช่องทางในการส่ือสารการตลาดเพื่อ
ประชาสัมพันธ์สินค้า และข่าวสารของธุรกิจเพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคให้ได้มากท่ีสุด Chat 
Commerce บนไลน์ไม่ไดเ้หมาะกบัแค่ธุรกิจรายยอ่ยเท่านั้น แต่ธุรกิจรายใหญ่ต่างก็เลือกบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) เป็นช่องทางติดต่อกบัลูกคา้ เพื่อเสริมความแขง็แกร่ง
ให้กับกลยุทธ์การตลาดด้วยเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจค้าปลีกยุคใหม่ท่ีท าการตลาดแบบ
ผสมผสานช่องทาง (Omni-channel) โดยท่ีเปิดให้ลูกคา้ไดส้อบถามและเลือกซ้ือสินคา้ผ่านบญัชี
อย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) หรือธุรกิจแบรนด์ลกัซ์ชัวร่ี ท่ีตอ้งการมอบ
บริการลูกคา้แบบสุดพิเศษก็สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีผ่านการแชทไลน์ไดเ้ช่นกนั (ธนาคาร
กรุงเทพ, 2021) แต่อย่างไรก็ตามจากการท่ีธุรกิจต่าง ๆ หันมาใชไ้ลน์ในการประชาสัมพนัธ์สินคา้
และข่าวสารมากข้ึน อาจจะท าใหผู้บ้ริโภคไดรั้บโฆษณาท่ีมากเกินไปจนรู้สึกร าคาญ เน่ืองจากรู้สึกวา่
ถูกรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว จนท าให้ลูกค้าเลือกท่ีจะบล็อก LINE OA นั้นไป (smartsme, 2020) 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Brackett and Carr (2001) ท่ีพบวา่หากผูบ้ริโภคไดรั้บส่ือโฆษณาออนไลน์
ในปริมาณท่ีมากเกินไป อาจจะส่งผลเชิงลบต่อทศันคติต่อตวัโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward 
Online Advertising)  

นอกจากทศันคติต่อตวัโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) ท่ีกล่าว
มาขา้งตน้ ยงัพบว่าการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) อาจจะส่งผลให้
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ผูบ้ริโภครู้สึกว่าถูกรบกวนจากโฆษณาและเลือกท่ีจะปิดกั้นโฆษณา (Ha and McCann, 2008) พบวา่
การรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) นั้นมีผลต่อทศันคติต่อตวัโฆษณา หากโฆษณามีการ
น าเสนอขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือและมีความถูกตอ้งของขอ้มูล ผูบ้ริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับ
ขอ้มูลโฆษณานั้น (Wang and Sun, 2010) พบว่าหากผูบ้ริโภครู้สึกว่าโฆษณาท่ีไดรั้บเป็นการรุกล ้า
ความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) อาจจะส่งผลใหผู้บ้ริโภครู้สึกร าคาญจากโฆษณา จนเกิด
เป็นความรู้สึกเชิงลบต่อโฆษณานั้น (Goodrich et al., 2015; Morimoto and Chang, 2009) นอกจากน้ี
ยงัพบความสัมพนัธ์ว่าทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 
Image) และความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผ่านการจดจ าตราสินคา้ (MacKenzie and 
Lutz, 1989) และเม่ือผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณา จะท าให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมี
ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ดว้ย (Goldsmith, 2000) 

อยา่งไรก็ดี งานวิจยัน้ีตอ้งการศึกษาในบริบทของไลน์เพื่อท าความเขา้ใจ ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
กรณีศึกษา บญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีน ามา
ปรับใชจ้าก ทศันคติต่อตวัโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) โดยปัจจยัต่อไปน้ี
จะส่งผลต่อทศันคติต่อตวัโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) ไดแ้ก่ การรับรู้
โฆษณา ท่ีมาก เ กินไป (Perceived Advertising Clutter), การ รับ รู้ความน่า เ ช่ือ ถือ  (Perceived 
Credibility) และการรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) (Ignacio Redondo, 2018) 
นอกจากน้ีจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งยงัพบว่าการศึกษาวิจยัท่ีผ่านมาเป็นการศึกษา
โฆษณาส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Advertising) ท่ีใช้ในทัว่โลก แต่ในส่วนของบญัชีอย่าง
เป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศในแถบเอเชียเป็นส่วน
ใหญ่ แต่ในส่วนของ LINE OA ท่ีไดรั้บความนิยมในแถบน้ียงัมีการศึกษาท่ีค่อนขา้งจ ากดั ท าให้
ผูว้ิจยัมีความสนใจวา่จะสามารถน าขอ้มูลจากการศึกษางานวิจยัในคร้ังน้ีมาปรับใชไ้ดห้รือไม่ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงความส าคญัของทศันคติต่อตวัโฆษณา
ออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) และสนใจท่ีจะศึกษาวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ี
มากเกินไป (Perceived Advertising Clutter), การรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) และ
การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) ปัจจยัดา้นใดบา้งท่ีจะส่งผลต่อความไวว้างใน
ตราสินค้า (Brand Trust) และภาพลักษณ์ของตราสินค้า  (Brand Image) และน าข้อมูลจากการ
ศึกษาวิจัยมาปรับใช้เพื่อให้ธุรกิจน าเสนอโฆษณาผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
Official Account) เพื่อส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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1.2 ความมุ่งหมายของงานวจิัย 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 

(Attitude toward Online Advertising) ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) กรณีศึกษา บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official 
Account) 

 
 

1.3 ค าถามของงานวิจัย 
1. ปัจจยัดา้น (Perceived Advertising Clutter) การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป ปัจจยัดา้น

การรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) และปัจจัยด้านการรับรู้ความน่าเช่ือถือ 
(Perceived Credibility) มีผลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward 
Online Advertising) หรือไม่ 

2. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 
ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) มีอิทธิพลอยา่งไรต่อความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ (Brand Trust)  

3. ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 
ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) มีอิทธิพลอย่างไรต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ (Brand Image) 

 
 

1.4 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้าน (Perceived Advertising Clutter) การรับรู้โฆษณาท่ีมาก

เกินไป ปัจจยัดา้นการรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) และปัจจยัดา้นการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) 

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
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1.5 ขอบเขตในการวจิัย 
1.5.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวจิัย 
กลุ่มประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ไลน์แอป

พลิเคชันอย่างน้อย 6 เดือน และมีการติดตามบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official 
Account) ในตราสินคา้เป็นประจ า จ านวน 400 คน 

 
1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 1) การรับรู้ความน่าเช่ือถือ 
(Perceived Credibility) 2) การรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) 3) การรับรู้
โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) 4) ทศันคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising) 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 1) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
(Brand Image)  2) ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
1.5.3 ขอบเขตด้านเวลา 
การศึกษาวิจยัน้ีจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือน กรกฎาคม 2565 - กนัยายน 

2565  
 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางให้แก่ธุรกิจ ตราสินค้า และผูป้ระกอบการในการ

วางแผนกลยทุธ์ส่ือสารการตลาดผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account)ใหมี้
ความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันทาง
การตลาด 

2. เพื่อช่วยให้ธุรกิจ ตราสินคา้ และผูป้ระกอบการ สามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ือ
โฆษณาออนไลน์ ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

3. เพื่อช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ผ่านบญัชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์ (LINE Official Account) ไปยงัผูบ้ริโภค 
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บทที่ 2 
แนวความคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

จากการศึกษาวิจยัเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ
ไวว้างใจในตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ กรณีศึกษา บญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(LINE Official Account) ทางผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรม จาก
งานวิจัยท่ีเ ก่ียวข้องในอดีต เพื่อน าไปปรับใช้ในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย เป็นข้อมูล
ประกอบการสนบัสนุน และน าเสนอผลการวิจยั โดยมีเอกสารงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการท าส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE Official Account) 

จากการเติบโตของเทคโนโลยีในปัจจุบนั ท าให้การส่ือสารผ่านอินเทอร์เน็ตกลายเป็น
ช่องทางการส่ือสารท่ีส าคญัในปัจจุบนั ส่งผลใหส่ื้อโฆษณาออนไลน์นั้นถูกยกระดบัความส าคญัมาก
ยิง่ข้ึน (Artur, 2014) และโฆษณาออนไลน์นั้นยงัช่วยในการสร้างตราสินคา้ ช่วยสร้างการรับรู้คุณค่า
ของสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภค (Brajnik and Gabrielli, 2015) ส าหรับแนวความคิดเก่ียวกบั การโฆษณา
ออนไลน์ (Online Advertising) ได้มีผลการศึกษารวมไปถึงค าจ ากัดความไวม้ากมาย Hoffman 
(1995) ไดก้ล่าวว่าการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) เป็นการส่งสารเพื่อดึงดูดความสนใจ 
ผ่านตวัอกัษร ภาพ วิดีโอ และเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two-Way Communication) ท่ีมีการ
ปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และเป็นการพยายามให้ขอ้มูลเพื่อเพิ่มการรับรู้ ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี
ใหก้บัธุรกิจ ท่ีอาจจะส่งผลใหเ้กิดการซ้ือขายต่อไปได ้โดยการโฆษณาออนไลน์อาจเป็นการส่ือสาร
ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ปัจจุบนั หรือส่ือสารผา่นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้เก่า และเป็นการ
ส่ือสารโดยใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อใหเ้ขา้ถึงไดง่้ายข้ึน (Walker, 2003) 

นอกจากน้ี Robbin and Brand (2000) ไดอ้ธิบายความหมายของการโฆษณาออนไลน์ 
ไวว้่าเป็นการผสมผสานกนัระหว่างโฆษณาผ่านส่ือแบบดั้งเดิมและการตลาดทางตรง โดยเป็นการ
รวมกนัระหวา่งการน าเสนอตราสินคา้ การใหข้อ้มูลของสินคา้และบริการ และการติดต่อซ้ือขาย  
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 ภาพท่ี 2.1 การผสมผสานกนัของโฆษณาแบบดั้งเดิมกบัการตลาดทางตรง 

แหล่งท่ีมา: Zeff, R., and Aronson, B. (1999) 
 

ในปัจจุบนันักการตลาดส่วนใหญ่เลือกท่ีจะให้ความสนใจกบัการโฆษณาออนไลน์
ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ต่าง ๆ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อท่ีจะสามารถโตต้อบกับกลุ่ม
ผูบ้ริโภคได ้(Appel, 2020) โซเชียลมีเดีย (Social Media) ไดถู้กนิยามไวว้า่ คือ กลุ่มของแอปพลิเคชนั
บนอินเทอร์เน็ตท่ีสร้างข้ึนจากอุดมการณ์และรากฐานทางเทคโนโลยีของเวบ็ 2.0 และอนุญาตให้
สร้างและแลกเปล่ียนเน้ือหาท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึน (Kaplan and Haenlein, 2010) โดยโซเชียลมีเดียไดเ้ขา้มา
เปล่ียนวิถีชีวิตของผูค้นในการติดต่อส่ือสารและโตต้อบซ่ึงกนัและกนั และผูป้ระกอบการธุรกิจต่าง 
ๆ ไดม้องเห็นโอกาสและใชโ้ซเชียลมีเดียในการน าเสนอธุรกิจ เช่น การตลาดผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย 
(Rana, et al., 2018) ไลน์แอปพลิเคชนั (LINE Application) ก็เป็นหน่ึงในส่ือโซเชียลมีเดียท่ีช่วยเพิ่ม
ความสะดวกให้แก่ผู ้ใช้งาน (Latipaturachmaniah and Rahayu, 2021) และช่วยในการส่ือสาร
การตลาด ส่งขอ้มูลกิจกรรมทางการขาย รวมไปถึงโปรโมชนัต่าง ๆ ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE Official Account) (สุภาพร นาคประพนัธ์, 2020) อย่างไรก็ตามจากปริมาณการเพิ่มข้ึน
ของส่ือโฆษณาออนไลน์นั้นถือไดว้่าเป็นความทา้ทายของนักการตลาดอย่างหน่ึงเพราะนอกจาก
จะตอ้งแข่งขนักบัตราสินคา้อ่ืน ๆ เพื่อสร้างการรับรู้แก่ผูบ้ริโภคแลว้ แต่ตราสินคา้ยงัตอ้งรับมือกบั
แนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีจะลดการแสดงโฆษณาออนไลน์ใหน้อ้ยลง (Nettelhorst, 2020)  

โดยทศันคติท่ีมีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising via LINE OA) ไดป้ระยุกต์มาจาก ทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งมีดงัน้ี 

 
2.1.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้การรุกล า้ความเป็นส่วนตัว (Perceived 

Intrusiveness) 
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Chang and Morimoto (2003) ไดนิ้ยามการรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived 
Intrusiveness) ไวว้่าเป็นเสมือนการรบกวน สร้างความร าคาญ (Irritation) ให้แก่ผูบ้ริโภค และเป็น
การเบ่ียงเบนความสนใจ และขดัขวางการกระท าของเป้าหมาย (Li, 2002) โดยการรุกล ้าความเป็น
ส่วนตวัผ่านการโฆษณานั้นมีทั้งหมด 3 ดา้น คือ (1) การล่วงล ้าความเป็นส่วนตวับนโลกออนไลน์  
(Milne, et al., 1999) เช่น การส่งโฆษณาผ่านทางอีเมลโดยท่ีไม่ไดรั้บการยินยอม ซ่ึงจะกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตวัเองถูกล่วงล ้ าความเป็นส่วนตวับนโลกออนไลน์ได้มากยิ่งข้ึน (Culnan 1993; 
Sheehan and Hoy, 1999) (2) การรบกวนทางกายภาพและความคิด เช่น โฆษณาออนไลน์ Pop-up 
Ads (Edwards, 2002) (3) การได้รับโฆษณาท่ีมากเกินไป อาจจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ในแง่ลบต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคได ้เช่น ผูบ้ริโภคอาจจะพยายามหลีกเล่ียงโฆษณานั้น (Speck and Elliott, 1997) 
อยา่งไรก็ดีผูบ้ริโภคจะไม่รู้สึกว่าถูกรุกล ้าความเป็นส่วนตวัผ่านการโฆษณา หากเป็นคนอนุญาตให้
ไดรั้บโฆษณานั้น โฆษณาท่ีไม่ไดรั้บการอนุญาตจะถือไดว้า่เป็นการรุกล ้า (Milne, 2004) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการรับรู้การรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว (Perceived 
Intrusiveness) ส่งผลให้ผูบ้ริโภคแสดงทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณาหรือเกิดทศันคติเชิงลบต่อตรา
สินคา้นั้นได ้(Batra and Ray 1986; MacKenzie, 1986) และตวัโฆษณาออนไลน์ยงัท าใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความรู้สึกร าคาญและกระตุน้ปฏิกิริยาทางอารมณ์ท าให้ผูบ้ริโภคอาจเลือกท่ีจะหลีกเล่ียงโฆษณา 
(Edwards, 2002) 

 
2.1.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกนิไป (Perceived Advertising 

Clutter) 
การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) หมายถึงการรับรู้ของ

ผูรั้บว่ามีปริมาณโฆษณาท่ีไม่พึงประสงค์ในส่ือมากเกินไป (Elliot and Speck, 1998) ส่งผลให้
ผูบ้ริโภครู้สึกหงุดหงิดและพยายามหลีกเล่ียงโฆษณา เปรียบเสมือนการส่งเสียงรบกวนท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเสียสมาธิ (Ha and McCann, 2008) และอาจจะพฒันาต่อเป็นทัศนคติเชิงลบท่ีมีต่อการ
โฆษณาได ้(Ha, 1996)  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการรับ รู้โฆษณาท่ีมากเ กินไป (Perceived 
Advertising Clutter) ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัน้ี จากผลการวิจยัของ Hammeret (2009) ได้
พบวา่หากผูบ้ริโภคไดรั้บโฆษณาท่ีมากเกินไปจะช่วยใหเ้ห็นหรือไดย้นิโฆษณาท่ีมากข้ึน แต่จะจดจ า
โฆษณาเหล่านั้นไดน้อ้ยลง และการรับรู้โฆษณาท่ีมีจ านวนมากเกินไปอาจจะส่งผลเชิงลบต่อทศันคติ
ต่อตวัโฆษณานั้นดว้ย (Ha, 1996; Speck and Elliott, 1997)  
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2.1.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ความน่าเช่ือถือ (Credibility) คือระดบัของความไวว้างใจของผูท่ี้ไดรั้บสาร โดยผูรั้บ

สารจะก าหนดความน่าเช่ือถือของสารท่ีไดรั้บจากขอ้ความ เน้ือหา และคุณภาพ จากนั้นจึงตดัสินใจ
เลือกรับ(Wathen and Burkell, 2002) การรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) เป็นระดบัของ
การท่ีบุคคลเช่ือว่าการใชง้านเทคโนโลยีจะไม่ส่งผลเสียต่อตวัเองหรือไดรั้บความปลอดภยัจากการ
ใชง้าน (Luarn and Lin, 2005)  

ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา (Advertising Credibility) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเข้าถึง
ความจริงใจและความน่าเช่ือถือของโฆษณานั้น (Huq, Alam, and Aktar, 2015) ทั้งยงัถูกก าหนดว่า
เป็นการรับรู้ขอ้มูลท่ีเป็นความจริงและเป็นประโยชน์ต่อตนเองและสังคม (MacKenzie, et al., 1989) 
หากผูบ้ริโภครับรู้วา่โฆษณานั้นเช่ือถือได ้มีความถูกตอ้ง มีประโยชน์ หรือเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพหรือ
ประสิทธิภาพของสินคา้ ผูบ้ริโภคก็จะยอมรับและมีทศันคติท่ีดีต่อตวัโฆษณานั้น (Wang and Sun, 
2010) โดยงานวิจยัท่ีผา่นมาพบวา่ผูบ้ริโภคจะตดัสินความน่าเช่ือถือของโฆษณาผา่นการรับรู้ 2 แบบ 
คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของผูโ้ฆษณา และความน่าเช่ือถือของโฆษณา (MacKenzie and Lutz, 
1989) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดังน้ี จากผลการวิจยัของ Pavlou (2002) พบว่าความน่าเช่ือถือของ
โฆษณาเป็นหน่ึงในดา้นของการรับรู้ของผูบ้ริโภค หากตวัโฆษณานั้นมีความสับสนหรือรบกวน 
ผูบ้ริโภคอาจจะรู้สึกสับสนและมีความรู้สึกเชิงลบได้ จากงานวิจยัของ วิศินี อ่ิมธรรมพร (2561) ท่ี
ศึกษาเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยี และการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ พบว่าปัจจยัดา้นการรับ
ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) นั้นส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการผา่นแอปพลิเคชนั อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising) 

ทศันคติ (Attitude) หมายถึง สภาวะท่ีจะแสดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงต่าง ๆ 
ทั้งส่ิงของ บุคคล หรือประเดน็ท่ีชอบและไม่ชอบ คดัคา้น หรือสนบัสนุน โดยประเมินจากการเรียนรู้
หรือประสบการณ์ (Gibson, 2000) และจะมีความต่อเน่ืองและคงอยูเ่ป็นเวลานาน (Solomon, 2013)  

MacKenzie and Lutz (1989) ไดนิ้ยามว่าทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) คือ การเรียนรู้ของบุคคลซ่ึงมีลกัษณะโนม้เอียงในการประเมิน
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ส่ิงใดส่ิงหน่ึง และจะค่อย ๆ พฒันาข้ึน เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้ดีและขอ้เสียของการโฆษณาท่ีเกิด
ข้ึนกบัตนเองและผูอ่ื้น โดยอาจจะแสดงออกเป็นความช่ืนชอบหรือไม่ชอบ  

และในงานวิจยัของ Redondo and Aznar (2018) ท่ีศึกษาเร่ืองการใชห้รือไม่ใชต้วับลอ็ก
โฆษณา บทบาทของความรู้ในตวับลอ็กโฆษณาและทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาออนไลน์ พบวา่ เม่ือ
ผูบ้ริโภคไดรั้บโฆษณาท่ีมากไป จนเกิดความรู้สึกรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness 
of Online Advertising) จะท าใหเ้กิดทศันคติเชิงลบต่อโฆษณาได ้เช่นเดียวกบัการรับรู้โฆษณาท่ีมาก
เกินไป (Perceived Online Advertising Clutter)  และเม่ือผูบ้ริโภครับรู้วา่โฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือ 
(Perceived Credibility of Online Advertising) จะท าใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาได ้ 

ผลงานวิจยัของ Redondo and Aznar (2018) ยงัสอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ นชัฐภรณ์ 
อ่อนแกว้ (2015) ท่ีท าการศึกษาเร่ืองโฆษณาผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์พบว่า ปัจจยัดา้น
การรบกวนสร้างความร าคาญ นั้นมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติต่อการโฆษณา และในงานวิจยัของ Siji 
and Nelson (2021) ท่ีท าการศึกษาวิจยัเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการโฆษณาบนมือถือในประเทศ
อินเดีย พบว่า ความบนัเทิง การรบกวนสร้างความร าคาญ และการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซ้ือ แต่ปัจจยัความน่าเช่ือถือ ไม่พบวา่มีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค 

จากการทบทวนวรรณกรรม ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้สมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H1: ปัจจยัดา้นการรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) มีผลเชิง

ลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 
H2: ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) มีผลเชิง

ลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 
H3: ปัจจยัดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) มีผลเชิงบวกต่อทศันคติ

ของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 
  
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) และความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

ความไวว้างใจ (Trust) คือ ความเตม็ใจท่ีจะเช่ือใจในตวัผูอ่ื้น พร้อมเผชิญหนา้กบัความ
เส่ียง โดยอาศยัความเช่ือจากลกัษณะและพฤติกรรมของอีกฝ่าย (Jevons and Gabbott, 2000)  

ความไวว้างในตราสินคา้ (Brand Trust) คือ ความเตม็ใจท่ีจะเช่ือใจในตราสินคา้โดยอิง
จากความน่าเช่ือถือของตราสินคา้นั้น ๆ แมว้่าจะมีความเส่ียงหรือความไม่แน่นอน (Becerra, et al., 
2011) โดยความไวว้างใจจะถูกสร้างข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในบริการ ความไวว้างใจ และ
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ความซ่ือสัตย ์(Kim, 2009) โดยมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้ รวมไปถึงการซ้ือสินคา้ การรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ (Chaudhuri, et al., 2001) และส่งผลไปสู่
ความภกัดีต่อตราสินคา้โดยข้ึนอยูก่บับริบทต่าง ๆ เช่น ความสามารถ ความเอ้ือเฟ้ือ ความน่าเช่ือถือ 
และช่ือเสียง (Lassoued and Hobbs, 2015)  

ในการสร้างตราสินคา้ออนไลน์ ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) เป็นส่วน
ส าคญัของการสร้างความไวว้างใจในระยะยาว ท่ีจะช่วยผลกัดนัให้ส าเร็จได ้(Dwyer, et al., 1987) 
โดยความไวว้างใจในตราสินคา้อาจจะไดรั้บอิทธิพลมาจากตวัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ และยงัส่งผล
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ (Barnes, 2012) ยิ่งผูบ้ริโภคเช่ือมัน่และช่ืนชอบในภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้มากแค่ไหน ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาก็จะยิ่งเป็นส่งผลเชิงบวกให้ความไวว้างใจในตราสินคา้
เพิ่มมากข้ึนดว้ย (Simonian, 2012) 

นอกจากน้ี ผลงานวิจยัของ นัสรี พูลน้อย (2562) ท่ีศึกษาเก่ียวกบักรอบความคิดเห็น
และการตา้นทานการชกัจูงจากป้ายโฆษณาภายในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเวิลด์ จากผลการวิจยัพบว่า 
ทศันคติต่อโฆษณานั้นไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ Simonian 
(2012) ท่ีพบวา่หากผูบ้ริโภคเช่ือมัน่และช่ืนชอบในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา
กจ็ะยิง่เป็นส่งผลเชิงบวกใหค้วามไวว้างใจในตราสินคา้เพิ่มยิง่ข้ึน 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H4 : ทัศนค ติของผู ้บ ริ โภค ต่อ ส่ือโฆษณาออนไลน์  (Attitude toward Online 

Advertising) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

ภาพลกัษณ์ (Image) เป็น ภาพท่ีเกิดข้ึนในจิตใจของคน ซ่ึงมาจากประสบการณ์ท่ีไดรั้บ
ทั้ งทางตรงและทางอ้อม (Robinson and Barlow, 1959) และเป็นองค์รวมของความคิด ความ
ประทบัใจ และความเช่ือ ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Kotler, 2002) 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นการรับรู้ของตราสินค้า ท่ีเกิดข้ึนจาก
ความสัมพันธ์ของตราสินค้า ท่ีผู ้บริโภคจดจ าได้ (Keller, 1993) และ Aaker (1991) ได้นิยาม
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ไวว้า่เป็นการเช่ือมโยงความเก่ียวขอ้งของตราสินคา้ทั้งหมด เช่น คุณสมบติั 
ผลประโยชน์ ท่ีผูบ้ริโภคจดจ าไดใ้นความทรงจ า และเป็นตวัแทนของคุณลกัษณะและประโยชน์ของ
ตราสินคา้ท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Cho, 2015) รวมไปถึงการสะทอ้นความประทบัใจโดยรวมของ
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ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Dichter, 1985) นอกจากน้ี Aaker (2008) ยงัไดนิ้ยามถึงองคป์ระกอบของ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น 4 ดา้นคือ (1) ดา้นคุณสมบติั ผ่านตวัสินคา้และคุณภาพ 
(2) ดา้นคุณค่า เช่น การโฆษณา การส่ือสารแบบปากต่อปาก (3) ดา้นบุคลิกภาพของผูใ้ช ้เช่น การ
สร้างตราสินค้า ท่ี เหมาะสมกับผู ้บริโภค และ  (4) ด้านคุณประโยชน์  เ ม่ือผู ้บริโภครับรู้ถึง
คุณประโยชน์ก็จะส่งผลให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ โดยทั้ง 4 ดา้นน้ี สะทอ้นให้เห็นถึงการ
รับรู้ของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ เป็นขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครับรู้และจดจ าได ้เป็นภาพรวมของความคิด 
ความเช่ือ และความประทบัใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 

จากการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้องพบว่า งานวิจัยของ ธนัชญา วิสิฐศุภากร (2558) ท่ี
ท าการศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์และทศันคติท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ พบว่า
ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) สอดคลอ้งกบั Aaker 
(2008) ท่ีไดก้ล่าววา่คุณค่าดา้นการโฆษณานั้นส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ และยิง่ผูบ้ริโภค
เช่ือมัน่ทศันคติก็จะยิง่เป็นบวก (Simonian, 2012) นอกจากน้ีผลงานวิจยัของ Nagar and Rana (2015) 
ยงัพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นมีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ โดยพบวา่โฆษณาท่ี
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้มนั้นส่งผลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ทางผูว้ิจยัจึงไดมี้การศึกษาสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี 
H5 : ทัศนค ติของผู ้บ ริ โภค ต่อ ส่ือโฆษณาออนไลน์  (Attitude toward Online 

Advertising) มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

ภาพท่ี 2.2 ภาพกรอบแนวคิดงานวิจยั 
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บทที่ 3 
วธีิด าเนินการวจิัย 

 
 

3.1 การออกแบบงานวจิยั 
การศึกษาวิจยั “ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจ

ในตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า กรณีศึกษา บัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
Official Account)” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชแ้บบสอบถามออนไลน์
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในรูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เน่ืองจาก
การเก็บข้อมูลจากตัวอย่างการวิจยัท าได้ง่ายและรวดเร็ว และลดต้นทุนการใช้จ่ายด้านการวิจยั 
นอกจากน้ีขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามยงัสามารถเช่ือมโยงและวิเคราะห์ในระบบต่อไปได ้(Lefever 
and Dal, 2007) การศึกษาวิจยัในอดีตใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ดงันั้นการใชก้ารศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ 
จึงเหมาะส าหรับการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี (Kholod and Fauziah, 2021) 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
จากขอ้มูลผูใ้ช้งานไลน์แอปพลิเคชัน (LINE Application) ในประเทศไทยมีจ านวน

ผูใ้ชง้านกว่า 50 ลา้นราย หรือมากกว่า 2 ใน 3 ของจ านวนประชากรไทยทั้งหมด (LINE Thailand, 
2022) ทั้งน้ีทางผูว้ิจยัไดเ้ลือกไลน์แอปพลิเคชนัเป็นแพลตฟอร์มส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี เน่ืองจาก
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ไดรั้บความนิยมจากผูป้ระกอบการในไทย
ทุกขนาด ในการน าเสนอสินค้าและบริการ ด้วยยอดผูใ้ช้งานกว่า 5 ล้านบัญชี (ข้อมูลในเดือน 
สิงหาคม พ.ศ. 2564) และมีการเติบโตแบบกา้วกระโดด (Thansettakij, 2022) ทั้งน้ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้ง
ติดตามบญัชีทางการของไลน์ ของแบรนดป์ระเภทใดก็ไดโ้ดยไม่ตอ้งระบุประเภท เพื ่อที่จะ
คาดการณ์ประชากรที่ใชใ้นการศึกษาและเพื่อให้การศึกษาน้ีไดร้ับการสุ่มตวัอยา่งไดเ้หมาะสม 
ผูว้ ิจยัจึงเลือกใชว้ ิธีการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ค านวณขนาดของตวัอยา่งโดยพิจารณาจากหลกัการของ Taro Yamane (1973) ใชว้ ิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) และก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนของ
ตวัอยา่งท่ี 0.05 หรือ 5% ตามสูตรต่อไปน้ี 
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เม่ือ  n   คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
   N  คือ ขนาดประชากร 
   e  คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 
    ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลแทนค่าในสูตรไดผ้ลดงัน้ี 
   N  = 399.97 ≈ 400 ตวัอยา่ง 

ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาวิจยัท่ีเหมาะสม คือ 400 ตวัอยา่ง 
 
 

3.3 การพฒันาเคร่ืองมือเพ่ือใช้ส าหรับงานวจิัย 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาทั้งหมด 6 ตวัแปร โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) 5 ระดบั ตามรูปแบบของ Likert Scales (1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
2 = ไม่เห็นดว้ย 3 = ปานกลาง 4 = เห็นดว้ย 5 = เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง) โดยปรับจากมาตรวดัของตวัแปร
จากงานวิจยัก่อนหนา้ 

ส าหรับมาตรวดัด้านการรุกล ้ าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) การรับรู้
โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Redondo and Aznar (2018) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบั
ตามรูปแบบของ Likert Scales ซ่ึงมาตรวดัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ มาตรวดัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising 
Clutter) ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ และมาตรวดัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มาตรวดัทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก Redondo and 
Aznar (2018) ซ่ึงมีการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูล 5 ระดบัตามรูปแบบของ Likert Scales ประกอบดว้ย
ค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 

มาตรวดัความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก 
Chaudhuri and Holbrook (2001) ซ่ึงมีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert 
Scales ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
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มาตรวดัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ผูว้ิจยัไดมี้การปรับค าถามมาจาก 
Chang and Chieng (2006) ซ่ึงมีการใช้ระดับการวดัข้อมูล 5 ระดับตามรูปแบบของ Likert Scales 
ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 4 ขอ้ ดงัแสดงในภาคผนวก ก 
 
 

3.4 กระบวนการวจิัย 
ทางผูว้ิจยัมีการด าเนินการวิจยัโดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form 

ซ่ึงเป็นหน่ึงในเว็บไซต์ท่ีเหมาะสมส าหรับการสร้างแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต และแบบสอบถามดงักล่าวผูว้ิจยัไดก้ระจายผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ทาง
อินสตาแกรม (Instagram) และผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (LINE Application) ซ่ึงเป็นช่องทางการ
ส่ือสารหลกัของคนไทยในปัจจุบนัรวมทั้งผูว้ิจยัเอง เพื่อให้สามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลไดต้รงตาม
กลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาจ านวนทั้งหมด 400 ชุด โดยผูว้ิจยัจะใชเ้วลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก
แบบสอบถาม ตั้งแต่วนัท่ี 10 กรกฎาคม พ.ศ. 2565 ถึงวนัท่ี 18 สิงหาคม พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลา
ประมาณ 1 เดือน ทั้งน้ีมีการก าหนดแบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างท่ีท าการตอบแบบสอบถามจะตอ้ง
เป็นผูต้อบเอง ความคิดเห็น และขอ้มูลส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม จะถูกเก็บไวเ้ป็นความลบั 
นอกจากน้ีในการก าหนดค าถามในแบบสอบถาม ผูว้ิจยัไดมี้การใชอ้า้งอิงจากงานวิจยัในอดีตและ
น ามาปรับใชอ้ยา่งเหมาะสม เพื่อการสร้างแบบสอบถาม ดงัแสดงในภาคผนวก ข 
 
 

3.5 เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) 
ผูว้ิจยัน าค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา มาจากงานวิจยัท่ีผ่านมาดว้ยเหตุผลดา้นความ

ถูกตอ้งและน่าเช่ือถือของเน้ือหางานวิจยั และน าเสนอแบบสอบถามต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อให้ได้
ค  าถามวิจยัท่ีตรงตามวตัถุประสงคก์ารวิจยัและสามารถเก็บขอ้มูลในการศึกษาน้ีไดจ้ริง (Pre-Test) 
โดยก าหนดแบบสอบถามทั้งหมด 10 ชุด และให้กลุ่มท่ีใกลเ้คียงกบัตวัอยา่งท่ีก าหนดเป็นผูท้ดสอบ 
เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของผูต้อบท่ีสอดคลอ้งกบัความเป็นจริง 

 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 
ทางผูว้ิจยัน าขอ้มูลปัจจยัท่ีผ่านการวิเคราะห์ Factor Analysis มาตรวจสอบหาค่าความ

เช่ือมัน่ของแต่ละตวัแปรในแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ
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นบาค (Cronbach’s alpha coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 หากหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา
ของครอนบาค มากกวา่ 0.7 ข้ึนไป ถือวา่ค่าความเช่ือมัน่ผา่นเกณฑแ์ละเป็นท่ียอมรับได ้(Chaudhary 
and Chanda, 2015) แสดงผลดงัน้ี 

 
ตารางท่ี 3.1 ตารางแสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ในแต่ละตวัแปร 

ตัวแปร 
 

 

จ านวน
ตัวช้ีวดั 

ค่าความเช่ือมัน่สัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค 

(Cronbach’s alpha coefficient) 
ปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั  

(Perceived Intrusiveness) 
4 0.817 

ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป 
(Perceived Advertising Clutter) 

4 0.743 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ  
(Perceived Credibility) 

4 0.672 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ 

(Attitude toward Online Advertising  
Via LINE OA) 

4 0.737 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้  
(Brand Trust) 

4 0.786 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
 (Brand Image) 

4 0.713 

 
 

3.6 สถิติและการวเิคราะห์ข้อมูล 
เม่ือไดร้วบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบออนไลน์ตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษา

ครบถว้นแลว้ ทางผูว้ิจยัไดท้ าการน าขอ้มูลดงักล่าวไปวิเคราะห์ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อหาขอ้สรุปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัคร้ัง
น้ี 
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3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์และแสดงผลส าหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์แอปพลิเคชันไลน์ (LINE Application) 
โดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
 

3.6.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานทางการวจิัย 
ผูว้ิจยัใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศึกษาหาความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีท าการศึกษา
และก าหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 หรือกล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัทางสถิติ (Significant 
Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 
ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 
 

4.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 53.8) 

อายรุะหวา่ง 20 – 30 ปี (ร้อยละ 52.8) มีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (ร้อยละ 
66.0) และมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 20,000 บาท (ร้อยละ 35.7) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 152 35.7 
 หญิง 229 53.8 
 เพศทางเลือก 45 10.6 

รวม 426 100.0 

2. อายุ 20 – 30 ปี 225 52.8 
 31 – 40 ปี 121 28.4 
 41 – 50 ปี 58 13.6 
 51 – 60 ปี 16 3.8 
 61 ปีข้ึนไป 6 1.4 

รวม 426 100.0 
3. ระดบัการศึกษา มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 1 0.2 
 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 281 66.0 
 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 122 28.6 
 สูงกวา่ปริญญาโท 22 5.2 

รวม 426 100.0 
4. อาชีพ ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 73 17.1 

 พนกังานบริษทัเอกชน 156 36.6 
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ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 118 27.7 
 รับจา้ง 19 4.5 
 นกัเรียน/นกัศึกษา 60 14.1 

รวม 426 100.0 
5. รายได้ต่อเดือน ต ่ากวา่ 20,000 บาท 152 35.7 

 20,001 – 40,000 บาท 150 35.2 
 40,001 – 60,000 บาท 77 18.1 
 60,001 บาทข้ึนไป 47 11.0 

รวม 426 100.0 
 
 

4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์ต่อการติดตามตราสินค้าผ่านบัญชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์ (LINE Official Account) 

จากค่าสถิติ พบวา่ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามมีการติดตามตราสินคา้ ผา่นทางบญัชี
อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ต่อ 1 สัปดาห์อยูท่ี่จ  านวน 2 – 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 
(ร้อยละ 30.50) หมวดหมู่ความสนใจคือ อาหารและเคร่ืองด่ืม เช่น ร้านอาหาร ร้านเคร่ืองด่ืม ร้านเบ
เกอร่ี ร้านคาเฟ่ (ร้อยละ 15.30) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การติดตามตราสินคา้ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE Official Account) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

1.ความถี ่ 1 คร้ัง 120 28.2 
 2 – 3 คร้ัง 130 30.5 
 4 – 5 คร้ัง 73 17.1 
 มากกวา่ 5 คร้ัง 103 24.2 

รวม 426 100.0 
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ตารางท่ี 4.2 ลกัษณะพฤติกรรมและประสบการณ์การติดตามตราสินคา้ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE Official Account) (ต่อ) 

ลกัษณะ จ านวน ร้อยละ 

2.ห ม ว ด ห มู่ ค ว า ม
สนใจ 

สุขภาพและความงาม  163 12.8 

 อาหารและเคร่ืองด่ืม  195 15.3 
 ท่องเท่ียวและการเดินทาง  152 11.9 
 ความบนัเทิง 154 12.1 
 บุคคลสาธารณะ 125 9.8 
 ธุรกิจการบริการ 103 8.1 
 ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย ์ 113 8.9 
 ส่ือสารภายนอกองคก์ร 85 6.7 
 ธุรกิจคา้ขาย 185 14.5 

รวม 1275 100.0 
 
 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีถดถอย

แบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
4.3.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้ ท่ีประกอบไปดว้ย ปัจจยัดา้นการรุกล ้ า

ความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) ปัจจัยด้านการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived 
Advertising Clutter) และปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ
ของผู ้บริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) บนบัญชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์ (LINE Official Account) จากสมมติฐานท่ี 1 - 3 (H1 – H3) พบวา่ ปัจจยัดา้นการรุก
ล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived 
Advertising Clutter) และปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) มีความสัมพนัธ์โดยตรง
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward 
Online Advertising Via LINE OA) จากผลการวิเคราะห์ความถดถอย (Regression) ANOVA Test 
แสดงใหเ้ห็นระดบันยัส าคญั p = 0.000 (F3,422 = 54.646) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.3 โดยตวัแปรอิสระทั้ง 
3 ตวัแปรไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) ปัจจยัดา้นการรับรู้
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โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Perceived 
Credibility) สามารถอธิบายความผนัแปรของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชี
อย่างเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) เท่ากบัร้อยละ 28.0 
(R Square = 0.280) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4.3 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย ปัจจยัดา้นการรุกล ้ าความเป็นส่วนตวั (Perceived 
Intrusiveness) ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และปัจจยั
ด้านความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 

 
 

 ANOVAb    
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 66.2 3 22.067 54.646 0.000* 
Residual 170.410 422 0.404   
Total 236.61 425       

a. Predictors: (Constant), Mean of Perceived Credibility, Mean of Perceived Advertising Clutter, 
Mean of Perceived Intrusiveness 
b. Dependent Variable: Mean of Attitude toward Advertising 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของ ปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived 
Intrusiveness) ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และปัจจยั
ด้านความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 

 
  Model Summary  

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.529a 0.280 0.275 0.63546 

a. Predictors: (Constant), Mean of Perceived Credibility, Mean of Perceived Advertising Clutter, 
Mean of Perceived Intrusiveness 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ  พบว่าการรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว 
(Perceived Intrusiveness) การ รับ รู้ โฆษณา ท่ีม าก เ กินไป  (Perceived Advertising Clutter) มี
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ความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ท่ีระดบันยัส าคญั p < 0.05 และความน่าเช่ือถือ 
(Perceived Credibility) มีระดบันัยส าคญัท่ี p = 0.000 ซ่ึง สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1,2,3 (H1,H2,H3) 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ (β) เท่ากบั 0.101, -0.105 และ 0.506 ตามล าดบั 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็น
ส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) ปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising 
Clutter) และปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via 
LINE OA) 

a. Dependent Variable: Mean of Attitude toward Advertising 
 

4.3.2 การทดสอบสมมติฐานดา้นกบั ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ส่งผลต่อความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จากสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือ
โฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE 
OA) มีความสมัพนัธ์โดยตรงต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) จากผลการวิเคราะห์ความ

Coefficientsa 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 
(ค่าคงท่ี) 1.490 0.233   6.405 0.000* 
การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั 
(Intrusiveness) 

0.080 0.036 0.101 
2.198 

0.028* 

การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป 
(Advertising Clutter) 

-0.099 0.043 -0.105 
-2.295 

0.022* 

ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 0.556 0.046 0.506 12.164 0.000* 
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ถดถอย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคญั p = 0.000 (F1,424  = 160.609) ดัง
แสดงในตารางท่ี 4.6 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
 

 ANOVAb     
  Sum of Squares df Mean Square F  Sig. 

Regression 60.758 1 60.758 160.609  0.000* 
Residual 160.398 424 0.378    
Total 221.156 425        

a. Predictors: (Constant), Mean of Attitude toward Advertising 
b. Dependent Variable: Mean of Brand Trust 
 

เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) มี
ความสัมพันธ์กับความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) ท่ีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 ซ่ึง 
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 (H4) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์บนบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 
เท่ากบั ร้อยละ 27.5 (R Square = 0.275) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.7 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตวัแปรอิสระ (β)  เท่ากบั 0.524 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA)  

 
  Model Summary  

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.524a 0.275 0.273 0.61506 

a. Predictors: (Constant), Mean of Attitude toward Advertising 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
ส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via 
LINE OA) ท่ีมีอิทธิพลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

 
4.3.3 การทดสอบสมมติฐานดา้นกบั ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บน

บัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) จากสมมติฐานท่ี 5 (H5) พบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือ
โฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE 
OA) มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) จากผลการวิเคราะห์ความ
ถดถอย (Regression) ANOVA Test แสดงให้เห็นระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F1,424  = 172.055) ดัง
แสดงในตารางท่ี 4.9 

 
ตารางท่ี 4.9 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

 
 

 ANOVAb    
  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 60.422 1 60.422 172.055 0.000* 
Residual 148.900 424 0.351   
Total 209.322 425       

a. Predictors: (Constant), Mean of Attitude toward Advertising 
b. Dependent Variable: Mean of Brand Image 

 Coefficientsa    

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 2.107 0.143   14.780 0.000* 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์  0.507 0.040 0.524 12.673 0.000* 
a. Dependent Variable: Mean of Brand Trust  
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เม่ือวิเคราะห์ในรายละเอียดของตวัแปรอิสระพบวา่ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) มี
ความสมัพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ท่ีระดบันยัส าคญั p = 0.000 ซ่ึง สนบัสนุน
สมมติฐานท่ี 5 (H5) โดยสามารถอธิบายความผนัแปรทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์
บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) เท่ากบั ร้อย
ละ 28.90 (R Square = 0.289) ดงัแสดงในตารางท่ี 4.10 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร
อิสระ (β)  เท่ากบั 0.537 ดงัแสดงในตารางท่ี 4.11 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความผนัแปรของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลนบ์น
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA)  

 
  Model Summary  

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.537a 0.289 0.287 0.59260 

a. Predictors: (Constant), Mean of Attitude toward Advertising 
 
ตารางท่ี 4.11 ค่าสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยแบบปกติ (Coefficients) ของทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via 
LINE OA) ท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

 
 

Coefficientsa 

  
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients T Sig. 

  B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 1.956 0.137   14.244 0.000* 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา
ออนไลน์  

0.505 0.039 0.537 
13.117 

0.000* 

a. Dependent Variable: Mean of Brand Image 
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4.4 สรุปสมมติฐานงานวจิัย 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย (Simple Linear Regression) และการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) สามารถสรุปสมมติฐานไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.12 สรุปผลวิเคราะห์ ปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) การ
รับ รู้โฆษณา ท่ีมาก เ กินไป (Perceived Advertising Clutter) และความน่า เ ช่ือ ถือ  (Perceived 
Credibility) ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 

สมมติฐานงานวจิัย ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 
(H1) 

ปัจจัยด้านการรับรู้การรุกล ้ าความเป็นส่วนตัว (Perceived 
Intrusiveness) มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคต่อส่ือ
โฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2 
(H2) 

ปัจจัยด้านการ รับ รู้โฆษณา ท่ีมาก เ กินไป  (Perceived 
Advertising Clutter) มีอิทธิพลต่อต่อทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่ อ ส่ื อ โ ฆ ษ ณ า อ อ น ไ ล น์  (Attitude toward Online 
Advertising) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 3 
(H3) 

ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) มีอิทธิพล
ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 4 
(H4) 

ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจใน
ตราสินคา้ (Brand Trust) 

สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5 
(H5) 

ทัศนคติของผู ้บริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 
toward Online Advertising) มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ
ตราสินคา้ (Brand Image) 

สนบัสนุน 
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ภาพท่ี 4.1 ภาพสรุปผลงานวิจยั 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward 

Online Advertising Via LINE OA) ท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) กรณีศึกษาบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official 
Account) 

งานวิจยัน้ีไดต่้อยอดมาจากงานวิจยัในอดีต โดยไดน้ าทศันคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising) มาต่อยอดแนวความคิด โดยน ามาปรับใชใ้นบริบทของบญัชี
อย่างเป็นทางการของไลน์ และช้ีให้เห็นถึงทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชี
อยา่งเป็นทางการของไลน์ ท่ีส่งผลต่อการสร้างความไวว้างใจในตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้า อีกทั้ งในงานวิจัยน้ีได้มีการปรับใช้แนวความคิด โดยท าการศึกษาค้นคว้าในแต่ละ
องค์ประกอบของทัศนคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ เพื่อให้
สามารถวัดผลการวิจัยได้อย่างแม่นย  าและสามารถน าไปใช้ในเชิงปฏิบัติได้มากข้ึน โดย
ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ทั้ง 3 องคป์ระกอบท่ีส าคญัต่อความไวว้างใจ
ในตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้น งานวิจยัน้ีไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่ 

การรับรู้การรุกล ้ าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward 
Online Advertising Via LINE OA) ซ่ึงแตกต่างจากงานวิจยัก่อนหนา้ท่ีพบวา่การรบกวนทางกายภาพ
และความคิด เช่น โฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ Pop-up Ads อาจจะก่อให้เกิดผลลพัธ์ในแง่ลบต่อ
ทศันคติของผูบ้ริโภคได ้(Edwards, 2002) อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคนั้นจะไม่รู้สึกวา่ถูกรุกล ้าความเป็น
ส่วนตวัผ่านการโฆษณา หากเป็นคนอนุญาตให้ไดรั้บโฆษณานั้น (Milne, 2004) เพราะฉะนั้นจึง
ช้ีให้เห็นว่าผู ้บริโภคท่ีติดตามตราสินค้าผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official 
Account) จะไม่รู้สึกว่าตนเองถูกรุกล ้าความเป็นส่วนตวัหากผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเปิดรับส่ือโฆษณา
ออนไลน์นั้น ผา่นตราสินคา้ท่ีตนเองช่ืนชอบ  

นอกจากน้ีปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) กบั
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward 
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Online Advertising Via LINE OA) ในงานวิจยัน้ี พบว่ามีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
ส่ือโฆษณาออนไลน์ ผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ี
ท าการศึกษาว่า หากผูบ้ริโภคไดรั้บโฆษณาท่ีมากเกินไปจะช่วยให้เห็นหรือไดย้ินโฆษณาท่ีมากข้ึน 
ไม่ไดท้ าใหจ้ดจ าโฆษณาไดม้ากข้ึน (Ha, 1996; Speck and Elliott, 1997) และน าไปสู่ทศันคติเชิงลบ
ต่อโฆษณาได ้ เป็นไปในทิศทางเดียวกบัวิจยัท่ีผา่นมาท่ีพบวา่ การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป จะท าให้
เกิดทศันคติเชิงลบต่อโฆษณาออนไลน์ได ้(Redondo and Aznar, 2018) 

งานวิจยัน้ียงัพบวา่ปัจจยัดา้นการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) มากท่ีสุด โดยมีความสอดคลอ้งกบัการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีท าการศึกษาวา่ หากผูบ้ริโภครับรู้วา่โฆษณานั้นเช่ือถือได ้มีความถูกตอ้ง มี
ประโยชน์ หรือเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพหรือประสิทธิภาพของสินคา้ ผูบ้ริโภคกจ็ะยอมรับและมีทศันคติ
ท่ีดีต่อตวัโฆษณานั้น (Wang and Sun, 2010) เช่นเดียวกบังานวิจยัของ (Redondo and Aznar, 2018) 
ท่ีระบุวา่เม่ือผูบ้ริโภครับรู้วา่โฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือจะส่งผลใหเ้กิดทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณา
ได ้

ซ่ึงตามแนวความคิดเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ผ่านบญัชี
อยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) พบว่าหากผูบ้ริโภค
ช่ืนชอบและเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาก็จะยิง่เป็นส่งผลเชิงบวกให้
ความไวว้างใจในตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน (Simonian, 2012) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะรู้สึกไวว้างในตรา
สินคา้และเช่ือมัน่ในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เม่ือเกิดทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ของตรา
สินคา้นั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ (ธนชัญา วิสิฐศุภากร, 2558) ท่ีพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณา
นั้นส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) และยงัพบวา่ ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณานั้นส่งผล
ต่อความไวว้างใจในตราสินค้า (Brand Trust) สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Simonian, 2012) ท่ีได้
อธิบายไวว้า่ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาจะส่งผลเชิงบวกใหค้วามไวว้างใจในตราสินคา้เพิ่มมากข้ึน เพราะ
ยิ่งผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมัน่และช่ืนชอบต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เท่าไร ทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาก็จะ
ส่งผลเชิงบวกมากยิ่งข้ึน ซ่ึงต่างกบังานวิจยัของ (นัสรี พูลน้อย, 2562) ท่ีพบว่าทศันคติต่อโฆษณา 
(Attitude towards Advertising) ไม่ส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
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5.2 ประโยชน์ของงานวจิัยเชิงทฤษฎี 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์บนบญัชี

อยา่งเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) ซ่ึงในปัจจุบนับญัชี
อย่างเป็นทางการของไลน์นั้นไดรั้บความนิยมจากนกัการตลาด ตราสินคา้ บริษทัชั้นน า รวมไปถึง
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในการส่ือสารการตลาดและน าเสนอธุรกิจ ส่งขอ้มูลกิจกรรม
ทางการขาย รวมไปถึงถึงโปรโมชนัต่าง ๆ (สุภาพร นาคประพนัธ์, 2020) ซ่ึงงานวิจยัในอดีตยงัมี
จ านวนท่ีไม่มาก และยงัไม่มีผลอยา่งแน่ชดัส าหรับงานวิจยัในอดีต โดยงานวิจยัน้ีไดป้ระยกุตม์าจาก 
ทศันคติท่ีมีต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online Advertising)  และกรอบแนวความคิด
จากวิจยัก่อนหน้า โดยมี 3 องค์ประกอบหลกัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ การรับรู้การรุกล ้ าความเป็นส่วนตวั 
(Perceived Intrusiveness) การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) ทางผูว้ิจยัน ามาศึกษาโดยแยกแต่ละองคป์ระกอบของ
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ต่อยอดจากงานวิจยัในอดีต และน ามาปรับใชร่้วมกบั
กรอบแนวคิดเร่ืองความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand 
Image) ซ่ึงยงัไม่มีผลอยา่งแน่ชดัส าหรับงานวิจยัในอดีต จากงานวิจยัแสดงใหเ้ห็นถึงความสอดคลอ้ง
ตามทฤษฎี สนับสนุนความเหมาะสมในการน าเสนอโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ ว่าหากผูบ้ริโภคไดรั้บโฆษณาท่ีมากไป จนเกิดความรู้สึกรุกล ้าความเป็นส่วนตวั จะท าให้
เกิดทศันคติเชิงลบต่อโฆษณาได ้และเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ว่าโฆษณานั้นมีความน่าเช่ือถือจะท าให้เกิด
ทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาได ้(Redondo and Aznar, 2018) และในการสร้างตราสินคา้แบบออนไลน์ 
ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) มีแนวโน้มท่ีจะช่วยผลกัดนัให้ประสบความส าเร็จได ้
(Dwyer, et al., 1987) ยิง่ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่และช่ืนชอบในภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มากเท่าใด ทศันคติ
ท่ีมีต่อโฆษณาก็จะยิ่งเป็นส่งผลเชิงบวกให้ความไวว้างใจในตราสินคา้เพิ่มมากข้ึนดว้ย (Simonian, 
2012) ทั้งหมดน้ีเพื่อประโยชน์แก่ธุรกิจหรือตราสินคา้ ในการน ามาประยกุตใ์ชใ้นการท าการตลาด
ออนไลน์ไดอ้ย่างเหมาะสม เพื่อตอบสนองและเขา้ใจทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ 
ช่วยเพิ่มความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัแก่ธุรกิจและตราสินคา้ 

 
 

5.3 สรุปผลการวจิัย 
งานวิจยัน้ีท าการศึกษาเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude 

toward Online Advertising) ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) และภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า  (Brand Image) บนบัญชีอย่าง เ ป็นทางการของไลน์  (LINE Official Account) โดย
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ท าการศึกษาปัจจัยท่ีจะท าให้ทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ ส่งผลต่อตราสินค้า 
ประกอบไปดว้ย 1. การรับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) 2. การรับรู้โฆษณา
ท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) และ 3. การรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ซ่ึงผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์นั้น ข้ึนอยู่กบั การ
รับรู้การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) การรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived 
Advertising Clutter) และการรับรู้ความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) เป็นสามองค์ประกอบท่ี
เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อตวัโฆษณาออนไลน์แลว้จะส่งผลต่อตราสินคา้ จนน าไปสู่ความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ (Brand Trust)  และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

 
 

5.4 ข้อเสนอแนะของงานวจิัย 
เม่ือท าการพิจารณาจากผลงานวิจยัท่ีท าการศึกษา งานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ใหก้บัตรา

สินคา้หรือธุรกิจท่ีตอ้งการน าเสนอธุรกิจ น าเสนอโปรโมชนัส่งเสริมการขาย และการส่ือสารตรา
สินคา้ โดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) โดย
ประโยชน์แก่ธุรกิจนั้นโดยหลกัจะเป็นดา้นทศันคติต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward Online 
Advertising) เม่ือตราสินคา้ตอ้งการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์ การสร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์
นั้น มีปัจจยัส าคญัท่ีนกัการตลาดตอ้งใส่ใจคือ ดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Intrusiveness) ซ่ึงใน
งานวิจยัน้ีหมายถึง การท่ีตวัโฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ท่ีท าการส่ือสารนั้น
เขา้ไปขดัขวางการใช้งานไลน์ของผูบ้ริโภค รบกวนกิจกรรมต่างๆ ท าให้เสียสมาธิ หรือกา้วก่าย
เน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคก าลงัใชง้านอยู่ ถึงแมว้่าจากผลการวิจยัน้ีจะพบว่าผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อ
การรุกล ้าความเป็นส่วนตวั และเตม็ใจท่ีจะเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ต่อตราสินคา้ท่ีตนเองช่ืนชอบ
ก็ตาม แต่มีขอ้ควรระวงัดว้ยเช่นกนั หากโฆษณาท่ีท าการส่ือสารผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์
นั้นมีจ านวนท่ีไม่เหมาะสม มีความซ ้ าซาก จนท าให้ผูบ้ริโภคนั้นรู้สึกว่าไดรั้บโฆษณาท่ีมากเกินไป 
(Advertising Clutter) อาจจะน าไปสู่ทัศนคติเชิงลบต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบัญชีอย่างเป็น
ทางการของไลน์ได ้(Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) โดยส่ิงส าคญัท่ีสุดในการ
สร้างทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์คือ ความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) ซ่ึงในงานวิจยัน้ีพบวา่มีผลมากท่ีสุดในเชิงบวก โดยผูบ้ริโภคนั้นใหค้วามส าคญักบัการ
น าเสนอโฆษณาท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีความจริงใจ รู้สึกว่าไวว้างใจได ้และตวัโฆษณานั้นสามารถท่ี
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จะส่ือสารถึงตวัสินคา้และบริการไดเ้ป็นอย่างดี รวมถึงสะทอ้นให้เห็นว่าสินคา้และบริการนั้นมี
คุณภาพเป็นอยา่งไร 

เม่ือผูบ้ริโภครู้สึกว่าการน าเสนอส่ือโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ของตราสินคา้นั้นมีความเหมาะสม กจ็ะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ของตรา
สินคา้นั้น  และรู้สึกไดว้า่โฆษณาออนไลน์ของตราสินคา้น้ีเป็นส่ิงท่ีดี รู้สึกยนิดีเม่ือไดเ้ห็นโฆษณาน้ี 
และยงัส่งผลต่อความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) ช่วยใหผู้บ้ริโภครู้สึกเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
รู้สึกไดว้่าตราสินคา้น้ีมีความจริงใจ มีความปลอดภยั อีกทั้งยงัช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่ตรา
สินคา้ (Brand Image) ในการสร้างภาพลกัษณ์ไปยงัผูบ้ริโภควา่ตราสินคา้น้ีสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ตราสินคา้น้ีใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ รวมไปถึงช่วยใหผู้บ้ริโภค
รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของงานวิจัย 
งานวิจยัน้ีไดท้ าการศึกษาประชากรท่ีมีพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต เป็นผูใ้ชง้านไลน์

แอปพลิเคชัน (LINE Application) ท่ีมีการติดตามตราสินคา้ ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(LINE Official Account) โดยกลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษานั้นเป็นช่วงอาย ุ20 – 40 ปีเป็นหลกั ซ่ึง
เป็นการศึกษาประชากรในกลุ่มท่ีจ ากดั ท าให้มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการกระจายตวัของกลุ่มตวัอยา่ง
และตราสินคา้ท่ีกลุ่มประชากรติดตาม ส่งผลให้ไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างของแต่ละกลุ่มได ้
นอกจากน้ีความถ่ีท่ีเหมาะสมในการลงโฆษณา 2-3 คร้ัง เป็นความถ่ีเฉพาะกลุ่มท่ีมาจากผลการเก็บ
ขอ้มูลการตอบแบบสอบถามของผูต้อบแบบสอบถามท่ีท าการติดตามตราสินคา้ผ่านบญัชีอยา่งเป็น
ทางการของไลน์ในระยะเวลา 1 อาทิตยเ์ท่านั้น ซ่ึงอาจจะไม่เหมาะกับประชากรทุกกลุ่ม และ
หมวดหมู่ของตราสินคา้ในแต่ละกลุ่มท่ีเลือกมาเป็นการสะทอ้นในภาพรวม ไม่ไดเ้จาะลึกลงไปใน
แต่ละกลุ่ม รวมไปถึงยงัเป็นการศึกษาในช่องทางของไลน์แอปพลิเคชนัเพียงช่องทางเดียวเท่านั้น ท า
ให้อาจจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองการกระจายตวัของขอ้มูลในการศึกษาโฆษณาออนไลน์ ในช่องทาง
แพลตฟอร์มส่ือสงัคมออนไลน์อ่ืนอีกหลายช่องทาง เช่น Facebook, Instagram, TikTok, และ Twitter 
หากมีการศึกษาวิจยัต่อยอดในอนาคต ควรท าการศึกษาในแพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนดว้ย 
และควรมีการศึกษาเฉพาะกลุ่มมากข้ึน  เพื่อให้ไดผ้ลวิจยัท่ีชดัเจน ความน่าเช่ือถือเฉพาะกลุ่ม และ
ช่วยใหเ้ห็นถึงความแตกต่างในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ตลอดจนสามารถน าไปต่อยอด
ในการส่ือสารการตลาด และสร้างกลยทุธ์ทางการตลาดกบัธุรกิจและตราสินคา้ได ้
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ภาคผนวก ก 
ตารางแสดงมาตรวดัของตัวแปรอ้างองิจากงานวิจัยก่อนหน้า 

 
 

ปัจจัย ค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม อ้างองิ 

ปัจจัยด้านการรุกล า้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) 
PI1 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ

ไลน์ (LINE OA) ขดัขวางการคน้หาขอ้ความทาง
ไลน์ของท่าน 

ปรับปรุงจาก 
Redondo and Aznar 

(2018) 
PI2 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ

ไลน์ (LINE OA) รบกวนกิจกรรมต่าง ๆ ของ
ท่านบนไลน ์

PI3 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) ท าใหท่้านเสียสมาธิจาก
เป้าหมายของการใชง้านบนไลน์ 

PI4 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) กา้วก่ายเน้ือหาท่ีท่านก าลงัใช้
งาน 

 

ปัจจัยด้านการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกนิไป (Perceived Advertising Clutter) 
AC1 ท่านมีความรู้สึกวา่โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชี

อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) มีจ านวน
มากเกินไป 

ปรับปรุงจาก 
Redondo and Aznar 

(2018) 
AC2 ท่านมีความรู้สึกวา่โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชี

อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) มีความ
ซ ้าซาก 
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AC3 ท่านมีความรู้สึกวา่บนไลนเ์ตม็ไปดว้ยโฆษณา
ออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ 
(LINE OA) 

AC4 ท่านมีความรู้สึกวา่ผูใ้ชง้านไลน์นั้นไดรั้บขอ้มูล
จากโฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE OA) มากเกินไป 

 

ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
PC1 ผูบ้ริโภคอาจไดรั้บขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือไดจ้าก

โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) 

ปรับปรุงจาก 
Redondo and Aznar 

(2018) 
PC2 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ

ไลน์ (LINE OA) ส่วนใหญ่มีความน่าเช่ือถือ 
PC3 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ

ไลน์ (LINE OA) สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของ
สินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

PC4 โฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) สามารถสะทอ้นใหเ้ห็นวา่
สินคา้เป็นอยา่งไรไดอ้ยา่งแม่นย  า 

 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์  
(Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 
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AA1 ท่านรู้สึกวา่การโฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชี
อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) นั้น
มีความคุม้ค่า 

ปรับปรุงจาก 
Redondo and Aznar 

(2018) 
AA2 ท่านรู้สึกวา่การโฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชี

อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) นั้น
เป็นส่ิงท่ีดี 

AA3 ท่านมีทศันคติท่ีดีมากต่อโฆษณาออนไลน์
ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE 
OA) 

AA4 ท่านรู้สึกยนิดีท่ีจะเห็นโฆษณาออนไลน์ผา่น
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 

 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 
BT1 ท่านรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้น้ีท่ีท่าน

ติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ 
(LINE OA) 

ปรับปรุงจาก 
Chaudhuri and Holbrook 

(2001) 
BT2 ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีท่ีท่าน

ติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ 
(LINE OA) 

BT3 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่น
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 
น้ีมีความซ่ือสตัย ์

BT4 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่น
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 
น้ีมีความปลอดภยั 
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ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
BI1 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการของไลน์ (LINE OA) ให้
ความส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ 

ปรับปรุงจาก 
Chang and  

Chieng (2006) 
BI2 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็น

ทางการของไลน์ (LINE OA) ช่วยใหท่้าน
รู้สึกถึงความเป็นเจา้ของตราสินคา้ไดดี้ 

BI3 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็น
ทางการของไลน์ (LINE OA) ช่วย
ตอบสนองความเพลิดเพลินทางประสาท
สมัผสัของท่านได ้

BI4 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่งเป็น
ทางการของไลน์ (LINE OA) ช่วย
ตอบสนองความตอ้งการของท่านได ้
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 
 แบบสอบถาม เร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจ
ในตราสินค้าและภาพลกัษณ์ของตราสินค้า กรณีศึกษา บัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
Official Account) ค าช้ีแจง แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระของนักศึกษา 
หลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความไวว้างใจใน
ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ กรณีศึกษา บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official 
Account) แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ประกอบดว้ย 

 ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness) 
ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising 

Clutter) 
ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 
ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบญัชีอยา่งเป็นทางการของ

ไลน์ (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA) 
ส่วนท่ี 6 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
ส่วนท่ี 7 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
แบบสอบถามน้ีใชร้ะยะเวลาในการท าไม่เกิน 10 นาที ผูท้  าวิจยัขอความกรุณาจากท่านใน

การตอบแบบสอบถามครบทุกขอ้ตามความเป็นจริง ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านแสดงความคิดเห็นจะไดรั้บ
การเก็บขอ้มูลเป็นความลบัและสรุปผลในภาพรวมตามความเหมาะสม โดยไม่มีการอา้งอิงค าตอบ
รายบุคคลแต่อยา่งใด ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามน้ี ท่านยนิยอม
เขา้ร่วมตอบแบบสอบถามหรือไม่ 

O ยนิยอม 
O ไม่ยนิยอม (จบแบบสอบถาม) 
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  ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด 

1. ท่านมีการใชง้านแอปพลิเคชนัไลน์ (LINE Application) 
O ใช่ 

 O ไม่ (จบแบบสอบถาม) 
2. ท่านมีการติดตามบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) อย่างนอ้ย 6 
เดือน 
O ใช่ 

 O ไม่ (จบแบบสอบถาม) 
3. กรุณาระบุ 1 หมวดหมู่ ความสนใจของท่าน ในบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
Official Account)  

⬜  สุขภาพและความงาม เช่น โรงพยาบาล ศูนย์สุขภาพ สถาบันเสริมความงาม 

⬜ อาหารและเคร่ืองด่ืม เช่น ร้านอาหาร ร้านเคร่ืองด่ืม ร้านเบเกอร่ี ร้านคาเฟ่ 

⬜ ท่องเท่ียวและการเดินทาง เช่น โรงแรม ท่ีพกั บริการรถเช่า สถานท่ีท่องเท่ียว สายการ
บิน 

⬜ ความบนัเทิง เช่น ภาพยนตร์ โรงหนงั เพลง ซีรีส์ ละคร 

⬜ บุคคลสาธารณะ เช่น ศิลปิน นกัร้อง บลอ็กเกอร์ นกัรีวิว 

⬜ ธุรกิจการบริการ เช่น งานซ่อมบ ารุง ท่ีปรึกษามืออาชีพ บริการหลงัการขาย ศูนยซ่์อมรถ 

⬜ ธุรกิจอสงัหาริมทรัพย ์เช่น หอพกั คอนโด ผูใ้หเ้ช่าพื้นท่ี 

⬜ ส่ือสารภายนอกองคก์ร เช่น หน่วยงานรัฐ รัฐวิสาหกิจ การไฟฟ้า การประปา 

⬜ ธุรกิจคา้ขาย เช่น ร้านคา้ปลีก ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ออนไลน ์
อ่ืน ๆ  .............................................. 
4. บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE Official Account) ใดท่ีท่านติดตามอยู ่(ตอบแค่ 1 
แบรนด)์ หมายเหตุ: ในการตอบแบบสอบถามในขั้นตอนต่อไป ขอให้ท่านนึกถึงแบรนดน้ี์
เป็นหลกั 
ระบุตราสินคา้ .............................................. 
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 ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรุกล ้าความเป็นส่วนตวั (Perceived Intrusiveness)  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

1. ปัจจัยด้านการรุกล า้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) 

1.1 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) ขดัขวางการคน้หาขอ้ความทางไลน์
ของท่าน 

     

1.2 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์  (LINE OA) รบกวนกิจกรรมต่าง ๆ ของท่าน
บนไลน ์

     

1.3 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) ท าใหท่้านเสียสมาธิจากเป้าหมายของ
การใชง้านบนไลน์ 

     

1.4 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) กา้วก่ายเน้ือหาท่ีท่านก าลงัใชง้าน 
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 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้โฆษณาท่ีมากเกินไป (Perceived Advertising Clutter) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

2. ปัจจัยด้านการรุกล า้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Intrusiveness) 

2.1 ท่านมีความรู้สึกวา่โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) มีจ านวนมากเกินไป 

     

2.2 ท่านมีความรู้สึกวา่โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) มีความซ ้าซาก 

     

2.3 ท่านมีความรู้สึกว่าบนไลน์เต็มไปด้วยโฆษณา
ออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
OA) 

     

2.4 ท่านมีความรู้สึกวา่ผูใ้ชง้านไลน์นั้นไดรั้บขอ้มูลจาก
โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ 
(LINE OA) มากเกินไป 
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  ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility)  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

3. ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือ (Perceived Credibility) 

3.1 ผูบ้ริโภคอาจไดรั้บขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือไดจ้ากโฆษณา
ออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (LINE 
OA) 

     

3.2 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) ส่วนใหญ่มีความน่าเช่ือถือ 

     

3.3 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) สามารถบ่งบอกถึงคุณภาพของสินคา้
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3.4 โฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการของ
ไลน์ (LINE OA) สามารถสะทอ้นให้เห็นว่าสินคา้เป็น
อยา่งไรไดอ้ยา่งแม่นย  า 
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 ส่วนท่ี 5 ค าถามเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์  
 (Attitude toward Online Advertising Via LINE OA)  

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด (5) 

4. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อส่ือโฆษณาบนบัญชีอย่างเป็นทางการของไลน์ (Attitude toward 
Online Advertising Via LINE OA)  

4.1 ท่านรู้สึกว่าการโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่าง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) นั้นมีความคุม้ค่า 

     

4.2 ท่านรู้สึกว่าการโฆษณาออนไลน์ผ่านบญัชีอย่าง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) นั้นเป็นส่ิงท่ีดี 

     

4.3 ท่านมีทัศนคติท่ีดีมากต่อโฆษณาออนไลน์ผ่าน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 

     

4.4 ท่านรู้สึกยนิดีท่ีจะเห็นโฆษณาออนไลน์ผา่นบญัชี
อยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 
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 ส่วนท่ี 6 ค  าถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

5. ปัจจัยด้านความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand Trust) 

5.1 ท่านรู้สึกไวว้างใจในตราสินค้าน้ีท่ีท่านติดตาม
ผา่นบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 

     

5.2 ท่านรู้สึกเช่ือมัน่ในตราสินคา้น้ีท่ีท่านติดตามผ่าน
บญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) 

     

5.3 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) น้ีมีความซ่ือสตัย ์

     

5.4 ท่านรู้สึกวา่ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผา่นบญัชีอยา่ง
เป็นทางการของไลน์ (LINE OA) น้ีมีความปลอดภยั 
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 ส่วนท่ี 7 ค  าถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความรู้สึก/ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 
 

หัวข้อพจิารณา 

ระดับความคดิเห็น 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

6. ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 

6.1 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE OA) ให้ความส าคัญกับคุณภาพของ
สินคา้ 

     

6.2 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE OA) ช่วยให้ท่านรู้สึกถึงความเป็น
เจา้ของตราสินคา้ไดดี้ 

     

6.3 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผ่านบญัชีอย่างเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE OA) ช่วยตอบสนองความเพลิดเพลิน
ทางประสาทสมัผสัของท่านได ้

     

6.4 ตราสินคา้ท่ีท่านติดตามผ่านบญัชีอยา่งเป็นทางการ
ของไลน์ (LINE OA) ช่วยตอบสนองความตอ้งการของ
ท่านได ้
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 ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย (✓) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริง 
1. เพศ 

 ⬜ 1. ชาย  ⬜ 2. หญิง  ⬜ 3. เพศทางเลือก 
2. อาย ุ

 ⬜ 1. 20 - 30 ปี    ⬜ 2. 31 - 40 ปี 

 ⬜ 3. 41 - 50 ปี    ⬜ 4. 51 - 60 ปี 

 ⬜ 5. 61 ปีข้ึนไป  
3. ระดบัการศึกษา 

⬜ 1. ต ่ากวา่มธัยมปลาย   ⬜ 2. มธัยมปลายหรือเทียบเท่า 

 ⬜ 3. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า   ⬜ 4. ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 

 ⬜ 5. สูงกวา่ปริญญาโท 
4. อาชีพ 

⬜ 1. ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ   ⬜ 2. พนกังานบริษทัเอกชน 

 ⬜ 3. ประกอบธุรกิจส่วนตวั   ⬜ 4. รับจา้ง 

 ⬜ 5. นกัเรียน / นกัศึกษา     
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

⬜ 1. ต ่ากวา่ 20,000 บาท   ⬜ 2. 20,001 - 40,000 บาท 

 ⬜ 3. 40,001 - 60,000 บาท   ⬜ 4. 60,001 บาทข้ึนไป 
6. ความถ่ีในการเขา้ดูบญัชีอยา่งเป็นทางการของไลน์ (LINE OA) ของตราสินคา้ท่ีท่านติดตามต่อ 1 
สัปดาห์ 

⬜ 1. 1 คร้ัง     ⬜ 2. 2 – 3 คร้ัง 

 ⬜ 3. 4 -5 คร้ัง     ⬜ 4. มากกวา่ 5 คร้ัง 
 
 
 
 

  **ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม** 
 


