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บทคัดย่อ 
โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณาแบบด้ังเดิม  เนื่องจากน าเสนอ

โฆษณาท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาอิทธิพล 
ของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
และทัศนคติต่อแบรนด์ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริม
การขายท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 
3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านการ
รับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 

ผู้วิ จัยวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวน 429 ชุด โดยใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า 1) โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ ผ่านตัวแปร
ค่ันกลางคือการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 2) โฆษณาออนไลน์
แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ ผ่านตัวแปรค่ันกลาง
คือการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 3) โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อเจตนาซื้อ ผ่านตัวแปรค่ันกลางคือการรับรู้
ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 

 
ค าส าคัญ: โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล, การรับรู้ประโยชน์, ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว, ทัศนคติ

ต่อแบรนด์, เจตนาซื้อ 
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Abstract 
Personalized online advertisements are more efficient than traditional advertisements. 

This is because personalized online advertisements promise to deliver consumers more 
relevant advertisements. The objectives of this study were the following: 1)  To study the 
influences of personalized online advertisements on purchase intention through the 
mediation of perceived benefits, privacy concerns, and attitudes toward the brand. 2) To study 
the influences of personalized online advertisements with sales promotion-focused on 
purchase intention through the mediation of perceived benefits, privacy concerns, and 
attitudes toward the brand. 3) To study the influences of personalized online advertisements 
with information-focused on purchase intention through the mediation of perceived benefits, 
privacy concerns, and attitudes toward the brand. 

The data from 429 samples were analyzed using structural equation modeling. 
The results were as follows: 1) Personalized online advertisements have a positive indirect 
effect on purchase intention through the mediation of perceived benefits, privacy concerns, 
and attitudes toward the brand. 2) Personalized online advertisements with sales promotion-
focused have a positive indirect effect on purchase intention through the mediation 
of perceived benefits, privacy concerns, and attitudes toward the brand. 3) Personalized online 
advertisements with information-focused have a negative indirect effect on purchase intention 
through the mediation of perceived benefits, privacy concerns, and attitudes toward the 
brand. 

 
Keywords: Personalized online advertisements, Perceived benefits, Privacy concerns, Brand 

attitudes, Purchase intention 
 
บทน า 

การโฆษณาในช่วงก่อนมีอินเทอร์เน็ตผู้โฆษณามุ่งให้ผู้บริโภคสามารถพบเห็นโฆษณาได้มากท่ีสุด  
ผู้พบเห็นโฆษณาจึงเป็นท้ังกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มท่ีไม่ใช่เป้าหมาย (Shepherd, 2020) ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณา
เป็นส่ือแบบด้ังเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา ซึ่งเข้าถึงผู้บริโภคในจ านวนท่ีจ ากัด ปัจจุบันมีการพัฒนา
ด้านเทคโนโลยีและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้มากขึ้น โฆษณาจึงถูกพัฒนาเป็นส่ือแบบดิจิทัล  
และส่งผ่านส่ือแบบออนไลน์เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากอย่างรวดเร็ว (Dodson, 2016) 

ในปี 2563 ประเทศไทยมีการใช้ส่ือโฆษณาดิจิทัลคิดเป็นรวมมูลค่ารวม 21,058 ล้านบาท เติบโตขึ้น
ร้อยละ 8 เทียบกับปี 2562 (DAAT, 2021) เมื่อพิจารณาการเติบโตเทียบกับปี 2559 ส่ือโฆษณาดิจิทัลมีการ
เติบโตเพิ่มขึ้นร้อยละ 106.9 ในขณะท่ีส่ือโทรทัศน์มีการเติบโตลดลงร้อยละ 11 ส่ือโฆษณาดิจิทัลจึงนับเป็นส่ือ
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ท่ีนักการตลาดนิยมใช้เพิ่มขึ้น โดยส่ือโฆษณาดิจิทัลประเภทท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดคือโฆษณาออนไลน์
(Nielsen Advertising Information, 2021) 

โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลเป็นโฆษณาท่ีมีระบบประมวลผลข้อมูลพื้นฐานของผู้บริโภคแต่ละ
คน เช่น อายุ เพศ ร่วมกับข้อมูลเชิงพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการค้นหาสินค้า เพื่อน าเสนอโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะบุคคลผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นการน าเสนอโฆษณาท่ีตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในขณะนั้น ท าให้โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณาแบบอื่น 
(Nesamoney, 2017) 

โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลน าเสนอส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการหรือสนใจในขณะนั้น ท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ประโยชน์จากโฆษณาเนื่องจากสร้างความสะดวกและรวดเร็วในการซื้อ แต่อีกด้านหนึ่งการน าข้อมูล
ผู้บริโภคมาวิเคราะห์เพื่อน าเสนอโฆษณาก็สร้างความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวให้กับผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็น
อิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และน าไปสู่การปฏิเสธการซื้อ (Aiolfi, Bellini, & Pellegrini, 2021) 

จากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลเป็นโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ อย่างไร
ก็ดีโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และอาจส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษา “อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ี
มีต่อเจตนาซื้อ : การส ารวจอิทธิพลค่ันกลางของการรับรู้ประโยชน์  ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และ
ทัศนคติต่อแบรนด์” ผลการวิจัยจะสร้างความรู้และความเข้าใจผลเชิงบวกและเชิงลบของโฆษณาออนไลน์  
แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้ออันจะเป็นประโยชน์ต่อไป 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1) เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อ ผ่านการรับรู้ประโยชน์ 
ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์  

2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายท่ีมีต่อ
เจตนาซื้อ ผ่านการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์  

3) เพื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนาซื้อ 
ผ่านการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดสมมติฐานการ
วิจัยและพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 

โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล  
De Keyzer, Dens and De Pelsmacker (2021) ระบุว่า โฆษณาแบบเฉพาะบุคคลคือ โฆษณาท่ีผู้

โฆษณาออกแบบมาส าหรับผู้บริโภคแต่ละคนท่ีมีลักษณะและความสนใจท่ีแตกต่างกัน 
Rowles (2018) ระบุว่า โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล น าเสนอโฆษณาท่ีตรงกับความสนใจหรือ

ความต้องการของผู้บริโภคในขณะนั้นด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภคได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
คือลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค เช่น เพศ ระดับอายุ ระดับรายได้ ข้อมูลด้านจิตวิทยา เช่น ข้อมูลด้าน
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ทัศนคติ บุคลิกภาพ รูปแบบการใช้ชีวิต ข้อมูลด้านพฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการ ค้นหาสินค้าหรือบริการ 
ข้อมูลประวัติการซื้อสินค้า และข้อมูลเนื้อหา คือ ข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์เนื้อหาท่ีผู้บริโภคมีความสนใจ 

Morimoto (2017) ระบุว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลให้น้ าหนักกับการส่ือสารเพื่อมุ่งการขาย
ผลิตภัณฑ์มากกว่าโฆษณาประเภทอื่น ๆ และสามารถเพิ่มอัตราการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 Raji, Rashid and Ishak (2019) แบ่งโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ตามรูปแบบเนื้อหาท่ีน าเสนอเป็น 
2 ประเภท คือ โฆษณาท่ีน าเสนอเนื้อหาเชิงส่งเสริมการขาย และโฆษณาท่ีน าเสนอเนื้อหาเชิงข้อมูล 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล ผู้วิจัยน าแนวคิดของ
Morimoto (2017) ท่ีระบุว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีลักษณะมุ่งการขายผลิตภัณฑ์ โดยน ามา
ก าหนดเป็นตัวแปรอิสระ และแบ่งประเภทของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีศึกษาในครั้งนี้ออกเป็น  
2 ประเภทคือ โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายและโฆษณาออนไลน์ 
แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลตามแนวทางของ Raji et al. (2019) 

การรับรู้ประโยชน์ 
Leung (2013) ให้ความหมายของการรับรู้ประโยชน์ คือความเช่ือของแต่ละบุคคลว่าจะได้รับผลลัพธ์

เชิงบวกจากการกระท าท่ีเฉพาะเจาะจง Strycharz, Van Noort, Smit and Helberger (2019) ระบุว่า
ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล เนื่องจากเนื้อหาท่ีน าเสนอมีความเกี่ยวข้องหรือ
ตรงกับความสนใจของผู้บริโภคในขณะนั้น ช่วยลดการพบกับโฆษณาท่ีไม่ต้องการ Campos (2021) ระบุว่า
ผู้บริโภคต้องการประโยชน์ด้านค าแนะน าผ่านโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล Kyguoliene, Zikiene and 
Grigaliunaite (2017) แบ่งการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคต่อโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลแบ่งเป็น  
3 ด้าน ได้แก่ประโยชน์ด้านการใช้งาน ประโยชน์ด้านความสุข และประโยชน์ด้านสัญลักษณ์  

ผู้วิจัยก าหนดองค์ประกอบการรับรู้ประโยชน์ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ตามแนวทางของนักวิชาการ คือ 
1) ประโยชน์ด้านความเกี่ยวข้อง (Campos, 2021; Strycharz et al., 2019)  
2) ประโยชน์ด้านความสะดวก (Kyguoliene et al., 2017)  
3) ประโยชน์ด้านความสุข (Kyguoliene et al., 2017) 
ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
Tuten (2021) ระบุว่า ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวหมายถึงความกังวลเกี่ยวกับการเปิดเผย

ข้อมูลส่วนบุคคลต่อผู้อื่น Malhotra, Kim and Agarwal (2004) แบ่งความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของ
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตเป็น 3 ด้าน คือ 1) ด้านการควบคุม 2) ด้านการตระหนัก 3) ด้านการเก็บ  

Baek and Morimoto (2012) ระบุว่า โฆษณาแบบเฉพาะบุคคลใช้ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
เพื่อน าโฆษณาไปแสดงผลยังผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว น าไปสู่ความไม่สนใจ
โฆษณาแบบเฉพาะบุคคลและปฏิเสธการซื้อ 
 นักวิชาการใช้ค าถามในการวัดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวท่ีแตกต่างกัน เช่น Aiolfi et al. 
(2021) วัดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคต่อโฆษณาออนไลน์ใช้ค าถามจ านวน 5 ข้อ Fortes 
and Rita (2016) ศึกษาความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้ค าถาม
จ านวน 5 ข้อ ผู้วิจัยน าข้อค าถามของนักวิชาการมาพัฒนาข้อค าถามส าหรับวัดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
ดังนี้ 



วารสารการวิจัยการบริหารการพัฒนา   ปทีี่ 11 ฉบับที่ 4 (ตุลาคม-ธันวาคม 2564)       | 641 

 

1) ท่านรู้สึกกังวลว่าจะมีการเก็บข้อมูลหรือพฤติกรรมของท่านโดยเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดีย (Aiolfi, 
et al., 2021) 

2) ท่านรู้สึกกังวลว่าจะมีการใช้ข้อมูลหรือพฤติกรรมของท่านโดยไม่ได้รับอนุญาตจากท่าน (Fortes & 
Rita, 2016) 

3) ท่านรู้สึกกังวลว่าการป้องกันข้อมูลของท่านอาจมีข้อผิดพลาด (Fortes & Rita, 2016) 
4) ท่านรู้สึกกังวลว่าอาจมีการน าข้อมูลของท่านไปใช้โดยผู้อื่น (Aiolfi, et al., 2021) 
5) ท่านรู้สึกว่าข้อมูลของท่านไม่ได้รับการปกป้องอย่างเหมาะสม (Aiolfi, et al., 2021) 
ทัศนคติต่อแบรนด์ 
ทัศนคติต่อแบรนด์ หมายถึงแนวโน้มทางจิตวิทยาจากการเรียนรู้และประเมินแบรนด์เป็นระดับ

ความชอบหรือไม่ชอบ (Eagly & Chaiken, 1993) 
โฆษณาสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อแบบทันทีทันใด เช่น โฆษณาท่ีเน้นการส่งเสริม

การขาย และโฆษณาสามารถสร้างให้เกิดการตัดสินใจซื้อในอนาคต เช่น โฆษณาท่ีเน้นการให้ข้อมูล โดยส่ือสาร
ให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ต่อแบรนด์ และการสร้างให้มีทัศนคติต่อแบรนด์ให้ดีขึ้น (Gupta, 2016)  

ผู้วิจัยศึกษาการวัดทัศนคติต่อแบรนด์ดังนี้ He, Cai, Cai and Zhang (2021) วัดทัศนคติต่อแบรนด์ 
ท่ีเกิดจากโฆษณาออนไลน์โดยใช้ค าถามจ านวน 4 ข้อ Abzari, Ghassemi and Vosta (2014) วัดทัศนคติต่อ 
แบรนด์ท่ีเกิดจากโฆษณาโดยใช้ค าถามจ านวน 3 ข้อ Lee, Lee and Yang  (2017) วัดทัศนคติต่อแบรนด์
โทรศัพท์โดยใช้ค าถามจ านวน 3 ข้อ และ Kudeshia and Kumar (2017) วัดทัศนคติต่อแบรนด์โดยใช้ค าถาม
จ านวน 4 ข้อ ผู้วิจัยน าข้อค าถามของนักวิชาการมาพัฒนาข้อค าถามส าหรับวัดทัศนคติต่อแบรนด์ในการวิจัย
ครั้งนี้จ านวน 4 ข้อ ดังนี้ 

1) ฉันชอบแบรนด์ท่ีพบในโฆษณา (He et al., 2021; Kudeshia & Kumar, 2017) 
2) ฉันพอใจแบรนด์ท่ีพบในโฆษณา (Abzari et al., 2014; Lee et al., 2017) 
3) แบรนด์ท่ีพบในโฆษณามีความน่าสนใจ (He et al., 2021) 
4) แบรนด์ท่ีโฆษณามีความน่าเช่ือถือ (Abzari et al., 2014) 
กระบวนการตัดสินใจและเจตนาซ้ือ 
Lantos (2015) ระบุว่า กระบวนการตัดสินใจหมายถึงการพิจารณาทางเลือกโดยใช้เงื่อนไขเพื่อเลือก

ทางใดทางหนึ่งจากหลายทางเลือก การตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นในทันทีแต่เกิดขึ้น เป็นกระบวนการ 
Stokes and Lomax (2008) น าเสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 ขั้น คือ ขั้นตระหนักถึงความต้องการ  
ขั้นหาข้อมูล ขัน้ประเมินทางเลือก ขั้นตัดสินใจเลือกซื้อ และขั้นประเมินหลังการซื้อ 

เจตนาซื้อเป็นระดับของความสนใจหรือความต้ังใจท่ีจะซื้อ ถึงแม้ผู้บริโภคจะสามารถเลือกทางเลือกท่ี
ดีท่ีสุดแต่การซื้อจะยังไม่เกิดขึ้นในทันที เกิดเพียงเจตนาซื้อซึ่งน าไปสู่การซื้อในอนาคต (Stokes & Lomax, 
2008)  

นักวิชาการหลายท่านได้สร้างข้อค าถามส าหรับวัดเจตนาซื้อของผู้บริโภค เช่น Chetioui, Benlafqih 
and Lebdaoui (2020) วัดเจตนาซื้อโดยใช้ค าถามจ านวน 2 ข้อ Wu and Wang (2011) วัดเจตนาซื้อสินค้า
ออนไลน์โดยใช้ค าถามจ านวน 5 ข้อ Chakraborty (2019) วัดเจตนาซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้ค าถามจ านวน 
3 ข้อ และ Huang, Jim Wu, Wang and Boulanger (2011) วัดเจตนาซื้อสินค้าจากการประมูลออนไลน์ 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Eui-Bang%20Lee
https://www.emerald.com/insight/search?q=Sang-Gun%20Lee
https://www.emerald.com/insight/search?q=Chang-Gyu%20Yang
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โดยใช้ค าถามจ านวน 3 ข้อ ผู้วิจัยน าข้อค าถามของนักวิชาการมาพัฒนาข้อค าถามส าหรับวัดเจตนาซื้อจ านวน 
4 ข้อ ดังนี้ 

1) ท่านมีแนวโน้มซื้อสินค้าหรือบริการท่ีพบจากโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Chetioui, et al., 2020; 
Chakraborty, 2019; Wu & Wang, 2011) 

2) ท่านมีความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการท่ีพบจากโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Chetioui, et al., 2020; 
Huang et al., 2011)   

3) มีความเป็นไปได้สูงท่ีท่านจะพิจารณาซื้อสินค้าท่ีพบจากโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Wu & Wang, 
2011) 

4) ท่านมักพิจารณาซื้อสินค้าท่ีได้พบจากโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Chakraborty, 2019) 
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
ผู้วิจัยศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
Raji, et al. (2019) ศึกษารูปแบบของโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์พบว่า โฆษณาออนไลน์แบบเน้น

การส่งเสริมการขายและแบบเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญ (p<0.01) Sari, Suziana and Games (2020) ศึกษาการรับรู้คุณค่าของโฆษณาบนสังคมออนไลน์ 
พบว่าเนื้อหาเชิงข้อมูลของโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของโฆษณาอย่างมีนัยส าคัญ 
(p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1: โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ประโยชน์ 

สมมติฐานท่ี 2: โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ประโยชน์ 

จากการศึกษาของ Nyheim, Xu, Zhang and Mattila (2015) พบว่าโฆษณาแบบเฉพาะบุคคล 
ท่ีแสดงผลบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างมี
นัยส าคัญ (p<0.01) ผลการศึกษาของ Papaioannou, Tsohou and Karyda (2021) พบว่าการแสดงผลของ
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการเก็บข้อมูลผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคมีความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวอย่างมีนัยส าคัญ 
(p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 3: โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อความ
กังวลด้านความเป็นส่วนตัว 

สมมติฐานท่ี 4: โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลต่อความกังวล
ด้านความเป็นส่วนตัว 

Van Reijmersdal, Rozendaal, Smink, Van Noort and Buijzen (2017) ศึ ก ษ าอิ ท ธิ พ ลของ
โฆษณาออนไลน์มุ่งกลุ่มเป้าหมายพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ประโยชน์ของโฆษณาออนไลน์ และกา รรับรู้
ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ (p<0.01) จากการศึกษาของ Sari et al. (2020) พบว่าการ
รับรู้คุณค่าของโฆษณาบนสังคมออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อแบรนด์ (p<0.01) การศึกษาของ Fortes and 
Rita (2016) พบว่าการรับรู้ประโยชน์ของโฆษณาแบบเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บริโภค 
(p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Yi%E2%80%90Chun%20Huang
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สมมติฐานท่ี 5: การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 
จากการศึกษาของ Raji et al. (2019) พบว่าการรับรู้ประโยชน์ด้านความสุขและประโยชน์ด้านการใช้

งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ (p<0.01) การศึกษาของ Fortes and Rita (2016) พบว่าการรับรู้ประโยชน์
จากการใช้งานและการใช้งานง่ายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ (p<0.01) การศึกษาของ Aiolfi et al. (2021) 
พบว่าประโยชน์ของโฆษณาออนไลน์ตามพฤติกรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ (p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบ
จากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 6: การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
Fortes and Rita (2016) ศึกษาความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้า

ออนไลน์พบว่า ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ จากการศึกษาของ Sreejesh, 
Anusree and Mitra (2016) พบว่าความกังวลในการให้ข้อมูลส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติต่อแบรนด์ 
(p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 7: ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 
จากการศึกษาโฆษณาบนพื้นฐานการอ้ างอิงต าแหน่งของ Schade, Piehler, Warwitz and 

Burmann (2018) พบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อสินค้าท่ีโฆษณา
อย่างมีนัยส าคัญ (p<0.01) จากการศึกษาของ Fortes and Rita (2016) พบว่าความกังวลด้านความเป็น
ส่วนตัวในมิติของความสามารถของผู้บริโภคในการควบคุมข้อมูลมีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อสินค้าออนไลน์  
จากการศึกษาของ Sreejesh et al. (2016) พบว่าความกังวลด้านความมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ธนาคารออนไลน์ (p<0.01) ผู้วิจัยน าข้อค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัย
ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 8: ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
Hong and Park (2020) ศึกษาการส่ือสารบนสังคมออนไลน์พบว่า ทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพล 

เชิงบวกต่อเจตนาซื้ออย่างมีนัยส าคัญ (p<0.01) การศึกษาของ Sari et al. (2020) พบว่าการรับรู้คุณค่าของ
โฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อแบรนด์ และแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อของผู้บริโภค (p<0.01) 
Kudeshia and Kumar (2017) ศึกษาเจตนาซื้อบนสังคมออนไลน์พบว่าทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อเจตนาซื้อ (p<0.01) Lee et al. (2017) ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแบบเฉพาะบุคคลบนโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
พบว่าทัศนคติท่ีมีต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้ออย่างมีนัยส าคัญ (p<0.01) และจากการศึกษาของ 
Van Reijmersdal et al. (2017) พบว่าทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ ผู้วิจัยน าข้อ
ค้นพบจากการวิจัยดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 9: ทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
การศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเป็นการศึกษางานวิจัยในต่างประเทศ เนื่องจากมีความสอดคล้องกับ

บริบทของการวิจัยในครั้งนี้ ผลการวิจัยจึงอาจมีความแตกต่างกันเมื่อศึกษาในผู้บริโภคคนไทย ผู้วิจัยจึงก าหนด
สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ดังนี้ 
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สมมติฐานการวิจัย  
สมมติฐานท่ี 1 (H1): โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ

การรับรู้ประโยชน์ 
สมมติฐานท่ี 2 (H2): โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ประโยชน์ 
สมมติฐานท่ี 3 (H3): โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อ

ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
สมมติฐานท่ี 4 (H4): โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลต่อความ

กังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
สมมติฐานท่ี 5 (H5): การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 
สมมติฐานท่ี 6 (H6): การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
สมมติฐานท่ี 7 (H7): ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 
สมมติฐานท่ี 8 (H8): ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 
สมมติฐานท่ี 9 (H9): ทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลต่อเจตนาซื้อ 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย  

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยน าองค์ความรู้มาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด
การวิจัย แสดงดังภาพท่ี 1 

วิธีด าเนินการวิจัย  
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นโครงการท่ีผ่านการอนุมัติโดยคณะกรรมการจริยธรรม

การวิจัยในมนุษย์ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุ่น ก่อนด าเนินการวิจัยผู้วิจัยได้ทดสอบเพื่อให้แน่ใจว่าในประเทศ

ความเกี่ยวข้อง  
(Relevance) 

ความสะดวก 
(Convenience) 

การรับรูป้ระโยชน์ 
(Benefit) โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ

บุคคลประเภทเน้นการส่งเสริม
การขาย (PromoAd) 

 ทัศนคตติ่อแบรนด ์
(Attitude) 

 โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลประเภทเน้นการให้

ข้อมูล (InfoAd) 

 

ความสุข  
(Hedonic) 

ความกังวลด้านความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) 

 

H9 เจตนาซื้อ 
(Intention) 

 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ไทยมีการน าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมาใช้ ผู้วิจัยทดลองแสดงพฤติกรรมสนใจเฟอร์นิเจอร์โดยค้นหา
ค า “เฟอร์นิเจอร์” บนเว็บไซต์ Google.com จากนั้นผู้วิจัยค้นหาและชมวิดีโอออนไลน์เกี่ยวกับเฟอร์นิเจอร์ 
ในเว็บไซต์ Youtube.com ต่อมาผู้วิจัยพบว่ามีโฆษณาเฟอร์นิเจอร์แสดงในเว็บไซต์ Facebook.com ท่ีเป็น
บัญชีของผู้วิจัยซึ่งก่อนหน้านี้ไม่มีโฆษณาเฟอร์นิเจอร์มาก่อน  จากนั้นผู้วิจัยทดลองแสดงพฤติกรรมสนใจ
หุ่นยนต์ดูดฝุ่น โดยแสดงพฤติกรรมสนใจด้วยการค้นหาค าและชมวิดีโอออนไลน์เกี่ยวกับหุ่นยนต์ดูดฝุ่น ต่อมา
พบว่ามีโฆษณาหุ่นยนต์ดูดฝุ่นแสดงในเว็บไซต์ Facebook.com ท่ีเป็นบัญชีของผู้วิจัย ซึ่งก่อนหน้านี้ไม่มี
โฆษณาหุ่นยนต์ดูดฝุ่นมาก่อน จึงสรุปได้ว่าในประเทศไทยมีการน าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมาใช้  

เมื่อผู้วิจัยมั่นใจว่าประเทศไทยมีการน าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมาใช้ ผู้วิจัยจึงออกแบบ 
การวิจัยเพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีศึกษาในครั้งนี้ได้แก่ผู้บริโภคคนไทยท่ีมีอายุไม่น้อยกว่า 18 ปี ท่ีมีประสบการณ์เคยพบกับ

โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล และเคยซื้อสินค้าหรือบริการแบบออนไลน์ สุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความ
น่าจะเป็น ผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ มีจุดเริ่มต้นเพื่อกระจายแบบสอบถามจากผู้ท่ีรู้จัก  
ในภาคกลางจ านวน 20 คน ภาคตะวันออกจ านวน 5 คน ภาคเหนือจ านวน 5 คน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
จ านวน 5 คน และภาคใต้จ านวน 5 คน โดยให้กระจายแบบสอบถามต่อเฉพาะในกลุ่มคนท่ีรู้จัก 

Ho (2014) ระบุว่า การวิเคราะห์โดยใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้าง ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
ต้องไม่น้อยกว่า 20 เท่าของตัวแปรท่ีศึกษา การวิจัยครั้งนี้ตัวแปรท่ีศึกษารวม 9 ตัวแปร การเก็บตัวอย่างจึง
ต้องไม่น้อยกว่า 180 ตัวอย่าง ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลต้ังแต่ปลายเดือนสิงหาคมถึงต้นเดือนกันยายน 2564 
ใช้เวลาในการกระจายแบบสอบถามจ านวน 14 วัน ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จ านวนท้ังส้ิน 429 ชุด ซึ่งเป็น
จ านวนท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูล 

เคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีการตรวจสอบคุณภาพดังนี้ 
1) การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเสนอต่อผู้เช่ียวชาญจ านวน  

3 ท่าน เพื่อประเมินความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ พบว่าทุกข้อค าถามมีคะแนน 
ความสอดคล้องมากกว่า 0.60 สรุปได้ว่าแบบสอบถามมีข้อค าถามท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

2) การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิ จัยตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
โดยวัดสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค ผู้วิจัยตรวจสอบข้อค าถามแยกรายตัวแปร คือ โฆษณาออนไลน์แบบ
เฉพาะบุคคล ประโยชน์ด้านความเกี่ยวข้อง ประโยชน์ด้านความสะดวก ประโยชน์ด้านความสุข ความกังวล
ด้านความเป็นส่วนตัว ทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ และตรวจสอบภาพรวมของข้อค าถามท้ังหมด พบว่า
การทดสอบแยกรายตัวแปรและการทดสอบภาพรวมมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคมากกว่า 0.71 จึงสรุป
ได้ว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นในระดับสูง (Perri & Bellamy, 2012) สามารถน าไปเก็บข้อมูลได้ 

ผู้วิจัยใช้โปรแกรม IBM SPSS Statistics เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา และใช้โปรแกรม IBM 
SPSS Amos เพื่อวิเคราะห์สถิติโมเดลสมการโครงสร้างซึ่งผู้วิจัยมีสิทธิ์ใช้งานอย่างถูกต้อง  
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ผลการวิจัย  
จากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จ านวน 429 ชุด พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 197 คน คิดเป็น

ร้อยละ 45.9 เพศหญิง 232 คน คิดเป็นร้อยละ 54.1 ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุระหว่าง 18-23 ปี จ านวน  
95 คน คิดเป็นร้อยละ 22.1 มีอายุระหว่าง 24-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.8 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 28.2 และมีอายุมากกว่า 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.9 ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในภาคกลางจ านวน 153 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.7 ภาคตะวันออก 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 ภาคเหนือ 84 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 76 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และภาคใต้ 72 คน คิดเป็นร้อยละ16.8 

ผู้วิจัยทดสอบเบื้องต้นว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลทางตรงต่อเจตนาซื้อหรือไม่ 
ผลการทดสอบพบว่า อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายและ
ประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนาซื้อมีค่า Sig.=0.062 และ Sig.=0.757 ตามล าดับ จึงสรุปได้ว่าโฆษณา
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อเจตนาซื้อ ดังนั้นอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อจึงเกิดจากตัวแปรค่ันกลางอย่างสมบูรณ์ (Full mediation) 

ผู้วิจัยได้ทดสอบความเหมาะสมของข้อค าถามและองค์ประกอบของแต่ละปัจจัย โดยใช้สถิติโมเดล
สมการโครงสร้างดังนี้ 

ผลการทดสอบข้อค าถามและองค์ประกอบเพื่อวัดปัจจัยโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล พบว่า  
ค่า GFI=0.983, AGFI=0.918, TLI=0.982, CFI=0.992, RMSEA=0.066 จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบและ 
ข้อค าถามเพื่อวัดปัจจัยโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีความเหมาะสม 

ผลการทดสอบขอ้ค าถามและองค์ประกอบเพื่อวัดการรับรู้ประโยชน์ท่ีประกอบด้วยการรับรู้ประโยชน์
ด้านความเกี่ยวข้อง ด้านความสะดวก และด้านความสุข พบว่าค่า GFI=0.990, AGFI=0.974, TLI=1.000, 
CFI=1.000, RMSEA=0.000 จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบและข้อค าถามเพื่อวัดการรับรู้ประโยชน์มีความ
เหมาะสม 

ผลการทดสอบข้อค าถามและองค์ประกอบเพื่อวัดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวพบว่าค่า 
GFI=0.997, AGFI=0.989, TLI=1.001, CFI=1.000, RMSEA=0.000 จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบและข้อค าถาม
เพื่อวัดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีความเหมาะสม 

ผลการทดสอบข้อค าถามและองค์ประกอบเพื่อวัดทัศนคติท่ีมีต่อแบรนด์พบว่าค่า GFI=1.000, 
AGFI=0.997, TLI=1.004, CFI=1.000, RMSEA=0.00 จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบและข้อค าถามเพื่อวัดทัศนคติ
ท่ีมีต่อแบรนด์มีความเหมาะสม 

ผลการทดสอบข้อค าถามและองค์ประกอบเพื่อวัดเจตนาซื้อพบว่าค่า GFI=0.999, AGFI=0.991, 
TLI=1.001, CFI=1.000, RMSEA=0.00 จึงสรุปได้ว่าองค์ประกอบและข้อค าถามเพื่อวัดเจตนาซื้อมีความ
เหมาะสม 

เมื่อตรวจสอบรูปแบบอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อ และตรวจสอบ
ความเหมาะสมของข้อค าถามและองค์ประกอบของตัวแปรว่ามีความเหมาะสม ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลตามวัตถุประสงค์และสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
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วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 
ผู้วิจัยใช้สถิติโมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบความสอดคล้องของโมเดลตามกรอบแนวคิดการวิจัย

กับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าโมเดลอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านตัวแปร
ค่ันกลางตามกรอบแนวคิดการวิจัยมีค่า Chi-square p=0.728, CMIN/DF=0.756, GFI=0.993, AGFI=0.984, 
CFI=1.000, MSEA=0.000, Squared Multiple Correlations=0.448 จึ ง ส รุ ป ไ ด้ ว่ า โ ฆ ษณาอ อน ไลน์ 
แบบเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลทางอ้อมต่อเจตนาซื้อ ผ่านตัวแปรค่ันกลางคือการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้าน
ความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ โดยโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลสามารถอธิบายเจตนาซื้อได้
ร้อยละ 44.8 (ภาพท่ี 2) 

เมื่อวิเคราะห์ระดับนัยส าคัญของแต่ละเส้นอิทธิพลตามสมมติฐานการวิจัย พบว่าค่า Sig.<0.05 และมี
ค่า Critical Ratio มากกว่า 1.96 หรือน้อยกว่า -1.96 จึงยอมรับสมมติฐานท้ัง 9 สมมติฐาน โดยปัจจัยด้าน
ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ ส่วนปัจจัยอื่นมีอิทธิพล
เชิงบวก แสดงดังตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Sig. Critical Ratio สรุปผล ทิศทางอิทธิพล 
H1: PromoAd ---> Benefit 
H2: InfoAd ---> Benefit 
H3: PromoAd ---> Privacy 
H4: InfoAd --->Privacy 
H5: Benefit ---> Attitude 

0.041 
0.026 
0.046 
0.000 
0.000 

2.047 
2.223 
1.995 
3.849 
4.079 

ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

เชิงบวก 
เชิงบวก 
เชิงบวก 
เชิงบวก 
เชิงบวก 

df=15, Chi-square p=0.728 CMIN/DF=0.756, GFI=0.993, AGFI=0.984, CFI=1.000, MSEA=0.000  
(* หมายถึงระดับนัยส าคญัที่ 0.05  ** หมายถึงระดบันัยส าคญัที่ 0.01) 

* 

* 

* 
* 

** ** 

** 

** 
** 

ภาพที ่2 โมเดลอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลที่มีต่อเจตนาซื้อผ่านตัวแปรคั่นกลาง 
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วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 
จากโมเดลอิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านตัวแปรค่ันกลาง 

ตามกรอบแนวคิดการวิจัยท่ีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ภาพท่ี 2) ผู้วิจัยได้ศึกษาทิศทางและระดับ
อิทธิพลของแต่ละตัวแปร (ค่าอิทธิพลตามตารางท่ี 2) โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 เส้นทาง ดังนี้ 

เส้นทางท่ี 1 อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายท่ีมีต่อ
เจตนาซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์ อิทธิพลรวมเท่ากับ (0.098)*(0.332)+(0.098)*(0.194)*(0.441)=0.041 
แสดงให้เห็นว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนา
ซื้อผ่านการรับรู้ประโยชน์และทัศนคติต่อแบรนด์ 

เส้นทางท่ี 2 อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายท่ีมีต่อ
เจตนาซื้ อ ผ่านความกั งวลด้ านความเป็น ส่วน ตัว อิทธิพลรวมเท่ากับ (0.094)*(-0.262)+(0.094)* 
(-0.106)*(0.441)=-0.029 แสดงให้เห็นว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลเชิงลบต่อเจตนาซื้อ โดยท าให้เกิดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และความกังวลด้านความเป็น
ส่วนตัวท าให้เกิดอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ 

เมื่อวิเคราะห์ระดับอิทธิพลรวมของท้ัง 2 เส้นทาง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 
(Standardized Regression Weights) สรุปได้ว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการส่งเสริม
การขายมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อเจตนาซื้อผ่านตัวแปรค่ันกลางคือการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความ
เป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์  

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 
ผู้วิจัยวิเคราะห์อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนา

ซื้อ (ค่าอิทธิพลตามตารางท่ี 2) โดยแบ่งการวิเคราะห์เป็น 2 เส้นทาง ดังนี้ 
เส้นทางท่ี 1 อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนาซื้อ

ผ่านการรับรู้ประโยชน์ อิทธิพลรวมเท่ากับ (0.107)*(0.332)+(0.107)* (0.194)*(0.441)=0.045 แสดงให้เห็น
ว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ ผ่านการรับรู้
ประโยชน์และทัศนคติต่อแบรนด์ 

เส้นทางท่ี 2 อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลท่ีมีต่อเจตนาซื้อ
ผ่านความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว อิทธิพลรวมเท่ากับ (0.182)*(-0.262)+(0.182)*(-0.106)*(0.441) 
=-0.056 แสดงให้เห็นว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงลบต่อเจตนา
ซื้อ โดยท าให้เกิดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวท าให้เกิดอิทธิพล 
เชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ 

H6: Benefit ---> Intention 
H7: Privacy ---> Attitude 
H8: Privacy ---> Intention 
H9: Attitude ---> Intention 

0.000 
0.024 
0.000 
0.000 

8.820 
-2.255 
-7.246 
11.968 

ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 
ยอมรับสมมติฐาน 

เชิงบวก 
เชิงลบ 
เชิงลบ 
เชิงบวก 
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เมื่อวิเคราะห์ระดับอิทธิพลรวมของท้ัง 2 เส้นทาง โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน 
สรุปได้ว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อเจตนาซื้อ 
ผ่านตัวแปรค่ันกลางคือการรับรู้ประโยชน์ ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว และทัศนคติต่อแบรนด์ 

อภิปรายผล 
จากการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 และข้อท่ี 2 พบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภท 

เน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 และโฆษณา
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์อย่างมีนัยส าคัญ  
ท่ีระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคพบกับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล
ท้ังสองประเภทมากขึ้น ผู้บริโภคจะรับรู้ประโยชน์จากโฆษณามากขึ้นตาม ท้ังนี้เนื่องจากโฆษณาออนไลน์แบบ
เฉพาะบุคคลท้ังสองประเภทถูกแสดงผลไปยังผู้บริโภคท่ีมีความสนใจสินค้าหรือบริการในขณะนั้น เป็นไปตาม
แนวคิด Strycharz, et al. (2019) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล
เนื่องจากช่วยลดการพบเห็นโฆษณาท่ีไม่ตรงกับความต้องการของตนเอง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Raji,  
et al. (2019) ท่ีศึกษารูปแบบโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีพบว่าเนื้อหาเชิงส่งเสริมการขายและเนื้อหา 
เชิงการให้ข้อมูลของโฆษณาบนสังคมออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ประโยชน์การใช้งานและประโยชน์
ด้านความสุข 

ตารางที่ 2 อิทธิพลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีมีต่อเจตนาซื้อผ่านตัวแปรค่ันกลาง 
ตัวแปร/อิทธิพล InfoAd PromoAd Benefit Privacy Attitude 
อิทธิพลทางตรง 
Benefit 0.107 0.098 0.000 0.000 0.000 
Privacy 0.182 0.094 0.000 0.000 0.000 
Attitude 0.000 0.000 0.194 -0.106 0.000 
Intention 0.000 0.000 0.332 -0.262 0.441 
อิทธิพลทางอ้อม 
Benefit 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
Privacy 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
Attitude 0.001 0.009 0.000 0.000 0.000 
Intention -0.012 0.012 0.086 -0.047 0.000 
อิทธิพลรวม 
Benefit 0.107 0.098 0.000 0.000 0.000 
Privacy 0.182 0.094 0.000 0.000 0.000 
Attitude 0.001 0.009 0.194 -0.106 0.000 
Intention -0.012 0.012 0.418 -0.309 0.441 
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ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 3 และข้อท่ี 4 พบว่า โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภท 
เน้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ และโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่า
หากผู้บริโภคพบโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น ผู้บริโภคจะมีความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 
มากขึ้น ท้ังนี้เนื่องจากการแสดงผลของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลต้องใช้ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค  
แต่ละคน เมื่อผู้บริโภคพบกับโฆษณาท่ีตรงกับความต้องการของตนมากขึ้นย่อมท าให้เกิดความกังวลด้าน  
ความเป็นส่วนตัวมากขึ้น เป็นไปตามแนวคิดของ Baek and Morimoto (2012) ท่ีระบุว่าผู้บริโภคจะเกิดความ
กังวลด้านความเป็นส่วนตัวเมื่อพบกับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล สอดคล้องกับการศึกษาของ Nyheim,  
et al. (2015) และ Papaioannou, et al. (2021) ท่ีพบว่าโฆษณาและส่ือท่ีแสดงผลจากการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคมีความความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 5 พบว่าการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่าหากผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ 
จากโฆษณาออนไลน์มากขึ้นจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อแบรนด์เพิ่มขึ้น ท้ังนี้เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคมีความ
ต้องการสินค้าหรือบริการและมีการค้นหาข้อมูล เมื่อพบกับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ประโยชน์เนื่องจากเกิดความสะดวก และท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อแบรนด์ เป็นไปตามแนวคิด
ของ Campos (2021) ท่ีระบุว่าผู้บริโภคมีความคาดหวังประโยชน์จากแบรนด์ และสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Van Reijmersdal, et al. (2017) ท่ีพบว่าประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 6 พบว่าการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้ออย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่าเมื่อผู้บริโภครับรู้ประโยชน์จากโฆษณา
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมากขึ้นย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดเจตนาซื้อเพิ่มขึ้น ท้ังนี้เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการสินค้าหรือบริการและค้นหาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ เมื่อพบกับโฆษณาท่ีตรงกับความต้องการ
ของตนเอง และมีความสะดวกในการส่ังซื้อย่อมท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มซื้อเพิ่มขึ้น เป็นไปตามแนวคิดของ 
Strycharz, et al. (2019) ท่ีระบุว่า ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์จากโฆษณาออนไลน์ คือไม่ต้องเสียเวลาไปค้นหา
สินค้าหรือบริการท่ีตนเองต้องการ ช่วยกระตุ้นให้เกิดการซื้อ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Raji, et al. 
(2019) ท่ีพบว่าประโยชน์จากการใช้งานและประโยชน์ด้านความสุขน าไปสู่เจตนาซื้อ  

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 7 พบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติ 
ต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคมีความกังวล
ด้านความเป็นส่วนตัวจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อแบรนด์ เป็นไปตามแนวคิดของ Malhotra, et al. 
(2004) ท่ีระบุว่าผู้บริโภคไม่มั่นใจว่าธุรกิจจะน าข้อมูลของตนไปใช้อย่างเหมาะสม และสอดคล้องกับการศึกษา
ของ Fortes and Rita (2016) ท่ีศึกษาการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพล
เชิงลบต่อการเกิดทัศนคติต่อแบรนด์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 8 พบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงลบต่อเจตนาซื้อ
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่าเมื่อผู้บริโภคมีความกังวลด้านความ
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เป็นส่วนตัวมากขึ้น ผู้บริโภคจะแสดงความไม่พอใจโดยการปิดโฆษณาท าให้ไม่เกิดการซื้อ เป็นไปตามแนวคิด
ของ Baek and Morimoto (2012) ท่ีระบุว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวเป็นสาเหตุหนึ่งท่ีท าให้ผู้บริโภค
ปิดโฆษณาหรือไม่สนใจโฆษณาซึ่งน าไปสู่การปฏิเสธการซื้อ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Fortes and Rita 
(2016) ท่ีศึกษาการซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงลบต่อเจตนาซื้อ 

ผลการทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 9 พบว่าทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้ อ 
อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว้ หมายความว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อ  
แบรนด์จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายข้ึน เป็นไปตามแนวคิดของ Gupta (2016) ท่ีระบุว่าโฆษณาสามารถ
ช่วยท าให้ทัศนคติต่อแบรนด์ดีขึ้นและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Sari, et al. 
(2020) ท่ีพบว่าทัศนคติต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อเจตนาซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 

นอกจากการอภิปรายผลการวิจัยตามสมมติฐานการวิจัยแล้ว จากผลการวิจัยผู้วิ จัยมีข้อค้นพบท่ีเป็น
ประเด็นน่าสนใจท่ีเห็นสมควรน ามาอภิปรายเพิ่มเติมดังนี้ 

ผลการวิจัยพบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงลบ  
ต่อเจตนาซื้อ สามารถอธิบายโดยใช้ทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้น (Stokes & Lomax, 2008) โดยเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความต้องการผู้บริโภคจะหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ กรณีท่ีผู้บริโภคมีข้อมูลมาเพียงพอต่อการ
ตัดสินใจ โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลจึงไม่กระ ตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดเจตนาซื้อ 
เนื่องจากผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีได้ศึกษาไว้แล้ว ในกรณีท่ีผู้บริโภคมี ข้อมูลไม่มากพอต่อการ
ตัดสินใจ ผู้บริโภคจะอยู่ในช่วงศึกษาข้อมูล ผู้บริโภคยังไม่เข้าสู่ขั้นตอนการประเมินทางเลือก ดังนั้นโฆษณา
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลจึงไม่กระตุ้นให้เกิดเจตนาซื้อ สอดคล้องกับ Morimoto 
(2017) ท่ีระบุว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลให้น้ าหนักกับการส่ือสารเพื่อมุ่งการขาย 
 
การทดสอบผลการวิจัย 

ผู้วิจัยค้นหางานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลเชิงบวกและเชิงลบของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลจาก
ฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย ไม่พบการวิจัยท่ีด าเนินการในลักษณะนี้ การอ้างอิง
งานวิจัยจึงเป็นงานวิจัยในต่างประเทศซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะท่ีแตกต่างจากคนไทย ผู้วิจัยจึงส ารวจความ
คิดเห็นผู้บริโภคเพื่อทดสอบความสอดคล้องกับผลการวิจัยดังนี้ 

ผู้วิจัยส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑ์
คอลลาเจน 2 ประเภท คือโฆษณา A ใช้ข้อความส่งเสริมการขายและโฆษณา B ใช้ข้อความเน้นการให้ข้อมูล  
มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 122 คน โดยจ าลองสถานการณ์ดังนี้ “ท่านมีความต้องการผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
ท่านจึงไปค้นหาข้อมูลใน Google และเข้าไปศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับคอลลาเจนตามเว็บไซต์ต่าง ๆ หลังจากนั้น
ท่านพบกับโฆษณาเกี่ยวกับคอลลาเจนบนหน้า Facebook ของท่าน 2 รูปแบบดังนี้ (แสดงภาพโฆษณาท้ัง 
2 ประเภท)” 

เมื่อถามว่า “ท่านจะเลือกเปิดดูโฆษณาหรือไม่ อย่างไร” พบว่าผู้บริโภคร้อยละ 41.8 เลือกเปิดโฆษณา 
A เป็นอันดับแรก ในขณะท่ีผู้บริโภคร้อยละ 24.6 เลือกเปิดโฆษณา B เป็นอันดับแรก ผู้บริโภคร้อยละ 12.3 
เปิดดูโฆษณา B อย่างเดียว ผู้บริโภคร้อยละ 9.0 เปิดดูโฆษณา A อย่างเดียว และผู้บริโภคร้อยละ 12.3 จะไม่
เปิดดูโฆษณาท้ัง A และ B  
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ผลการทดสอบมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคล
ประเภทเน้นการส่งเสริมการขายสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดเจตนาซื้อ (เปิดดูโฆษณา) ได้มากกว่าโฆษณา
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูล  

เมื่อถามว่า “หากพบโฆษณาแบบเดิมอีกท่านยังสนใจโฆษณานั้นหรือไม่” พบว่าผู้บริโภคร้อยละ 52.8 
ยังคงให้ความสนใจโฆษณาท่ีน าเสนอการส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคร้อยละ 9.2 ยังคงให้ความสนใจโฆษณา 
ท่ีน าเสนอข้อมูล และผู้บริโภคร้อยละ 38.0 จะไม่ให้ความสนใจโฆษณาท้ังสองอีก  

ผลการทดสอบเป็นไปตามทฤษฎีการตอบสนองโฆษณาท่ีลดลงของ Lantos (2015) ท่ีระบุว่าผู้บริโภค
จะตอบสนองต่อโฆษณาลดลงเมื่อพบกับโฆษณาเดิมในครั้งต่อไป สอดคล้องกับผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบว่า
โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงลบต่อเจตนาซื้อ เนื่องจากผู้บริโภค
ส่วนใหญ่จะไม่สนใจโฆษณาอีกหากพบเป็นครั้งท่ีสอง ท าให้ไม่สามารถกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้  

เมื่อถามว่า “ท่านมีความเช่ือถือข้อมูลจากโฆษณาท่ีถูกแสดงผลถึงท่านโดยเฉพาะเพียงใด” พบว่า 
มีผู้บริโภคเพียงร้อยละ 17.4 ระบุว่ามีความเช่ือถือมากถึงมากท่ีสุด ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค
เช่ือถือข้อมูลจากโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลในระดับต่ า สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลเชิงลบ 
ต่อเจตนาซื้อ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะโดยแบ่งเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 
1) ข้อเสนอแนะเชิงพาณิชย์ จากผลการวิจัยพบว่า โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภทเน้นการ

ส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อเจตนาซื้อ ในขณะท่ีโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลประเภท
เน้นการให้ข้อมูลมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงลบต่อเจตนาซื้อ ดังนั้นหากธุรกิจต้องการสร้างยอดขาย นักการตลาด
ควรเลือกใช้โฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท่ีเน้นการส่งเสริมการขายจะสามารถกระตุ้นให้เกิดเจตนาซื้อได้
มากกว่าโฆษณาออนไลน์ท่ีเน้นการน าเสนอข้อมูล และจากผลการวิจัยท่ีพบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคซึ่งส่งผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์
และเจตนาซื้อ ดังนั้นธุรกิจจึงควรระบุให้ชัดเจนว่าจะน าข้อมูลไปใช้เพื่อการน าเสนอโฆษณาในช่องทางใด และ
อนุญาตให้ผู้บริโภคสามารถเปล่ียนแปลงได้ในภายหลัง ซึ่งการให้ข้อมูลท่ีชัดเจนจะช่วยลดความกังวลด้านความ
เป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และยอมรับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น 

2) ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ จากผลการวิจัยพบว่าความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวจากโฆษณ า
ออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลมีอิทธิพลเชิงลบต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อ ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับ
อาจารย์ท่ีสอนเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์ ควรเพิ่มเนื้อหาให้นักศึกษาได้มีความรู้และตระหนักถึงความกังวล 
ด้านความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคท่ีเกิดจากโฆษณา 

3) ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย จากผลการวิจัยพบว่าโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลท าให้ผู้บริโภค
เกิดความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว ดังนั้นหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องควรมีนโยบายและการด าเนินการเชิงรุกเพื่อ
ตรวจสอบความเหมาะสมของการน าข้อมูลของผู้บริโภคไปใช้ในเชิงพาณิชย์ 
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4) ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต เนื่องจากการศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะ
บุคคลในประเทศไทยยังมีไม่มาก ผู้วิจัยจึงศึกษาเจตนาซื้อในภาพรวมโดยไม่ได้ระบุประเภทของสินค้า การวิจัย
ในอนาคตนักวิจัยสามารถศึกษาโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลเฉพาะประเภทสินค้า เพื่อให้เข้าใจธรรมชาติ
ของโฆษณาออนไลน์แบบเฉพาะบุคคลยิ่งมากขึ้น  

ข้อจ ากัดของการวิจัยในคร้ังนี้ 
การวิจัยในครั้งนี้ด าเนินการเก็บข้อมูลในขณะท่ีประเทศไทยมีการระบาดของไวรัสโควิด-19 ผู้วิจัยจึงใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งยากต่อการควบคุมการกระจายแบบสอบถาม 
จึงมีความเป็นไปได้ท่ีแบบสอบถามจะถูกส่งต่อในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน อย่างไรก็ดีผู้วิจัย
พยายามลดข้อจ ากัดนี้ โดยใช้การส่งต่อให้คนรู้จักท่ีมีความหลากหลายด้านอายุ เพศ และถิ่นอาศัยเพื่อให้
แบบสอบถามมีการกระจายตัวมากท่ีสุด 
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