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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ณัชชา กมลพันธ ์: อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณา บนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มตี่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ. ( THE INFLUENCES OF THE USE OF 
ARCHETYPES AND TYPES OF ADVERTISEMENT ON AIR QUALITY REPORT APPLICATION 
ON ATTITUDES AND PURCHASE INTENTION) อ.ทีป่รึกษาหลัก : รศ. ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

  
การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยกึ่ งทดลอง แบบ 2x2 

แ ฟค ทอ เ รี ย ล  เ พื่ อ ศึ ก ษ า อิ ท ธิ พ ลห ลั ก แ ละอิ ท ธิ พ ล ร่ ว มขอ ง  2 ปั จ จั ย  ไ ด้ แ ก่  1) ก า ร ออกแบบ 
แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ (บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และบุคลิกภาพ
ต้ นแบบตั วตลก ) และ  2) รู ปแบบโฆษณาออนไลน์  (Native Ads และ  Banner Ads) ที่ มี ต่ อทั ศนคติ 
ต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยจัดการส ารวจและเก็บข้อมูล
แบบสอบถามออนไลน์จากนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  จ านวน 120 คน ในช่วงเดือน
เมษายน พ.ศ. 2563 

ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลหลักและ 
อิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยการออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน
คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์  Native Ads มีอิทธิพลต่อทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์  
Banner Ads 

การวิจัยครั้งนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลที่ เ ป็นประโยชน์ในการสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับ 
เรื่องสิ่งแวดล้อมและสุขภาพผ่านแอปพลิเคชัน ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี เพื่อให้เกิดทัศนคติ
เชิงบวกและความตั้งใจซื้อ โดยแบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการออกแบบแอปพลิเคชัน ควรเน้นการให้
ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อผู้บริโภค และ 2) ด้านการโฆษณาออนไลน์ ควรท าโฆษณาให้มีรูปแบบที่สอดแทรกไปกับ
เนื้อหาของแพลตฟอร์มต่าง ๆ และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าก าลังเปิดรับโฆษณา 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือช่ือนิสติ ................................................ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184678128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Archetype, Online advertisement, Air quality report application, Attitude, 

Purchase intention 
 Natcha Kamonphun : THE INFLUENCES OF THE USE OF ARCHETYPES AND TYPES OF 

ADVERTISEMENT ON AIR QUALITY REPORT APPLICATION ON ATTITUDES AND PURCHASE 
INTENTION. Advisor: Assoc. Prof. Worawan Ongkrutraksa, Ph.D. 

  
This survey research was conducted through an application of Quasi-experimental 

research with 2x2 Factorial Design to study main effect and interaction effect of 2 factors, namely 
1) air quality report application design using archetypes (the sage and the jester) and 
2) online advertisement (native ads and banner ads) affecting attitudes on the application, 
attitudes on a brand and purchase intention of consumers. Data was surveyed and collected 
through an online questionnaire completed by 120 Chulalongkorn undergraduate students 
during April 2020. 

Research results showed that types of archetypes and types of online advertisement 
had both main effect and interaction effect on attitudes on a brand and purchase intention of 
the consumers. Moreover, air quality report application design using an archetype of the sage 
and online native ads influenced attitudes on a brand and purchase intention of consumers 
more than the uses of the jester archetype and online banner ads. 

This research can be used as a source of beneficial information for marketing 
communication related to environment and health via an application for a target group aged 
between 18 – 23 years old. So that positive attitudes and purchase intention can be built which 
are divided into 2 aspects i.e. 1) application design which should focus on informing useful facts 
to consumers and 2) online advertisement which should be made well blended into different 
platforms’ contents that are unrecognizable for advertisements. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์เรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน
รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” ของ ณัชชา กมลพันธ์ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี           
จากความกรุณาของรองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่สละเวลา
อันมีค่ามาอ่านวิทยานิพนธ์  ให้ค าแนะน า ตรวจสอบ และแก้ไขวิทยานิพนธ์ เล่มนี้จนเสร็จสมบูรณ์                     
ข้าพเจ้าจึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ที่นี้ ตลอดจนขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 
ประธานกรรมการ และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย            
ที่ได้สละเวลามาด าเนินการสอบ รวมถึงให้ข้อคิดเห็นและค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ในการน ามาปรับปรุงและ
แก้ไขให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ที่ท าให้ข้าพเจ้าได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่ง              
ในรั้วจามจุรี  ขอบคุณอาจารย์ทุกท่านที่ ได้มอบความรู้ทั้ งทางทฤษฎีและทางปฏิบัติ  ประสบการณ์                      
รวมถึงทักษะต่าง ๆ ที่มีประโยชน์แก่ข้าพเจ้าเสมอมา ตลอดจนขอบคุณบุคลากร ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง                 
และกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยทุกท่าน ที่ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลอันเป็นประโยชน์และท าให้การวิจัยครั้งนี้                 
เสร็จสมบูรณ์ 

ขอบคุณเพื่อนทุกคนในชีวิตของข้าพเจ้า รวมทั้งเพื่อน รุ่นพี่ และรุ่นน้อง ที่ศึกษาระดับปริญญาโท              
ในคณะนิเทศศาสตร์  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ร่วมกันกับข้าพเจ้า  ที่ ได้สร้างรอยยิ้ม เสียงหัวเราะ                  
และเป็นเพื่อนที่น่ารักมาโดยตลอด ท าให้การเรียนระดับปริญญาโทมีแต่ความสุข และที่ส าคัญขอขอบคุณณัฐ 
เพื่อนร่วมรุ่นของข้าพเจ้า ที่ให้ความช่วยเหลือทุกอย่าง คอยให้ก าลังใจ และให้ค าปรึกษาที่ดีเสมอมา 

ขอขอบพระคุณบุคคลที่ส าคัญที่สุดในชีวิต บิดา มารดา น้องสาว และครอบครัว ที่คอยสนับสนุน           
ในทุกเรื่องและทุกย่างก้าวในชีวิตของข้าพเจ้า  คอยดูแล รับฟังปัญหา ให้ค าปรึกษา และให้ก าลังใจที่ดี                  
มาโดยตลอดจนส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท 

ท้ายที่สุดนี้ ขอขอบคุณตนเองที่อดทน ไม่ยอมแพ้ แม้ว่าระหว่างทางจะเจออุปสรรคมากมาย                
ไม่ได้ราบรื่นอย่างที่วางแผนไว้  แต่ปลายทางก็ยังส าเร็จได้ดั่งที่ตั้งใจ โดยข้าพเจ้าหวังเป็นอย่างยิ่งว่า               
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษาและสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดทางความคิดที่น าไปสู่               
การค้นพบองค์ความรู้ใหม่สืบต่อไป หากมีข้อผิดพลาดประการใดขออภัยมา ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบันปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้มีการกล่าวถึงในชีวิตประจ าวันและส่งผลกระทบต่อทุกสรรพสิ่ง

ทั่วโลก จากรายงานฉบับล่าสุดขององค์การอุตุนิยมวิทยาโลก (WMO) (อ้างถึงใน บีบีซีไทย วันที่ 29 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2561) ระบุว่า ตลอด 4 ปีที่ผ่านมา ตั้งแต่ปี ค.ศ. 2015-2018 อุณหภูมิของโลกโดยเฉลี่ย

มีความร้อนสูงสุดเท่าที่เคยปรากฏในบันทึกสถิติ ซึ่งเพ่ิมขึ้นกว่ายุคก่อนอุตสาหกรรมโดยเฉลี่ยปีละ 

0.93 องศาเซลเซียส แต่ในช่วงระหว่างปี ค.ศ. 2014-2018 อุณหภูมิโลกกลับเพ่ิมขึ้นโดยเฉลี่ยปีละ 1.04 

องศาเซลเซียส เมื่อเทียบกับช่วงครึ่งหลังของทศวรรษที่ 19 โดยศาสตราจารย์ทิม ออสบอร์น จาก

มหาวิทยาลัยอีสต์แองเกลียของสหราชอาณาจักร หนึ่งในคณะผู้จัดท ารายงานของ WMO ได้กล่าวว่า 

ตลอดปี ค.ศ. 2018 มีเหตุวินาศภัยและเหตุการณ์ที่สร้างความสูญเสียที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลง

ของสภาพภูมิอากาศอย่างนับไม่ถ้วนในทั่วทุกมุมโลก อาทิ น้ าท่วมฉับพลันในประเทศอินเดียและญี่ปุ่น 

ท าให้ประชาชนหลายล้านคนต้องกลายเป็นผู้ประสบภัย หรือภัยจากคลื่นความร้อนในยุโรปและ

สหรัฐอเมริกาที่ท าให้เกิดไฟป่าอย่างรุนแรงในแถบสแกนดิเนเวียและในเขตวงกลมอาร์กติกที่เคยเป็นพ้ืนที่

หนาวจัดมาก่อน 

 

 
 

ภาพที่ 1 แนวโน้มความเปลี่ยนแปลงของระดับอุณหภูมิ โดยเปรียบเทียบสถิติในระยะยาว 
(ท่ีมา : https://www.bbc.com/thai/features-46389037) 
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 จากประเด็นดังกล่าวท าให้ทั่วโลกเริ่มให้ความสนใจกับปัญหาของสภาพภูมิอากาศโลก  

โดยเมื่อวันที่ 23 กันยายน พ.ศ. 2562 เกรตา ธันเบิร์ก นักรณรงค์ด้านสิ่งแวดล้อมชาวสวีเดน (อ้างถึงใน 

บีบีซีไทย วันที่ 23 กันยายน พ.ศ. 2562) ได้ขึ้นกล่าวสุนทรพจน์เปิดการประชุมสหประชาชาติว่าด้วย

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศโลก (Climate action) ที่นครนิวยอร์ก ประเทศสหรัฐอเมริกา 

มีใจความส าคัญว่า  

 

“พวกคุณมาฝากความหวังไว้กับคนหนุ่มสาว พวกคุณกล้าดีอย่างไร 

พวกคุณขโมยความฝันและวัยเด็กของฉันไปด้วยค าพูดที่เลื่อนลอย  

แต่ฉันก็ยังถือว่าโชคดี ผู้คนก าลังเผชิญความทุกข์ยาก ผู้คนก าลังล้มตาย ระบบนิเวศก าลังล่มสลาย” 

 

นอกจากนี้ เกรตา ธันเบิร์ก ยังได้ต าหนิผู้น าโลกที่เพิกเฉยและล้มเหลวในการหยุดยั้งปัญหา

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศว่า "พวกคุณท าให้เราผิดหวัง... แต่คนหนุ่มสา วเริ่มจะเข้าใจ

การทรยศของพวกคุณ สายตาของคนรุ่นใหม่ทุกดวงจะจับจ้องไปที่พวกคุณ และหากพวกคุณเลือกที่จะไม่ท า

ตามสิ่งที่พวกเราคาดหวังอีก ฉันบอกได้เลยว่าพวกเราไม่มีวันจะให้อภัยพวกคุณ" ซึ่งแสดงให้เห็นว่า

คนรุ่นใหม่ได้มีการตระหนักถึงภาวะวิกฤตการณ์สิ่งแวดล้อมโลกและต้องการมีส่วนรวมในการแก้ไข

ปัญหาเหล่านี้ให้ดียิ่งขึ้น 

ในประเทศไทยก็ได้ให้ความส าคัญกับด้านสิ่งแวดล้อมด้วยเช่นกัน เห็นได้จาก แผนพัฒนา

เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 พ.ศ. 2560-2564 (อ้างถึงในแผนจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม 

พ.ศ. 2560-2564) โดยคณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบเมื่อวันที่ 13 กันยายน พ.ศ. 2559 ซึ่งมีหลักการส าคัญ 

คือ การยึดหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ท าให้คนเป็นศูนย์กลางการพัฒนา และใช้วิสัยทัศน์

ภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี มาก าหนดเป็นกรอบวิสัยทัศน์ของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ 

ฉบับที่ 12 คือ “ประเทศไทยมีความมั่นคง มั่งคั่ง ยั่งยืน เป็นประเทศพัฒนาแล้วด้วยการพัฒนา

ตามหลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง” เพ่ือให้เกิดการขับเคลื่อนอย่างต่อเนื่องทั้งในแนวทางการแก้ไข

ปัญหาส าคัญต่าง ๆ ของประเทศ และประเด็นร่วมที่มีความเชื่อมโยงกับหลากหลายประเด็นการพัฒนา

ที่จะน าไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนอย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 20 ปี โดยยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับ

การจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม คือ ยุทธศาสตร์ที่ 4 การเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืน มีเป้าหมาย คือ ทุนทางธรรมชาติและคุณภาพสิ่งแวดล้อมสามารถสนับสนุน

การเติบโตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม มีความมั่นคงทางอาหาร พลังงาน และน้ า โดยเพิ่มพื้นที่ป่าไม้
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ให้ได้ร้อยละ 40 ของพ้ืนที่ประเทศ เพ่ือรักษาความสมดุลของระบบนิเวศ ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก

ในภาคพลังงานและขนส่งไม่น้อยกว่าร้อยละ 7 ภายในปี พ.ศ. 2563 เทียบกับการปล่อยก๊าชในกรณีปกติ 

มีปริมาณหรือสัดส่วนของขยะมูลฝอยที่ได้รับการจัดการอย่างถูกหลักสุขาภิบาลเพ่ิมขึ้น และรักษา

คุณภาพน้ าและคุณภาพอากาศในพ้ืนที่วิกฤตให้อยู่ในเกณฑ์มาตรฐาน โดยก าหนดแนวทางการพัฒนา

ที่มีความส าคัญสูงและสามารถผลักดันสู่การปฏิบัติไว้ดังนี้  

1. การรักษาฟื้นฟูทรัพยากรธรรมชาติ สร้างสมดุลของการอนุรักษ์และใช้ประโยชน์

อย่างยั่งยืนและเป็นธรรม 

2. เพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารจัดการทรัพยากรน้ า เพ่ือให้เกิดความมั่นคง สมดุล และยั่งยืน  

3. แก้ไขปัญหาวิกฤตสิ่งแวดล้อม 

4. ส่งเสริมการผลิตและการบริโภคท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

5. สนับสนุนการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และเพิ่มขีดความสามารถในการปรับตัว

ต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 

6. บริหารจัดการเพื่อลดความเสี่ยงด้านภัยพิบัติ 

7. พัฒนาระบบการบริหารจัดการและกลไกแก้ไขปัญหาความขัดแย้งด้านทรัพยากรธรรมชาติ

และสิ่งแวดล้อม 

8. การพัฒนาความร่วมมือด้านสิ่งแวดล้อมระหว่างประเทศ  

ดังนั้น การด าเนินงานในการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมใน 5 ปีข้างหน้า

จึงควรพิจารณาให้มีความสอดคล้องและส่งเสริมให้มีการขับเคลื่อนที่เป็นไปในแนวทางเดียวกันกับทิศทาง 

การพัฒนาของแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 เพ่ือให้เกิดเป็นรูปธรรมชัดเจน และ

มีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ 

ในช่วงปี พ.ศ. 2562 ประเทศไทยได้เผชิญกับปัญหาด้านฝุ่นละอองขนาดไม่เกิน 2.5 ไมครอน 

หรือ PM 2.5 โดยจากการติดตามตรวจสอบคุณภาพอากาศ (อ้างถึงในรายงานสถานการณ์ฝุ่นละออง

ขนาดเล็กกว่า 2.5 ไมครอน (PM2.5) พื้นที่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และผลการด าเนินงาน

ของกรมควบคุมมลพิษ ปี 2562) พบว่า สถานการณ์ฝุ่นละออง PM 2.5 เฉลี่ย 24 ชั่วโมง ปี พ.ศ. 2559-2562 

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเกินเกณฑ์มาตรฐาน (50 มคก./ลบ.ม.) ในช่วงต้นปี (เดือนมกราคม

ถึงเมษายน) และปลายปี (เดือนธันวาคม) ของทุกปี ซึ่งมีสาเหตุส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 
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1. สภาวะทางอุตุนิยมวิทยา คือ ในช่วงปลายฤดูหนาว (ระหว่างเดือนมกราคม – กุมภาพันธ์) 

ของทุกปี บริเวณความกดอากาศสูงหรือมวลอากาศเย็นจากประเทศจีนจะแผ่ลงมาปกคลุมเป็นระลอก ๆ 

ท าให้มรสุมตะวันออกเฉียงเหนือที่พัดปกคลุมประเทศไทยตอนบนมีก าลังแรงขึ้น ประเทศไทยตอนบน

มีอุณหภูมิลดลงโดยทั่วไป และมีอากาศเย็นถึงหนาวและหนาวจัดบางพ้ืนที่ แต่มีบางช่วงความกดอากาศสูง

ที่แผ่ลงมาปกคลุมบริเวณดังกล่าวมีก าลังอ่อนลง จึงส่งผลให้มรสุมตะวันออกเฉียงเหนือมีก าลังอ่อนลง

หรือมีลมสงบตามไปด้วย ประกอบกับมีการผกผันกลับของอุณหภูมิ (Inversion) ในระดับล่าง ส่งผลให้

ระดับเพดานการลอยตัวและการกระจายตัวของฝุ่นละอองอยู่ในระดับต่ า การไหลเวียนและถ่ายเท

ของอากาศไม่ดี จึงท าให้เกิดการสะสมของฝุ่นละออง หมอก และควัน ในบรรยากาศมีปริมาณเพ่ิมสูงขึ้น 

2. แหล่งก าเนิด คือ ฝุ่นละอองขนาดเล็ก PM 2.5 เกิดจากการเผาไหม้เชื้อเพลิงฟอสซิลและชีวมวล 

โดยแหล่งก าเนิดหลักมาจากยานพาหนะ (จากสถิติจ านวนรถจดทะเบียนสะสมในกรุงเทพมหานคร ณ วันที่ 

30 เมษายน พ.ศ. 2562 มีจ านวนมากกว่า 10.4 ล้านคัน และในพื้นที่ปริมณฑลมีจ านวน 1.2 ล้านคัน) 

รวมเป็น 11.6 ล้านคัน นอกจากนี้ ยังมาจากโรงงานอุตสาหกรรม การก่อสร้างอาคาร ระบบขนส่งมวลชน

รถไฟฟ้า และการเผาในที่โล่ง โดยเฉพาะการเผาวัสดุการเกษตรที่มักเกิดขึ้นในช่วงต้นปีของทุกปี 

 
 

ภาพที ่2 ปริมาณฝุ่นละออง PM 2.5 เฉลี่ย 24 ชั่วโมง ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2559-2562 
(ที่มา : รายงานสถานการณ์ฝุ่นละอองขนาดเล็กกว่า 2.5 ไมครอน (PM2.5) พ้ืนที่กรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และผลการด าเนินงานของกรมควบคุมมลพิษ ปี 2562) 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5 

 บทความ “วิกฤตฝุ่น PM 2.5 กับการธนาคารที่ยั่งยืน” ของธนาคารแห่งประเทศไทย 

โดย นางสาววิภานุช รักษาพล ฝ่ายกลยุทธ์สถาบันการเงิน ได้กล่าวถึงผลกระทบของฝุ่นละอองขนาดเล็ก 

PM 2.5 ไว้ว่า ความเสี่ยงจากการเกิดปัญหาฝุ่นละอองที่ส่งผลกระทบทางตรงล าดับแรก คือ ผลกระทบ

ต่อสุขภาพ ในกลุ่มคนวัยท างานจะท าให้มีประสิทธิภาพการท างานลดลง และในระยะยาวอาจท าให้

มีภาระค่าใช้จ่ายในการรักษาโรคภัยร้ายแรงสูงขึ้น หากเกิดขึ้นกับผู้ที่ใช้แรงงาน ยิ่งท าให้เกิดต้นทุน

ค่าเสียโอกาสที่จะประกอบอาชีพตามปกติได้ ส่งผลให้รายได้และความสามารถในการบริโภคลดลง  

ในส่วนของกลุ่มเด็กหรือผู้สูงอายุที่ไม่ได้ท างานและยังต้องพ่ึงพารายได้จากบุคคลในครอบครัวก็จะยิ่งซ้ าเติม

ภาระค่าใช้จ่ายของคนในครอบครัวที่เพ่ิมมากยิ่งขึ้น ซ่ึงในภาพรวมอาจส่งผลท าให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ

ของประเทศลดลง ตลอดจนเป็นภาระการคลังแก่ภาครัฐ ล าดับถัดมา คือ ผลกระทบต่อการท่องเที่ยว

ที่เป็นภาคธุรกิจหลักที่น ารายได้เข้าสู่ประเทศไทย เนื่องจากหากประเทศไทยเกิดปัญหาฝุ่นละออง

เป็นระยะเวลายาวนาน อาจส่งผลกระทบต่อจ านวนนักท่องเที่ยวและส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจ

ภายในประเทศได้เช่นกัน 

 จากรายงาน Digital Thailand ช่วงไตรมาสแรก ประจ าปี พ.ศ. 2563 พบว่า ประเทศไทย

มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน ซึ่งมีจ านวนเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2562 มา 1 ล้านคน คิดเป็น 2.0% 

ขณะที่จ านวนผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ก็เพ่ิมขึ้นมา 2.3 ล้านคน คิดเป็น 4.7% โดยผู้ที่ใช้งาน

อินเทอร์เน็ตใช้งานผ่านทางโทรศัพท์มือถือเป็นหลักถึง 97% และมีเวลาใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านทาง

โทรศัพท์มือถือเฉลี่ย 4 ชั่วโมง 57 นาทีต่อวัน (DataReportal, 2020) ท าให้แอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศเป็นอีกหนึ่งทางเลือกที่ช่วยให้ประชาชนได้รับรู้ถึงคุณภาพอากาศ ณ ปัจจุบัน  

เพ่ือเตรียมความพร้อมในการป้องกันตนเองจากมลภาวะทั้งหลายที่ก่อให้เกิดผลเสียต่อสิ่งแวดล้อม

และสุขภาพ ซึ่งแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่ได้รับความนิยมจากผลส ารวจของกูเกิลเพลย์ 

(Google play) จนได้รางวัลแอปพลิเคชันที่ดีที่สุดแห่งปี ค.ศ. 2018 ประเภทผู้ช่วยในชีวิตประจ าวัน

ยอดเยี่ยม คือ แอปพลิเคชัน AirVisual 
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ภาพที ่3 ข้อมูลบ่งชี้การเติบโตของการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
และการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือของชาวไทย 

(ท่ีมา : DataReportal, 2020) 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 7 

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ AirVisual ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 2015 ภายใต้แนวคิดที่ว่า

ข้อมูลก่อให้เกิดพฤติกรรม และหากไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพอากาศ ความอันตรายจากมลพิษ

ทางอากาศก็จะเป็นเพียงแค่สิ ่งที ่มองไม่เห็นและไม่มีทางที ่มนุษย์จะสามารถเอาชนะได้  

หน่วยงานระหว่างประเทศของ AirVisual ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ IQAir จึงได้ส่งเสริมให้ประชาชน

สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีที่ช่วยให้ทราบเกี่ยวกับคุณภาพอากาศรอบตัวและสามารถควบคุมได้ 

โดยการพัฒนาการรายงานคุณภาพอากาศจากทั่วทุกมุมโลกเป็นประจ าทุกวัน เพื่อเป็นแนวทาง

ในการช่วยแก้ไขปัญหามลพิษทางอากาศได้ ซ่ึงมีรูปแบบการใช้งานดังนี้ 

1. การรายงานคุณภาพอากาศรอบตัว โดยมีระบบแจ้งเตือนอัจฉริยะที่สามารถรายงาน

คุณภาพอากาศตามต าแหน่งที่อยู่ปัจจุบันของแต่ละบุคคล เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถน าข้อมูลคุณภาพ

อากาศที่ได้รับไปใช้ในการวางแผนเพื่อป้องกันตนเองจากมลพิษทางอากาศได ้

 
 

ภาพที่ 4 การรายงานคุณภาพอากาศตามต าแหน่งที่อยู่ปัจจุบัน 
(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 
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2. การรายงานข้อมูลองค์ประกอบของมลพิษทางอากาศ ช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถรับรู้

องค์ประกอบที่อยู่ในอากาศที่ไม่สามารถมองเห็นได้ โดยการรายงานข้อมูลมลพิษทางอากาศที่ส าคัญ 

เช่น ค่าฝุ่น PM 2.5, PM 10, ค่าโอโซน, NO2, CO2, และ SO2 แสดงผลบนหน้าจอที่เป็นระเบียบ

และเข้าใจง่าย ซึ่งบอกปริมาณและองค์ประกอบต่าง ๆ ของมลพิษทางอากาศไว้อย่างชัดเจน 

 

      
 

ภาพที ่5 ข้อมูลองค์ประกอบของมลพิษทางอากาศ 
(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 
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3. ระบบพยากรณ์คุณภาพอากาศล่วงหน้า ช่วยให้ผู้ใช้งานได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับระดับมลพิษ

และสภาพอากาศจากการพยากรณ์อากาศล่วงหน้า 7 วัน ซึ่งสามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ประโยชน์

ในการวางแผนการจัดกิจกรรมกลางแจ้ง รวมทั้งยังสามารถใช้ข้อมูลนี้เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผน 

การด าเนินชีวิตใน 1 สัปดาห์ให้ปลอดภัยจากปัญหามลพิษทางอากาศได้ 

 

 
 

ภาพที ่6 การพยากรณ์คุณภาพอากาศล่วงหน้า 7 วัน 
(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 
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4. การรายงานคุณภาพอากาศทั่วโลก โดยรวบรวมข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐที่ใช้เครื่องวัด

คุณภาพอากาศติดตั้งตามพ้ืนที่ต่าง ๆ และจากภาพถ่ายดาวเทียม เพ่ือแสดงผลคุณภาพอากาศจากทั่วโลก

ที่แม่นย าและครอบคลุม มีการจัดอันดับเมืองและประเทศที่มีค่าคุณภาพอากาศแย่ที่สุด โดยเรียงจาก

มากไปน้อย เพื่อให้ผู้ใช้งานในแต่ละประเทศเกิดความตระหนักและมีความระมัดระวังเกี่ยวกับ

เรื่องสิ่งแวดล้อมและสุขภาพมากยิ่งขึ้น รวมทั้งมีข่าวสารและสาระความรู้เกี่ยวกับคุณภาพอากาศทั่วโลก

ให้แก่ผู้ใช้งานที่สนใจเข้าไปค้นคว้าหาความรู้ได้ 

 

 
 

ภาพที่ 7 การรายงานคุณภาพอากาศ การจัดอันดับค่าคุณภาพอากาศ 
และการรายงานข่าวสารเกี่ยวกับคุณภาพอากาศจากทั่วโลก 

(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 
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5. แนะน าวิธีการป้องกันมลพิษทางอากาศและการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับคุณภาพอากาศ 

โดยมีฟังก์ชันในการแนะน าการป้องกันตนเองจากมลพิษทางอากาศให้กับผู้ใช้งานตามแต่ละพื้นที่

และแต่ละค่าคุณภาพอากาศตามความเหมาะสม เช่น ผู้ที่มีสัมผัสไวต่อมลพิษควรงดท ากิจกรรมและ

การออกก าลังกายนอกสถานที่ อีกทั้งยังมีการโฆษณาสินค้าที่เกี่ยวกับคุณภาพอากาศและมีตะกร้าสินค้า

ให้ผู้ใช้งานได้เลือกซื้ออุปกรณ์ส าหรับป้องกันตนเองจากมลพิษทางอากาศได้ เช่น เครื่องวัดคุณภาพอากาศ 

และหน้ากากอนามัย เป็นต้น 
 

      
 

ภาพที ่8 การโฆษณาสินค้าส าหรับใช้ป้องกันมลพิษทางอากาศบนแอปพลิเคชัน 
(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 

 

 

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ AirVisual ใช้ดัชนีคุณภาพอากาศ หรือ Air Quality Index 

(AQI) คือ ข้อมูลการวัดคุณภาพอากาศที่น าความเข้มข้นของสารมลพิษทางอากาศหลายชนิด

มาค านวณหาค่าและแสดงออกให้เข้าใจง่ายผ่านสีต่าง ๆ และตัวเลขก ากับไว้ โดยใช้รูปแบบของ

สหรัฐอเมริกาที่ถูกออกแบบขึ้นโดยองค์กรทางด้านสิ่งแวดล้อม United States Environmental 

Protection Agency (EPA) ซึ่งมีการแสดงผลเป็น 6 ระดับ ดังนี้ 
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ภาพที ่9 การแปลความหมายเกี่ยวกับค่าคุณภาพอากาศ 

(ท่ีมา : แอปพลิเคชัน AirVisual) 

 

ตารางท่ี 1 การแปลความหมายเกี่ยวกับค่าคุณภาพอากาศ 
 

ดัชนคีุณภาพอากาศ PM 2.5 

AQI Values ความหมาย สีท่ีใช้ แนวทางป้องกันผลกระทบตอ่สุขภาพ 

0-50 คุณภาพด ี เขียว ไม่มีผลกระทบต่อสุขภาพ ทุกคนสามารถประกอบกิจกรรม 

ได้ตามปกติ 

50-100 คุณภาพปานกลาง เหลือง อาจมีผลกระทบต่อผู้ที่มีสัมผัสไวต่อมลพิษ และอาจต้องพิจารณา

จ ากัดกิจกรรมต่าง ๆ ที่ต้องสัมผัสต่อมลพิษทางอากาศ 

101-150 มีผลกระทบต่อ 

สุขภาพต่อกลุ่มคน 

ที่มีสัมผสัไวตอ่มลพิษ 

ส้ม เด็ก ผู้สูงอายุ และบุคคลทัว่ไป รวมถงึผู้ที่เป็นโรคหวัใจและโรคปอด

ต้องจ ากัดการท ากิจกรรมและการออกก าลังกาย 

151-200 มีผลกระทบ       

ต่อสุขภาพ 

แดง ผู้ที่มีสัมผัสไวต่อมลพิษควรงดท ากิจกรรมและการออกก าลังกาย 

บุคคลอื่น ๆ ควรจ ากัดการท ากิจกรรมและการออกก าลังกาย 

201-300 มีผลกระทบ       

ต่อสุขภาพมาก 

ม่วง ทุกคนควรงดท ากิจกรรมและการออกก าลังกาย 

301-500 อันตราย แดงม่วง มีผลกระทบตอ่สขุภาพ ไมว่่าระดับการออกก าลังกายจะเป็นอย่างไร 

จ าเป็นต้องมีการเตรียมพร้อมปฏิบัติการฉุกเฉิน 
 

(ที่มา : https://www.greenpeace.org/thailand/story/2094/aqi-application-difference/) 
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 จากรูปแบบการใช้งานดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าการออกแบบแอปพลิเคชันมีความส าคัญ

ต่อการใช้งานของผู้บริโภค ซึ่งในด้านการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ นิรชา ชินะรัตนกุล (2555) 

ได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือศึกษาการออกแบบกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ 

ประเภทบิวตี้ดริงก์ ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบต่าง ๆ ที่ใช้ในการออกแบบกราฟิกมีส่วนช่วย

ในการสื่อสารการตลาด โดยองค์ประกอบที่สามารถช่วยสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจและแยกสรรพคุณ

ได้อย่างชัดเจน คือ สีและภาพประกอบ รองลงมา คือ ตัวอักษร การจัดวางองค์ประกอบ และรูปทรง 

ซึ่งมีรายละเอียด คือ ในด้านการใช้บุคลิกภาพต้นแบบ หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติช่วยในเรื่อง

ความสวยงาม เช่น การเพ่ิมความชุ่มชื้น ยกกระชับผิว หรือเพ่ิมความขาวกระจ่างใส มักนิยมใช้

บุคลิกภาพต้นแบบเจ้าเสน่ห์ (Enchantress) แต่ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติช่วยในเรื่องสุขภาพ 

เช่น การขับถ่าย การล้างสารพิษตกค้าง หรือการต่อต้านอนุมูลอิสระ จะนิยมใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

ผู้ช่วยเหลือ (Helper) ในทางเดียวกันด้านสี พบว่า สีในแต่ละประเภทก็มีความแตกต่างกันออกไป 

โดยสีโทนร้อนจะนิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยเรื่องการขับถ่าย เผาผลาญ และการล้างสารพิษ ส่วนสีโทนเย็น

จะนิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ที่ช่วยเรื่องการบ ารุง เพ่ิมความชุ่มชื้น หรือเพ่ิมความขาว ในด้านตัวอักษร 

พบว่า ตัวอักษรภาษาอังกฤษนิยมใช้แบบเซอริฟ (Serif typefaces) ขณะที่ตัวอักษรภาษาไทยนิยมใช้

ตัวอักษรที่ไม่มีหัวหรือหัวปาดที่แสดงถึงความสมัยใหม่ งานวิจัยข้างต้นจึงสะท้อนให้เห็นว่า

การน าบุคลิกภาพต้นแบบมาเชื่อมโยงกับสีและตัวอักษร เพ่ือใช้ในการออกแบบสินค้า มีผลต่อการรับรู้ 

ทัศนคติ รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 นอกจากการออกแบบแล้ว โฆษณาออนไลน์ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่พบได้บ่อยบนสื่อสังคมออนไลน์ 

จากงานวิจัยของ ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

เพ่ือศึกษาการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  กรณีศึกษา 

ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ข่าวสารส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 

หากผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารที่ด ีตรงกับคุณสมบัติที่ต้องการ และการโฆษณาที่พอดีพร้อมกับความบันเทิง

ที่สอดแทรกจะสามารถช่วยเพิ่มความสนใจต่อโฆษณาชิ้นนั้น และยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลาย

จากความเครียดได้ อีกทั้งทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ยังส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า กล่าวคือ 

หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์ รู้สึกมีส่วนร่วมกับเนื้อหา รู้สึกว่าเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 

หรือมีภาพลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค จะช่วยส่งผลที่ดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์นั้นได้โดยตรง  
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การโฆษณาจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าของผู ้บริโภค จากโครงการส ารวจ

พฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของชาวไทย ปี พ.ศ. 2562 ซึ่งเป็นความร่วมมือระหว่างส านักนโยบาย

และวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์ ส านักงาน กสทช. ร่วมกับสถาบันอาณาบริเวณศึกษา 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้ด าเนินการส ารวจโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 10,000 คนจากทั่วประเทศ 

แบ่งพ้ืนที่ออกเป็น 5 ภูมิภาค 26 จังหวัด พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม Generation Y และ Generation Z 

จะได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุดที่ 54.1% และ 68.1% ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับ

พฤติกรรมการเลือกใช้อุปกรณ์สื่อสารของแต่ละช่วงอายุอีกด้วย กล่าวคือ ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภค 

Generation X Baby Boomer และ Generation G.I. เลือกใช้โทรทัศน์เป็นอุปกรณ์สื่อสารหลัก 

แต่กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุน้อยกว่ากลับมีอัตราการใช้โทรทัศน์เป็นอุปกรณ์สื่อสารหลักน้อยกว่า

อย่างมีนัยส าคัญ แต่มีอัตราการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่มากกว่าอย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน 
 

 
 

ภาพที ่10 ผลการส ารวจกลุ่มอายุกับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(ท่ีมา : http://www.bizpromptinfo.com/นักการตลาดโปรดทราบ-genz-ยอม/) 
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ส าหรับในแวดวงวิชาการนั้น การศึกษาเกี่ยวกับการใช้บุคลิกภาพต้นแบบมาออกแบบสินค้า

ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก เนื่องจากในปัจจุบันการที่สร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าให้สอดคล้อง

กับบุคลิกภาพของมนุษย์ จะท าให้สินค้าเหล่านั้นได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม เมื่อศึกษา

งานวิจัยที่ผ่านมากลับพบว่าส่วนใหญ่เป็นการศึกษาเพ่ือหาบุคลิกภาพต้นแบบที่เหมาะสมและน าไป

ออกแบบสินค้าต่าง ๆ เช่น การใช้บุคลิกภาพต้นแบบเพ่ือออกแบบสินค้าด้านเทคโนโลยี สินค้าแฟชั่น 

และสื่อโฆษณาส าหรับยาสมุนไพร ซึ่งยังไม่ปรากฏว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการออกแบบ

โดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย การรู้คิด 

(Cognition) ความรู้สึก (Affect) และพฤติกรรม (Conation) ที่แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ ความตั้งใจซื้อ 

(Intention) และพฤติกรรม (Behavior) (Lutz, 1991) ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงเกิดขึ้น โดยผู้วิจัย

สนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเป็นวัยรุ่น กลุ่ม Generation Z 

ซึ่งก าหนดให้กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้เป็นนิสิตและนักศึกษาระดับอุดมศึกษา เพ่ือเป็นประโยชน์

ในการพัฒนารูปแบบการใช้งานของแอปพลิเคชันให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค  

และเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดในการท าโฆษณาออนไลน์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม

เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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ปัญหาน าวิจัย 
1. การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม ่

2. รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่  

3. การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและ

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ 

 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลอง แบบ 2x2 

แฟคทอเรียล เพื่อศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีลักษณะแตกต่างกันในการน าเสนอ มีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร มีอิทธิพลร่วมกันหรือไม่ 

โดยมีตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ และตัวแปรตาม 

ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูล

จากนิสิตและนักศึกษาระดับอุดมศึกษา จ านวน 120 คน โดยส ารวจและเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ 

ซึ่งแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน ท าการส ารวจโดยให้ดูภาพของการออกแบบ

หน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศกลุ่มละ 1 รูปแบบ แล้วตอบแบบสอบถาม 

ซึ่งจะด าเนินการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 

 

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
การออกแบบ คือ การถ่ายทอดความคิดออกมาเป็นผลงานหรือวิธีการที่ผู้อ่ืนสามารถมองเห็น 

รับรู้ หรือสัมผัสได้ เพ่ือให้มีความเข้าใจในผลงานหรือวิธีการร่วมกัน การออกแบบจึงเป็นการใช้

ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพสูงให้กลายเป็น

นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีประโยชน์ต่อมนุษย์ โดยในการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้การออกแบบตาม

บุคลิกภาพต้นแบบ 2 รูปแบบ ได้แก่ 
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- บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ (The sage) คือ บุคลิกภาพของผู้ที ่มีสติปัญญาดี 

ชอบแสวงหาความรู้ มีความพากเพียร ข้อมูลจึงเปรียบเสมือนอาวุธส าคัญของบุคคลเหล่านี้

ที่ช่วยให้สามารถระบุความหมายที่คลุมเครือที่อยู่เบื้องหลังปัญหาต่าง  ๆ ในชีวิตได้ 

ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มาออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยเน้นการให้ความรู้ 

- บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก (The jester) คือ บุคลิกภาพของผู้ที่มีอารมณ์ขัน สิ่งที่ท าให้

บุคคลที่มีบุคลิกภาพนี้พึงพอใจมากที่สุด คือ ประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ขั้นสูงสุด 

บุคคลเหล่านี้จะใช้ชีวิตด้วยความสนุกสนาน มีเสียงหัวเราะ และเต็มไปด้วยเรื่องตลกมากมาย 

ในการวิจัยครั้งนี้จะใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกมาออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยเน้นความสวยงาม 

โฆษณาออนไลน์ คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดของบริษัทบนแอปพลิเคชันต่าง ๆ  

โดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือ และในการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้การโฆษณาออนไลน์ 2 รูปแบบ ได้แก ่

- Native Ads คือ โฆษณาที่ไม่เหมือนการโฆษณา โดยใช้วิธีการสอดแทรกไปกับเนื้อหา

ภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งไม่เป็นการสร้างความร าคาญ

ให้แก่ผู้ใช้งาน 

- Banner Ads คือ โฆษณารูปแบบแบนเนอร์ขนาดเล็ก วางพาดขนานกับเนื ้อหา

ภายในแอปพลิเคชัน 

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน หมายถึง แนวโน้มการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อแอปพลิเคชัน 

โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดอิทธิพลของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์

ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศของผู้บริโภค ซึ่งมีทิศทางเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

ทัศนคติต่อตราสินค้า คือ แนวโน้มการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งเร้าในโฆษณาที่ส่งผลให้

เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า โดยในการวิจัยครั้งนี้ใช้การวัดอิทธิพลของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

โฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 3M ของผู้บริโภค ซึ่งมีทิศทางเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ 

ความตั้งใจซื้อ หมายถึง แนวโน้มที่บุคคลจะปฏิบัติต่อที่หมายของทัศนคติในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

ซึ่งให้ความสนใจเกี่ยวกับเจตนา เนื่องจากส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยในการวิจัยครั้งนี้

ใช้การวัดอิทธิพลของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ของผู้บริโภค 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เป็นประโยชน์แก่นักวิชาการในการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการออกแบบและการโฆษณา

ออนไลน์บนแอปพลิเคชันที่มุ่งเน้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้งาน 

รวมทั้งยังสามารถน าผลการศึกษาไปปรับใช้เป็นต้นแบบในการสื่อสารด้านอ่ืน ๆ ผ่าน

ทางแอปพลิเคชันบนโทรศัพทม์ือถือให้เป็นประโยชน์มากยิ่งขึ้น 

2. เป็นประโยชน์แก่ผู้พัฒนาแอปพลิเคชันในการน าผลการศึกษาที่ได้ไปปรับใช้ในการออกแบบ

และพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือก่อให้เกิดประสิทธิผลในการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ใช้งานมากข้ึนอย่างยั่งยืน 

3. เป็นประโยชน์แก่หน่วยงานภาครัฐและองค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรในการน าการสื่อสาร

ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือไปประยุกต์ใช้เป็นหนึ่งในเครื่ องมือส าหรับ

การประชาสัมพันธ์หรือการรณรงค์ เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม

ของผู้ใช้งานได้ 
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บทที่ 2 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 

 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” มีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ดังนี้ 

1. แนวคิดเรื่องสื่อใหม่ (New Media) 

2. แนวคิดเรื่องการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับโทรศัพท์มือถือ  

3. แนวคิดเรื่องโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ 

4. แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบของคาร์ล จุง (Carl G. Jung Theory) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเรื่องสื่อใหม่ (New Media) 
ค านิยามของสื่อใหม่ 

สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัล ซึ่งสามารถกระจายข่าวสาร

ไปได้อย่างรวดเร็วและกว้างไกล เช่น ไมโครอิเล็กทรอนิกส์คอมพิวเตอร์ เครือข่ายการสื่อสาร

โทรคมนาคมต่าง ๆ ที่ได้รวมเอาเสียง ข้อความ และภาพไว้ในสื่อเดียวกัน (กาญจนา แก้วเทพ, 2555) 

Ronald E. Rice (1984) เสนอว่า สื่อใหม่มีลักษณะส าคัญ คือ การขยายรสสัมผัสของมนุษย์

ให้กว้างขวางและสลับซับซ้อนมากขึ้น คุณลักษณะที่ส าคัญของสื่อใหม่ คือ ก ารปฏิสัมพันธ์และ

การน าไปใช้ในอาณาจักรของสื่อเดิมได้ เช่น ใช้แทนสื่อบุคคล (e-mail) ใช้แทนการสื่อสารในกลุ่ม (Video 

conference) กล่าวคือ สื่อใหม่สามารถจะเข้ามาท างานในทุกบริบทที่สื่ออ่ืน ๆ ได้ปฏิบัติการอยู่แล้ว 

 วิกานดา พรสกุลวานิช (2561) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า สื่อใหม่ (New media) คือ สื่อที่ใช้

อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยีใหม่ ๆ เป็นตัวเชื่อมต่อเพ่ือติดต่อสื่อสาร สื่อใหม่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก

ในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถตอบโจทย์การใช้งานได้เป็นอย่างดี มีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง

และหลายทาง ผู้ใช้งานสามารถโต้ตอบและแสดงความคิดเห็นระหว่างกันได้ สื่อใหม่บางชนิด เช่น 

สื่อเคลื่อนที่ โทรศัพท์มือถือ สามารถเคลื่อนย้ายได้ จึงมีความสะดวกและสามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้ใช้งานในยุคข้อมูลข่าวสารได้เป็นอย่างดี ซึ่งจ าแนกประเภทของสื่อใหม่ได้ ดังนี้ 
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 สื่ออินเทอร์เน็ต (Internet media) คือ สื่อที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร ซึ่งเป็นพัฒนาการ

ของสื่อใหม่ตั้งแต่ยุคแรก เช่น เว็บไซต์ อีเมล 

 สื่อดิจิทัล (Digital media) คือ สื่อที่เกิดจากการพัฒนาระบบของข้อมูลในรูปแบบใหม่

จากระบบแอนะล็อกมาเป็นระบบดิจิทัล ท าให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างข้อมูล เข้าชมข้อมูล แบ่งปันข้อมูล 

และจัดเก็บข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก เช่น หนังสือดิจิทัล หนังสือภาพและเสียงดิจิทัล 

 สื่อเคลื่อนที่ (Mobile media) คือ สื่อที่มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของคนในปัจจุบัน

เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นสื่อที่สามารถพกพาไปได้ในทุกสถานที่ เช่น สื่อโทรศัพท์มือถือมีการใช้งาน

รูปแบบการส่งข้อความสั้น (SMS) แอปพลิเคชัน (Application) และรหัสคิวอาร์ (QR code) 

 สื่อสังคม (Social media) คือ สื่อที่เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร แสดงความคิดเห็น แบ่งปันข้อมูล 

และสร้างเครือข่ายทางสังคม ชุมชน และองค์กร ได้แก่ บล็อก เครือข่ายสังคม (เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม) 

ไมโครบล็อก (ทวิตเตอร์) ชุมชนออนไลน์ (ชุมชนคนเล่นเกม ชุมชนคนชอบละคร) โครงการต่าง ๆ 

(สารานุกรมออนไลน์ แอปพลิเคชัน) โลกสังคมเสมือนจริง และเกมออนไลน์ เป็นต้น 

 

คุณลักษณะของสื่อใหม่ 
 การเรียนรู้คุณลักษณะของสื่อใหม่จะช่วยให้เข้าใจถึงความสามารถในการท างาน การเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย การตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และใช้ในการวางแผนการสื่อสารได้ 

โดย วิกานดา พรสกุลวานิช (2561) ระบุถึงความแตกต่างระหว่างคุณลักษณะของสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 2 การเปรียบเทียบคุณลักษณะของสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ 
 

คุณลักษณะ สื่อดั้งเดิม สื่อใหม่ 

1. รูปแบบการสื่อสาร การสื่อสารทางเดียว การสื่อสารสองทางและหลายทาง 

2. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายใหญ่และหลากหลาย กลุ่มเป้าหมายกลุ่มย่อย เฉพาะกลุ่ม

และเจาะจง 

3. ตัวสารและความน่าเช่ือถือ ตัวสารมีความน่าเช่ือถือ ตัวสารมีความน่าเช่ือถือต่ า 

4. การกระจายข้อมูล มีข้อจ ากัดทางด้านภูมิศาสตร์ ไม่มีข้อจ ากดัทางด้านภมูิศาสตร ์

5. การด าเนินงาน เป็นระบบ แต่มีความยืดหยุ่นต่ า  

ราคาโฆษณาสูง 

ไม่เป็นระบบ แต่มีความยืดหยุ่นสูง 

ราคาโฆษณาไม่สูง 
 

ที่มา : วิกานดา พรสกุลวานิช (2561) 
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 1. รูปแบบการสื่อสาร 

 สื ่อใหม่มีรูปแบบการสื ่อสารสองทางและหลายทาง ( Two-way and Multiple-way 

communication) คือ ผู้ส่งสารและผู้รับสารสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างสะดวก และผู้รับสาร

มีช่องทางในการแสดงความคิดเห็นที่หลากหลาย เช่น องค์กรโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ประเภทต่าง ๆ ผู้บริโภคก็สามารถตอบโต้หรือแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อนั้นได้ทันที และยังสามารถ

ส่งผ่านหรือแบ่งปันข้อมูลที่ได้รับจากองค์กรนั้นไปสู่เครือข่ายสังคมอ่ืนได้เช่นกัน อย่างไรก็ตาม 

เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์มีรูปแบบการสื่อสารสองทางและหลายทาง อาจท าให้ควบคุมข้อมูลได้ยาก 

และจากการที่มีข้อมูล ความคิดเห็นต่าง ๆ จ านานมากและหลากหลาย อาจท าให้ผู้ใช้งานเกิดความสับสน

ในเนื้อหาข้อมูลนั้นได้เช่นกัน 

 2. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 สื่อใหม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายย่อยและกลุ่มที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่คล้ายกัน

ได้เป็นอย่างดี ดังนั้น ข้อมูลหรือเนื้อหาที่ส่งให้กลุ่มเป้าหมายจึงสามารถตอบสนองความต้องการ

เฉพาะตัวบุคคลได้มากยิ่งขึ้น เช่น เว็บไซต์ขายสินค้าสามารถแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

ได้ตรงตามความสนใจของผู้ซื้อ โดยดูจากประวัติการค้นหาหรือข้อมูลการซื้อสินค้าที่ผ่านมา ซึ่งข้อมูล

ในลักษณะนี้จะมีความเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล 

 3. ตัวสารและความน่าเชื่อถือ  

 เนื้อหาสารในสื่อใหม่มีความเชื่อถือในระดับต่ า ไม่มีการตรวจสอบหรือกลั่นกรองความถูกต้อง

และความเหมาะสมของข้อมูลเท่าที่ควร เนื่องจากแต่ละองค์กรจ าเป็นต้องแข่งขันกันด้วยความรวดเร็ว

ในการส่งผ่านข้อมูลให้ทันกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้น 

 4. การกระจายของข้อมูล 

 การกระจายของข้อมูลผ่านสื่อใหม่มีข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์ค่อนข้างต่ า ดังนั้น ข้อมูลจากสื่อ

ใหมจ่ึงสามารถแพร่กระจายไปอย่างกว้างขวางในทุกมุมโลกอย่างสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้การใช้

งานผ่านสื่อใหม่ยังสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา จึงช่วยอ านวยความสะดวกในการค้นหาและการเข้าถึง

ข้อมูลต่าง ๆ ให้แก่ผู้ใช้งานโดยไม่มีข้อจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ 
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 5. การด าเนินงาน 

 สื่อใหม่มีการด าเนินงาน การวางแผน และขั้นตอนการผลิตที่ไม่ได้มีความซับซ้อน เนื่องจาก

การแข่งขันในการผลิตเนื้อหาต้องอาศัยความรวดเร็ว จึงมีความยืดหยุ่นในการด าเนินการค่อนข้างสูง 

นอกจากนี้ราคาในการด าเนินการผ่านสื่อใหม่มีราคาไม่สูงมากนักเมื่อเปรียบเทียบกับการโฆษณา

ผ่านสื่อดั้งเดิม 

 

2. แนวคิดเรื่องการออกแบบแอปพลิเคชันส าหรับโทรศัพท์มือถือ  
หลักการใช้สีสื่อความหมาย 

Kandinsky (1988) ระบุว่า สีสามารถถ่ายทอดอารมณ์และความรู้สึกต่าง ๆ ไปสู่ผู้ชมได้ 

และในบางครั้งอาจใช้สีเป็นสัญลักษณ์หรือตัวแทนอารมณ์ของบุคคลในขณะนั้น เช่น บางความเชื่อใช้สีด า

เป็นสัญลักษณ์แทนความหมายของความโศกเศร้า ทุกข์ใจ และความตาย โดยหลักการใช้สี

เพ่ือสื่อความหมายมีดังนี้ 

การใช้สีสื่ออารมณ์ 

- สีแดง แสดงถึงความมีอ านาจ พละก าลัง ความก้าวร้าว รุนแรง และความรวดเร็ว 

- สีน้ าเงิน แสดงถึงความรู้สึกเยือกเย็น สงบนิ่ง ผ่อนคลาย 

- สีเหลือง แสดงถึงความสดใส ร่าเริง สุขภาพดี 

- สีเขียว แสดงถึงความเป็นธรรมชาติ ความสดชื่น มีชีวิตชีวา และการเจริญเติบโต 

- สีม่วง แสดงถึงความมีอ านาจ คุณธรรม ความยิ่งใหญ่ หรูหรา 

- สีขาว แสดงถึงความบริสุทธิ์ ความละเอียดอ่อน และในบางครั้งอาจหมายถึงความพ่ายแพ้ 

- สีด า แสดงถึงความเศร้าโศก เสียใจ หดหู่ ความน่ากลัว และความชั่วร้าย 

 

Naomi Kuno (2005) ได้เสนอทฤษฎีที่มีการเชื่อมโยงสีกับอารมณ์และบุคลิกภาพ 

โดยใช้หลักความกลมกลืนระหว่างความสัมพันธ์ด้านอารมณ์และความรู้สึกกับการผสมสีที่ส่งผล ต่อ

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในการรับรู้ของมนุษย์ ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การรับรส 

และการสัมผัส 
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ภาพที่ 11 ความสัมพันธ์ด้านอารมณ์และความรู้สึกกับสีที่ส่งผลต่อประสาทสัมผัสของมนุษย์ 

 

บุคลิกภาพและอารมณ์ตามโทนสี 
Naomi Kuno (2005) ได้จ าแนกบุคลิกภาพและอารมณ์ตามโทนสีออกเป็น 14 ประเภท ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพผ่อนคลายและร่าเริง (Relaxed and Happy) 

บุคคลประเภทนี้มีลักษณะใจเย็น สงบ อบอุ่น ผ่อนคลาย ปลอดภัย และมีความสุข 

 
ภาพที ่12 โทนสีของบุคลิกภาพผ่อนคลายและร่าเริง (Relaxed and Happy) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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2. บุคลิกภาพคล่องแคล่วและกระปรี้กระเปร่า (Active and Energetic) 

 บุคคลประเภทนี้มีลักษณะกระตือรือร้น คล่องแคล่ว รวดเร็ว ยืนกราน 
 

 
ภาพที ่13 โทนสีของบุคลิกภาพคล่องแคล่วและกระปรี้กระเปร่า (Active and Energetic) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 

 

3. บุคลิกภาพไม่เป็นระเบียบและแปลกประหลาด (Wild and Exotic) 

 บุคคลประเภทนี้มีลักษณะที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ ตื่นเต้น โลดโผน และเกี่ยวข้องกับชาติพันธุ์ 
 

 
ภาพที ่14 โทนสีของบุคลิกภาพไม่เป็นระเบียบและแปลกประหลาด (Wild and Exotic) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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4. บุคลิกภาพลึกลับ (Mysterious) 

 บุคคลประเภทนี้มีลักษณะสันโดษ มีจินตนาการ และมีความน่าย าเกรง 
 

 
ภาพที ่15 โทนสีของบุคลิกภาพลึกลับ (Mysterious) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
 

5. บุคลิกภาพร าลึกถึงความหลังและความเศร้า (Nostalgic and Melancholy) 

 บุคคลประเภทนี้มีลักษณะคิดถึงเรื่องในความทรงจ า ความโศกเศร้า 
 

 
ภาพที ่16 โทนสีของบุคลิกภาพร าลึกถึงความหลังและความเศร้า (Nostalgic and Melancholy) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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6. บุคลิกภาพสง่างามและรู้เท่าทันโลก (Elegant and Sophisticated) 

 บุคคลประเภทนี้มีความสง่างาม งดงาม ไร้เดียงสา มีไหวพริบ และมีความทันสมัย 
 

 
ภาพที ่17 โทนสีของบุคลิกภาพสง่างามและรู้เท่าทันโลก (Elegant and Sophisticated) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
 

7. บุคลิกภาพไว้ใจได้และเป็นชนชั้นสูง (Reliable and Noble) 

 บุคคลประเภทนี้มีความเป็นทางการ ดูเป็นวิชาการ เชื่อถือได้ และมีความภาคภูมิใจ 
 

 
ภาพที ่18 โทนสีของบุคลิกภาพไว้ใจได้และเป็นชนชั้นสูง (Reliable and Noble) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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8. บุคลิกภาพอ่อนโยนและอบอุ่น (Gentle and Warm) 

 บุคคลประเภทนี้มีความเป็นมิตร น่ารัก สดใส ใจกว้าง โรแมนติก และบริสุทธิ์ 

 
ภาพที ่19 โทนสีของบุคลิกภาพอ่อนโยนและอบอุ่น (Gentle and Warm) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
 

9. บุคลิกภาพฉลาด (Intelligent) 

 บุคคลประเภทนี้มีความฉลาด รอบรู้ ใจเย็น น าสมัย มีความเชี่ยวชาญในเทคโนโลยีและ

เครื่องจักรกล และมีความสุขุม 

  
ภาพที ่20 โทนสีของบุคลิกภาพฉลาด (Intelligent) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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10. บุคลิกภาพอ่อนเยาว์และสุขภาพดี (Young and Healthy) 

 บุคคลประเภทนี้ดูสุขภาพดี สดชื่น คล่องแคล่ว สนุกสนาน และมีความเป็นอิสระ 

 
ภาพที ่21 โทนสีของบุคลิกภาพอ่อนเยาว์และสุขภาพดี (Young and Healthy) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
 

11. บุคลิกภาพร่ ารวยและหรูหรา (Rich and Deluxe) 

 บุคลประเภทนี้มีความร่ ารวย หรูหรา มีความสมบูรณ์แบบ และมีความส าเร็จ 

 
ภาพที่ 22 โทนสีของบุคลิกภาพร่ ารวยและหรูหรา (Rich and Deluxe) 
(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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12. บุคลิกภาพดั้งเดิมและมั่นคง (Traditional and Stable) 

 บุคคลประเภทนี้มีความดั้งเดิม มั่นคง และดูมีภูมิฐาน 

 
ภาพที ่23 โทนสีของบุคลิกภาพดั้งเดิมและม่ันคง (Traditional and Stable) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
 

13. บุคลิกภาพสมัยใหม่และเก่ียวกับอนาคต (Modern and Futuristic) 

 บุคคลประเภทนี้มีความเป็นวิทยาศาสตร์ เป็นคนสมัยใหม่ และในบางครั้งอาจหัวรุนแรง 

 
ภาพที ่24 โทนสีของบุคลิกภาพสมัยใหม่และเกี่ยวกับอนาคต (Modern and Futuristic) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 
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14. บุคลิกภาพเห็นอกเห็นใจและเป็นธรรมชาติ (Humanistic and Natural) 

 บุคคลประเภทนี้มีความเป็นบุคคลทั่วไป ดูเป็นธรรมชาติ 

 
ภาพที ่25 โทนสีของบุคลิกภาพเห็นอกเห็นใจและเป็นธรรมชาติ (Humanistic and Natural) 

(ที่มา : Naomi Kuno Forms Inc. / Color Intelligence Institute) 

 

รูปแบบตัวอักษร (Type style) 
 ปาพจน์ หนุนภักดี (2553) ได้จ าแนกรูปแบบของตัวอักษรตามลักษณะการใช้งานออกเป็น 

2 ประเภท ได้แก่ ตัวอักษรภาษาอังกฤษและตัวอักษรภาษาไทย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

 ตัวอักษรแบบคัดลายมือ (Text letters or black letter typefaces) หรือ อักษรอาลักษณ์ 

มีลักษณะเหมือนการคัดลายมือหรือการเขียนด้วยปากกาคอแร้ง เส้นตัวอักษรมีความหนาบาง

ไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร นิยมใช้กับการพิมพ์หัวข้อหรือข้อความที่มีความยาวไม่มากนัก  โดย

ให้ภาพลักษณ์ของความคลาสสิกแบบโบราณ ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ โรทันดา (Rotunda) 

 
ภาพที ่26 ตัวอักษรโรทันดา (Rotunda) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
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 ตัวอักษรแบบตัวเขียน (Script or cursive typefaces) มีลักษณะเหมือนการเขียนภาษาอังกฤษ

ด้วยลายมือ กล่าวคือ ลายเส้นมีความต่อเนื่องกัน แต่เส้นตัวอักษรมีความหนาบางไม่เท่ากัน

ตลอดทั้งตัวอักษร นิยมใช้กับการพิมพ์ข้อความสั้น ๆ โดยให้ภาพลักษณ์ของความไม่เป็นทางการ 

สนุกสนาน อิสระ และพลิ้วไหว มักใช้ตัวอักษรประเภทนี้กับวัยรุ่น แต่ไม่นิยมน ามาใช้ในงานหนังสือ

เพราะอ่านยาก ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ โคโรเนต (Coronet) 

 
ภาพที ่27 ตัวอักษรโคโรเนต (Coronet) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 ตัวอักษรแบบเซอริฟ (Serif typefaces) หรือ ตัวอักษรแบบมีเชิง หรือ ตัวอักษรแบบโบราณ 

(Traditional old style) ลายเส้นมีความหนาบางไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร นิยมใช้กับงานที่มี

ความเป็นทางการ สื่อถึงความเก่าและขลัง มีลักษณะอนุรักษ์นิยม หากใช้ในงานหนังสือมักใช้พาดหัวเรื่อง

มากกว่าในเนื้อหา ซึ่งจ าแนกเป็นประเภทย่อยได้ ดังนี้ 

 

 ตัวอักษรแบบโอล สไตล์ (Old style) มีลักษณะเด่น คือ ส่วนที่เป็นฐานอยู่เป็นส่วนของ

เส้นทแยงมุมของตัวอักษร ซึ่งส่วนที่บางที่สุดจะเป็นมุมของตัวอักษร ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ 

คือ การามอนด์ (Garamond) กาวดี โอลด์ สไตล์ (Goudy Old Style) พาลาติโน (Palatino) 

 

ภาพที ่28 ตัวอักษรพาลาติโน (Palatino) 
(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
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 ตัวอักษรแบบทรานซิสชันแนล (Transitional) หรือ ตัวอักษรบาโรค (Baroque) มีลักษณะเด่น 

คือ ส่วนที่เป็นฐานมีความหนาบางแตกต่างกันมากกว่าตัวอักษรแบบโอล สไตล์ ( Old style) 

ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ ไทม์ นิว โรมัน (Times New Roman) และบาสเคอร์วิลล์ (Baskerville) 

 
ภาพที ่29 ตัวอักษรไทม์ นิว โรมัน (Times New Roman) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
 

 ตัวอักษรแบบสแควร์เซอริฟ (Square serif หรือ Stab serif) อาจเรียกว่า ตัวอักษรอียิปเตียน 

(Eqyptian) หรือตัวอักษรแบบแอนทิคส์ (Antiques) มีลักษณะเด่น คือ ส่วนที่เป็นฐานมีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยม 

และลายเส้นมีความหนาบางไม่ต่างกัน ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ คลาเรนดอน (Clarendon) 

ร็อกเวล (Rockwell) คูเลีย (Courier) 

 
ภาพที ่30 ตัวอักษรร็อกเวล (Rockwell) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
 

 ตัวอักษรแบบโมเดิร์น (Modern) มีลักษณะเด่น คือ ส่วนที่เป็นฐานมีลักษณะบางมาก 

แต่ส่วนที่เป็นแนวตั้งของตัวอักษรจะเป็นเส้นตรงและหนา ลายเส้นมีความหนาบางไม่เท่ากันตลอด

ทั้งตัวอักษร ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ โบโดนี (Bodoni) เซ็นจูรี สกูลบุ๊ก (Century Schoolbook) 

 
ภาพที่ 31 ตัวอักษรเซ็นจูรี สกูลบุ๊ก (Century Schoolbook) 
(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
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ตัวอักษรแบบแซนส์ เซอริฟ (Sans-serif typefaces) มีลักษณะเด่น คือ เป็นตัวอักษรที่ไม่มีฐาน

หรือไม่มีเชิง ลายเส้นมีความหนาบางเท่ากันตลอดทั้งตัวอักษร แต่ถ้าตัวอักษรประเภทนี้มีความหนาบาง

ไม่เท่ากันตลอดทั้งตัวอักษรจะเรียกว่า ตัวกอธิกส์ (Gothics) ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ 

เฮลเวติก้า (Helvetica) แอเรียล (Arial) ยูนิเวิร์ส (Univers) 

 
ภาพที ่32 ตัวอักษรยูนิเวิร์ส (Univers) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 

ตัวอักษรแบบตกแต่ง (Display typefaces) มีลักษณะเด่น คือ รูปทรงของตัวอักษรมีความอิสระ 

นิยมใช้ในการพาดหัวเรื่องเพ่ือแสดงลักษณะพิเศษ สะดุดตา อาจมีการดัดแปลงหรือน าภาพมาประกอบ 

ต่อเติม หรือตัดทอน เพ่ือสร้างความพิเศษในตัวได้ ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ อดีเลีย (Adelia) 

 
ภาพที ่33 ตัวอักษรอดีเลีย (Adelia) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
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ตัวอักษรภาษาไทย 

 ตัวอักษรอาลักษณ์ คือ ตัวอักษรที่มีลักษณะคล้ายการคัดลายมือด้วยปากกาคอแร้ง  

สื่อถึงความเป็นทางการ มีภาพลักษณ์ความเป็นไทย การให้เกียรติ นิยมใช้กับข้อความสั้น ๆ กับการเชิญ

ในงานส าคัญต่าง ๆ ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ ทีเอช ศรีศักดิ์ (TH Srisakdi) 

 
 

ภาพที ่34 ตัวอักษรทีเอช ศรีศักดิ์ (TH Srisakdi) 
(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 

 ตัวอักษรแบบเขียน คล้ายกับตัวอักษร Script แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ มีลักษณะเหมือน

การเขียนด้วยลายมือ นิยมใช้กับงานที่ไม่เป็นทางการ ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ คือ ชัยราชวัตร 

(RCW @-R-RCW) 

 
ภาพที ่35 ตัวอักษรชัยราชวัตร (RCW @-R-RCW) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 

 ตัวอักษรแบบมีหัว หรือ ตัวอักษรแบบดั้งเดิม เป็นเอกลักษณ์ของตัวอักษรภาษาไทยและเป็นรูปแบบ

ที่พบมากที่สุด มีลักษณะคล้ายกับตัวอักษร Serif แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ สื่อถึงความเป็นทางการ 

นิยมใช้ในส่วนเนื้อหาของหนังสือ เนื่องจากเป็นตัวอักษรที่อ่านง่าย ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ 

คือ คลอเดียร์ นิว (Cordia New) 

 
ภาพที ่36 ตัวอักษรคลอเดียร์ นิว (Cordia New) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 
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 ตัวอักษรแบบไม่มีหัว หรือ ตัวอักษรแบบหัวปาด เป็นรูปแบบที่ดัดแปลงมาจากตัวอักษรแบบมีหัว 

สื่อถึงความทันสมัยและมีความเป็นสากลมากกว่าตัวอักษรแบบดั้งเดิม ตัวอย่างของตัวอักษรประเภทนี้ 

คือ ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 
 

 
ภาพที ่37 ตัวอักษรซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 

 ตัวอักษรแบบตกแต่ง มีลักษณะคล้ายกับตัวอักษร Display แบบตัวอักษรภาษาอังกฤษ 

เป็นการดัดแปลงตัวอักษรให้เข้ากับงานหลากหลายประเภท และมีการจัดวางที่เป็นอิสระ ตัวอย่างของ

ตัวอักษรประเภทนี้ คือ ควาร์ก (Quark) 
 

 
ภาพที ่38 ตัวอักษรควาร์ก (Quark) 

(ท่ีมา : หลักการและกระบวนการออกแบบงานกราฟิกดีไซน์) 

 

 

3. แนวคิดเรื่องโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ 
 Smaato (2019) ได้ให้ความหมายว่า โฆษณาออนไลน์ คือ การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมกิจกรรม

ทางการตลาดของบริษัทบนแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเครื่ องมือ 

ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. การโฆษณารูปแบบวิดีโอ (Video Ad Formats) ประกอบด้วย 

1.1 Interstitial Video Ads คือ การโฆษณารูปแบบวิดีโอเต็มหน้าจอแสดงผลที่ปรากฏขึ้น

ระหว่างที่ใช้งานภายในแอปพลิเคชัน เช่น หลังจากอ่านเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันเสร็จแล้ว จะปรากฏ

โฆษณาแบบเต็มหน้าจอขึ้นมา เป็นต้น 
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ภาพที ่39 Interstitial Video Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 

 

1.2 Rewarded Video Ads คือ การโฆษณาที่ผู้ชมจะได้รับรางวัลหรือสิ่งตอบแทนหลังจาก

การรับชมวิดีโอโฆษณาจนจบตามเวลาที่ก าหนดไว้ ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้ในการรับชมโฆษณาบนแอปพลิเคชันเกม 

ท าให้ผู้ใช้งานสามารถรับสินค้าเสมือนจริงหรือสกุลเงินในเกม เพ่ือเป็นการตอบแทนส าหรับการรับชม

วิดีโอโฆษณา 

 
 

 

 

ภาพที ่40 Rewarded Video Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 
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1.3 Outstream Video Ads คือ วิดีโอโฆษณาท่ีถูกวางไว้ภายในเนื้อหาบนแอปพลิเคชัน เชน่ 

ระหว่างรูปภาพหรือระหว่างย่อหน้าของข้อความ และโฆษณาเหล่านี้จะเล่นโดยอัตโนมัติ เมื่อใช้งานมาถึง

พ้ืนที่ที่วางโฆษณาไว้ 

 
 

 

ภาพที ่41 Outstream Video Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 

 

1.4 Instream Pre-Roll Video Ads คือ วิดีโอโฆษณาที่เล่นตอนต้น ระหว่าง หรือหลังจากที่

เนื้อหาวิดีโอหลักบนแอปพลิเคชันด าเนินการเสร็จเรียบร้อยแล้ว 

 
 

 

ภาพที ่42 Instream Pre-Roll Video Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 
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2. การโฆษณารูปแบบภาพการน าเสนอ (Display Ad Formats) 

2.1 Native Ads คือ โฆษณาที่ไม่เหมือนการโฆษณา โดยใช้วิธีการสอดแทรกไปกับเนื้อหา

ภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม ซึ่งไม่เป็นการสร้างความร าคาญให้แก่ผู้ใช้งาน 

 
 

 

ภาพที ่43 Native Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 

 

2.2 Interstitial Ads คือ การโฆษณารูปแบบภาพการน าเสนอเต็มหน้าจอแสดงผลที่ปรากฏขึ้น

ระหว่างที่ใช้งานภายในแอปพลิเคชัน 

 
 

 

ภาพที ่44 Interstitial Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 
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2.3 Banner Ads คือ โฆษณารูปแบบดั้งเดิมบนแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือ เป็นแบนเนอร์

ขนาดเล็ก วางพาดขนานกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน 

 
 

 

ภาพที ่45 Banner Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 

 

 2.4 Medium Rectangle Ads คือ โฆษณาภาพขนาดสี่เหลี่ยมผืนผ้าที่มีขนาดใหญ่กว่าแบนเนอร์ 

ซึ่งช่วยให้เกิดอัตราการรับชมสูงในราคาลงทุนต่ า 

 
 

 

ภาพที ่46 Medium Rectangle Ads 
(ท่ีมา : https://www.smaato.com/resources/adformats/) 
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จากแนวคิดเรื่องการโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ ผู้วิจัยเลือกใช้โฆษณารูปแบบภาพ

การน าเสนอ (Display Ad Formats) โดยได้คัดเลือกรูปแบบของการโฆษณาที่แตกต่างกัน 2 ประเภท 

เพื่อก าหนดเป็นตัวแปรอิสระของการวิจัยครั้งนี้ จากการศึกษา รูปแบบการโฆษณาออนไลน์

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ พบว่า แอปพลิเคชัน AirVisual มีการใช้โฆษณาแบบ Native Ads 

คือ การโฆษณาที่ใช้วิธีการสอดแทรกไปกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

ขณะที่แอปพลิเคชัน Air Quality และ Thailand Air มีการใช้โฆษณาแบบ Banner Ads คือ โฆษณา

ที่เป็นแบนเนอร์ขนาดเล็ก ด้วยเหตุนี้ การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ ” 

จึงเลือกตัวแปรอิสระเป็นรูปแบบโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ 2 รูปแบบ ได้แก่ โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบของคาร์ล จุง (Carl G. Jung Theory) 
 บุคลิกภาพต้นแบบ (Archetype) มีหลักฐานการค้นพบในสมัยกรีกโบราณในความหมายว่า 

“รูปแบบดั้งเดิม” ซึ่งถือเป็นค าจ ากัดความที่ถูกต้อง เนื่องจากมีการใช้บุคลิกต้นแบบเพ่ือบ่งชี้รูปแบบดั้งเดิม

ของบุคลิกภาพ ความเชื่อ และแรงจูงใจ 

 Carl Jung (1978) เป็นคนแรกที่ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพต้นแบบทั้ง 12 ประการ 

(12 Jungian archetypes) เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดในการท าความเข้าใจแรงจูงใจขั้นพ้ืนฐานของมนุษย์

และการท างานของจิตใจมนุษย์ ซึ่งแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบทั้ง 12 ประการ ประกอบกันเป็นมโนภาพ

และอารมณ์ ซึ่งบุคลิกภาพต้นแบบแต่ละประเภทจะมีความเป็นเอกลักษณ์ของบุคลิกและนิสัย 

ความหมาย ค่านิยม จึงมักพบการใช้บุคลิกภาพต้นแบบในหลายสาขาวิชา เช่น วรรณคดี การสร้างตราสินคา้ 

จิตวิทยา และบุคลิกภาพ เป็นต้น 

 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ  
 Carl Jung (1978) ระบุว่า บุคลิกภาพต้นแบบสามารถจ าแนกออกเป็นกลุ่มใหญ่ 4 ประการ 

ได้แก่ (1) Ego คือ กลุ่มบุคลิกภาพที่มีความส าคัญและสร้างผลกระทบต่อโลก ( 2) Order คือ 

กลุ่มบุคลิกภาพที่ก าหนดโครงสร้างและค าสั่งต่อโลก (3) Social คือ กลุ่มบุคลิกภาพที่สร้างการเชื่อมโยง

กับผู้อ่ืนในโลก (4) Freedom กลุ่มบุคลิกภาพที่โหยหาดินแดนแห่งความสุข ซึ่งบุคลิกภาพต้นแบบ

ทั้ง 12 ประการ มีดังนี้ 
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ภาพที่ 47 บุคลิกภาพต้นแบบ 12 ประการ (12 Jungian archetypes) 
(ท่ีมา : https://individualogist.com/12-archetypes) 

 

1. The Caregiver (ผู้ช่วยเหลือ) 

บุคลิกภาพต้นแบบผู้ช่วยเหลือ มีลักษณะเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน เสียสละ อุทิศตนเพ่ือช่วยเหลือ

ผู้อื่นรอบตัว ทั้งท่ีเป็นมิตรและศัตรู  

- คติ : การดูแลผู้อ่ืน คือ การกระท าของวีรบุรุษ 

- ความปรารถนา : ดูแลและปกป้องคนรอบข้าง 

- เป้าหมาย : เพื่อช่วยผู้อ่ืนเท่าที่จะสามารถท าได้ 

- สิ่งที่กลัว : การได้รับผลตอบรับที่ไม่น่าพึงพอใจ ผลลัพธ์ของการด าเนินการออกมาไม่ดี 

- กลยุทธ์ : แสดงความใจดี มีเมตตาต่อผู้อื่น 

- จุดอ่อน : ถูกเอาเปรียบด้วยเหตุผลที่เห็นแก่ตัว 

- ลักษณะพิเศษ : มีความเห็นอกเห็นใจ ขี้สงสาร เข้าใจความรู้สึกของผู้อื่น มีความเมตตา 

- ชื่ออ่ืน : The Altruist, The Helper, The Supporter, The Saint 
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2. The Creator (ผู้สร้างสรรค์) 

บุคลิกภาพต้นแบบผู้สร้างสรรค์ เป็นต้นแบบที่ปูทางให้ผู้อื่นได้ท าตามอย่างต่อเนื่อง  

โดยความภาคภูมิใจของบุคลิกภาพนี้ คือ ความสามารถในการสร้างสรรค์สิ่งต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน 

และบรรลุเป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ได้ 

- คติ : เราเป็นผู้สร้างสรรค์โลกแห่งความจริงของตนเอง 

- ความปรารถนา : เพื่อสร้างสรรค์และสร้างสิ่งที่มีคุณค่าอย่างยาวนาน 

- เป้าหมาย : เพื่อให้บรรลุผลตามวิสัยทัศน์ของตนเอง 

- สิ่งที่กลัว : ความอกตัญญู การถูกเมิน และการเห็นแก่ตัว 

- กลยุทธ์ : การพัฒนาทักษะ และความสมบูรณ์แบบ 

- จุดอ่อน : ใช้เวลามากเกินไปในการแสวงหาความสมบูรณ์แบบ 

- ลักษณะพิเศษ : มีความคิดสร้างสรรค์ การสร้างนวัตกรรม และมีจินตนาการ 

- ชื่ออ่ืน : The Artist, The Inventor, The Innovator 

 

3. The Explorer (นักส ารวจ) 

บุคลิกภาพต้นแบบนักส ารวจ เป็นผู้ผจญภัยที่ต้องการสร้างการจดจ าบนโลกและค้นพบ

ดินแดนแห่งใหม่ บุคลิกภาพนี้ต้องการความอิสระเป็นอย่างมาก แม้ในช่วงเวลาสั้น ๆ บุคคลเหล่านี้

ก็ไม่สามารถนั่งเฉย ๆ ได้ และจะเกิดความรู้สึกกระวนกระวาย ไม่สบายใจ เนื่องจากต้องการผจญภัย

และหาประสบการณ์ใหม่อยู่เสมอ 

- คติ : ชีวิตคือการผจญภัย 

- ความปรารถนา : มีอิสระในการค้นหาตนเองผ่านการเดินทางและการผจญภัย 

- เป้าหมาย : เพื่อใช้ชีวิตอย่างคุ้มค่า 

- สิ่งที่กลัว : การถูกกักขัง การขาดความมีอิสระ ความว่างเปล่าภายในจิตใจ 

- กลยุทธ์ : หลบหนีจากความเป็นจริงและแสวงหาประสบการณ์ใหม่ 

- จุดอ่อน : การเดินทางอย่างไร้จุดหมาย และไม่สามารถเข้ากับผู้อ่ืนได้ 

- ลักษณะพิเศษ : การมีอิสระ และมีความซื่อสัตย์ต่อตนเอง 

- ชื่ออ่ืน : The Seeker, The Wanderer  
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4. The Hero (วีรบุรุษ) 

 บุคลิกภาพต้นแบบวีรบุรุษ มีลักษณะกล้าหาญ มักแสวงหาโอกาสที่จะแสดงความกล้าหาญ
ที่น่าเกรงขามนั้น และต้องการพิสูจน์คุณค่าของตนเองด้วยการกระท าที่กล้าหาญ 

- คติ : เมื่อมีความมุ่งมั่นและตั้งใจ จะค้นพบวิธีการเสมอ 

- ความปรารถนา : พิสูจน์คุณค่าของตนเองผ่านการกระท าท่ีกล้าหาญและเด็ดขาด 

- เป้าหมาย : เพื่อเรียนรู้ด้วยตนเองในวิธีการทีส่ามารถส่งผลกระทบต่อโลก 

- สิ่งที่กลัว : การถูกมองว่าอ่อนแอหรือหวาดกลัว 

- กลยุทธ์ : ความแข็งแกร่ง และสามารถท าทุกอย่างออกมาอย่างดีที่สุด 

- จุดอ่อน : ความเย่อหยิ่ง และการประเมินความสามารถของตนเองสูงเกินไป 

- ลักษณะพิเศษ : มีความกล้าหาญ ไม่เกรงกลัว มีวินัย 

- ชื่ออ่ืน : The Warrior, The Crusader 

 

5. The Innocent (ผู้ไร้เดียงสา) 

 บุคลิกภาพต้นแบบผู้ไร้เดียงสา มีลักษณะใส ซื่อ บริสุทธิ์ และประทับใจต่อทุกสิ่งทุกอย่างได้ง่าย 
จึงท าให้บุคคลเหล่านี้เป็นผู้ชมหรือผู้รับฟังท่ีดี  

- คติ : ใช้ชีวิตด้วยการมองโลกในแง่ดี 

- ความปรารถนา : ความรู้สึกเหมือนกับอยู่บนสรวงสวรรค์ 

- เป้าหมาย : เพื่อบรรลุความสุขที่แท้จริง 

- สิ่งที่กลัว : การแหกกฎ การกระท าผิด และการถูกลงโทษ 

- กลยุทธ์ : ประพฤติในสิ่งที่ถูกต้องทางศีลธรรมและจริยธรรม 

- จุดอ่อน : ถูกมองว่าใสซื่อ น่าเบื่อ ไร้เดียงสา 

- ลักษณะพิเศษ : มองโลกในแง่ดี และมีความศรัทธาที่แน่วแน่ 

- ชื่ออ่ืน : The Utopian, The Traditionalist 
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6. The Jester (ตัวตลก) 

 บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก เป็นผู้ที่มีอารมณ์ขัน สิ่งที่ท าให้บุคคลที่มีบุคลิกภาพต้นแบบนี้
พึงพอใจมากที่สุด คือ ประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ขั้นสูงสุด บุคคลเหล่านี้จะใช้ชีวิตด้วยความสนุกสนาน 
มีเสียงหัวเราะ และเต็มไปด้วยมุกตลกมากมาย  

- คติ : ใช้ชีวิตอย่างสนุก 

- ความปรารถนา : การใช้ชีวิตอย่างมีความสุขเต็มรูปแบบในทุกช่วงเวลา 

- เป้าหมาย : เพื่อท าให้โลกสดใสด้วยความตลกขบขันและเสียงหัวเราะ 

- สิ่งที่กลัว : ความน่าเบื่อ และการถูกมองว่าน่าเบื่อ 

- กลยุทธ์ : เติมความสนุกสนานและความตลกขบขันทีละน้อยให้ชีวิต 

- จุดอ่อน : ความประมาท สะเพร่า ขาดความจริงจัง 

- ลักษณะพิเศษ : เผยแพร่ความตลกขบขัน และการเป็นจุดสนใจ 

- ชื่ออ่ืน : The Joker, The Trickster 

 

7. The Lover (นักรัก) 

 บุคลิกภาพต้นแบบนักรัก จะเกี่ยวข้องกับอารมณ์ ความรัก และเพศ ซึ่งบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
ต้นแบบนี้จะไวต่อความรู้สึก เข้าใจเพศตรงข้าม ชอบเข้าสังคม และมีอารมณ์สุนทรีย์ 

- คติ : ความรักท าให้โลกหมุนไป 

- ความปรารถนา : การให้ความรักและได้รับความรัก 

- เป้าหมาย : สานสัมพันธ์กับผู้คนและอยู่กับสิ่งที่รัก 

- สิ่งที่กลัว : การถูกปฏิเสธ ไม่มีใครต้องการ และความเหงา 

- กลยุทธ์ : สร้างความดึงดูดทางด้านกายภาพและอารมณ์ให้มากท่ีสุดเท่าที่จะท าได้ 

- จุดอ่อน : การพยายามอย่างหนักเพ่ือให้เป็นที่พึงพอใจ จนสูญเสียความเป็นตนเอง 

- ลักษณะพิเศษ : มีความมุ่งมั่น และมีการแสดงออกทางด้านอารมณ์อย่างลึกซึ้ง 

- ชื่ออ่ืน : The Partner, The Sensualist 
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8. The Magician (ผู้วิเศษ) 

บุคลิกภาพต้นแบบผู้วิเศษ มีลักษณะลึกลับและเข้าใจยาก บุคคลที่มีบุคลิกภาพต้นแบบนี้
มักมีแนวโน้มที่เชื่อมั่นในความฝันและความสามารถของตนเองอย่างแรงกล้า มีจินตนาการกว้างไกล 
และชอบตัดสินผู้อ่ืน 

- คติ : สิ่งต่าง ๆ ที่ผู้คนปรารถนาให้เกิดข้ึน ฉันจะเป็นผู้ที่ท าให้สิ่งเหล่านั้นเกิดขึ้นเอง 

- ความปรารถนา : เพื่อบรรลุความรู้ในเรื่องต่าง ๆ บนโลก 

- เป้าหมาย : ค้นพบความฝัน และมีวิสัยทัศน์เพื่อบรรลุเป้าหมาย 

- สิ่งที่กลัว : ไม่สามารถคาดเดาผลกระทบด้านลบล่วงหน้าได้ 

- กลยุทธ์ : มีวิสัยทัศน์ และเอาชนะสิ่งต่าง ๆ ได้ด้วยดี 

- จุดอ่อน : กลายเป็นคนที่บิดเบือนต่อผู้อ่ืน 

- ลักษณะพิเศษ : ชอบค้นหาสถานการณ์ท่ีต่างฝ่ายต่างได้ประโยชน์ และท าข้อตกลงร่วมกัน 

- ชื่ออ่ืน : The Partner, The Sensualist 

 

9. The Member (สามัญชน) 

บุคลิกภาพต้นแบบสามัญชน มีลักษณะที่น่าสนใจที่สุดในสังคม เนื่องจากบุคลิกภาพต้นแบบนี้
เป็นหนึ่งในผู้ที่ช่วยสร้างโลกและทวงคืนความศรัทธาให้เกิดขึ้นแก่มวลมนุษยชาติ อีกทั้งความสามารถ
ของบุคคลเหล่านี้สามารถท างานร่วมกันกลุ่มอ่ืน ๆ ได้ จึงท าให้มีคุณสมบัติที่แตกต่างจากบุคลิกภาพ
ต้นแบบอ่ืน  

- คติ : มนุษย์ทุกคนถูกสร้างมาให้มีความเท่าเทียมกัน 

- ความปรารถนา : เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้อ่ืนอย่างยั่งยืน 

- เป้าหมาย : เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของสังคมอันกว้างขวาง 

- สิ่งที่กลัว : การถูกทอดทิ้ง และการถูกท าให้เป็นคนนอก 

- กลยุทธ์ : อยู่บนพื้นฐานของค่านิยมและหลักการ 

- จุดอ่อน : มีความสัมพันธ์แบบผิวเผิน และถูกเอาเปรียบ 

- ลักษณะพิเศษ : ความเห็นอกเห็นใจ ความถูกต้อง มองทุกอย่างตามสภาพความเป็นจริง 

- ชื่ออ่ืน : The Everyman, The Realist 
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10. The Outlaw (ขบถ) 

 บุคลิกภาพต้นแบบขบถ มีลักษณะต่อต้านสังคม ชอบความท้าทาย ต้องการอิสระและเสรีภาพ
อย่างมาก ท าให้ไม่มีสิ่งใดสามารถกีดขวางหรือควบคุมบุคคลที่มีบุคลิกภาพต้นแบบนี้ได้   

- คติ : กฎทั้งหลายมีไว้แหก 

- ความปรารถนา : เพื่อก่อให้เกิดการปฏิวัติหรือการเปลี่ยนแปลง 

- เป้าหมาย : ท าลายสิ่งที่ไม่มีประโยชน์บนโลก 

- สิ่งที่กลัว : การไม่มีอ านาจ และการไร้ประสิทธิภาพในการพยายามท าบางสิ่งบางอย่าง 

- กลยุทธ์ : สร้างแนวทางใหม่ด้วยการท าลายสิ่งที่มีอยู่อย่างไร้ประโยชน์ทิ้ง 

- จุดอ่อน : มีแนวคิดเชิงลบ และฝักใฝ่ด้านอาชญากรรม 

- ลักษณะพิเศษ : แรงบันดาลใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมมาจากอิสรภาพและความโกรธแค้นที่รุนแรง 

- ชื่ออ่ืน : The Rebel, The Revolutionary 

 

11. The Ruler (ราชา) 

บุคลิกภาพต้นแบบราชา มีอ านาจและมีความเป็นผู้น า สามารถน าพาผู้อ่ืนไปในทางที่เหมาะสม 
บุคคลที่มีบุคลิกภาพต้นแบบนี้มักจะมีความประพฤติดี มีความยุติธรรม เพ่ือเป็นแบบอย่างให้ผู้อ่ืน   

- คติ : ผู้น าที่แท้จริงอาจถูกเกลียดชังจากคนส่วนมาก แต่เป็นที่เคารพของทุกคน 

- ความปรารถนา : มีอ านาจ และสามารถควบคุมทุกอย่างได้ 

- เป้าหมาย : พัฒนาครอบครัวและสังคมให้มีความเจริญรุ่งเรือง 

- สิ่งที่กลัว : ความโกลาหล วุ่นวาย หรือการสูญเสียอ านาจให้แก่ผู้อื่น 

- กลยุทธ์ : เพ่ือน าพาผู้อ่ืนไปสู่ชัยชนะ ความส าเร็จ และความเจริญรุ่งเรือง 

- จุดอ่อน : เผด็จการมากเกินไป และไม่ยอมให้ผู้อื่นมีส่วนร่วม 

- ลักษณะพิเศษ : มีความสามารถในการเป็นผู้น าโดยธรรมชาติ และมีความรับผิดชอบ

ต่อการกระท าของตนเอง 

- ชื่ออ่ืน : The Leader, The King 
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12. The Sage (นักปราชญ์) 

 บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ เป็นผู้ที่มีสติปัญญาดี ชอบแสวงหาความรู้ มีความพากเพียร 
ข้อมูลจึงเปรียบเสมือนอาวุธส าคัญของบุคคลที่มีบุคลิกภาพต้นแบบนี้ที่ช่วยให้สามารถระบุความหมาย
ที่คลุมเครือที่อยู่เบื้องหลังปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตได้ 

- คติ : มองออกไปข้างนอกเพ่ือตามหาความฝัน และมองเข้ามาภายในเพื่อตระหนักรู้ 

- ความปรารถนา : ค้นพบความจริงที่อยู่เบื้องหลังทุกสิ่ง 

- เป้าหมาย : ท าความเข้าใจโลกผ่านการวิเคราะห์โดยใช้ปัญญาอย่างรอบคอบและละเอียดถี่ถ้วน 

- สิ่งที่กลัว : การหลงผิด และการขาดความรู้ 

- กลยุทธ์ : เผยแพร่ภูมิปัญญาและองค์ความรู้เพ่ือสะท้อนตนเอง 

- จุดอ่อน : ไม่ค่อยลงมือท า เพราะใช้เวลาหมกมุ่นกับการเก็บรายละเอียดมากเกินไป 

- ลักษณะพิเศษ : มีสติปัญญาที่ยอดเยี่ยม ฉลาด และสามารถให้ค าแนะน าที่ดีได้ 

- ชื่ออ่ืน : The Scholar, The Philosopher 

 

จากแนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบของคาร์ล จุง ผู ้ว ิจัยได้คัดเลือกบุคลิกภาพ

ต้นแบบที่แตกต่างกัน 2 รูปแบบ เพ่ือก าหนดเป็นตัวแปรอิสระของการวิจัยครั้งนี้ โดยอ้างอิงจากการศึกษา

ของ ปณต ทองประเสริฐ (2554) พบว่า บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ เป็นหนึ่งในบุคลิกภาพต้นแบบ

ที่เหมาะสมในการน ามาใช้ออกแบบยาสมุนไพร ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพของมนุษย์ 

และจากการศึกษาของ ภูเมธ นิธิกุลปรีชา (2557) พบว่า บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกเป็นหนึ่งใน

บุคลิกภาพต้นแบบที่เหมาะสมในการน ามาใช้ออกแบบสินค้าที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีและมีกลุ่มเป้าหมาย

เป็นวัยรุ่นกลุ่ม Generation Z โดยบุคลิกภาพต้นแบบทั้ง 2 รูปแบบเป็นบุคลิกภาพที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน 

กล่าวคือ บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มุ่งเน้นการให้ความรู้  ขณะที่บุคลิกต้นแบบตัวตลกมุ่งเน้น

ความสวยงาม ด้วยเหตุนี้ การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

การโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” จึงเลือกตัวแปรอิสระ

เป็นบุคลิกภาพต้นแบบ 2 รูปแบบ ได้แก่ บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ค านิยามของทัศนคติ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจ าเป็นต้องอาศัยทัศนคติที่อยู่ภายในมาเป็นเครื่องมือ

ในการท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค เนื่องจากยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือองค์กร

มากเท่าไหร่ก็ยิ่งท าให้เกิดผลดีต่อการท ากิจกรรมทางการตลาดมากขึ้นเท่านั้น โดยนักวิชาการได้ให้

ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติไว้ ดังนี้ 

 Shiffman and Kanuk (2004) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงที่บุคคลได้เรียนรู้

ที่จะแสดงออกทางพฤติกรรมให้สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  

ซึ่งทัศนคติจะสะท้อนมุมมองของบุคคลที่มีต่อสภาพแวดล้อม เช่น คน สิ่งของ สถานการณ์  

หรือประเด็นต่าง ๆ 

 Hoyer and Macinnis (2010) ได้ให้ความหมายว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินภาพรวม

ทั้งหมดที่แสดงออกมาในรูปของความชอบหรือไม่ชอบต่อสิ ่งใดสิ ่งหนึ่งหรือประเด็นต่าง ๆ  

ดังนั้น การจะเกิดทัศนคติได้ต้องอาศัยกระบวนการเรียนรู้ เช่น การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร การสังเกต 

หรือการมีประสบการณ์กับสิ่งต่าง ๆ จึงจะเกิดเป็นทัศนคติที่มีผลเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ และ

การที่ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทัศนคตินั้นจะอยู่อย่างคงที่ แต่ไม่จ าเป็นต้องคงอยู่ถาวร 

สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามกาลเวลา  

 Solomon (2015) ระบุว่า ทัศนคติ หมายถึง การประเมินของบุคคลที่มีต่อวัตถุ เนื้อหา 

โฆษณา หรือประเด็นต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคสามารถมีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้หลายระดับ และทัศนคตินั้น

ถือเป็นการประเมินครั้งสุดท้าย เนื่องจากมีลักษณะคงทน แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ หากได้รับ

องค์ความรู้ใหม่หรือประสบการณ์เพ่ิมเติม 

 จากนิยามข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บริโภคประเมินความรู้สึก

เพ่ือตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น คน สัตว์ สิ่งของ หรือประเด็นต่าง ๆ ซึ่งทัศนคติเหล่านั้นเป็นผลมาจาก

การเรียนรู้ของผู้บริโภค มีทิศทางเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ มีความคงทน แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้

ตามกาลเวลา หากผู้บริโภคได้รับองค์ความรู้ใหม่หรือประสบการณ์เพ่ิมเติม 

 จิรวัฒน์ วงศ์สวัสดิวัฒน์ ได้ให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับลักษณะที่ส าคัญของทัศนคติ ดังนี้ 

 1. ทัศนคติต้องมีที่หมาย (Attitude object) ได้แก่ ทัศนคติต่อบุคคล เช่น นักร้อง อาจารย์ 

กลุ่มบุคคล เช่น พรรคการเมือง สภานักศึกษา สินค้า เช่น บรรจุภัณฑ์ ขนาดของสินค้า สถานที่ เช่น 

มหาวิทยาลัย ห้างสรรพสินค้า หรือประเด็นต่าง ๆ ที่ถกเถียงกันในสังคม เช่น การท าแท้ง การทุจริต 
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 2. ทัศนคติมีลักษณะของการประเมิน (Evaluation nature) เนื่องจากการที่บุคคลจะมีทัศนคติ

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะขึ้นอยู่กับผลสรุปของการประเมินสิ่งเหล่านั้น ซึ่งจะท าให้บุคคลเกิดความรู้สึกเชิงบวก

หรือเชิงลบต่อสิ่งดังกล่าว โดยผลการประเมินจะแตกต่างไปตามลักษณะทางประชากรและประสบการณ์

ของแต่ละบุคคล 

 3. ทัศนคติมีคุณภาพและความเข้ม (Quality and intensity) ซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ถึงความแตกต่าง

ของทัศนคติที่แต่ละคนมีต่อสิ่งต่าง ๆ โดยคุณภาพหมายถึงทัศนคตินั้นเป็น เชิงบวกหรือเชิงลบ เช่น 

ชอบหรือไม่ชอบ ส่วนความเข้มหมายถึงระดับของทัศนคติ เช่น ไม่ชอบที่สุด ไม่ชอบ เฉย ๆ 

ชอบ ชอบมากที่สุด 

 4. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Learning) กล่าวคือ ทัศนคติเกิดจากการสะสมประสบการณ์

ทั้งทางตรงและทางอ้อมของแต่ละบุคคล ไม่ใช่สิ่งที่มีติดตัวมาตั้งแต่ก าเนิด 

 5. ทัศนคติมีความคงทน (Permanence) เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้หรือการสะสม

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล จึงท าให้ทัศนคติที่เกิดขึ้นมีความคงทน แต่ก็สามารถเปลี่ยนแปลงได้ 

หากได้รับประสบการณ์เพ่ิมเติมหรือมีการเรียนรู้ใหม่ในภายหลัง 

 

ประเภทของทัศนคติ 
 Jenkins (1972) ได้แบ่งทัศนคติออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) คือ ทัศนคติที ่ชักน าให้บุคคลมีความรู ้สึกและ

แสดงออกเป็นพฤติกรรมในด้านดีต่อบุคคล สิ่งของ หรือประเด็นต่าง ๆ ซึ่งเป็นพื้นฐานที่จะน าไปสู่

การให้ความร่วมมือ การยอมรับความคิด และการเปิดรับข้อมูลใหม่ ๆ 

 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) คือ ทัศนคติที่ชักน าให้บุคคลมีความรู้สึกและ

แสดงออกเป็นพฤติกรรมในด้านไม่ดีต่อบุคคล สิ่งของ หรือประเด็นต่าง  ๆมักเกิดขึ้นพร้อมกับความไม่พึงพอใจ 

ไม่น่าเชื่อถือ และไม่ไว้วางใจ ซึ่งจะน าไปสู่การด่วนสรุป เหมารวม และเกิดการรวบรัดในการตัดสินใจ 

โดยที่ยังไม่ได้เข้าใจเรื่องราวเหล่านั้นอย่างถ่องแท้ 

 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive attitude) คือ การที่บุคคลไม่มีความเห็นต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างสิ้นเชิง 

มักเกิดข้ึนจากการขาดข้อมูลของสิ่งเหล่านั้นอย่างชัดเจน หรือเป็นผู้ที่ไม่ได้รับผลกระทบที่เกิดขึ้น 
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หน้าที่ของทัศนคติ 
 Fazio (1989) ได้กล่าวว่า หน้าที่ของทัศนคติ คือ การใช้ประโยชน์ (Utilitarian function) 

เนื่องจากทัศนคติเป็นเครื่องมือในการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งว่าดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งจะช่วยให้

บุคคลสามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี รวมถึงแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์และ

หลีกเลี่ยงสิ่งที่มีโทษต่อตนเองได้ ทัศนคติจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับมนุษย์ รวมถึงยังสามารถท าหน้าที่ต่าง ๆ 

ได้หลายประการ ดังนี้ (Katz, 1960)  

 1. หน้าที่ให้ความรู้ (Knowledge function) ช่วยให้บุคคลเข้าใจสภาพแวดล้อมของตนเอง

และสามารถท านายสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได้ ซึ่งช่วยให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองสามารถควบคุม

เหตุการณ์ต่าง ๆ ได ้

 2. หน้าที่น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (Instrumental function) หมายถึง การที่บุคคลมีทัศนคติ

ที่เหมาะสมจะช่วยให้ได้รับประโยชน์และหลีกเลี่ยงการลงโทษได้ เช่น บุคคลที่มีทัศนคติเชิงลบ

ต่อการดื่มแอลกอฮอล์ จะเชื่อว่าตนเองมีสุขภาพที่แข็งแรงและไม่มีปัญหาเกี่ยวกับโรคพิษสุราเรื้อรัง 

 3. หน้าที่แสดงค่านิยม (Value expressive function) หมายถึง ทัศนคติเป็นสิ่งที่สะท้อนค่านิยม

ของแต่ละบุคคลในประเด็นต่าง ๆ เช่น ทัศนคติเชิงบวกต่อการใช้ถุงผ้า แสดงว่าบุคคลนั้นมีค่านิยม

ในการรักษาสิ่งแวดล้อม 

 4. หน้าที่ป้องกันตนเอง (Ego defensive function) ทัศนคติช่วยป้องกันไม่ให้บุคคลรู้สึกว่าตนเอง

อ่อนแอหรือถูกคุกคามมากเกินไป เช่น การมีทัศนคติเกี่ยวกับการดื่มสุรามีสาเหตุมาจากการที่จิตใจอ่อนแอ 

ซึ่งท าให้บุคคลรู้สึกปลอดภัยและไม่ได้ประสบปัญหาดังกล่าว 

 

โครงสร้างของทัศนคติ 
 Lutz (1991) ระบุว่า โครงสร้างของทัศนคติแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ (1) ทัศนคติแบบ 

3 องค์ประกอบ ( Tripartite view of attitude)  และทัศนคติแบบองค์ประกอบ เด ีย ว  

(Unidimensionalist view of attitude) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

 1. มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (Tripartite view of attitude) ระบุว่า ทัศนคติของมนุษย์

มีองค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ (1) องค์ประกอบด้านการรู้คิดและความเข้าใจ (Cognition) คือ ความเชื่อ

ทั้งหมดที่บุคคลยึดถือต่อวัตถุทางทัศนคติ เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้และประสบการณ์

ของแต่ละบุคคล ท าให้เกิดความเข้าใจและความเชื่อที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะตอบสนอง

ต่อการสื่อสารการตลาดได้ 3 รูปแบบ ได้แก่ การแสดงความเห็นด้วย การแสดงความไม่เห็นด้วย 

และการไม่ชอบต่อแหล่งที่มา (2) ความรู้สึก (Affect) หมายถึง อารมณ์หรือความรู้สึกที่บุคคล
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มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแสดงผลเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ ชอบหรือไม่ชอบ โดยความรู้สึกจะมีผล

ต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เมื่อสิ่งที่น าเสนอมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค (3) พฤติกรรม (Conation) 

คือ แนวโน้มที่บุคคลจะปฏิบัติต่อที่หมายของทัศนคติในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งสาเหตุที่ให้ความสนใจ

เกี่ยวกับเจตนา เนื่องจากส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ภาพที ่48 มุมมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ 

(ท่ีมา : Adapt from Lutz, R. J. (1991) The role of attitude theory in marketing.  

In H. H. Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior 

(4th ed., pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319) 

 

 อย่างไรก็ตาม มุมมองนี้ ได้อธิบา ยว่าหากผู้บริ โภคมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่ ง ใดสิ่ งหนึ ่ ง  

การรู้คิด ความรู้สึกและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งนั้นจะต้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด 

แต่ถ้าพิจารณาตามความเป็นจริงแล้ว พบว่า องค์ประกอบทั้ง 3 ประการของทัศนคติไม่จ าเป็นต้องมีทิศทาง

เดียวกันทั้งหมด เช่น การที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าว่าสินค้าดังกล่าวมีราคาถูกและมีคุณภาพดี 

ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกหรือทัศนคติที่ดีต่อสินค้า แต่ไม่ได้แปลว่าผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อ

สินค้านั้น จึงนิยมวัดพฤติกรรมจากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่า นอกจากนี้ มุมมองทัศนคติ

แบบ 3 องค์ประกอบยังไม่มีหลักฐานยืนยันการวัดองค์ประกอบด้านการรู้คิด (Cognition) และ

พฤติกรรม (Conation) ที่แน่ชัด ท าให้มุมมองนี้ไม่ได้รับการยอมรับในการน าไปใช้มากนัก 

 2. มุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist view of attitude) ได้รับการพัฒนา

มาจากแนวคิดทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ โดยมองว่าทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ  

ด้านความรู้สึก (Affect) ที่แสดงออกถึงความพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

ส าหรับองค์ประกอบด้านการรู้คิด (Cognition) และพฤติกรรม (Conation) ถือว่าไม่ใช่องค์ประกอบ

ของทัศนคติ แต่เป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดและผลลัพธ์ของทัศนคติตามล าดับ โดยองค์ประกอบด้านการรู้คิด 

เรียกว่า ความเชื่อ (Belief) ส่วนองค์ประกอบด้านพฤติกรรม แบ่งเป็น 2 ด้าน คือ ความตั้งใจ (Intention) 
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และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งมุมมองนี้ถูกน าไปใช้ในงานวิจัยจ านวนมาก เนื่องจากสามารถอธิบาย

ทฤษฎีต่าง ๆ ที่ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคได้ 

 
ภาพที ่49 มุมมองทัศนคติองค์ประกอบเดียว 

(ท่ีมา : Adapt from Lutz, R. J. (1991) The role of attitude theory in marketing.  

In H. H. Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior 

(4th ed., pp. 317-339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320) 

 

การก่อตัวของทัศนคติ 
 Fishbein & Ajzen (1975) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่บุคคลเรียนรู้ภายหลัง มิใช่สิ่งที่ติดตัว

มาแต่ก าเนิด ซึ่งการเรียนรู้นี้เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการหล่อหลอมทางสังคม (Socialization process) 

ก่อตัวขึ้นโดยผ่านประสบการณ์หลากหลายแบบ ซึ่งสามารถจ าแนกได้ดังต่อไปนี้ 

1. ผลจากการเปิดรับสิ่งเร้าซ้ าแล้วซ้ าเล่า (Mere exposure effect) บุคคลมีแนวโน้มที่จะชอบ

สิ่งเร้าใหม่ หากมีการเปิดรับสิ่งเร้าใหม่นั้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า เช่น การรับฟังเพลงใหม่ แม้ในตอนแรก

อาจจะไม่ได้ชอบเพลงนั้น แต่ถ้าฟังเพลงนั้นซ้ าแล้วซ้ าเล่า ก็อาจกลายเป็นชอบเพลงนั้นได้ แต่อย่างไรก็ตาม 

เงื่อนไขที่ส าคัญคือบุคคลนั้นต้องไม่เกลียดสิ่งเร้าใหม่ตั้งแต่เริ่มต้น เพราะจะท าให้การเปิดรับสิ่งเร้าใหม่

ซ้ าแล้วซ้ าเล่าไม่มีผลท าให้ความชอบเพ่ิมขึ้นแต่อย่างใด ซึ่งการเปิดรับสิ่งใหม่นั้นซ้ าแล้วซ้ าเล่าจะมีผล

มากที่สุดเมื่อบุคคลไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งเร้าใหม่มาก่อน 

2. การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก (Classical conditioning) เป็นการเรียนรู้

ที่เกิดจากการน าสิ่งเร้า 2 ชนิดมาจับคู่กันหลาย ๆ ครั้งอย่างต่อเนื่อง จนท าให้บุคคลมีการตอบสนอง

ในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสิ่งเร้าใหม่ ซึ่งนักโฆษณาได้ใช้หลักการนี้ เพื่อท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี

ต่อผลิตภัณฑ์ โดยการน าเสนอผลิตภัณฑ์ควบคู่ไปกับบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือได้รับความนิยมจากสังคม  
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3. การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า (Operant conditioning) ทัศนคติของบุคคล

ก่อตัวได้จากการที่ได้รับรางวัลหรือการลงโทษ บุคคลจะมีทัศนคติ เชิงบวกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากสิ่งนั้น

ท าให้ได้รับผลทางบวก เช่น การให้รางวัล ค าชมเชย และจะมีทัศนคติเชิงลบต่อสิ่งนั้น หากท าให้ได้รับ

ผลทางลบ เช่น การลงโทษ ค าต าหนิ ตัวอย่างของการเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบลงมือกระท า คือ  

ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแล้วท าให้สภาพผิวหน้าดูดีขึ้น จนคนรอบข้างกล่าวค าชื่นชม ผู้บริโภคคนนั้น

ก็ย่อมจะมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยี่ห้อนั้น 

4. การเรียนรู้จากการสังเกตการกระท าของผู้อ่ืน (Observational learning) ทัศนคติของผู้บริโภค

อาจก่อตัวขึ้นจากการเรียนรู้ด้วยวิธีสังเกตการกระท าของผู้อ่ืน การเห็นตัวแบบแสดงพฤติกรรมและ

ได้รับรางวัลหรือการลงโทษจากการกระท านั้น หากตัวแบบได้รับรางวัล จะมีผลต่อการก่อตัว

ของทัศนคติเชิงบวก แต่หากตัวแบบได้รับการลงโทษก็จะส่งผลต่อการก่อตัวของทัศนคติเชิงลบ เช่น 

วัยรุ่นเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อการแต่งกายตามแฟชั่น เนื่องจากเห็นบุคคลอ่ืนแต่งกายแบบนี้แล้วได้รับค าชม  

 

ทฤษฎีการเปลี่ยนทัศนคติ 
 Petty, Cacioppo, & Schumann (1983) อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้กล่าวถึง

แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model : ELM) ว่า 

การคิดไตร่ตรอง หมายถึง ระดับการใช้ความคิดของบุคคลที่มีต่อข้อมูลที่ได้รับ หากต้องการโน้มน้าว

ให้บุคคลมีการเปลี่ยนทัศนคติ จะต้องท าให้บุคคลนั้นมีการคิดไตร่ตรองเกี่ยวกับข้อมูล โดยทั่วไปแล้ว 

เมื่อบุคคลได้รับข้อมูลข่าวสารจะมีการประมวลผลข้อมูลที่ได้รับผ่านเส้นทาง 2 เส้น ได้แก่ เส้นทางสายหลัก 

(Central route) และเส้นทางสายรอง (Peripheral route) ซึ่งการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทางสายหลัก 

จะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลนั้นมีแรงจูงใจ (Motivation) และความสามารถ (Ability) ในการประมวลผลข้อมูล 

โดยบุคคลจะมีแรงจูงใจในการประมวลผลข้อมูล เนื่องจากข้อมูลนั้นมีความเกี่ยวพันต่อตนเองสูง 

(High involvement) เช่น หญิงตั้งครรภ์ย่อมรู้สึกว่าข้อมูลหรือโฆษณาเกี่ยวกับอาหารส าหรับทารก

มีความเกี่ยวข้องกับตนเอง ส่วนความสามารถในการประมวลผลข้อมูลนั้นเป็นผลมาจากระดับสติปัญญา 

ความรู้เดิม และความใส่ใจต่อข้อมูลนั้น รวมทั้งสิ่งรบกวนจากสภาพแวดล้อม หากบุคคลไม่มีทั้งแรงจูงใจ

และความสามารถที่จะประมวลผลข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับ บุคคลนั้นก็จะประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทาง

สายรองแทน 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 54 

 ส าหรับการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทางสายรอง บุคคลจะมีการประมวลผลข้อมูลอย่างรวดเร็ว

หรือไม่คิดไตร่ตรอง แต่กลับอาศัยสิ่งชี้แนะ (Cues) อื่น ๆ เป็นเครื่องมือในการตอบสนองต่อข้อมูลนั้น 

เช่น สิ่งชี้แนะที่มาจากสถานการณ์แวดล้อม ในกรณีของผู้บริโภค สิ่งชี้แนะเหล่านี้ ได้แก่ บรรจุภัณฑ์

ของสินค้า ความน่าดึงดูดของผู้ส่งสาร หรือบริบทของการสื่อสาร เช่น บุคคลหนึ่งไม่สนใจผลิตภัณฑ์

ประเภทผ้าอ้อมส าหรับทารกที่ได้รับรู้จากโฆษณามากนัก เพราะคิดว่าไม่ได้เป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง

กับตนเอง เนื่องจากยังไม่มีครอบครัวและลูก บุคคลนั้นจึงไม่ได้คิดไตร่ตรองเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  

แต่อาศัยการชี้แนะบางอย่างที่ช่วยในการตอบสนองต่อข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แทน เช่น ความสวยงาม

ของบรรจุภัณฑ์ หรือความน่ารักของเด็กทารกท่ีเป็นผู้แสดงในงานโฆษณา อาจกล่าวได้ว่า การเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครู้สึกมีความเกี่ยวพันต่ าได้รับอิทธิพลจากสิ่งอ่ืน ๆ ที่อยู่ในแวดล้อมผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

ไม่ว่าจะเป็นตัวแบบที่น าเสนอผลิตภัณฑ์ในโฆษณา บรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม หรือบรรยากาศที่รื่นรมย์

ของสถานที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

 
 

ภาพที ่50 แบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model : ELM) 
(ท่ีมา : https://sk.sagepub.com/reference/hdbk_socialpsychtheories1/n12.xml) 
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 Eagly & Chaiken (1993) กล่าวถึงแนวคิดนี้ว่าผู้บริโภคที่รับรู้ว่าสินค้านั้นมีความเกี่ยวข้อง

กับตนเองสูง จะให้ความสนใจแก่เนื้อหาสาระของสิ่งที่น าเสนอ และมีการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทาง

สายหลัก แต่ผู ้บริโภคที่รับรู้ว่าสินค้านั้นมีความเกี่ยวข้องต่ า จะได้รับอิทธิพลจากสิ่งอื่น ๆ ที่มิใช่

เนื้อหาสาระของสิ่งที่น าเสนอ และมีการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทางสายรอง อย่างไรก็ตาม สิ่งที่น าเสนอ

อาจเป็นได้ทั้งสิ่งที่มีความเกี่ยวข้องหรือสิ่งที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคก็ได้ ขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภค

ที่ได้รับสื่อนั้นเป็นผู้ใด และจากการวิจัยยังพบว่าเมื่อเปรียบเทียบกับการประมวลผลข้อมูลผ่านเส้นทาง

สายรอง การประมวลผลข้อมูลผ่านทางเส้นทางสายหลักมักก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ที่มีความคงทน ซึ่งยากต่อการชักจูงด้วยการโฆษณาชวนเชื่อ รวมทั้งสามารถน าไปท านายพฤติกรรม

ของบุคคลนั้นได้อีกด้วย 

 

การใช้การสื่อสารเพื่อเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) กล่าวว่า การใช้การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 

เช่น วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเทอร์เน็ต และสื่ออ่ืน ๆ เป็นกระบวนการถ่ายทอดข้อมูล 

ข้อเท็จจริง ความคิด ความรู้สึก หรือเนื้อหาสาระต่าง ๆ จากบุคคลไปสู่บุคคล จากบุคคลไปสู่กลุ่ม หรือ

จากกลุ่มไปสู่กลุ่ม เพ่ือให้ความรู้ สร้างความเข้าใจ ชักจูงใจ หรือท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการกระท า

อย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ประสงค์ โดยผู้ส่งสารหรือแหล่งสารที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

ของผู้บริโภค มีดังนี้ 

 
ภาพที ่51 แบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร 

(ท่ีมา : ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 
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แหล่งสาร 

 Solomon (2009) ได้ให้ความหมายว่า แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร (Source or Sender) คือ ผู้เริ่มต้น

กระบวนการสื่อสาร เป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ต้องการส่งข่าวสารให้ผู้รับสาร ซึ่งการที่ท าให้แหล่งสาร

หรือผู้ส่งสารมีอิทธิพลต่อการยอมรับและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ต้องมีคุณลักษณะ

ที่ส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 

1. ความน่าเชื่อถือ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมีความเชี่ยวชาญ 

(Expertise) มีจิตใจเป็นกลาง (Objectivity) หรือน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร

ที่มีความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพลในการชักจูงผู ้บริโภคที่ยังไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากนัก  

หรือยังไม่มีทัศนคติโน้มเอียงไปทางใดทางหนึ่ง และความน่าเชื่อถือของแหล่งสารหรือผู้ส่งสาร

จะเพ่ิมมากขึ้น หากผู้บริโภคคิดว่าแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมีคุณสมบัติที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา 

2. ความน่าดึงดูดใจ หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคว่าแหล่งสารหรือผู้ส่งสารมีคุณค่าและน่ายกย่อง 

สิ่งที่ช่วยสร้างความน่าดึงดูดให้แก่แหล่งสาร ได้แก่ ลักษณะภายนอกด้านกายภาพ บุคลิกลักษณะ 

สถานะทางสังคม และความคล้ายคลึงกับผู้รับสาร ซึ่งจะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจนิยมใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา เป็นผู้ส่งสารในสื่อโฆษณาต่าง ๆ 

 

สาร 

 Stewart & Furse (1985) ได้ให้ความหมายว่า สาร (Message) คือ เนื้อหาสาระที่ผู้ส่งสาร

ต้องการถ่ายทอดให้แก่ผู้รับสาร ไม่เพียงแค่ถ้อยค าหรือภาษาเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงอารมณ์และ

ความรู้สึกด้วย และการที่สารจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคหรือไม่นั้น เกี่ยวข้องกับปัจจัย  

2 ประการ ดังนี้ 

1. โครงสร้างของสาร (Message structure characteristics) สารที่ผู้ส่งสารสื่อให้แก่ผู้รับสาร

สามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท คือ สารที่มีเนื้อหาด้านเดียว (One-sided message) เป็นสารที่น าเสนอ

ในแง่มุมเดียว ซึ่งอาจจะเป็นด้านบวกหรือด้านลบก็ได้ และสารที่มีเนื้อหาสองด้าน (Two-sided 

message) เป็นสารที่น าเสนอเนื้อหาทั้งด้านบวกและด้านลบ ซึ่งจะได้ผลดีในการเปลี่ยนทัศนคติ

ของผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับสูง ต้องการรับฟังความคิดเห็นหรือรายละเอียดเพ่ิมเติม และยังไม่มี

ความภักดีต่อตราสินค้า (Soloman, 2009) 
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2. ลักษณะความน่าดึงดูดของสาร (Appeal characteristics) หมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกว่า

สารที่ได้รับมีความน่าสนใจ ชวนให้ติดตามและรับรู้ ซึ่งมีลักษณะดังนี้ 

- การใช้ความกลัวเป็นสิ่งดึงดูดใจ (Fear appeal) เป็นการเน้นถึงผลร้ายที่อาจเกิดขึ้น 

หากผู้บริโภคยังไม่เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมของตนเอง เช่น การรณรงค์เลิกสูบบุหรี่

หรือดืม่สุรา 

- การใช้อารมณ์ขันเป็นสิ่งดึงดูดใจ (Humorous appeals) เป็นการใช้สารที่ท าให้ผู้บริโภค

เกิดความรู้สึกตลกขบขัน ซึ่งมักจะเรียกร้องความสนใจได้เป็นอย่างดี แต่ต้องระวังว่าควร

ระบุตราสินค้าอย่างชัดเจนและต้องไม่ใช่ความตลกขบขันท าให้ผู้บริโภคละเลยสาร

ที่ต้องการสื่อ 

- การใช้กามารมณ์เป็นสิ่งดึงดูดใจ (Sex appeals) เป็นการใช้กามารมณ์เพ่ือดึงดูดใจ

ผู้บริโภคในโฆษณาขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ แต่ต้องพึงระวังว่าหากใช้กามารมณ์

ในการโฆษณามากเกินไป อาจจะสร้างผลกระทบทางลบ และลดความอยากซื้อ

ของผู้บริโภคลงได้ 

- การใช้การเปรียบเทียบ (Comparative advertising) เป็นการน าเสนอสารในลักษณะ

การเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ตั้งแต่ 2 ยี่ห้อขึ้นไป มักใช้ได้ผล

ในผลิตภัณฑ์ใหม่ที่พยายามจะสร้างความตระหนักในใจของผู้บริโภค โดยการเปรียบเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วในตลาด ผู้บริโภคมักจะให้ความสนใจ และมีความตั้งใจ

อยากซื้อสินค้ามากยิ่งขึ้น แต่การโฆษณาแนวนี้จะไม่ค่อยพบในทวีปเอเชีย เนื่องจากชาวเอเชีย

รู้สึกว่าเป็นวิธีการที่เน้นการเผชิญหน้ามากเกินไป 

- การกระตุ้นอารมณ์ (Emotional appeal) เป็นการกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดอารมณ์ทางบวก 

เช่น รู้สึกประทับใจ อบอุ่น ซาบซึ้ง หรือพอใจ ซึ่งอาจก่อให้เกิดทัศนคติ เชิงบวกได้ 

เนื่องจากอาจท าให้ผู้รับสารมีความรู้สึกชอบและสามารถจดจ าโฆษณานั้น ๆ ได้ 
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ทัศนคติต่อแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
 แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือกลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ช่วยอ านวยความสะดวก

ให้แก่ผู้บริโภคท่ีดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเหล่านั้นลงบนโทรศัพท์มือถือ เช่น ใช้ส าหรับการค้นหาข้อมูล 

การซื้อขายออนไลน์ การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ การท าธุรกรรมทางการเงิน หรือการสนทนาทางไกล 

ดังนั้น ปัจจุบันนักการตลาดจึงพยายามเข้าถึงผู้บริโภคผ่านช่องทางนี้ เนื่องจากสามารถติดต่อ

กับผู้บริโภคได้ตลอดเวลาและไม่มีข้อจ ากัดด้านสถานที่ โดยรูปแบบแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ

สามารถแบ่งตามพ้ืนฐานการใช้งานได้เป็น 2 ประเภท (C. Furner and J. Babb, 2012) ดังนี้ 

1. แอปพลิเคชันเพ่ือประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian application) เป็นแอปพลิเคชันที่ผู้บริโภค

ใช้ส าหรับการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ เช่น ใช้ส าหรับการวางแผน หรือการเปิดรับข้อมูล

เพ่ือน ามาประกอบกับการท างาน เป็นต้น ซึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับและเลือกใช้งาน

แอปพลิเคชันเพ่ือประโยชน์ใช้สอย คือ รูปแบบหน้าจอแสดงผลที่เรียบง่าย การใช้งาน

ที่สะดวกสบาย และการรับรู้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์บนแอปพลิเคชัน (A. K. Y. Tang, 2016 

and S. C. Kim and D. Yoon, 2011) 

2. แอปพลิเคชันเพื่อความบันเทิง (Hedonic application) เป็นแอปพลิเคชันที่ผู้บริโภค

ใช้ส าหรับท ากิจกรรมเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น การซื้อขายสินค้า

ออนไลน์ ความบันเทิง การชมภาพยนตร์ การเล่นเกม เป็นต้น ซึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค

ยอมรับและเลือกใช้งานแอปพลิเคชันเพ่ือความบันเทิง คือ การตอบสนองด้านอารมณ์ 

ความรู้สึก และความสนุกสนาน รวมถึงการบรรลุบรรทัดฐานทางสังคม (A. K. Y. Tang, 2016 

and S. C. Kim and D. Yoon, 2011) 

กระบวนการของการเกิดทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน เริ่มต้นจากการที่ผู้บริโภคยอมรับและ

ดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเหล่านั้นลงบนโทรศัพท์มือถือ ผู้บริโภคจะเกิดความคาดหวังเบื้องต้นเกี่ยวกับ

แอปพลิเคชันนั้น หลังจากที่ได้ทดลองใช้งานไปสักระยะหนึ่ง ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ถึงคุณสมบัติ

และการท างานของแอปพลิเคชันดังกล่าว ในกระบวนการนี้จะเกิดการประมวลผลระดับความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้งานบนแอปพลิเคชันที่สามารถน าไปท านายเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อได้  

โดยผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจจะใช้งานแอปพลิเคชันอย่างต่อเนื่อง ขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่พึงพอใจ

จะไม่มีการใช้งานแอปพลิเคชันอีกต่อไป รวมถึงอาจยกเลิกการติดตั้งแอปพลิเคชันดังกล่าวออกจาก

โทรศัพท์มือถือได้ (Limayem, M., Hirt, S. G., & Cheung, C. M., 2007) 
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 การตลาดเกี่ยวกับแอปพลิเคชันไม่เพียงแต่ช่วยให้บริษัทใหญ่สามารถสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จัก

อย่างกว้างขวาง แต่ยังเป็นแพลตฟอร์มที่ง่ายต่อการใช้งานที่ช่วยให้บริษัทรายย่อยสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้ การเติบโตทางเศรษฐกิจของแอปพลิเคชันวัดได้จากการมีแอปพลิเคชันมากกว่า 3 ล้าน

แอปพลิเคชันบน Google play หรือ Apple app store ให้ผู้ ใช้งานได้เลือกดาวน์โหลดลงบน

โทรศัพท์มือถือ อย่างไรก็ตาม ในความเป็นจริงกลับพบว่า 37% ของผู้บริโภค ใช้แอปพลิเคชันน้อยกว่า 

1 นาที สัดส่วนดังกล่าวจึงเป็นค าถามที่ส าคัญว่า “อะไรคือปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการดาวน์โหลด

และการใช้งานแอปพลิเคชันของผู้บริโภค” ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดควรท าความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัย

เหล่านั้น เพ่ือสร้างแอปพลิเคชันที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคดาวน์โหลดลงบนโทรศัพท์มือถือและยังคงใช้งาน

แอปพลิเคชันเหล่านั้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งสามารถสรุปแบบจ าลองการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน

บนโทรศัพท์มือถืออย่างต่อเนื่องได้ ดังนี้ (Anshul Malik, 2017) 

 

 
 

ภาพที ่52 แบบจ าลองการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถืออย่างต่อเนื่อง 
(ที่มา : Anshul Malik, 2017) 
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1. ความคาดหวังในประสิทธิภาพการใช้งานของแอปพลิเคชัน (Performance expectancy)

คือ ระดับความคาดหวังของผู้บริโภคที่จะได้รับผลบางอย่างจากการท างานของแอปพลิเคชัน  (V. 

Venkatesh, 2012) ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคเมื่อมีการเปิดรับเทคโนโลยี 

และน าไปสู่การใช้งานอย่างต่อเนื่องได้ (S. C. Kim and D. Yoon, 2011) ซึ่งการที่ผู้บริโภคคาดหวัง

ในการท างานของแอปพลิเคชัน ส่งผลให้บริษัทต่าง ๆ เพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตโดยเน้นการให้ความรู้

เกี่ยวกับเนื้อหาสาระที่มากขึ้น รวมทั้งการท าให้ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับแอปพลิเคชันของบริษัทมากกว่า

บริษัทอ่ืน ๆ 

2. รูปแบบการใช้งานที่เรียบง่าย (Ease to use) คือ ระดับความง่ายของการใช้งาน

บนแอปพลิเคชัน ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ว่าแอปพลิเคชันมีประโยชน์ก็ต่อเมื่อแอปพลิเคชันเหล่านั้น

มีรูปแบบการใช้งานที่เรียบง่าย ไม่ก่อให้เกิดความสับสน และมีอิสระในการใช้งาน จะเป็นตัวกระตุ้น

ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชิงบวกและเกิดการยอมรับ ซึ่งน าไปสู่ความพึงพอใจต่อการใช้งาน

บนแอปพลิเคชันและเกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่องได้ (K. Ghalandari, 2012) 

3. อิทธิพลของสังคม (Social influence) คือ ปัจจัยที่เกี่ยวกับการกระท าของบุคคลต่าง ๆ 

ในสังคม เช่น ยอดการรับชม การวิจารณ์หรือแสดงความคิดเห็น (Review) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

และการยอมรับแอปพลิเคชันของผู้บริโภค (A. Eckhardt, S. Laumer and T. Weitzel, 2009) 

โดยโพสต์หรือการวิจารณ์ของครอบครัว ญาติ เพ่ือน และบุคคลใกล้ชิด จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคมากกว่าโพสต์หรือการวิจารณ์ของผู้ใช้งานอ่ืนบนสื่อสังคมออนไลน์ (R. Yadav, S. K. 

Sharma and A. Tarhini, 2015) 

4. ความเพลิดเพลิน (Enjoyment) คือ ความสามารถของแอปพลิเคชันในการให้ประสบการณ์

ด้านความสนุกแก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครู้สึกสนุกกับการใช้งาน จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ

ต่อแอปพลิเคชันได้ (C. Chou and J. Lee, 2013) อย่างไรก็ตาม ความเพลิดเพลินของแอปพลิเคชัน

เป็นเพียงแค่สิ่งที่ดึงดูดในขั้นตอนแรกเพ่ือให้ผู้บริโภคยอมรับแอปพลิเคชันดังกล่าว จากนั้นผู้บริโภค

จะให้ความสนใจในด้านประโยชน์ใช้สอยมากกว่าแค่ด้านความสนุกสนานเพียงอย่างเดียว 

(M. S. Chtourou and N. Souiden, 2010) 
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5. สิ่งกระตุ้น (Incentives) คือ สิ่งที่ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจและเลือกใช้แอปพลิเคชัน เช่น 

การให้คูปองลดราคาสินค้าหรือสิทธิพิเศษอ่ืน ๆ ที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค ปัจจัยนี้นิยมใช้กับ

แอปพลิเคชันซื้อขายสินค้าออนไลน์และการโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ เนื่องจากการให้

ส่วนลดต่าง ๆ ส าหรับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน จะเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ

และดาวน์โหลดแอปพลิเคชันเหล่านั้นลงบนโทรศัพท์มือถือได้ (J. Tiongson, 2015) 

6. ความสะดวกสบายในการใช้งาน (Facilitating conditions) คือ แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ

สามารถใช้งานได้โดยการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ตที่มีอยู่ทุกที่ ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่อ านวยความสะดวก

ให้แก่ผู้บริโภคที่สามารถใช้งานแอปพลิเคชันได้ทุกวัน ทุกเวลา และทุกสถานที่ ทั้งในด้านการค้นหาข้อมูล 

การซื้อขายออนไลน์ หรือการท ากิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งความสะดวกสบายเหล่านี้เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้

ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและใช้งานแอปพลิเคชันต่อไป (J. Arenas-Gaitani, B. Peral-Peral, and M. A. 

Ramon-Jeronimo, 2015) 

 7. สุนทรียศาสตร์ (Aesthetic) คือ ความงดงามและรื่นรมย์ที่อยู่ภายในแอปพลิเคชัน

ในด้านการออกแบบ งานกราฟิก ภาพประกอบ หรือองค์ประกอบศิลป์ต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้บริโภค

เกิดความประทับใจ จะสามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคให้มาใช้งานแอปพลิเคชันมากยิ่งขึ้น 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ แอปพลิเคชันเพ่ือประโยชน์ใช้สอย (J. Tiongson, 2015 and A. K. Y. Tang, 2016) 

 8. ความน่าเชื่อถือ (Trust) คือ การที่แอปพลิเคชันสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ

ในความปลอดภัยด้านต่าง ๆ เช่น แอปพลิเคชันไม่มีไวรัส การรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูล

ของผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ การให้ข้อมูลที่ถูกต้องแก่ผู้บริโภค เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ล้วนมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันของผู้บริโภคทั้งสิ้น หากแอปพลิเคชันท าให้ผู้บริโภครู้สึกเชื่อถือ 

จะเกิดความพึงพอใจและยังคงใช้งานอย่างต่อเนื่อง แต่หากท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่ปลอดภัย 

อาจท าให้เกิดการถอนการติดตั้งแอปพลิเคชันดังกล่าวออกจากโทรศัพท์มือถือได้ (M. Warkentin et al., 

2002 and M. Chang & W. Wu, 2012) 

 จากปัจจัยข้างต้น หากแอปพลิเคชันสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้  

จะเกิดการยอมรับผ่านการดาวน์โหลดแอปพลิเคชันนั้นมาทดลองใช้และจะมีกระบวนการประเมินผล

หลังการใช้งาน หากแอปพลิเคชันท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ท่ีดี จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 

(Satisfaction) และพัฒนาไปเป็นความภักดีต่อแอปพลิเคชัน ส่งผลให้มีการใช้งานเป็นกิจวัตร (Habit) 

และเกิดการใช้งานอย่างต่อเนื่องในอนาคต (Continuous use)  
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ทัศนคติต่อโฆษณา 
 ทัศนคติต่อโฆษณา หมายถึง ผลกระทบของโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค เริ่มจากการที่ผู้บริโภค

เปิดรับโฆษณาจะเกิดความรู้และความเข้าใจ (Cognition) ที่จะพัฒนาไปเป็นความเชื่อที่ผู้บริโภค

มีต่อตราสินค้า และเกิดความรู้สึก (Affect) ที่จะพัฒนาไปเป็นทัศนคติที่มีต่อโฆษณา ท้ายที่สุด

จะก่อให้เกิดเป็นทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2004) 

 Solomon (2013) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า ทัศนคติต่อโฆษณา คือ แนวโน้มการตอบสนอง

ของผู้บริโภคที่มีต่อสิ่งเร้าในโฆษณา รวมถึงกลวิธีการน าเสนอเนื้อหาของโฆษณาและระดับการถูกกระตุ้น

จากการเปิดรับโฆษณาด้วย โดยการประเมินการตอบสนองของผู้บริโภคมีทิศทางที่แตกต่างกัน คือ 

ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งเร้าเหล่านั้น 

 อย่างไรก็ตาม การตอบสนองทางความคิดและความรู้สึ กของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา

มีความแตกต่างกัน โดยการตอบสนองทางความคิดเป็นการตอบสนองต่อข้อความหรือเนื้อหาในสาร

ที่โฆษณาน าเสนอ ส่วนการตอบสนองทางความรู้สึกจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางอารมณ์ เช่น สีสัน

ในงานโฆษณา ดนตรี หรือสัญลักษณ์ เป็นต้น (Assael, 1995) 

 นอกจากนี้ Assael (1995) ยังให้ค าจ ากัดความเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาเพิ่มเติมว่า 

หากผู้บริโภคเกิดความคิด (Cognitive) เกี่ยวกับโฆษณาในแง่บวก มักจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณานั้นด้วย 

ในทางตรงข้าม หากผู้บริโภคเกิดความคิดในแง่ลบเกี่ยวกับโฆษณาก็จะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ

เชิงลบต่อโฆษณาด้วยเช่นกัน นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณา 

มักจะมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าที่โฆษณาด้วย กล่าวคือ ทัศนคติเชิงบวกต่อโฆษณาส่งผลให้เกิด

ทัศนคติต่อตราสินค้า 

 Hoyer and Maclnnis (2001) ได้อธิบายความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยเริ่มจากเมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณาจะเกิดความคิดหรือ

ความรู้สึกในการตอบสนองต่อโฆษณาเหล่านั้น และพัฒนาไปเป็นทัศนคติต่อโฆษณา ซึ่งจะส่งผล

ต่อความเชื่อที่มีต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้า น าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ ดังภาพที่ 53 
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ภาพที ่53 แบบจ าลองความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 
(ท่ีมา : Hoyer, W. D. & Maclnnis, D. J. (2001). Consumer behavior (2nd ed.). Boston,  

MA: Houghton Miffin Company, p. 163.) 

 

 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ ประกอบด้วย ทัศนคติ

ต่อแอปพลิเคชันและทัศนคติต่อโฆษณาที่น าไปสู่การเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า มาใช้ในการอธิบาย

อิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

โฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งน าไปสู่

การท านายการเกิดพฤติกรรมได้ 
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ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 Solomon (2009) ให้ค าจ ากัดความว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคลหนึ่ง

ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเลือก การบริโภค และการก าจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ 

เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของแต่ละบุคคล  

 Kardes, Cronley and Cline (2011) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

วงจรกิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การบริโภค และการก าจัดสินค้าและบริการ

เหล่านั้น ซึ่งเกี่ยวข้องกับอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมที่เกิดขึ้นก่อนการใช้สินค้า

และบริการ ขณะก าลังใช้ และหลังจากการใช้สินค้าและบริการเหล่านั้น ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคตามแนวคิดนี้จึงศึกษาเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการตั้งแต่กระบวนการก่อนการซื้อ ขณะซื้อ 

และหลังการซื้อ โดยมุ่งเน้นที่การตอบสนองของผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านจิตใจ 

และด้านพฤติกรรม ซึ่งสามารถแสดงได้ดังภาพต่อไปนี้ 

 

 
 

ภาพที ่54 ขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภค 
(ท่ีมา : Kardes, Cronley and Cline, 2011 : 8) 
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 Schiffman and Kanuk (2007) ได้เสนอแบบจ าลองเกี่ยวกับปัจจัยที่ก าหนดพฤติกรรม

ของผู้บริโภค โดยแบ่งกระบวนการดังกล่าวออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

 
 

ภาพที ่55 ขั้นตอนการบริโภค 
(ท่ีมา : Schiffman and Kanuk, 2007) 
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1. ขั ้นปัจจัยน าเข้า (Input) คือ ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ประกอบด้วย 

ส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ สินค้า การส่งเสริมการตลาด ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย  

รวมถึงสภาพแวดล้อมทางสังคมและวัฒนธรรม ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ชนชั้นทางสังคม และ

แหล่งข้อมูลอื่น ๆ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และมีความต้องการในสินค้าหรือบริการ 

2. ขั้นกระบวนการ (Process) คือ ขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอก

และเกิดกระบวนการตัดสินใจ โดยเริ่มจากการตระหนักถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการ 

จากนั้นผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูล และน าข้อมูลเหล่านั้นมาประเมินทางเลือก โดยกระบวนการตัดสินใจ

จะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ 

ทัศนคติ และประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล ซึ่งจะมีส่วนช่วยในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ 

และต้องการสินค้าหรือบริการในลักษณะใด 

3. ขั้นผลลัพธ์ (Output) คือ ขั้นตอนหลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ

จากองค์กรใดองค์กรหนึ่งมาใช้ หากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการก็อาจมีการซื้อซ้ า

หรือบอกต่อ โดยทุกครั้งหลังจากใช้งานไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีการประเมินความพึงพอในในการใช้สินค้า

หรือบริการ เพ่ือเก็บเป็นประสบการณ์ท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในครั้งต่อไป 

ขั้นตอนการเกิดความตั้งใจซื้อ 
 ก่อนที่ผู้บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง จะมีกระบวนการก่อนการซื้อ  

(Pre-purchase process) คือ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นก่อนการซื้อสินค้าและการใช้จริง 

โดยสามารถแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน ดังนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

 

ภาพที ่56 ขั้นตอนการเกิดความตั้งใจซื้อ 
(ที่มา : ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 
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การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ (Problem and need recognition) 

 การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อผู ้บริโภคมองเห็น

ความแตกต่างอย่างเด่นชัดระหว่างสภาวะในอุดมคติ (Ideal state) คือ สภาวะที่ผู้บริโภคมีความปรารถนา

อยากจะให้เกิดขึ้นกับสภาวะในความเป็นจริง (Actual state) คือ สภาวะที่เกิดขึ้นและด ารงอยู่ในปัจจุบัน 

โดยผู้บริโภคจะมีการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของตนหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับการรับรู้ความแตกต่าง

ระหว่างสภาวะทั้งสอง หากความแตกต่างระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะในความเป็นจริงยังมีไม่มาก 

ผู้บริโภคก็ย่อมไม่ตระหนักว่าตนเองมีปัญหาหรือความต้องการแต่อย่างใด 

 
ภาพที่ 57 การตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค 

(ท่ีมา : ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของผู้บริโภค สามารถจ าแนก

ได้เป็น 2 กลุ่ม คือ ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติและปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติ 

1.1 วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม (Culture and social class) เป็นสิ่งที่ก าหนดวิถี

การด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และก าหนดว่าผู้บริโภคที่อยู่ในวัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคมหนึ่ง  

ควรจะมีสภาวะในอุดมคติเป็นอย่างไร เช่น ปัจจุบันสังคมไทยให้ความส าคัญกับการมีผิวขาว เป็นต้น 

1.2 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) คือ การที่ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในด้านการเป็นสมาชิก

กลุ่มทางสังคม เช่น การเปลี่ยนจากสถานภาพนักศึกษาเป็นผู้ท างาน ท าให้เกิดการตระหนักถึงปัญหา 

และมีความต้องการสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพื่อจะได้รับการยอมรับจากกลุ่มอ้างอิงกลุ่มใหม่มากขึ้น 
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1.3 ลักษณะของครอบครัว (Family characteristics) คือ การที่ครอบครัวของผู้บริโภค

มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น ท าให้ตระหนักว่าจ าเป็นต้องมีการซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพิ่มเติม 

เช่น การมีบุตร เป็นต้น 

1.4 สถานภาพทางการเงิน (Financial status) คือ การที่ฐานะทางการเงินของผู้บริโภค

มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อาจเป็นไปในทางที่ดีขึ้นหรือแย่ลงก็ได้ โดยการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดี 

อาจท าให้ผู ้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ และหากการเปลี่ยนแปลงนั ้น

เป็นไปในทางที่แย่ลง อาจท าให้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องทบทวนและปรับเปลี่ยนการบริโภคใหม่ 

1.5 พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual development) คือ การที่ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง

ในเชิงปริมาณ เช่น อายุเพ่ิมมากขึ้น ย่อมท าให้เกิดความปรารถนาในสิ่งใหม่ ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

1.6 แรงจูงใจ (Motives) คือ ผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีแรงจูงใจและความต้องการในการกระท า

สิ่งต่าง ๆ เช่น การต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคม การต้องการความปลอดภัย ดังนั้น แรงจูงใจจึงมีอิทธิพล

อย่างมากต่อการก าหนดสภาวะในอุดมคติของตนเอง 

1.7 สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current situation) คือ ผู้บริโภคแต่ละคนอยู่ในสถานการณ์

ที่แตกต่างกัน ท าให้มีความต้องการที่แตกต่างกันด้วย เช่น ผู้ที่ต้องท างานและใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ  

ย่อมต้องการความรวดเร็วในการบริโภคสิ่งต่าง ๆ เช่น อาหาร การออกก าลังกาย หรือการพักผ่อน 

1.8 ความพยายามทางการตลาด (Marketing efforts) เช่น การโฆษณา หรือการจัดกิจกรรม

ทางการตลาดต่าง ๆ สามารถมีอิทธิพลต่อสภาวะในอุดมคติของผู้บริโภคได้ กล่าวคือ ท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกว่าควรจะได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่มีการโฆษณา แม้ว่าในความเป็นจริง ผู้บริโภคอาจจะไม่มีความจ าเป็น

ที่จะต้องซื้อผลิตภัณฑ์นั้นก็ตาม 

 

2. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง 

2.1 ความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal depletion) หมายถึง การที่ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้อยู่หมดไป 

หรือเกิดความเสียหายจนใช้การไม่ได้ เช่น โทรทัศน์เสีย โทรศัพท์มือถือเสีย เป็นต้น 

2.2 ประสิทธิภาพการท างานของผลิตภัณฑ์ (Product performance) หมายถึง ผลิตภัณฑ์

หรือบริการที่ใช้อยู่ในปัจจุบันไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดีตามความคาดหวัง 

ผู้บริโภคจึงรู้สึกว่าควรจะต้องซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่มาทดแทน 
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2.3 พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual development) คือ เมื่อผู้บริโภคมีพัฒนาการ

ทางร่างกายและจิตใจที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เช่น อายุมากขึ้น ก็อาจจะไม่พึงพอใจกับสภาวะที่เป็นอยู่

ในปัจจุบัน เช่น รู้สึกว่าเสื้อผ้าไม่เหมาะสมกับวัย 

2.4 ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด (Availability of products) คือ การที่ผลิตภัณฑ์บางชนิด

ไม่มีขายในตลาด เช่น เครื่องดื่มไร้น้ าตาล ก็อาจมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความบกพร่อง

ของสภาวะที่เกิดขึ้นในความเป็นจริง 

2.5 สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current situation) เช่น สภาพอากาศที่ร้อน อาจท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกไม่พอใจกับสภาวะในความเป็นจริง และอาจส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะซื้อเครื่องปรับอากาศ

ตามมา 

 

การค้นหาข้อมูล (Information search) 

 เมื่อตระหนักถึงปัญหาและความต้องการที่เกิดขึ้นแล้ว ในขั้นตอนต่อมา ผู้บริโภคจ าเป็นต้องมี

ข้อมูลต่าง ๆ ส าหรับแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการนั้น ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องมีการค้นหาข้อมูล 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลต่าง ๆ ที่มากเพียงพอและเหมาะสมกับการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยการค้นหาข้อมูล

แบ่งเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1. การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากความทรงจ า

ของตนเองเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความรู้เดิมที่ได้จากประสบการณ์

และการเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่างกัน 

2. การค้นหาแหล่งข้อมูลภายนอก (External search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูล

จากแหล่งภายนอก แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ การค้นหาจากตลาด ทั้งจากผู้ผลิต สื่อโฆษณา สื่อมวลชนต่าง ๆ 

หรือเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ และการค้นหาจากเครือข่ายทางสังคมของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว 

เพ่ือน เพ่ือนสนทนาทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 

การค้นหาข้อมูลกับระดับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

  Solomon (2009) ได้กล่าวว่า  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์ต่าง ๆ  

อาจมีความแตกต่างกัน ดังนั้น ระดับการตัดสินใจซื้อจึงมีผลต่อปริมาณการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค 

กล่าวคือ ยิ่งการตัดสินใจซื้อนั้นต้องอาศัยกระบวนการคิดและแก้ไขปัญหาอย่างรอบคอบมากเท่าใด 

การค้นหาข้อมูลก็จะมีความถี่และปริมาณมากขึ้นตามไปด้วย โดยสามารถจ าแนกระดับการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคได้ดังนี้ 
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1. การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine response behavior) หมายถึง การตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือบริการโดยมิได้ใช้ข้อมูลหรือความพยายามใด ๆ แต่เป็นเพียงการตอบสนองตามความต้องการ

ของตนเอง ซึ่งมักเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีราคาถูก สินค้าที่ซื้อเป็นประจ า หรือผู้บริโภคมีความคุ้นเคย

กับผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้นเป็นอย่างดี การตัดสินใจซื้อแบบนี้จึงช่วยประหยัดเวลาในการคิดและพลังงาน

ที่ต้องใช้ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 

2. การตัดสินใจซื้อที่ใช้กระบวนการแก้ปัญหาแบบง่าย (Limited problem solving) หมายถึง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยใช้กฎการตัดสินใจแบบง่าย (Simple decision rules) หรือทางลัด

ในการตัดสินใจ (Shortcuts) ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้รวดเร็วขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องใช้เวลา

และพลังงานมากเกินไป เช่น การใช้ราคาหรือประเทศผู้ผลิตสินค้าเป็นทางลัดในการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้า

ยี่ห้อใด 

3. การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive problem solving) หมายถึง การตัดสินใจซื้อ

ที่มีการคิดอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง และอาศัยข้อมูลต่าง ๆ มากมาย การตัดสินใจซื้อแบบนี้

มักเกิดกับสินค้าที่มีราคาแพง เป็นสินค้าที่ซื้อนาน ๆ ครั้ง หรือผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับประเภท

และยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ และอาจเกิดขึ้นในกรณีที่การซื้อสินค้านั้นมีผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของตนเอง

หรือมีความเสี่ยงในการซื้อ ดังนี้ 

ตารางท่ี 3 ประเภทของความเสี่ยงตามการรับรู้ 

ประเภทความเสี่ยง ความหมาย ตัวอย่างสินค้าและบริการ 

ความเสี่ยงด้านการเงิน 

(Financial risk) 

สินค้านี้จะท าใหม้ีปัญหาการเงิน

ตามมาหรือไม ่

สินค้าและบริการที่มีราคาแพง  

หรือต้องมีค่าใช้จ่ายสูง 

ความเสี่ยงด้านการใช้งาน 

(Functional risk) 

สินค้านี้จะใช้งานได้ดีตาม 

ความคาดหวังหรือไม ่

สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคต้องใสใ่จ 

มากเป็นพิเศษ 

ความเสี่ยงด้านกายภาพ 

(Physical risk) 

สินค้านี้จะมีอันตรายต่อรา่งกาย 

ของเด็กหรือสัตวเ์ลีย้งหรือไม ่

สินค้าประเภทเครื่องจักร เครื่องยนต์ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือบริการทางการแพทย์ 

ความเสี่ยงด้านสังคม 

(Social risk) 

สินค้านี้จะท าให้ขายหน้าเพื่อนฝูง

หรือไม ่

สินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับการเข้าสังคม เช่น 

เสื้อผ้า เครื่องประดับ รถยนต ์

ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา 

(Psychological risk) 

สินค้านี้จะท าให้ฉันรู้สึกผิดหรือไม ่ สินค้าท่ีหรูหรา ราคาแพงมาก 

 

ที่มา : ชูชัย สมิทธิไกร (2556) 
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การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

 หลังจากที่ผู้บริโภคได้ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้ว จะเป็นขั้นตอนของการประเมินทางเลือก 

โดยปกติแล้วผู้บริโภคจะไม่พิจารณาทางเลือกทุกทางที่มีอยู่ แต่จะพิจารณาทางเลือกเพียงแค่จ านวนหนึ่ง

เท่านั้น โดยทางเลือกที่ได้รับการพิจารณาเรียกว่า “ชุดของการพิจารณา (Consideration or Evoked set)” 

หากผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทใดประเภทหนึ่ง ก็จะไม่มีความรู้หรือข้อมูล

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นเลย จึงจ าเป็นต้องสร้างชุดของการพิจารณาขึ้นมาใหม่ด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น 

การปรึกษาคนใกล้ตัว หรือการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต แต่ส าหรับผู้บริโภคที่เคยมีประสบการณ์

ในการซื้อสินค้าประเภทนั้นแล้ว จะมีการพิจารณาโดยดึงข้อมูลจากความทรงจ าของตนเองมาใช้ 

ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพยายามท าให้ผู้บริโภคจดจ าชื่อหรือตราสินค้าของบริษัทให้ได้ เพ่ือให้สินค้านั้น

อยู่ในชุดของการพิจารณา เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินทางเลือก (Blackwell et al., 2007) 

 

การตัดสินใจเลือก (Product choice) 

 Sproles & Kendall (1986) ได้เสนอแบบจ าลองรูปแบบการตัดสินใจของผู ้บริโภค 

(Model of consumer decision-making styles) ประกอบด้วย 8 รูปแบบ ดังนี้ 

1. แบบเน้นคุณภาพ (Quality consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีค านึงถึง

คุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีที่สุด โดยจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

อย่างละเอียดถี่ถ้วนมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ และมีการเปรียบเทียบสินค้าต่าง ๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

2. แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภค

ที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้า โดยจะเลือกตัดสินใจจากความมีชื่อเสียงของตราสินค้า และมักนิยม

เลือกซื้อสินค้าที่มีราคาแพงและมีชื่อเสียง (Brand name) เนื่องจากมีความเชื่อว่าสินค้าที่มีราคาสูง 

ย่อมมีคุณภาพดีตามไปด้วย 

3. แบบตามแฟชั่น (Fashion consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภค

ที่ให้ความส าคัญกับกระแสความนิยมหรือแฟชั่น โดยผู้บริโภคจะชอบแสวงหาสิ่งใหม่ ๆ และคอยติดตาม

การเปลี่ยนแปลงของแฟชั่นอยู่เสมอ เพ่ือให้ตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 

4. แบบเน้นความสุขและความเพลิดเพลิน (Hedonistic and recreation consciousness) 

หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีมุ่งเน้นการซื้อสินค้าเพ่ือความเพลิดเพลิน เนื่องจากรู้สึกมีความสุข

เมื่อได้จับจ่ายใช้สอย และมองว่ากิจกรรมดังกล่าวเป็นสิ่งที่ท าให้ตนเองมีความสุขและสนุกสนาน 
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5. แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักกระท า

อย่างรวดเร็วตามใจตนเอง โดยปราศจากการคิดไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วน ซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

แต่ละครั้ง ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะไม่สนใจว่าตนเองใช้จ่ายเงินไปมากน้อยแค่ไหน จึงอาจกลับมารู้สึกเสียใจ

กับการตัดสินใจของตนเองภายหลังได ้

6. แบบเน้นราคา (Price consciousness) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญ

และค านึงถึงราคาของสินค้าเป็นอย่างมาก โดยมักจะเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาถูกหรือเป็นสินค้าที่ลดราคา 

เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มนี้มีเป้าหมายที่จะซื้อสินค้าที่มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปให้ได้มากที่สุด 

7. แบบสับสน (Confusion by overchoice) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักจะสับสน

กับตราสินค้าหรือร้านค้าที่มีให้เลือกมากมาย ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักไม่ค่อยมีความมั่นใจในตนเองและ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ยาก เนื่องจากได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้าต่าง ๆ เข้ามามากจนเกินไป 

8. แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit or Brand loyalty) หมายถึง 

การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักซื้อสินค้ายี่ห้อเดิมทุกครั้งจนเป็นนิสัย หรือเจาะจงซื้อเฉพาะตราสินค้า

ที่ตนเองชื่นชอบเท่านั้น 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อมาใช้ในการอธิบาย

อิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์

ที่มีต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ตลอดจนน ามาวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคด้วย 

 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมประกอบการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” 

พบว่า การที่น าบุคลิกภาพต้นแบบไปเชื่อมโยงกับสินค้าเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการสื่อสารและท าให้เข้าใจ 

ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี รวมทั้งยังท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าอีกด้วย 

โดย วรฐ ทรัพย์ศรีสัญจัย (2554) ได้ศึกษา “การสร้างอัตลักษณ์การออกแบบแฟชั่นโดยใช้แนวคิด

ภาพต้นแบบตราสินค้า” พบว่า จากแนวคิดตามทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบ (Archetype) ที่อธิบายถึง

สิ่งที่ปรากฏขึ้นในจิตใจของมนุษย์ทุกคน จะเป็นพลังมหาศาลในการขับเคลื่อนและเป็นแรงจูงใจ

ให้มนุษย์ทุกคนเกิดปฏิสัมพันธ์กับสิ่งเร้าภายนอก ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย์ 

โดยเฉพาะการตอบสนองต่อสินค้าแฟชั่นที่เป็นสินค้าประเภทอ้างอิงถึงความรู้สึก ความงาม ความชื่นชอบ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 73 

มากกว่าความต้องการด้านประโยชน์ใช้สอย การจ าแนกกลุ่มเป้าหมายทางจิตวิทยาจึงเป็นการช่วยเพ่ิม

การแข่งขัน เพ่ือให้เข้าใจความต้องการของผู้บริโภคได้ในทุกระดับชั้น 

 นอกจากนี้ ณัฎฐา เกิดช่วย (2557) ได้ศึกษา “ต้นแบบตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า

ของตราสินค้าด้านเทคโนโลยี” พบว่า ผู้ใช้ตราสินค้าด้านเทคโนโลยีรับรู้ลักษณะต้นแบบตราสินค้า

ตรงกับการสื่อสารของตราสินค้า ซึ่งตราสินค้าเทคโนโลยีด้านโทรคมนาคม คือ ตราสินค้าเอไอเอส  

มีลักษณะต้นแบบตราสินค้า “ราชา” มากที่สุด และตราสินค้าเทคโนโลยีด้านคอมพิวเตอร์ คือ ตราสินค้า

เอเซอร์ มีลักษณะตน้แบบตราสินค้า “เพ่ือนสนิท” มากที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่าลักษณะต้นแบบตราสินค้า

มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้าของตราสินค้าด้านเทคโนโลยีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

จึงสามารถสรุปได้ว่า ต้นแบบตราสินค้าเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร

บุคลิกภาพตราสินค้าและเสริมสร้างความภักดีต่อตราสินค้าด้านเทคโนโลยี 

และการวิจัยของ Noel Siu (2016) ที่ศึกษา “ผลของการโฆษณาจากการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและ

บุคลิกภาพตราสินค้า (Advertising between archetype and brand personality)” ยังสนับสนุนแนวคิดนี้ 

โดยพบว่า การใช้บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงบุคลิกภาพของตนเองเข้ากับ

บุคลิกภาพต้นแบบได้เป็นอย่างดี แม้ว่าแนวคิดบุคลิกภาพต้นแบบของ คาร์ล จุง (Carl G. Jung Theory) 

จะมีมาอย่างยาวนาน แต่นักการตลาดและนักโฆษณาก็ยังคงใช้แนวคิดดังกล่าวนี้มาเป็นเครื่องมือ

เพ่ือช่วยในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดมาจนถึงปัจจุบัน 

 ในด้านการออกแบบ พบว่า สีและตัวอักษรมีผลต่อการรับรู้ของผู้ใช้งานตามบุคลิกภาพแต่ละรูปแบบ 

โดย ธีรภัทร พันธุ์พิทย์แพทย์ (2554) ได้ศึกษา “การออกแบบอัตลักษณ์ของแบรนด์แฟชั่นส าหรับผู้ชาย

เจนเนอเรชันเอ็ม” พบว่า ในการออกแบบองค์ประกอบของรูปแบบแฟชั่นส าหรับต้นแบบบุคคลกลุ่ม Jester 

มีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสม คือ บุคลิกภาพ Active หรือ Dazzling Enjoyable Agile 

โดยมีรูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษที่เป็น Script or cursive typefaces หรือ Display typefaces 

ตัวอักษรภาษาไทยเป็นตัวพิมพ์แบบไม่มีหัว ตัวปาด ตัวพิมพ์แบบเขียน หรือตัวพิมพ์แบบตกแต่ง และ

การใช้สีที่เหมาะสม คือ แบบ Complementary หรือ Pop Playful และ Chic ส่วนต้นแบบบุคคล

กลุ่ม Sage มีแนวทางการออกแบบที่เหมาะสม คือ ใช้บุคลิกภาพ Authoritative Brilliant Noble 

and Elegant หรือ Intellectual โดยมีรูปแบบตัวอักษรภาษาอังกฤษเป็น Serif typefaces ตัวอักษร

ภาษาไทยเป็นตัวอาลักษณ์ หรือตัวพิมพ์แบบมีหัว และการใช้สีที่เหมาะสม คือ แบบ Monochromatic 

หรือ Formal หรือ Cool Casual 
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และ ปณต ทองประเสริฐ (2554) ได้ศึกษา “การใช้ทฤษฎีต้นแบบตราสินค้าในการออกแบบ

เรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพรไทย เพ่ือกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชัน เอ็ม (Generation M)” พบว่า ต้นแบบ

ตราสินค้าที่เหมาะสมกับยาสมุนไพรเรียงตามล าดับความชอบจากมากที่สุดไปจนถึงน้อยที่สุด ได้แก่ 

ผู้ช่วยเหลือ ผู้วิเศษ นักปราชญ์ วีรบุรุษ และผู้แสวงหา ซึ่งต้นแบบตราสินค้าที่โฆษณาเกี่ยวกับยานิยมใช้

มากที่สุด คือ ผู้ช่วยเหลือ รองลงมา คือ ผู้วิเศษและวีรบุรุษ ตามล าดับ โดยรูปแบบการน าเสนอ

ความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาที่เหมาะสมกับสมุนไพรไทย ได้แก่ เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 

คือ การน าเสนอสิ่งที่เกิดขึ้นได้ในชีวิตประจ าวัน โดยผู้ใช้งานอาจเคยตกอยู่ในสถานการณ์เช่นนี้  

จึงท าให้เกิดความรู้สึกร่วมและคล้อยตามโฆษณาได้ง่าย การน าเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) และ

วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) คือ การน าสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีคุณสมบัติคล้ายคลึงกันมา

เปรียบเทียบกับสินค้า 

นอกจากนี้ งานวิจัยของ ภูเมธ นิธิกุลปรีชา (2557) ได้ศึกษา “การออกแบบสื่อดิจิทัล

ส าหรับเจเนอเรชันซีในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก” พบว่า การออกแบบสื่อดิจิทัลส าหรับเจเนอเรชันซี

ในฐานะผู้ซื้อรถยนต์คันแรก มีบุคลิกภาพของตราสินค้าที่เหมาะสม 3 ชนิด คือ นักมายากล (Magician) 

นักค้นหา (Explorer) และตัวตลก (Jester) โดยบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบนักมายากล

ใช้ทฤษฎีรูปแบบสีพ้ืนฐานแบบโครงสีสี่เหลี่ยมผืนผ้า ในวงจรสีโทนสีเย็น ลักษณะตัวอักษรรูปแบบไม่มีเชิง 

บุคลิกภาพของตราสินค้าแบบนักค้นหาใช้ทฤษฏีรูปแบบโครงสีใกล้เคียงกับสีคู่ตรงข้าม ในวงจรสีโทนสีร้อน 

ลักษณะตัวอักษรรูปแบบไม่มีเชิง และบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบตัวตลกใช้ทฤษฏีรูปแบบชุดสีพ้ืนฐาน

แบบโครงสีคู่ตรงข้าม ในวงจรสีโทนสีร้อน ลักษณะตัวอักษรรูปแบบไม่มีเชิง 

ด้านการโฆษณาออนไลน์ ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) ได้ท าการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัย

เชิงส ารวจ เพ่ือศึกษาการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  

กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ข่าวสารส่งผลต่อทัศนคติ

ต่อการโฆษณาออนไลน์ หากผู้บริโภคได้รับรู้ข่าวสารที่ดี ตรงกับคุณสมบัติที่ต้องการ และการโฆษณาที่พอดี

พร้อมกับความบันเทิงที่สอดแทรกจะสามารถช่วยเพ่ิมความสนใจต่อโฆษณาชิ้นนั้น และยังท าให้ผู้บริโภค

รู้สึกผ่อนคลายจากความเครียดได้ อีกทั้งทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ยังส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์ รู้สึกมีส่วนร่วมกับเนื้อหา รู้สึกว่าเป็นประโยชน์

ต่อตนเอง หรือมีภาพลักษณ์ท่ีตรงกับความต้องการของผู้บริโภค จะช่วยส่งผลที่ดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์นั้นได้โดยตรง 
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ในส่วนของการวัดทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นนี้ได้แบ่งการวัดตัวแปรตาม

ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยได้ศึกษา

มาตรวัดส าหรับใช้ในการวิจัยจากงานวิจัยของ วีรินทร์ วีระวรรณ (2560) ที่ศึกษา “อิทธิพลของการสื่อสาร

การตลาดผ่านไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการของผู้บริโภค” ที่ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วยการเก็บข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 

โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ประเภท 5 ระดับ ตามแนวคิดของ 

Likert scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 ผลการวิจัย

พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

สถาบันการเงินและการธนาคาร แต่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านการส่งเสริมการขายกลับไม่มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันการเงินและการธนาคาร  นอกจากนี้

ยังพบว่าทัศนคติต่อสถาบันการเงินและการธนาคารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการและ

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของสถาบันเหล่านี้ด้วย ในขณะที่การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

ผ่านการสื่อสารการตลาดด้วยบัญชีทางการของไลน์ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน

การเงินและการธนาคาร 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการออกแบบ บุคลิกภาพต้นแบบ 

โฆษณาออนไลน์ และความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภค สามารถสรุปแนวคิดที ่น ามาใช้ในงานวิจัย  

“อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

ที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” ได้ดังนี ้

การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศได้คัดเลือกบุคลิกภาพต้นแบบที่แตกต่างกัน

มา 2 รูปแบบ ได้แก่ บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ที่มีลักษณะชอบแสวงหาความรู้ จะใช้สีตามแนวคิด

เรื่องสีกับบุคลิกภาพของ Naomi Kuno (2005) เป็นสีโทนบุคลิกภาพฉลาด (Intelligent) ที่เหมาะส าหรับ

บุคคลที่มีความฉลาด รอบรู้ ร่วมกับสีโทนบุคลิกภาพไว้ใจได้และเป็นชนชั้นสูง (Reliable and Noble) 

ที่เหมาะส าหรับบุคคลที่มีความเป็นทางการ เชื่อถือได้ และใช้ตัวอักษรภาษาไทย คลอเดียร์ นิว 

(Cordia New) เป็นตัวอักษรแบบมีหัวที่อ่านง่ายและสื่อถึงความเป็นทางการ ส่วนบุคลิกภาพต้นแบบตวัตลก 

มีลักษณะเป็นผู้ที่มีอารมณ์ขัน ใช้ชีวิตด้วยความสนุกสนาน จะใช้สีตามแนวคิดเรื่องสีกับบุคลิกภาพ

เป็นสีโทนบุคลิกภาพผ่อนคลายและร่าเริง (Relaxed and Happy) ที่เหมาะส าหรับบุคคลที่ใจเย็น 
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สงบ ผ่อนคลาย ร่วมกับสีโทนบุคลิกภาพอ่อนโยนและอบอุ่น (Gentle and Warm) ที่มีความเป็นมิตร 

น่ารัก สดใส และใช้ตัวอักษรภาษาไทย ควาร์ก (Quark) ที่เป็นตัวอักษรแบบตกแต่ง และมีการจัดวาง

ที่เป็นอิสระ 

ด้านการโฆษณาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ ผู้วิจัยได้เลือกโฆษณารูปแบบภาพการน าเสนอ 

(Display Ad Formats) มา 2 รูปแบบที่แตกต่างกัน ได้แก่ Native Ads คือ โฆษณาที่ไม่เหมือนการโฆษณา 

โดยใช้วิธีการสอดแทรกไปกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม และ Banner Ads 

คือ โฆษณารูปแบบแบนเนอร์ขนาดเล็ก วางพาดขนานกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน 

ในส่วนของการวัดทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยชิ้นได้แบ่งการวัดออกเป็น 

3 องค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ โดยใช้ระดับ

การวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ประเภท 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert scale 

ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 และจะใช้แนวคิดเรื่องทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการอธิบายผลการทดลองต่อไป ซึ่งสามารถสรุปกรอบแนวคิด

ของการวิจัยได้ ดังนี้ 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2. รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3. การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและ

รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับ

การวิจัยกึ่งทดลอง แบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

โฆษณาออนไลน์บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีลักษณะแตกต่างกันในการน าเสนอ  

มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภคอย่างไร  โดยมีการส ารวจและเก็บข้อมูล

แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งมีรูปแบบการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 

ตัวแปรอิสระ 

 การวิจัยในครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร ได้แก่ 

(1) รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ ประกอบด้วย บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และบุคลิกภาพ

ต้นแบบตัวตลก 

(2) รูปแบบโฆษณาออนไลน์ ประกอบด้วย โฆษณาออนไลน์ Native Ads และโฆษณาออนไลน์ 

Banner Ads 

 

การคัดเลือกประเภทสินค้าและตราสินค้าเพื่อใช้ในการสร้างทรีตเมนต์ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกเพ่ือหาว่าสินค้าใดที่เหมาะส าหรับน ามาใช้ในการวิจัย 

โดยได้ใช้ค าถามปลายเปิดกับนิสิตและนักศึกษาระดับอุดมศึกษา จ านวน 10 คน และให้ระบุประเภท

ของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพอากาศมาอย่างเหมาะสมจ านวน 3 ประเภทตามล าดับ 

จากนั้นผู้วิจัยจะคัดเลือกประเภทของสินค้าที่ได้รับการระบุมากที่สุดมาใช้ในการผลิตชิ้นงานโฆษณา

ส าหรับการวิจัยต่อไป 

 ผลจากการส ารวจ พบว่า ประเภทสินค้าหรือบริการที่มีความเกี่ยวข้องกับคุณภาพอากาศ

อย่างเหมาะสมมากที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ (1) หน้ากากอนามัย (2) เครื่องวัดคุณภาพอากาศ 

(3) เครื่องกรองอากาศ ตามล าดับ ดังนั้น ประเภทสินค้าที่ ใช้ในการผลิตโฆษณาออนไลน์

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศจึงเป็นสินค้าหน้ากากอนามัย N95 
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 เมื่อได้ประเภทสินค้า คือ หน้ากากอนามัย N95 แล้ว ผู้วิจัยได้ใช้ค าถามปลายปิดกับนิสิต

และนักศึกษาระดับอุดมศึกษา จ านวน 10 คน โดยให้ระบุชื่อตราสินค้าของหน้ากากอนามัยที่เหมาะสม

มา 1 ตราสินค้า จาก 3 ตัวเลือก ได้แก่ ตราสินค้า 3M ตราสินค้า Unicharm และตราสินค้า Xiaomi 

ผลจากการส ารวจ พบว่า ชื่อตราสินค้าของหน้ากากอนามัยที่มีการระบุมากที่สุด คือ ตราสินค้า 3M 

รองลงมา คือ ตราสินค้า Unicharm และตราสินค้า Xiaomi ตามล าดับ 

 จากผลส ารวจดังกล่าว ผู้วิจัยจึงน า  “หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M” มาใช้

ในการท าโฆษณาออนไลน์บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ โดยได้เลือกโฆษณารูปแบบภาพ

การน าเสนอมา 2 รูปแบบที่แตกต่างกัน ได้แก่ Native Ads คือ โฆษณาที่ใช้วิธีการสอดแทรกไป

กับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม และ Banner Ads คือ โฆษณาที่เป็น

แบนเนอร์ขนาดเล็ก  

 

การให้ทรีตเมนต์ 
 การวิจัยแบบ 2x2 แฟคทอเรียลครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบบุคลกิ

ต้นแบบ คือ บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และรูปแบบโฆษณา

ออนไลน์ คือ โฆษณาออนไลน์ Native Ads และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ดังตารางที่ 4 

ที่แสดงกลุ่มตัวอย่างทั้ง 4 กลุ่มที่ได้รับการให้ทรีตเมนต์ระหว่างตัวแปรอิสระที่แตกต่างกัน 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4 แสดงรูปแบบการแบ่งกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยและการให้ทรีตเมนต์ 
 

 โฆษณาออนไลน์ Native Ads โฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

บุคลิกภาพต้นแบบ 

นักปราชญ์ 
กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 

บุคลิกภาพต้นแบบ 

ตัวตลก 
กลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่ี 4 
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 กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

 กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

 กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

 กลุ่มที่ 4 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้เครื่องมือในการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ภาพการออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศจ านวน 4 ชิ้นงาน และแบบสอบถามออนไลน์ 

 

ภาพการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

 ภาพการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศมีการจัดองค์ประกอบ (Layout) 

ให้มีลักษณะใกล้เคียงกันมากที่สุด อย่างไรก็ตาม ในชิ้นงานนี้จะมีความแตกต่างกันเพียงแค่การออกแบบ

หน้าจอแสดงผลที่สอดคล้องกับการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันเท่านั้น 

โดยการจัดวางองค์ประกอบของทั้ง 4 ชิ้นงานเป็นไปตามภาพท่ี 58 ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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ภาพที ่58 การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศท้ัง 4 รูปแบบ 
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ตัวแปรตาม 

 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ต้องการศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

การโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ ซึ่งแบ่งออกเป็น 

3 องค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ  

โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลประกอบด้วยมาตรวัดต่าง ๆ ดังนี้ 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening Questions) 

ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกผู้เข้าร่วมการวิจัยเบื้องต้น ประกอบด้วย ค าถาม

เกี่ยวกับช่วงอายุของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องอายุระหว่าง 18-23 ปี และต้องศึกษาในระดับอุดมศึกษา 

 

แบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) 

แบบสอบถามหลักประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามดา้นลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลลักษณะประชากร ประกอบด้วย 4 ค าถาม ได้แก่ อายุ เพศ ชั้นปี และคณะที่ศึกษา 
 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 3M 
 

ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M 

 

การวัดผลตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์ในการวัดผลตัวแปร เพ่ือใช้ในการตีความตามสมมติฐาน โดยพิจารณา

จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้จากการวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 1. ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

 ผู้วิจัยได้ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ประเภท 5 ระดับ 

ตามแนวคิดของ Likert scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 

จากนั้นจะน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น 

ซึ่งค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น

ที่ร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549)  
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 เกณฑ์การให้คะแนน 

  มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงลบมาก   1 คะแนน 

  มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงลบ    2 คะแนน 

  มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเป็นกลาง   3 คะแนน 

        มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงบวก    4 คะแนน 

        มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงบวกมาก   5 คะแนน 

 การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น   =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

       =     
5−1

5
 

           =     0.8 
  เกณฑ ์     การแปลความหมาย 

       1.00 – 1.80      มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงลบมาก 

       1.81 – 2.60      มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงลบ 

       2.61 – 3.40             มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเป็นกลาง 

       3.41 – 4.20      มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงบวก 

       4.21 – 5.00      มีทัศนคติต่อแอปพลิเคชันเชิงบวกมาก 

 

2. ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้า 3M 

 ผู้วิจัยได้ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ประเภท 5 ระดับ 

ตามแนวคิดของ Likert scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 

จากนั้นจะน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น 

ซึ่งค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น

ที่ร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) 
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 เกณฑ์การให้คะแนน 

  มีทัศนคติต่อตราสินค้าเชิงลบมาก    1 คะแนน 

  มีทัศนคติต่อตราสินค้าเชิงลบ    2 คะแนน 

  มีทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นกลาง    3 คะแนน 

        มีทัศนคติต่อตราสินค้าเชิงบวก    4 คะแนน 

        มีทัศนคติต่อตราสินค้าเชิงบวกมาก    5 คะแนน 

 การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น   =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

       =     
5−1

5
 

           =     0.8 
  เกณฑ ์     การแปลความหมาย 

       1.00 – 1.80      มีทัศนคตติ่อตราสินค้าเชิงลบมาก 

       1.81 – 2.60      มีทัศนคตติ่อตราสินค้าเชิงลบ 

       2.61 – 3.40             มีทัศนคตติ่อตราสินค้าเป็นกลาง 

       3.41 – 4.20      มีทัศนคตติ่อตราสินค้าเชิงบวก 

       4.21 – 5.00      มีทัศนคตติ่อตราสินค้าเชิงบวกมาก 

 

3. ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M 

 ผู้วิจัยได้ใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบมาตรประมาณค่า (Rating scale) ประเภท 5 ระดับ 

ตามแนวคิดของ Likert scale ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนโดยใช้ค่าคะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 

จากนั้นจะน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปลความหมายค่าเฉลี่ยด้วยการหาช่วงความกว้างของอันตรภาคชั้น 

ซ่ึงค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยได้ช่วงความกว้างระดับละ 0.8 โดยผู้วิจัยได้ก าหนดค่าความเชื่อมั่น

ที่ร้อยละ 95 หรือระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนี้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2549) 
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 เกณฑ์การให้คะแนน 

  มีความตั้งใจซื้อต่ ามาก     1 คะแนน 

  มีความตั้งใจซื้อต่ า     2 คะแนน 

  มีความตั้งใจซื้อปานกลาง     3 คะแนน 

        มีความตั้งใจซื้อสูง     4 คะแนน 

        มีความตั้งใจซื้อสูงมาก     5 คะแนน 

 การแปลความหมายข้อมูล 

อันตรภาคชั้น   =     
ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด−ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

       =     
5−1

5
 

           =     0.8 
  เกณฑ ์     การแปลความหมาย 

       1.00 – 1.80            มีความตั้งใจซื้อต่ ามาก 

       1.81 – 2.60            มีความตั้งใจซื้อต่ า 

       2.61 – 3.40                   มีความตั้งใจซื้อปานกลาง 

       3.41 – 4.20            มีความตั้งใจซื้อสูง 

       4.21 – 5.00            มีความตั้งใจซื้อสูงมาก 

 

การทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 เมื่อสร้างเครื่องมือที่เป็นแบบสอบถามเสร็จเรียบร้อยแล้ว จะด าเนินการตรวจสอบคุณภาพ

เครื่องมือด้วยการทดสอบหาความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามไปให้

ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเนื้อหาที่ต้องการศึกษา เพ่ือน ามาใช้

เป็นค าถามและปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิ (ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2543) 
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 จากนั้นผู้วิจัยจะหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว

ไปท าการทดสอบ (Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่าค าถามสามารถ

ใช้สื่อความหมายได้ตรงตามความต้องการและมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงน ามาทดสอบความเชื่อมั่น

ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปสูตรสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบาช (Cronbach’s 

coefficient alpha) โดยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาต้องมีค่ามากกว่า 0.7 

 

ตารางท่ี 5 แสดงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย 

แบบสอบถาม ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 

ส่วนที่ 1 ค าถามวัดทัศนคติต่อการออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน 

           คุณภาพอากาศ จ านวน 20 ข้อ 

0.830 

ส่วนที่ 2 ค าถามวัดทัศนคติต่อตราสินค้า 3M จ านวน 8 ข้อ 0.882 

ส่วนที่ 3 ค าถามวัดความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า  

           3M จ านวน 5 ข้อ 

0.773 

 

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย 
 ผู้เข้าร่วมการวิจัยครั้งนี้เป็นนิสิตและนักศึกษาระดับอุดมศึกษา จ านวน 120 คน โดยด าเนินการ

เก็บข้อมูลในรูปแบบการท าแบบสอบถามออนไลน์ ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2563 ซึ่งใช้วิธีการแบ่ง

การแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างออกเป็น 4 กลุ่ม กลุ่มละ 30 คน และกลุ่มตัวอย่างแต่ละคนจะได้รับ 

ทรีตเมนต์แตกต่างกันไปตามรูปแบบการให้ทรีตเมนต์และการแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมการวิจัย ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง

แต่ละคนจะได้รับเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย (1) ค าชี้แจงชุดแบบสอบถาม (2) ภาพการออกแบบ

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 1 ชิ้นงาน พร้อมแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด 
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ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 1. ประกาศรับสมัครผู้เข้าร่วมการวิจัย มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยตามจ านวน

ที่ได้ก าหนดไว้ คือ 120 คน โดยก าหนดว่าผู้ที่สามารถเข้าร่วมการวิจัยได้ จะต้องเป็นนิสิตและนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาเท่านั้น จากนั้นนัดหมายวันและเวลากับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ทุกคนได้เข้าร่วมการวิจัย

ในวันและเวลาเดียวกัน 

 2. เมื่อได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนิสิตและนักศึกษาระดับอุดมศึกษามาแล้ว ผู้วิจัยจะด าเนินการ

เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 120 คน โดยแบ่งกลุ่มด้วยวิธีแบบสุ่ม (Random sampling) 

และสร้างกลุ่มการวิจัยในแอปพลิเคชันไลน์ ( Line) จ านวน 4 กลุ่ม โดยมีผู้วิจัยอยู่ในทุกกลุ่ม 

และมีสมาชิกกลุ่มละ 30 คน จากนั้นผู้วิจัยจะโพสต์ค าชี้แจงและวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้

ให้กลุ่มตัวอย่างได้ทราบและเข้าใจตรงกัน 

 3. ผู้วิจัยโพสต์ลิงก์แบบสอบถามออนไลน์ลงในกลุ่มวิจัยทั้ง 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะได้รับ 

ทรีตเมนต์ที่แตกต่างกันตามรูปแบบการให้ทรีตเมนต์และการแบ่งกลุ่มตัวอย่างดังที่กล่าวไว้ข้างต้น 

ซึ่งแบบสอบถามออนไลน์ประกอบด้วยภาพทรีตเมนต์และค าถามประกอบการวิจัย จากนั้นผู้วิจัยจะให้เวลา

ในการท าแบบสอบถามไม่เกิน 20 นาที และในกรณีที่กลุ่มตัวอย่างมีค าถามหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับ

แบบสอบถาม สามารถส่งข้อความเพ่ือสอบถามผู้วิจัยได้ตลอดเวลา 

 4. เมื่อครบเวลาที่ก าหนดไว้ ผู้วิจัยจะประกาศว่าหมดเวลาในการท าแบบสอบถามลงในกลุ่มวิจัย

ทั้ง 4 กลุ่ม เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดส่งแบบสอบถาม และเมื่ อตรวจสอบความเรียบร้อยแล้ว 

ผู้วิจัยจะท าการปิดรับค าตอบแบบสอบถามออนไลน์ พร้อมกล่าวขอบคุณกลุ่มตัวอย่างทุกคนที่สละเวลา

มาเข้าร่วมการวิจัย 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล 
 ในขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผล ผู้วิจัยได้รวบรวมข้อมูลพร้อมกับตรวจสอบ

ความถูกต้องทั้งหมด และป้อนข้อมูลผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical Packages for the Social 

Science) จากนั้นจะน าผลที่ได้มาอภิปรายและน าเสนอผลการวิจัย ซึ่งข้อมูลจะถูกวิเคราะห์และ

ประมวลผลด้วยสถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential 

statistics) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) โดยใช้การแจกแจงความถี่ 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) ซึ่งข้อมูลที่ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับ

ความตั้งใจซื้อ 

 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน

โดยใช้ค่าสถิติ Independent Sample t-test เพ่ือทดสอบอิทธิพลหลักของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม 

และใช้ค่าสถิติแบบ Two-way ANOVA เพ่ือทดสอบอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระทั้ง 2 รูปแบบ

ที่มีต่อตัวแปรตาม 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้

ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลอง แบบ 2x2 แฟคทอเรียล เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีลักษณะแตกต่างกันในการน าเสนอ 

มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภคอย่างไร โดยมีการ ส ารวจและเก็บข้อมูล

แบบสอบถามออนไลน์ จากนิสิตระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 120 คน 

แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่  

กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จ านวน 30 คน  

กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads จ านวน 30 คน  

กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จ านวน 30 คน  

กลุ่มที่ 4 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads จ านวน 30 คน 

ซึ่งผู้วิจัยได้สรุปผลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 : ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างและผลการวิจัยเบื้องต้น 

ส่วนที่ 2 : ผลการวิเคราะห์อิทธิพลหลักของตัวแปรอิสระที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

ส่วนที่ 3 : ผลการวิเคราะห์อิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
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ส่วนที่ 1 : ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างและผลการวิจัยเบื้องต้น 

 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ มีกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 

120 คน ซึ่งสามารถจ าแนกได้ตามเพศ อายุ ชั้นปีการศึกษา และคณะที่ศึกษา ได้ดังนี้ 

ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 57 47.5 
หญิง 63 52.5 

รวม 120 100 

จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจ านวน 63 คน 

คิดเป็นร้อยละ 52.5 ในขณะที่เพศชายมีจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 

ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 
19 
20 
21 
22 
23 

14 
52 
27 
13 
8 
6 

11.67 
43.33 
22.50 
10.83 
6.67 
5.00 

รวม 120 100 

จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 19 ปี มีมากท่ีสุด จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 

43.33 รองลงมา คือ อายุ 20 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 อายุ 18 ปี จ านวน 14 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.67 อายุ 21 ปี จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 10.83 อายุ 22 ปี จ านวน 8 คน 

คิดเป็นร้อยละ 6.67 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ อายุ 23 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็น

ร้อยละ 5.00 
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ตารางท่ี 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามชั้นปีการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. ชั้นปีที่ 1 
2. ชั้นปีที่ 2 
3. ชั้นปีที่ 3 
4. ชั้นทีป่ี 4  

21 
57 
28 
14 

17.50 
47.50 
23.33 
11.67 

รวม 120 100 

จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 2 มีมากที่สุด จ านวน 57 คน 

คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 3 จ านวน 28  คน 

คิดเป็นร้อยละ 23.33 กลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 1 จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 

และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ก าลังศึกษาอยู่ในชั้นปีที่ 4 จ านวน 14 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.67 

ตารางท่ี 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามคณะ 
คณะ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. อักษรศาสตร์ 
2. ครุศาสตร์ 
3. นิเทศศาสตร์ 
4. นิติศาสตร์ 

39 
30 
28 
23 

32.50 
25.00 
23.33 
19.17 

รวม 120 100 

จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะอักษรศาสตร์มีจ านวนมากที่สุด คือ 39 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะครุศาสตร์ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.00 กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 และกลุ่มตัวอย่าง

ที่ศึกษาคณะนิติศาสตร์เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 23 คน คดิเป็นร้อยละ 19.17  
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ตารางท่ี 10 แสดงการออกแบบการวิจัย 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ 
รูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

Native Ads Banner Ads 

บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ กลุ่มท่ี 1 กลุ่มท่ี 2 

บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก กลุ่มท่ี 3 กลุ่มท่ี 4 
 

จากตารางที่ 10 การออกแบบการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบ 2x2 แฟคทอเรียล โดยก าหนดตัวแปรอิสระ

ไว้ดังต่อไปนี้ 1) รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์

และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 2) รูปแบบโฆษณาออนไลน์ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างจ านวน 120 คน ถูกแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 

กลุ่มละ 30 คน ด้วยวิธีแบบสุ่ม (Random sampling) เพ่ือเข้ารับทรีตเมนต์ที่แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 11 แสดงผลการวิจัยเบื้องต้นของกลุ่มการวิจัยท่ี 1 – 4 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ 
ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ 

ของผู้บริโภค 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

Native Ads Banner Ads 
Mean SD Mean SD 

  กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ 2 
บุคลิกภาพต้นแบบนกัปราชญ ์ 1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 4.42 0.167 4.30 0.179 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.32 0.241 2.52 0.360 
3. ความตั้งใจซื้อ 4.23 0.359 2.94 0.485 

  กลุ่มที่ 3 กลุ่มที่ 4 
บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 3.94 0.254 3.92 0.281 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.11 0.273 2.62 0.502 
3. ความตั้งใจซื้อ 3.54 0.528 2.85 0.615 
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จากตารางที่ 11 แสดงผลการวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ในการวิจัยครั้งนี้ โดยข้อมูลผลการวิจัยเบื้องต้น

แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับทรีตเมนต์ทั้ง 4 กลุ่มตามที่ได้ก าหนดไว้

ข้างต้น โดยจัดเรียงตามค่าเฉลี่ยของตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อ พบว่า  

กลุ่มที ่ 1 คือ กลุ ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

มีคะแนนค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ สูงกว่าทุกกลุ่ม 

โดยมีคะแนนอยู่ในช่วง 4.23 – 4.42 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่อนข้างต่ าอยู่ในช่วง 0.167 – 0.359  

รองลงมา คือ กลุ่มที่ 3 คือ กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์  Native Ads 

มีคะแนนอยู่ในช่วง 3.54 – 4.11 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปานกลางอยู่ในช่วง 0.254 – 0.528  

ล าดับถัดมา คือ กลุ่มที่ 2 คือ กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผล

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ 

Banner Ads มีคะแนนอยู่ในช่วง 2.52 – 4.30 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับปานกลางอยู่ในช่วง 

0.179 – 0.485  

และกลุ่มที่มีคะแนนค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ

ต่ ากว่าทุกกลุ่ม คือ กลุ่มที่ 4 คือ กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Banner Ads มีคะแนน

อยู่ในช่วง 2.62 – 3.92 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานค่อนข้างสูงอยู่ในช่วง 0.281 – 0.615 
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ส่วนที่ 2 : ผลการวิเคราะห์อิทธิพลหลักของตัวแปรอิสระที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

การศึกษาในส่วนนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลหลักของตัวแปรอิสระ 2 รูปแบบ คือ รูปแบบบุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ของทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ 

ซึ่งสามารถแบ่งตามสมมติฐานได้ดังนี้ 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ 
2.1 สมมติฐานที่ 1: การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 
และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 1 เป็นการทดสอบว่าการออกแบบแอปพลิเคชันรายการคุณภาพอากาศ
โดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ ด้วยค่าสถิติแบบ 
Independent Sample t-test โดยตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ และตัวแปรตาม คือ 
ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า  และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ตามล าดับ  
ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 12 

ตารางท่ี 12 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

รูปแบบ
บุคลิกภาพ
ต้นแบบ 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภค 

Mean S.D. t df 
p -

value 

นักปราชญ ์
ตัวตลก 

1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 4.36 0.181 10.38 118 0.000* 

3.93 0.266 

นักปราชญ ์
ตัวตลก 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.42 0.957 0.37 118 0.707 

3.36 0.852 

นักปราชญ ์
ตัวตลก 

3. ความตั้งใจซื้อ 3.58 0.774 2.93 118 0.004* 

3.20 0.665 

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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จากตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบต่อทัศนคติและ
ความตั้งใจซื้อ ด้วยค่าสถิติแบบ Independent Sample t-test ผลการวิจัยพบว่า ผลลัพธ์เป็นไป
ตามสมมติฐานที่ 1 เพียงบางส่วน คือ การออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน
คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก มีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 
3M ของผู้บริโภค แต่ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศ ซึ่งให้ผลทางสถิติดังนี้ 

 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 10.38, p-value < 0.05) โดยการออกแบบหน้าจอแสดงผล
บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.36 ซึ่งสูงกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก ที่มีค่าคะแนนเฉลี ่ยเท่ากับ 3.96 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบที่ต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่ โฆษณา
ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 0.37, p-value > 0.05) 
โดยการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ
นักปราชญ์และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก มีคะแนนค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน คือ 3.42 และ 3.36 
ตามล าดับ ซึ่งไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 
ตราสินค้า 3M อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 2.93, p-value < 0.05) โดยการออกแบบหน้าจอ
แสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ มีคะแนน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 ซึ่งสูงกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก ที่มีค่าคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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รูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

2.2 สมมติฐานที่ 2:   รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 2 เป็นการทดสอบว่ารูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคหรือไม่ ด้วยค่าสถิติแบบ Independent Sample t-test โดยตัวแปรอิสระ 

คือ รูปแบบโฆษณาออนไลน์ และตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ตามล าดับ ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 13 

ตารางท่ี 13 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 

รูปแบบโฆษณา
ออนไลน ์

ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ 
ของผู้บริโภค 

Mean S.D. t df 
p -

value 

Native Ads 
Banner Ads 

1. ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 4.18 0.322 1.15 

 

118 0.251 

4.11 0.303 

Native Ads 
Banner Ads 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.21 0.277 24.67 

 

118 0.000* 

2.57 0.436 

Native Ads 
Banner Ads 

3. ความตั้งใจซื้อ 3.88 0.566 9.68 118 0.000* 

2.90 0.550 

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

 

จากตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติ

และความตั ้งใจซื ้อ  ด้วยค่าสถิติแบบ Independent Sample t-test ผลการวิจัยพบว่า ผลลัพธ์

เป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 เพียงบางส่วน คือ โฆษณาออนไลน์ Native Ads และ Banner Ads 

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและความตั้งใจซื้อ

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M แต่ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

ซึ่งให้ผลทางสถิติดังนี้ 
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รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่ต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ
อากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 1.15, p-value < 0.05) โดยโฆษณาออนไลน์ Native Ads 
และ Banner Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน คือ 4.18 และ 4.11 ตามล าดับ ซึ่งไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชัน
รายงานคุณภาพอากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 24.67, p-value > 0.05) โดยโฆษณาออนไลน์ 
Native Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ซึ่งสูงกว่าโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.57 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่ต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 
3M อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (t[118] = 9.68, p-value < 0.05) โดยโฆษณาออนไลน์ Native Ads 
มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ซึ่งสูงกว่าโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.90 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าตัวแปรรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและตัวแปร

รูปแบบโฆษณาออนไลน์สามารถมีอิทธิพลหลักต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

ได้เพียงบางส่วน ดังนั้น ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จึงยอมรับการทดสอบสมมติฐานที่ 1) การออกแบบ

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน  

ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และ 2) รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ได้เพียงบางส่วนเท่านั้น 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 97 

ส่วนที่ 3 : ผลการวิเคราะห์อิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
เนื่องจากวัตถุประสงค์ส าคัญของการออกแบบการวิจัยในครั้งนี้ นอกเหนือจากการศึกษา

อิทธิพลหลักที่เกิดจากตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

ที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ของทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อ ต่อไปจะเป็นการศึกษา

อิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระดังกล่าวที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือ ซึ่งมีสมมติฐานดังนี้ 

2.3 สมมติฐานที่ 3: การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ
ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติ
ต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

สมมติฐานที่ 3 เป็นการทดสอบว่าการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้
บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคหรือไม่ ด้วยค่าสถิติแบบ Two-way ANOVA ซึ่งจะศึกษาอิทธิพลร่วม โดยตัวแปรอิสระ 
คือ รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ตามล าดับ ซึ่งมีผลการวิเคราะห์ดังนี้ 
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ตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลร่วมของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ
โฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ทัศนคติและความต้ังใจซ้ือ 
ของผู้บริโภค 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F 

p -
value 

รูปแบบ 
บุคลิกภาพต้นแบบ 

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 5.569 1 5.596 109.48 0.000* 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.117 1 0.117 0.91 0.343 

ความตั้งใจซื้อ 4.485 1 4.485 17.58 0.000* 

รูปแบบ 
โฆษณาออนไลน ์

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 0.130 1 0.130 2.56 0.113 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 81.214 1 81.214 631.60 0.000* 

ความตั้งใจซื้อ 29.205 1 29.205 114.46 0.000* 

รูปแบบ 
บุคลิกภาพต้นแบบ 
และรูปแบบ 
โฆษณาออนไลน ์

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 0.068 1 0.068 1.33 0.251 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.711 1 0.711 5.53 0.020* 

ความตั้งใจซื้อ 2.700 1 2.700 10.58 0.001* 

ความคลาดเคลื่อน ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 5.900 116 0.051   

ทัศนคติต่อตราสินค้า 14.916 116 0.129   

ความตั้งใจซื้อ 29.597 116 0.255   

รวม ทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 2,071.318 120    

ทัศนคติต่อตราสินค้า 1,477.773 120    

ความตั้งใจซื้อ 1,445.040 120    

* ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

จากตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบอิทธิพลร่วมของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

โฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติและความตั้ งใจซื้อ ด้วยค่าสถิติแบบ Independent Sample t-test 

ผลการวิจัยพบว่า ผลลัพธ์เป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 เพียงบางส่วน คือ การออกแบบหน้าจอแสดงผล

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์

มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและความตั้งใจซื้อ

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M แต่ไม่มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ

อากาศ ซึ่งให้ผลทางสถิติดังนี้ 
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รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ไม่มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติ

ต่อแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (F[1,116] = 1.33, p-value > 0.05) 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (F[1,116] = 5.53, p-value < 0.05) 

จากภาพที่ 59 จะเห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จะมีคะแนน

อยู่ในระดับสูงต่างจากการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนอยู่ในระดับต่ า (กลุ่มที่ 1 

มากกว่า กลุ่มที่ 2) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Native Ads จะมีคะแนน

อยู่ในระดับสูงต่างจากการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนอยู่ในระดับต่ า (กลุ่มที่ 3 

มากกว่า กลุ่มท่ี 4) 

 

 

 

ภาพที ่59 อิทธิพลร่วมของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรปูแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

 

Native Ads  
Banner Ads 

 

 

 
  

นักปราชญ์                    ตัวตลก 

กลุ่มที่ 1 

กลุ่มที่ 3 

กลุ่มที่ 2 
กลุ่มที่ 4 

คะแนนทัศนคติต่อตราสินค้า 

กลุ่มที่ 1 > 3 > 4 > 2 
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เช่นเดียวกับรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมต่อความตั้งใจซือ้

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 (F[1,116] = 10.58, p-value < 0.05) 

จากภาพที่ 60 จะเห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads จะมีคะแนน

อยู่ในระดับสูงต่างจากการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนอยู่ในระดับต่ า (กลุ่มที่ 1 

มากกว่า กลุ่มที่ 2) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีการเปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Native Ads จะมีคะแนน

อยู่ในระดับสูงต่างจากการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads ที่มีคะแนนอยู่ในระดับต่ า (กลุ่มที่ 3 

มากกว่า กลุ่มท่ี 4)  

 

 

ภาพที ่60 อิทธิพลร่วมของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อ 

 

ผลการวิเคราะห์ดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า การทดสอบสมมติฐานที่ 3 คือ การออกแบบ

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพล

ร่วมกันต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงสามารถ

ยอมรับได้เพียงบางส่วน 

นักปราชญ ์  ตัวตลก 

Native Ads 
Banner Ads 

 

 

 
  

กลุ่มที่ 1 

กลุ่มที่ 3 

กลุ่มที่ 2 
กลุ่มที่ 4 

คะแนนความตั้งใจซื้อ 

กลุ่มที่ 1 > 3 > 2 > 4 
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 เนื่องจากการศึกษาในส่วนที่ 3 พบว่า ความแตกต่างของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและ

รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผู ้ว ิจัยจึงได้ท าการวิเคราะห์เพิ่มเติม ด้วยการทดสอบความแตกต่าง ของรูปแบบบุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ 

ในระดับต่าง ๆ โดยทดสอบเปรียบเทียบระหว่างทรีตเมนต์ทั้ง 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่าง

ได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบ

หน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และ

โฆษณาออนไลน์ Banner Ads กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Native Ads และกลุ่มที่ 4 

กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

โดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ด้วยค่าสถิติแบบ 

One-way ANOVA (F-test) และท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี ่ยรายคู ่ด ้วยสถิติ Post hoc test 

ด้วยวิธีแบบ LSD ของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ ซึ่งมีผลการวิจัยดังนี้ 

ตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทรีตเมนต์ 4 กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

Mean 
F 

p -
value 

Post hoc 
(1) (2) (3) (4) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.32 2.52 4.11 2.62 212.68 0.000 1>2, 1>3, 1>4, 
3>2, 3>4 

ความตั้งใจซื้อ 4.23 2.94 3.54 2.85 47.54 0.000 1>2, 1>3, 1>4, 
3>2, 3>4 

 หมายเหตุ : 1 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 1, 2 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 2, 3 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 3, 4 = ทรีตเมนต์กลุ่มที่ 4 
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 จากตารางที่ 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของทรีตเมนต์ 4 กลุ่มที่มี อิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อ พบว่า ค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าของกลุ่มการวิจัย

ทั ้ง 4 กลุ ่ม มีความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี ่ยของแต่ละกลุ ่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ 0.05 

(F[3,116] = 212.68, p-value < 0.05) โดยผลทดสอบรายคู่ด้วยสถิติ Post hoc test ด้วยวิธี LSD 

พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ทั้งหมด 5 คู่ ได้แก่  

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่า กลุ่มท่ี 2  

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่า กลุ่มท่ี 3  

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่า กลุ่มท่ี 4 

- กลุ่มท่ี 3 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่า กลุ่มท่ี 2 

- กลุ่มท่ี 3 มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้ามากกว่า กลุ่มท่ี 4 

เช่นเดียวกัน ผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อของกลุ่มการวิจัย

ทั ้ง 4 กลุ ่ม มีความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี ่ยของแต่ละกลุ ่มอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่  0.05 

(F[3,116] = 47.54, p-value < 0.05) โดยผลทดสอบรายคู่ด้วยสถิติ Post hoc test ด้วยวิธี LSD 

พบว่า ค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ทั้งหมด 5 คู ่ได้แก่ 

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมากกว่า กลุ่มท่ี 2  

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมากกว่า กลุ่มท่ี 3  

- กลุ่มท่ี 1 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมากกว่า กลุ่มท่ี 4 

- กลุ่มท่ี 3 มีค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อมากกว่า กลุ่มท่ี 2 

- กลุ่มท่ี 3 มีค่าเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อมากกว่า กลุ่มท่ี 4 

 

 จากผลการวิเคราะห์เพ่ิมเติม แสดงให้เห็นว่า ความแตกต่างของรูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมต่อทั้งทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ จากผลการทดสอบค่าเฉลี่ยทั้ง 4 กลุ่มข้างต้น สามารถสรุปโดยจัดเรียงตามค่าเฉลี่ย

ของตัวแปรตาม ได้ดังนี้  
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 กลุ่มที ่ 1 คือ กลุ ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

มีค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อมากที่สุด 

 รองลงมาคือ กลุ่มที่ 3 คือ กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

ส่วนกลุ่มที่มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อต่ าที่สุด ได้แก่ กลุ่มที่ 2 คือ 

กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้

บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads และกลุ่มที่ 4 คือ กลุ่มตัวอย่างได้เปิดรับ

การออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก

และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads โดย 2 กลุ่มนี้มีค่าเฉลี่ยไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ” ได้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยประยุกต์ใช้ร่วมกับการวิจัยกึ่งทดลอง 

แบบ 2x2 แฟคทอเรียล ซึ่งมีการจัดการส ารวจและเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์จากนิสิต

ระดับปริญญาตรีของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จ านวน 120 คน แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม โดยผลการวิจัยครั้งนี้

สามารถสรุป อภิปรายผล รวมถึงมีข้อเสนอแนะต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย  
 กลุ ่มตัวอย่างทั ้งหมดเป็นนิสิตและนักศึกษาในระดับอุดมศึกษาจ านวนทั ้งสิ ้น 120 คน 

จ าแนกเป็นเพศชายจ านวน 57 คน (ร้อยละ 47.5) และเพศหญิงจ านวน 63 คน (ร้อยละ 52.5) โดย

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 19 ปี จ านวน 52 คน (ร้อยละ 43.33) รองลงมา คือ อายุ 20 ปี จ านวน 27 คน 

(ร้อยละ 22.50) อายุ 18 ปี จ านวน 14 คน (ร้อยละ 11.67) อายุ 21 ปี จ านวน 13 คน (ร้อยละ 10.83) 

อายุ 22 ปี จ านวน 8 คน (ร้อยละ 6.67) และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ อายุ 23 ปี จ านวน 6 คน 

(ร้อยละ 5.00) ซึ่งส่วนใหญ่ก าลังศึกษาในชั้นปีที่ 2 จ านวน 57 คน (ร้อยละ 47.50) รองลงมา คือ ชั้นปีที่ 3 

จ านวน 28 คน (ร้อยละ 23.33) ชั้นปีที่ 1 จ านวน 21 คน (ร้อยละ 17.50) และชั้นปีที่ 4 จ านวน 14 คน 

(ร้อยละ 11.67) โดยเมื่อจ าแนกตามคณะที่ศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะอักษรศาสตร์มีจ านวน

มากที่สุด คือ 39 คน (ร้อยละ 32.50) รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะครุศาสตร์ จ านวน 30 คน 

(ร้อยละ 25.00) กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาคณะนิเทศศาสตร์ จ านวน 28 คน (ร้อยละ 23.33) และกลุ่มตัวอย่าง

ที่ศึกษาคณะนิติศาสตร์เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 23 คน (ร้อยละ 19.17) ตามล าดับ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 105 

 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมของตัวแปรอิสระ ได้แก่ รูปแบบ

บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ซึ่งงานวิจัยนี้น ามาศึกษาทั้งหมด 2 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านความความรู้สึก (Affect) 

ที่วัดผลโดยใช้ตัวแปรทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและทัศนคติต่อตราสินค้า และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 

(Behavior) ที่วัดผลโดยใช้ตัวแปรความตั้งใจซื้อ ซึ่งผลการวัดค่าตัวแปรดังกล่าว ผู้วิจัยจะสรุปผล

โดยการทดสอบสมมติฐาน 3 ข้อตามท่ีได้ก าหนดไว้ ดังตารางที่ 16  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐาน ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม ผลการทดสอบ การน าไปใช้ 

1. การออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้

บุคลิกภาพต้นแบบมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

ทัศนคติต่อตราสินค้า  และ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

รูปแบบ 

บุคลิกภาพต้นแบบ 

1. ทัศนคติต่อ 

แอปพลิเคชัน 

ยอมรับ บุคลิกภาพต้นแบบ

นักปราชญ์ 

2. ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า 

ไม่ยอมรับ - 

3. ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ บุคลิกภาพต้นแบบ

นักปราชญ์ 

2. รูปแบบโฆษณาออนไลน์        

มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ทั ศ น ค ติ ต่ อ           

แอปพลิ เคชัน  ทัศนคติต่อ

ตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือ

ของผู้บริโภค 

รูปแบบ 

โฆษณาออนไลน์ 

1. ทัศนคติต่อ 

แอปพลิเคชัน 

ไม่ยอมรับ - 

2. ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า 

ยอมรับ โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads 

3. ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads 

3. การออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้

บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ 

โฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกัน

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิ เคชัน 

ทัศนคติต่อตราสินค้า  และ

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

รูปแบบบุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบ 

โฆษณาออนไลน์ 

1. ทัศนคติต่อ 

แอปพลิเคชัน 

ไม่ยอมรับ - 

2. ทัศนคติต่อ 

ตราสินค้า 

ยอมรับ บุคลิกภาพต้นแบบ

นัก ป ร า ช ญ์ แ ล ะ

โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads 

3. ความตั้งใจซื้อ ยอมรับ บุคลิกภาพต้นแบบ

นัก ป ร า ช ญ์ แ ล ะ

โฆษณาออนไลน์ 

Native Ads 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 106 

1. รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบ 

 สมมติฐานที่ 1: การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

1.1 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

 การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่แตกต่างกัน

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน โดยการใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มีคะแนนค่าเฉลี่ย

ทัศนคติต่อแอปพลิเคชันสูงกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 

1.2 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

 การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่แตกต่างกัน

ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า โดยการใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และการใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบตัวตลกมีคะแนนค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าใกล้เคียงกัน 

1.3 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบต่อความตั้งใจซื้อ 

การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่แตกต่างกัน

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยการใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มีคะแนนค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ

สูงกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 

 

2. รูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

 สมมติฐานที่ 2: รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติ

ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2.1 รูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน  โดยการใช้

โฆษณาออนไลน์ Native Ads และโฆษณาออนไลน์ Banner Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยทัศนคติ

ต่อแอปพลิเคชันใกล้เคียงกัน 

2.2 รูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  โดยการใช้

โฆษณาออนไลน์ Native Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อตราสินค้าสูงกว่าการใช้โฆษณาออนไลน์ 

Banner Ads 
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2.3 รูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อ 

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ โดยการใช้โฆษณาออนไลน์  

Native Ads มีคะแนนค่าเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสูงกว่าการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

 

3. รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ 

สมมติฐานที่ 3: การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลร่วมกันต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า 

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3.1 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน 

3.2 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อทัศนคติต่อตราสนิค้า 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติ

ต่อตราสินค้า เมื่อน าไปทดสอบเปรียบเทียบทรีตเมนต์ทั้ง 4 กลุ่ม พบว่า การออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าสูงที่สุด 

3.3 รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อ 

รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลร่วมต่อ

ความตั้งใจซื้อ เมื่อน าไปทดสอบเปรียบเทียบทรีตเมนต์ทั้ง 4 กลุ่ม พบว่า การออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสูงที่สุด 
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การอภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งผลการวิจัยเพื่อใช้ในการอภิปรายผลได้เป็น 4 ส่วน คือ 1) ลักษณะ

ทางประชากรกับการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และการโฆษณาออนไลน์ 2) อิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

โดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและความตั้ งใจซื้อของผู้บริโภค  

3) อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

4) อิทธิพลร่วมของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรกับการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้

บุคลิกภาพต้นแบบและการโฆษณาออนไลน์ 

ผลการวิจัยแสดงให้ เห็นว่า  กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้ งนี้ เป็นนิสิตและนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษาที่มีอายุระหว่าง 18-23 ปี มีความพึงพอใจต่อการออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์  Native Ads มากกว่า

การใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Banner Ads ท าให้มีคะแนนค่าเฉลี่ย

ของทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อสูงกว่าทุกกลุ่ม  

จากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2562 พบว่า 

กลุ่มนักเรียนและนักศึกษาเป็นกลุ่มที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวันสูงที่สุด คือ 10 ชั่วโมง 50 นาที 

เนื่องจากกลุ่มนี้เติบโตมาในยุคดิจิทัล จึงมีทักษะการใช้เทคโนโลยีเป็นอย่างดี และมักใช้อินเทอร์เน็ต

ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือใช้ในการศึกษาหาความรู้ (ETDA, 2562) นอกจากนี้ ในปัจจุบันปัญหาฝุ่นละออง

ขนาดไม่เกิน 2.5 ไมครอน (PM 2.5) ได้ส่งผลกระทบโดยตรงต่อกลุ่มนิสิตและนักศึกษามากยิ่งขึ้น 

โดยจากการศึกษาเรื่องมลพิษทางอากาศที่ส่งผลต่อความเครียดของวัยรุ่น พบว่า เด็กวัยรุ่นที่อยู่ในย่าน

ที่มีมลพิษสูงแสดงอาการเครียดและระดับการเต้นของหัวใจสูงกว่าเด็กวัยรุ่นที่อาศัยอยู่ในย่านที่มีอากาศ

สะอาดกว่า ดังนั้น มลพิษทางอากาศจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้เกิดความเครียดในวัยรุ่นอย่างชัดเจน 

(J.G. Miller et al, 2019) 
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ด้วยสาเหตุดังที่กล่าวมาข้างต้น จึงมีความเป็นไปได้ที่การออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ที่เน้นการให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ ท าให้กลุ่มตัวอย่าง

ที่เป็นนิสิตและนักศึกษาที่มีอายุ 18-23 ปี เกิดทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อได้มากกว่าการใช้

บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกที่เน้นความสวยงาม เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคใช้งานแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศย่อมคาดหวังที่จะได้รับข้อมูลที่มีประโยชน์และรูปแบบการใช้งานที่เรียบ ง่าย 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อสรุปงานวิจัยของ แพรวดี ณ นคร (2555) คือ แอปพลิเคชันต้องใช้งานง่าย 

โดยเลือกเฉพาะฟังก์ชันที่ส าคัญ ใช้งานได้จริง และต้องให้ข้อมูลที่ถูกต้อง เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค 

รวมทั้งต้องมีการอัปเดตข้อมูลให้ตรงกับปัจจุบันอยู่เสมอ 

นอกจากนี้ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมอย่างต่อเนื่อง ท าให้ในปัจจุบันผู้บริโภค

จ านวนไม่น้อยเริ่มตื่นตัวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ โดยการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อม

และอุปกรณ์ที่แก้ไขปัญหาเหล่านั้น เช่น PM 2.5 หรือ หน้ากากอนามัย N95 ผ่านทางเว็บไซต์ 

www.google.co.th มากขึ้น ซึ่งค าค้นหาเหล่านี้สะท้อนว่าผู้บริโภคก าลังให้ความส าคัญกับปัญหา

ดังกล่าวมากขึ้นอย่างเห็นได้ชัด (Year in Search Thailand: Insights for Brands Report, 2020) 

รวมทั้งในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยจาก

ผลการวิจัยของ ปริญญา ธีระเกษมสุข (2558) ที่สรุปว่า กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ 18-22 ปีมีทัศนคติเชิงบวก

ต่อสื่อโฆษณาบนโทรศัพท์มือถืออยู่ในระดับน้อย ซึ่งส่วนใหญ่รับรู้ว่าแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ

เป็นสื่อเพ่ือการโฆษณา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คือ สื่อโฆษณาแบบแบนเนอร์เป็นสื่อโฆษณาที่กลุ่มวัยรุ่น

เคยเห็นมากที่สุด แต่กลับเป็นสื่อโฆษณาที่กลุ่มวัยรุ่นกดรับชมน้อยที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยครั้งนี้

ที่พบว่า โฆษณาออนไลน์ Native Ads ที่สอดแทรกโฆษณาไปกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชัน มีอิทธิพล

ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อมากกว่าโฆษณาออนไลน์  Banner Ads 

ที่เป็นแถบรูปภาพ ดังนั้น การโฆษณาบนแอปพลิเคชันที่มีรูปแบบและเนื้อหาตรงกับความต้องการ

ของผู้บริโภคมากที่สุด จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือว่าโฆษณาเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ และเลือกเปิดรับ

โฆษณาเหล่านั้นได ้
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ส่วนที่ 2 อิทธิพลของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

ที่มีต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ต่อแอปพลิเคชันและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์เป็นรูปแบบที่เหมาะสม

ในการน าไปใช้ส าหรับการออกแบบ เนื่องจากแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศมีหน้าที่รายงานเกี่ยวกับ

มลพิษทางอากาศที่ส่งผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์ จัดอยู่ในประเภทแอปพลิเคชนั

เพ่ือประโยชน์ใช้สอย คือ แอปพลิเคชันที่ผู้บริโภคใช้ส าหรับการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ  ซึ่งปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภค

ยอมรับและเลือกใช้งานแอปพลิเคชันประเภทนี้ คือ รูปแบบหน้าจอแสดงผลที่เรียบง่าย การใช้งาน

ที่สะดวกสบาย และการรับรู้ข้อมูลที่มีประโยชน์จากแอปพลิเคชัน (A. K. Y. Tang, 2016 and S. C. Kim 

and D. Yoon, 2011) ดังนั้น ผู้บริโภคที่ใช้งานแอปพลิเคชันนี้ ย่อมคาดหวังที่จะได้รับข้อมูลที่มีประโยชน์

เกี่ยวกับคุณภาพอากาศ เพ่ือน าไปวางแผนในการด าเนินชีวิตและป้องกันตนเองจากมลพิษทางอากาศได้ 

 เมื่อน าบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ที่มีลักษณะชอบแสวงหาความรู้ และการได้รับรู้ข้อมูลต่าง ๆ 

เปรียบเสมือนเครื่องมือที่ช่วยให้สามารถแก้ไขปัญหาในชีวิตประจ าวันได้ ( Carl Jung, 1978) 

มาใช้ในการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยเน้นการให้ความรู้แก่ผู้บริโภค เช่น  

การแปลความหมายระดับค่าดัชนีคุณภาพอากาศว่าค่าที่แสดงผลมีความหมายอย่างไร พร้อมกับ

การแนะน าวิธีดูแลตนเอง เพ่ือป้องกันอันตรายจากมลพิษทางอากาศ ย่อมท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ

เชิงบวกมากกว่าการใช้รูปภาพและสีเพื่อสื่อความหมายเพียงอย่างเดียว เนื่องจากข้อมูลภายใน

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศบางส่วนเป็นข้อมูลเชิงวิชาการและมีศัพท์เฉพาะทาง เช่น  

Air Quality Index (AQI) หรือ ค่าดัชนีคุณภาพอากาศ ซึ่งผู้ใช้งานของแอปพลิเคชันนี้มีลักษณะ

ทางประชากร ทั้งเพศ อายุ ระดับการศึกษา และคณะที่ศึกษาแตกต่างกัน หากแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศให้ข้อมูลที่ละเอียดและครบถ้วน จะช่วยให้ผู้บริโภคเข้าใจและรู้สึกดีต่อแอปพลิเคชัน 

ท าให้เกิดการยอมรับและเปิดรับข้อมูล ส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศและน าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ โดยสามารถอธิบายกระบวนการเกิดทัศนคติต่อแอปพลิเคชัน

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้จากแบบจ าลองการยอมรับและการใช้งานแอปพลิเคชัน

บนโทรศัพท์มือถืออย่างต่อเนื่อง (Anshul Malik, 2017) ดังภาพที่ 61 
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ภาพที ่61 กระบวนการเกิดทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 ทั้งนี้ ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปณต ทองประเสริฐ (2554) ที่เกี่ยวกับการใช้

ทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับยาสมุนไพรไทย ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพ

ต้นแบบนักปราชญ์เป็นหนึ่งใน 5 บุคลิกภาพต้นแบบที่เหมาะสมในการออกแบบเรขศิลป์ส าหรับ

ยาสมุนไพรไทย ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพของมนุษย์เช่นเดียวกับแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศ ดังนั้น การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็น นอกจากนี้  การน า

บุคลิกภาพต้นแบบมาใช้ในการออกแบบยังสอดคล้องกับข้อสรุปผลการวิจัยของ ณัฏฐา เกิดช่วย (2557) 

ที่ว่าบุคลิกภาพต้นแบบเป็นเครื่องมือการสื่อสารที่ก่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารบุคลิกภาพ

ของสินค้าด้านเทคโนโลยีอีกด้วย 

 

ส่วนที่ 3 อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ประเภทของโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยโฆษณาออนไลน์ Native Ads เป็นรูปแบบที่เหมาะสมในการน าไปใช้

โฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา คือ 

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยป้องกันมลพิษทางอากาศที่ส่งผลเสีย

ต่อสุขภาพของมนุษย์ ดังนั้น แหล่งสารจึงมีอิทธิพลต่อการยอมรับและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
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โดยแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือจะมีอิทธิพลในการชักจูงผู้บริโภคที่ยังไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากนัก 

หรือยังไม่มีทัศนคติโน้มเอียงไปทางใดทางหนึ่ง และความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะเพิ่มมากขึ้น 

หากผู้บริโภคคิดว่าแหล่งสารมีคุณสมบัติสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา (Solomon, 2009) 

 การใช้โฆษณาออนไลน์ Native Ads ที่มีรูปแบบไม่เหมือนกับการโฆษณาทั่วไป โดยอาศัย

วิธีการสอดแทรกโฆษณาไปกับเนื้อหาภายในแอปพลิเคชันคล้ายกับข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม (Smaato, 2019) 

ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสอดแทรกโฆษณาไปกับเนื้อหาค าแนะน าการดูแลสุขภาพจากมลพิษ

ทางอากาศ และมีลิงก์ที่เชื่อมโยงไปยังหน้าต่างการสั่งซื้อสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวก

มากกว่าการใช้แถบรูปภาพโฆษณาสินค้าออนไลน์แบบ Banner Ads ที่มีความเป็นไปได้ว่าผู้บริโภคจะรู้ทันที

ว่านี่คือการโฆษณา ท าให้เกิดความรู้สึกร าคาญใจ หากโฆษณานั้นขึ้นมาแทรกขณะที่ก าลังอ่านข้อมูล

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ แพรวดี ณ นคร (2555) ที่ว่าการสื่อสาร

ผ่านแอปพลิเคชันต้องเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค และยังสามารถใช้แอปพลิเคชันเป็นช่องทางส่งเสริม

การขายอย่างหนึ่ง เช่น รายละเอียดสินค้า ท าให้ผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชนัได้  

โดยต้องท าให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันให้ได้ว่าสินค้าดังกล่าวมีความปลอดภัยและน่าเชื่อถือ 

 การที่รูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใ จซื้อ

ของผู้บริโภค สามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ Schifffman and Kanuk (2004) ที่ว่าทัศนคติ

ที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า หากผู้บริโภคมีความเชื่อ

หรือรู้สึกดีต่อโฆษณา อาจท าให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับความสัมพันธ์

ตามแนวคิดของ Hoyer and Maclnnis (2001) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคเปิดรับโฆษณา จะเกิดความคิด

หรือความรู้สึกในการตอบสนองต่อโฆษณาและพัฒนาเป็นทัศนคติที่มีต่อโฆษณา ซึ่งจะส่งผลต่อความเชื่อ

ที่มีต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้า จนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อ ดังภาพที่ 62 

 

ภาพที ่62 กระบวนการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
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ทั้งนี้ ผลการวิจัยเป็นไปตามงานวิจัยของ ชัยนันท์  ธันวารชร (2560) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ

การโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ที่ว่าหากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์  

รู้สึกมีส่วนร่วมกับเนื้อหา รู้สึกว่าเป็นประโยชน์ต่อตนเอง หรือมีภาพลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการ

ของผู้บริโภค จะช่วยส่งผลที่ดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นั้นได้โดยตรง  นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยยังสนับสนุนบทความ “Native Ads เรื่องที่นักการตลาดและผู้ประกอบการไม่ควรพลาด 

ในยุคที่โฆษณา Banner Ads ไม่ได้ผล” (STEPS Academy, 2017) ที่ว่าคนส่วนใหญ่ไม่นิยมคลิกโฆษณา

ออนไลน์ Banner Ads เนื่องจากรู้สึกว่าเป็นการโฆษณาจนเกินไป ซึ่งเป็นสาเหตุท าให้การท าโฆษณา

ออนไลน์ Banner Ads ไม่ได้ผลดีเท่าที่ควร ปัจจุบันจึงมีการเริ่มใช้โฆษณาออนไลน์ Native Ads 

ในการสื่อสารการตลาดมากยิ่งขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือนเป็นการโฆษณา หากเลือกใช้รูปแบบ Non-sale content  

 

ส่วนที่ 4 อิทธิพลร่วมของการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพ

ต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ที่มีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพล

ร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยองค์ประกอบที่เหมาะสมส าหรับ

การน ามาใช้ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ คือ การออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ

อากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณาออนไลน์ Native Ads ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว 

สอดคล้องกับผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อที่ 1 คือ การใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อแอปพลิเคชันและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก 

และผลการวิจัยตามสมมติฐานข้อที่ 2 คือ การใช้โฆษณาออนไลน์ Native Ads มีอิทธิพลต่อทัศนคติ

ต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการใช้โฆษณาออนไลน์ Banner Ads 

เมื่อน าบุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์ไปออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

ที่เน้นการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างครบถ้วนแก่ผู้บริโภค ร่วมกับการโฆษณาออนไลน์ Native Ads 

ที่สอดแทรกโฆษณาหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ไปกับเนื้อหาค าแนะน าการดูแลสุขภาพ

ภายในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ ไมไ่ดท้ าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่ดีต่อตราสินค้าที่โฆษณา 

เนื่องจากการโฆษณาไม่ได้แสดงขึ้นมาแทรกระหว่างการอ่านเนื้อหาของผู้บริโภค และด้วยรูปแบบดังกล่าว 

สามารถอธิบายได้จากหลักจิตวิทยาของ Gestalt ที่ผู้บริโภคจะมีการจัดระเบียบการรับรู้ตามความใกล้ชิด 

คือ การจัดระเบยีบสิ่งเร้าเป็นกลุ่ม โดยอาศัยความใกล้ชิดของสิ่งเร้าเหล่านั้น (อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) 
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จึงมีความเป็นไปได้ที่ผู ้บริโภคจะเกิดการเชื่อมโยงสินค้าที่โฆษณาเข้ากับข้อมูลที่เป็นประโยชน์

ภายในแอปพลิเคชัน ท าให้เกิดความเชื่อถือในคุณภาพของสินค้า ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า

ที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ น าไปสู่ความตั้งใจซื้อได้ ซึ่งสามารถอธิบาย

ได้ด้วยแบบจ าลองความน่าจะเป็นในการคิดไตร่ตรอง (Elaboration Likelihood Model : ELM) 

(Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983) ดังภาพที่ 63 

 
 

 

ภาพที่ 63 กระบวนการตัดสินใจผ่านเส้นทางสายหลักของผู้บริโภค 
 

 เมื่อผู้บริโภคเปิดใช้งานแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและได้เปิดรับโฆษณาออนไลน์

Native Ads ของหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ซึ่งเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง เนื่องจากมีหน้าที่

ช่วยป้องกันมลพิษทางอากาศที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของมนุษย์ ผู้บริโภคจะมีการประมวลผลข้อมูล

ผ่านเส้นทางสายหลัก (Central route) โดยมุ่งสนใจต่อเนื้อหาสาระของข้อมูลที่มีการน าเสนอเป็นพิเศษ 

มีการไตร่ตรองถึงข้อมูลที่ได้รับอย่างรอบคอบ มีการตอบสนองเชิงปัญญา หรือการหาเหตุผลโต้แย้ง

ต่อสาระเหล่านั ้น (Olson, Toy, & Dover, 1982) หากแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือและมีข้อมูลมากเพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค

ก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้ โดยทัศนคติที่เกิดจากการประมวลผลข้อมูล

ผ่านเส้นทางสายหลัก มักก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีความคงทน ยากต่อการชักจูง

ด้วยการโฆษณาชวนเชื่อ และยังมีแนวโน้มก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อได้อีกด้วย (Eagly & Chaiken, 1993) 
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การออกแบบแอปพลิเคชันและรูปแบบโฆษณาออนไลน์ดังกล่าว สอดคล้องกับการออกแบบ

หน้าจอแสดงผลและรูปแบบโฆษณาออนไลน์บนแอปพลิเคชัน AirVisual ที่เน้นการให้ความรู้และข้อมูล

ที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับคุณภาพอากาศ เช่น การรายงานค่าดัชนีคุณภาพอากาศ การรายงานข้อมูล

องค์ประกอบของมลพิษทางอากาศ การพยากรณ์คุณภาพอากาศล่วงหน้า การรายงานคุณภาพ

อากาศทั่วโลก และการแนะน าวิธีการป้องกันมลพิษทางอากาศ รวมทั้งมีการใช้โฆษณาออนไลน์

ที่สอดแทรกไปกับเนื้อหาค าแนะน าการดูแลสุขภาพ ดังภาพที่ 64 ซึ่งผลจากการออกแบบแอปพลิเคชัน

และการโฆษณาออนไลน์รูปแบบนี้ ท าให้แอปพลิเคชัน AirVisual ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง 

เนื่องจากมีการใช้งานที่ง่าย ข้อมูลภายในแอปพลิเคชันมีความถูกต้องและครบถ้วน ภาพประกอบ 

รวมถึงงานกราฟิกที่สวยงาม ท าให้ได้รับรางวัลแอปพลิเคชันที่ดีที่สุดแห่งปี ค.ศ. 2018 ประเภทผู้ช่วย

ในชีวิตประจ าวันยอดเยี่ยม จากผลส ารวจของกูเกิลเพลย์ (Google play) 

           

ภาพที ่64 เปรียบเทียบการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศและการโฆษณาออนไลน์ 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มีข้อจ ากัดเกิดขึ้น เนื่องจากมีการใช้สินค้าในการวิจัยเพียงประเภทเดียว คือ 

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M จึงท าให้ผลการวิจัยที่ได้ไม่ครอบคลุมถึงสินค้าอุปโภคและ

บริโภคประเภทอ่ืน ๆ และการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ 

ผู้วิจัยจ าเป็นต้องควบคุมองค์ประกอบต่าง ๆ ของภาพตามทฤษฎีการออกแบบและเงื่อนไขของการวิจัย

อย่างเคร่งครัด จึงเป็นสาเหตุท าให้ภาพการออกแบบหน้าจอแสดงผลบนแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศขาดองค์ประกอบทางศิลปะท่ีสวยงาม ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการออกแบบเชิงพาณิชย์ 

 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบ

โฆษณาออนไลน์บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

โดยผู้วิจัยคัดเลือกบุคลิกภาพต้นแบบมาใช้ในการวิจัยเพียงแค่ 2 รูปแบบเท่านั้น คือ บุคลิกภาพ

ต้นแบบนักปราชญ์และบุคลิกภาพต้นแบบตัวตลก จากทฤษฎีบุคลิกภาพต้นแบบของคาร์ล จุง  

(Carl Jung, 1978) ที่มีบุคลิกภาพต้นแบบทั้งหมด 12 รูปแบบ และในส่วนของทฤษฎีการออกแบบ 

ผู้วิจัยเลือกใช้เพียงองค์ประกอบของสีและตัวอักษรมาประกอบการออกแบบเท่านั้น โดยที่ยังมี

องค์ประกอบอื่น ๆ เช่น รูปทรง ขนาด ลายเส้น ฯลฯ ที่อาจมีความส าคัญต่อการสื่อสารตราสินค้า  

อีกทั้งในด้านรูปแบบโฆษณาออนไลน์ ผู้วิจัยเลือกใช้เพียงแค่โฆษณารูปแบบภาพการน าเสนอเท่านั้ น 

ซึ่งยังมีรูปแบบการโฆษณาประเภทอื่น เช่น การโฆษณารูปแบบวิดีโอ  ที่อาจส่งผลต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้เช่นกัน  ดังนั้น การท าวิจัยในอนาคตจึงควรมุ่งศึกษาองค์ประกอบอ่ืน ๆ 

ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินค้า ซึ่งเป็นการเพ่ิมองค์ความรู้ ในการศึกษาเกี่ยวกับ

การออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและการท าโฆษณาออนไลน์มากยิ่งขึ้น 
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 งานวิจัยนี้สามารถสรุปองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวการออกแบบแอปพลิเคชันและการโฆษณา

ออนไลน์ส าหรับสินค้าที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพ เพ่ือให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อ

ส าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 18-23 ปี ได้ตามภาพที่ 65 ดังนี้ 
 

 
 

 
ภาพที ่65 องค์ความรู้ใหม่เกี่ยวการออกแบบแอปพลิเคชันและการโฆษณาออนไลน์ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 การวิจัยครั้งนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการสื่อสารการตลาดได้ เนื่องจาก

ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการออกแบบแอปพลิเคชันโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณาออนไลน์

เป็นเครื่องมือในการสื่อสารตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีแนวทางในการประยุกต์ใช้ ดังนี้ 

1. การออกแบบแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมและสุขภาพของมนุษย์ควรเน้น

การให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค รวมทั้งมีการใช้สีที่เป็นทางการ 

ตัวอักษรแบบมีหัวที่อ่านง่าย จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือและเกิดทัศนคติเชิงบวก

ต่อแอปพลิเคชัน รวมถึงมีแนวโน้มเกิดความตั้งใจซื้อได้ 
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2. ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบที่ไม่เหมือนโฆษณามากกว่าการโฆษณา

แบบชัดเจน ดังนั้น การโฆษณาออนไลน์ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมและ

สุขภาพของมนุษย์ควรท าโฆษณาให้มีรูปแบบที่สอดแทรกไปกับเนื้อหาของแพลตฟอร์มต่าง ๆ  

และไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าก าลังเปิดรับโฆษณา จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวก

ต่อตราสินค้าและส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ 

3. กลุ่มเป้าหมายที่มีอายุ 18-23 ปี เป็นกลุ่มที่มีทักษะในการใช้เทคโนโลยีและมีสถิติการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตสูงที่สุด ดังนั้น การสื่อสารการตลาดผ่านแอปพลิเคชันจึงเป็นอีกหนึ่งช่องทาง

ที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากแอปพลิเคชันใช้งานได้โดยการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต  

ท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในทุกสถานที่และทุกเวลา 

4. ในเชิงวิชาการ การวิจัยครั้งนี้สามารถใช้เป็นแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับการออกแบบโดยใช้

บุคลิกภาพต้นแบบและการเลือกใช้รูปแบบโฆษณาออนไลน์ รวมทั้งยังสามารถใช้เป็นแนวทาง

ในด้านการออกแบบการวิจัย เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการออกแบบโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบ

และรูปแบบการออนไลน์ต่อไป 
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 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้า 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตร์

มหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขั้นตอนการคัดเลือกประเภทสินค้า เพ่ือน าไปใช้ผลิตชิ้นงานโฆษณา

บนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

เพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

 

 

 หากในขณะนี้ประเทศไทยก าลังเผชิญปัญหาด้านมลพิษทางอากาศ เนื่องจากมีปริมาณ

ฝุ่นละอองขนาดเล็ก (PM 2.5) สูงเกินเกณฑ์มาตรฐาน และอยู่ในระดับที่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

จากสถานการณ์ดังกล่าว กรุณาระบุ ประเภทสินค้าหรือบริการ ที่ท่านคิดว่าเหมาะสมกับวิกฤตการณ์

ด้านคุณภาพอากาศมาจ านวน 3 อันดับ (เรียงล าดับจากมากไปน้อย) 

 

1. ________________________________________________ 

2. ________________________________________________ 

3. ________________________________________________ 

 

 

 

 

 

 

 

 

-     ขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ     - 
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แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกชื่อตราสินค้า 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตร์

มหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขั้นตอนการคัดเลือกชื่อตราสินค้า เพ่ือน าไปใช้ผลิตชิ้นงานโฆษณา  

จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์

ทางการศึกษาต่อไป 

 

 

 กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างหน้าชื่อตราสินค้าที่ท่านคิดว่ามีความเหมาะสม

ส าหรับสินค้าประเภท ‘หน้ากากอนามัย N95’ มากที่สุด 

 

 

ชื่อตราสินค้า 
 

 3M 

 Unicharm 

 Xiaomi 

   

 

 

 

 

 

 

-     ขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ     - 
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ภาพทรีตเมนต์ส าหรับกลุ่มที่ 1 
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ภาพทรีตเมนต์ส าหรับกลุ่มที่ 2 
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ภาพทรีตเมนต์ส าหรับกลุ่มที่ 3 
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ภาพทรีตเมนต์ส าหรับกลุ่มที่ 4 
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การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตร์

มหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในขั้นตอนการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง จึงขอความร่วมมือท่าน

ในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง เพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป 

 

 

กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด  โดยข้อมูลนี้จะใช้

เฉพาะการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง และข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับท่านจะถูกน าเสนอเป็นภาพรวม

ในงานวิจัยเท่านั้น ไม่มีข้อมูลใดที่สามารถระบุถึงตัวท่านได้ 
 

 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 18-23 ปีใช่หรือไม่ 

         ใช่            ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านเป็นนิสิตหรือนักศึกษาระดับอุดมศึกษาใช่หรือไม่ 

         ใช่            ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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แบบสอบถามกลุ่มที่ ___ 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรนิเทศศาสตร์

มหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือประกอบการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพล

ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อทัศนคติ

และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จึงขอความร่วมมือท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

เพ่ือน าไปใช้เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วย 

 

1. ค าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม  จ านวน  1 หน้า 

2. ภาพการออกแบบแอปพลิเคชัน จ านวน  1 หน้า 

รายงานคุณภาพอากาศ 

3. แบบสอบถาม   จ านวน  5 หน้า 

 

หากมีค าถามหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้ สามารถสอบถามผู้วิจัยได้ตลอดเวลา 

และเม่ือเริ่มท าแบบสอบถามแล้ว กรุณาส่งแบบสอบถามภายในเวลา 20 นาท ี
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 

กรุณากรอกข้อมูลทั่วไปของท่าน (ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับท่านจะถูกน าเสนอเป็นภาพรวมในงานวิจัยเท่านั้น 

และไม่มีข้อมูลใดที่สามารถระบุถึงตัวท่านได้) 

 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 18-23 ปีใช่หรือไม่ 

         ใช่            ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

2. เพศ 

         ชาย           หญิง 

3. ชั้นปี 

         ชั้นปี 1           ชั้นปี 2 

         ชั้นปี 3           ชั้นปี 4 

4. คณะ  ________________________________ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 136 

ส่วนที่ 2 : ทัศนคติต่อการออกแบบแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ การออกแบบแอปพลิเคชัน 

ข้างต้นมากที่สุด 

 

 

 โดย ระดับ 1 หมายถึง ท่านไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

  ระดับ 2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความ 

  ระดับ 4 หมายถึง ท่านเห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

 

 

ท่านมีทัศนคติต่อการออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศอย่างไร 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านการจัดวางองค์ประกอบ 

1. ท ่านค ิดว ่าแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศมีจัดวางองค์ประกอบ

ที่เหมาะสม 

     

2. ท่านคิดว่าการจัดวางองค์ประกอบ

ภายในแอปพลิเคชันมีประโยชน์ต่อท่าน 

     

3. ท่านรู้สึกดีต่อการจัดวางองค์ประกอบ

ของแอปพลิเคชัน 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจต่อการจัดวาง

องค์ประกอบของแอปพลิเคชัน 

     

ด้านข้อมูล 

5. ท ่านค ิดว ่าแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศให้ข้อมูลที่เหมาะสม 

     

6. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับจากแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศมีประโยชน์ต่อท่าน 

     

7. ท ่า น รู ้ส ึก ด ีต ่อก าร ให ้ข ้อม ูลของ

แอปพลิเคชัน 

     

8. ท่านมีความพึงพอใจต่อการให้ข้อมูล

ของแอปพลิเคชัน 
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ท่านมีทัศนคติต่อการออกแบบแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศอย่างไร 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

ด้านภาพประกอบ 

9. ท ่านค ิดว ่าแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศมีการใช้ภาพประกอบ

ที่เหมาะสม 

     

10. ท่านคิดว่าการใช้ภาพประกอบภายใน

แอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

มีประโยชน์ต่อท่าน 

     

11. ท่านรู้สึกดีต่อการใช้ภาพประกอบ

ของแอปพลิเคชัน 

     

12. ท ่านม ีความพ ึงพอใจต ่อการใ ช้

ภาพประกอบของแอปพลิเคชัน 

     

ด้านสี 

13. ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศมีการใช้สีที่เหมาะสม 

     

14. ท่านคิดว่าการใช้สีภายในแอปพลิเคชัน

มีประโยชน์ต่อท่าน 

     

15. ท่านรู้สึกดีต่อการใช้สีของแอปพลิเคชัน      

16. ท่านมีความพึงพอใจต่อการใช้สีของ

แอปพลิเคชัน 

     

ด้านตัวอักษร 

17. ท่านคิดว่าแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศมกีารใช้ตัวอักษรที่เหมาะสม 

     

18. ท่านคิดว่าการใช้ตัวอักษรภายใน

แอปพลิเคชันมีประโยชน์ต่อท่าน 

     

19. ท่านรู้สึกดีต่อการใช้ตัวอักษรของ

แอปพลิเคชัน 

     

20. ท ่านม ีความพ ึงพอใจต ่อการใ ช้

ตัวอักษรของแอปพลิเคชัน 
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ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ ตราสินค้า 3M 

จากชิ้นงานโฆษณาข้างต้นมากที่สุด 

 

 

 โดย ระดับ 1 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

  ระดับ 2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความ 

  ระดับ 4 หมายถึง ท่านเห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

 

ท่านมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่โฆษณา

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

อย่างไร 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

1. ท่านคิดว่ารูปแบบการจัดวางโฆษณา

ตราสินค้าในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ

อากาศมีความเหมาะสม 

     

2. ท่านคิดว่าการ โฆษณาตราสินค้ า

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

มีประโยชน์ต่อท่าน 

     

3. ท่านรู้สึกดีต่อการโฆษณาตราสินค้า

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

     

4. ท่านมีความพึงพอใจต่อการโฆษณา

ตราสินค้าในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพ

อากาศ 

     

5. ท่าน รู้สึกว่าการโฆษณาตราสินค้า

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ

ไม่ได้สร้างความร าคาญแก่ท่าน 

     

6. ท่านรู้สึกดีกับตราสินค้าที่มีการโฆษณา

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

     

7. ท่านรู้สึกอยากใช้ตราสินค้าที่โฆษณา

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

     

8. ท่านรู้สึกเชื ่อถือตราสินค้าที่โฆษณา

ในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 
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ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าที่โฆษณาในแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านที่มีต่อ หน้ากากอนามัย N95 

ตราสินค้า 3M มากที่สุด 

 

 โดย ระดับ 1 หมายถึง ท่านไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

  ระดับ 2 หมายถึง ท่านไม่เห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 3 หมายถึง ท่านมีความเห็นเป็นกลางกับข้อความ 

  ระดับ 4 หมายถึง ท่านเห็นด้วยกับข้อความ 

  ระดับ 5 หมายถึง ท่านเห็นด้วยอย่างยิ่งกับข้อความ 

 

ท่านมีความคิดเห็นต่อหน้ากากอนามัย 

N95 ตราสินค้า 3M อย่างไร 

มากที่สุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยที่สุด 

(1) 

1. หากขณะน้ีคุณภาพอากาศอยู่ในระดับแย่มาก 

ท่านจะซ้ือหน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 

3M ท่ีได้รับรู้จากแอปพลิ เคชันรายงาน

คุณภาพอากาศเป็นล าดับแรก 

     

2. ในกรณีท่ีท่านไม่เคยมีประสบการณ์ในการซ้ือ

สินค้าประเภทน้ีมาก่อน ท่านจะเลือกซ้ือ

หน้ากากอนามัย N95 ตราสินค้า 3M ท่ีท่านรับรู้

จากแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศ 

     

3. ในกรณีท่ีท่านซ้ือสินค้าประเภทน้ีอยู่แล้ว 

การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับหน้ากากอนามัย N95 

ตราสินค้า 3M จากแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศจะท าให้ท่านซ้ือสินค้าน้ีต่อไป 

     

4. ในกรณีท่ีท่านซ้ือสินค้าประเภทน้ีอยู่แล้ว 

การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับหน้ากากอนามัย N95 

ตราสินค้า 3M จากแอปพลิเคชันรายงาน

คุณภาพอากาศจะท าให้ท่านแนะน าเพื่อน

หรือคนรู้จักให้ซ้ือสินค้าดังกล่าว 

     

5. ในอนาคตท่านจะซ้ือหน้ากากอนามัย 

N95 ตราสินค้า 3M ท่ีรับรู้จากแอปพลิเคชัน

รายงานคุณภาพอากาศตลอดไป 

     

 

-     ขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ     - 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ณัชชา กมลพันธ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 24 กุมภาพันธ์ 2537 
วุฒิการศึกษา วารสารศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง)  

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์   
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