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บทคัดย่อ 

 การศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์และผลกระทบ ระหว่างการโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  และ ศึกษาองค์ประกอบท่ีส าคญัในการ
สร้างสรรค์ของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 
 ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษามาจาก ประชากรท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือแบบสอบถามท่ีตวัอยา่งไดก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง มีค่าควา ม
เช่ือถือในระดบัร้อยละ 95 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ผูว้ิจยัเลือกใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ 
หลายขั้นตอน โดยเรียงล าดบั 2 ขั้นตอน คือ การสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง และการสุ่มตวัอยา่ง
โดยใชค้วามสะดวก โดยใช ้สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก ่ค่าเฉล่ีย ค่าส่วน เบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้
บรรยายเก ีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไป คือ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และขอ้มูล
เก ีย่วกบัพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามคือ สถานท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใชง้าน
อินเทอร์เน็ต ช่วงเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต วตัถุประสงค์ท่ีใชง้า นอินเทอร์เน็ต การรับส่ือโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงไดใ้ชส้ถิติเชิงอา้งอิง ในการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตวั
แปรท่ีศึกษา คือ การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภคใชก้ารวิเคราะห์สหสมัพนัธ์  (Pearson Correlate) และการวิเคราะห์ผลกระทบ
ของขอ้มูลท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา คือ การวิเคราะห์ผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใช้ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีเพศหญิงและมีช่วงอาย ุ 20-25 ปี และมี
สถานภาพสมรสโสดมากท่ีสุดและมีระดบัการศึกษาระดบั ปริญญาตรีมีอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษามาก จะมีพฤติกรรมการใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตท่ีบา้นและมีการใชง้านอินเทอร์เน็ต 
4 ชัว่โมงข้ึนไป มีช่วงเวลาใชง้าน 20.01-24.00 และใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือความบนัเทิงและไดร้ับ
ส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 1-3 โฆษณาต่อวนั  และพบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั การจดัวาง
ต าแหน่งของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด รองลงมาเป็นการใชรู้ปภาพเคล่ือนไหว



 

 

 

ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ล าดบัต่อมาเป็นขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตท่ี ต่อมาเป็นเสียงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และสุดทา้ยเป็นรูปภาพน่ิง
ท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
 โดยในงานวิจยัคร้ังน้ีไดท้ าการทดสอบสมมุติฐานแลว้พบว่า การโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค สมมุติฐานต่อมาคือ การโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  สมมุติฐานสุดทา้ยคือรูปแบบของ
ขอ้ความ  รูปภาพน่ิง  รูปภาพเคล่ือนไหว  เสียง  และ การจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความ
น่าสนใจและมีความน่าดึงดูด ท าให้ผูบ้ริโภคนั้นรับรู้ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีนั้นสามารถท่ีจะใช ้
รูปแบบของขอ้ความ การใชภ้าพน่ิง การใชภ้าพเคล่ือนไหว รูปแบบ ของเสียง การจดัวางต าแหน่ง  
มาท าการสร้างสรรค์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนได ้
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กติติกรรมประกาศ 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัตอ้งขอกราบขอบพระคุณ      
ดร. ศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ อาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลเป็นอยา่งสูง ท่ีไดม้อบความรู้ 
คอยใหค้าํปรึกษา ใหค้าํแนะนาํ คอยช่วยตรวจสอบ และคอยช่วยแกไ้ขงานวิจยั จนทาํใหก้ารศึกษา
เฉพาะบุคคลฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีและมีความสมบูรณ์มากยิง่ข้ึน 
 ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณคณาจารยม์หาวิทยาลยักรุงเทพทุกท่านท่ีไดทุ่้มเท ใหค้วามรู้ ให้
คาํปรึกษา ใหค้าํแนะนาํ ท่ีสามารถนาํไปใชป้ระกอบการทาํงานและชีวติประจาํวนัไดเ้ป็นอยา่งดี 
 ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณ คุณพอ่ คุณแม่ และญาติพี่นอ้งทุกท่าน ท่ีคอยช่วยสนบัสนุนและ
คอยใหก้าํลงัใจแก่ผูว้ิจยัตลอดมา 
 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัตอ้งขอขอบคุณเพื่อนๆทุกคนท่ีคอยใหค้วามช่วยเหลือและคอยใหค้าํปรึกษา
ท่ีมีประโยชน์เพื่อใหง้านออกมาเสร็จสมบูรณ์ ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีไดใ้หค้วาม
ร่วมมือและยอมเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม จนทาํใหก้ารศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ี
สาํเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี โดยไดข้อ้มูลท่ีเป็นจริงอยา่งครบถว้น 
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บทที ่1 

บทน า 

ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

 การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการส่ือสารรูปแบบหน่ึงท่ีสนใจและมี

ประสิทธิภาพ เพราะอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีไดร้ับการยอมรับกนัอยา่งแพร่หลาย และมีผูใ้ชเ้ป็น

จ านวนมาก อีกทั้งยงัมีแนวโนม้ของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ิมข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  จากผลส ารวจในปี 

พ.ศ. 2552 ท่ีผ่านมาประเทศไทยมีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต 18.3 ลา้นคน จากจ านวนประชากรทั้งหมด 65 

ลา้นคน และในปี พ.ศ. 2553 ไดมี้ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตประมาณ 24 ลา้นคนซ่ึงเป็นตวัเลขอยา่งไม่เ ป็น

ทางการ นั้นท าให้การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทาง ในการส่ือสารท่ีหนา้สนใจและ

แสดงให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงของรูปแบบการโฆษณา  (สุมาวลี ศาลาสุข, 2553) 

 โดยรูปแบบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีคุณสมบติั ใชไ้ดท้ั้งภาพน่ิง 

ภาพเคล่ือนไหว เสียง ขอ้ความ และให้รายละเอียดสินคา้ไดม้าก ท าให้การโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตจึงมีรูปแบบท่ีหลากหลายและน่าสนใจข้ึนเร่ือยๆ เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผูช้ม 

รูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสุดบนส่ือออนไลน์ คือการใชแ้ถบโฆษณา หรือ Banner Ads การ

โฆษณารูปแบบน้ีมีให้เห็นอยูท่ัว่ไปตามเวบ็ไซต์ต่างๆ และถา้เจา้ของสินคา้ตอ้งการเพ่ิมความเด่น

ให้กบัโฆษณาของตนเอง กอ็าจจะเลือกใชส่ื้อโฆษณาแบบลอยโดดเด่น  ซ่ึงในปัจจุบนัเร่ิมไดรั้บ

ความนิยมไม่แพ ้Banner Ads นอกจากนั้น สินคา้บางประเภทอาจจะเหมาะสมกบัส่ือโฆษณาเชิง

ขอ้มูล หรือ Advertorial ซ่ึงจะให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์กบัลูกคา้หรือเก ีย่วกบัสินคา้ของตน  

 การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  เร่ิมเขา้มามีบทบาทในวงการส่ือโฆษณาเมืองไทยมาก

ข้ึนอยา่งรวดเร็ว อาจจะเป็นเพราะสาเหตุหลายประการ ตั้งแต่การเพ่ิมข้ึนของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ต

และค่าใชจ่้ายท่ีไม่สูงมากนกั ทั้งค่าผลิตและค่าส่ือโฆษณา การด าเนินการท่ีรวดเร็วและไม่ยุง่ยาก 

ประกอบกบัจ านวนของเวบ็ไซต์ท่ีเพ่ิมข้ึนเป็นจ า นวนมาก ท าให้ยงัมีพ้ืนท่ีการโฆษณาอีกมากมายยงั

เหลือว่างส าหรับโฆษณาสินคา้และบริการ  เหตุน้ีจึงถูกน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใชใ้นการด าเนินธุรกจิ

เพ่ือสร้างความไดเ้ปรียบแกธุ่รกจิ (ภาวุธ พงษว์ิทยภานุ, 2550) 

 เน่ืองจากธุรกจิต่างๆ มีการแข่งขนัทางการตลาดรุนแรงโดยการโฆษณาผ่าน ระบบ

อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไดถู้กน ามาเป็นเคร่ืองมือในการด าเนินธุรกจิ ท าให้ธุรกจิต่างๆ
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ตอ้งพฒันาการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดีและมีความ

ทนัสมยั เพ่ือท่ีจะไดส้ร้างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอยา่งไรให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ตราสินคา้

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 ดงันั้นผูท้ าวิจยัจึงไดท้ าการศึกษางานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งกบัส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต โดย

งานวิจยัส่วนใหญ่ท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาจะเนน้ถึง ส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม

การรับส่ือโฆษณาของผูบ้ริโภค เช่น แบนเนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์กบัการจดจ าไดข้องผูบ้ริโภค ของ

จรีวรรณ แซมมณี (2550) ซ่ึงมีต่อผลจดจ าแบนเนอร์ไม่ใช่การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  การ

โฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการสัง่ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ของวาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ซ่ึงมี

ผลกระทบต่อการสัง่ซ้ือสินคา้แต่ไม่ไดว้ดัถึงผลกระทบของการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และ

สุดทา้ยคือรูปแบบส่ือแบนเนอร์โฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความสนใจเขา้ชมสินคา้และการบริการ

ของผูบ้ริโภคของเอษณีย ์อาษาสุข  (2550) ซ่ึงมีผลกระทบกบัความสนใจเขา้ชมสินคา้และบริการ

ของผูบ้ริโภค ดงันั้นท าให้ผูว้ิจยัเลือกวิจยัเร่ือง การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อ การรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยจะศึกษารูปแบบต่างๆ ท่ีใชใ้นการสร้างส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีมี

ผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงการท าวิจยัคร้ังน้ีสามารถน าไปใชท้ าการตลาดในการ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตโดยมีจุดมุ่งหมายท่ีท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ตราสิ นไดเ้ป็นอยา่งดี 

เขา้ใจรูปแบบและแนวโนม้ส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ เป็นแนวทางในการ

พฒันาส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตให้ดียิง่ข้ึน  

 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา  

 การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์ ดงัต่อไปน้ี  

1. เพ่ือศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบั การรับรู้ตราสินคา้

ของผูบ้ริโภค 

2. เพ่ือศึกษารูปแบบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการ รับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 

3. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างสรรค์ของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ี

มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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ขอบเขตการศึกษา  

 ผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี โดยเลือกใชว้ิธีการส ารวจดว้ย

แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนและไดก้  าหนดขอบเขตของการวิจยัไวด้งัน้ีคือ  

1. ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ประชากรท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย ทั้งเพศชายและ

เพศหญิง ซ่ึงมีจ านวนประชากรประมาณ 18,300,000 คน (ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเลก็ทรอนิกส์และ

คอมพิวเตอร์แห่งชาติ,2553) 

2. ตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาเลือกจากประชากร โดย วิธีการสุ่มตวัอยา่งท่ีใชไ้ดแ้ก ่วิธีการสุ่มตวัอยา่ง

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling )โดยท าการเลือกเวบ็ไซต์ท่ีมีเวบ็บอร์ดมี ผูใ้ชง้านมากท่ีสุด

ในประเทศไทย 3 ล าดบั เพ่ือท าการโพสแบบสอบถามเป็น จ านวน 200 ชุด และ Social Network ท่ี

คนไทยใช ้2 ล าดบัแรก จ านวน 200 ชุด (ศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ตไทย ,2554) ซ่ึงจ านวนน้ีได้

จากการใชต้ารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 

3. ตวัแปรท่ีเก ีย่วของกบัการศึกษา ประกอบดว้ย  

ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ตวัแปรตน้ คือ การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ซ่ึงประกอบดว้ย องค์ประกอบดา้นขอ้ความ 

องค์ประกอบดา้นภาพ องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว องค์ประกอบของเสียง การจดัวาง

ต าแหน่ง 

4. สถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูล กลุ่มผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตภายในประเทศไทย 

จ านวน 400 คน แจกแบบสอบถามผ่านระบบอินเทอร์เน็ตดว้ยแบบสอบถามอิเลก็ทรอนิกส์ โดย

แบ่งกระจายแบบสอบถามตามเวบ็บอร์ดของเวบ็ไซต์ต่างๆ  จ านวน 3 เวบ็ไซต์ เป็นจ านวน 200 ชุด 

มีเวบ็ไซต์ ดงัน้ี 

 http://www.dek-d.com/, 

 www.overclockzone.com, 

 http://cz.podzone.org:88 

และกระจายใน Social Network 2 เวบ็ไซต์ จ านวน 200 ชุด ไดแ้ก ่ 

 www.facebook.com 

 www.hi5.com 

http://www.dek-d.com/
http://www.overclockzone.com/
http://cz.podzone.org:88/
http://www.facebook.com/
http://www.hi5.com/


4 
 

โดยเวบ็ไซต์ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ทั้งหมดไดจ้ากการน าเวบ็ไซต์ล าดบัตน้ของประเทศไทยท่ีมี

ผูใ้ชง้านมากท่ีสุดและสามารถกระจายแบบสอบถามไดง่้ายเพ่ือท่ีจะไดร้ับการตอบแบบสอบถาม

กลบัมากท่ีสุด (ศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ตไทย ,2554) 

5. ระยะเวลาในการศึกษา  เร่ิมตั้งแต่  5 มกราคม ถึง 12 พฤษภาคม 2554  รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 

126 วนั 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา  

 ผลจากการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายท่ีเก ีย่วขอ้งดงัน้ี คือ  

1. เพ่ือทราบถึงรูปแบบและแนวโนม้ของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเป็นแนวทางให้ผูพ้ฒันาโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

สามารถสร้างโฆษณาท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

2. เพ่ือท าให้เจา้ของตราสินคา้มีแนวทางในการพฒันาโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีท าให้

ผูบ้ริโภคเกดิความประทบัใจต่อตราสินคา้และเลือกท่ีจะรับรู้ตราสินคา้  

3. ผลของการศึกษาวิจยัจะเป็นแนวทางการออกแบบโฆษณาให้กบังานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งต่อไป

และเพ่ือให้เป็นประโยชน์เป็นต่อการศึกษาในคร้ังต่อๆไป  โดยจะเป็นการท าให้ผูว้ิจยัท่านอ่ืนๆ 

สามารถน างานวิจยัน้ีไปต่อยอด และพฒันาต่อไป  

 

นิยามศัพท์ 

1. การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีถูกท าให้อยู่

ในรูปแบบของส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือท่ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคดียิง่ข้ึนและทนักบัระบบ

เทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีเติบโตอยา่งรวดเร็ว  

2.การรับรู้ตราสินคา้ หมายถึง ลูกคา้สามารถจดจ าช่ือตราสินคา้ของสินคา้หรือบริการประเภทใด

ประเภทหน่ึงได้ 

3.อินเทอร์เน็ต  หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ท่ีมีการเช่ือมต่อระหว่างเครือข่ายหลายๆ  

เครือข่ายทัว่โลก โดยใชภ้าษาท่ีใชส่ื้อสารกนัระหว่างคอมพิวเตอร์ท่ีเรียกว่า  โพรโทคอล ผูใ้ช้

เครือข่ายน้ีสามารถส่ือสารถึงกนัไดใ้นหลายๆ  ทาง เช่น อีเมล เวบ็ไซต์ เวบ็บอร์ด 
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4.เวบ็ไซต์ หมายถึง หนา้เวบ็เพจหลายหนา้ซ่ึงเช่ือมโยงกนัผ่านทางลิงค์ส่วนใหญ่จดัท าข้ึนเพ่ือ

น าเสนอขอ้มูลผ่านคอมพิวเตอร์ เวิลด์ไวด์เวบ็ 

5.เวบ็บอร์ด หมายถึง กระดานสนทนา เป็นกระดานแจง้ข่าวสาร ขอ้มูล และแลกเปล่ียนความ

คิดเห็นกนั โดยใชรู้ปแบบการแสดงผล HTML ท่ีนิยมใชใ้นเวิลด์ไวด์เวบ็ เวบ็บอร์ดอนุญาตให้ผู ้

เยีย่มชมเวบ็ไซต์ และผูพ้ฒันาเวบ็ไซต์ สามารถตั้งหัวขอ้กระทู้ เพ่ือประกาศข่าวสาร แลกเปล่ียน

ความคิดเห็นกนัได ้

6.รูปแบบขอ้ความ หมายถึง รูปแบบหรือลกัษณะของขอ้ความต่างๆ ท่ีถูกน ามาใชใ้นการสร้างสรรค์

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

7.รูปแบบภาพน่ิง หมายถึง รูปแบบหรือลกัษณะขอ้ภาพน่ิงต่างๆ ท่ีถูกน ามาใชป้ระกอบในการ

สร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

8.รูปแบบภาพเคล่ือนไหว หมายถึงรูปแบบหรือลกัษณะของรูปภาพประกอบโฆษณาท่ีสามารถ

เคล่ือนไหวได้ 

9.รูปแบบของเสียง หมายถึง รูปแบบของเสียงลกัษณะต่างๆท่ีใชป้ระกอบการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต  

10.การจดัวางต าแหน่ง หมายถึง ต าแหน่งท่ีใชใ้นการจดัวางโฆษณา ท่ีไดส้ร้างสรรค์ข้ึนมาไว ้ใส่บน

หนา้เวบ็ไซต์ 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

 

บทน้ีเป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษาซ่ึง

ผูว้ิจยัไดท้ าการสืบคน้ จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจยัจากแหล่งต่างๆ  โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ี

เป็น 4 ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก ีย่วกบัตวัแปรเร่ืองการรับรู้ตราสินคา้  

2. แนวคิดและทฤษฏีเก ีย่วกบัการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

3. งานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้ง 

รายละเอียดในแต่ละส่วนท่ีกล่าวมาขา้งตน้ มีสาระส าคญัดงัน้ี  

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า  

1.การรับรู้ของผูบ้ริโภค การรับรู้สามารถอธิบายไดอ้ยา่งสั้นๆ คือวิธีการท่ีบุคคลมองโลกท่ีอยูร่อบๆ 

ตวัของบุคคล อยา่งไรกต็ามยงัข้ึนอยูก่บัพ้ืนฐานของกระบวนการของบุคคลแต่ละคนท่ีจะมีเก ีย่วกบั

ความตอ้งการ ค่านิยม การคาดหวงั และปัจจยัอ่ืนๆ (ศุภร เสรีรัตน์ ,2545) ความหมายของการรับรู้ 

(Perception) หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลแต่ละคนมีทางเลือก  การประมวลและการตีความ

เก ีย่วกบัตวักระตุน้ออกมาให้มีความหมาย  (Schiffman & Kanuk,1991) 

 1.1 องค์ประกอบในการรับรู้ คุณลกัษณะการรับรู้ของหลายประการของผูบ้ริโภคในฐานะท่ี

เป็นผูร้ับรู้ มีความส าคญัต่อความเขา้ใจถึงผลของการรับรู้ท่ีมีต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ปัจจยัท่ีส าคญั

ในระหว่างคุณลกัษณะเหล่าน้ีไดแ้ก ่

1.1.1 ระดบัขีดขั้นของการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ได้ 

ระดบัขีดขั้นของการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ได ้ขอ้มูลของการรับรู้ในแต่ละคร้ังจะตอ้งมีการ

ก  าหนดล าดบักอ่นหลงัเสียกอ่น ถา้ตอ้งการให้การกระท านั้นบรรลุอยา่งต่อเน่ืองและมีทิศทาง จากการ

ท่ีไดก้ล่าวไวแ้ลว้ในตอนตน้ว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเกดิข้ึนนั้น หาไดน้อ้ยมากท่ีจะเกดิพฤติกรรม

ท่ีเป็นผลมากจากตวักระตุน้ตวัเดียวจริง ๆ แลว้พฤติกรรมผูบ้ริโภคมกัจะไดร้ับผลกระทบมาจาก

รูปแบบใด ๆ ของการกระตุน้ท่ีมากกว่าหน่ึงเสมอ ฉะนั้นคุณค่าและความหมายของตวักระตุน้ทาง

ตลาดจึงเกดิข้ึนอยูก่บัเน้ือหาของส่ิงท่ีจะไดรั้บจากการรับรู้ของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีประสาทสมัผสั
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ของการรับรู้ของบุคคลกมี็ขอ้จ ากดับางอยา่งต่อการท่ีจะตอบสนองต่อการถูกกระตุน้ ซ่ึงขอ้ จ ากดัใน

การตอบสนองต่อการถูกกระตุน้น้ีเรียกว่า ขีดขั้นการรับรู้ (Thresholds) การตอบโตข้องประสาท

สมัผสัแต่ละอยา่งของระดบัขีดขั้นการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ไดมี้ดว้ยกนั 3 ประการ คือ 

1.1.1.1 ขีดขั้นการรับรู้ขั้นต ่าท่ีบุคคลสามารถจะรับรู้ได ้(Lower thresholds) คือจุดท่ี

ตวักระตุน้ทางตลาดท่ีอยูเ่หนือจุดน้ี จะไม่มีความแรงหรือก  าลงัเพียงพอส าหรับผูบ้ริโภคท่ีจะ

สงัเกตเห็นได้ 

1.1.1.2 ขีดขั้นการรับรู้ขั้นสูงท่ีบุคคลจะสามารถรับรู้ได ้ (Upper thresholds) คือจุดท่ี

ซ่ึงหากเพ่ิมการกระตุน้ท่ีเหนือจากจุดน้ีไป กจ็ะไม่มีผลต่อการตอบสนองท่ีจ ะรับรู้ไดเ้พ่ิมข้ึน 

1.1.1.3 ขีดขั้นการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัท่ีบุคคลจะสามารถรับรู้ได ้ (difference 

threshold) คือช่วงของการรับรู้ท่ีหากเพ่ิมการกระตุน้เพียงเลก็นอ้ย กส็ามารถท าให้ผูบ้ริโภค

สงัเกตเห็นได้ 

 ผูบ้ริโภคแต่ละคนต่างกมี็ลกัษณะเฉพาะตวัท่ีเก ีย่วกบัขีดขั้นการรับรู้ขั้นสูงและขีดขั้นการรับรู้

ขั้นต ่าในการรับรู้ นอกจากน้ี ขอ้จ ากดัระดบัขีดขั้นของการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ไดจ้ะเป็นเร่ืองของ

บุคคลแต่ละคนไม่ใชข้องทั้งกลุ่ม ระดบัขีดขั้นของการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ ไดมี้ประโยชน์ต่อนกัการ

ตลาดในการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลง หรือการคิดสร้างสรรค์เคร่ืองมือการตลาดท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภค

รับรู้ไดม้ากนอ้ยเพียงใด เช่น การรับรู้ดา้นต่าง ๆ คือดา้นผลิตภณัฑ ์การบรรจุภณัฑ ์ขนาดของการ

บรรจุภณัฑ ์สีสนั ระดบั ช่ือตราสินคา้ เป็นตน้   

1.1.2 ความส าคญัของส่ิงบอกเหตุ/ตวักระตุน้ 

ความส าคญัของส่ิงบอกเหตุ/ตวักระตุน้ ส่ิงบอกเหตุ คือสญัลกัษณ์ท่ีรับรู้ได ้ซ่ึงสามารถใช้

เป็นเคร่ืองช้ีหรือบ่งบอกถึงบางส่ิงบางอยา่ง ผูบ้ริโภคมกัจะใชส่ิ้งบอกเหตุเป็นตวัก  าหนดและประเมิน

สินคา้ต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ บรรจุภณัฑสิ์นคา้ สญัลักษณ์ของร้าน ตวัโฆษณา การยิม้แยม้ของ

พนกังานขาย การปฏิบติัการขายของพนกังานภายในร้านท่ีมีต่อผูบ้ริโภค เป็นตน้ เม่ือผูบ้ริโภคมีความ

ปรารถนาถึงการรับรู้ส่ิงใด ๆ ท่ีมีสณัฐานท่ียากจะเขา้ใจ ผูบ้ริโภคกอ็าจแสดงออกตามส่ิงท่ีชดัเจนนั้น

ได ้ดงันั้น ส่ิงบอกเหตุอาจเป็นส่ิง ไม่ชดัเจน ไม่สมบรูณ์ หรือมีมากเกนิไปส าหรับผูบ้ริโภคในการรับรู้

ส่ิงนั้น เน้ือหาความถูกตอ้งของส่ิงบอกเหตุท่ีไม่ชดัเจนหรือไม่สมบูรณ์ อาจท าให้ตอ้งมีการคาดคะเน

ให้เกดิความสมบูรณ์ไดจ้นกว่าผูบ้ริโภคจะมีขอ้มูลอ่ืนเพ่ิมเติม นกัการตลาดอาจใชป้ระโยชน์ของส่ิง
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บอกเหตุในการด าเนินธุรกจิได ้เช่น การสร้างส่ิงบอกเหตุให้กบัผูบ้ริโภค เพ่ือช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ

ตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน โดยการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซ้ือ   

1.1.3 แหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ทางตลาด 

แหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ทางตลาด ผูบ้ริโภคจะให้น ้ าหนกัความน่าเช่ือถือ ส่ิงท่ีรับรู้ไดจ้าก

แหล่งท่ีน่านบัถือ หรือจากแหล่งท่ีชอบพอมากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ ท่ีผ่านเขา้มา เพ่ือนฝูงอาจมีอิทธิพลต่อ

การเลือกซ้ือสินคา้ในรูปแบบของการสนทนากนัไดม้ากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาของบริษทั 

เป็นตน้ นอกจากน้ีแลว้เรายงัสามารถอธิบายถึงการโฆษณาบางช้ิน ท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษณา

ช้ินอ่ืน ๆ ฉะนั้นนกัการตลาดจะตอ้งเขา้ใจแหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ทางการตลาดท่ีจะน าเสนอให้

ผูบ้ริโภคยอมรับไดดี้อยา่งมีประสิทธิภาพ โดยการให้ขอ้มูลท่ีแทจ้ริงและการใชเ้ทคนิคทางการ

โฆษณาในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค และนกัการตลาดตอ้ งเขา้ใจแหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ท่ี

จะท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับดว้ย เพราะผูบ้ริโภคแต่ละคนมีการรับรู้ต่อแหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ต่าง ๆ ท่ี

ไม่เหมือนกนั  (ศุภร เสรีรัตน์ ,2545) 

 2. ปัจจยัดา้นเทคนิคท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค  มีหลกัฐานท่ีแสดงถึงส่ิงบอกเหตุท่ีเป็น

เทคนิคดา้นกายภาพจะมีผลกระทบต่อการพิจารณาราคาของคุณภาพของผลิตภณัฑไ์ดม้ากกว่าส่ิงบอก

เหตุท่ีไม่ใชด้า้นกายภาพ เช่น ราคาภาพพจน์ของร้านคา้ เป็นตน้ ปัจจยัดา้นเทคนิคท่ีส าคญัมีผลต่อการ

รับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก ่ขนาด สีสนั ความเข้ มขน้ การเคล่ือนไหว การวางต าแหน่ง การตดักนั และ

ความโดดเด่ียว 

2.1 ขนาด ปกติส่ิงท่ีมีขนาดใหญ่กว่าจะดึงดูดความสนใจไดดี้กว่าส่ิงท่ีมีขนาดเลก็ฉะนั้นจะ

เห็นไดว้่าภาพโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่กว่าเป็นท่ีดึงดูดผูบ้ริโภคไดดี้กว่า  

2.2 สีสนั ส่ิงท่ีมีสีสนัจะดึงดูดความสนใจและสร้างความป ระทบัใจไดดี้กว่าสีขาดด า วตัถุ

ใดท่ีมีสีสนัมกัจะรับรู้ไดร้วดเร็วกว่าและมกัจะจดจ าไดดี้กว่าดว้ย สีสนัสามารถใชเ้พ่ิมความส าคญั

ให้กบัส่วนต่างๆ ของวตัถุไดแ้ละช่วยในการเรียนรู้ของผูบ้ริโภคดว้ย  

2.3 ความเขม้ขน้ เสียงดงั ความสว่าง ความส าคญั และความเด่นชดัต่างเป็นค าท่ีใชแ้ สดงถึง

ความเขา้ขน้ของวตัถุส่ิงของ ความเขม้ขน้ท่ีมีมากกว่าจะดึงดูดและเป็นจุดรวมของความสนใจได้

มากกว่าดว้ย 
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2.4 การเคล่ือนไหว การเคล่ือนไหวเป็นส่ิงท่ีท าให้เกดิความสนใจไดดี้การเคล่ือนไหวเป็น

ส่วนประกอบท่ีส าคญัของการโฆษณาทางโทรทศัน์ หรือช่วยในการขาย ป้ายเคร่ืองหมายของ ร้านคา้ท่ี

เคล่ือนไหวไดจ้ะเรียกความสนใจไดข้องผูบ้ริโภคไดดี้กว่า  

2.5 การวางต าแหน่ง ต าแหน่งท่ีตั้งของวตัถุจะมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค การเลือก

ต าแหน่งในการโฆษณาจะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู้และจดจ าไดดี้  

2.6 การตดักนั การตดักนัไม่ว่าจะอยูใ่นรูปของสีสนัหรือขนาดจะเ พ่ิมการดึงดูดความสนใจ

ของผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า ซ่ึงมกัจะใชก้บัการตกแต่งภายในร้านคา้ หรือการโฆษณาตลอดจนการ

ออกแบบป้ายฉลากของสินคา้  

2.7 ความโดดเด่ียว ความโดดเด่ียวสามารถใชใ้ห้เกดิความสนใจและมีอิทธิพลต่อการรับรู้

ดว้ย แมว้่าส่ิงท่ีใชค้วามโดดเด่ียวจะมีขนาดเลก็กต็าม (ศุภร เสรีรัตน์ ,2545) 

 3. การเลือกท่ีจะสนใจขอ้มูล ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเพ่ิมปริมาณการรู้ถึงตวักระตุน้ท่ีตรงกบั

ความตอ้งการหรือตรงกบัท่ีสนใจ และในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะรู้นอ้ยท่ีสุดถึงตวักระตุน้ท่ีไม่

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค  ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงมกัจะสนใจดูโฆษณาสินคา้ท่ีตรงกบัความ

ตอ้งการและร้านคา้ท่ีผูบ้ริโภคสนใจท่ีจะไปซ้ือนั้นและจะไม่สนใจขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ตรงกบัความ

ตอ้งการหรือมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค ความสนใจของบุคคลจะหลากหลายในรูปของชนิดของขอ้มูล

ท่ีจะไดร้ับไม่ว่าจะเป็นรูปแบบของข่าวสารประเภทของส่ือท่ีชอบ ดงันั้นการท าโฆษณาจะตอ้งค าน่ึง

ถึงทั้งขอ้ความและส่ือท่ีใชจ้ะท าให้ผูบ้ริโภคสนใจหรือชอบ โดยตอ้งมีลกัษณะเด่น ชดัเจนท่ีจะท าให้

ผูบ้ริโภคติดตาม ตั้งใจรับข่าวสารนั้น จึงจะเกดิประโยชน์ต่อธุรกจิ (ศุภร เสรีรัตน์ ,2545) 

4. การรับรู้ตราสินคา้ หมายถึง กระบวนการท่ีผูบ้ริโภครับรู้  สรุปตีความการรับรู้ จากส่ิง

หน่ึงส่ิงใดท่ีสมัผสั คือ ช่ือ ขอ้ความ สี สญัลกัษณ์ หรือรูปแบบหรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนัท่ีบอกถึงสินคา้

หรือบริการของผูข้าย รวมถึง คุณสมบติั คุณประโยชน์ของสินคา้และคุณค่าความรู้สึกในจิตใจของ

ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ไดใ้ห้แนวคิดเร่ืองคุณค่าตราสินคา้ทั้งในส่วนการรับรู้และ

พฤติกรรมไวใ้นแนวคิดแบบจ าลองท่ีสามารถอธิบายคุณค่าของตราสินคา้ ดงัน้ี  (Aaker,1991) 

4.1 การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึงการท่ีลูกคา้สามารถจดจ าช่ือตรา

สินคา้ของสินคา้หรือบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได้  โดยทัว่ไปลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จาก

การไม่รู้จกัตราสินคา้  จนกระทัง่ผูข้ายไดท้ าการส่ือสารไปยงัลูกคา้  ดว้ยวิธีต่าง ๆ รวมถึงการเป็น
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สปอนเซอร์ในกจิกรรมต่าง  ๆ การใชก้ลยทุธ์ขยายตราสินคา้  การส่งเสริมการขาย  จึงท าให้ ลูกคา้เร่ิม

รู้จกั ต่อมาเกดิการรับรู้  และเม่ือไดย้นิช่ือตราสินคา้บ่อย  ๆ ลูกคา้จะจ าไดแ้ละจ าไดจ้นข้ึนใจ คุณภาพ

ท่ีถูกรับรู้ การรู้จกัช่ือตราสินคา้เป็นความสามารถของผูบ้ริโภคในการจดจ าและระลึกไดเ้ก ีย่วกบัตรา

สินคา้หรือสญัลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสินคา้ท่ีช่วยใน

การสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้โดยการจดจ าในตราสินคา้สร้างความคุน้เคยกบัผูบ้ริโภค และเป็น

ขอ้ผูกมดัระหว่างบริษทักบัลูกคา้อนัน าไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้นั้นๆ เพราะตราสิ นคา้ท่ี

ผูบ้ริโภคคุน้เคยหรืออยูใ่นใจของผูบ้ริโภคมกัจะเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือถือว่ามีความมัน่คงทาง

ธุรกจิและมีคุณภาพดี ดงันั้นมกัจะถูกเลือกซ้ือหรือใชม้ากกว่าตราสินคา้ท่ีไม่เคยรู้จกั  (Aaker,1991) 

4.2 ความเช่ือโยงกบัตราสินคา้  (Brand Association) หมายถึง การเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้

กบัความทรงจ าของลูกคา้ ซ่ึงความสมัพนัธ์ดงักล่าวจะช่วยสร้างทศันะคติในเชิงบวกให้กบัตรา

สินคา้และกลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงเขา้กบัตราสินคา้นั้นๆ ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค เช่น คุณลกัษณะ 

คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้ลูกค้ าหรือผูบ้ริโภครับรู้ว่าเป็นผลิตภณัฑห์รือ

บริการประเภทใด จะท าให้เกดิภาพลกัษณ์  (Image ) ของผลิตภณัฑแ์ละทราบถึงต าแหน่งจุดยนื  

(Brand Position) ของผลิตภณัฑน์ั้น การท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้จะช่วยสร้างคุณค่า

ให้กบัตราสินคา้ไดโ้ดยการท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึงข่าวสารเก ีย่วกบัตราสินคา้ออกมาจาก

ความทรงจ า และช่วยในการสร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือ

สินคา้ (Aaker,1991) 

4.3 คุณภาพท่ีถูกรับรู้ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ของตราสินคา้หรือการท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึง

คุณค่าของตราสินคา้ ซ่ึงหมายถึงการท่ีตราสินคา้หน่ึงๆ ไดถู้กรับรู้ในคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพ

ท่ีเหนือกว่าสินคา้ตราอ่ืนๆ โดยพิจารณาจากวตัถุประสงค์ในการใชง้านหรือคุณสมบติัของสินคา้

นั้นๆ ซ่ึงคุณภาพของตราสินคา้ท่ีถูกรับรู้นั้นจะมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือและความภกัดี

ต่อตราสินคา้ เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินคา้รวมทั้ง

ท าให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นๆดว้ย (Aaker,1991) 

4.4 ความซ่ือสตัยต่์อตราสินคา้  (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีลูกคา้รักและศรัทธาใน

สินคา้หรือบริการของตราสินคา้หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้หรือบริการอ่ืน  ๆ ผูบ้ริโภค

หรือลูกคา้จะมีความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นและยงัเป็นการวดัความผูกพนัท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้ ซ่ึง
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ความพกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้นเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัของคุณค่าตราสินคา้เพราะจะเป็น

เคร่ืองมือสะทอ้นความเป็นไปท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนๆหรือไม่ นอกจากน้ีความ

ภกัดีในตราสินคา้จะมีความเก ีย่วขอ้งกบัการซ้ือและประสบการณ์ในการใชต้ราสินคา้และยงัเป็น

การช่วยลดตน้ทุนทางการตลาดช่วยสร้างอ านาจในการต่อรองกบัร้านคา้ดึงดูดใจลูกคา้รายใหม่ท า

ให้ผูบ้ริโภคเกดิการซ้ือซ ้ า และเป็นเคร่ืองสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้

นั้นๆ ซ่ึงจะช่วยปกป้องบริษทัจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่ง (Aaker,1991) 

Kapferer (1992) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมเก ีย่วกบัการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ว่าเป็น

ส่วนหน่ึงท่ีช่วยในการประเมินคุณค่าของสินคา้ เพราะเป็นสิงท่ีจะช่วยให้ทราบว่ามีคนรู้จกัตรา

สินคา้นั้นๆ มากนอ้ยเพียงใด โดยไดแ้บ่งการรับรู้ในตราสินคา้ ออกเป็น 3 ระดบั คือ 

1. การรับรู้ท่ีบ่งบอกว่าตราสินคา้นั้นมีความโดดเด่นและอยูใ่นใจผูบ้ริโภคอนัดบัแรก เม่ือ

เอ่ยถึงตราสิคา้ท่ีอยูใ่นหมวดสินคา้นั้นๆ การรับรู้ตราสินคา้ในระดบัน้ีเป็นจุดมุ่งหมายของนกัการ

ตลาดท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคนึกถึงตราสินคา้ของตนในทนัทีหาตอ้งการให้ซ้ือสินคา้ในหมวดนั้ น 

2. การรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดดเด่นและแตกต่างของตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได้

ประมาณ 2-3 ตราสินคา้ภายในกลุ่มสินคา้นั้นๆ  

3. การรับรู้ไดม้าจาการถามกลุ่มเป้าหมายว่าเคยไดย้นิช่ือตราสินคา้น้ีหรือไม่ เพ่ือตรวจสอบ

ว่าผูบ้ริโภคเคยไดย้นิตราสินคา้น้ีมากอ่นหรือไ ม่ แต่เป็นการวดัในระดบัเบ้ืองตน้และแตกต่างจาก

สองระดบัแรกท่ีกล่าวมาขั้นตน้ เน่ืองจากการไดรั้บรู้ท่ีบ่งบอกว่าตราสินคา้นั้นมีความโดดเด่นและ

อยูใ่นใจผูบ้ริโภคอนัดบัแรกและการรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดดเด่นและแตกต่างของตราสินคา้ท่ี

อยูใ่นใจผูบ้ริโภคจะไม่ใชว้ิธีการบอกใบห้รือเอ่ยช่ือตราสินคา้ใดๆ ทั้งสิน  

การส่ือสารเพ่ือให้รับรู้ตราสินคา้นั้นข้ึนอยูก่บัว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นเร่ิมตน้ท่ีจุดใจ

และอะไรคือส่ิงท่ีผูซ้ื้อให้ความส าคญัในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ระหว่าง การจดจ าตราสินคา้หรือการ

ระลึกถึงตราสินคา้ได ้ซ่ึงทั้งสองอยา่ง น้ีมีคามแตกต่างกนั 

 อยา่งไรกดี็ การกระตุน้ให้เกดิการละลึกไดข้องตราสินคา้ สามารถน าไปสู่การจดจ าตรา

สินคา้ได ้หากมีการตอกย  ้าซ ้ าๆ ในปริมาณท่ีเพียงพอซ่ึงเหมาะกบัตราสินคา้ใหม่หรือตราสินคา้ท่ี

ตอ้งการเจาะกลุ่มลูกคา้ใหม่ ท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการท่ีจะผลกัดนัให้เกดิการเลือก อยา่งเฉพาะเจาะจง การ

โฆษณาท่ีมีระยะเวลายาวข้ึนหรือมีขนาดใหญ่ข้ึนเหมาะสมกบักรณีน้ีและเหมาะสมส าหรับตรา



12 
 

สินคา้ใหม่หรือตราสินคา้ท่ีตอ้งการตีตลาดคู่แข่งท่ีมีลูกคา้ภกัดีอยูแ่ละตอ้งการท่ีจะแทนท่ีสินคา้

คู่แข่ง 

5. การวดัคุณค่าตราสินคา้ การวดัคุณค่าของตราสินคา้ท่ีถูกตอ้งจะท าให้การบริหารคุณค่า

ตราสินคา้มีประสิทธิภาพเพราะหากเราไม่รู้ถึงคุณค่าท่ีแทจ้ริงของตราสินคา้ท่ีเพ่ิมข้ึนไปแลว้ กจ็ะ

เป็นการยากท่ีจะบริหารคุณค่านั้นเพ่ิมข้ึนได้ ดงันั้นจึงไดมี้ความพยายามท่ีจะคิดคน้หาและพฒันา

วิธีการในการวดัคุณค่าตราสินคา้ข้ึนมากมาย (Crimmins,1992) 

โดย Keller (1998) ไดเ้สนอวิธีในการวดัคุณค่าตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคไว ้ 2 

แนวทาง คือ 

5.1 การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม ซ่ึงจะเป็นการวดัจากความรู้เก ีย่วกบัตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค ทั้งในเร่ือง การรู้จกัตราสินคา้ ซ่ึงวดัจากการระลึกไดแ้ละการจ าได ้ในเร่ืองของภาพลกัษณ์

ตราสินคา้จะวดัไดจ้ากความชอบ ความแข็งแกร่ง และลกัษณะเฉพาะตวั ของความเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้  

5.2 การวดัคุณค่าตราสินคา้ทางตรง ซ่ึงจะเป็นการวดัคุณค่าตราสินคา้โดยวดัจากปฏิกริิยา

ของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อกจิกรรมทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงมกัจะใชว้ิธีวดัในเชิงทดลองและ

เปรียบเทียบปฏิกริิยาระหว่ากลุ่ม 2 กลุ่ม 

 จากแนวคิดเร่ืองตราสินคา้และการรับรู้ตราสินค้า ผูว้ิจยัไดน้ าเอาแนวคิดดงักล่าวมาเป็น

กรอบในการศึกษาว่า ผูบ้ริโภคท่ี มีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา รูปแบบใหม่ในปัจจุบนัสามารถ

รับรู้ตราสินคา้ท่ีโฆษณาผ่านส่ือดงักล่าว ในแง่มุมของการระลึกตราสินคา้นั้นไดเ้องและการระลึก

ถึงตราสินคา้จะช่วยระลึก กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ท่ีโฆษณาผ่านส่ือได้

หมายถึง ส่ือโฆษณาท าหนา้ท่ีเป็นพาหนะของสาร ท่ีดีมีประสิทธิภาพเพราะสามารถตอบ

วตัถุประสงค์ในการโฆษณาในการสร้างการรับรู้ตราสินคา้ไดอ้ยา่งดีเยีย่ม  

 

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

1. ส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตและส่ือโฆษณาดั้งเดิม  คือ ส่ือโฆษณารูปแบบเกา่ไดแ้ก ่วิทย ุ

โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ การท่ีส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีเกดิข้ึนมาอยา่งรวดเร็วและดูจะมี

อิทธิพลต่อผูร้ับสารมาก กอ่ให้เกดิการเปล่ียนแปลงหรือมีผลกระทบต่อส่ือโฆษณาแบบเกา่ท่ี เคยใช้
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กนั พบว่าในต่างประเทศส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิมลดลงอยา่งมาก สวนทางกบัส่ือโฆษณาผ่าน

อินเทอร์เน็ตท่ีมีอตัราการเพ่ิมข้ึนอยา่งรวดเร็ว จ านวนผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีมากข้ึนเท่าตวัจนปัจจุบนัมี

จ านวนจะมีการสร้างขอ้มูลมลัติมีเดีย ไม่ว่าจะเป็นดา้นข่าวสาร ความบนัเทิง และ การโฆษณาสินคา้

และบริการมากกว่า  3 ลา้นขอ้มูล และตวั World Wide Web มีจ านวนเพ่ิมมากข้ึน  (Pierre,1996) 

การเพ่ิมขีดความสามารถของคอมพิวเตอร์ท าให้ตวัส่ือเองโดยธรรมชาติเปล่ียนไป

ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของคนในสงัคม ท าให้ส่ือลดความเป็น

มวลชนลงในขณะท่ีมีการปรับเปล่ียนเพ่ื อให้สอดคลอ้งกบัความสนใจของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

ความสามารถในการส่งเน้ือหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม ท าให้

เปล่ียนแปลงพ้ืนฐานเก ีย่วกบัผูบ้ริโภค กล่าวคือมีความพยายามมากข้ึนในการแสวงหาขอ้ มูลข่าวสารท่ี

ตนเองสนใจจริงๆ หรือเลือกสรรแลว้ และเช่นเดียวกบักป้็องกนัตนเองไม่ให้รับสารท่ีตนไม่ตอ้งการ

ซ่ึงส่ืออินเทอร์เน็ตสามารถเขา้มาแทนท่ีตรงน้ีไดอ้ยา่งดีและน่าจะเป็นเหตุผลท่ีท าให้เขา้ใจถึงอิทธิพล

ของส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ไดดี้ระดบัหน่ึง (Pierre,1996) 

ความแตกต่างระหว่างส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกบัส่ือโฆษณาดั้งเดิม  โลกธุรกจิปัจจุบนัมี

การเปล่ียนแปลงไปมา การท าธุรกจิแบบเดิมท่ีมองถึงการตลาดเชิงรวม กบัการขายระบบเดียว หรือ

การโฆษณาระบบเดียว อาจจะไม่ใช่ช่วงทางเดียวในการท าธุรกจิเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

หรือความตอ้งการของคนในสงัคม วิธีชีวิตและวิธีการด ารงชีพของคนไดเ้ปล่ียนไป ภายใตโ้ลกใหม่ท่ี

เป็นการตลาดแบบโลกาภิวตัน์ จึงไม่น่าแปลกใจท่ีจะเห็นกจิกรรมทางการตลาดในรูปแบบใหม่ๆ เกดิ

ข้ึนอยูต่ลอดเวลา ส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเองกถู็กสร้างข้ึนมาเพ่ือให้ตอบสนองกบัลกัษณะความ

เปล่ียนแปลงท่ีเกดิข้ึนในความตอ้งการของผูบ้ริโภค และให้ทนักบัระบบเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ี

เติบโตอยา่งรวดเร็ว ค าถามกคื็อส่ือใหม่น้ีแตกต่างจากส่ือมวลชนแบบดั้งเดิมอยา่งไร  ซ่ึงสามารถ

เปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ และความแตกต่างระหว่างส่ือโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตและส่ือโฆษณาดั้งเดิม ไดจ้ากตารางต่อไปน้ี (Morgan,1996) 
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ตารางท่ี 2.1 : แสดงการเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ  

ประเภทของส่ือ ขอ้ดี ขอ้เสีย 
ส่ือโทรทศัน์ -ประสิทธิภาพการเขา้ถึงสูง จึงสร้าง

การรับรู้ไดดี้ 
-อธิบายคุณสมบติัของสินคา้ไดดี้ 
สามารถจ าลองเหตุการณ์ใน
ชีวิตประจ าวนัไดดี้ 
-สามารเจรจาต่อรองกบัฝ่ายซ้ือส่ือได้
สะดวก 

-การวดัเรทต้ิงค่อนขา้งเจาะเป็นกลุ่ม
ท่ีแยกยอ่ย ท าให้เสียค่าใช่จ่ายสูง  
-กลุ่มเป้าหมายค่อนขา้งหลายหลาย 
เพราะมีการแยกเป็นกลุ่มท่ีเลก็ลงไป  

ส่ือวิทยุ -เน้ือหาข้ึนอยูก่บัอารมณ์หรือ
จินตนาการของผูฟั้ง 
-สามารถเลือกลงเฉพาะช่วงท่ี
ตอ้งการได้ 

-การส ารวจกลุ่มผูฟั้งยงัค่อนขา้งยาก
จ ากดัและมีขอ้มูลทางดา้นเศรษฐกจิ
และสงัคมนอ้ย 
-การวดัประสิทธิภาพของเน้ือหาท า
ไดย้ากเพราะมีขอ้มูลทางสถิติใน
เร่ืองน้ีมีอยูไ่ม่มาก  

ส่ือนิตยสาร -สามารถแบ่งตลาดไดต้าม
กลุ่มเป้าหมายทั้งทางดา้นหลงัภูมิ
หลงัและทางจิตวิทยา 
-ผูอ่้านจะดูโฆษณาไดถ้ว้นถ่ี โดยมกั
ดูในยามว่าง โฆษณาท่ีดึงดูดคนได้
มกัมีภาพกราฟฟิคท่ีดีและสามารถอยู่
ในรูปแบบ 

-คนอ่านเป็นคนควบคุมการลง
โฆษณา เช่น อาจไม่สนใจใน
แคมเปญโดยเฉพาะเป็นสินคา้ใหม่  

หนงัสือพิมพ์ -เขา้ถึงผูอ่้านไดสู้งในแต่ละวนัจึงมี
โอกาสท่ีจะกอ่ให้เกดิการซ้ือได ้
โดยเฉพาะ 
-ผูอ่้านมกัจะเลือกดูขอ้มูลเฉพาะ
ต่อเม่ือพร้อมจะซ้ือ  
-พกพาสะดวก 

-ขาดการเป็นสารท่ีเฉพาะเจาะจงใน
บางประเทศ มีหนงัสือพิมพแ์ค่ฉบบั
เดียว 
-ลดโอกาสในการสร้างสรรค์ช้ินงาน
โฆษณาโดยเฉพาะท่ีเร้าอารมณ์  

(มีตารางต่อ) 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) : แสดงการเปรียบเทียบขอ้ดีและขอ้เสียของส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ  

ประเภทของส่ือ ขอ้ดี ขอ้เสีย 
อินเทอร์เน็ต  โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ท าได ้24 ชม. 365 วนัต่อปี 
ค่าใชจ่้ายไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัท่ีอยูข่อง
ผูร้ับสาร 
-การเขา้ไปดูโฆษณาเกดิจาก
ความสนใจในเน้ือหาโอกาสใน
การแบ่งตลาดจึงสูง 
-สามารถสร้างความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้แบบตวัต่อตวั 
-ส่ือประสมท าให้ช้ินงาน
น่าสนใจ 
-ค่าใชจ่้ายในการแพร่กระจายต ่า 
ไม่ว่าจะส่งถึงก ีล่า้นคนกไ็ม่เสีย
ค่าใชจ่้ายเพ่ิม 
-สามารถปรับเปล่ียนขอ้ความ
โฆษณาให้ทนัสมยัและสามารถ
วดัผลไดท้นัที 
-ใชง้านง่ายและสามารถดู
โฆษณาเม่ือไรกไ็ดท่ี้ตอ้งการ 
และนานแค่ไหนกไ็ด้ 

-ยงัไม่มีมาตรฐานท่ีชดัเจน ใน
การวดัประสิทธิภาพของส่ือ 
-แมว้่ารูปแบบของเน้ือหาของ
โฆษณาจะเป็นตวัวดัความ
น่าสนใจ แต่ยงัเป็นปัญหาใหญ่
ส าหรับคนซ้ือส่ือในการเลือกลง
โฆษณา 
-การวดัขนาดของตลาดยงัเป็นส่ิง
ท่ียุง่ยากดงันั้นจึงวดัเรทต้ิงส่วน
แบ่งทางการตลาด การเขา้ถึงและ
ความถ่ีของส่ือไดย้าก 
-ผูร้ับสารยงัเป็นกลุ่มท่ีเลก็  

ท่ีมา : Morgan S. (1996). Internet/New Media The Internet Advertising Report. สืบคน้เม่ือวนัท่ี 15 

พฤษภาคม 2554, จาก http://www.morganstanley.com/index.html 
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ตารางท่ี 2.2 แสดงความแตกต่างระหว่างส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต และส่ือโฆษณาดั้งเดิม  

ลกัษณะทาง
กายภาพ 

โฆษณาโดยใชส่ื้อแบบดั้งเดิม โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

พ้ืนท่ีทีใชใ้น
การโฆษณา 

ผูโ้ฆษณาตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการใชพ้ื้นท่ี
โฆษณานั้น ซ่ึงมีราคาแพงและมีอยูจ่  ากดั ไม่
ว่าจะเป็นส่ือใดๆกต็าม ซ่ึงท าให้ข่าวสาร
ขอ้มูลถูกจ ากดัอนัเน่ืองมาจากการเสีย
ค่าใชจ่้ายท่ีเกดิจากการซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือโฆษณา  

พ้ืนท่ีนั้นไม่มีจ ากดัและราคาถูกสามารถ
ใส่ขอ้ความไดเ้ป็นจ านวนมากเก ีย่วกบั
บริษทัแลว้ผลิตภณัฑ์ 

เวลาท่ีใชใ้น
การโฆษณา 

เวลาจดัว่าเป็นตน้ทุนประเภทหน่ึงท่ีราคาแพง
และมีขอ้จ ากดั ดงันั้นผูโ้ฆษณาจึงมีเวลานอ้ย
มากในการส่งขอ้มูลข่าวสารและตวั
ผลิตภณัฑไ์ปยงัผูบ้ริโภค  

ผูบ้ริโภคจะเป็นผูใ้ชเ้วลาของตนเองใน
การเขา้ถึงขอ้มูลและเป็นผูท่ี้ตอ้งเสีย
ค่าใชจ่้ายในส่วนน้ีเองเพราะตอ้งเป็น
สมาชิกของ ISP รายใดรายหน่ึงและเสีย 

การ
สร้างสรรค์
ผลงาน 

การสร้างสรรค์ผลงานนั้นมกัใชส้ถิติ
ภาพประกอบ แสง เงา และการกระท าเป็น
หลกัในการโฆษณา ขอ้มูลข่าวสารเป็น
องค์ประกอบรองลงมา  

ส่ิงส าคญัคือการน าเสนอขอ้มูลข่าวสาร
โดยมีรายละเอียดมากกว่าส่ืออ่ืนๆ เพราะ
มีพ้ืนท่ีมากกว่า  

ทิศทางใน
การส่ือสาร 

เม่ือไดเ้ปิดรับข่าวสารชมโฆษณาแลว้หากเกดิ
ความสงสยั ขณะนั้น ไม่สามารสอบถามได้
ทนัที 

ผูบ้ริโภคจะเป็นผูค้น้หาขอ้มูลข่าวสาร
เองและสามารถคน้หาค าตอบในส่ิงท่ี
ตนเองสงสยัไดท้นัทีหรือสอยถามไปยงั
บริษทัโดยผ่านอีเมล์  

การตอบโต้ หากคุณนั้นก  าลงันั้งชมโทรทศัน์และเห็นการ
โฆษณาสินคา้ใหม่ท่ีคุณสนใจเม่ือตอ้งการ
ขอ้มูลเพ่ิมเติมกต็อ้งไปหาเพ่ิมเติมท่ีร้านคา้
หรือบริษทันั้นๆ 

เม่ือไดช้มโฆษณาทางทีวีนั้นเสร็จส้ิน
แลว้ปรากฏเวบ็ไซต์ซ่ึงเป็นท่ีอยูบ่น
อินเทอร์เน็ตของสินคา้นั้นๆ ปรากฏบน
จอทีวี ตอ้งการขอ้มูลเพ่ิมเติมกส็ามารถ
เขา้ไปคน้ไดต้ามเวบ็ไซต์ดงักล่าว  

การเรียกร้อง
ให้กระท า 

ความสนใจข้ึนอยูก่บัอารมณ์เป็นหลกั  ความสนใจข้ึนอยูก่บัขอ้มูลข่าวสารเป็น
หลกัถา้ขอ้มูลถูกตอ้ง สามารถเปิดขายได้  

ท่ีมา : Morgan S. (1996). Internet/New Media The Internet Advertising Report. สืบคน้เม่ือวนัท่ี 15 

พฤษภาคม 2554, จาก http://www.morganstanley.com/index.html 

http://www.morganstanley.com/index.html


17 
 

2. องค์ประกอบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  เม่ือวิธีการสร้างสรรค์ ประเภทของส่ิง

ดึงดูด และรูปแบบการด าเนินงานไดถู้กพิจารณา และน าไปสร้างสรรค์โฆษณาจริง การออกแบบและ

การผลิตข่าวสารการโฆษณาเก ีย่วขอ้งกบัจ านวนกจิกรรม การเขียนข่าวสาร การพฒันาภาพประกอบ 

และองค์ประกอบอ่ืนๆ ในโฆษณา ในส่วนน้ี เราจะศึกษาเก ีย่วกบัองค์ประกอบในดา้นท่ีมองเห็น และ

ออกเสียงไดใ้นโฆษณา  การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต องค์ประกอบพ้ืนฐานของ

โฆษณาทางส่ือจะประกอบไปดว้ย องค์ประกอบดา้นขอ้ความ องค์ประกอ บดา้นภาพน่ิง องค์ประกอบ

ดา้นภาพเคล่ือนไหว (VDO) รูปแบบดา้นเสียง การจดัวางต าแหน่ง (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ,2548)  

2.1 องค์ประกอบดา้นขอ้ความ ขอ้ความหรือตวัอกัษรถือว่าเป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานท่ี

ส าคญัการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  ระบบน าเสนอขอ้มูลผ่านจอภาพของเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตวัอกัษรให้เลือกมากมายตามความตอ้งการแลว้ยงั

สามารถก  าหนดลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ เป็นส่วนท่ีเก ีย่วกบัเน้ือหาของ การโฆษณา โดยแสดง

รายละเอียดอยูใ่นหัวเร่ืองและส่วนขอ้เน้ือหา หัวเร่ือง คือค าท่ีอยูต่  าแหน่งท่ีดี ท่ีสุดของโฆษณา เป็น

ค าท่ีจะถูกอ่านเป็นล าดบัแรก หรือเป็นต าแหน่งท่ีไดร้ับความสนใจมากท่ีสุด หัวเร่ืองมกัจะใช้

ตวัอกัษรท่ีใหญ่ท่ีสุด และตั้งอยูแ่ยกจากเน้ือหาหรือในส่วนของขอ้ความในโฆษณาท่ีท าให้หัวเร่ือง

โดดเด่น พนกังานโฆษณาส่วนใหญ่พิจารณาว่าหัวเร่ืองเป็นส่วนท่ีส าคั ญท่ีสุดในโฆษณา  หนา้ท่ีท่ี

ส าคญัท่ีสุดของหัวเร่ืองคือการดึงดูดความใส่ใจและความสนใจของผูอ่้านในส่วนท่ีเหลือของ

ข่าวสาร ขณะท่ีสดัส่วนของภาพประกอบในโฆษณานั้นมีความส าคญัท่ีเห็นไดช้ดัเจน หัวเร่ืองมกัจะ

ตอ้งแบกความรับผิดชอบส่วนใหญ่ในการดึงดูดความใส่ใจของผูอ่้าน (กติิมา เพชรทรัพย์, 2550) 

ส่วนของเน้ือหา สดัส่วนของเน้ือหาหลกัในโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพคื์อ ส่วนของเน้ือหา หรือ

อาจเรียกว่า Copy กไ็ด ้ขณะน้ีส่วนของเน้ือหาเป็นหัวใจส าคญัในข่าวสารการโฆษณา การท่ีท าให้ผูรั้บ

สารเป้าหมายอ่านในส่วนน้ีเป็นเร่ืองท่ียากมาก ผูเ้ขียนเน้ือหาตอ้งเผชิญกบัสภาวะท่ีล าบากใจท่ีส่วน

ของเน้ือหาตอ้งยาวมากพอท่ีจะส่ือสารข่าวสารโฆษณาไดแ้ต่ตอ้งไม่ยาวเกนิไปท่ีจะท าให้ผูอ่้านเบ่ือ

หน่าย (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ,2548) 

การเลือกใชฟ้อนด์ของตวัอกัษรกมี็ส่วนส าคญัเช่นเดียวกนั หลกัส าคญัคือไม่ควรใชฟ้อนด์ท่ี

อ่านยากเพราะแค่ในเวบ็ไซต์ เองกมี็อกัษรท่ีมีขอ้มูลมากมายและรูปภาพอีกจนดึงความสนใจของ

ผูบ้ริโภคไปเกอืบทั้งส้ินแลว้ ดงันั้นจึงตอ้งท าให้ผูช้มเวบ็ไซต์สามารถเขา้ใจขอ้ความของโฆษณาได้
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ทนัทีท่ีเห็น โดยการเลือกใชฟ้อนด์ท่ีอ่านง่ายสบายตา (ดารณี พานทอง พาลุสุข และสุรเสกข์  พงษ์

หาญยทุธ,2545) 

2.2 องค์ประกอบดา้นภาพภาพน่ิง ส่วนประกอบหลกัอนัท่ีสองของโฆษณาทางส่ือการ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ภาพท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และภาพลายเสน้ 

เป็นตน้ ภาพน่ิงนบัว่ามีบทบาทต่อระบบงานโฆษณามากกว่าขอ้ความหรือตวัอกัษร ทั้งน้ีเน่ืองจาก

ภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ดว้ยการมองเห็นไดดี้กว่า นอกจากน้ียงัสามารถถ่ายทอด

ความหมายไดลึ้กซ่ึงมากกว่าขอ้ความหรือตวัอกัษรนัน่เองซ่ึงขอ้ความหรือตวัอกัษรจะมีขอ้จ ากดั

ทางดา้นความแตกต่างของแต่ละภาษา แต่ภาพนั้นสามารถส่ือความหมายไดก้บัทุกชนชาติ  (กติิมา 

เพชรทรัพย์, 2550) 

ภาพน่ิงมกัจะเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อส่ือการโฆษณาและมีบทบาทความส าคญัในการ

กอ่ให้เกดิประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสาร สดัส่วนของภาพประกอบในโฆษณาตอ้งดึงดูดความใส่

ใจ ส่ือสารแนวคิดหรือภาพลกัษณ์ และตอ้งท างานร่วมกบัรูปแบบของหัวเร่ือง และส่วนของเน้ือหาใน

การสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพ ในส่ือโฆษณาทางส่ิงพิมพบ์างช้ิน สดัส่วนของภาพประกอบของ

โฆษณา คือข่าวสารท่ีตอ้งส่ือสารภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งและมีความหมาย  (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ , 

2548) 

2.3 องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว  (VDO)องค์ประกอบของการโฆษณาท่ีมีความส าคญั

เป็นอยา่งมาก เน่ืองจากวิดีโอในระบบดิจิตอลสามารถน าเสนอขอ้ความหรือรูปภาพ ประกอบกบัเสียง

ไดส้มบูรณ์มากกว่าองค์ประกอบชนิดอ่ืนๆ  (กติิมา เพชรทรัพย์, 2550)  

องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหวของโฆษณาคือ สดัส่วนท่ีมองเห็นไดมี้อิทธิพลต่อโฆษณา

ท่ีตอ้งดึงดูความใส่ใจของผูช้ม และส่ือสารแนวคิด ข่าวสาร และภาพลกัษณ์ จ านวนขององค์ประกอบ

ท่ีมองเห็นไดอ้าจจะตอ้งน ามารวมเพ่ือสร้างสรรค์โฆษณาท่ีประสบความส าเร็จการตดัสินใจท่ีตอ้ง

ด าเนินการจะเก ีย่วขอ้งกบัผลิตภณัฑ์  พรีเซ็นเตอร์ ล าดบัการน าเสนอ การสาธิต รวมไปถึงสถานท่ีถ่าย

ท า ลกัษณะเฉพาะหรือความเฉลียวฉลาดของผูท่ี้จะปรากฏในโฆษณาและปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก ่แสง 

กราฟิก สีและสญัลกัษณ์  (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ,2548) 

ภาพเคล่ือนไหวในเวบ็ไซต์ทุกวนัน้ีมีคุณภาพสูงกว่าแต่กอ่น เพราะความกา้วหนา้ทาง

เทคโนโลยคีวามซบัซอ้นของโปรแกรมสร้างเวบ็ไซต์และความรวดเร็วของสายสญัญาณ ดงันั้น
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ภาพเคล่ือนไหวท่ีดูชา้แบบเดิมๆ กจ็ะกลายเป็นส่ิงท่ีน่าร าคาญส าหรับผูช้มเวบ็ไซต์ทนัทีและเม่ือมีการ

ใชภ้าพเคล่ือนไหวขนาดของไฟลข์องโฆษณากจ็ะใหญ่ข้ึนเป็นผลท าให้การโหลด ตอ้งใชเ้วลาเพ่ิมมาก

ข้ึน วิธีแกปั้ญหาวิธีหน่ึงคือการใชเ้ทคนิคถ่วงเวลาแบบต่างๆ เช่น การแสดงแรกของการเคล่ือนไหว

ให้ไดเ้ร็วท่ีสุดและคา้งภาพนั้นอยูจ่นกระทัง่ภาพอ่ืนๆ ถูกโหลดมา แต่การใชเ้ทคนิคแบบน้ีบ่อยๆ ก ็

อาจจะท าให้ผูช้มเวบ็ไซต์ไม่ประทบัใจโฆษณาเท่าท่ีควรดงันั้นจึ งควรใชแ้ต่นอ้ยและคา้งภาพท่ี

ตอ้งการให้ผูช้มเห็นเท่านั้น (ดารณี พานทอง พาลุสุขและสุรเสกข์ พงษห์าญยทุธ ,2545) 

2.4 องค์ประกอบดา้นเสียง โดยจะถูกจดัเกบ็อยูใ่นรูปของสญัญาณดิจิตอล โดยใชโ้ปรแกรม

ท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับท างานดา้นเสียงหากในงาน โฆษณาการใชเ้สียงท่ีเร้าใจและสอดคลอ้ง

กบัเน้ือหาในการน าเสนอ จะช่วยให้ โฆษณานั้นเกดิความสมบูรณ์แบบมากยิง่ข้ึน  (กติิมา เพชรทรัพย์, 

2550) 

สดัส่วนขององค์ประกอบดา้นเสียงในโฆษณาเก ีย่วขอ้งกบัเสียง ดนตรีและเสียงประกอบ 

โดยเสียงจะใชใ้นวิธีการท่ีแตกต่างกนัโฆษณา ซ่ึงอาจจะไดย้นิผ่านการพูดของนกัพากยห์รือพรีเซ็น

เตอร์ หรือการสนทนาระหว่างคนหลายๆ คนท่ีปรากฏในโฆษณา  

ดนตรี เป็นส่วนท่ีส าคญัในโฆษณา และมีบทบาทท่ีส าคญัท่ีหลากหลาย ในโฆษณาจ านวน

มาก ดนตรีกอ่ให้เกดิความสบายใจ หรือช่วยสร้างอารมณ์ท่ีเหมาะสม  (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ,2548) 

2.5 การจดัวางต าแหน่ง ขณะท่ีส่วนประกอบของทุกโฆษณาทางส่ือลว้นมีความส าคญั 

ปัจจยัส าคญัท่ีจะประสมประสานหรือผสมกลมกลืนระหว่างส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีเขา้สู่โฆษณาท่ี

สมบูรณ์จะท าไดอ้ยา่งไร การจดัวางต าแหน่งหรือเรียกว่า Layout คือการจดัวางต าแหน่งต่างๆ ของ

โฆษณาบนหนา้เวบ็ไซต์ โดยพิจารณาจาก ผูใ้ชท้ าส่ิงใดเม่ือดูหนา้เวบ็ไซต์และมองเห็นอะไร ความ

สนใจของผูใ้ชมุ่้งอยูท่ี่จุดใด สามารถโฆษณาในพ้ืนท่ีน้ีโดยไม่ขดัขวางการใชง้านของผูใ้ช ้ท าให้

หนา้เวบ็ไซต์ดูสะอาดตา ไม่รุงรังและชวนให้ใชง้าน  (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ ,2548)  
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ภาพท่ี 2.1 รูปภาพการแสดงต าแหน่งจุดวางโฆษณาบนเวบ็ไซต์  

 
ท่ีมา : GoogleAdsense. (ม.ป.ป.). การวางต าแหน่งโฆษณาอย่างได้ผล. สืบคน้วนัท่ี 15 พฤษภาคม 

2554, จาก http://www.google.com/support/adsense/bin/answer.py?hl=th&answer=17954 

จากรูปภาพท่ี 2.1 แสดงต าแหน่งจุดวาง ของโฆษณาบนเวบ็ไซต์ ซ่ึง ท่ีตั้งโฆษณาบางแห่งมี

แนวโนม้ว่าจะประสบความส าเร็จมากกว่าท่ีอ่ืนๆ  ต าแหน่งจุดวางโฆษณาบนเวบ็ไซต์ น้ีแสดงให้เห็น

การจดัต าแหน่งท่ีดีท่ีสุดบนหนา้เวบ็ไซต์ โดยระดบัท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดคือ โฆษณาท่ีวางอยู่

ทางซา้ยมือของเวบ็ไซต์  วางอยูใ่นต าแหน่งดา้นล่างของเมนูเวบ็ไซต์ (NAVIGATION BAR) และ

โฆษณาท่ีวางอยูท่างขวามือของเวบ็ไซต์ ระดบัประสิทธิภาพลองลงมาคือ โฆษณาท่ีว างอยูด่า้นบนสุด

ของเวบ็ไซต์และโฆษณาท่ีวางอยูท่างขวามือของเวบ็ไซต์  เม่ือปัจจยัอ่ืนๆ เหมือนกนั  โฆษณาท่ีอยู่

เหนือรอยต่อของหนา้จะมีประสิทธิภาพสูงกว่าโฆษณาท่ี อยูช่่วงล่าง รอยต่อของหนา้ โฆษณาท่ีอยูใ่กล้

กบัเน้ือหาท่ีน่าสนใจและเคร่ืองช่วยในการน าทางมกัจะท างานไดดี้ เ น่ืองจากผูใ้ชจ้ะมุ่งความสนใจไป

ยงัพ้ืนท่ีของหนา้เวบ็ไซต์ (GoogleAdsense,ม.ป.ป.) 

  

http://www.google.com/support/adsense/bin/answer.py?hl=th&answer=17954
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

จรีวรรณ แซมมณี (2550) ศึกษาเร่ืองแบนเนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์กบัการจดจ าไดข้อง

ผูบ้ริโภค ไดศึ้กษาพฤติกรรมการใชแ้ละการชมโฆษณาบนเวบ็ไซต์ของกลุ่มผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต  

รวมทั้งศึกษาองค์ประกอบของแบนเนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์ท่ีมีผลต่อการจดจ าของกลุ่มผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่าขอ้ความโฆษณามีผลต่อการจดจ าไดสู้งสุด รองลงมาคือ ภาพนั้น

ตอ้งเป็นภาพสี ภาพกราฟิก ภาพตราสินคา้ ภาพถ่าย โฆษณาท่ีเป็นแบบเคล่ือนไหวกอ่ให้เกดิการ

จดจ าไดสู้ง เพราะว่าโฆษณาท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวดึงดูดความสนใจไดดี้มาก น าเสนอเน้ือหาของ

โฆษณาไดม้าก จึงมีผลท่ีกอ่ให้เกดิการจดจ าไดสู้ง ดงันั้นจากองค์ประกอบของโฆษณาทั้งหมดต่างก ็

มีผลต่อการจดจ าไดข้องผูบ้ริโภคทั้งนั้น ซ่ึงมากนอ้ยแตกต่างกนัไป ดงันั้นผูผ้ลิตหรือโฆษณาหรือผู้

ท่ีเก ีย่วขอ้งควรให้ความสนใจในแต่ละองค์ประกระกอบของโฆษณาเพ่ือท่ีจะให้ตรงกบัความ

ตอ้งการและกอ่ให้เกดิการจดจ าในแบนเนอร์ไดอ้ยา่งมากท่ีสุด  

เชินชิน เชิดชูชยั (2546) การเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ถึงพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ และการรับรู้ตราสินคา้ของผูโ้ดยสารรถไฟฟ้า BTS รวมถึงวิเคราะห์

ปัญหาและขอ้จ ากดัในการเปิดรับส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS อนัเป็นผลต่อการรับรู้ตราสิคา้ของ

ผูโ้ดยสารจากส่ือโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS และศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ ของผูโ้ดยสารท่ีมีต่อส่ือ

โฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS การรับรู้ตราสินคา้โดยกลุ่มตวัอยา่งทุกคนสามารถระลึกตราสินคา้ไดเ้ป็น

อยา่งดีและมีกลุ่มตวัอยา่งส่วนนอ้ยท่ีสามารถระลึกตราสินคา้และจดจ าตราสินคา้ไดอ้ยา่งสมบูรณ์

ตามแนวความคิดการรับรู้ตราสินคา้ 

 นนัทนา บริพธัานนท์ (2542) ไดท้ าการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ในความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

ศึกษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยัท่ีเกดิจากการส่ือสารการตลาด คือ 

ความคุน้เคยในตราสินคา้ การยอมรับในตราสินคา้ ความรู้สึกชอบมากกว่าและความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 

ไดมี้ขอ้เสนอแนะงานวิจยัในอนาคต การศึ กษาความสมัพนัธ์ระหว่าคุณค่าตราสินคา้กบัปัจจยัท่ีเกดิ

จากการส่ือสารการตลาดคร้ังน้ี เป็นการศึกษาถึงปัจจยัท่ีเกดิจาการส่ือสารการตลาดโดยรวม ซ่ึง

ปัจจยัดงักล่าวอาจจะเกดิไดท้ั้งการใชโ้ฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย หรือการใช้

พนกังานขาย ดงันั้น ในการศึกษา คร้ังต่อไปน่าจะมีการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้

กบัปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกดิจากการโฆษณา ว่ามีความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้อยา่งไร  
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ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยธุยา (2551) ไดศึ้กษาถึงตราสินคา้ท่ีโฆษณาผ่านส่ือกลางแจง้

รูปแบบใหม่ มีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและการระลึกถึงตราสินคา้ท่ีโฆษณา

ผ่านส่ือกลางแจง้รูปแบบใหม่ชนิดเคล่ือนท่ีไม่ได ้รวมทั้งศึกษาถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคเก ีย่วกบั

องค์ประกอบงานโฆษณาของส่ือกลางแจง้รูปแบบใหม่ชนิดเคล่ือนท่ีไม่ได ้ผลการวิจยัพบว่า 

ผูบ้ริโภคมีการระลึกตราสินคา้ท่ีโฆษณาตรงจอแอลอีดีตรงขา้มเซ็นเตอร์ฟ้อยท์เดิมมากท่ีสุด 

องค์ประกอบท่ีท าให้เกดิการระลึกตราสินคา้ได ้คือ องค์ประกอบภายในงานโฆษณา ไดแ้กภ่าพพรี

เซ็นเตอร์ในโฆษณา ภาพสินคา้และเสียงในโฆษณาและองค์ประกอบภายนอกโฆษณา ไดแ้ก ่การ

ตกแต่งรอบๆ จอแอลอีดีดว้ยภาพสินคา้ ภาพพรีเซ็นเตอร์และโลโกสิ้นคา้  

ผุสดี วฒันสาคร (2549) อนาคตของการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ตเพ่ือการโฆษณาในประเทศไทย 

สรุปงานวิจยัว่าผูผ้ลิตโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ทางส่ื ออินเทอร์เน็ตมีความคิดเห็นว่า อินเทอร์เน็ต

เป็นส่ือสากลท่ีสามารถเขา้ถึงผูร้ับสาร โดยไม่จ ากดักลุ่มและถ่ินท่ีอยูข่องผูรั้บสารสามารถ

แพร่กระจายตวัไดท้ัว่โลก และท่ีส าคญัเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพท า

ให้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดต้ลอดเวลา สามารถให้ข่าวสารขอ้มูลไดม้ากกว่าส่ือชนิดอ่ืนๆทั้งขอ้ความ 

ภาพ และเสียง และ ยงัเป็นส่ื อโฆษณาราคาถูกท่ีผลิตไดเ้ร็ว นอกจากน้ียงัช่วยบริษทัท่ีใชส่ื้อโฆษณา

ทางอินเทอร์เน็ตมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในดา้นความทนัสมยัขณะท่ีผูผ้ลิตโฆษณาทางส่ือปกติจะเห็นว่า

อินเทอร์เน็ตอาจเป็นส่ือท่ีสามารถแข่ งขนักบัส่ือมวลชนประเภทอ่ืนๆ ได้ ในเร่ืองของการโฆษณา 

อนัเน่ืองมาจากความสามารถในการน าเสนอขอ้มูล ท่ีตอบสนองความสนใจเฉพาะบุคคล 

วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) การโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อการสัง่ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ไดศึ้กษาลกัษณะประชากรของผูบ้ริโภคท่ีมีผลการโฆษณาออนไลน์และพฤติกรรการเปิดรับส่ือ

โฆษณาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ ผูบ้ริโภค ผลการวิจยัสรุปไดว้่า ลกัษณะประชากรของ

ผูบ้ริโภครายไดต่้อเดือนมีผลต่อการสัง่ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคและพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณา

ออนไลน์ของผูบ้ริโภควตัถุประสงค์การใชอิ้นเทอร์เน็ตส่วนใหญ่เพ่ือคน้ควา้ ติดตามข่าวสาร และ

รับส่ือโฆษณาออนไลน์มากสุด 1-2 โฆษณาต่อวนั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะอ่านขอ้ความโฆษณา

ออนไลน์มากสุดคือ แบนเนอร์โฆษณาและรูปแบบของโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการสัง่ซ้ือสินคา้

ของผูบ้ริโภคพบว่าเป็นภาพของสินคา้มีสีสนัเป็นโทนเยน็ ภาพประกอบการโฆษณาส่วนใหญ่จะ

เป็นภาพเคล่ือนไหวขนาดของภาพประกอบในการโฆษณาส่วนใหญ่จะเป็นภา พขนาดปานกลาง 
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ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ์ (2543) แนวโนม้ส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตไทยในทศวรรษหนา้ มี

ประเด็นต่างๆ ไดแ้ก ่แนวโนม้ปัจจยัท่ีเป็นตวัก  าหนดการตดัสินใจเลือกใชเ้ลือกโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ต แนวโนม้รูปแบบและเน้ือหาส่ือโฆษณา บนอินเทอร์เน็ต แนวโนม้ความแตกแตงต่าง

ระหว่างส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต และส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิม แนวโนม้ส่ือโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตในฐานะเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดและแนวโนม้ปัญหาและอุปสรรคาของการ

ใชส่ื้อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ในดา้นแนวโนม้ของรูปแบบและเน้ือหาของส่ือโ ฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตพบว่าแนวโนม้รูปแบบของส่ือโฆษณาจะอยูใ่นรูปแบบ AD Banner คือเป็นขอ้ความ

สั้นๆ และมีเทคนิค Hyperlink ท่ีจะดึงดูดให้คนเขา้ชม Homepage ของผูล้งโฆษณาได ้โดยมีเน้ือหา

ท่ีเป็นลกัษณะการโฆษณาเชิงให้ขอ้มูลและมีเน้ือหาท่ีตอ้งการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ตลอ ดจน

ให้ขอ้มูลสินคา้และบริการไดม้าก นอกจากน้ียงัพบว่า ผูโ้ฆษราในปัจจุบนัยงัขาด ความรู้ ความ

ช านาญและยงัไม่เห็นศกัยภาพของส่ือ  

เอษณีย ์อาษาสุข  (2550) รูปแบบส่ือแบนเนอร์โฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความสนใจเขา้ชม

สินคา้และการบริการของผูบ้ริโภค ไดศึ้กษารูปแบบส่ือแบนเนอร์ โฆษณาออนไลน์ท่ีมีผลต่อความ

สนใจเขา้ชมสินคา้และการบริการของผูบ้ริโภคทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบขอ้เท็จจริงเก ีย่วกบัรูปแบบต่างๆ 

ของโฆษณาสินคา้ออนไลน์โดยมุ่งไปท่ีขนาดและต าแหน่งการจดัวางป้ายโฆษณาสินคา้ออนไลน์

บนหนา้เวบ็เพจเป็นหลกั เพ่ือน าผลการทดสอบท่ีไดเ้ป็นแนวทางการพฒั นาและปรับปรุงโฆษณา

สินคา้ออนไลน์ให้ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภค และเพ่ือให้เกดิประโยชน์ต่อนกัออกแบบ

ป้ายโฆษณาสินคา้ออนไลน์ ท่ีสามารถน าเอาผลการทดสอบน้ีไปใชก้บัป้ายโฆษณาสินคา้ออนไลน์

ให้มีประโยชน์สูงสุดและเป็นการส่งเสริมธุรกจิดา้น E-Commerce  

ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งขา้งตน้สรุปไดว้่าการ

ออกแบบโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจนั้นจะตอ้งมีองค์ประกอบของส่วนต่างๆ ประกอบกนัอยา่งลงตวั

ท าจึงจะท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจมากข้ึนซ่ึงจะส่งผลให้การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคได้

ท าให้เกดิการระลึกตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ซ่ึงการสรุปดงักล่าว

น าไปสู่สมมุติฐานเก ีย่วกบัความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านระ บบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคไดว้่า 
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กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 2.2 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากรูปภาพท่ี 2.2 แสดงถึงกรอบแนวคิดการวิจยัท่ีมีตวัแปรตน้คือ การโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต ซ่ึงไดแ้ก ่ขอ้ความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว และเสียง ท่ีอยูใ่นโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต และการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีมีผล ต่อตวัแปรตามคือ 

การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

  

ตวัแปรต้น : การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

รูปแบบของขอ้ความ 
รูปแบบของภาพน่ิง 
รูปแบบของภาพเคล่ือนไหว 
รูปแบบของเสียง 
การจดัวางต าแหน่ง 
 

ตวัแปรตาม 

การรับรู้ตราสินค้า  
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ตวัแปรตาม คือ การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต  

ตวัแปรอิสระ คือ การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
1. รูปแบบของขอ้ความ 
2. รูปแบบของภาพน่ิง 
3. รูปแบบของภาพเคล่ือนไหว 
4. รูปแบบของเสียง 
5. การจดัวางต าแหน่ง 

 

สมมตฐิานการวิจัย  
สมมติฐานท่ี 1 ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบขอ้ความของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบภาพน่ิงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 สมมติฐานท่ี 5 รูปแบบภาพเคล่ือนไหวของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลต่อการ

รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 6 รูปแบบเสียงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 7 การวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 



บทที่ 3 

ระเบยีบวิธีวิจัย  
 

เน้ือหาของบทเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจยัส าหรับการศึกษาในคร้ังน้ี ซ่ึงใชก้ารวิจยัเชิง
ปริมาณ ประกอบดว้ย ประชากรและตวัอยา่ง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
การแปรผลขอ้มูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใชใ้นการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐานเร่ือง
ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีก  าหนดข้ึน 
 
ประชากร 

ประชากรท่ีใชศึ้กษา คือ ประชากรท่ี ใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ในประเทศไทย ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ซ่ึงมีจ านวนประชากรประมาณ 18,300,000 คน (ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเลก็ทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ,2553) 
 

ตวัอย่าง 
ตวัอยา่งท่ีใชศึ้กษาคือคือ ผูใ้ชบ้ริการอินเทอร์เน็ต จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัไดก้  าหนดขนาด

ตวัอยา่งจ านวนดงักล่าวโดยใชต้ารางของ Yamane (1967) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคล่ือนท่ีระดบัร้อยละ±5 ซ่ึงตวัอยา่งท่ีไดน้ั้น ผูว้ิจยัเลือกใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ หลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดยเรียงล าดบั 2 ขั้นตอน คือ การสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) และการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) 
 ผูท้ าวิจยัไดด้ าเนินการเก ีย่วกบัการเลือกตวัอยา่ง ดงัน้ี  

1. หาจ านวนของกลุ่มประชากรทั้งหมด ซ่ึงเป็นผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย และมี
จ านวนทั้งหมด 18.3 ลา้นคน 

2. ก  าหนดขนาดตวัอยา่งจากตารางส าเร็จรูปและไดจ้ านวน 400 คน 
3. เลือกตวัอยา่งโดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) โดย

เรียงล าดบั 2 ขั้นตอน คือ การสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และการสุ่ม
ตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) 
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4. โดยท าการเลือกเวบ็ไซต์ต่างๆ จากการจดัล าดบัเวบ็ไซต์ภายในประเทศไทยท่ีมีผูใ้ชง้าน

มากท่ีสุดและเวบ็ไซต์  Social Network ท่ีมีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดภายในประเทศไทย ซ่ึง จดัสดัส่วนของ
จ านวนตวัอยา่งแต่ละกลุ่ม ดงัต่อไปน้ี  (ศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ตไทย ,2554) 

กลุ่มผูใ้ชง้านเวบ็ไซต์ภายในประเทศไทย  3 เวบ็ไซต์ จ านวน 200 คน ไดแ้ก ่
 http://www.dek-d.com  
 http://overclockzone.com  
 http://cz.podzone.org:88  

กลุ่มผูใ้ช ้Social Network จ านวน 2 กลุ่ม ซ่ึงมีจ านวน 200 คน ไดแ้ก ่
 http://www.facebook.com 
 http://www.hi5.com 
 

เคร่ืองมอืที่ใช้ในการศึกษา  

 ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพ่ือเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากตวัอยา่ง โดยมีรายละเอียด
เก ีย่วกบัการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดงัน้ี  

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจยั และทฤษฎีท่ีเก ีย่วขอ้ง  
2. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ  3 ประเด็นคือ 1) ขอ้มูล

ทัว่ไปเก ีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 2) พฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค  3) ความ
คิดเห็นเก ีย่วกบัการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก ่เร่ืองขอ้ความของโฆษณา รูปภาพน่ิงของ
โฆษณา รูปภาพเคล่ือนไหวของโฆษณา เสียงของโฆษณา การจดัวางต าแหน่งของโฆษณา 4) ความ
คิดเห็นเก ีย่วกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

3. น าแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแกไ้ข  
4. ท าการปรับปรุงแกไ้ขและน าเสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบความถูกตอ้งอีกคร้ัง

หน่ึง เพ่ือให้อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติักอ่นแจกแบบสอบถาม  
5. น าแบบสอบถามไปทดลองกบัตวัอยา่งจ านวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเช่ือมัน่  
6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารยท่ี์ปรึกษาอนุมติักอ่นแจกแบบสอบถาม  
7. แจกแบบสอบถามไปยงัตวัอยา่ง  

  

http://www.dek-d.com/
http://overclockzone.com/
http://cz.podzone.org:88/
http://www.facebook.com/
http://www.hi5.com/
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การตรวจสอบเคร่ืองมอื  

 การตรวจสอบเน้ือหา ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอแบบสอบถามท่ีไดส้ร้างข้ึนต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพ่ื อ
ตรวจสอบความครบถว้นและความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกบัเร่ืองท่ีจะศึกษา  
 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ ผูว้ิจยัพิจารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบ็ค อลัฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  

ตารางท่ี 3.1 : แสดงค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบ็ค อลัฟ่า ค าถามท่ีเก ีย่วขอ้งกบัการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต  

 
ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟ่าแสดงความเช่ือมัน่  

จ านวน 30 ชุด จ านวน 400 ชุด 
องค์ประกอบดา้นขอ้ความ  0.852 0.854 
องค์ประกอบดา้นภาพน่ิง  0.784 0.753 
องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว   0.837 0.857 
องค์ประกอบดา้นเสียง  0.934 0.911 
การวางต าแหน่งของโฆษณา 0.700 0.792 

รวม 0.949 0.948 
 
ตารางท่ี 3.2 : แสดงค่าสมัประสิทธ์ิครอนแบ็ค อลัฟ่า ค าถามท่ีเก ีย่วขอ้งกบัการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอลัฟ่าแสดงความเช่ือมัน่  
จ านวน 30 ชุด จ านวน 400 ชุด 

การรับรู้ตราสินคา้ขอผูบ้ริโภค  0.895 0.877 
รวม 0.895 0.877 
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องค์ประกอบของแบบสอบถาม  

 ผูท้ าวิจยัไดอ้อกแบบสอบถามซ่ึงประกอบดว้ย 3 ส่วนพร้อมกบัวิธีการตอบค าถาม
ดงัต่อไปน้ี คือ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก ีย่วกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบค าถาม ไดแ้ก ่  เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะ ค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้
เลือกตอบ 
 ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก ีย่วกบัพฤติกรรมของผูต้อบค าถาม ไดแ้ก ่สถานท่ีใชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต ช่วงเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ ต วตัถุประสงค์ท่ีใชง้าน
อินเทอร์เน็ต การรับส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะค าถามเป็น
ค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ  
 ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก ีย่วขอ้งกบัการแสดงความคิดเห็นของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตต่อการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ซ่ึงแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก ่ดา้นขอ้ความ ดา้นภาพน่ิง ดา้น
ภาพเคล่ือนไหว ดา้นเสียง การจดัต าแหน่งโฆษณา ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 
5 ระดบั ตั้งแต่นอ้ยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด  

ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก ีย่วขอ้งกบัการแสดงความคิดเห็นของผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดบั ตั้งแต่นอ้ย
ท่ีสุดถึงมากท่ีสุด 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเกบ็ขอ้มูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ  

1. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามกระจายในเวบ็ไซต์ต่าง ๆ ท่ีก  าหนดไว ้เช่น กระดานสนทนา ส่ง
ขอ้ความให้แกผู่ต้อบ เป็นตน้ 

2. ผูว้ิจยัอธิบายรายละเอียดเก ีย่วกบัเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ ผูต้อบ
แบบสอบถามระหว่างท่ีกระจายแบบสอบถาม 

3. ผูว้ิจยั ไดแ้จกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทัง่ตอบค าถามครบถว้น ซ่ึง
ในระหว่างนั้นถา้ผูต้อบมีขอ้สงสยัเก ีย่วกบัค าถาม ผูว้ิจยัหรือ ทีมงานจะตอบขอ้สงสยันั้น  
 
การแปรผลข้อมูล 

ผูท้ าวิจยัไดก้  าหนดค่าอนัตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลขอ้มูลโดยค านวณค่าอนัตรภาคชั้น 
เพ่ือก  าหนดช่วงชั้น ดว้ยการใชสู้ตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี  
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  อนัตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
              จ านวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
  ช่วงชั้น      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80      ระดบันอ้ยท่ีสุด 
  1.81 – 2.61      ระดบันอ้ย 
  2.62 – 3.42      ระดบัปานกลาง/
ระดบั 
  3.43 – 4.23      ระดบัมาก 
  4.24 – 5.00      ระดบัมากท่ีสุด 
 

สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์  
ผูท้ าวิจยัไดก้  าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลไวด้งัน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก ่ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชบ้รรยายเก ีย่วกบั

ขอ้มูลทัว่ไป คือ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ  และขอ้มูลเก ีย่วกบั
พฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถาม คือ สถานท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต ระยะเวลาท่ีใชง้าน
อินเทอร์เน็ต ช่วงเวลาท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต วตัถุประสงค์ท่ีใชง้านอินเทอร์เน็ต การรับส่ือโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ต 

2. สถิติเชิงอา้งอิง เป็นการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตัวแปรท่ีศึกษา 
คือ การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต กบัการรับรู้ตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคใช้การวิเคราะห์สหสมัพนัธ์  (Pearson Correlate) 

3. สถิติเชิงอา้งอิง เป็นการวิเคราะห์ผลกระทบของขอ้มูลท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา คือ 
การวิเคราะห์ผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple Regression) 
 



บทที่4 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
บทน้ีเป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมุติฐานท่ีเก ีย่วขอ้งกบัตวั

แปรแต่ละตวั ซ่ึงขอ้มูลดงักล่าวผูว้ิจยัไดเ้กบ็รวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้ วนสมบูรณ์ 
จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการ
วิเคราะห์แบ่งออกเป็น ส่วนประกอบดว้ย  

ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลทัว่ไปเก ีย่วกบั เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ  
ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลเก ีย่วกบัพฤติกรรมในการใชส่ื้ออินเทอร์เน็ต  
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก ีย่วกบัการแสดงความคิดเห็นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลเก ีย่วกบัการแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเก ีย่วกบัการแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

กบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเก ีย่วกบัการแสดงผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบั

การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
ส่วนท่ี 7 ขอ้มูลเก ีย่วกบัการแสดงองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างสรรค์ของการโฆษณา

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้  
ส่วนท่ี 8 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 4.1 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 170 42.5 
หญิง 230 57.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาคือเพศชาย ซ่ึงมีจ านวน 170 คน คิด
เป็นร้อยละ 42.5 
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ตารางท่ี 4.2 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงอายุ  
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่า 20 ปี 51 12.8 

20-25 ปี 280 70.0 

26-30 ปี 30 7.5 

31-35 ปี 23 5.8 

36-40 ปี 8 2.0 
มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ 20-

25 ปีมากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 รองลงมามีช่วงอายุต ่ากว่า 20 ปี ซ่ึงมีจ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 รองลงมามีช่วงอาย ุ 26-30 ปี ซ่ึงมีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
รองลงมามีช่วง 31-35 ปี ซ่ึงมีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ล าดบัสุดทา้ยคือช่วงอายุ 31-35 ปี
และมากกว่า 40 ปีข้ึนไป ซ่ึงมีจ านวนผูต้อบแบบสอบถามรวม 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 
ตารางท่ี 4.3 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 370 92.5 

สมรส 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มาก

ท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5 รองลงมามีสถานภาพสมรส ซ่ึงมีจ านวน 30 คน คิด

เป็นร้อยละ 7.5  
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ตารางท่ี 4.4 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา  
 

ระดบัการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย  17 4.2 

มธัยมศึกษาตอนปลาย  / ปวช. 38 9.5 

อนุปริญญา / ปวส. 11 2.8 

ปริญญาตรี 303 75.8 

ปริญญาโท 29 7.2 

ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบั

การศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.8 รองลงมาคือระดบัการศึกษา
มธัยมศึกษาตอนปลาย  / ปวช. ซ่ึงมีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 รองลงมาคือระดบัการศึกษา
ปริญญาโท ซ่ึงมีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 รองลงมาคือระดบัการศึกษาต ่ากว่ามธัยมศึกษา
ตอนปลาย ซ่ึงมีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2  รองลงมาคือระดบัการศึกษาอนุปริญญา / ปวส. 
ซ่ึงมีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และสุดทา้ยมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก ซ่ึงมีจ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตารางท่ี 4.5 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกจิ 15 3.8 

พนกังานเอกชน  109 27.2 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั 67 16.8 

นกัเรียน / นกัศึกษา 209 52.2 

รวม 400 100.0 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ
นกัเรียน/นกัศึกษามากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 รองลงมามีอาชีพพนกังาน
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เอกชน ซ่ึงมีจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกจิส่วนตวั ซ่ึงมีจ า
นวย 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 ล าดบัสุดทา้ยมีอาชีพขา้ราชการ / รัฐวิสาหกจิ ซ่ึงมีจ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.8 

 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต  
ตารางท่ี 4.6 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานท่ีใชบ้ริการ

อินเทอร์เน็ต 
 

สถานท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

บา้น 314 78.5 

ท่ีท างาน 63 15.8 

สถานศึกษา 13 3.2 

ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต  10 2.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกใช้

บริการท่ีบา้น มากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 รองลงมาจะเลือกใชบ้ริการ ท่ี
ท างาน ซ่ึงมีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 รองลงมาจะเลือกใชบ้ริการท่ีสถานศึกษา ซ่ึงมี
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 สุดทา้ยจะเลือกใชบ้ริการท่ีร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีจ านวน 
10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ตารางท่ี 4.7 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตาม ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการ
อินเทอร์เน็ต  

 

ระยะเวลาท่ีใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต  จ านวน ร้อยละ 

นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง 4 1.0 

1 ชัว่โมงข้ึนไป - 2 ชัว่โมง 35 8.8 

2 ชัว่โมงข้ึนไป - 4 ชัว่โมง 107 26.8 

4 ชัว่โมงข้ึนไป 254 63.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาใน

การใชง้านอินเทอร์เน็ต 4 ชัว่โมงข้ึนไป ซ่ึงมีจ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมามี
ระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต 2 ชัว่โมงข้ึนไป - 4 ชัว่โมง ซ่ึงมีจ านวน 107 คิดเป็นร้อยละ 
26.8 รองลงมามีระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต  1 ชัว่โมงข้ึนไป - 2 ชัว่โมง ซ่ึงมีจ านวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 สุดทา้ยระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ตนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง มีจ านวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1 
ตารางท่ี 4.8 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาท่ี เลือกใชง้าน

อินเทอร์เน็ต  
 

ช่วงเวลาท่ีเลือกใชง้านอินเทอร์เน็ต  จ านวน ร้อยละ 

08.01-12.00 น. 29 7.2 

12.01-16.00 น. 59 14.8 

16.01-20.00 น. 53 13.2 

20.01-24.00 น. 245 61.2 

00.01-04.00 น. 11 2.8 

04.01-08.00 น. 3 0.8 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใชง้าน
อินเทอร์เน็ตช่วงเวลา 20.01-24.00 น.มากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.2 รองลงมา
เป็นช่วงเวลา 12.01-16.00 น. ซ่ึงมีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 16.01-
20.00 น. ซ่ึงมีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 08.01-12.00 น. ซ่ึงมีจ านวน 
29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 รองลงมาเป็นช่วงเวลา 00.01-04.00 น. ซ่ึงมีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.8 สุดทา้ยเป็นช่วงเวลา 04.01-08.00 น. ซ่ึงมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
ตารางท่ี 4.9 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามวตัถุประสงค์การใชง้าน

อินเทอร์เน็ต 
 

วตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ต  จ านวน ร้อยละ 

คน้ควา้หาขอ้มูล/ติดตามข่าวสาร 104 26.0 

เพ่ือความบนัเทิง (ดูหนงั,ฟังเพลง,เล่นเกม) 229 57.2 

ซ้ือขายสินคา้ 5 1.2 

สนทนาแลกเปล่ียนขอ้มูล /รับส่ง Email 62 15.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์

การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือความบนัเทิง ( ดูหนงั,ฟังเพลง,เล่นเกม )มากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.2 รองลงมามีวตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ คน้ควา้หาขอ้มูล/ติดตาม
ข่าวสาร ซ่ึงมีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26 รองลงมามีวตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
สนทนาแลกเปล่ียนขอ้มูล /รับส่ง Email ซ่ึงมีจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 สุดทา้ยมี
วตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ ซ้ือขายสินคา้ ซ่ึงมีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.2 
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ตารางท่ี 4.10 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการรับส่ือโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตต่อวนั 

 

การรับส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อวนั จ านวน ร้อยละ 

ไม่ไดร้ับเลย 21 5.2 

1-3 โฆษณา 210 52.5 

4-6 โฆษณา 75 18.8 

6 โฆษณาข้ึนไป 94 23.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไดร้ับส่ือ

โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 1-3 โฆษณาต่อวนัมากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 
รองลงมาไดร้ับส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 6 โฆษณาข้ึนไป ซ่ึงมีจ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.5 รองลงมาไดร้ับส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 4-6 โฆษณา ซ่ึงมีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.8 สุดทา้ยไม่ไดร้ับส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตเลย ซ่ึงมีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 
ตารางท่ี 4.11 : แสดงจ านวนร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามพฤติกรรมเม่ือไดร้ับส่ือ

โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
 

พฤติกรรมเม่ือไดร้ับส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

ลบท้ิงโดยไม่สนใจ  191 47.8 

สนใจอ่านขอ้มูลตามเป็นบางคร้ัง  206 51.5 

สนใจอ่านขอ้มูลทุกคร้ัง  3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรม

สนใจอ่านขอ้มูลตามเป็นบางคร้ังเม่ือไดรั้บส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด ซ่ึงมีจ านวน 206 
คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาจะลบโฆษณาท้ิงโดยไม่สนใจ เม่ือไดร้ับส่ือโฆษณาบน
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อินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีจ านวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.8 สุดทา้ยจะสนใจอ่านขอ้มูลทุกคร้ังเม่ือไดรั้บ
ส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงมีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

ตารางท่ี 4.12 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ รูปแบบขอ้ความ ในการ โฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

 
รูปแบบขอ้ความของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  𝑋  S.D การแปรผล 
โฆษณาท่ีใชข้อ้ความสั้นๆและไดใ้จความท าให้จดจ าได้
อยา่งรวดเร็ว 

3.23 0.95 ปานกลาง 

โฆษณาท่ีใชข้อ้ความท่ีมีการเคล่ือนไหว มีความน่าสนใจ  3.07 0.95 ปานกลาง 
โฆษณาท่ีมีขอ้ความดึงดูดใจผูบ้ริโภคจะมีความน่าสนใจ 3.39 0.97 ปานกลาง 
ส่ือโฆษณาท่ีใชข้อ้ความท่ีกระพริบไดท้ าให้สงัเกตไดง่้าย  3.24 0.97 ปานกลาง 
การใชข้อ้ความท่ีมีลกัษณะเป็นค าถามท่ีน่าสนใจจะท าให้ เกดิ
ความสนใจในโฆษณา  

3.23 1.00 ปานกลาง 

รวม 3.20 0.77 ปานกลาง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัต่อ
รูปแบบขอ้ความของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต อยูใ่นระดบัปานกลาง แต่เม่ือพิจารณารูปแบบ
ขอ้ความของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละประเภทพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั
ในระดบัปานกลางต่อการใชข้อ้ความสั้นๆท่ีไดใ้จความท าให้จดจ าไดโ้ฆษณาได ้ขอ้ความท่ีมีการ
เคล่ือนไหวจะมีความน่าดึงดูด ขอ้ความดึงดูดใจผูบ้ริโภคจะมีความน่าสนใจ ขอ้ความท่ีกระพริบได้
ท าให้จะท าสงัเกตไดง่้าย และขอ้ความท่ีมีลกัษณะเป็นค าถามท่ีน่าสนใจ เกดิความน่าสนใจอยู ่
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ตารางท่ี 4.13 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ รูปแบบภาพน่ิง ในการโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

 
รูปแบบภาพน่ิงการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  𝑋  S.D การแปรผล 
การใชภ้าพวาดเป็นส่วนประกอบส่ือโฆษณาท าให้โฆษณา
นั้นมีความน่าดึงดูดมากข้ึน 

3.52 0.89 มาก 

ส่ือโฆษณาท่ีมีภาพขาว-ด า มีความน่าสนใจ 2.55 0.94 ปานกลาง 
โฆษณาท่ีใชภ้าพกราฟิกท่ีทนัสมยัเป็นส่วนประกอบโฆษณา
จะมีความสะดุดตา 

3.77 0.93 มาก 

การใชภ้าพถ่ายสินคา้หรือบริการท าให้ มีน่าความสนใจมาก
ข้ึน 

3.69 0.95 มาก 

โฆษณาท่ีใชภ้าพถ่ายของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท า
ให้จดจ าได ้

3.49 .994 มาก 

รวม 3.40 0.67 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปาน

กลางต่อรูปแบบภาพน่ิงการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต แต่เม่ือพิจารณารูปแบบภาพน่ิง ของการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละประเภทพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ให้ความส าคญัมากในการ
โฆษณาท่ีใชภ้าพวาดเป็นส่วนประกอบ  ส่ือมีความน่าดึงดูด โฆษณาท่ีใช้ภาพกราฟิกท่ีทนัสมยัเป็น
ส่วนประกอบส่ือท าให้สะดุดตา โฆษณาท่ีใชภ้าพถ่ายสินคา้หรือบริการเป็นส่วนประกอบ มีความ
น่าสนใจ และภาพถ่ายของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ท าให้จดจ าได ้นอกจากน้ีผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัปานกลางต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพขาว-ด าประกอบส่ือท าให้น่าสนใจ 
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ตารางท่ี 4.14  : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ รูปแบบภาพเคล่ือนไหวในการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

 
รูปแบบภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 𝑋  S.D การแปรผล 
การท่ีโฆษณาใชภ้าพเคล่ือนไหวเป็นตวัการ์ตูนท าให้จดจ าได้
ง่าย 

3.44 0.88 มาก 

โฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหวของคนท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็น
เตอร์ท าให้จดจ าไดง่้าย 

3.51 0.95 มาก 

โฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหวของสินคา้และบริการจะท าให้
การโฆษณามีความน่าสนใจ  

3.56 0.87 มาก 

ภาพเคล่ือนไหวท่ีเก ีย่วกบัธรรมชาติจะช่วยท าให้โฆษณานั้น
มีความน่าสนใจ 

3.39 0.88 ปานกลาง 

โฆษณาท่ีใช้ VDO ท าดว้ยกราฟิกท่ีทนัสมยันั้นท าให้โฆษณา
มีความสะดุดสายตา 

3.72 0.91 มาก 

รวม 3.52 0.71 มาก 

 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากต่อ
รูปแบบภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  แต่เม่ือพิจารณารูปแบบ
ภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละประเภทพบว่ามี ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัมากต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพเคล่ือนไหวเป็นตวัการ์ตูนท าให้จดจ าไดง่้าย โฆษณาท่ีใช้
ภาพเคล่ือนไหวของคนท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ท าให้จดจ าไดง่้าย โฆษณาท่ี ใช้
ภาพเคล่ือนไหวของสินคา้และบริการจะท าให้การโฆษณามีความน่าสนใจ  และโฆษณาท่ีใช้ VDO 
ท าดว้ยกราฟิกท่ีทนัสมยันั้นท าให้โฆษณามีความสะดุดสายตา  นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัปาน
กลางต่อโฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหวท่ีเก ีย่วกบัธรรมชาติจะช่วยท าให้ น่าสนใจ 
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ตารางท่ี 4.15 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรูปแบบของเสียงประกอบโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

 
รูปแบบของเสียงประกอบโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  𝑋  S.D การแปรผล 
การโฆษณาท่ีใชเ้สียงเพลงดงัติดหูท าให้โฆษณานั้นมีความ
น่าสนใจ 

3.53 1.03 มาก 

เสียงเพลงประกอบโฆษณาท่ีก  าลงัดงัอยูใ่นปัจจุบนัจะช่วย ท า
ให้จดจ าโฆษณาได ้

3.54 1.00 มาก 

การโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมีความหมายเขา้กบัสินคา้ท าให้
จดจ าไดง่้าย 

3.54 0.97 มาก 

โฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมีความต่ืนเตน้จะท าให้มีความ
น่าสนใจ 

3.32 1.00 ปานกลาง 

โฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีฟังแลว้รู้สึกผ่อนคลาย จะท าให้
โฆษณามีความน่าสนใจ 

3.45 0.98 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.86 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากต่อ
รูปแบบเสียงประกอบโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต แต่เม่ือพิจารณารูปแบบของเสียงประกอบ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละประเภทแลว้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ให้ความส าคญัมากต่อ
การโฆษณาท่ีใชเ้สียงเพลงดงัติดหูท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ เสียงเพลงประกอบโฆษณาท่ี
ก  าลงัดงัอยูใ่นปัจจุบนัจะช่วยท าให้จดจ าโฆษณาไดแ้ละการโฆษณาท่ีใ ชเ้สียงดนตรีท่ีมีความหมาย
เขา้กบัสินคา้ท าให้จดจ าไดง่้าย นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัปานกลางต่อโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมี
ความต่ืนเตน้ท าให้มีความน่าสนใจและโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีฟังแลว้รู้สึกผ่อนคลายมีความ
น่าสนใจ 
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ตารางท่ี 4.16 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการจดัวางต าแหน่งโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

 
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในดา้นองค์ประกอบการจดั
วางต าแหน่งโฆษณา 𝑋  S.D การแปรผล 
โฆษณาท่ีวางอยูด่า้นบนสุดของเวบ็ไซต์ท าให้โฆษณานั้นมี
ความสะดุดตา 

3.41 0.97 ปานกลาง 

การท่ีโฆษณาวางอยูใ่นต าแหน่งดา้นล่างของเมนูเวบ็ไซต์  
(NAVIGATION BAR) ท าให้มองเห็นไดง่้าย 

2.89 0.99 ปานกลาง 

โฆษณาท่ีวางอยูท่างซา้ยมือของเวบ็ไซต์ มีความสนใจ 2.96 0.95 ปานกลาง 
ต าแหน่งโฆษณาท่ีวางอยูท่างขวามือของเวบ็ไซต์ง่ายต่อการ
สงัเกต 

3.15 0.95 ปานกลาง 

โฆษณาท่ีเปิดตวัเองข้ึนมาหลงัจากการเขา้เวบ็ไซต์  (Pop-up) 
มีความน่าสนใจ 

2.79 1.15 ปานกลาง 

รวม 3.04 0.74 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปาน

กลางต่อการจดัวางต าแหน่งโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  แต่เม่ือพิจารณาการจดัวางต าแหน่ง
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่ละประเภทแลว้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปาน
กลางต่อการจดัวางต าแหน่งของส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตทุกรูปแบบ 
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค  
ตารางท่ี 4.17 : แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 𝑋  S.D การแปรผล 
ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท าให้เกดิการรับรู้ตรา
สินคา้ได ้

3.25 0.88 ปานกลาง 

ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท าให้จดจ าตราสินคา้ได ้ 3.13 0.85 ปานกลาง 
การท่ีจะจดจ าตราสินคา้ไดจ้ะตอ้งเห็นตราสินคา้อยูใ่นส่ือ
โฆษณานั้นดว้ย 

3.37 0.88 ปานกลาง 

เลือกสนใจตราสินคา้จากโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ  3.44 0.89 มาก 
เม่ือไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ าท าให้สามารถระลึกถึงตราสินคา้ได้  3.41 0.91 ปานกลาง 

รวม 3.32 0.72 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปาน

กลางต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค แต่เม่ือพิจารณาการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคแต่ละ
ประเภทแลว้พบว่าผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปานกลางต่อการรู้จกัตราสินคา้ไดจ้ากการ
เห็นบนส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  การจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการเห็นบนส่ือโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต การท่ีสามารถจดจ าตราสินคา้ไดต่้อเม่ือมีตราสินคา้นั้นอยูใ่นส่ือโฆษณา การ
ไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ าท าให้สามารถระลึกถึงตราสินคา้ไดน้อกจากน้ีว่าผูต้อบแบบสอบถาม ให้
ความส าคญัมากต่อการท่ีจะสนใจตราสินคา้จากโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ 
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 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

กับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค  
ตารางท่ี 4.18 : แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้ตราสินคา้

ของผูบ้ริโภค 
 

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  Sig 

การรับรู้สินคา้ของผูบ้ริโภค 0.750 0.000 

p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.18 แสดงให้เห็นว่าการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี
ความสมัพนัธ์โดยตรงกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต กับ
การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค  

ตารางท่ี 4.19 : แสดงผลกระทบระหว่างการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค 

 
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  B Beta t Sig. 

ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 0.842 0.750 22.592 0.000 
R2 = 0.562, F = 510.385, p < 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.19 แสดงให้เห็นว่าส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี

ผลกระทบกบัการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความผนัแปร (R2) 
เท่ากบั 0.562 หมายความว่า ส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต  สามารถอธิบายความผนัแปรของการรับรู้
ตราสินคา้ไดร้้อยละ 56.2 

ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้่าส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 4.20 : แสดงผลกระทบระหว่างการใชข้อ้ความในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการ
รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
การโฆษณาโดยใชข้อ้ความ B Beta t Sig. 

ขอ้ความในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 0.603 0.643 16.730 0.000 
R2 = 0.562, F =510.385, p < 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.20 แสดงให้เห็นว่าขอ้ความในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี

ผลกระทบกบัการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความผนัแปร (R2) 
เท่ากบั 0.562 หมายความว่า ขอ้ความในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต  สามารถอธิบายความผนัแปร
ของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 56.2 

ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้่า ขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริ โภค 

ตารางท่ี 4.21 : แสดงผลกระทบระหว่างการใชรู้ปภาพน่ิงในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการ

รับรู้ตราสินคา้ผูบ้ริโภค 

 
การโฆษณาโดยใชรู้ปภาพน่ิง B Beta t Sig. 

รูปภาพน่ิงในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 0.667 0.617 15.635 0.000 
R2 = 0.381, F = 244.456, p < 0.05 

 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.21 แสดงให้เห็นว่ารูปภาพน่ิงในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

มีผลกระทบกบัการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความผนัแปร 
(R2) เท่ากบั 0.381 หมายความว่า รูปภาพน่ิงในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต  สามารถอธิบายความ
ผนัแปรของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 38.1 

ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้่ารูปภาพน่ิงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 4.22 : แสดงผลกระทบระหว่างการใชรู้ปภาพเคล่ือนไหวในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
กบัการรับรู้ตราสินคา้ผูบ้ริโภค 

 
การโฆษณาโดยใชรู้ปภาพเคล่ือนไหว B Beta t Sig. 

รูปภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่าน
อินเทอร์เน็ต 

0.667 0.662 17.617 0.000 

R2 = 0.438, F =310.346, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.22 แสดงให้เห็นว่ารูปภาพเคล่ือนไหวในโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีผลกระทบกบัการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่า
ความผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.438 หมายความว่า รูปภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต
สามารถอธิบายความผนัแปรของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 43.8 
 ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้่ารูปภาพเคล่ือนไหวท่ีใชใ้นการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
ตารางท่ี 4.23 : แสดงผลกระทบระหว่างการใชเ้สียงในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการรับรู้

ตราสินคา้ผูบ้ริโภค 
 

เสียงของโฆษณา B Beta t Sig. 
เสียงในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 0.502 0.616 15.620 0.000 

R2 = 0.380, F =243.972, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.23 แสดงให้เห็นว่าเสียงในโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี
ผลกระทบกบัการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความผนัแปร (R2) 
เท่ากบั 0.380 หมายความว่า เสียงของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  สามารถอธิบายความผนัแปร
ของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 38 
 ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไวว้่า เสียงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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ตารางท่ี 4.24 : แสดงผลกระทบระหว่างการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบั
การรับรู้ตราสินคา้ผูบ้ริโภค 

 
ต าแหน่งการจดัวางของโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต B Beta t Sig. 
การจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

0.657 0.675 18.250 0.000 

R2 = 0.456, F =333.048, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.24 แสดงให้เห็นว่าการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีผลกระทบการรับรู้ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความ
ผนัแปร (R2) เท่ากบั 0.456 หมายความว่า การจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต
สามารถอธิบายความผนัแปรของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 45.6 
 ผลการศึกษาดงักล่าว สอดคลอ้งกบัสมมุติฐา นท่ีตั้งไวว้่าการจดัวางต าแหน่งของโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  
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ส่วนที่ 7 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงองค์ประกอบที่ส าคัญในการสร้างสรรค์ของการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตที่มผีลต่อการรับรู้ตราสินค้า  
ตารางท่ี 4.25 : แสดงองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างสรรค์ของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

ท่ีมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต B Beta t Sig. 
ขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

0.842 0.750 22.592 0.000 

รูปภาพน่ิงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

0.667 0.617 15.635 0.000 

รูปภาพเคล่ือนไหวท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต 

0.667 0.662 17.617 0.000 

เสียงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

0.502 0.616 15.620 0.000 

การจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต 

0.657 0.675 18.250 0.000 

 R2 = 0.579, F = 108.334, p < 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี  4.25 แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างสรรค์ของ
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีมีผลกระทบการรับรู้ตราสินคา้  พบว่า ขอ้ความท่ีใชใ้นการ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มากท่ีสุด รองลงมาเป็น
การจดัวางต าแหน่งของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค
ล าดบัต่อมาเป็นการใชรู้ปภาพเคล่ือนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลกระทบต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ต่อมาเป็น รูปภาพน่ิงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีมีผล
ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และสุดทา้ยเป็นเสียงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอ ร์เน็ต
มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 และมีค่าความผนัแปร (R2) 
เท่ากบั 0.579 หมายความว่า องค์ประกอบท่ีส าคญัของการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต  สามารถอธิบาย
ความผนัแปรของการรับรู้ตราสินคา้ไดร้้อยละ 57.9 
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ส่วนที่ 8 สรุปผลการทดสอบสมมุตฐิาน 

ตารางท่ี 4.26 : แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน  
 

สมมุติฐาน Sig. ผลการทดสอบ
สมมุติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์
กบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 2: ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 3: ขอ้ความท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 4:รูปภาพน่ิงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 5: รูปภาพเคล่ือนไหวท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 6: เสียงท่ีใชใ้นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มี
ผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

สมมุติฐานท่ี 7: การจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

0.000 สอดคลอ้ง 

 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานตามตารางท่ี 4.26 สรุปไดว้่า ผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกบั
สมมุติฐาน คือ  

สมมติฐานท่ี 1 ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

 สมมติฐานท่ี 3 รูปแบบขอ้ความของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

 สมมติฐานท่ี 4 รูปแบบภาพน่ิงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 
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 สมมติฐานท่ี 5 รูปแบบภาพเคล่ือนไหวของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการ

รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 6 รูปแบบเสียงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมี ผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 7 การวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค 



บทที่ 5 

สรุปและอภิปรายผล 
 
บทน้ีเป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกบัแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก ีย่วขอ้งท่ีผูว้ิจยัไดท้ าการสืบคน้และน าเสนอไวใ้นบท

ท่ี 2 การน าผลการศึกษาไปใชใ้นทางปฏิบติัและขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจยัคร้ังต่อไป  

 

สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาดา้นคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวตัถุประสงค์มีดงัน้ี  

 1.สรุปขอ้มูลเก ีย่วกบั ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย ซ่ึงมีช่วงอาย ุ20-25 ปีมากท่ีสุด รองลงมามีช่วงอายุต ่ากว่า 20 ปี ล าดบัต่อมามี

ช่วงอาย ุ26-30 ปี ต่อมามีช่วง 31-35 ปี ล าดบัสุดทา้ยคือช่วงอายุ 31-35 ปีและมากกว่า 40 ปีข้ึนไป 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด รองลงมามีสถานภาพสมรส ผูต้อบ

แบบสอบถามมีระดบัการศึกษาผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด 

รองลงมาคือระดบัการศึกษามธัยมศึกษาตอนปลาย  / ปวช. รองลงมาคือระดบัการศึกษาปริญญาโท 

ต่อมาคือระดบัการศึกษาต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย รองลงมาคือระดบัการศึกษา อนุปริญญา / 

ปวส. และสุดทา้ยมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก และมีอาชีพส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน /นกัศึกษามาก

ท่ีสุด รองลงมามีอาชีพพนกังานเอกชน ต่อมามีอาชีพประกอบธุรกจิส่วนตวั ล าดบัสุดทา้ยมีอาชีพ

ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกจิ  

 2.สรุปขอ้มูลพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ

เลือกใช้บริการท่ีบา้น มากท่ีสุด รองลงมาจะเลือกใชบ้ริการ ท่ีท างาน รองลงมาจะเลือกใชบ้ริการท่ี

สถานศึกษา และสุดทา้ยจะเลือกใชบ้ริการท่ีร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการ

ใชง้านอินเทอร์เน็ต 4 ชัว่โมงข้ึนไป รองลงมามีระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต 2 ชัว่โมงข้ึนไป 

- 4 ชัว่โมง รองลงมามีระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ต  1 ชัว่โมงข้ึนไป - 2 ชัว่โมง และสุดทา้ย

ระยะเวลาในการใชง้านอินเทอร์เน็ตนอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง ช่วงเวลาท่ีผูต้อบแบบสอบถามใชง้าน 20.01-

24.00 น.มากท่ีสุด รองลงมาเป็นช่วงเวลา 12.01-16.00 น. ต่อมาเป็นช่วงเวลา 16.01-20.00 น. ล าดบั

ต่อมาเป็นช่วงเวลา 08.01-12.00 น. ล าดบัต่อมาเป็นช่วงเวลา 00.01-04.00 และสุดทา้ยเป็นช่วงเวลา 
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04.01-08.00 น. โดยวตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือความบนัเทิง ( ดูหนงั,ฟังเพลง,เล่นเกม  )

มาก รองลงมามีวตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เ น็ตเพ่ือคน้ควา้หาขอ้มูล/ติดตามข่าวสาร รองลงมา

มีวตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ สนทนาแลกเปล่ียนขอ้มูล /รับส่ง Email สุดทา้ยมี

วตัถุประสงค์การใชง้านอินเทอร์เน็ตเพ่ือ ซ้ือขายสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้ับส่ือ

โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 1-3 โฆษณาต่อวนัมากท่ีสุด รองลงมาไดร้ับส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 6 

โฆษณาข้ึน ต่อมาไดร้ับส่ือโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต 4-6 โฆษณา สุดทา้ยไม่ไดร้ับส่ือโฆษณาผ่าน

อินเทอร์เน็ตเลย  

 3.ผลการศึกษาการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตซ่ึงประกอบดว้ย รูปแบบขอ้ความในการ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รูปแบบภาพน่ิงในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ลกัษณะของเสียงในโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต และการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต สามารถสรุปออกเป็นดา้นๆ ดงัน้ี  

 3.1 ดา้นขอ้ความมีผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปานกลางต่อรูปแบบขอ้ความของ

โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เม่ือพิจารณาแต่ละประเภทพบว่าผูต้อบแบบสอบถาม ให้ความส าคญั

ปานกลางต่อการใชข้อ้ความสั้นๆและไดใ้จความท าให้จดจ าไดโ้ฆษณาได ้ขอ้ความท่ีมีการ

เคล่ือนไหวจะมีความน่าดึงดูด ขอ้ความดึงดูดใจผูบ้ริโภคจะมีความน่าสนใจ ขอ้คว ามท่ีกระพริบได้

ท าให้จะท าสงัเกตไดง่้าย และขอ้ความท่ีมีลกัษณะเป็นค าถามท่ีน่าสนใจ เกดิความน่าสนใจ  

 3.2 ดา้นรูปแบบภาพน่ิงผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัปานกลางต่อรูปแบบภาพน่ิง

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต เม่ือพิจารณาแต่ละประเภทพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้

ความส าคญัมากในการโฆษณาท่ีใชภ้าพวาดเป็นส่วนประกอบ ส่ือมีความน่าดึงดูด โฆษณาท่ีใช้

ภาพกราฟิกท่ีทนัสมยัเป็นส่วนประกอบ ส่ือท าให้สะดุดตา โฆษณาท่ีใช้ภาพถ่ายสินคา้หรือบริการ

เป็นส่วนประกอบมีความน่าสนใจ และภาพถ่ายของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมาเป็น  พรีเซ็นเตอร์ท าให้จดจ าได ้

นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัปานกลางต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพขาว-ด าประกอบส่ือท าให้น่าสนใจ  

 3.3 ดา้นรูปแบบภาพเคล่ือนไหวผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญั มากต่อรูปแบบ

ภาพเคล่ือนไหวการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  เม่ือพิจารณาแต่ละประเภทพบว่ามีระดบั

ความส าคญัมากต่อโฆษณาท่ีใช้ภาพเคล่ือนไหวเป็นตวัการ์ตูนท าให้จดจ าไดง่้าย โฆษณาท่ีใช้

ภาพเคล่ือนไหวของคนท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ท าให้จดจ าไดง่้าย โฆษณาท่ีใช้
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ภาพเคล่ือนไหวของสินคา้และบริการจะท าให้การโฆษณามีความน่าสนใจ  และโฆษณาท่ีใช้ VDO 

ท าดว้ยกราฟิกท่ีทนัสมยันั้นท าให้โฆษณามีความสะดุดสายตา  นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัปาน

กลางต่อโฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหวท่ีเก ีย่วกบัธรรมชาติจะช่วยท าให้ น่าสนใจ 

 3.4 เสียงท่ีใชใ้นโฆษณาผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากต่อเสียงท่ีใชใ้นโฆษณา

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่เม่ือพิจารณารูปแบบของเสียงประกอบโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตแต่

ละประเภทแลว้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัมากต่อการโฆษณาท่ีใชเ้สียงเพลงดงัติดหู

ท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ เสียงเพลงประกอบโฆษณาท่ีก  าลงัดงัอยูใ่นปัจจุบนัจะช่วยท าให้

จดจ าโฆษณาไดแ้ละการโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมีความหมายเขา้กบัสินคา้ท าให้จดจ าไดง่้าย  

นอกจากน้ียงัให้ความส าคญัปานกลางต่อโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมีความต่ืนเตน้ท าให้มีความ

น่าสนใจและโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีฟังแลว้รู้สึกผ่อนคลายมีความน่าสนใจ  

 3.5 ผลการศึกษาจุดวางต าแหน่งท่ีดีท่ีสุดของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตท่ีสามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้ท่ีสุดคือโฆษณาท่ีวางอยูด่า้นบนสุดของเวบ็ไซต์ลองลงมาคือต าแหน่งโฆษณาท่ี

วางอยูท่างขวามือของเวบ็ไซต์ ในล าดบัต่อมาคือโฆษณาท่ีวางอยูท่างซา้ยมือของเวบ็ไซต์  ล าดบั

ต่อมาคือต าแหน่งดา้นล่างของเมนูเวบ็ไซต์  (NAVIGATION BAR) และสุดทา้ยคือโฆษณาท่ีเปิดตวั

เองข้ึนมาหลงัจากการเขา้เวบ็ไซต์  (Pop-up) 

 4.ผลการศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผ่านการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ผูบ้ริโภค

สามารถรับรู้ตราสินคา้โดยให้ความส าคญัปานกลาง เม่ือพิจารณาแต่ละประเภทแลว้ผูบ้ริโภคให้

ความส าคญัปานกลางต่อการรู้จกัตราสินคา้ไดจ้ากการเห็นบนส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  

การจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการเห็นบนส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  การท่ีสามารถจดจ าตรา

สินคา้ไดต่้อเม่ือมีตราสินคา้นั้นอยูใ่นส่ือโฆษณา การไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ าท าให้สามารถระลึกถึงตรา

สินคา้ไดน้อกจากน้ีว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากต่อการท่ีจะสนใจตราสินคา้จากโฆษณาท่ีมีความ

น่าสนใจ 
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การทดสอบสมมุตฐิาน  ผลการทดสอบสมมุติฐานสรุปไดด้งัน้ีคือ  

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 1: พบว่า ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบั

การรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 2 : พบว่า ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี  3 : พบว่า รูปแบบขอ้ความของการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 4 : พบว่า รูปแบบภาพน่ิงของการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี 5 : พบว่า รูปแบบภาพเคล่ือนไหวของการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี  6 : พบว่า รูปแบบเสียงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการทดสอบสมมุติฐานท่ี  7 : พบว่า การวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต

มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.0 
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การอภิปรายผล 

 ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า  โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือโฆษณา

รูปแบบหน่ึงท่ีช่วยท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ตราสินคา้ ระลึกถึงตราสินคา้ จึงเป็นสาเหตุท่ีท าให้

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตร าสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัผลการศึกษา ผุสดี วฒันสาคร (2549) อธิบายไวว้่า โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการ

ส่ือสารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีและประหยดังบประมาณ

ของส่ือรูปแบบอ่ืน จึงถูกเลือกให้เป็นส่ือในการโฆษณาท่ีสามารถส่ือสารขอ้มูลและตราสินคา้ให้แก ่

ผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี  

 ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความ

น่าสนใจและมีความน่าดึงดูด ซ่ึงมีองค์ประกอบพ้ืนฐานของโฆษณาทางส่ือจะประกอบไปดว้ย 

องค์ประกอบดา้นขอ้ความ องค์ประกอบดา้นภาพน่ิง องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว  (VDO) 

องค์ประกอบดา้นเสียง การจดัวางต าแหน่ง เพราะว่าการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น

สามารถท าให้ผูบ้ริโภคนั้นรู้จกัตราสินคา้มากข้ึนสอดคลอ้งกบัผลการศึกษา  นนัทนา บริพธัานนท์ 

(2542) อธิบายไวว้่า คุณค่าของตราสินคา้มีความสมัพนัธ์กบัปัจจยัท่ีเกดิจากการส่ือสารทางการตลาด 

โดยใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีอาศยัเคร่ืองมือทางการตลาดต่างๆ ไดแ้ก ่การโฆษณา การ

ประชาสมัพนัธ์ และการใชพ้นกังานขาย  

ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า รูปแบบขอ้ความของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการ

รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า ขอ้ความหรือตวัอกัษรถือว่าเป็น

องค์ประกอบพ้ืนฐานท่ีส าคญัการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สามารถก  าหนด

ลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ เป็นส่วนท่ีเก ีย่วกบัเน้ือหาของการโฆษณา หนา้ท่ีท่ีส าคญัท่ีสุดของ หัว

เร่ืองคือการดึงดูดความใส่ใจและความสนใจของผูอ่้านใน โดยจะผูบ้ริโภค ให้ความสนใจและรู้จกั

ตราสินคา้มากข้ึน สอดคลอ้งกบัผลการศึกษา ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ์  (2543) อธิบายไวว้่า แนวโนม้

ของรูปแบบโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตของประเทศไทยจะมีลกัษณะเป็นขอ้ความสั้นและเน้ือหาของ
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ส่ือมีลกัษณะเชิงให้ขอ้มูลท าให้สามารถช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคไดดี้ซ่ึงเป็นผลให้ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้

มากข้ึน 

ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า รูปแบบภาพน่ิงของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการ

รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่าภาพน่ิงมกัจะเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อ

ส่ือการโฆษณาและมีบทบาทความส าคญัในการกอ่ให้เกดิประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสาร 

สดัส่วนของภาพประกอบในโฆษณาตอ้งดึงดูดความใส่ใจ ส่ือสารแนวคิดหรือภาพลกัษณ์ ภาพน่ิง

นบัว่ามีบทบาทต่อระบบงานโฆษณา ทั้งน้ีเน่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ดว้ยการ

มองเห็นไดดี้ โดยจะท าให้ผูบ้ริโภคเกดิการรับรู้ตราสินคา้ผ่านทางโฆษณาไดดี้ข้ึน ซ่ึงมีความ

สอดคลอ้งกบัผลการศึกษา ปนิดา เทพหัสดิน ณ อยธุยา (2551) ท่ีไดศึ้กษาการระลึกตราสินคา้ท่ี

โฆษณาผ่านส่ือกลางแจง้จากการศึกษาเ ก ีย่วกบัองค์ประกอบซ่ึงมีอิทธิท าให้ผูบ้ริโภคเกดิการระลึก

ถึงตราสินคา้ พบว่า องค์ประกอบภายในงานโฆษณา ภาพพรีเซ็นเตอร์ในโฆษณา ภาพสินคา้ จะท า

ให้เกดิการรับรู้ตราสินคา้ได้ 

ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า รูปแบบภาพเคล่ือนไหวขอ งการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผล

ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวอธิบายไดว้่า องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหวของ

โฆษณาคือ สดัส่วนท่ีมองเห็นไดมี้อิทธิพลต่อโฆษณาท่ีตอ้งดึงดู ดความใส่ใจของผูบ้ริโภค ท าให้

ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจตราสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษา  จรีวรรณ แซมมณี (2550) ไดศึ้กษา

เร่ืองแบนเนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์กบัการจดจ าไดข้องผูบ้ริโภคซ่ึงพบว่าโฆษณาท่ีเป็นแบบ

เคล่ือนไหวกอ่ให้เกดิการจดจ าไดสู้ง เพราะว่าโฆษณาท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวดึงดูดความสนใจไดดี้

มาก ท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกดิความสนใจในตราสินคา้  

ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า รูปแบบเสียงของการโฆ ษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า  เสียงจะถูกจดัเกบ็อยูใ่นรูปของสญัญาณ

ดิจิตอล โดยใชโ้ปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับท างานดา้นเสียงหากในงานโฆษณาการ

ใชเ้สียงท่ีเร้าใจและสอดคลอ้งกบัเน้ือหาในการน าเสนอ จะช่ว ยให้โฆษณานั้นเกดิความสมบูรณ์

แบบมากยิง่ข้ึน โดยจะท าให้ผูบ้ริโภคนั้นเกดิการสงัเกตกบัโฆษณาซ่ึงเป็นการเปิดการรับรู้ตราสินคา้  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ  วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ไดศึ้กษาการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีผล
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ต่อการสัง่ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคพบว่าผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเสียงประกอบของโฆษณาออนไลน์ท่ี

มีลกัษณะเป็นเสียงดนตรีประกอบ โฆษณา ท าให้โฆษณามีความน่าสนใจและท าให้รู้จกัสินคา้มาก  

ผลการศึกษาท่ีสรุปว่า การวางต าแหน่งของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผลดงักล่าวสามารถอธิบายไดว้่า  ต าแหน่งท่ีตั้งโฆษณาบางแห่งมีแนวโนม้ว่า

จะประสบความส าเร็จมากกว่าท่ีอ่ืนๆ ต าแหน่งจุดวางโฆษณาบนเวบ็ไซต์ น้ีแสดงให้เห็นการจดั

ต าแหน่งท่ีดีท่ีสุดบนหนา้เวบ็ไซต์ โดยต าแหน่งท่ีท าให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถมองเห็นหรือรับรู้

โฆษณาไดม้ากกมี็โอกาสท่ีจะรับรู้ตราสินคา้ไดม้ากเช่นกนั ซ่ึง สอดคลอ้งกบัผลการศึกษา  เอษณีย ์

อาษาสุข (2550) พบว่าการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาไวใ้นต าแหน่งท่ีเหมาะสมเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ี

มีความส าคญัของการท าให้โฆษณาเป็นจุดสนใจ ถึงโฆษณาจะมีลกัษณะใหญ่แต่เม่ือไม่ไดร้ับจุดท่ี

เหมาะสมกจ็ะท าให้ไม่ไดร้ับการสนใจ  ท าให้เสียโอกาสท่ีจะรับรู้ถึงตราสินคา้ไป  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  

ธุรกจิการออกแบบโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ,ธุรกจิท่ีใชส่ื้อโฆษณาในการน าเสนอ

สินคา้หรือบริการเพ่ือให้ผูบ้ริโภครู้ตราสินคา้ขอธุรกจิตวัเอง สามารถน าผลการศึกษาไปใชไ้ดด้งัน้ี  

1. จากการศึกษาสามารถน าขอ้ความรูปแบบต่างๆ เช่น ขอ้ความสั้นๆและไดใ้จความ 

ขอ้ความท่ีมีการเคล่ือนไหว ขอ้ความดึงดูดใจผูบ้ริโภค ขอ้ความท่ีกระพริบได้และ ขอ้ความท่ีมี

ลกัษณะเป็นค าถามท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  เช่น คุณใชแ้ลว้หรือยงั คุณมีปัญหาเร่ืองน้ีหรือไม่ 

เพ่ือน ามาสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาเพ่ือท าให้ผูบ้ริโภคเกดิความสนใจในโฆษณา  

2. การใชภ้าพน่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดีผ่านโฆษณาบน อินเทอร์เน็ต 

ไดแ้ก ่ภาพวาด ภาพกราฟิก ภาพถ่าย และภาพถ่ายของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  ซ่ึงควรให้

ความส าคญัต่อภาพน่ิงเหล่าน้ีในการสร้าง ส่ือโฆษณา 

3. รูปแบบภาพเคล่ือนไหวท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้เป็นอยา่งดี ไดแ้ก ่

ภาพเคล่ือนไหวเป็นตวัการ์ตูน  ภาพเคล่ือนไหวของคนท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์  

ภาพเคล่ือนไหวของสินคา้และบริการ  และVDO ท าดว้ยกราฟิกท่ีทนัสมยัมีความน่าดึงดูดใจ

ผูบ้ริโภค ควรน าภาพดงักล่าวมาใชป้ระกอบในการสร้างส่ือโฆษณา  
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4. ลกัษณะเสียงท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัเป็นอยา่งมากในการโฆษณาผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ต ไดแ้ก ่เสียงเพลงดงัติดหู  เพลงท่ีก  าลงัดงัอยูใ่นปัจจุบนั  เสียงดนตรีท่ีมีความหมายเขา้กบั

สินคา้ 

5. จากผลการศึกษาการจดัวางโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตรา

สินคา้มากท่ีสุด ไดแ้ก ่ต าแหน่งโฆษณาท่ีวางอยูด่า้นบนสุดของเวบ็ไซต์  โฆษณาท่ีวางอยูท่างขวามือ

ของเวบ็ไซต์ โฆษณาท่ีวางอยูท่างซา้ยมือของเวบ็ไซต์  ดงันั้นการออกแบบโฆษณาผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ตควรค าน่ึงถึงการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาบนเวบ็ไซต์ต่างๆ 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังไป  

เพ่ือให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีสามารถขยายต่อไปในทศันะท่ีกวา้งมากข้ึนอนัจะเป็น

ประโยชน์ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางดา้น การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตหรือ

ปัญหาอ่ืนท่ีมีความเก ีย่วขอ้งกนั ผูท้ าวิจยัจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไปดงัน้ี  

1. แนะน าให้ท าการศึกษากบักลุ่มประชากร /กลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มอ่ืนๆเปรียบเทียบกนั เช่น 

เพศท่ีแตกต่าง ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนั อาชีพท่ีแตกต่างกนั  เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้ตราสินคา้ท่ีแตกต่าง

กนั เป็นตน้  

2. ควรมีการเปรียบเทียบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตกบัการโฆษณารูปแบบอ่ืน เช่น 

ส่ิงพิมพ ์โทรทศัน์ วิทย ุ เพ่ือให้ทราบว่าผูบ้ริโภคสนใจเปิดรับตราสินคา้ผ่านทางโฆษณาทางใดมาก

ท่ีสุดและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด  

3. ศึกษารูปแบบการออกแบบโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต เชิงสร้างสรรค์ให้มากกว่าน้ี เช่น 

ศึกษารูปแบบของขอ้ความท่ีหลากหลายและสร้างสรรค์มากกว่าน้ี ลกัษณะของเสียง ท่ีสร้างสรรค์

มากกว่าน้ี ท่ีจะให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถรับรู้ ตราสินคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมผีลต่อการตดัสินใจรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค  

ค าชี้แจง  

แบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นส่วนหน่ึงของงานวิจัยของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 

(MBA) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษา รูปแบบการโฆษณา

ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตที่มอีงค์ประกอบด้านข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว ด้านเสียงและการจัด

วางต าแหน่งที่มผีลต่อการตดัสินใจรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
ส่วนที่1 ข้อมูลประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ต  

ค าแนะน า กรุณาตอบค าถามต่อไปน้ี โดยเลือกตอบ เพียงค าตอบเดยีวส าหรับค าถามในแต่ละขอ้ 

1.  เพศ 
  ชาย      หญิง 
 
2.  อาย ุ
 ต ่ากว่า 20 ปี       20-25 ปี   26-30 ปี      
 31-35 ปี     36-40 ปี    มากกว่า 40 ปีข้ึนไป 
 
3. สถานภาพสมรส  
 โสด  สมรส   หยา่ร้าง  
 
4. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
 ต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลาย     มธัยมศึกษาตอนปลาย / ปวช.   อนุปริญญา / ปวส.  
 ปริญญาตรี                                ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
 
5. อาชีพ  
 ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกจิ            พนกังานเอกชน    ประกอบธุรกจิส่วนตวั               
 นกัเรียน / นกัศึกษา                   อ่ืนๆ 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต  

ค าแนะน า กรุณาตอบค าถามต่อไปน้ี โดยเลือกตอบ เพียงค าตอบเดยีวส าหรับค าถามในแต่ละขอ้ 

1. ท่านใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตในสถานท่ีใดมากท่ีสุด  

 บา้น     ท่ีท างาน 

สถานศึกษา     ร้านให้บริการอินเทอร์เน็ต  

 อ่ืนๆ.......... ...........................................  

2. ท่านใชบ้ริการอินเทอร์เน็ต โดยเฉล่ียแลว้วนัละก ีช่ัว่โมง  

 นอ้ยกว่า 1 ชัว่โมง    1 ชัว่โมงข้ึนไป - 2 ชัว่โมง 

 2 ชัว่โมงข้ึนไป - 4 ชัว่โมง   4 ชัว่โมงข้ึนไป 

3. ท่านใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ในช่วงเวลาใด  

 08.01-12.00 น.    12.01-16.00 น. 

 16.01-20.00 น.    20.01-24.00 น. 

 00.01-04.00 น.    04.01-08.00 น. 

4. ท่านใชบ้ริการอินเทอร์เน็ตเพ่ือวตัถุประสงค์ใดมากท่ีสุด   

 คน้ควา้หาขอ้มูล/ติดตามข่าวสาร  เพ่ือความบนัเทิง (ดูหนงั,ฟังเพลง,เล่นเกม) 

 ซ้ือขายสินคา้    สนทนาแลกเปล่ียนขอ้มูล /รับส่ง Email 

 อ่ืนๆ...................................................... 

5. ความถ่ีท่ีท่านไดร้ับโฆษณาบนระบบอินเทอร์เน็ตต่อวนับ่อยเพียงใด 
 ไม่ไดร้ับเลย     1-3 โฆษณา  
 4-6 โฆษณา     6 โฆษณาข้ึนไป 
6.เม่ือท่านไดร้ับโฆษณาบนระบบอินเทอร์เน็ตท่านมกัจะท าอยา่งไร  
 ลบท้ิงโดยไม่สนใจ    สนใจอ่านขอ้มูลตามเป็นบางคร้ัง 
 สนใจอ่านขอ้มูลทุกคร้ัง    อ่ืนๆ..................... ........................
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ของผู้ใช้บริการ

อินเทอร์เน็ต 

ค าแนะน า กรุณาเลือกใส่เคร่ืองหมาย  ในการพิจารณาปัจจยัต่างๆเพื่อประเมินระดับความส าคญัโดยเรียงล าดับจากระดับ
ความส าคญัจากมากท่ีสุดไปถึงน้อยท่ีสุด 

**ระดบัความคิดเห็น** 5 หมายถึง มากท่ีสุด 4 หมายถึง มาก    
3 หมายถึง ปานกลาง  2 หมายถึง น้อย  1 หมายถึง น้อยท่ีสุด 

การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

องค์ประกอบดา้นขอ้ความ 
1. ท่านสามารถจดจ าโฆษณาท่ีใชข้อ้ความสั้นๆ
และไดใ้จความไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

2. ท่านจะสนใจโฆษณาท่ีใชข้อ้ความท่ีมีการ
เคล่ือนไหว 

     

3. ท่านจะให้ความสนใจต่อโฆษณาท่ีมีขอ้ความ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภค 

     

4. ส่ือโฆษณาท่ีใชข้อ้ความท่ีกระพริบไดท้ าให้
ท่านสามารถสงัเกตไดง่้าย 

     

5. การใชข้อ้ความท่ีมีลกัษณะเป็นค าถาม ท่ี
น่าสนใจจะท าให้ท่านเกดิความสนใจใน
โฆษณา 

     

องค์ประกอบดา้นภาพ 
6. การใชภ้าพวาดเป็นส่วนประกอบส่ือโฆษณา
ท าให้โฆษณานั้นมีความน่าดึงดูดมากข้ึน 

     

7. ท่านเลือกให้ความสนใจส่ือโฆษณาท่ีมีภาพ
ขาว-ด า 

     

8. ท่านจะสะดุดตาต่อโฆษณาท่ีใชภ้าพกราฟิกท่ี
ทนัสมยัเป็นส่วนประกอบโฆษณา 

     

9. การใช้ภาพถ่ายสินคา้หรือบริการท าให้ท่าน
เกดิความสนใจในโฆษณามากข้ึน 
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การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

องค์ประกอบดา้นภาพ 
10. ท่านจะจดจ าโฆษณาท่ีใชภ้าพถ่ายของผูมี้
ช่ือเสียงท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

     

องค์ประกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว  (VDO) 
11. การท่ีโฆษณาใชภ้าพเคล่ือนไหวเป็นตวั
การ์ตูนท าให้ท่านจดจ าไดง่้าย 

     

12. ท่านจะจดจ าโฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหว
ของคนท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ได้ 

     

13. โฆษณาท่ีใชภ้าพเคล่ือนไหวของสินคา้และ
บริการจะท าให้การโฆษณามีความน่าสนใจ 

     

14. ภาพเคล่ือนไหวท่ีเก ีย่วกบัธรรมชาติจ ะช่วย
ท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ  

     

15. โฆษณาท่ีใช ้VDO ท าดว้ยกราฟิกท่ีทนัสมยั
นั้นท าให้โฆษณามีความสะดุดสายตา 

     

องค์ประกอบดา้นเสียง  

16. การโฆษณาท่ีใชเ้สียงเพลงดงัติดหูท าให้
โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ 

     

17. เสียงเพลงประกอบโฆษณาท่ีก  าลงัดงัอยู่ ใน
ปัจจุบนัจะช่วยท าให้ท่านจดจ าโฆษณาได ้

     

18. การโฆษณาท่ีใชเ้สียงดนตรีท่ีมีความหมาย
เขา้กบัสินคา้ท าให้จดจ าไดง่้าย 

     

19. ท่านจะให้ความสนใจกบัโฆษณาท่ีใช้
เสียงดนตรีท่ีมีความต่ืนเตน้ 

     

20. ท่านจะให้ความสนใจต่อโฆษณาท่ีใช้
เสียงดนตรีท่ีฟังแลว้รู้สึกผ่อนคลาย 
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การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต  
ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

การจดัวางต าแหน่ง 

21. โฆษณาท่ีวางอยูด่า้นบนสุดของเวบ็ไซต์ท า
ให้โฆษณานั้นมีความสะดุดตา 

     

22.การท่ีโฆษณาวางอยู่ในต าแหน่งดา้นล่างของ
เมนูเวบ็ไซต์ (NAVIGATION BAR) ท าให้
มองเห็นไดง่้าย 

     

23.ท่านจะให้ความสนใจกบัโฆษณาท่ีวางอยู่
ทางซา้ยมือของเวบ็ไซต์ 

     

24.ต าแหน่งโฆษณาท่ีวางอยูท่างขวามือของ
เวบ็ไซต์ง่ายต่อการสงัเกต 

     

25.ท่านจะให้ความสนใจกบัโฆษณาท่ีเปิดตวั
เองข้ึนมาหลงัจากการเขา้เวบ็ไซต์ (Pop-up)  
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ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการแสดงความคิดเห็นการรับรู้ตราสินค้า ของผู้ใช้บริการอินเทอร์เน็ต  

ค าแนะน า กรุณาเลือกใส่เคร่ืองหมาย  ในการพิจารณาปัจจยัต่างๆเพ่ือประเมินระดบัความส าคญัโดย
เรียงล าดบัจากระดบัความส าคญัจากมากท่ีสุดไปถึงนอ้ยท่ีสุด  
 

**ระดบัการยอมรับ** 5 หมายถึง มากท่ีสุด 4 หมายถึง มาก    
3 หมายถึง ปานกลาง  2 หมายถึง นอ้ย  1 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด  
 

การรับรู้ตราสินคา้ 
ระดบัการยอมรับ 

มากที่สุด 
5 

มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ท่านจะรู้จกัตราสินคา้ไดจ้ากการเห็นบนส่ือ
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

     

2. ท่านมกัจะจดจ าตราสินคา้ไดจ้ากการเห็นบน
ส่ือโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

     

3. การท่ีจะจดจ าตราสินคา้ไดท่้านจะตอ้งเห็น
ตราสินคา้อยูใ่นส่ือโฆษณานั้นดว้ย 

     

4. ท่านจะเลือกสนใจตราสินคา้จากโฆษณาท่ีมี
ความน่าสนใจ 

     

5. เม่ือท่านไดรั้บส่ือโฆษณาซ ้ าท าให้สามารถ
ระลึกถึงตราสินคา้ได ้
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