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This research aimed at an 4 points (1) to study the sequence development of the Pop-up advertising 

on the Internet (2) to study the function of the Pop-up on the Internet for use in advertising/public relations (3) to 

study the factors that made people select to use the pop-up for advertising / public relations , and (4) to study the 

impact of the pop-up to the Internet users in terms of attitude and behavior to open or avoid the ads. 

This research is qualitative and quantitative research . Data collected by survey methods. Depth 

interviews and use of questionnaires. The samples from all 3 sources of information sources (1) Pop-up 

advertising from 30 sites (2) 4 production and advertising planning organizations (3) 200 Internet users with 

va rious demographic backgrounds. 

The research found : 

1. Development of the pop-up is divided into 3 periods: First period is "the beginning of pop-up ads" 

that the pop-up advertising is displayed separately from the website. Second period is "the pop-up ads blocked" 

by using the program or function against the display window ads (Pop-up Blocker). The last period is "hover 

pop-up" that the pop-up ad is appearing on the same site in order to avoid the use of pop-up blocker. But today 

both type of the pop-up ads display are found. 

2. Page ad window is divided into 2 criteria. 

2.1 . Status of use is divided into 2: (1) as main media and (2) as supplementary media. 

2.2. Objective of use is divided into 5 sorted by priority: (1) Informing (2) Assisting Other Company Efforts 

(3) Reminding, Increasing Salience and Adding Value (4) Influencing and (5) Listing . 

3. The main factors in selecting the pop-up advertising is the rates advertising (Advertising rates) and the 

other factors will be a supplement in decision-making. 

4. Exposure, attitudes, and behavior to avoid the pop-up advertising of Internet users are related 

statistically significant at the 0.05. The Internet users, who are exposed to ads accidentally, have a neutral 

attitude on the pop-up advertising. The motivation to expose to the pop-up advertising is to get the relevant 

content in pop-up advertising. Too frequent pop-up ads cause the avoidance behavior. Moreover the internet 

users also avoid the pop-up advertising which contained the buying-stimulating information. 
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บทที่  1 

 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

โลกปจจุบนัเปนยุคโลกาภิวตัน (Globalization) อินเทอรเน็ตเปนสื่อชนดิหนึง่ที่มี

ความสาํคัญสําหรับยุคนี้ เพราะถือไดวาเปนพืน้ทีเ่ก็บขอมูลตาง ๆ มากมาย เปนแหลงขอมูลที่ใหญ

ที่สุดและมีระบบการจัดการขอมูลขาวสารที่ดีใชงานสะดวก ชวยลดระยะเวลา (less time) ในการ

คนหาขอมูลทีต่องการ และยนระยะทาง (less space) ในการติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น ๆ ทั้งคนที่

รูจักหรือไมรูจัก นอกจากนัน้อินเทอรเน็ตยังไดรวมเอาสือ่ประเภทอื่น ๆ มาไวอีกดวย ทั้งโทรทัศน 

วิทย ุ หรือส่ือสิ่งพิมพ ซึง่ผูคนสวนใหญใชอินเทอรเน็ตเปนสวนหนึง่ของชีวิตประจาํวัน ทัง้นี้เปน

เพราะคนวถิีชวีิต (Lifestyle) ที่เปล่ียนแปลงไปจากในอดีต จากสังคมอุตสาหกรรมเขาสูสังคมแหง

ขอมูลขาวสาร และอินเทอรเน็ตก็สามารถรองรับความตองการของคนไดทุกรูปแบบ ไมมีขีดจํากดั

เร่ืองเวลา สถานที่ ซึง่สื่อประเภทอื่นถูกจาํกัดไว 

 

 คนสวนมากรับขอมูลขาวสารจากทางอินเทอรเน็ต โดยเลือกรับขอมูลขาวสารที่ตนเอง

ตองการจากเว็บไซตตาง ๆ รวมทั้งใชอินเทอรเน็ตในการแจงขอมลูขาวสารไปยงัผูอ่ืนทั้งที่ตั้งใจ

ติดตอและไมไดตั้งใจ ซึ่งขอมูลเหลานัน้อาจเปนขอมูลสวนบุคคลหรอืขอมูลที่ตองการหวังผลทาง

ธุรกิจ ซึง่ศูนยเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ไดทําการสํารวจกลุม

ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป 2550 พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตใชบริการในการคนหาขอมูลมาก

ที่สุดถึง 22.9% รองลงมาเปนการสงอีเมล 20.5% และเลนเกม 9.8% ตามลําดับ 

 

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่มีผูใชงานเปนจํานวนมาก โดยมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทยในป 2550 ถึง 13,426,000 คน คํานวณโดยการเทยีบสัดสวนของปริมาณอนิเทอรเน็ตแบนวธิ 

สํารวจโดยศนูยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาต ิ (เนคเทค) (รูปที่ 1.1) ทั้งนี้
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เพราะสื่ออินเทอรเน็ตเปนสือ่ที่รองรับทัง้ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ขอมลู และเสียงไปพรอม ๆ กนั

อยางมีประสิทธิภาพ ซึง่เปนสาเหตหุนึง่ใหผูผลิตสื่อประเภทอื่น ๆ หนัมาเห็นความสาํคัญของสื่อ

อินเทอรเน็ตและปรับส่ือประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วทิยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ เปนตน ใหสามารถรบักับ

สภาพการเปลีย่นแปลงนี้ได ส่ือสวนใหญจะรองรับรูปแบบของสื่อเกาและเพิ่มการใชงานรวมกบัส่ือ

อินเทอรเน็ต เพื่อใหผูใชทั้งสองกลุมยงัคงอยู ซึง่การปรับสภาพของสือ่เหลานี้เรียกวา “การหลอม

รวมสื่อ” หรือ “Media Convergence” 

 

 
 

พนิดา สายประดิษฐ (2549) ไดอธิบายถงึการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ไววา 

เปนการผสมผสานเทคโนโลยีตาง ๆ เขาดวยกนั ยกตวัอยางเชน โทรศัพทมือถือในอดีตมีหนาที่

เพียงแคเปนโทรศัพทเคลื่อนที ่ แตปจจุบันเมื่อนําเทคโนโลยีดานการแพรภาพและกระจายเสียงมา

ผสมผสานเขากับเทคโนโลยโีทรศัพทเคลื่อนที ่ ทาํใหผูบริโภคสามารถฟงเพลงหรือชมโทรทัศนผาน

โทรศัพทมือถอืหรืออินเทอรเน็ตได ซึ่งการหลอมรวมสื่อแบงออกเปน 4 ลักษณะ; (1) การหลอมรวม

บริการ (Convergence of Services), (2) การหลอมรวมของชองทางการสื่อสารขอมูล 

(Convergence of Transmission Channels), (3) การหลอมรวมของอุปกรณลูกขาย 

(Convergence of Terminals), (4) การหลอมรวมของผูใหบริการ (Convergence of Providers) 

ผานการควบรวมกิจการและการสรางเครือขายพนัธมิตรทางธุรกิจ  

 

 
รูปที่ 1.1 การแสดงจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

ที่มา:  ไดมาจากการคํานวณโดยเทียบสัดสวนของปริมาณอินเทอรเน็ตแบนดวิธที่เพิ่มขึ้นในแตละป 

          วิเคราะหขอมูลโดย ดร.ทวีศักดิ์ กออนันตกูล  ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ  
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การหลอมรวมสื่อในประเทศไทยไดแบงออกเปนการบริการหลัก ๆ 5 ประเภท ดังนี ้

1. ชมทีวีออนไลนผานทางอนิเทอรเน็ต 

2. ฟงเพลงออนไลนผานทางอนิเทอรเน็ต 

3. การศึกษาผานทางอนิเทอรเน็ต 

4. โทรศัพทผานทางอินเทอรเน็ต 

5. การประชุมทางไกลผานทางอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ผูใชอินเทอรเน็ตสวนมากไดใหเหตุผลสวนใหญในการใชงานสื่อประเภทอื่น ๆ ยกตัวอยาง

เชน โทรทัศน วิทย ุหรือโทรศัพทบนอินเทอรเน็ตวา มีความสะดวกสบายผูใชสามารถเขาถึงบริการ

ตาง ๆ ไดงาย อีกทั้งยังสามารถเลือกรบัชมรายการไดตามความตองการทั้งรายการปจจุบนัและ

รายการยอนหลัง (พนิดา  สายประดิษฐ, 2549) 

 

 

 

 

รูปที่ 1.2 การแสดงระดับการใชบริการที่เกีย่วของกับการหลอมรวมสื่อ 

ที่มา: การสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยโดยศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร

แหงชาติ (เนคเทค) ป 2548 
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 การหลอมรวมสื่อทางอินเทอรเน็ตเปนสาเหตุหนึง่ทีท่ําใหมีเว็บไซต (Website), ผูใหบริการ

อินเทอรเน็ต (Internet Provider) และผูใชบริการอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึน ซึง่จากสาํรวจจํานวนผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยโดย ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) 

พบวามีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วจากในป 1991 จนถึงป 2007  

 

 จํานวนของผูใชอินเทอรเน็ตมีการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วและมีแนวโนมทีจ่ะเพิ่มข้ึนไปเรื่อย ๆ 

ในทุกป ซึง่การที่มีผูใชอินเทอรเน็ตเปนจาํนวนมากและคุณสมบัติของอินเทอรเนต็ที่ไมมีขอจํากัด

เร่ืองของเวลาและสถานที ่ ทําใหผูทาํงานทางดานสือ่เล็งเหน็ถงึความสาํคัญของสื่อประเภทนีใ้น

การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  

 

 นอกจากการเพิ่มข้ึนของจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตที่ทาํใหผูผลิตโฆษณาหันมาใชส่ือออนไลน 

ยังมีสาเหตุมาจากการลดลงของการใชส่ือประเภทอื่น ๆ เชน ส่ือโทรทศัน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ เปน

ตน ซึง่ขอมูลจากศูนยวิจยัสือ่เนลสันประเทศไทย (Nielsen Media Research Thailand) ทีท่ําการ

สํารวจการใชงบโฆษณาผานสื่อในประเทศไทยชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2552 โดยเทียบกับเดือน

เมษายน พ.ศ. 2551 พบวา ส่ือหลักทั้งหมด (ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทย ุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือ

นิตยสาร ส่ือโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณา) มีสภาพติดลบ ในขณะที่ยังมีส่ืออีกกลุมหนึง่ทีย่ัง

มีการเติบโต (ไดแก ส่ือเคลื่อนที ่ส่ือในรานคา และส่ืออินเทอรเน็ต) (Marketing Oops, 2552) 

 

 สําหรับการใชอินเทอรเน็ตในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ มีลักษณะของการเขาถึง

กลุมเปาหมายในกลุมวัยรุนเปนหลกั อีกทัง้อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สามารถสื่อสาร 2 ทาง (Two-Way 

Communication) ทําใหสามารถไดรับผลตอบรับไดทันทหีลังจากมกีารใชงาน โดยมีรูปแบบอิน

เทอรแอคทีฟ (Interactive) ซึ่งสามารถเลอืกกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงและตรงกลุม และส่ือที่มี

ความตองการสูงนัน้ จะตองเปนสื่อทีม่ีความคิดสรางสรรค (Creativity) และมีนวตักรรม 

(Innovation) มากขึ้น (Marketing Oops, 2552) 
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ถึงแมวาสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจะเขาถงึกลุมเปาหมายและสามารถวัดผลตอบรับได

ทันที แตในทางกลบักนัเนื่องจากผูเขาชมเว็บไซตสามารถที่จะเลือกรับสารทีต่องการรับไดดวย

ตนเอง ดังนั้นโฆษณาและประชาสัมพนัธตาง ๆ ที่ปรากฏขึ้นบนเว็บไซตมีโอกาสที่จะถูกหลีกเลีย่ง

ไดงาย ซึ่งนักโฆษณาและนกัประชาสัมพนัธมีความตองการที่จะไมใหพฤติกรรมเหลานี้เกิดขึ้น และ

ตองแสวงหากลยุทธใหผูเขาชมเว็บไซตเกดิความสนใจและคลิกที่ตัวสือ่โฆษณาเหลานัน้เพื่อเขาไป

ชมเนื้อหา 

 

 ดังนัน้ในปจจุบันทีม่ีการใชส่ืออินเทอรเนต็ในการโฆษณา/ประชาสัมพันธเปนจาํนวนมาก 

จึงมีการแขงขันกนัสูงขึ้นในเรื่องของรูปแบบและการนาํเสนอขอความ ภาพ เสียงในการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธ ซึ่งรูปแบบที่ใชบนสื่ออินเทอรเนต็นั้นมีความหลากหลาย และมีการพัฒนา

อยูตลอดเวลา ทั้งการปรับปรุง แกไข เพิม่เติมลูกเลน (Trick) คุณสมบัติ (Property) และหนาที่ 

(function) ทีห่ลากหลายใหกับการนําเสนอ เพื่อใหผูเขาชมเว็บไซตเกิดความสนใจและไมมี

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏขึ้น  

 

ในเบื้องตนนี้ผูวิจัยไดประมวลรูปแบบสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตได 

ดังนี้  

 

1. ปายโฆษณา (Banner) 

ปายโฆษณา หรือ แบนเนอร (Banner) เปนสื่อที่ใชในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ

บนอินเทอรเนต็ในระยะแรก ซึ่งมีลักษณะเหมือนปายโฆษณาหรือบิลบอรดติดอยูบนหนาเว็บไซต

ตาง ๆ ซึง่แบนเนอรจะมีขนาดเทาไรขึ้นอยูกับเว็บไซตที่ใหพืน้ที่ในการวางแบนเนอร ซึ่งการวางแบน

เนอรบนหนาเว็บไซตมีแตกตางกนัออกไปทั้งแนวนอนหรือแนวตั้ง ส่ีเหลี่ยมผืนผาหรือส่ีเหลี่ยม

จัตุรัส เปนตน  

 

การปรากฏของแบนเนอรจะปรากฏบนหนาเดียวกับเนื้อหาเว็บไซต โดยไมซอนทับพื้นที่

ของเนื้อหาที่เว็บไซตนําเสนอ เมื่อผูเขาชมสนใจในขอมูลบนแบนเนอรสามารถเขาไปสูเว็บไซตของ
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แบนเนอรเหลานัน้ไดโดยตรงดวยการคลิกที่แบนเนอร การดึงผูชมเขาไปสูเวบ็ไซตของตนทําให

ทราบถงึผลตอบรับไดทันท ี (A Rich-Media Interactive Medium) ดังนัน้แบนเนอรจึงเปนสื่อทีไ่ม

เปนการรบกวนผูเขาชมเว็บไซตมากนัก เพราะถาหากผูเขาชมเว็บไซตไมมีความสนใจในโฆษณา

นั้นก็สามารถผานเลยไปยังเนื้อหาไดโดยไมตองทาํอะไรกับหนาเว็บไซตหรือโฆษณานั้น ๆ แต

ในทางกลบักนัผูผลิตจึงตองใชความคิดสรางสรรคเพื่อใหผูชมสนใจในขอมูลทีน่ําเสนอ ดวยการใส

รูปแบบการนาํเสนอตาง ๆ ลงไปในแบนเนอร เชน ภาพเคลื่อนไหว เสยีง เปนตน 

 

 
 

ภายหลงัมีการพัฒนารูปแบบการนาํเสนอเพิ่มเติม มีการใสฟงกชั่นมากขึ้น เชน การใส

ฟงกชัน Mouse Over เพื่อเพิม่พืน้ที่ในการนําเสนอ เรียกแบนเนอรแบบนี้วา “Expandable 

Banner” โดยแรกเขาเว็บไซตตัวปายโฆษณาจะมีลักษณะเหมือนกบัแบนเนอรทั่วไป แตเมื่อผูใช

เลื่อนเมาสไปบนพืน้ที่แบนเนอรนัน้ ๆ ปายจะขยายพื้นที่ออกหรืออาจมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนไป 

พื้นที่ที่ขยายออกมานั้นอาจมีบางสวนขยายออกมาจนบังพืน้ที่ของเนือ้หาหลักบนเวบ็ไซต และ

โดยทัว่ไปเมื่อเลื่อนเมาสออกแบนเนอรจะกลับสูปายแบบปกติ แตบางกรณีผูเขาชมจะตองคลิกที่

สวนใดสวนหนึ่งเพื่อปดพืน้ที่สวนเกนิ ซึ่งการเปดพื้นที่สวนขยายนี้อาจแสดงใหเห็นวาผูเขาชม

เว็บไซตเกิดความสนใจในเนือ้หาโฆษณานัน้ นอกจากนี้ยงัมีการเพิ่มเตมิฟงกชั่นในรูปแบบอื่น ๆ 

อีกมากมาย 

 

 
รูปที่ 1.3 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทปายโฆษณา (Banner) 
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เปนทีน่าสนใจวา ลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตประเภทปายโฆษณา (Banner) นี้เองทาํ

ใหมีการพัฒนากลายเปนสื่อรูปแบบอ่ืนบนเว็บไซต ที่มีรูปแบบการนาํเสนอแตกตางกันออกไป มี

หนาที่ในการใชงานตามความตองการของผูใช และมีผลกระทบแตกตางกนัออกไปตามรูปแบบ

และการทาํงานของสื่อแตละชนิด ผูวิจัยจะไดทําการศึกษาตอไปวา เหตุใดจึงตองมกีารปรับเปลี่ยน

รูปแบบของแบนเนอรไปเปนรูปแบบอื่น ๆ คุณลักษณะใดที่เปล่ียนแปลงไปและสิ่งใดที่ยังคงอยูใน

ส่ือที่ปรับรูปแบบไปแลว 

 

2. มุมกระดาษ (Page Peel) 

มุมกระดาษมลัีกษณะคลายกับ Expandable Banner คือการขยายพื้นที่เพื่อเพิ่มพื้นที่ใส

ขอมูลของสินคาหรือบริการ แตมีความแตกตางที่พืน้ทีเ่ร่ิมตน ซึง่รูปแบบโฆษณานี้จะใชพื้นที่ตอน

เร่ิมตนเพยีงมมุใดมุมหนึ่งของหนาเว็บเพจสวนมากจะเปนมุมบนทางดานขวา เมื่อลากเมาสไปบน

พื้นที่หรือคลิกเมาสหนาเว็บเพจจะเปดออกคลายกับการเปดกระดาษลงมาสวนหนึง่ และจะ

ปรากฏเนื้อหา ภาพ ขอความ หรือรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาและบรกิารนัน้ ๆ ซึง่การปดสวนมมุ

กระดาษเปนไดทั้งแบบที่ตองคลิกหรือเลื่อนเมาสออกจากพืน้ที ่

 

 
 

                  
รูปที่ 1.4 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทมุมกระดาษ (Page Peel) 
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ขอแตกตางอีกอยางหนึ่งของปายโฆษณาแบบ “Expandable Banner” กับ “Page Peel” 

คือ พืน้ที่เร่ิมตนของ Page Peel จะไมสามารถใสขอมูลหรือรายละเอยีดได มีเพยีงขอความสั้น ๆ 

หรือภาพเลก็ ๆ เทานั้น เพื่อใหผูเขาชมเปดขอความ ซึ่งทําใหใสขอความเชิญชวนไดยาก ผูชมจะไม

สามารถรับรูไดวาขอมูลนัน้มีความนาสนใจมากนอยเพยีงใดหรือมีขอมูลเกี่ยวกับอะไร แตใน

ขณะเดียวกนัคุณสมบัติเร่ืองพืน้ที่แสดงผลนี้ทาํให Page Peel ไมกอความราํคาญใหกับผูเขาชม

เว็บไซตมากนกั เมื่อเทียบกบัการนาํเสนอของสื่ออ่ืน ๆ ที่รบกวนพืน้ทีแ่สดงผลของเว็บไซต 

 

3. ดาวนโหลด (Downloading  Ads) 

หนาดาวนโหลดเปนการปรากฏภาพบนหนาตางเดยีวกับเว็บไซตเนื้อหาโดยจะเปนปรากฏ

ในชวงระยะเวลาหนึ่งกอนทีจ่ะเขาสูหนาเนื้อหาเองโดยอัตโนมัติ ซึง่ชวงเวลาที่ใชในการเปลีย่นสู

หนาเว็บไซตข้ึนอยูกับระยะเวลาในการโหลดเนื้อหา ในหนาตางนัน้ ๆ หรือในบางกรณีผูผลิตอาจ

ตั้งเวลาไวกอนที่จะเขาสูหนาเนื้อหา ซึง่การโฆษณาและการประชาสมัพันธบนหนาจอขณะทําการ

ดาวนโหลดนีจ้ะชวยลดชองวางของเวลาขณะที่หนาเว็บเพจทาํการดาวนโหลดอกีดวย  

 

ในหนาเว็บไซตของประเทศไทยจะพบการโฆษณาแบบนี้บนหนาจอวดีีโอคลิป เนื่องจาก

การดาวนโหลดวีดีโอคลิปตองใชระยะเวลานานเพียงพอที่จะนําเสนอเนื้อหาในการโฆษณาและ

การประชาสมัพันธ อีกทั้งชวงเวลานัน้ไมสามารถนําเสนอเนื้อหาอื่น ๆ ได จึงไดมีการใชหนาดาวน

โหลดในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ 
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เห็นไดวา นกัโฆษณาหรือนักประชาสัมพันธใชประโยชนจากชวงเวลาที่อาจจะสญูเสียไป

จากการดาวนโหลดมานําเสนอเนื้อหา และยังอาจสงผลใหผูชมไมเปลี่ยนหนาเว็บไปที่เว็บไซตอ่ืน

ระหวางการรอ หากผูเขาชมเว็บไซตมีความสนใจสามารถคลิกเขาไปสูเนื้อหาของโฆษณาและ

ประชาสัมพันธนัน้ ๆ ได หรืออาจคลิกขาม (skip) หนาโฆษณาเพื่อเขาสูหนาดาวนโหลดปกติ ซึ่งจะ

สามารถวัดไดทันทีวาผูเขาชมเกิดความสนใจโฆษณานั้น ๆ หรือไม   

 

4. หนาตอนรับ (Welcome Page) 

หนาตอนรับมลัีกษณะคลายกับหนาดาวนโหลด แตจะปรากฏเฉพาะตอนเขาเวบ็ไซต

เทานัน้ และจะไมเปล่ียนหนาจอสูหนาเว็บไซตโดยอัตโนมัติ ผูเขาชมเว็บไซตจะตองคลิกที่ปุมหรือ

ขอความหรือภาพ เพื่อเขาสูหนาเว็บไซตดวยตนเอง  

 

 
รูปที่ 1.5 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาดาวนโหลด (Downloading) 
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5. เกม (Game) 

เกมเปนสื่อที่ใชในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธไดดีอยางหนึง่ ซึ่งจะเนนการใหความ

บันเทงิแกผูรับสาร มีทัง้ลักษณะของเกมที่ใชสินคาหรือบริการเปนตัวแสดงหลกัในเกม หรือ

ลักษณะที่สินคาหรือบริการเปนผูสนบัสนนุเกมและภาพโฆษณาจะปรากฏอยูบริเวณรอบพื้นทีเ่กม 

นอกจากนัน้ยงัมีเกมในลักษณะของการตอบปญหาทายรางวัล ซึง่จะอาศยัรูปแบบการโฆษณา

และประชาสัมพันธบนแบนเนอร, หนาตอนรับ หรือรูปแบบอ่ืน ๆ แจงใหทราบถงึการรวมเลนเกม

และเชิญชวนใหเขาไปตอบปญหาชงิรางวัลโดยสามารถคลิกเขาไปสูเว็บไซตไดโดยตรง  

 

 

 
รูปที่ 1.7 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทเกม 1 (Game) 

 
รูปที่ 1.6 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตอนรับ (Welcome Page) 
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นอกจากนัน้ยงัมีการโฆษณาที่เปนสวนประกอบหนึ่งอยูในเกมในลักษณะของการ Tie-in 

โดยเฉพาะอยางยิง่เกมออนไลนตาง ๆ ที่เปดใหเลนเกมไดโดยไมเสียเงนิ และการวางโฆษณาใน

เกมนัน้อาจเปนสวนหนึ่งของฉากเกมหรือเปนสวนหนึง่ของตัวละครทาํใหผูรับสารหรือผูเลนเกมไม

รูสึกรําคาญ ซึ่งถือไดวาเปนพืน้ทีท่ี่จะสื่อสารไปยังผูรับสารกลุมวยัรุนที่ชื่นชอบการเลนเกมไดอยาง

รวดเร็ว  

 

 
 

 การเกมนี้อาจสามารถสรางความนาสนใจใหกับตัวโฆษณาไดเปนอยางด ี และผูเขาชม

เว็บไซตจะมีปฏิสัมพันธกับส่ือโฆษณาไดเปนอยางดี เนือ่งจากสิง่เราตาง ๆ ที่เพิ่มเติมลงไปในสื่อ 

ซึ่งจากการสาํรวจเบื้องตนผูวิจัยพบวามีการนํารูปแบบโฆษณาดวยเกมไปผสมผสานกับส่ือรูปแบบ

อ่ืน ๆ บนอินเทอรเน็ต ซึง่จะไดทําการศึกษาในรายละเอยีดตอไป 

 

6. อีเมล (Email) 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธดวยอเีมลเปนสื่อแรกสุด ซึ่งเปนการแจงขอมูลขาวสาร

ที่สามารถแจงเนื้อหารายละเอียดไดมากทีสุ่ดในรูปแบบโฆษณาทีก่ลาวมา เนื่องจากการสงขอมลู

ทางอีเมลจะสามารถใสขอมลูที่เปนตวัอักษรไดมาก รวมทั้งการแนบไฟลอ่ืน ๆ ไปพรอมกับอีเมล 

เชน pdf file ซึง่สามารถบรรจุเนื้อหาไดมาก เปนตน  

 
รูปที่ 1.8 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทเกม 2 (Game)  
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ในการสงอีเมลไปยังผูรับมีอยู 2 รูปแบบ; (1) ผูรับเปนผูขอขอมูลเอง รูปแบบนี้ผูรับสารอาจ

ไดรับขอมูลเบ้ืองตนจากสื่อประเภทอื่น ๆ และตองการขอมูลหรือรายละเอยีดเพิม่เติม ขอดีของ

รูปแบบนี้คือ ผูรับสารมีความสนใจเปนอยางมากตอสินคาหรือบริการที่ขอขอมูลเพิม่เติม เจาของ

สินคาหรือบริการสามารถวดัความตองการของผูรับสารและขอมูลที่ไดจะมีความชดัเจนแนนอนสูง 

(2) ผูสงเปนฝายสงขอมูลใหแกผูรับโดยไมมีการรองขอ รูปแบบนี้เจาของสินคาจะทําการสุมดวย

วิธีการสุมแบบตาง ๆ อยางมีรูปแบบเพื่อทาํการสงขอมูลของสินคาและบริการไปยังผูรับสารทาง

อีเมล แตวิธนีีม้ีขอเสียอยูเชนกนั เนื่องจากการสงอเีมลในปจจุบันมีปญหาเรื่องของ ไวรัส (Virus) 

ซึ่งผูรับอีเมลสวนใหญมักหลกีเลี่ยงการเปดจดหมายแปลกปลอมทัง้นีเ้พื่อปองกนัการติดไวรัส

คอมพิวเตอรทีต่ิดมากับอีเมล และอีกปญหาหนึง่คือ เมลแสปม (Spam) ซึง่เมลที่ไดรับจะถูกสงไป

อยูรวมกับเมลขยะ (Junk Mail) หรือในบางเว็บที่ใหบริการอีเมลจะเรียกกลองจดหมายนีว้า 

“Spam” ซึ่งผูรับจะรับรูและเขาใจทันทวีาจดหมายที่เขาสูกลองนีจ้ะเปนเมลขยะ 

 

 
รูปที่ 1.9 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทอีเมล (Email) 



 

 

 

13 

การสงอีเมลเพื่อการโฆษณาและการประชาสัมพนัธจงึตองอาศัยความสนใจจากผูรับสาร

เปนอยางมาก การดึงดูดทีท่ําไดมีเพียงการตั้งชื่อหวัขออีเมลใหนาสนใจเทานั้น เพราะสิ่งที่ผูรับจะ

เห็นอนัดับแรกกอนตัดสินใจคือช่ืออีเมลเพยีงอยางเดยีว 

 

7. หนาตางโฆษณา (Pop-Up / Pop-Under) 

หนาตางโฆษณามีลักษณะเปนหนาจอแสดงผลรูปแบบหนึง่ที่แสดงขอมูลสินคาหรือ

บริการที่ตองการนําเสนอ โดยที่จะปรากฏขึ้นเมือ่มีผูชมมีการเขาเว็บไซตหนึง่และจะมีอีกหนา

จอแสดงผลหนึ่งปรากฏขึ้น ซึ่งแตกตางจากการแสดงผลของปายโฆษณา (แบนเนอร) ที่มีการ

นําเสนอเนื้อหาอยูในหนาจอเดียวกนักับเวบ็ไซตที่เขาชม ซึ่งการปรากฏของหนาตางโฆษณามีอยู 3 

ลักษณะ ดังนี ้

 

7.1 Pop-Up: หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นทับซอนหนาเวบ็ไซตหลักที่ตองการจะ

เขาถึง โดยขนาดและรูปแบบจะถูกกําหนดคาไวโดยผูสรางเว็บไซต ผูใชสามารถคลกิทีห่นาตางนัน้ 

เพื่อเขาสูเว็บไซตหลักของสนิคาหรือบริการ และหากผูชมไมมีความสนใจในเนื้อหาหรือขอมูลนั้น 

จะตองทาํการคลิกที่ปุม Close เพื่อปดหนาตางนัน้ไป 

 

 

 
รูปที่ 1.10 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาประเภท Pop-Up 
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7.2 Pop-Under: มีลักษณะคลายกับ Pop-Up แตหนาตางจะปรากฏอยูดานหลัง

ของเว็บไซตหลัก ซึ่งจะไมทับเนื้อหาของเว็บไซตหลัก สวนคุณสมบัติอ่ืน ๆ จะเปนแบบเดียวกับ 

Pop-Up แต Pop-Under มีขอเสียอยูที่ผูชมจะรับรูไดยากหรือไมรับรูเกี่ยวกับหนาตางที่ปรากฏ

ข้ึนมา ทาํใหการเขาถงึมีไดนอยกวารูปแบบแรก 

 

7.3 Hover Pop-Up: มีชื่อเรียกแตกตางกนัออกไป เชน Pop-Over, Pop-Hover, 

Hover Ads เปนตน มีลักษณะคลาย Pop-Up ทุกประการ ยกเวนหนาตางที่ปรากฏขึ้นจะอยูใน

หนาตางเดียวกับหนาเว็บเพจหลักที่ตองการเขาถงึ ซึ่งจะทับสวนที่เปนเนื้อหา มีรูปแบบหรือ

ลักษณะคลายกับหนาตางเวบ็ไซตธรรมดา นอกจากนั้น Hover Pop-Up สามารถใสฟงกชัน่การ

เคลื่อนไหวตาง ๆ ที่ตัวชิ้นงานไดโดยตรง บางชิ้นงานอาจตัดสวนที่เปนกรอบหนาตางออกไปให

เหลือเฉพาะขอความหรือภาพโฆษณา 

 

 
 

 

 
รูปที่ 1.11 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-Up 
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ขอมูลที่ใหในหนาตางเหลานี้จะเปนเพียงขอมูลเบ้ืองตน ซึ่งคลายกับโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธดวยแบนเนอรหรืออาจผสมผสานรูปแบบของโฆษณาอืน่ ๆ เขาไป เชน เกม เปนตน 

เมื่อผูชมเกิดความสนใจในเนื้อหา สินคา หรือบริการ สามารถคลิกทีห่นาตางเพื่อเขาสูเว็บไซตหลัก

ของสินคาหรือบริการสําหรับขอมูลเพิ่มเติม 

 

การปรากฏของหนาตางโฆษณาและประชาสัมพนัธทั้ง 3 รูปแบบนี้จะปรากฏขึ้นและจะอยู

จนกวาผูชมจะเปนผูปดหนาจอนัน้ ๆ ดวยตนเอง ซึ่งจะทําหนาที่ใหผูเขาชมเว็บไซตรับรูถึงการมอียู

ของโฆษณานัน้ ๆ และเปนตัวกระตุนใหผูรับเกิดความสนใจ แตในขณะเดียวกนัหากมีหนาตาง

โฆษณาปรากฏขึ้นบอยครั้งจนเกนิไปอาจทําใหผูใชบริการเกิดความรําคาญและมพีฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยง ซึ่งอาจสงผลในแงลบตอสินคาหรือบริการที่มีการโฆษณาในนั้นไดเชนกนั  

 

ในทางกลบักนัหากขอมูลทีน่ําเสนอเปนขอมูลสําคัญหรอืเปนเนื้อหาทีจ่ําเปนตอผูรับสาร 

ซึ่งผูวิจยัคาดวา คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่เปนสื่อเชิงรุกนาจะเปนรูปแบบในการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธที่สามารถทาํหนาที่ในการสรางการรับรูใหกับผูชมเว็บไซต รวมไปถึง

สามารถใหขอมูลและเปนประโยชนตอผูรับสารที่เขาชมเวบ็ไซต ซึ่งเปนเหตุใหผูผลิตงานโฆษณา

ประชาสัมพันธเลือกใชส่ือประเภทนี้ แตในขณะเดียวกนัผูรับสารอาจเลือกที่จะหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาเนื่องจากเกิดความรําคาญ ผูวจิัยจึงมีความสนใจวา หนาที่ของหนาตางโฆษณานัน้จะ

เหมาะสมกับการสื่อสารประเภทใด มลูเหตุจูงใจที่ทาํใหผูสงสารเลอืกใชหนาตางโฆษณาเพื่อสง

สารไปยังผูรับสารทางอินเทอรเน็ต และหนาตางโฆษณานี้จะสงผลตอผูรับสารในแงใดไดบาง ซึ่ง

ผูวิจัยจะไดทาํการศึกษาในรายละเอยีดตอไป 

 

สําหรับในงานวิจยัเลมนี้ผูวจิยัจะทาํการศึกษาโดยแบงออกเปน 2 สวน ทัง้นี้จะรวม

หนาตางโฆษณาประเภท Pop-up และ Pop-under ไวในประเภทเดียวกันและใชชื่อเรียกวา 

“หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต” และหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-up ซึ่งจะใชชื่อ

เรียกวา “หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต” 

 



 

 

 

16 

8. ภาพลอย (Floating) 

ภาพลอยมีลักษณะหลักที่คลายคลึงกันกบัหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเวบ็ไซต 

โดยที่ภาพลอยจะปรากฏภาพหรือขอความการโฆษณาและการประชาสัมพนัธในหนาตางเดียวกนั

กับหนาเว็บเพจที่ตองการเขาถึง ซึง่จะทับซอนกับเนื้อหาในหนาหลกั ผูสรางสามารถใสฟงกชั่นหรือ

คุณลักษณะตาง ๆ ใหกับตัวชิ้นงานได แตขอแตกตางของภาพลอยคือการปรากฏนั้นจะเกิดขึ้น

ในชวงระยะเวลาหนึ่งเทานัน้ โดยสวนมากจะประมาณ 5-30 วินาท ี แลวภาพนั้นหายไปเองโดย

อัตโนมัติ  

 

 
 

โดยสวนมากหลังจากที่ภาพลอยหายไปจากหนาจอแลว จะเหลือพืน้ที่บางสวนในลักษณะ

ของแบนเนอรหรือหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตไว เพื่อใหผูชมสามารถเขาไปสูเว็บไซต

หลักไดงายขึ้น นอกจากนัน้อาจมกีารสรางปุมสาํหรับใหแสดงภาพเคลื่อนไหวอกีครั้ง แตในบาง

กรณีอาจหายไปจากหนาจอไปโดยไมสามารถเรียกกลับมาดูไดอีกยกเวนแตการเขาเว็บไซตหรือ

หนาเว็บเพจนัน้ซ้ําอกีครั้ง 

 

 
รูปที่ 1.12 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทภาพลอย (Floating Ads) 
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ดวยความคลายคลึงกันของรูปแบบภาพลอย (Floating) กับหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซตนี ้ ทาํใหผูใชบริการอินเทอรเน็ตเขาใจผิดเกี่ยวกบัส่ือทั้งสองประเภท และในเว็บไซตตาง ๆ 

ที่มีการใหบริการพื้นที่โฆษณาเองกม็ีการใหคําจาํกัดความถงึประเภทของสื่อ รูปแบบ และหนาที่ 

แตกตางกนัออกไป ซึ่งผูวิจัยจะไดทาํการศึกษาถึงรูปแบบ และหนาที่ของหนาตางโฆษณาให

ชัดเจนตอไป 

 

โดยปกติหนาที่ของสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้ตองการใหผูเขาชมเว็บไซตมีปฏิสัมพันธ

ตอบกลับมาดวยการคลิกเขาไปสูเว็บไซตของโฆษณานัน้ ๆ ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธบน

อินเทอรเน็ตจงึไดมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตอยูตลอดเวลา เพื่อใหเกิด

ความนาสนใจ และทาํใหผูรับสารมีปฏิกริยาตอบกลับไดทันท ี

 

ทั้งนี้ส่ือที่อยูบนอินเทอรเน็ตนั้นไดรับการยอมรับวาเปนส่ือที่มีอิทธิพลตอผูรับสารสูง อีกทั้ง

ยังเปนสื่อทีม่กีารตอบสนองรวดเร็ว ซึ่งนกัโฆษณาหรือนักประชาสัมพันธจะสามารถรูไดทันทถีึง

จํานวนของผูเขาชมเว็บไซตจาก “web counter” หรือ จาก “Click-Through Rate (CTR)” ผลที่

ออกสามารถคํานวณไดวนิาทีตอวนิาท ี ซึ่งรูปแบบของหนาตางโฆษณาและภาพลอยถือไดวาเปน

รูปแบบที่ไดรับความนิยมทีสุ่ด ดวยเหตุผลที่วาสามารถเรียกคนเขาชมไดถึง 3-5%CTR หรอื

อธิบายไดวา ในจํานวนผูเขาชมเว็บไซต 1,000 คน จะมผูีคลิกเขาไปในโฆษณาถงึ 30 คน ในขณะ

ที่แบนเนอรสามารถเรียกผูเขาชมไดเพียง 0.2-0.5%CTR เทานัน้ (Brain, 2007) 

 

ถึงแมวาหนาตางโฆษณาและภาพลอยจะไดรับการยอมรับเปนอยางมากในหมูนักโฆษณา

ประชาสัมพันธ แตในทางกลับกันผูที่เขาชมเว็บไซตบางสวนกลบัไมยอมรับและมกีารตอตานการ

โฆษณารูปแบบนี้ ทั้งนีม้ีสาเหตุจากการออกแบบและการใชลูกเลนลอหลอกผูเขาชมเพื่อใหได

จํานวน Click-Through Rate (CTR) เปนจํานวนมาก ภายลอยหรือหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซตสวนมากจะปรากฏทับเนื้อหาที่ผูเขาชมเว็บไซตตองการและตองใหผูเขาชมเปนผูปด ซึ่งปุม

ที่ทาํไวสําหรับปดนั้นมกีารออกแบบใหเหน็ไดยากหรือมีปุมปดอยูหลายจุด แตจะมีเพียงจุดเดียว
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เทานัน้ที่จะสามารถปดได หากผูเขาชมคลิกไมถูกจุดก็จะเปนการคลิกเขาไปสูหนาจอโฆษณา และ

ทําใหจํานวน Click-Through Rate เพิ่มข้ึน 

 

นอกจากนีก้ารใชรูปแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธยงัมีลักษณะทีเ่รียกวา “Spam” หรือ 

“Virus” อาจมาในรูปแบบอืน่ ๆ นอกเหนอืจากอีเมล (อธิบายไวในหวัขอ “อีเมล”) ยกตัวอยางเชน 

หนาตางโฆษณาที่ไมสามารถปดได เปนตน ซึ่งเปนรูปแบบที่มีการรบกวนผูใชอินเทอรเน็ตเปน

อยางมาก ซึง่ยังมกีารโตเถยีงกนัอยูมากวาระหวาง “Spam” และ “Advertising” มีความแตกตาง

หรือเหมือนกนัอยางไร ผูที่อาศัยการใชส่ือในการสงไวรัสผานทางสือ่ออนไลนเพื่อรบกวน

คอมพิวเตอรหรือระบบในเครือขาย สวนหนึ่งอางวาเปนการทดสอบความสามารถของตนเองวา

ไวรัสที่ตนเองคิดคนขึ้นมีประสิทธิภาพแคไหน บางสวนมีความเจตนาและตั้งใจที่จะสงไวรัสเพื่อ

รบกวนระบบหรือคอมพิวเตอรอ่ืนโดยตรง  

 

โดยเฉพาะสื่อรูปแบบหนาตางโฆษณาที่จะมีผลในรูปแบบตาง ๆ ทีก่ลาวมา ทั้งทางดาน

บวก (เชน จํานวนผูเขาชม (CTR)) และในดานลบ (เชน ไวรัสและ Spam) ดวยเหตุดังกลาวทาํให

ผูใหบริการเวบ็เบราสเซอร (Web Browser) เชน ซาฟารี (Safari) ไฟรฟอกซ (Firefox) และ

อินเทอรเน็ตเอก็ซพลอเรอร (Internet Explorer) เปนตน สรางฟงกชนัสําหรับปองกันการปรากฏ

ของหนาตางโฆษณา (Pop-Up Blocker) ซึ่งแตละ Browser จะมกีารสรางฟงกชันที่ใชงานงาย 

หรือบาง Browser มีรูปแบบการตั้งคาใหรับหรือไมรับมากนอยเพยีงใดก็ได ซึง่มีผลกระทบตอ

ผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็เปนอยางมาก  

 

สําหรับส่ือหนาตางโฆษณา (Pop-Up/Under – หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

และ Hover Pop-Up – หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต) ที่ผูวิจยัไดกลาวถึงนัน้เปนทีน่าสนใจ

อยางยิ่ง วาเปนสื่อที่มกีารพัฒนารูปแบบโฆษณามาจากสื่อบนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่น ๆ และ

รูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธดวยหนาตางโฆษณาเองนีม้ีการใชกนัอยางแพรหลาย 

ทั้งนี้หนาตางโฆษณามีการพัฒนา ปรับเปล่ียนรูปแบบการใชงาน การนําเสนออยูตลอดเวลา และ

การใชงานไมมีทาทีวาการใชงานจะลดลง แมวาจะมกีารแอบแฝงอันตรายในรูปแบบตาง ๆ มากบั
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การใชหนาตางโฆษณา เชน ภัยจากไวรัส spam เปนตน ซึ่งสงผลใหเกดิการตอตานการรับสารดวย

โปรแกรมในการขัดขวางการทํางานของหนาตางโฆษณา หรือจากตัวผูรับสารเอง 

 

ดังนัน้การศึกษาเกีย่วกับพฒันาการ หนาที่และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตจงึมีความสําคญัอยางยิ่ง ซึ่งหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแตละประเภทมีการ

พัฒนามาอยูตลอดจนกระทั่งไดรูปแบบที่เหมาะสมและสามารถนาํมาใชใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

บริการหรือขอมูลประชาสัมพันธที่ตองการนําเสนอ หนาที่ของส่ือแตละรูปแบบจะมีความเหมาะสม

แตกตางกนัออกไป ทัง้นี้ข้ึนอยูกับผูออกแบบ วางแผนการใชส่ือตาง ๆ เหลานั้นวาจะมีความเขาใจ

ในสื่อชนิดนั้นมากนอยเพียงใด รวมไปถึงการรับสารของผูรับสารที่จะมีความเขาใจในขอมูลที่ไดรับ

จากสื่อแตละประเภทอยางไร ซึ่งผลจากการใชส่ือที่เกิดขึ้นกับทั้งผูรับสารและผูสงสารมีความ

เหมือนและความแตกตางกนัมากนอยเพยีงใด และอยางไร ผูวิจัยจึงไดนําเสนอปญหานําวิจัยใน

การศึกษาเรื่องนี้ตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

 

1. เพื่อศึกษาถงึพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูสงสารใน
ประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงของผูรับสาร

ที่มีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 
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ปญหานําวิจยั 

 

1. พัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยมีลักษณะเปนไป
อยางไร จากสือ่บนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่นมาเปนหนาตางโฆษณาไดอยางไร และในรูปแบบของ

หนาตางโฆษณาเองมกีารพฒันาไปอยางไร  

2. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีหนาที่ตออุตสาหกรรมการโฆษณาทางอนิเทอรเนต็
ในประเทศไทยอยางไร ในมุมมองของผูผลิตหรือผูวางแผนสื่อ และมุมมองของผูใชอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย 

3. ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาแตละประเภทในการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธของผูผลิตสื่อโฆษณาหรือผูวางแผนสื่อในประเทศไทย มอีะไรบาง มีการให

ความสาํคัญกบัปจจัยแตละตัวอยางไร 

4. ผูใชอินเทอรเน็ตมีทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยแตละประเภทอยางไร 

 

ขอสันนษิฐาน 

 

1. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีการพฒันามาจากโฆษณาแบนเนอร ที่มกีารเพิ่ม

คุณลักษณะในการปรากฏหนาตางแยกจากหนาเว็บไซตใหสามารถกระตุนผูรับสารไดมากกวาเดิม 

และหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตไดมีการพัฒนารูปแบบจากการปรากฏแยกหนาเว็บไซต 

(Pop-up) ไปเปนการปรากฏบนหนาเว็บไซตเดียวกนั (Hover Pop-up) ทัง้นีพ้ัฒนาการเหลานี้เกดิ

จากตัวแปร ดงันี ้ เทคโนโลยีของสื่อ, การแขงขันทางการตลาด, สภาพความรูของผูผลิตและผูใช, 

การสรางสื่ออินเทอรเน็ตเชิงรุก 

2. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีหนาที่ตออุตสาหกรรมการโฆษณาในการแจงขอมลู
ขาวสารของสนิคา บริการ และขาวองคกรไปยังผูรับสารไดเปนอยางดี เนื่องจากตัวแปร ดังนี้ 

คุณลักษณะในการสรางการรับรูของตัวหนาตางโฆษณา, ลักษณะและรูปแบบของขอมูลที่สามารถ

สงไปยังผูรับสาร, ปริมาณสารที่สามารถใสไดในหนาตางโฆษณา 
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3. ผูสงสารทีเ่ลือกใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธเนื่องจาก
คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา, วัตถุประสงคของการโฆษณา, สินคา, กลุมเปาหมาย, 

งบประมาณ, อัตราคาโฆษณา, คูแขง 

4. ผูรับสารที่ไดเปดรับหนาตางโฆษณาจะไมเปดรับขอมูลเมื่อขาวสารที่ไดรับนั้นไมใช
ขอมูลที่ตองการ รวมทัง้การไดรับหนาตางโฆษณาที่มีผลราย เชน virus spam adware บอยครั้ง 

และเมื่อไดรับหนาตางโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ไมตรงกับความตองการบอยครั้งจะทาํใหเกิดพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงการรับส่ือ  

 

ขอบเขตการวิจัย 

 

การศึกษาพัฒนาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ตั้งแตป พ.ศ. 2544 – ป 

พ.ศ. 2552 มีขอบเขตของการวิจยัจํากัดเฉพาะหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่มกีารเผยแพรใน

ประเทศไทย และศึกษาหนาที่ของหนาตางโฆษณาโดยทําการเก็บขอมูล ตั้งแต ในชวง วันที่ 1 

พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 – วันที่ 30 มกราคม พ.ศ. 2553 จํานวน 30 เว็บไซต และศึกษาจากบริษทั

หรือองคกรทีม่กีารผลิตหรือวางแผนทางดานการใชส่ือโฆษณาในประเทศไทย จาํนวน 4 องคกร 

รวมไปถึงผูรับสารที่มีโอกาสเปดรับส่ือจากทางอินเทอรเน็ต จาํนวน 200 คน นอกจากนัน้ผูวิจัยได

ทําการศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวของกับพฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
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นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 

 

หนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต หมายถงึ 

กรอบภาพหรอืขอความที่ปรากฏขึ้นนอกเหนือจากหนาเว็บไซตที่

ผูชมเปดอยู หรือปรากฏขึ้นซอนทับเนื้อหาในหนาเว็บไซต

เดียวกับที่ผูชมเปดอยู และผูชมจะตองเปนผูปดกรอบภาพหรือ

ขอความที่ปรากฏขึ้นมาดวยตนเอง ทั้งนี้จะปรากฏขึ้นเพื่อการ

เผยแพรขอมูลสินคา//ขอมูลตาง ๆ ไปยังผูใชอินเทอรเนต็  

โดยในงานวิจยันี้จะมีหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแบง

ออกเปน 2 ประเภท คือ หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

และหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

 

ส่ือรูปแบบอ่ืน / ส่ือรูปแบบเกา 

หมายถงึ 

ในทีน่ี้ส่ือรูปแบบอ่ืนจะกลาวเฉพาะสื่อที่ใชในการโฆษณาและ

การประชาสมัพันธที่อยูบนอนิเทอรเน็ต (ส่ือที่อยูบนเว็บไซตหรือ

อาศัยเว็บไซตอ่ืน) 

 

พัฒนาการ หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึง่ มทีัง้การเพิ่ม

และลดที่เปนผลมาจากปจจัยตาง ๆ ในแตละชวงเวลา 

 

การโฆษณา /  

การประชาสมัพันธ หมายถงึ 

การสื่อสารขอมูลใด ๆ ก็ตามไปยังผูรับสารที่เปนผูบริโภค เพื่อให

เกิดพฤติกรรมตอบสนอง เชน การซื้อ เปนตน ซึ่งการโฆษณาใน

การวิจยันี้ เปนการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ตที่เรียกวาหนาตาง

โฆษณา 

 

ผูผลิตสื่อ / ผูวางแผนสื่อ /  

นักโฆษณา   หมายถงึ 

ผูที่ทาํหนาที่ในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาหรือคัดเลือกสื่อที่

จะใชในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ต  

โดยที่ในงานวจิัยนี้จะแบงตามลักษณะขององคกรที่สังกดัคือ 

องคกรเอกชน และองคกรรัฐ  
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หนาที ่/ หนาทีข่องสื่อ 

หมายถงึ 

การมอบหมายวัตถุประสงคในการใชงานสื่อ โดยในงานวิจัยนี้

หมายถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณา ดงันี;้ 

1. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร 

2. หนาที่ในการโนมนาวใจ กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

3. หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 

และอ่ืน ๆ ขององคกร 

 

ผูใชอินเทอรเน็ต 

หมายถงึ 

ผูที่เปดรับส่ือ/เปดรับขอมูลผานทางเครือขายคอมพวิเตอร 

 

 

พฤติกรรมการเปดรับ 

หมายถงึ 

 

การยอมรับขอมูลขาวสาร โดยที่ในงานวิจัยนี้จะเปนการรับ

ขอมูลจากหนาตางโฆษณา ซึ่งมีลักษณะการเปดรับ 3 รูปแบบ 

คือ การตั้งใจเปด การเปดขึ้นมาโดยบังเอิญ และการเลือก

เปดรับดวยตนเอง 

 

ทัศนคติ หมายถึง บุคคลมีการประเมินคุณคาจากที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เปนไปได

ทั้งในแงบวก แงลบ หรือเปนกลาง หรือเปนลกัษณะของ

ความรูสึกความชอบ ไมชอบ หรือเฉย ๆ ในการศึกษานี้จะเปน

ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

โฆษณา หมายถึง 

การที่ผูรับสารมีการปดกัน้ หรือหลบหลีกขอมูลหรือตัวสื่อที่มีการ

สงมายังผูรับสาร ซึง่มีการหลีกเลี่ยงดวยวธิีตาง ๆ ตามแตผูรับ

สารจะกระทํา ซึ่งในสื่อหนาตางโฆษณาจะมวีิธีการหลีกเลี่ยง

แตกตางจากสือ่อ่ืน ๆ  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 

1. เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความเปนมาของรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพนัธดวย
หนาตางโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ต พรอมทัง้นาํเสนอสภาพการณในปจจุบันและแนวโนมของ

การใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2. เพื่อเปนขอมูลในการผลิตงานโฆษณาและงานประชาสมัพันธเพื่อการเผยแพรผาน
ทางหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต รวมทั้งเปนขอมูลสําหรับการเลือกใชรูปแบบหนาตางโฆษณา

ที่เหมาะสมกบังานชนิดตาง ๆ ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

3. เพื่อเปนแนวทางใหแกผูที่จะทําการศึกษาและวิจัยดานนี้ ในโอกาสตอไป 

 



 

 

บทที่  2 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎ ี

 

การสื่อสารในยุคโลกาภิวัตนนัน้มีการพฒันาไปอยางรวดเร็ว การแลกเปลี่ยน การคนหา

ขอมูลขาวสารเปนสิ่งที่สามารถทําไดงายมากยิง่ขึ้น ดวยเทคโนโลยทีางการสื่อสารที่เปล่ียนแปลง

ไป โดยเฉพาะอยางยิง่การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตทีถ่ือไดวาเปนสือ่ยุคใหมอยางแทจริง ซึง่

สามารถนําพาขอมูล ภาพนิง่ ภาพเคลื่อนไหว และเสยีงไปไดในเวลาเดยีวกนั นอกจากนัน้ผูรับสาร

ยังสามารถเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสารไดในทนัที (Interactive) เมื่อรูปแบบการสื่อสารมีการ

เปล่ียนแปลงไป การโฆษณาและการประชาสัมพนัธในยุคใหมนี้จึงตองปรับตัวตามสภาพการ

ส่ือสารรูปแบบใหม ซึ่งสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาเปน

ส่ือที่มีความหลากหลาย ทั้งในเรื่องของคณุลักษณะของสื่อ วิธีการนาํเสนอขอมูล เนื้อหาที่ตองการ

ส่ือ รวมไปถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกบัทัศนคติและพฤติกรรมของผูสงสารและผูรับสารที่มีตอส่ือ

โฆษณาและประชาสัมพนัธประเภทหนาตางโฆษณานี ้

 

ผูวิจัยตองใชกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ทีม่ีความเกี่ยวของกับการศึกษาวิจยั

ดานพฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต  มาเปนแนวทางใน

การศึกษา ดังนี ้

 

1. แนวคิดการสื่อสารผานเครือขายคอมพวิเตอร 
2. แนวคิดการโฆษณาและการประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต 

3. แนวคิดการศกึษาผูรับสาร 
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แนวคิดการสือ่สารผานเครือขายคอมพิวเตอร (Communication via Computer Network / 

Computer – Mediated Communication) 

 

ในการสื่อสารผานเครือขายคอมพิวเตอรเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งทีอ่าศัยตัวกลางใน

การสื่อสารนัน่คือ คอมพิวเตอร (Computer – Mediated Communication: CMC) ซึ่ง Kerr และ 

Hiltz (1982) ไดกลาวถงึแนวคิดเกีย่วกบัการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรไววา “การสื่อสาร

ผานตัวกลางคอมพิวเตอรตองอาศัยซอฟทแวรในการควบคุมระบบการสื่อสาร และมีความสามารถ

ในการสรางปฏิสัมพันธในการสื่อสารได ซึ่งระบบจะถูกวางใหมีรูปแบบในการสื่อสารดานการตอบ

กลับ (Feedback) ในรูปของขอความ (Text Base Communication) นอกจากนัน้ผลกระทบที่เกิด

จากการใชคอมพิวเตอรเปนตัวกลางนี ้ มีผลตอบุคคลที่เกีย่วของในเรื่องของคุณภาพชวีิต การ

ทํางาน การตดัสินใจ และการดําเนินชวีติ ในบางกรณีอาจทาํใหเกดิการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ

กิจกรรมรูปแบบการจัดการขอมูลจากเดิมที่เปนเอกสารจํานวนมากมาอยูในรูปแบบของขอมูลใน

คอมพิวเตอร นอกจากนัน้ยงัอาจมีผลกระทบตอพฤติกรรมกลุมในเรื่องของกระบวนการทาง

ธรรมชาติของโครงสรางทางสังคม”  

 

การสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร (CMC) นี้ตองมกีารเชื่อมตอเครือขาย (Network) ที่

เรียกวา “อินเทอรเน็ต (Internet) ซึ่งจะมกีารเชื่อมตอระหวางคอมพิวเตอรจํานวนมากทั่วโลก และมี

การแลกเปลี่ยนเปลี่ยนขอมลู ขาวสาร และความคิดเห็นตาง ๆ แตกตางจากการใหบริการออนไลน 

(Online services) ซึง่จะถกูควบคุม แตอินเทอรเน็ตจะถูกออกแบบมาใหมกีารกระจายอาํนาจไป

ทุก ๆ สวน คอมพิวเตอรแตละตัวในระบบอินเทอรเน็ตจะถือวาเปนเจาบาน (Host) และเปนอิสระ

จากกนั ระบบปฏิบัติการสามารถเลือกใหเปนผูใหบริการหรือเปนผูรับบริการจากเครือขายทั่วโลก

ได” (Webopedia, 2008) 

 

ปจจุบันการสือ่สารผานอนิเทอรเน็ตสามารถรองรับรูปแบบการสื่อสารไดมากมาย และ

อินเทอรเน็ตนีม้ีลักษณะที่เปนระบบมัลติมเีดีย (Multimedia) ซึ่งรวบรวมอักษร ภาพ เสียงไปใน

คราวเดียวกัน นั่นคือ รูปแบบการสื่อสารผานอนิเทอรเนต็นั่นเอง  
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เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมีการพัฒนามาจากการเริ่มตนใชคอมพิวเตอรในการเก็บขอมลู

ขาวสารตาง ๆ และไดเชื่อมโยงระบบคอมพิวเตอรเขาไวดวยกนัเปนเครือขาย ซึ่งการพฒันา

เทคโนโลยนีี้ทาํใหกระบวนการโลกาภิวัตน (Globalization) ที่ชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ ในชวงทศวรรษที ่

1990 อินเทอรเน็ตทําใหแนวคิดทางวฒันธรรมและความคิดเปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงแนวคิดเรื่อง

พื้นที่และเวลาที่เปล่ียนแปลงไปอีกดวย และเกิดหมูบานโลกขึน้ (Global Village) กลาวคอื ทกุ ๆ 

คนในทุก ๆ สถานที่สามารถติดตอเชื่อมโยงกนัไดสะดวกรวดเร็ว เสมอืนโลกทั้งโลกยอขนาดลงและ

กลายเปนหมูบานเดียวกนั (รจิตลักขณ แสงอุไร, 2548) 

 

การสื่อสารดวยอินเทอรเน็ต ถือเปนสื่อทีร่องรับสังคมขอมูลขาวสารในยุคโลกาภิวตันหรือ

โลกไรพรมแดน ซึง่ปรากฏการณที่เกิดขึ้นจากผลของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร (Communication 

Technology) มีอยูอยางมากมาย ดังตอไปนี้ (บุปผา ลาภะวัฒนาพนัธ, สุธี พลพงษ และประภาส 

นวลเนตร, 2550.)  

 

1. ระยะทาง: เนื่องจากเทคโนโลยีทางการสื่อสารนั้นสงขอมลูผานทางเสนใยแกวนาํแสง 
(Fiber Optic Wired) ดังนั้นการเดินทางของขอมูลจึงเร็วเกือบเทียบเทาความเรว็ในการเดนิทาง

ของแสง ซึง่ไมวาจะอยูในทีใ่ดของโลกขอมูลจะสามารถสงไปยังปลายทางไดรวดเร็วเสมือนอยูในที่

เดียวกนั 

2. เวลา: ดวยเทคโนโลยีทาํใหการบริการขอมูลขาวสารตาง ๆ อยูภายใตเงื่อนไขการ

ทํางาน 24 ชัว่โมงสงผลใหธุรกิจและบริการตาง ๆ ปรับตัวใหการบริการแกลูกคาไดมากยิง่ขึ้น เกดิ

การบริการขอมูลทางดานอิเล็กทรอนกิส (e-Commerce)  แบบตลอดเวลา  

3. ความเสมอภาคและเทาเทียมกัน: เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปจาก

เดิมทําใหรูปแบบการบริการเดิมที่เปนจากจุดศูนยกลาง (Centralize) กลายเปนแบบกระจาย 

(Decentralize) ซึ่งแสดงใหเหน็วาไมวาผูรับสารมาจากพืน้ที่ไหน หรือเปนชนชัน้ไหนก็จะใชขอมูล

ขาวสารชุดเดยีวกนั รับรูขาวสารเหมือนกนั 

4. สรางสายใย (Chain) และพนัธมิตร (Alliance): การรวมมือกันในดานตาง ๆ เปนผล

มาจากเทคโนโลยีที่ลดระยะทาง ระยะเวลา ทําใหการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารซึง่กนัและกนัจะ
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ชวยพัฒนาศักยภาพการทาํงานใหดียิ่งขึน้ เชน สํานักขาวไทยรวมกับสํานกัขาวตางประเทศ

แลกเปลี่ยนขอมูลกัน  นอกจากนั้นยังลดขนาดธุรกิจใหเปนหนวยที่มขีนาดเล็กลง (Right Size) ที่

รูปแบบองคกรเปนขนาดเลก็แตมีการเชื่อมโยงสาขาและกระจายเปนเครือขาย 

5. โลกไรพรมแดน: การเดินทางของขอมูลขาวสารที่กวางไกลครอบคลุมทั่วโลกนั้นสงผล

ใหขาวสารจากซีกโลกหนึ่งกระทบตอซีกโลกหนึ่งไดอยางไมนาเปนไปได   

 

ผลที่เกิดขึ้นนีค้ือคุณลักษณะของการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเนต็ซึ่งมีความแตกตาง

จากสื่อในอดตี และอีกคุณลักษณะหนึง่ของสื่ออินเทอรเน็ต คือ การเปลี่ยนแปลงฐานะของผูสงสาร

และผูรับสารในการสื่อสาร กลาวคือ รูปแบบการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเน็ตนัน้ทาํใหผูรับสาร

สามารถแปลงสถานะมาเปนผูสงสารไดในทันที เชนเดยีวกับผูสงสารสามารถแปลงสถานะมาเปน

ผูรับสารไดในทันทีเชนกนั  

 

ผูวิจัยมีความเห็นวา หนาตางโฆษณานัน้เปนการสื่อสารไปยังผูรับสาร ซึ่งผูรับสารจะมีการ

เปล่ียนฐานะเปนผูสงสารดวยการตอบกลบัในทนัทีดวยวิธีตาง ๆ เชน เมื่อเกิดความสนใจ ผูรับสาร

จะคลิกเขาสูเว็บไซตเพื่อรับขอมูลขาวสารเพิ่มเติม หรือหากไมมคีวามสนใจผูรับสารจะคลิกปด

หนาตางโฆษณาไป ซึ่งการคลิกนี้เองเปนการสื่อสารไปยังผูสงสารและรับรูวามีคนสนใจโฆษณานัน้

มากนอยเพียงใดโดยสามารถเหน็ไดเปนจาํนวนที่ชัดเจน และรับรูไดวามีคนเหน็โฆษณากี่คน สนใจ

โฆษณากี่คน และไมสนใจโฆษณากี่คน และยังรูวาผูเขาชมเว็บไซตมีพฤติกรรมอยางไรกับหนาตาง

โฆษณานั้น ๆ  (ซึ่งกรณนีี้ผูสงสารจะเปลีย่นฐานะไปเปนผูรับสารที่รับขอมูลการเขาชมโฆษณาจาก

ผูเขาชมเว็บไซตนั่นเอง) ซึง่หากเปนสื่อบนอินเทอรเน็ตประเภทอื่น ๆ เชน แบนเนอร อาจจะไม

สามารถทราบผลตอบรับในกรณีที่ผูชมเวบ็ไซตไมสนใจเนื่องจากผูรับสารนั้นจะไมตองกระทาํสิง่ใด

ตอโฆษณา เพียงแคผานเลยไป ดังนัน้จึงไมสามารถวัดจํานวนได การสื่อสารลักษณะนีท้าํให

อินเทอรเน็ตมลัีกษณะของสือ่ปฏิสัมพันธ (Interactive Media) 
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ทฤษฎสีื่อปฏสิัมพันธ (Interactive Media Theory) 

 

 จากการเปลี่ยนแปลงสถานะของผูสงสารและผูรับสารในกระบวนการสื่อสารผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต เปนการแสดงถงึปฏิสัมพนัธ ซึ่ง Rafaeli’s (1988) กลาวถึงทฤษฎีปฏิสัมพันธทางการ

ส่ือสารวา “การปฏิสัมพันธการสื่อสารนัน้เปนการแสดงกระบวนการแลกเปลี่ยนทางการสื่อสารที่มี

การยอนกลับ ซึ่งมีความสัมพันธกับการสื่อสารกอนหนายอนกลับไปจนถงึการสื่อสารในครั้งแรก” 

ซึ่งมักเกิดในการสื่อสารระหวางบุคคล (Face to Face Communication) โดยการสื่อสารรูปแบบ

ปฏิสัมพันธที่ผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ตเปนรูปแบบหนึง่ที่สามารถทําใหเกิดการสื่อสาร

ระหวางบุคคลขึ้นไดโดยไมตองเหน็หนาคูส่ือสาร  

 

นอกจากนัน้การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตยงัมีลักษณะความเปนสื่อมวลชน ซึง่ผูสงสาร

สามารถสงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสารจาํนวนมากได ในการสงสารออกไปนั้นสามารถทําไดงาย 

และไมวาใครก็สามารถเปนผูสงสารมวลชนได ทั้งนี้สามารถแสดงกระบวนการสื่อสารบน

อินเทอรเน็ตได ดังนี ้

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 2.1 การแสดงแบบจําลองการสื่อสารมวลชนบนสือ่อินเทอรเน็ต  

ที่มา: บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ, สุธี พลพงษ และประภาส นวลเนตร.  เทคโนโลยีสมัยใหมกับการสื่อสาร. ชุดความรูนิเทศ

ศาสตร,  กรุงเทพมหานคร : โครงการตําราและเอกสารทางวิชาการคณะนิเทศศาสตร จุฬา,  2550. 
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แบบจําลองดงักลาวแสดงใหเหน็วา ไมวาจะเปนสื่อมวลชน (M-Mass Media) หรือวาจะ

เปนผูรับสาร (A-Audience) สามารถเปนผูสรางขอมูลขาวสาร (Content) ไดทั้งสองฝายและสง

ขอมูลขาวสารผานไปยงัตัวกลาง (Medium) ของระบบซึ่งก็คือ ระบบการสื่อสาร World Wide 

Web นั่นเอง  

 

ในกรณีของการโฆษณาและการประชาสมัพันธนัน้ ผูสงสาร(M) เร่ิมตนของกระบวนการ

ส่ือสาร หมายถึง บุคคลหรือองคกรใดองคกรหนึ่งทําการสรางเนื้อหา (Content) ผานตัวกลาง

เครอืขายอินเทอรเน็ตไปยังผูรับสาร (A) หลังจากนั้นผูรับสารจะมีการตอบสนองกลับดวยวธิีใด ๆ ก็

ตามผานกลับไปยังตัวกลางไปยังผูสงสาร นัน่หมายความวา กระบวนการมกีารยอนกลับและผูรับ

สาร (A) จะเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสาร (A) สวนผูสงสาร (M) จะผนัตัวเองเปนผูรับสาร (M) นัน่เอง 

 

การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตสามารถชวยใหกระบวนการสื่อสารมีความสะดวกมากยิง่ขึ้น 

ชวยอํานวยความสะดวกทัง้ทางดานผูรับสาร ผูสงสาร การสรางสาร และตัวสื่อมีวิธีการใชงานที่

งายกวาสื่ออ่ืน ๆ ดงัจะเหน็ไดวาไมวาใครก็ตามที่สามารถใชอินเทอรเน็ตได ก็จะสามารถเปนผูสง

สารและผูรับสารไดทันที คณุสมบัตินี้ทาํใหการโฆษณาและการประชาสัมพนัธผานสื่ออินเทอรเนต็

จะสงผลกระทบตอผูใชงานอนิเทอรเน็ตจํานวนมาก ดวยการสรางสารและสงขอมูลเพียงครัง้เดียว 

 

รูปแบบการสื่อสารผานอนิเทอรเน็ตทีเ่ปนการสื่อสารทีม่ปีฏิสัมพันธระหวางผูสงสารและ

ผูรับสาร ยังแสดงถึงลกัษณะของผูใชอินเทอรเน็ตไดอีกดวย ซึ่ง Shimp (2010) อธิบายลกัษณะ

ของการใชอินเทอรเน็ต ดวยหลักเกณฑ 2 i’s (The Two i’s of the Internet) ไดแก 

 

1. การสื่อสารสวนบุคคล (Individualization): เปนลักษณะของการที่ผูใชเปนผูควบคุมการ

ไหลของขอมูลดวยตนเอง โดยจะเปนผูเลือกเปดรับขอมูลดวยตนเอง 

2. การสื่อสารโตตอบ (Interactivity): เปนการสื่อสารที่มีความเกี่ยวพนักับการสื่อสารสวน

บุคคล ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตจะสามารถเลอืกขอมูลตามที่ตองการได และผูใหขอมูลสามารถสื่อสาร

เพื่อสรางความสัมพนัธกับผูใชอินเทอรเนต็ไดเชนกัน 
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เทคโนโลยทีี่ชวยในการพฒันารูปแบบการติดตอสารสารบนอินเทอรเน็ตใหสามารถเปนสื่อ

ปฏิสัมพันธได นั่นก็คือการพัฒนาเทคโนโลยทีางการสื่อสารผานเครือขาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง

วิวัฒนาการของระบบเว็บ (Web) 

 

การเชื่อมโยงขอมูลขาวสารหรือที่เรียกกนัวา เวิรล ไวด เว็บ (World Wide Web) โดยใช

ระบบไฮเปอรเท็กซ ซึง่รูปแบบการนาํเสนอที่เปนขอความเปนหลักโดยมีการเชื่อมโยงระหวางกนั 

ทั้งภายใน และภายนอก และไปยังสวนที่เกีย่วของ ในเวลาตอมาผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีและ

อินเทอรเน็ตไดมีการจําแนกยุคแหงพัฒนาการของเวิลด ไวด เว็บ ไวเปนชวงๆ โดยใชคําแทนหวง

เวลาของพัฒนาการแตละยคุของอินเทอรเน็ตไวเปนเวอรชัน ไดแก web 1.0 web 2.0 web 3.0 

(กฤติยา แสงนิธิจ, 2552) 

 

 
 
 

 

 

 
รูปที่ 2.2 การแสดงวิวัฒนาการของระบบเว็บ 
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1. Web 1.0: ยุคแหงการเริม่ตน (1990-2000) ในยุคนี้อินเทอรเน็ตยังไมแพรหลาย 

จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมีจาํกัด ซึ่งมีสาเหตุมาจาก แหลงเรียนรูยงัไมเปดกวาง อุปกรณเชื่อมตอ

และเครื่องคอมพิวเตอรยงัมรีาคาสูง ขอมูลที่นาํเสนอในยุคนี้เปนการแสดงเนื้อหาที่เปนขอความ

และภาพนิง่เปนสวนใหญ 

 

 
 

ลักษณะการสื่อสารในยุคที ่ 1 นี้เปนลักษณะของการโตตอบทางเดียวหรือ “Read-Only” 

กลาวคอื เจาของเว็บไซตมีการผลิตเนื้อหาของเว็บไซต และผูที่ตองการขอมูลจะเขาไปอานจาก

เว็บไซตหรือทาํการคนหาจาก Search Engine ซึ่งเปนเครื่องมือในการคนหาเว็บตาง ๆ เปนสวน

ใหญ ผูเขาชมเว็บไซตสวนใหญสามารถทําไดเพยีงรับขอมูลจากเนื้อหาของเว็บไซตแตไมมีโอกาส

ในการแสดงความคิดเห็นหรือมีการโตตอบกันระหวางเจาของเว็บไซตกับผูเขาชมเวบ็ไซต ถึงแมวา

ในการพัฒนาตอมาจะมกีารนํากระดานขาว (web board) มาใชเปนแหลงที่ใหผูเขาชมเว็บไซต

สามารถแสดงความคิดเหน็หรือแลกเปลี่ยน ขอมูลขาวสารกนัได แตกระดานขาวยังไมไดมีการ

จัดเก็บขอมูลอยางเปนระบบเพื่อรองรับการเขาชมจากผูชมเว็บไซตคนอื่น รวมไปถึงไมมีการ

สนับสนนุหรือตัวชวยในการคนหาขอมูลสําหรับผูเขาชมเว็บไซต ซึง่ขอจํากัดตางๆสงผลใหมีการ

พัฒนาเว็บไซตเพื่ออํานวยความสะดวกตอผูเขาชมมากยิ่งขึ้นอนัเปนที่มาของยุค Web 2.0 

 

รูปที่ 2.3 การแสดง Web 1.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

ของเวิลด ไวด เว็บ [ออนไลน]. 2552. แหลงที่มา: http://don-jai.com/generation-of-web-web-1-0-2-0-3-0-

and-the-future/ [2553, มีนาคม 15] 
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2. Web 2.0: ยคุแหงการพัฒนาการและการเชื่อมโยง (2000-2010) ในยุคนี้อุปกรณ

คอมพิวเตอรและองคประกอบตาง ๆ ที่ตองใชในการเลนอินเทอรเน็ตมีราคาถูกลง มีการสงเสริม

และใหความรูเกี่ยวกับการใชงานคอมพวิเตอรเพิ่มมากขึ้น ทาํใหจาํนวนผูใชงานอนิเทอรเน็ตเพิม่

มากขึ้นเปนจาํนวนทวีคูณเมือ่เทียบกบัยุคแรก ซึ่งสงผลใหความตองการในการใชงานสวนตาง ๆ 

เพิ่มมากขึ้น จึงทาํใหมีตองมีการพฒันาเว็บไซตเพื่อใหตอบสนองความตองการและรอบรับการใช 

งานไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

 

 
 

การสื่อสารในยุคนี้เปนลักษณะ “Read – Write” มีลักษณะเปนที่มีการแบงปนความรู 

แลกเปลี่ยนความคิดเหน็ซึ่งกนัและกนั มากกวาที่จะเปนเพียงการนําเสนอขอมูลผานเว็บไซตเพียง

อยางเดยีว โดยผูเขาชมสามารถทาํการแสดงความคิดเหน็ หรือทําการสรางเนื้อหา โดยไมตองเปน

หนึง่ในทีมสรางเนื้อหาหรือเจาของเว็บไซตได อีกทั้งผูเขาชมยงัสามารถกําหนดคุณคาของเว็บไซต

หรือบทความผานกระบวนการตาง ๆ ยกตัวอยางเชน การใหคะแนนเนื้อหา การแนะนาํบทความ

ใหกับผูอ่ืน เปนตน 

 

 

รูปที่ 2.4 การแสดง Web 2.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

ของเวิลด ไวด เว็บ [ออนไลน]. 2552. แหลงที่มา: http://don-jai.com/generation-of-web-web-1-0-2-0-3-0-

and-the-future/ [2553, มีนาคม 15] 



 

 

 

34 

รูปแบบหรือลักษณะโดยทั่วไปของเว็บไซตในยุค Web 2.0 นั้นมีการพัฒนาใหมีการโตตอบ

ระหวางผูใชไดงายขึน้และมคีวามหลากหลายในการตอบสนองความตองการของผูใชมากขึ้น เชน

ผูใชสามารถสรางเนื้อหาไดอยางรวดเร็วโดยไมตองมีความรูทางเทคนิค สามารถเผยแพรความรู

และประสบการณของตนไดอยางงายดาย สามารถแบงปนขอมูลไปยังเครือขายออนไลน, สามารถ

แสดงความคดิเห็นและทัศนคติทําใหอยางตรงไปตรงมาและเปดกวางเปนตน ส่ิงตาง ๆ เหลานี้

แสดงใหเหน็วา Web 2.0 มีสวนชวยในการสนับสนุนการสรางสงัคมที่มีความเกื้อหนนุกนัทางดาน

ความรู และการรวมกลุมของเนื้อหาที่เปนประโยชนที่เกดิจากการคิดรวมกนัโดยไมไดนัดหมาย 

 

3. Web 3.0 ยุคแหงโลกอนาคต แนวคิดของ Web 3.0 นัน้เปนเหมือนกนันาํ Web 2.0 

มาทาํการพัฒนาและตอยอด โดยมกีารปรับปรุงและแกไข Web 2.0 ใหดีข้ึน เนื่องจากในยุค Web 

2.0 นัน้ผูใชมีการสรางเนือ้หาไดอยางสะดวกและงายดายทาํให มีจํานวนเนื้อหาจํานวนมากซึ่ง

สงผลตอมากค็ือ ปญหาในการคนหาและเขาถงึขอมลู จึงมีความจําเปนที่จะตองหาแนวคิดหรือ

วิธีการในการจัดการขอมูลใหเปนระบบ และมีการเชื่อมโยงถึงกัน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

คนหาและเขาถึง  
 

 

 

 

รูปที่ 2.5 การแสดง Web 3.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

ของเวิลด ไวด เว็บ [ออนไลน]. 2552. แหลงที่มา: http://don-jai.com/generation-of-web-web-1-0-2-0-3-0-

and-the-future/ [2553, มีนาคม 15] 
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การสื่อสารในยุคนี้เปนลักษณะของ “Read – Write – Execute” เปนการคาดการณ

ลักษณะของการแสดงเนื้อหาและการโตตอบกันระหวางเจาของเว็บไซตและผูเขาชมเว็บไซตในยุค 

Web 3.0 ซึ่งมีลักษณะเปนการที่ผูใชสามารถอาน เขยีน และทําการจัดการเนื้อหาและปรับแตง

แกไขขอมูลหรือระบบไดอยางอิสระ  หรือในอีกลักษณะหนึง่ของ Web 3.0 เรียกวาลักษณะแบบ 

“Read – Write – Relate” เปนลักษณะของการเชื่อมโยงขอมูลเขาดวยกันมากขึ้นแทนที่จะเปน

เพียงขอมูลที่สามารถอานและเขียนไดเทานั้น ซึง่จะมีประโยชนตอมาคือเมือ่เราสามารถหา

ความสัมพันธและการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ ได ก็จะทําใหเราเขาใจความหมายของเครือขายการ

เชื่อมโยงตาง ๆ มากขึน้ 

 

รูปแบบหรือลักษณะโดยทั่วไปของเว็บไซตในยุค Web 3.0 นั้นมีการกลาวกันวาเวบ็ไซตจะ

มีการพฒันาใหกลายเปน Semantic Web ซึ่งเปนการสรางเครือขายของขอมูลข้ึนมาเพื่อความ

สะดวกในการคนหาและเขาถึงไดอยางรวดเร็วทําใหมีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับลงขอมูลอ่ืนๆ 

ที่มีเนื้อหาสัมพันธกันไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถงึการทําใหเวบ็ไซตมีลักษณะของ Artificial 

intelligence (AI) ซึ่งทําใหเว็บไซตสามารถตอบสนองผูใชงานไดอยางชาญฉลาด คอมพิวเตอร

สามารถเขาใจความตองการของผูใชมากขึน้ และสามารถแสดงขอมูลเฉพาะสวนที่ตรงตามความ

ตองการของผูใชได 

 

ในการพัฒนาระบบเว็บนีเ้องสงผลตอการโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็ ทาํ

ใหมีการพัฒนารูปแบบในการสงขอมูลไปยังผูใชอินเทอรเน็ตในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด ทัง้นี้ผูวิจัยจะไดทําการศึกษาถึง

พัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่เปนผลมาจากเทคโนโลยีการสื่อสารผาน

เครือขายคอมพิวเตอรนัน่เอง 

 

 

 

 



 

 

 

36 

แนวคิดการโฆษณาและการประชาสัมพันธบนสื่ออนิเทอรเน็ต (Advertising and Public 

Relation on the Internet)  

 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารมวลชนรูปแบบหนึง่ โดยที่ผูสงสารมี

เพียงหนึ่งเดียว อาจจะเปนบุคคลหรือกลุมบุคคลหรือองคกรก็ได สงสารไปยังผูรับสารจํานวนมาก 

อาจมีลักษณะเปนปจเจกบุคคลหรือกลุมองคกร และมกีารคาดหวงัผลที่จะเกิดขึ้นจากการโฆษณา

หรือการประชาสัมพนัธนั้น ๆ ตามแตวัตถปุระสงคที่สงสารออกไป 

 

 การโฆษณาและการประชาสัมพันธมหีลากหลายรูปแบบ มีความเหมาะสมกับงานแตละ

ประเภทแตกตางกนัออกไป ดังนัน้ จงึจําเปนตองมีการจัดแบงประเภทของการโฆษณาซึ่งอาศยั

เกณฑดังนี้ (Arens and Bovel, 1994 : 9) 

 

1. พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographic Area): เปนการแบงประเภทดวยขอบเขตพื้นทีท่าง

ภูมิศาสตรในการโฆษณา ซึ่งมีอยู 2 ประเภท; (1) การโฆษณาทองถิ่น – Local Advertising (2) 

การโฆษณาระหวางประเทศ – International Advertising 

2. ผูรับสารเปาหมาย (Target Audience): เปนการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ

โดยตรงไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ ซึง่สามารถแบงผูรับสารเปาหมายเปน 2 

ประเภท; (1) ผูบริโภค – Consumer (2) หนวยงานธุรกิจ – Business   

3. วัตถุประสงค (Purpose): การแบงประเภทนี้ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของผูสงสารที่

ตองการสื่อออกไป เชน ตองการสื่อเพื่อสงเสริมสินคา เรียกวา โฆษณาผลิตภัณฑ (Product) หาก

ไมเนนผลิตภณัฑ เรียกวา โฆษณาที่ไมมุงเนนผลิตภณัฑ (Nonproduct Advertising) หรือการ

ส่ือสารเพื่อหวงักําไร เรียกวา Commercial Advertising สวนใหญเปนองคกรเอกชน หรือองคกรรัฐ

มักจะใชรูปแบบไมหวงัผลกําไร เรียกวา  Noncommercial Advertising เปนตน 

4. ส่ือ (Medium): แบงออกตามชองทางของการสื่อสารที่ใชในการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ ซึง่มีหลากหลายประเภทตามสื่อนัน้ ๆ เชน โฆษณาทางโทรทัศน โฆษณาทางวทิยุ 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ โฆษณาทางนิตยสาร โฆษณาทางอนิเทอรเนต็ เปนตน 
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จากการใชเกณฑการแบงประเภทนี้จะเหน็ไดวา การโฆษณาและการประชาสมัพันธบน

อินเทอรเน็ตนัน้ไดทําลายขอบเขตในการแบงประเภทเกีย่วกับพื้นทีท่างภูมิศาสตร เนื่องจากสื่อ

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ไมมกีารจํากัดพื้นทีข่องผูใช ไมวาผูใชบริการจะอยูที่ใดก็ตามทัง้ในทองถิน่ 

(Local) หรือตางประเทศ (International) หากสามารถใชบริการอินเทอรเน็ตไดก็จะสามารถเขาถึง

การโฆษณาและการประชาสัมพันธเดียวกันได 

 

การที่ขอบเขตในเรื่องของพืน้ทีท่างภูมิศาสตรหายไปนีเ้อง อาจทาํใหมีขอบเขตใหมในการ

แบงประเภท เชน การแบงตามวัตถุประสงคของการสือ่สารนั้นมีการแบงออกเปนการสื่อสารทีห่วงั

ผลกําไร (Commercial Advertising) เปนการโฆษณาใหกับสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่เหน็ไดบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งมักจะเปนรูปแบบการสื่อสารที่องคกรทีห่วงัผลกําไร (Commercial Organization) 

หรือบริษัทตาง ๆ ใชในการสื่อสารไปยังผูรับสารขององคกร อีกรูปแบบหนึง่คือ การส่ือสารแบบไม

หวงัผลกําไร (Noncommercial Advertising) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสาร การแจงขาวสาร การ

สรางภาพลักษณะตาง ๆ มักถูกใชในการสื่อสารไปยังผูรับสารขององคกรไมหวงัผลกําไร 

(Noncommercial Organization) หรือองคกรรัฐ 

 

 ผูวิจัยจะไดใชขอบเขตของการแบงประเภทในการสื่อสารจากองคกรทีห่วงัผลกําไร 

(Commercial) และองคกรไมหวงัผลกาํไร (Noncommercial) เปนขอบเขตในการศกึษาถึงเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต เนื่องจากการสํารวจในเบื้องตนพบวา การใชหนาตางโฆษณานั้น

มีการเลือกใชโดยมีความแตกตางที่ลักษณะขององคกรทีใ่ชส่ือ รวมไปถึงวัตถุประสงคของการ

ส่ือสารดวย  

 

Jefkins (1973) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการโฆษณาวา “การโฆษณา หมายถงึเครื่องมือที่ใช

ในทางการตลาด กลาวคือ เพื่อการขายสินคาและบรกิารนัน่เอง หรือกลาวไดวา เปนการเสนอ

ขอมูลทางการขายเพื่อชักจูงใจกลุมเปาหมายใหไดมากทีสุ่ดเทาที่จะเปนไปได โดยที่เสียคาใชจาย

อยางคุมคาและมีประสิทธภิาพมากที่สุด” 

 



 

 

 

38 

หนาทีข่องโฆษณา / ประชาสัมพนัธ 

 

โฆษณาแตละชิ้นจะมวีัตถุประสงคที่แตกตางกนัออกไปในการสื่อสาร ซึ่งโฆษณานัน้ถูกใช

เปนเครื่องมือหนึง่ในการสื่อสารทางการตลาดซึ่งจะสงผลตอเศรษฐกิจและสังคม ดงันัน้หนาที่ของ

โฆษณา (Advertising Functions) ในการสื่อสารจึงสามารถแยกออกตามวัตถุประสงคที่แตกตาง

กันออกไป ดงันี้ (Shimp, 2010) 

 

1. หนาที่ในการใหขอมูล และขาวสาร (Informing) 

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสารนี้ถือไดวาเปนหนาทีท่ี่สําคัญที่สุดหนาที่หนึ่งที่จะเผยแพร 

แบรนดใหเปนที่รูจัก ทาํใหรับรูถึงยีห่อ คณุสมบัติ ประโยชนของสินคา การสรางแบรนด โดยที่

รูปแบบโฆษณาจะตองเขาถงึกลุมผูรับสารมวลชน โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นถึงคณุคาของขอมูล 

ทั้งสาํหรับตัวยีห่อสินคาและสําหรับผูบริโภค เชนเรื่องของวิธกีารใชสินคา คุณคาที่ไดรับ เปนตน 

 

นอกจากนัน้ Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ยังอธิบายเสริมวา โฆษณามีหนาที่ใน

การตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายในเรื่องของขอมูล ขาวสารเกี่ยวกบัสินคา 

บริการ ทัง้นี้เพือ่ใหผูบริโภคไดมีขอมูลในกระบวนการตัดสินใจ  

 

นอกจากนัน้  Armstrong and Kotler  (2003) อธิบายวา โฆษณานัน้มีความสาํคัญในการ

แจงขอมูลขาวสารของสินคาไปยังผูบริโภค ซึ่งจะมีความจําเปนอยางยิง่โดยเฉพาะสนิคาใหมที่ออก

สูทองตลาดทีจ่ะตองทาํใหผูบริโภคไดรูจักและเขาใจสินคานัน้ ๆ อีกดวย 
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2. หนาที่ในการโนมนาวใจ (Influencing) 

โฆษณาที่ทาํหนาที่ในการโนมนาวใจนัน้ จะตองโฆษณาสินคาหรอืบริการที่มีผลชักจูงใจ

ผูบริโภค โฆษณาบางชิน้จะเปนการโนมนาวใจในระดับข้ันพืน้ฐานโดยการโฆษณาเกี่ยวกับตัว

สินคาโดยตรง และทีพ่บไดบอยเปนการโฆษณาในระดบัรองลงมาดวยการใหขอมูลเหตุผล และ

โนมนาวทางดานความรูสึก เชนการโฆษณาเปรียบเทียบระหวางสนิคาสองยี่หอ เปน 

  

หนาที่ของโฆษณาในการสือ่สารทางการตลาดนั้น ในทางที่สุด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจ และมีการซื้อสินคาและบริการเกิดขึ้น ซึ่งถือไดวาเปนหนาที่ในการสื่อสารเพื่อการโนม

นาวใจนัน่เอง หากผูบริโภคไมพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้จะทําใหการโนมนาวใจทําไดยาก ซึ่ง

ผูผลิตโฆษณาจะตองใหเหตผุลที่นาเชื่อถือมาใสในสื่อโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายปรับเปลี่ยน

ทัศนคติและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด (Well et al.,2000) 

 

Oxenfeldt และ Swan (1964) นักวิชาการโฆษณาชาวอเมริกันกลาววา “การโฆษณาเปน

การสื่อสารเพือ่การชักจงูใจ (Persuasive Communication) จากผูขายไปยังผูซือ้โดยผานสื่อที่

ไมใชส่ือบุคคล (Non Personal)” ซึ่งสือ่ที่ไมใชส่ือบุคคลในงานวิจยันีห้มายถงึ หนาตางโฆษณา

นั่นเอง  

 

เสรี วงษมณฑา (2541) ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา “การโฆษณาเปนกจิกรรม

ทางการสื่อสารมวลชนอยางหนึง่ทีท่ําเพื่อชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่เอื้อตอความเจริญ

ของธุรกจิการขายสินคาหรอืบริการ ซึง่อาศัยกลยทุธตาง ๆ ผานทางสื่อโฆษณาทีต่องควบคุมเรือ่ง

เวลาและเนื้อที่ใหเหมาะสม อีกทัง้ยงัตองมีการระบุผูโฆษณาไวอยางชัดเจน”  

 

 

 

 



 

 

 

40 

3. หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ (Reminding, Increasing 

Salience and Adding Value) 

ในหนาที่นี ้Shimp (2010) กลาววา การโฆษณาจะชวยใหแบรนดยังคงอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภค และทําใหนกึถึงเมื่อมีความตองการสินคาในภายหลัง ซึง่โฆษณาจะตองทาํใหแบรนด

มีความโดดเดนมากขึ้นในความคิดของผูบริโภค และจะเพิม่ความสนใจในยี่หอซ่ึงสงผลตอการ

เลือกซื้อ โฆษณาในหนาทีน่ี้ยงัมีโอกาสทีจ่ะทาํใหเกิดการเปลี่ยนแบรนดของผูบริโภคจากเดิมที่ไม

เคยใชยี่หอนั้น ๆ ไดอีกดวย โดยที่โฆษณาจะตองสรางคุณคาใหกับสินคาและแบรนด เพื่อใหเกดิ

การยอมรับ เชน การกลาวสนับสนนุแบรนดวา สินคาของแบรนดชวยสงเสริมบุคลิก ใสหรือใชแลว

ทําใหสวยขึน้ ดูดีข้ึน เปนตน เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจมากขึน้  

 

นอกจากนัน้การใชโฆษณาเปนการตอกย้าํความทรงจําของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการจะชวยในการเตือนใหผูบริโภครับรูถึง ชื่อ ตราสนิคา ประโยชน และคุณคาของสินคานั้นจะ

เปนการชวยสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อส้ินคาในครั้งตอ ๆ ไป  (Well et al.,2000) 

 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และอ่ืน ๆ ขององคกร 

(Assisting Other Company Efforts) 

Shimp (2010) ยกตัวอยางการโฆษณาในหนาทีน่ีท้ีม่ีความหลากหลาย เชน การใช

โฆษณาเพื่อมอบคูปอง ใหเสี่ยงโชค ชิงรางวัล หรือใชนาํเสนอโปรโมชัน่ตาง ๆ ใหกบัผูบริโภค ทั้ง

การลดราคา การแจก การแถมสินคาตาง ๆ เปนตน  

 

ในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดอืน่ ๆ ขององคกรนัน้ มีเพื่อใหทิศทางของการ

ส่ือสารเปนไปในแนวทางเดยีวกนัทัง้หมด และจะไดเกดิประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งนีเ้พื่อใหผูบริโภค

ไดรับขาวสารที่สอดคลองเปนอันหนึง่อันเดียวกนั ทั้งในเรื่องของขอมูลสินคา บริการ หรือ

ภาพลักษณขององคกร (Well et al.,2000) 
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ทั้งนี้การใชหนาตางโฆษณาในปจจุบันมีความหลากหลายในเรื่องของวัตถุประสงค ซึ่ง

วัตถุประสงคของการสื่อสารเหลานี้เปนการระบุหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณา ผูวิจัยจะศกึษาถึง

หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่มีการใชงานในประเทศไทย ตามเกณฑการแบงหนาที่ของโฆษณา

ของ Wells et al (2000) 

 

นอกจากนัน้แลวอินเทอรเนต็ยังสามารถวดัผลการตอบสนองตอโฆษณานัน้ ๆ ไดโดยตรง

และทันททีันใด ซึ่งสามารถวัดคาเหลานัน้เปนตัวเลขตามความเปนจริง ซึง่เปนตวัเลขของผูที่เขาชม

หรือสัมผัสกับโฆษณานั้น ๆ โดยที่เมื่อมีผูสนใจในโฆษณาหรือประชาสัมพนัธที่แสดงบนเว็บไซต

ตาง ๆ และมกีารคลิกเขาไปสูเว็บไซตของโฆษณาและประชาสัมพันธนัน้ ๆ จะมกีารนับจํานวนของ

การคลิกนัน้ เรียกวา อัตราการคลิกเขาสูเว็บไซต (Click-Through Rate – CTR) โดยที ่CTR นี้จะ

คํานวณคาออกมาเปนเปอรเซ็นต (Crucial Marketing, 2007) 

 

Thomsen (1996) ไดศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตพบวา อุตสาหกรรม

โฆษณามกีารเติบโตอยางรวดเร็ว และมีการแขงขันกนัสงูมาก บริษทัโฆษณาตาง ๆ จึงตองมกีาร

ปรับกลยุทธในการโฆษณาเพื่อใหโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึน้ ทาํงานไดอยาง

มีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคของโฆษณาไดมากขึ้น จึงจะทาํใหโฆษณาประสบความสาํเร็จ ซึ่ง

ในทายที่สุดดวยการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีจงึไดเกดิมิติของการสือ่สารรูปแบบใหมคือ “ส่ือ

มัลติมีเดีย” (Multimedia) เปนการสื่อสารดวยระบบดิจติอล  

 

นอกจากการแบงประเภทของสื่อตามเกณฑวัตถุประสงคแลว การโฆษณาผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตเปนรูปแบบหนึง่ของการโฆษณา ซึ่งในสื่ออินเทอรเน็ตนัน้ยงัสามารถแบงประเภทยอย

ไปไดอีก 

 

 นักการตลาดและนักวิชาการเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดแบงประเภทโดยใชเกณฑจาํนวน

คร้ัง และระยะเวลาในแตละครั้งที่โฆษณาปรากฏบนจอภาพ ซึง่สามารถจาํแนกออกเปน 3 

ประเภท ดังนี้ (ชัชพงศ ตัง้มณี และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547, หนา 32-33); 
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1. แบนเนอรที่ฝงบนเว็บเพจ (Embedded Banner): คือ รูปแบบที่มีลักษณะฝงตัว 

(Embedded) ที่ตําแหนงตาง ๆ ของหนาเว็บ เชน ดานบนของหนาเว็บ เปนตน ซึ่งเมื่อผูเขาชม

เลื่อนไปยังสวนอื่น ๆ ของหนาเว็บ ตัวโฆษณาจะเลื่อนหายไปจากหนาจอไดงาย ทําใหมีระยะเวลา

ในการแสดงบนหนาจอสัน้ และจํานวนครั้งที่ปรากฏจะมีโอกาสนอย 

2. แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner): คือ แบนเนอรรูปแบบหนึ่งที่จะปรากฏขึ้น

เมื่อผูใชอินเทอรเน็ตกําลงัจะเขาสูเว็บไซตใดเว็บไซตหนึง่ การแสดงผลจะเกิดขึ้นอยางฉับพลันและ

สามารถดงึดูดความสนใจจากผูพบเห็นไดมาก และโฆษณารูปแบบนี้จะคงอยูจนกระทั่งผูเขาชม

เว็บไซตจะปดการแสดงผลดวยตนเอง ในเรื่องของระยะเวลาการแสดงผลนัน้ การปรากฏใน

ลักษณะนีจ้ะสามารถคงอยูบนหนาจอนานกวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือจนกระทั่งผูใชปดการ

แสดงผลไปเอง) และมกีารปรากฏไดมากครั้งกวาแบนเนอรที่ฝงตวับนเว็บเพจ (หรือทุกครั้งที่มีการ

เขาสูเว็บไซต) 

3.  แบนเนอรแบบลอยตัว (Layered Banner): คือ แบนเนอรที่มกีารพฒันารูปแบบให

ปรากฏบนหนาเว็บไซต และมีลักษณะคลายกับแบนเนอรแบบฝงติด แตแบนเนอรแบบลอยตัวนี้มี

ความแตกตางจากแบนเนอรแบบฝงติดอยูที่แบบลอยตัวจะมีลักษณะลอยอยูบนเว็บเพจและเมื่อ

ผูใชเลื่อนไปยงัสวนตาง ๆ ของหนาเว็บแบนเนอรจะเคลื่อนตามหนาจอไปดวย แมวาการแสดงผล

จะไมสามารถกระตุนความสนใจจากผูชมไดในทันททีนัใดเหมือนกบัแบบปอปอัพ แตลักษณะ

ลอยตัวนี้ผูใชไมสามารถคลิ๊กปดได ทําใหมีระยะเวลาในการแสดงผลไดนานกวาแบนเนอรแบบอื่น 

สวนความถี่ของการปรากฏนั้นมีความใกลเคียงกับแบนเนอรแบบปอปอัพ 

 

จากการสํารวจเบื้องตนนั้น ผูวิจัยพบวา รูปแบบที่ไดแบงไวนัน้ไดมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลง

ไปเปนอยางมาก ซึง่มกีารพฒันารูปแบบปลีกยอยไปจากทีจ่ําแนกไวใน 3 ประเภทนี ้ นอกจากนั้น

ผูวิจัยคาดวาผลกระทบจากการปรากฏ ระยะเวลา และความถี่ที่ปรากฏของโฆษณาที่ไดอางอิงใน

การจําแนกนี้อาจมีผลกระทบตอผูบริโภคในลักษณะที่แตกตางกนัอีกดวย  
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จากที่กลาวมาวา ลักษณะการปรากฏปอปอัพสามารถสรางความสนใจใหเกิดแกผูเขาชม

เว็บไซตไดมากกวาแบนเนอรรูปแบบอื่น ๆ แตในขณะเดียวกนัดวยความถี่ในการปรากฏอาจทาํให

เกิดความราํคาญกับผูใชอินเทอรเน็ตไดดวยเชนกัน ซึง่หมายถึงการเกิดผลกระทบทั้งในดานบวก

และลบไปพรอม ๆ กัน ซึง่ผูผลิตโฆษณาและประชาสมัพันธบนสื่ออินเทอรเน็ตจะตองคํานงึถงึสิง่

เหลานี้เปนอยางมากในการเลือกใชรูปแบบใดกต็ามในการโฆษณาและการประชาสัมพันธผานสือ่

อินเทอรเน็ต  

 

Brain (2008) แบงประเภทของสื่อที่ใชในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต

ไว ดังนี ้

 

1. ปายโฆษณาแนวนอน (Banner Ad): เปนสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ตประเภทแรก ซึ่งมี

การใชคร้ังแรกประมาณชวงป 1997 และหลาย ๆ เว็บไซตจึงไดมีการนํามาใชจนเปนที่แพรหลาย 

ซึ่งในระยะเริ่มตนของการโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนั้นจะหมายถงึเฉพาะปายโฆษณาแนวนอน

เทานัน้ โดยปายจะมีขนาด 728x90 พิกเซล มักจะอยูดานบนของหนาเว็บและยงัสามารถพบเหน็

ไดในปจจุบันตามเว็บไซตตาง ๆ แตอาจมีการเปลีย่นแปลงพืน้ที่ในการแสดงผล  ผลจากปาย

โฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับ โฆษณาบนนิตยสารหรือโฆษณาโทรทัศน ยังถือวาเปนสื่อที่ใหผลได

นอยกวา  

2. ปายโฆษณาแนวตั้ง (Sidebar Ad or Skycraper Ad): ส่ือโฆษณานี้มลัีกษณะคลาย

กับปายโฆษณา (Banner Ad) แตมีลักษณะเปนปายที่แสดงผลในแนวตั้ง มีความกวางประมาณ 

120 พิกเซล ซึ่งสื่อรูปแบบนี้มีผลกระทบตอผูรับสารมากกวาสื่อแบบปายโฆษณาแนวนอน ซึ่ง

สามารถใหเหตุผลได 2 ประการ; (1) ความสูงของปายโฆษณาแนวตัง้ทาํใหมีความรูสึกวามีขนาด

ใหญกวาปายโฆษณาแนวนอน 2 – 3 เทา (2) เมื่อมีการเลื่อนหนาจอปายโฆษณาแนวตั้งยังจะคง

อยูในพืน้ที่หนาจอ ในขณะที่ปายโฆษณาแนวนอน เมื่อเลื่อนหนาจอเพียงเล็กนอย ปายโฆษณาก็

จะหายไปจากหนาจอ ทําใหปายโฆษณาแบบแนวตั้งสามารถแสดงผลไดนานกวา 
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3. ปายโฆษณาแบบหลายรูปรางและหลายขนาด (Varied Shapes and Sizes): ใน

โฆษณา 2 แบบแรกเปนรูปแบบมาตรฐานของปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต แตภายหลงัไดมีผูนาํ

ปายโฆษณาในขนาดที่แตกตางและวางบนพืน้ที่ตาง ๆ บนหนาเว็บไซต เชน รูปส่ีเหลี่ยมจัตุรัส รูป

ส่ีเหลี่ยมผนืผา วางตรงกลางหนาหรือวางดานซายของขอความ เปนตน ซึง่ปายโฆษณาแบบนี้

ไมไดมีผลตอผูรับสารเทาไร เปนเพยีงการสรางความแตกตางในตวัปายโฆษณาเทานัน้ 

4. หนาตางโฆษณา (Pop-Up / Pop-Under / Hover Pop-Up): เปนการโฆษณาดวย

หนาตางเว็บอีกหนาหนึง่ ซึง่จะปรากฏบนหรือลางของหนาเว็บที่ผูชมตองการจะเขาถงึโดยหนาตาง

นี้ผูใชสามารถปดได เคลื่อนยายได โดยปกติหนาตางที่ปรากฏอยูดานบน (Pop-Up) จะมผีล

มากกวาโฆษณาที่ปรากฏอยูดานลาง (Pop-Under) ผูชมสวนใหญมักใหความเหน็วาโฆษณา

รูปแบบนี้เปนสื่อที่นารําคาญ เนื่องจากหนาตางโฆษณานี้จะวางระเกะระกะบนหนาจอและตอง

อาศัยระยะเวลาในการปดหนาจอ แตในทางกลบักนัหนาตางโฆษณาที่แสดงผลเนื้อหาที่ผูใชมี

ความสนใจจะมีผลมากกวาโฆษณาประเภทปาย ซึง่สามารถสงผลตอคา CTR ไดสูงกวาปาย

โฆษณา และนี่เปนสาเหตุใหพบเหน็หนาตางโฆษณาเปนจํานวนมากในปจจุบนั 

5. ภาพลอย (Floating Ad): รูปแบบโฆษณาแบบภาพลอยเปนลกัษณะของการปรากฏ

โฆษณาลอยอยูบนหนาเว็บที่เราเขาถึงโดยอาจจะลอยไปลอยมาหรือบินผานหนาไป โดยทัว่ไปจะ

ปรากฏอยูบนหนาจอประมาณ 5 – 30 วนิาที แลวจึงหายไปเอง ซึ่งในขณะที่แสดงโฆษณานั้นหนา

เว็บจะถกูบังทาํใหเห็นไมชัดเจน และยงัมกีารตั้งคาไมให Mouse เคลื่อนไหวได ภายหลงัจากการ

เคลื่อนไหวภาพลอยจะหายไปจากจอหรือเคลื่อนไปหยุดที่มุมขวาของหนาจอหรือทีอ่ื่น ๆ บน

หนาจอ ซึง่ผูชมสามารถเรียกชมไดอีกครั้งเมื่อตองการ ซึ่งเหตุผลในการใชภาพลอยในการโฆษณา 

คือ การแสดงเปนลักษณะภาพเคลื่อนไหวประกอบเสียงคลายกับการโฆษณาทางโทรทัศนซึ่งจะคัน่

การชมปกต ิทาํใหเกิดผลตอผูรับสารมากกวาปายโฆษณา และผูรับสารไมสามารถหลีกเลี่ยงได แต

ในขณะเดียวกนั ภาพลอยยังเปนสื่อที่สรางความรําคาญใหกับผูใชเปนอยางมาก และเนื่องจาก

การแสดงผลทีไ่มยินยอมใหผูใชสามารถปดหรือหลีกเลีย่งภาพลอยไดทําใหภาพลอยไมเปนที่นยิม

มากนัก ผลคือภาพลอยจงึไมเปนทีน่ิยมเทากับหนาตางโฆษณาซึ่งใหทางเลือกในการชมแกผูใช 
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6. โฆษณารูปแบบอื่น ๆ (Other Variations): การโฆษณารูปแบบอื่น ๆ ในทีน่ีเ้ปน

ลักษณะของรปูแบบโฆษณาที่แยกออกมาจากรูปแบบโฆษณาที่ไดกลาวมาแลว  

6.1 Streaming sidebar ads เปนการเพิ่มคุณลักษณะใหกับปายโฆษณาแนวตัง้ 

6.2 Pull-down banner ads หรือ Expandable ads เปนการขยายพืน้ที่ใหกบัปาย

โฆษณาแนวนอน ซึง่เมื่อมกีารลาก Mouse ไปอยูบนปายโฆษณานัน้ ๆ จะมีการขยายพืน้ที่ในการ

แสดงผลออกมาและแสดงเนื้อหาเพิม่เติม 

 

Shimp (2010) ยังไดแบงรูปแบบการโฆษณาที่อยูบนอนิเทอรเน็ต (Internet Advertising 

Formats) ซึ่งกลาววา รูปแบบโฆษณาทีอ่ยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้มีความหลากหลาย ไดแก 

 

• Websites 

• Display or Banner Ads 

• Rich Media Formats 

• Pop-Ups 

• Interstitials 

• Superstitials 

• Video Ads 

• Blogs, Podcasts, and Social Networks 

• Blogs 

• Podcasts 

• Social Networks 

• E-mail 

• Opt-in Versus Spam 

• E-zines 

• Wireless E-mail Advertising 

• Mobile Phone Advertising 
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• Search Engine Advertising 

• Keyword-Matching Advertising 

• Content-Targeted Advertising 

• Advertising via Behavioral Targeting 

 

โดยในรูปแบบของ Pop-up หรือหนาตางโฆษณานัน้ อยูในกลุม Rich Media ซึ่ง Shimp 

(2010) กลาววา หนาตางโฆษณา (Pop-up ads) นัน้จะปรากฏแยกหนาตางออกมาในขณะที่หนา

เว็บไซตที่เลือกกําลงัทาํการโหลดขึ้น หนาตางโฆษณาจะยังคงแสดงผลจนกระทั่งผูใชอินเทอรเนต็

เปนผูปดหนาตางโฆษณาดวยตนเอง สวนรูปแบบโฆษณาอีกรูปแบบหนึง่ที ่ Shimp กลาวถงึโดย

เปรียบเทยีบกบัหนาตางโฆษณาคือ Interstitials ซึ่งจะปรากฏขึ้นบนหนาเว็บเพจ ระหวางหนาเวบ็

เพจ ซึ่งมีความคลายคลึงกบัหนาตางโฆษณา (Pop-up ads) แตกตางกนัที่หนาตางโฆษณามี

ฟงกชันสาํหรบัปดหนาโฆษณาแต Interstitials จะตองรอจนกระทั่งโฆษณาแสดงจบ 

 

นอกจากนัน้การแบงประเภทของรูปแบบสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ตที่

กลาวมา แสดงใหเห็นถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาและสื่ออ่ืน ๆ ได ซึง่ผูวิจยัจะไดนําแนวคิด

เหลานี้มาเปนแนวทางในการวิเคราะหวิจัยถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาในประเทศไทย 

 

การสรางสรรคโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ต 

 

จากที่กลาวมาเกี่ยวกับโฆษณาและประชาสัมพนัธบนในหวัขอที่อินเทอรเน็ตผานมานัน้ 

จะเหน็ไดวาสือ่อินเทอรเน็ตนั้นถือเปนชองทางที่สําคัญในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ ดวย

คุณสมบัติเฉพาะตัวของอนิเทอรเน็ตที่แตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วทิย ุ หรือส่ือ

ส่ิงพิมพ ดงันัน้ผูผลิตสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพนัธจงึตองปรับเปลี่ยนรูปแบบ การนําเสนอ และ

เทคนิคที่ใชในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะตวับนสื่อ

อินเทอรเน็ตในปจจุบนั ทัง้นี้เพื่อใหโฆษณาและประชาสัมพนัธนั้น ๆ ประสบความสําเร็จมากทีสุ่ด

เทาที่จะเปนไปได 
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ในการผลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ตนัน้ นอกจากจะคํานึงถึงรูปแบบ

ของสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ตแลว ผูผลิตยังตองคํานึงถึงผลที่คาดวาจะไดรับจากการลงโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธอีกดวย ซึ่ง Barker และ Gronne (1996) ไดกลาวถงึ ส่ิงที่ตองพิจารณาในการผลติ

ส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเพื่อใหมีคุณคาและสามารถจงูใจใหผูชมติดตามเขาไปยังเว็บไซตที่โฆษณา

ไว ดังนี;้ 

 

1. ทําอยางไรใหโฆษณามคีุณคาเพยีงพอสําหรับกลุมเปาหมาย 

2. ทําใหผูเขาชมเว็บไซตใชเวลากับเว็บไซตใหนานที่สุด 

3. ทําใหผูเขาชมเว็บไซตกลับมาชมเว็บไซตอีก 

 

Barker และ Gronne (1996) ยังไดกลาวถงึปจจัยที่สําคัญสําหรับการโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตอยางมีประสิทธภิาพ ดงันี;้ 

 

1. การสรางคุณคาสูผูชมโฆษณาเปนกลยทุธที่สําคัญในการดึงดูดความสนใจของผูใช
อินเทอรเน็ต ผูผลิตโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจะตองสรางสรรคตัวโฆษณาใหสามารถดึงดูดความ

สนใจใหเกิดกบัผูชมมากที่สุดและทําใหผูชมใชเวลากับเวบ็ไซตใหนานที่สุดดวย  ซึ่งผูผลิตจะวัดผล

จากจาํนวนผูเขาชมโฆษณาทั้งที่เขาชมในระยะเวลาสั้น ๆ และที่ใชเวลากับเว็บไซตนาน ๆ ดวย

ความประทับใจ ในการออกแบบจะตองคํานงึถงึผลการตอบรับใหเปนไปในทางบวก ซึ่งอาจจะตอง

มีการใหรางวลัตอบแทน เพื่อสรางแรงจงูใจและความรูสึกที่มีตอเว็บไซตในทางที่ด ี และทําใหผูเขา

ชมยอนกลับมาชมอีกในภายหลงั 

2. ผูผลิตจะตองอาศัยหลกัในการทาํโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจ เปนวิธีในการสราง

คุณคาไปสูผูรับสาร (Three approaches for creating value for customer) ซึ่งมีวธิีการ ดงันี ้

2.1 Infomercial (Product-related information) การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทํา

ใหสามารถสรางคุณคาใหกบัโฆษณาได ซึง่จะตองเปนการใหขอมลูที่เปนประโยชนตอผลิตภัณฑ 

เปนรายละเอยีดของขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน 
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2.2 Advertainment (entertainment or information of a more general 

character) เปนการโฆษณาที่ไมเนนเนือ้หาของขอมลูแตจะเปนการใหความบนัเทิงแกผูชม เชน 

การเลนเกม การแขงขัน ซึ่งสนิคาที่ใชรูปแบบการสรางสรรคคุณคาของโฆษณาสวนใหญเปน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับชีวิตประจาํวนั เชน เครื่องดื่ม เสื้อผา เปนตน 

2.3 Purchase Facilitation เปนการใชโฆษณาสําหรับอํานวยความสะดวกใหกับผูใช

ในการซื้อผลิตภัณฑ เปนการสรางคุณคาดวยการรวบรวมคําสัง่ซื้อ การชําระเงิน การจัดสงสินคา 

ซึ่งการใหบริการนี้เหมาะกับสินคาที่มีความซับซอนนอย และเปนการบริการที่ลดความยุงยากใน

การแสวงหาสนิคา เชน เทคนิคโฮมชอปปงที่จะตองเสนอราคาที่ถูกกวาชองทางการซื้อสินคาปกต ิ

ความรวดเร็วในการซื้อสินคา เปนตน 

 

นอกจากนัน้ Ellsworth (1995) ยงัไดอธิบายเพิม่เติมถึงการออกแบบหนาโฆษณาบน

เว็บไซตใหมีความนาสนใจ ซ่ึงมีปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี;้ 

 

1. โฆษณาจะตองสามารถเห็นไดเห็นสะดวก กลาวคือ ในเวบ็ไซตหนึง่จะมีจาํนวน

โฆษณาปรากฏอยูมากมาย ดังนัน้จะตองแนใจวาโฆษณาของเรานั้นจะสามารถเหน็ไดสะดวก ทั้ง

ชื่อและคําบรรยายจะชวยใหผูชมอาจเลือกเขาชมเว็บไซตของเราได 

2. โฆษณาจะตองมีความรวดเร็วในการปรากฏ ซึ่งการออกไปแบบใหโฆษณาขึ้นมา

อยางรวดเร็วนัน้ตองพยายามเลี่ยงการใชกราฟกมากเกนิไปหรืออาจจะทําเปนรูปแบบกราฟกและ

ตัวหนังสือใหผูชมเลือกวาตองการชมแบบไหน ทั้งนีก้ารที่โฆษณาปรากฏขึ้นชานั้นอาจสงผลใหผู

เขาชมไมตองการรอหรือเลกิชมไปเลยก็ได 

3. โฆษณาจะตองมีความงายในการเขาถึงขอมูล การทํารายการตาง ๆ จะตองมีรูปแบบ

ชัดเจนและใกลเคียงกนั ซึง่ในการเขาถงึขอมูลตาง ๆ หากผูเขาชมจะตองผานขั้นตอนทียุ่งยาก

ซับซอน ผูชมอาจเกิดความราํคาญและเบือ่ที่จะตองศึกษาถงึวิธกีารเขาถึงขอมูลอยูตลอดเวลา 

4. โฆษณาจะตองมีความชัดเจน โดยจะตองกําหนดหวัขอที่มีความชัดเจน ทําใหผูชม

สามารถหาขอมูลที่ตองการพบไดงาย และไมใสรายละเอียดมากจนเกนิไปทําใหไมนาอาน 
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5. โฆษณาจะตองเลือกสื่อที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ซึ่งผูรับสารจะเลอืก

เปดรับส่ือที่สอดคลองกับความรู คานยิม ความเชื่อของตนเอง ซึง่ผูผลิตสื่อตองคํานงึวาจุดยนืของ

สินคานั้นเหมาะสมกับกลุมเปาหมายกลุมใดและมีการใชส่ือประเภทใด เชน นักวิชาการมักอาน

ขาวหนักจากหนงัสือพมิพหรือหนังสือวิชาการ ในขณะที่นกัเรียนนักศกึษาชอบอานขาวตามกระแส

นิยมจากเว็บไซตตาง ๆ เปนตน 

6. โฆษณาจะเลอืกตามการเลอืกสรร (Selective Process) (จะกลาวในหวัขอการเปดรับ

สาร) 

 

จากปจจยัทีก่ลาวมาที่เปนสวนสาํคัญที่ผูผลิตจะตองคํานึงถึงในการผลิตโฆษณาและ

ประชาสัมพันธบนเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพ และสามารถดงึดูดผูชมใหสนใจไดนั้น ผูวิจัยมี

ความเห็นวา ถึงแมวาสื่อบนอินเทอรเนต็นั้นจะมีคุณลักษณะคลายคลึงกันคือ การที่สามารถใส

องคประกอบทั้ง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ฯลฯ แตในรายละเอียดนั้นสื่อแตละประเภทบน

อินเทอรเน็ตยงัมีความแตกตางกนัอยู เชน รูปแบบของการปรากฏ พื้นที่ที่แสดงเนื้อหา บริเวณที่

แสดงเนื้อหาบนหนาจอคอมพิวเตอร เปนตน  

 

Kanso (1995) ไดจาํแนกปจจัยที่ตองนาํมาเปนเกณฑในการเลือกใชส่ือโฆษณา เพื่อทํา

การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดงันี;้ 

 

1. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media) ผูวางแผนจะตองเขาใจถึงคุณลักษณะ 

คุณสมบัติทุกดานของสื่อทกุประเภท เพื่อที่จะไดเลือกใชส่ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

มากที่สุด 

2. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective) การเลือกใชส่ือใด ๆ ก็ตาม

จะตองสามารถตอบสนองวตัถุประสงคทีต่องการสื่อสารในการโฆษณานัน้ใหได เพื่อใหเกิดผลที่มี

ประสิทธิภาพตอผูบริโภคตามที่ตองการมากที่สุด 
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3. สินคา (Product) เปนปจจัยที่มีความสําคญัเปนอยางมาก ผูผลิตโฆษณาจะตองเขาใจ

ถึงตัวสนิคาในดานตาง ๆ ใหดี เพื่อจะไดเลือกใชส่ือที่เหมาะสมกับตัวสินคามากที่สุด เพื่อให

สามารถสื่อไปยังผูรับสารไดอยางถูกตองและถูกกลุมเปาหมายของสนิคา 

4. กลุมเปาหมาย (Target audience) การสื่อสารจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทราบวากําลัง

ส่ือสารอยูกับใคร มีคุณสมบัติอยางไร เพื่อที่จะไดเลือกใชส่ือที่สามารถเขาถงึผูรับสารได เพราะสือ่

แตละประเภทมีความเหมาะสมแตกตางกนัไปในแตละกลุมเปาหมาย 

5. งบประมาณ (Budget) อัตราคาโฆษณานัน้มีความแตกตางกนัในสื่อแตละประเภท ซึ่ง

ในการโฆษณาครั้งหนึ่งนัน้ตองดูวามีงบประมาณเทาไร เพียงพอตอการใชส่ือใดบาง จํานวนเทาไร  

6. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) สืบเนื่องมาจากเรือ่งงบประมาณในการโฆษณา 

ผูวางแผนสื่อจึงตองรูถึงอัตราคาโฆษณาดวย และสามารถเปรียบเทยีบการใชส่ือตาง ๆ กับอัตรา

คาโฆษณา ระยะเวลาการโฆษณา เพื่อใหเห็นความคุมคาในการโฆษณา ซึ่งจะนยิมวัดความคุมคา

โดย ใชอัตราคาโฆษณาที่เขาถึงกลุมเปาหมายตอหนึ่งพันคน (Cost per thousand, CPM) มา

เปรียบเทยีบกนั 

7. คูแขง (Competitors) ควรเลือกสื่อโฆษณาที่สามารถทําใหโฆษณาของเรา โดดเดน 

และเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากกวาคูแขง ดังนัน้จงึมีความจําเปนที่ผูวางแผนโฆษณาจะตอง

ศึกษารายละเอียดของคูแขงเปนอยางด ี

 

สําหรับในหัวขอที่ผูวิจยัทาํการศึกษา นั่นคือ หนาตางโฆษณา ที่มรูีปแบบการนาํเสนอ

เฉพาะตัว ทาํใหการที่ผูผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็จะเลือกใชส่ือประเภทนี้อาจ

มีปจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากปจจัยที่กลาวมา ดังนั้นแนวคิดเหลานีเ้ปนแนวทางสาํคัญที่สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ของผูผลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธบน

อินเทอรเน็ต 
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แนวคิดการศกึษาผูรับสาร (Audience Analysis) 

 

 การสงสารออกไปยังผูรับสารแตละบุคคลจะมีการรับรู การตีความ และการตอบสนองตอ

สารนั้น ๆ แตกตางกันออกไป ทั้งนี้มีปจจัยหลายอยางที่ทาํใหเกิดความแตกตางขึน้ โดยปจจัยนั้น

อาจเกิดจากผูสงสาร ตัวสาร ส่ือที่ใช ผูรับสาร หรือปจจัยทั้งหมดรวมกนั  

 

การรับรูจะเกดิขึ้นจากการมส่ิีงเรามากระทบประสาทสัมผัสของผูรับสาร และในการรับรู

นั้นอาจมีการเลือกที่จะรับรูส่ิงตาง ๆ ซึ่งความตองการของปจเจกบุคคลถือไดวามีอิทธิพลหรือ

อํานาจในการคัดเลือก (Selection) มากกวาสิง่เราประเภทอืน่ ๆ ส่ิงเหลานี้สงผลมาจาก

ประสบการณการเรียนรู การขัดเกลาทางสังคม จะเห็นไดวายิง่ผูทีม่ีระดับสติปญญาสูงจะมีการ

เลือกรับรูมากกวาคนทีม่ีระดับสติปญญาต่ํากวา นอกจากปจจัยเรื่องระดับสติปญญาแลวยังมี

ปจจัยอื่น ๆ เปนสวนเสริมในการเลือกรับรู เชน คุณวฒุิ วัยวุฒ ิวฒุิภาวะทางอารมณ ความสนใจ 

เปนตน (มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมาธิราช, 2546)  

 

ดวยคุณสมบัติของการสื่อสารดวยระบบอนิเทอรเน็ตนัน้ทําใหผูรับสารในกระบวนการ

ส่ือสารมีลักษณะเปนผูควบคุมขอมูลขาวสารดวยตัวเอง (Active User) กลาวคือ ผูรับสารจะเลอืก

รับในขอมูลทีต่นเองตองการและปฏิเสธขอมูลที่ไมตองการ 

 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเลือกเปดรับสื่อ 

 

Atkin (1973) กลาววา การเปดรับขาวสารมาก ๆ ทําใหบุคคลมีหูตากวางไกลยิ่งขึน้ ทําให

รูและเขาใจในสภาพแวดลอม มีความทันสมัยทนัเหตุการณกวาคนทีรั่บสารนอย ซึง่สามารถสรุปได

วา การเปดรับส่ือ คือ การเปดรับส่ือบอยครั้ง ระยะเวลา รวมไปถึงจาํนวนสื่อที่เปดรับดวย 
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จากผลสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติที่แสดงใหเห็น

ถึงจาํนวนของผูใชอินเทอรเน็ตที่เพิ่มข้ึนเปนอยางรวดเร็วและมีแนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนอยูตลอดเวลา

นั้น ผูวิจัยเหน็วา จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เพิ่มข้ึน หมายถงึ คนไทยมีการเปดรับ

ขอมูลขาวสารจากทางอินเทอรเน็ตมากขึน้ ซึ่งถือไดวาอินเทอรเน็ตเปนสื่อทางเลือกที่เขามามี

บทบาทมากในชีวิตประจาํวนัของคนไทย  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยมีความเหน็เพิม่เติมวา ผูผลิตสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธผานทางสื่อ

อินเทอรเน็ตเลง็เหน็วาจาํนวนของคนไทยการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตมากขึ้นนี้ทาํใหส่ืออินเทอรเนต็

เปนสื่อที่สามารถถายทอดขอมูลการโฆษณาและการประชาสัมพนัธไปยังผูรับสารจาํนวนมากได

อยางรวดเร็ว จึงเปนทีน่าสนใจวา ส่ือตาง ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนี ้เชน แบนเนอร หนาตางโฆษณา 

เปนตน จะสามารถเขาถงึผูรับสารไดงาย แตในทางกลับกันหากผูรับสารซึ่งเปนผูเลือกเปดรับสาร

นั้นไมมีความตองการในขอมูลเหลานัน้ อาจเกิดความราํคาญและอาจหลีกเลีย่งสารเหลานั้นที่ผูสง

สารพยายามเพิ่มเติมให  

 

Shramm (1973) กลาวถงึการเลือกเปดรับสารของผูรับสารแตละคนวาจะมีความแตกตาง

กันออกไปตามประสบการณ จุดประสงคที่ตองการใชสาร ภูมหิลังของผูรับสาร การศึกษา 

สภาพแวดลอม ความสามารถในการรับสาร บุคลิกภาพ ทัศนคติ สภาพทางอารมณของผูรับสาร 

เหลานี้จะเปนตัวกําหนดการเลือกเปดรับสารของผูรับสาร นอกจากนัน้ยงัเปนสวนหนึ่งที่จะกําหนด

ทาทีการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอขาวสารที่ไดรับมาอีกดวย ทัง้นี้องคประกอบในการเลือก

เปดรับสารของผูรับสาร มีดงันี ้

 

1. ประสบการณ ทําใหผูรับสารตองการขอมูลขาวสารแตกตางกนั 

2. การประเมนิประโยชนของขาวสาร ซึ่งผูรับสารแตละคนจะตองการขอมูลขาวสารที่

สนองตอความตองการแตกตางกนั 

3. ภูมิหลังแตกตางกนั ทาํใหพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือและเนื้อหาสารที่แตกตางกัน

ออกไป 
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4. การศึกษาและสภาพแวดลอมที่แตกตางกนัจะสงผลตอพฤติกรรมการเลือกรับส่ือและ
เนื้อหาที่แตกตางกนัออกไป 

5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งหมายถึงสภาพรางกายและจิตใจจะสัมพนัธกับการ

ทํางานในการรับรูขอมูลขาวสาร 

6. บุคลิกภาพ มผีลตอทัศนคติ และพฤตกิรรมการเปดรับสาร 

7. อารมณ ทาํใหผูรับสารเขาใจหรือไมเขาใจขาวสารนั้น ๆ ซึ่งอาจเปนอุปสรรคในการ

ตีความหมายของสาร 

8. ทัศนคติ เปนสวนสาํคัญที่จะกําหนดวาผูรับสารจะมีปฏิกิริยาตอสารทีพ่บอยางไร 
 

ในการเลือกเปดรับสารนั้น ม ี4 ลักษณะ และแตละลักษณะนั้นจะมีความเกีย่วของกนัเปน

ข้ันตอน (Atkin, 1973) ดังตอไปนี้ 

 

1. การเลือกรับสาร (Selective Exposure) ผูรับสารจะเลือกรับสารจากแหลงขาวหรือ

จากผูสงสารจาํนวนมากตามความพึงพอใจของตน และสารที่เลือกจะมีแนวโนมที่จะสนบัสนุน

ทัศนคติของตนเอง 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูรับสารจะเลือกสนใจขาวสารที่ตนเอง

ตองการเทาทีส่มองจะรับไดและขาวสารนัน้จะตองสอดคลองกับความสนใจและความเชื่อเดิมของ

ตน 

3. การเลือกรับรูและการเลือกตีความ (Selective Perception and Interpretation) การ

ตีความหมายและรับรูจะขึ้นอยูกับประสบการณ ความรูที่ผูรับสารมีอยู และมักจะมกีารตีความโนม

เอียงไปในทางความเชื่อเดิมที่ผูรับสารมีอยู 

4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) ผูรับสารจะเลือกจดจําสิ่งที่สอดคลองกับ

ความคิด ความเชื่อของตนเองมากกวาการจดจําสิง่ทีขั่ดแยงกับทัศนคติของตนเอง และจะนาํ

ขอมูลที่จดจําไวมาใชในภายหลัง 
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ในทางการตลาดมีกระบวนการตีความสารของผูบริโภค (The interpretation process) 3 

ข้ันตอน (Cho and Cheon, 1991) ดังนี ้

 

1. การเปดรับขอมูลขาวสาร (Exposure to information) 

1.1 การเปดรับอยางตั้งใจ (intention exposure) ผูบริโภคมีความจุดประสงคที่จะ

เขาถึงขอมูลขาวสารและเลอืกคนหาเฉพาะขอมูลที่มีความเกีย่วของโดยตรง 

1.2 การเปดรับสารโดยบังเอิญ (accidental exposure) ผูบริโภคไมไดมีวัตถุประสงค

หรือเปาหมายในการเปดรับขอมูลใด ๆ กต็ามที่ไดพบ 

1.3 การเลือกรับขาวสาร (selective exposure) เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร

มาก ๆ จะเกดิการหลีกเลี่ยงขาวสารที่มากจนเกินไป เชน การหลกีเลี่ยงโฆษณา ในขณะเดียวกนั

หากผูบริโภคบางคนเปดรับขาวสารอยางพอเหมาะ จะไมเกิดการหลีกเลี่ยงแตจะรับขอมูลไวเพื่อ

ชวยในการตัดสินใจภายหลัง 

2. ความตั้งใจในขอมูลขาวสาร (attention to information) ในการเปดรับขอมูลนั้น

ผูบริโภคจะเลือกสนใจกับขอมูลที่ตรงตอทัศนคติของตน และจะหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมตรงหรือไมเห็น

ดวย 

3. ความเขาใจในขอมูลขาวสาร (comprehension of information) ผูบริโภคจะนําขอมลู

ขาวสารที่มีอยูหรือที่อยูในความทรงจํามาทาํความเขาใจโดยผานกระบวนการแปลความหมายซ้ํา

อีกครั้ง 

 

สําหรับหนาตางโฆษณานั้นเปนสื่อที่ผูสงสารพยายามปอนใหกับผูรับสาร ซึง่มีทั้งผูที่

เปดรับอยางตัง้ใจและบังเอญิ แตหากสงัเกตในเบื้องตนนี ้ ผูวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่รับสาร

จากหนาตางโฆษณานัน้มกัจะเปนการเปดรับโดยบังเอญิและสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณารวม

ไปถึงสินคาไปในทางลบ ทัง้นี้ผูวิจัยจงึไดมีความสนใจวา อันที่จริงแลวทัศนคติเหลานัน้เกิดจาก

อะไร และทําไมผูสงสารจงึเลือกใชหนาตางอินเทอรเน็ตในขณะที่ผูรับสารพยายามหลีกเลี่ยง 
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 นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัไดวิเคราะหในประเดน็ของการเลือกเปดรับส่ือนี้วา ในการเลือก

เปดรับสารของผูรับสารบนอนิเทอรเน็ตนัน้ ผูรับสารสวนใหญจะมพีืน้ฐานในเรื่องของเทคโนโลยี

คอมพิวเตอรและอินเทอรเนต็  และความตองการในการเปดรับขาวสารของผูรับสารกลุมนีจ้ะเปน

ลักษณะทีจ่ะเปดรับขาวสารที่ตนเองตองการเทานัน้ เนื่องจากผูใชอินเทอรเน็ตมีลักษณะเปน 

Active User ดังนัน้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตนั้น เนื้อหาสวนใหญที่ปรากฏ

มักจะเกี่ยวของกับลักษณะของเว็บไซตที่ผูรับสารมีความตั้งใจในการเขาชม ยกตัวอยางเชน 

เว็บไซต www.jeban.com ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแตหนาจะมีโฆษณาทีเ่กี่ยวกับผูหญิง เชน 

เครื่องสําอางหรือเสื้อผา เปนตน ซึง่ในการใสเนื้อหาเชนนี้อาจจะตรงตามความตองการของผูรับ

สาร และผูรับสารอาจไมรูสึกรําคาญและหลีกหนีโฆษณา เพราะอาจคิดวาเนื้อหาที่ปรากฏไมเปน

ส่ิงรบกวนแตเปนเนื้อหาที่เกีย่วของกับที่เลอืกเปดรับในส่ือนั้น ๆ ก็เปนได ทัง้นี้ผูวิจัยจะได

ทําการศึกษาในรายละเอียดถึงการเลือกเปดรับส่ือและทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณาที่ปรากฏบน

เว็บไซตในงานวิจยันี ้ 

 

ทัศนคติ (Attitude)  

 

 Munn (1971) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึก

และความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ รอบตัว ทัง้ตอบุคคล ส่ิงของ สถาบนั องคกร 

ส่ิงแวดลอม สถานการณ และขอเสนอใด ๆ ก็ตามไปในทางทีย่อมรับหรือปฏิเสธ ซึง่สงผลใหบุคคล

แสดงออกดวยพฤติกรรมอยางเดียวกัน 

 

ขณะที ่ Sherif และ Sherif (1967) ใหความหมายไววา บุคคลแตละคนนัน้ไมไดมีทศันคติ

มาตั้งแตเกิด แตทัศนคตนิั้นเกิดจากการเรียนรูและประสบการณของแตละบุคคล เกิดจากการ

เรียนรูจากสิ่งแวดลอมและสังคม ทําใหเกดิความรูสึกชอบหรือไมชอบกับส่ิงเราที่เขามากระทบ 
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โดยทัว่ไปนั้นทศันคติมีองคประกอบที่สําคญั 3 ประการ (Schiffman and Kanuk, 2000) 

คือ 

 

1. ความเขาใจ (Cognitive) เกิดจากความรู ความเชื่อที่มีอยูในแตละบุคคล เกิดจากการ

ส่ังสมของประสบการณทาํใหมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ไปในทางดหีรือไมดี หากมคีวามเชื่อวาสิง่

นั้นเปนสิง่ที่ดกี็จะมทีัศนคตไิปในทางบวก แตหากความเชื่อที่มีอยูนัน้เปนไปในทางที่ไมดี ทัศนคติ

ตอส่ิงนัน้กจ็ะเปนไปในทางลบ 

2. ความรูสึก (Affect / Feeling) เกิดจากอารมณ ความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

และจะสงผลใหบุคคลตัดสินสิ่งตาง ๆ ตามความรูสึก เปนลักษณะของความชอบ/ไมชอบ ความดี/

เลว 

3. พฤติกรรม (Conation / Action) เปนลักษณะของการแสดงออกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ ซึง่เปนผลมาจาก ความเขาใจ (cognitive) และความรูสึก (affect) กลาวคือ เปนพฤติกรรมที่

แทจริงของบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงตาง ๆ  

 

ประเภทของทศันคติสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

 

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลแสดงออกตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ในดานทีด่ี ซึ่งทัศนคติในทางบวกนี้จะสงผลใหเกิดความรวมมือในกิจกรรมตาง ๆ การยอมรับ

ส่ิงใหม ๆ  

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลแสดงออกถงึสิ่งใดสิ่ง

หนึง่ในดานที่ไมดี ซึ่งทัศนคติในทางลบนี้จะสงผลใหเกิดความไมไววางใจ ความเกลียดชงั ไม

ยอมรับ  

3. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงออกหรือไมแสดง

ความคิดเหน็ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยสิน้เชิง จนกลายเปนความรูสึกนิง่เฉยตอส่ิงนัน้ ๆ  
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จากที่กลาวมานั้น หนาตางโฆษณา ถือวาเปนสื่อหนึง่ทีผู่วิจัยพบวา ผูใชมีทัศนคติเกีย่วกับ

ตัวสื่อไปในทางลบ เนื่องจากหนาตางโฆษณานัน้ถูกนํามาใชในลักษณะของภัยที่คุกคามบน

อินเทอรเน็ต เชน adware virus เปนตน ซึ่งเหลานี้ทาํใหผูใชบริการมพีฤติกรรมที่แสดงออกมาโดย

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยโปรแกรม Pop-up Blocker แตในขณะเดียวกนัขอมูลที่สําคัญที่

ผูสงสารใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารก็จะถกูขัดขวางดวยโปรแกรมไปดวย ซึ่งถอืไดวา ทัศนคติ

นั้นไมเพียงสงผลกระทบตอส่ิงที่เปนภัยเทานัน้ แตยังสงผลกระทบไปถึงสิ่งอืน่ ๆ อีกดวย ซึง่

งานวิจยัชิ้นนีจ้ะไดศึกษาถงึทัศนคติของผูใชที่มีตอหนาตางโฆษณาในรายละเอียด เพื่อจะได

ประโยชนตอผูผลิตโฆษณาทีใ่ชหนาตางโฆษณาในการสือ่สารกับผูบริโภค 

 

พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณา  

 

ผูใชอินเทอรเน็ตโดยปกติแลวจะเปนผูเลอืกรับขาวสารตาง ๆ ดวยตนเอง ดวยคุณสมบัติ

ของอินเทอรเน็ตที่สามารถเขาไปถึงยงัขอมูลที่ตองการไดทันที ซึง่จะขามผานเนื้อหาอื่น ๆ รวมไป

ถึงโฆษณาบนเว็บไซตดวย ทาํใหโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้งายตอการหลกีเลี่ยงมากกวาสือ่

ประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนงัสือพมิพ โดยเฉพาะหนาตางโฆษณาที่ผูผลิต Web 

Browser ไดมีการสรางเครื่องมือที่ใชในการปองกันหนาตางโฆษณาขึน้มา ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมี

วิธีในการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาไดงายยิ่งขึน้ ซึง่ผูวจิัยจะไดศึกษาเกี่ยวกับพฤตกิรรมที่เกิดขึ้นนี ้

 

Speckand และ Elliott (1997) กลาววา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ การทีผู่ใชส่ือ

ไมเปดรับหรือลดการเปดรับโฆษณาในสื่อนั้น ๆ ซึ่งพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงที่แสดงออกในสื่อแตละ

ประเภทจะมีลักษณะแตกตางกนัออกไป ดงันี;้ 

 

1.  Zapping คอื การหลีกเลีย่งโฆษณาในโทรทัศนดวยรีโมทคอนโทรล โดยเปลี่ยนจาก

ชองที่มโีฆษณาไปยังชองที่ไมมีโฆษณา (Kaplan, 1985) ซึ่ง Heeter และ Greenberg (1985) 

กลาวถึงการ Zapping นี้วา พฤติกรรมรูปแบบนี้ถือวาเปนพฤติกรรมปกติที่เกิดขึน้กับผูชมรายการ
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โทรทัศน ซึ่งไมเพยีงแตการเปลีย่นชองในชวงโฆษณาเทานัน้แตยังรวมไปถึงการเปลี่ยนชองใน

ระหวางการชมเนื้อหารายการดวย 

2. Zipping คือ การหลกีเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิดีโอเทป โดยการกรอเทปไปขางหนาเพื่อให

ผานชวงที่เปนโฆษณาไป ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมักจะทาํการ Zipping โฆษณาทัง้หมดในคราวเดียว 

(Cronin and Menelly, 1992)   

3. Blocking Zipping คือ การกระทาํ Zipping ในครั้งเดียวกับโฆษณาตัง้แต 2 ตัวขึ้นไป 

ซึ่งเปนพฤตกิรรมที่เกิดกับผูที่ทาํการ Zipping เปนประจาํ (Cronin and Menelly, 1992)   

4. Turn out คือ การเปลี่ยนชอง หรือเปลี่ยนสถานีเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวทิยแุละ

โทรทัศน (Speck and Elliott, 1997)  

5. Ignoring ads คือ การไมใหความสนใจตอโฆษณา ดวยการทํากจิกรรมอ่ืน ๆ ในขณะ

ที่ชมโฆษณา และใหความสนใจกับกิจกรรมนั้นมากกวาโฆษณาทีเ่ปดรับ ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ

กระจายเสียง (Speck and Elliott, 1997)  

6. Flipping past ads or Skip ads คือ การขามผานชิน้งานโฆษณา ในระหวางการ

คนหาเนื้อหาของสื่อที่เปดรับทั้งในสื่อส่ิงพมิพ ส่ือโทรทศัน ทาํใหผูบริโภคไมมีการประเมินคุณคา

ของโฆษณาแตละชิ้นทีเ่หน็ (Ferguson, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) 

7. Eliminating ads คือ การกาํจัดโฆษณา เปนพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงที่มีการไตรตรอง

มากอน (Lin, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) แตกตางจาก Flipping past ที่เปนการ

ขามผานโดยไมไดตั้งใจ  

  

รูปแบบการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กลาวมานั้น เปนรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นบนสือ่โฆษณา

ใน ส่ือโทรทศัน ส่ือกระจายเสียง และสื่อส่ิงพิมพ สําหรับหนาตางโฆษณานั้น ยงัพบวามีการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาดวยเครื่องมือที่เรียกวา Pop-up Blocker หรืออาจมีชื่อเรียกอืน่ ๆ ข้ึนอยูกับ 

Web Browser ที่ใช 

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง

โดย Speck และ Elliott (1997) พบวา  องคประกอบทีท่ําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณานัน้เกิดจาก
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ผูบริโภคมักมีความคาดหวงัในแตละสื่อแตกตางกนัออกไปตามรูปแบบของสื่อ โดยในสื่อกระจาย

เสียงนั้นผูชมจะคาดหวังถงึความบนัเทิงทางอารมณ หากโฆษณาไมสามารถสรางความบันเทงิ

ไดมาขัดจังหวะรายการที่ชมทําใหผูชมรูสึกรําคาญ และหลีกเลีย่ง ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพนัน้ 

ผูบริโภคมีความคาดหวงัในเรื่องของขอมูลขาวสารและตองการแสวงหาขอมูลอยูแลว เมื่อเปดรับ

ส่ือทําใหสามารถยอมรับโฆษณาที่อยูในสือ่นี้งายกวาและทําใหมพีฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณา

นอยกวาสื่อกระจายเสยีง  

  

 การหลกีเลี่ยงโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ตนัน้ ผูรับสารจะไมไดหลกีเลี่ยงโฆษณาอยาง

ส้ินเชิงเหมือนกับส่ือหลักประเภทอื่น ๆ (โทรทัศน, วิทย,ุ ส่ือส่ิงพิมพ) เนื่องจากในสื่ออินเทอรเน็ตนัน้

มีลักษณะของการโฆษณาทีใ่หโอกาสผูเขาชมเว็บไซตในการตัดสินใจทีจ่ะดูหรือไมกอนเกิดการ

พฤติกรรมหลกีเลี่ยง ซึง่หมายความวาใหการยอมรับโฆษณามีโอกาสเกดิขึ้นไดมากตามไปดวย 

 

ส่ิงทีท่ําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้อาจเกิดจากสาเหตุ

เดียวกับส่ือกระจายเสยีงหรอืส่ือส่ิงพิมพ นั่นคือ การที่โฆษณาไมตอบสนองตอความคาดหวังความ

บันเทงิในการรับชมทําใหเกดิความรําคาญ ความคาดหวังตอขอมลูขาวสาร แตนอกเหนือไปกวา

นั้นสื่ออินเทอรเน็ตยังมีสาเหตุที่ทาํใหเกิดการหลีกเลีย่งไดอีก ซึ่งเกิดจากการกระทาํของมิจฉาชพีที่

สงผลรายตอการใชอินเทอรเน็ต ซึง่การกระทําที่เปนภัยทางอินเทอรเน็ตสามารถแบงออกได ดงันี ้

(ภิญญา หอมอเนก, 2551); 

 

1. ภัยจากการถูกขโมยชื่อผูใชและรหัสผานในการเขาใชงานระบบออนไลนผานทาง
อินเทอรเน็ต (Username/Password and Identity Theft)  

ภัยประเภทนี้จะกระทาํการโดยกลุมทีเ่รียกวา แฮกเกอร (Hacker) โดยจะใชวิธกีาร

และเทคนิคตาง ๆ ในการขโมย “Identity” หรือความเปนตัวตนของบุคคล ซึ่งวิธีการโจมตีใน

รูปแบบตางๆ ของแฮกเกอร (Hacker) มีดงัตอไปนี ้ 

1.1 Phishing Attack : เนนโจมตีผูใชบริการ e-Commerce และผูใชบริการ Internet 

Banking ซึ่งมิจฉาชีพจะเริม่ตนดวยการสงอีเมลมายงัผูใชบริการ และลอหลอกเพื่อใหไดมาซึง่ชื่อ
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ผูใชและรหัสผาน สําหรับทางแกไข คือ การใชระบบ Two-Factor Authentication หรือระบบการ

พิสูจนตวัตนโดยใชอุปกรณ Token หรือ Smart Card มาใชรวมกับรหัสผาน หรือใชระบบรหัสผาน

แบบ One Time Password (OTP) 

1.2 Pharming Attack : เปนการเขาสูระบบ Domain Name System (DNS) 

กลาวคือ เปนการสรางเว็บไซตหลอกที่แยกแยะความแตกตางจากเวบ็ไซตจริงไดยาก สําหรับทาง

แกคือการใชระบบ Two-Factor Authentication 

1.3 Vishing หรือ Voice SPAM Attack : เปนการใชโทรศัพทในการสอบถามดวย

การสรางระบบสอบถามเปนระบบโทรอัตโนมัติจากทางธนาคาร สถาบันการเงนิ หรือ อ่ืน ๆ ทําให

ผูใชบริการหลงเชื่อและตอบรับดวยการใหชื่อและรหัสผาน ซึง่ในการรับโทรศัพทลักษณะนี ้ผูใชควร

มีวิจารณญาณในการวเิคราะหอยูตลอดเวลา 

1.4 Spyware / Keylogger Attack : เปนโปรแกรมดักขอมูลจากคียบอรด หรือ 

Keylogger จัดไดวาเปนโปรแกรมประเภท "Spyware" ดังนั้น เราควรล็อกหนาจอคอมพิวเตอรทกุ

คร้ังเวลาที่เราไมไดอยูหนาเครื่องและ การใชโปรแกรมประเภท Anti-Malware 

1.5 Remote Access Trojan (RAT) Attack : เปนการโจมตีระยะไกลโดยใช

โปรแกรมประเภทมาโทรจันสงผานมาทางอีเมล และหลอกวาเปนโปรแกรมประยุกตทั่วไป เชน 

โปรแกรมเกม หรือ โปรแกรมที่ใชในการฆาไวรัส เปนตน เมื่อหลงเชื่อ เหยื่อกจ็ะถูกควบคุม

คอมพิวเตอรของตนจากระยะไกล (Remote Access) โดยไมรูตัว การปองกนั คือ การฝกอบรม 

"Security Awareness Training" ใหกบัผูใชคอมพิวเตอร และผูใชไมควรเขาไปเปด หรือ "Run" 

โปรแกรมที่ไมปลอดภัยจะไดไมตองตกเปนเหยื่อดังที่กลาวมาแลว  

1.6 HOAX/SCAM หรือจดหมายหลอกลวง : เปน "SPAM" ผานทางอีเมล โดย

ลอหลอกดวยรางวัล ซึง่เนนหลอกลวงผูใชอินเทอรเน็ตทีม่ีความโลภ ดงันัน้ อีเมลประเภทนีเ้ราควร

ลบทิ้งทันทีไมตองไปสนใจ 

1.7 Theft of Notebook/PC or Mobile Device : เปนการขโมยแบบดั้งเดิมโดยไม

ตองใชเทคนิคทางคอมพวิเตอร กลาวคอื การขโมยตัวเครื่องหรืออุปกรณเก็บขอมูล เชน 

คอมพิวเตอรกระเปา, โทรศัพทมือถือ เปนตน วิธกีารปองกนัก็คือ อยาวางอุปกรณพกพา หรือ 

อุปกรณคอมพิวเตอร ไวในที่ที่ไมปลอดภยัและควร ทาํการ Back up ขอมูลเปนประจํา  
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2. ภัยจากการโจมตี Web Server และ Web Application  

สําหรับกลยุทธของแฮกเกอร มีเปาหมายอยู 2 ประเภท ดังนี ้

2.1 Popular Web Site Attack : เว็บไซตดังๆ ที่กาํลงัเปนทีน่ิยมในหมูคนเลน

อินเทอรเน็ต 

2.2 Web 2.0 and Social Network Attack : เทคโนโลย ี Web 2.0 และเว็บไซต

ประเภท "Social Network” 

3. ภัยขามระบบ (Cross-platform/Multi-platform Attack)  

การโจมตีระบบคอมพิวเตอรของไวรัสหรือมัลแวร การโจมตีแบบ Cross-platform นัน้

จะเปนการโจมตีผานทาง Web Browser เปนสวนใหญ เพราะทุก Platform ลวนใช Web Browser 

เหมือนๆกัน เชน Firefox หรือ Safari เปนตน โปรแกรมไมประสงคดีสวนใหญเขียนดวยภาษา 

Java หรือ JavaScript ที่สามารถทาํงานบน Web Browser ดังกลาวไดเปนอยางด ี 

4. ภัยจากการถูกขโมยขอมูล หรือ ขอมูลความลับร่ัวไหลออกจากองคกร (Data Loss/ 

Leakage and Theft)  

จากสถิตพิบวา การขโมยขอมูลโดยคนในองคกรเองหรือ Insider Threat นั้นมี

เปอรเซ็นตสูงกวาการขโมยโดยคนนอก และสวนใหญเกิดจากพนกังานที่ไมซื่อสัตย หรือมีทัศนคติ

ไมดีกับบริษัท (Disgruntled Employee) การเขารหัสขอมูล (Data Encryption) ก็เปนอีกวิธหีนึง่

ในการปองกนัขอมูลร่ัวไหลได 

5. ภัยจากมัลแวรและสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย (SPAM , VIRUS and SPYWARE)  

 
 

 
รูปที่ 2.6 การแสดงภาพสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย 
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ภัยในลักษณะนี้เรียกวา มัลแวร (Malware) ซึ่งจะมีรูปแบบแตกตางกนัออกไปตาม

ลักษณะซึง่อาจถูกเรียกแตกตางกนัออกไป เชน ไวรัส สปายแวร หรือแอดแวร โดยที่มัลแวรจะสง

ไฟล (Attached File) หรือดาวนโหลด (Download Link) เพื่อทํารายคอมพวิเตอรหรือระบบ

เครือขาย ผูที่ใชการโจมตีประเภทนี้จะมีการพัฒนารูปแบบ ความแข็งแรงของมัลแวรอยูตลอดเวลา 

ดังนัน้จึงควรศึกษาขอมูลอยูตลอดเวลาเพือ่จะไดรูเทาทนัวิธกีารมุงรายของมัลแวร 

6. ภัยจากการใชโปรแกรมประเภท Peer-to-Peer (P2P) และ Instant Messaging (IM)  

ภัยประเภทนี้เปนลักษณะของการดาวนโหลดในรูปแบบของการแบงไฟลใหใชรวมกัน 

(Share File) โดยที่ผูประสงครายจะทาํการดึงขอมูลในขณะที่มีการเชือ่มตอผานระบบการแบงไฟล 

ซึ่งโดยปกติผูใชจะไมรูวาถูกดึงขอมูลออกไป หรืออีกรูปแบบหนึง่คือการดึงขอมูลขณะทําการ

เชื่อมตอผานโปรแกรมสนทนา เชน MSN เปนตน หรือในบางกรณีเปนการแพรกระจายไวรัสผาน

การเชื่อมตอโปรแกรมดังกลาว หากมีการใชงานโปรแกรมเหลานี้ในองคกรไวรัสสามารถจะ

แพรกระจายอยางรวดเร็ว สรางความเสียหายเปนอยางมาก ดังนัน้องคกรจึงควรมีการควบคุมการ

ใชงานโปรแกรมที่กลาวมา 

7. ภัยจากแฮกเกอรมืออาชีพขามชาติ (Professional International Blackhat Attack)  

การทาํงานของมิจฉาชีพประเภทนี้จะมีการวางแผนลวงหนามาเปนอยางดี เปนการ

มุงหวังผลทางดานการเงนิเปนหลกั ดังนัน้เปาหมายจะเปนบุคคลระดับมหาเศรษฐีเปนสวนใหญ 

นอกจากการกระทําที่มุงหวังทางดานการเงินแลวยังมีกลุมที่หวงัผลทางดานการเมือง โดยใช

อินเทอรเน็ตในการโจมตีประเทศหรือองคกรที่เปนเปาหมายดวยวธิีตาง ๆ ใหเกิดความเสียหาย 

8. ภัยไรสายจากการใชงานอุปกรณ Mobile และ Wireless (Mobile/Wireless Attack)  

ระบบนี้เปนรูปแบบที่แฮกเกอรนิยมใชอีกรปูแบบหนึง่เนือ่งจากระบบมกีารปองกนั

ความปลอดภยัต่ํา เปนการยากในการแกะรอยหลงัจากการถูกโจมตี การถูกโจมตีประเภทนี้

เจาของเครื่องมักจะไมรูตัว นอกจากนี้อาจทําใหเครื่องแฮงคโดยไมทราบสาเหตุ หรือ โทรเขา / ออก

ไมได เปนตน กลาวไดวาภัยดังกลาวนับวนัก็จะใกลตัวมากขึ้นทุกท ี 
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9. ภัยจากการโจมตีดวยเทคนคิ DoS (Denial of Services) หรือ DDoS (Distributed 

Denial of Services) Attack  

การโจมตีมกัจะเกิดกับเว็บไซตประเภท e-Commerce ซึง่ถือไดวาเปนการกอ

วินาศกรรมในโลกไซเบอร เพราะผลกระทบที่เกิดจะไมปรากฏเฉพาะในโลกเสมือนแตะจะสงผลถงึ

โลกของความเปนจริงดวย เชน การโจมตรีะบบของการไฟฟาทําใหไฟฟาดับ เปนตน ดังนัน้เว็บไซต

ตาง ๆ ควรปองกนัที่ระบบและทําการทดสอบกอนใชงานเพื่อตรวจสอบระบบวามีความปลอดภัย

หรือไม สามารถปองกนัไดมากนอยเพยีงใด  

10. ภัยที่เกิดขึ้นจากตัวของเราเอง(Negligence Information Security)  

สวนที่สามารถทําใหเกิดภัยจากอนิเทอรเน็ตไดมากที่สุดนั้น เปนภัยที่เกิดจากตวัผูใช

อินเทอรเน็ตเอง ซึง่มีสาเหตุของการเปนเหยื่อที่ถกูโจมตอียู 10 ประการ ดังนี;้ 

10.1 ความไมเขาใจในเรื่องความปลอดภัยขอมูลอยางเพียงพอ (No or Not 

Enough Information Security Awareness)  

10.2 ความไมตระหนัก และ ไมเขาใจเรื่องการบริหารความเสี่ยงและการประเมิน

ความเสีย่ง (No Risk Management Awareness)  

10.3 ความไมเขาใจในหลัก "GRC" (Governance Risk and Compliance) (No 

GRC Awareness)  

10.4 การไมมีแนวนโยบายและแนวทางปฏิบัตทิีเ่กี่ยวกับความปลอดภัยขอมูลใน

องคกร (No Information Security Policy and Guideline)  

10.5 ความไมใสใจปฏิบัติตามแนวนโยบายและแนวทางปฏิบัติที่เกี่ยวกับความ

ปลอดภัย ขอมูล เนื่องจากองคกรไมมีการฝกอบรม "Security Awareness Training" และไมมี

เอกสาร "Acceptable Use Policy" (No Policy Enforcement)  

10.6 ผูบริหารระดับสูงขององคกรไมใหความสาํคัญเรื่องความปลอดภัยขอมูลอยาง 

เพียงพอ หรือไมจริงจังในการผลักดันเรื่องความปลอดภัยขอมูล (Top Management Security 

Awareness Ignorance)  

10.7 ไมมีการนาํ "Best Practices" ตางๆ เชน CobiT หรือ ITIL มาประยุกตใชใน

องคกร ในการปรับปรุง Process ภายใน (No Best Practices Implementation)  
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10.8 การไมปฏิบัติตามมาตรฐานดานความปลอดภัยขอมูล เชน ISO/IEC 27001 

เปนตน (No Information Security Standard)  

10.9 ความไมเขาใจในเรื่องการควบคุมภายใน (Internal Control) และการ

ตรวจสอบระบบสารสนเทศ (IT Audit) (No IT audit and control awareness)  

10.10 การที่เราไมมคีวามรูมากเพยีงพอเทาทนักบัการโจมตีแบบใหมๆของแฮกเกอร 
(No new/update Information Security Knowledge) 

 

หนาตางโฆษณาอาจเปนสือ่หนึง่ทีถู่กใชโดยมิจฉาชพีในการกออาชญากรรมผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต ดวยการหลอกลอผูใชบริการดวยเนื้อหาโฆษณาตาง ๆ ใหเกิดความนาสนใจ และเมื่อ

มีการคลิกเขาไป ขอมลูในคอมพวิเตอรของผูใชอินเทอรเน็ตอาจถูกดึงออกไป หรือเครือ่ง

คอมพิวเตอรของผูใชอาจถกูโจมตีในลักษณะตาง ๆ ทีก่ลาวมา ซึง่ผูวิจัยวเิคราะหไดวา ภัยเหลานี้

อาจสงผลกระทบตอผูใชบริการอินเทอรเนต็ ทาํใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในรูปแบบตาง ๆ กนั

ออกไป  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัมีความเห็นเพิ่มเติมวา ผลของการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของ

ผูใชบริการอินเทอรเน็ตนี้ ทาํใหตองมกีารพัฒนารูปแบบ การแสดงผล ใหกับหนาตางโฆษณา เพื่อ

หลีกเลี่ยงพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูใชบริการดวยโปรแกรมตาง ๆ ทั้งนี้ผูวิจยัจะได

ทําการศึกษาในรายละเอียดตอไป  
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เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

งานวจิัยในประเทศไทย 

 

รูปแบบสื่อแบนเนอรโฆษณาออนไลนที่มผีลตอความสนใจเขาชมสนิคา และการ

บริการของผูบริโภค (How Advertising Banner Format Affects Consumers’ Interest in 

Products and Services)  

โดย เอษณีย อาษาสุข มหาวิทยาลัยรามคาํแหง พ.ศ. 2550 

 

การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงทดลองเพื่อหารรูปแบบสื่อโฆษณาแบนเนอรที่มีผลตอความ

สนใจเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งการทดลองทาํกับกลุมตัวอยาง เปนพนักงานบรรษัท

ตลาดรองสินเชื่อที่อยูอาศยั จํานวน 40 คน ซึง่พบวา ขนาดของแบนเนอรที่มีผลตอความสนใจใน

การเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภคมากที่สุดคือ ขนาด 728x90-leaderboard  และตําแหนง

การจัดวางบนหนาเว็บไซตทีม่ีผลตอความสนใจเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภคมากที่สุด 

แบงเปน 2 ตําแหนง คือ Primary Optical Area - POA (ดานบนทางซายของหนาจอ) และ Dead 

Area 1 (ดานบนทางขวาของหนาจอ)  

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ผูวิจัยคาดวา แบนเนอรเปนตนแบบของสื่อโฆษณาที่มบีนอินเทอรเนต็ในปจจุบัน 

ดังนัน้ผลการวจิัยนี้สามารถอางอิงในการศึกษาเกีย่วกับพัฒนาการ หนาทีแ่ละผลกระทบของ

หนาตางโฆษณาที่มีได ซึง่หนาตางโฆษณานัน้ ขนาดและตําแหนงอาจไมมีผลในเรื่องของการสราง

ความสนใจกบัผูบริโภค ยกเวนแตหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-up ซึ่งเรื่องของขนาดและ

ตําแหนงอาจมีผลตอความสนใจมากนอยแตกตางกนั และหากตําแหนงและขนาดไมเหมาะสม

อาจสงผลใหเกิดความรําคาญได ซึ่งผูวิจยัจะไดใชแนวทางจากงานวจิัยชิ้นนี้ในการศึกษาเกีย่วกับ

หนาตางโฆษณาตอไป 
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โฆษณาที่กอใหเกิดความระคายเคืองและการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค 

(OFFENSIVE ADVERTISING AND CONSUMER’S ADVERTISING AVOIDANCE) 

 โดย ชนะ ชาญชัยปยะวงศ  จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ป พ.ศ. 2551 

 

งานวิจยันี้ศึกษาเกีย่วกับโฆษณาทีม่ีความระคายเคืองและทําใหเกิดการหลีกเลีย่งของ

ผูบริโภค ซึ่งผลการวิจยัพบวา (1) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัจะระคายเคืองตอ

สินคาในโฆษณา รูปแบบการนําเสนอ และสื่อที่มีโฆษณาทีท่ําใหเกดิความระคายเคืองแตกตางกัน 

(2) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤตกิรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กอใหเกดิ

ความระคายเคืองแตกตางกนั และ (3) ความระคายเคืองของผูบริโภคมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบั

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ในการสื่อสารผานทางหนาตางโฆษณามลัีกษณะเปนการสื่อสารเชิงรุก เพื่อการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธ ซึง่จะสงสารไปยังผูรับสารที่เปนมวลชน ดังนั้นจึงเปนไปไดวา

เนื้อหาสารที่สงไปยังผูรับสารที่มีความแตกตางกันอาจทําใหเกิดความระคายเคืองในคนบางกลุม 

ทั้งนี้อาจขึน้อยูกับปจจัยที่แตกตางกนัออกไป โดยจะไดทําการศึกษาในงานวิจัยนี้ 

 

การเปดรับ แรงจูงใจในการใชส่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ

ผูบริโภคที่มีตอส่ือดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม (Consumer’s Media Exposure and Motives, 

Attitude and Advertising Avoidance on Traditional and New Media) 

โดย ภัทรภร เสนไกรกุล จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ป พ.ศ. 2551 

 

ทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางโฆษณาในสื่อด้ังเดิม ไดแก ส่ือ

โทรทัศน ส่ือวทิยุและส่ือส่ิงพิมพ กบัส่ือรูปแบบใหม ไดแก เว็บไซต อีเมล โปรแกรมสืบคนขอมูล 

โปรแกรมสนทนา และโทรศพัทมือถือ ในเรื่องของการเปดรับ แรงจูงใจในการใชส่ือ ทัศนคติ และ

พฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค ซึ่งพบวา ผูบริโภครุนใหมเปดรับและแรงจูงใจในการ
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ใชส่ือด้ังเดิมนอยกวาสื่อรูปแบบใหม และผูบริโภครุนใหมกลับมีทัศนคติที่ดีกวากับโฆษณาในสื่อ

ดั้งเดิม และมพีฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อด้ังเดมินอยกวาโฆษณาในสื่อรูปแบบใหม 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ทั้งนี้ผูวิจยัทาํการศึกษาสื่อโฆษณาที่อยูบนสื่อรูปแบบใหม นัน่คือ หนาตาง

โฆษณาที่อยูบนอินเทอรเน็ต ถึงแมวาหนาตางโฆษณาจะไมไดอยูในขอบเขตการวจิัยของภัทรภรก็

ตาม แตผูวจิยัคาดวา แนวโนมของการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ

ผูบริโภคนาจะใกลเคียงกนั ซึง่ผูวิจยัจะไดนาํงานวิจัยของภัทรภรไปเปนแนวทางในการวิจัยเลมนี ้

 

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอส่ือโฆษณาออนไลน (Attitude and Behavior 

of Customer on Online Advertising) 

โดย ศุภลักษณ หนุนภักดี เลาทองดี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พ.ศ. 2546 

 

การวิจยันี้ศึกษาถงึพฤติกรรมการตอบรับตอส่ือโฆษณาออนไลนของผูใชอินเทอรเนต็

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหทราบถึงทศันคติที่มีตอส่ือโฆษณาออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเฉพาะสื่อโฆษณาออนไลนหลกั 3 ส่ือ คือ เสิรชเอ็นจิน อีเมล และ

แบนเนอร ซึ่งผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสิรชเอ็นจินในระดับสูง ในขณะที่อีเมล

และแบนเนอรมีทัศนคติในระดับปานกลาง สําหรับอีเมลนั้นการตั้งหัวขอของอีเมลจะมีผลตอการ

เลือกเปดอาน ซึ่งหากรูวาเปนอีเมลโฆษณาผูใชมีโอกาสที่จะลบอีเมลนั้นทิ้งสงู สวนในแบนเนอรทีม่ี

ขอความโปรโมชั่นตาง ๆ จะทาํใหโอกาสในการคลกิแบนเนอรสูง รวมทัง้การเคลื่อนไหวและ

ตําแหนงทีเ่หมาะสมกม็ผีลตอการคลิกโฆษณาอีกดวย  

 

นอกจากนัน้ลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีความแตกตางกนัของผูบริโภคมีผล

ตอเสิรชเอนจนิ และการโฆษณาทางอีเมล ซึ่งเพศเปนปจจัยทีม่ีผลตอทัศนคติเหลานัน้ ในขณะที่

แบนเนอรนัน้ลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีผลตอทัศนคติของผูบริโภค 
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ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ผูวิจัยคาดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหนาตางโฆษณานัน้มีความแตกตางจาก

แบนเนอร แตทัศนคติทีม่ีนัน้อาจมีความคลายคลึงกับอีเมล เนื่องจากในอีเมลนัน้ผูบริโภคสามารถ

เลือกที่จะเขาชมหรือลบทิง้ไดหนาตางโฆษณาก็เชนกนั ผูบริโภคนัน้มีการรับรูวาหนาตางโฆษณา

นั้นนําเสนอเนือ้หาโฆษณาหรือบางกรณีอาจเปนไวรัส และมีวิธหีลีกเลี่ยงดวยการใช Pop-up 

Blocker หรือปดหนาตางโฆษณาดวยตนเอง ทัง้นีง้านวิจยันีจ้ะเปนแนวทางในการศึกษาใน

รายละเอียดถงึพฤตกิรรมการใชและทัศนคติของผูใชที่มตีอหนาตางโฆษณาตอไป 

 

ความเชื่อ ทศันคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มี

ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสียง (Customer’s Beliefs, Attitude toward 

Advertising and Advertising Avoidance in Print and Broadcast Media) 

โดย เอกกมล พวงเกษม จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ป พ.ศ. 2545 

 

การวิจยันี้เปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทยีบความเชื่อทัศนคติ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีง ซึ่งพบวา ผูบริโภค

มีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสยีง แตในทางกลบักันผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ ขณะที่พฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคจะเกิดขึ้นกบัส่ือกระจายเสียงมากกวาในสื่อส่ิงพิมพ โดยที่ความเชือ่ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงมีความสัมพนัธกนั 

และความเชื่อตอโฆษณา และทัศนคติสามารถอธบิายถงึพฤตกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ

ส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสยีงของผูบริโภคได 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

สําหรับการโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่เปนรูปแบบของ Media Convergence ซึ่งมี

การผสมผสานรูปแบบทั้งสือ่ส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสยีงเขาไวดวยกนั รูปแบบของตัวสื่อมทีั้งการ

นําเสนอดวยเสียง การนําเสนอดวยภาพ และการนาํเสนอดวยตัวหนงัสือ ดังนั้นในเรือ่งของทัศนคติ
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ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อบนอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะหนาตางโฆษณาทีม่ีรูปแบบการ

นําเสนอเฉพาะตัวจึงอาจมีความแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสียง ซึง่ผูวจิัยจะไดอาศัย

แนวทางจากการศึกษาวิจัยเลมนี้ในการอางอิงการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

หนาตางโฆษณา 

 

งานวจิัยในตางประเทศ 

 

Why do people avoid advertising on the internet? (Cho and Cheon, 2004) 

 

ในงานศึกษานี้เกีย่วกับสาเหตุของการหลกีเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูใช

อินเทอรเน็ตในชวงระยะเวลานัน้ ซึง่มีแนวโนมในเชิงลบ เชน Banner Blindness และมีอัตราการ

คลิกที่ต่ําลง จึงไดมีการศึกษาวาปจจัยใดที่ทาํใหเกิดการหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งในการศึกษาทําการ

ออกแบบโมเดลสําหรับการทดสอบตัวแปร คือ ความรูสึกตอตานเปาหมาย (perceived goal 

impediment), ความรูสึกโฆษณาเปนตัวถวง (perceived ad clutter), และ ประสบการณเชิงลบ

กอนหนา (prior negative experience) สามารถใชอธบิายไดวาทําไมคนถงึมีความเขาใจ อารมณ

ความรูสึก และพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ที่สําคัญที่สุดคือ ความรูสึกตอตาน

เปาหมาย (perceived goal impediment) ในการอธิบายถึงเหตุผลของการหลีกเลีย่งโฆษณา 

 

Why Are Users Banner-Blind? The Impact of Navigation Style on the 

Perception of Web Banners (Pagendarm and Schaumburg, 2001) 

 

ผูวิจัยวเิคราะหวาในบางการศึกษาการระลึกและการยอมรับปายโฆษณาอยูใน

ระดับที่ดี ในขณะที่ปายโฆษณายังถูกพบวามีการมองขามปายโฆษณายังมีอยูมาก ซึง่การศึกษานี้

จึงเปนการโตเถียงกลับวา ผลที่เกิดมีความขัดแยงซึ่งอาจอธิบายโดยความแตกตางของรูปแบบการ

นําเสนอ ดงันั้นจงึไดมีการทดสอบสมมตฐิานโดยที่ใชเว็บไซตที่มีปายโฆษณา อีกครึ่งหนึ่งของผู

ทดสอบถูกบอกใหหาขอมูลเฉพาะ อีกครึ่งหนึง่ใหคาํแนะนําเพิ่มสํารวจเว็บไซต และทําการทดสอบ
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การระลึก การยอมรับทีหลงั ซึง่พบวา กลุมที่ใหเฉพาะคําแนะนํามกีารจดจําที่ดกีวากลุมที่ตองการ

หาขอมูลจําเพาะ ซึ่งผลที่ไดสามารถนาํไปอธิบายถึงกระบวนการพืน้ฐานของการรับรู การ

ประมวลผลขอมูล 

 

Predictors of advertising avoidance in print and broadcast (Speck and Elliott, 

1997) 

 

ในการศึกษาวจิัยนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลีย่งโฆษณาในสื่อ

ประเภทตาง ๆ ทัง้สื่อโทรทศัน ส่ือวิทย ุและส่ือส่ิงพมิพ (นิตยสาร และหนังสือพิมพ) โดยการใชการ

ประเมินบทบาทของตวัแปร ลักษณะทางประชากร ความรูสึกตอโฆษณา ทัศนคตเิกี่ยวกับโฆษณา

ในสื่อที่แตกตางกนัออกไป และปญหาของการสื่อสารที่เกิดจากการโฆษณา ซึ่งใชอธบิาย

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในสื่อทั้ง 4 ประเภททีก่ลาวมา ซึ่งพบวา ความรูสึกตอโฆษณาในสือ่

ส่ิงพิมพดีกวาสื่อกระจายเสยีง และปญหาในการขัดขวางการคนหาขอมูลก็สงผลตอการหลีกเลีย่ง

โฆษณาดวย 

 

Are Pop-Ups Always Annoying? The Moderating Effect of Ad Relevance on 

Consumers (Kim, Kim and Nam, 2008) 

 

งานศึกษานี้เพือ่หาวาเนื้อหาของโฆษณามคีวามเกี่ยวของกับความสัมพันธ

ระหวางประเภทของโฆษณา (หนาตางโฆษณาและโฆษณาแบบสีเ่หลี่ยม) และทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาและเว็บไซต ซึ่งการวิจัยนี้ไดให รูปแบบทฤษฎีที่อธิบายการตอบสนองเชิง

ลบของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาทางอนิเทอรเน็ตที่ถกูกระตุนโดยประเภทโฆษณาทีส่ามารถชดเชย

ไดโดยโฆษณาที่เกี่ยวของ โดยทาํการศึกษากับกลุมตัวอยางที่เปนนักศกึษามหาวทิยาลยัทาง

ตะวันออกของสหรัฐอเมริกา พบวา การบดบังเนื้อหาของปายโฆษณาที่มีอิทธพิลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคตอโฆษณาและเว็บไซต  
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นอกจากนัน้ในการทดสอบผูเขารวมจะไดเจอกับโฆษณาที่เปนหนาตางโฆษณา

และโฆษณาธรรมดาที่เปนคาํแนะนําวาพวกเขาจะวางแผนที่จะเดินทางไปอลาสกาในชวงวนัหยุด

ฤดูรอนและไดใหขอเสนอที่ดทีี่สุดสําหรับราคาที่พกัสองคนืที่โรงแรม จากเว็บไซตที่สรางขึน้เพื่อ

การศึกษา ขณะทีท่องเว็บไซตผูเขารวมทีพ่บเหน็ทัง้หนาตางโฆษณาและโฆษณาธรรมดาซึ่งมี 

ขอมูลที่เกี่ยวของ หรือขอมูลที่ไมเกี่ยวของ เปนทีน่าสนใจวาผลที่ปรากฏออกมาวาระดับของความ

รําคาญไดลดลงเมื่อหนาตางโฆษณามีเนือ้หาที่เกีย่วของกับงานของผูบริโภค  

 

Effects of Motivational Activation on Processing Positive and Negative 

Content in Pop-Up Advertisements (Lee  and Park, 2006) 

 

การศึกษานี้ตรวจสอบผลกระทบของประเภทของการสรางแรงบนัดาลใจเวลาที่ดู

เว็บนัน้ ๆ วัดความจาํ(ความเร็วในการจํา) และการตัดสินใจ (ตามหลักอคติ) การตอบสนองตอ

เนื้อหาของหนาตางโฆษณานั้นๆ ในทางบวกและทางลบ โดยใชดัชนีวัดคาของMAMไดทําการวดั

คาแนวโนมของแตละแนวทางของสถานการณในเชิงบวก หรือเพื่อหลกีเลี่ยงสถานการณในเชิงลบ 

กลาวคือ บุคคลที่มีความคดิในดานบวกสูงกับหนาตางโฆษณาจะใชเวลาอานหนาตางโฆษณาที่มี

เนื้อหาในเชิงบวกมากกวาบุคคลที่มีความคิดในเชิงบวกต่ํา สวนบุคคลที่มอีคติสูงจะใชเวลาในการ

อานหนาตางโฆษณาเชงิลบมากกวา ซึ่งแสดงใหเหน็วามีความสนใจในตัวหนาตางโฆษณานัน้ 

และใหเวลากบัหนาตางโฆษณานัน้มากกวา เมื่อเทียบกับผูที่มีอคติต่าํ 

 

จากการทดสอบ ผลที่ไดคือ ความคิดในเชิงบวก จะไมมีผลตอการแปล

ความหมายจากตัวโฆษณานั้น ๆ ในทางกลับกนัคนทีม่ีอคติสูงตอตัวหนาตางโฆษณาจะสามารถ

จดจําตัวโฆษณาเหลานัน้ไดดีกวาคนที่มอีคติต่ํา คนเหลานี้จะสามารถจดจําสิง่ตางๆในเนื้อหาได

ดีกวา ขอมูลวัดความอคติไดเปดเผยวาผูเขารวมการวิจยัที่มีความคิดในเชิงบวกมาก มีเกณฑการ

ตัดสินใจในทางอนุรักษนิยม มากกวาเมื่อเทียบกับผูเขารวมที่มีความคิดในเชิงบวกนอย ผูเขารวม

การวิจยัที่มีความคิดในเชงิลบมาก มีเกณฑการตัดสินใจในทางอนุรักษนิยม มากกวาเมื่อเทียบกบั

ผูเขารวมทีม่ีความคิดในเชิงลบนอย 
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Assessing College Students’ Attitudes Toward Two Forms of Internet 

Advertising: Pop-Up Ads and Search Engine Sponsored Links (Yuan, 2006) 

 

การวิจยันี้ประเมินและเปรียบเทียบผูใชอินเทอรเน็ตเรียนอยูในวทิยาลัยเกี่ยวกับ

ทัศนคติและความตองการหลีกเลี่ยงในทั้งสองรูปแบบของการโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ตนัน่คอื

หนาตางโฆษณากับลิงคที่มผูีสนับสนนุในเสิรชเอ็นจิน นอกจากนัน้การวิจัยนี้ยงัสํารวจ

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ, ทัศนคติและพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง ผลการวจิัยที่ไดเมื่อเทยีบกัน

กับหนาตางโฆษณา พบวาลิงกที่มีผูสนบัสนุน ไดจะไดขอมูลมากกวา ดนูาสนุก ดูนาเชื่อถือ และ

นารําคาญนอยกวา และนักศึกษาที่ใชอินเทอรเน็ตกม็ีอคตินอยกับลิงกของผูสนบัสนุนและ

หลีกเลี่ยงลงิกของผูสนับสนนุนอยกวา 

 

 



 

 

รูปที่ 2.7 การแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ปายโฆษณา (Banner) 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต (Pop-up Ads) 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up) 

ฐานะของสื่อ 

เทคโนโลย ี

ความรู 

กลุมเปาหมาย 

สื่อหลัก 

การสนับสนุนกิจกรรมการ

สื่อสารการตลาด 

การใหขอมูลขาวสาร 

สื่อรอง 
การเตือนความทรงจาํ

เสริมสรางความมั่นใจ 

การโนมนาวใจกระตุนให

เกิดการซื้อ 

การแสดงรายการ 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

คูแขง 

วัตถุประสงค 

งบประมาณ 

คุณลักษณะของสื่อ 

อัตราคาโฆษณา 

สินคา 

การเปดรับ 

ทัศนคต ิ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

พัฒนาการหนาตางโฆษณา 

S: ปจจัยเลือกใชสื่อ 

M – C: หนาที่ของสื่อ 

R: ผลกระทบ 

ปจจัยภายนอก 
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บทที่  3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) รวมกับการวิจัยเชงิ

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการเกบ็ขอมูลดวยการสัมภาษณเจาะลึก (Depth 

Interview) การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และการสํารวจเว็บไซตรวมกับการวเิคราะห

เนื้อหาสารที่ปรากฏผานสื่อดังกลาวในเชงิของการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ 

(Content Analysis) เพื่อใหไดขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะหรือสภาพการผลิต การสรางสรรค 

และการใชงานหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 

แหลงขอมลู 

 

การวิจยัในครัง้นี ้เปนการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงขอมูลที่มีความเกี่ยวของกับหนาตาง

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 3 แหลงดวยกนั คือ 

 

1. แหลงขอมูลบุคคล 

2. แหลงขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยใชเครือขายอินเทอรเน็ต 

3. เอกสารที่เกี่ยวของ อาทิ วิทยานพินธ ตํารา หนงัสือ นิตยสาร จลุสาร เอกสารทกุชนิด 

 

แหลงขอมูลบุคคล 

1. การสํารวจบรษิัทหรือองคกรที่ผลิตหรือวางแผนการโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ต 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางบริษัทโฆษณาและประชาสมัพันธในประเทศไทยเพื่อ

ใชเก็บขอมูลนัน้ โดยใชเกณฑในการคัดเลือกบริษัทโฆษณาหรือองคกรที่มีการผลติโฆษณาในสือ่

บนอินเทอรเนต็ โดยใชวิธกีารสัมภาษณเจาะลึก โดยแบงกลุมองคกรที่สัมภาษณออกเปน 2 กลุม 

คือ กลุมเอเจนซี่และกลุมองคกร 
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1.1 เอเจนซี ่
• คุณจตุพร หิรัญพฤกษ  

ตําแหนง Creative Art Director  

บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 

• คุณมาลีรัตน จันเทรมะ  

ตําแหนง Account Manager 

บริษัท โลว (ประเทศไทย) จาํกัด 

1.2 องคกร 
• คุณจินตนา ตนัเจริญ  

ตําแหนง Information Technology Specialist  

บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) (BTS) 

• คุณจิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ  

ตําแหนง ผูชวยผูอํานวยการงานเทคโนโลยีและสารสนเทศ  

มหาวิทยาลยันเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร 

 

2. การสํารวจผูใชบริการอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2.1 ประชากรในการวิจัย 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางผูใชบริการอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยนัน้ กระทาํโดย

ใชเกณฑการคัดเลือกบุคคลที่มีการใชบริการอินเทอรเนต็ จํานวน 200 คน โดยลักษณะของ

ประชากรกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ตทั้งเพศหญิงและเพศชาย เปนประชากรที่อยูในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ชวงอายุ 15-24 ป ระดับการศึกษาอุดมศึกษา เพื่อทาํการศึกษาผูที่ใช

อินเทอรเน็ตและรับส่ือจากทางอินเทอรเน็ตเปนปกติ  
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จากการผลการสํารวจมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน ป 

พ.ศ. 2551 ซึ่งทําการสํารวจโดยสํานกังานสถิติแหงชาติ โดยทาํการสาํรวจประชากรที่มีอายุ 6 ปข้ึน

ไป จํานวนทัง้สิ้นประมาณ 60.35 ลานคน  ซึง่พบวา เพศหญงิและชายมีจํานวนของกลุมผูใช

อินเทอรเน็ตไมแตกตางกนั ผูวิจัยจงึทาํการสํารวจทัง้เพศหญิงและเพศชาย 

 

นอกจากนัน้ในการสาํรวจยงัพบวา จํานวนของผูใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต

แบงออกตามภูมิภาค กรุงเทพมหานครเปนเขตพื้นทีท่ี่มีผูใชอินเทอรเน็ตสูงที่สุด จึงเปนพื้นที่

เหมาะสมสาํหรับการเก็บขอมูลกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

 

 
 

 

 

 

 

 
รูปที่ 3.1 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 15. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  
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เมื่อพิจารณาการกําหนดกลุมตัวอยางตามอายุของผูใชอินเทอรเน็ตพบวา กลุม

ประชากรทีม่ีชวงอายุตั้งแต  15-24 ป เปนกลุมที่มกีารใชงานอินเทอรเน็ตสูงที่สุด 
 

 
 

สุดทายผูวิจัยพิจารณาเพิ่มเติมเกี่ยวกับระดับการศึกษาของประชากรกลุม

ตัวอยาง ซึง่ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในกลุมผูที่มีการศึกษาอยูในระดับอุดมศึกษานัน่เอง 

 

 

 

รูปที่ 3.3 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 17. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  

 
รูปที่ 3.2 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาย ุ

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 16. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  
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2.1 วิธีการสุมตัวอยาง 

 

ขั้นตอนที่ 1 : สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

เร่ิมตนจากรายชื่อสถาบนัการศึกษาในระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งมีจาํนวน 50 สถาบัน โดยแบงออกเปน 5 กลุม ไดแก มหาวทิยาลัยรัฐ มหาวทิยาลยัเอกชน 

มหาวิทยาลยัราชภัฏ สถาบนัเทคโนโลยี และวิทยาลยั (Wikipedia, 2549) 

 

ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดเจาะจงเลือกเก็บขอมลูในกลุมมหาวิทยาลัยรัฐ ซึ่งมทีั้งหมด 

7 สถาบนั เนื่องจากที่ตั้งของสถาบนั และคุณสมบัตติรงตามประชากรที่ไดระบุไวในการวิจยั อัน

ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร มหาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร มหาวทิยาลัยศิลปากร มหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ 

มหาวิทยาลยัรามคําแหง  

 

ขั้นตอนที่ 2 : สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

การเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ การเดินทางไปเกบ็ขอมูลตาม

สถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง นั่นคือ ในพืน้ที่มหาวทิยาลัยหรือพืน้ที่บริเวณโดยรอบ

มหาวิทยาลยั เชน อาคารเรยีน รานอาหาร โดยเก็บขอมูลจากมหาวทิยาลยัทีก่ําหนดทัง้ 7 สถาบัน 

ตามที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนที ่1 จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 200 คน 

 

แหลงขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยใชเครือขายอินเทอรเน็ต 

การสํารวจเว็บไซตที่มีการใชงานหนาตางโฆษณา 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนกิสโดยผานทาง

เครือขายอินเทอรเน็ต จะมกีารคัดเลือกกลุมตัวอยางและวิเคราะหขอมูลจาก World Wide Web 

บนเครือขายอนิเทอรเน็ต โดยใช Search Engine ในการคนหาเว็บไซต คนหาเมื่อวนัที่ ซึง่เลือกจาก

จํานวน 100 เว็บไซตแรกที่ปรากฏขึ้นบน www.google.co.th และอีก 100 เว็บไซตแรกที่ปรากฏขึ้น

บน www.bing.com โดยที่เว็บไซตที่ถกูเลือกมาจากจํานวนทั้งหมดนั้นจะตองเปนเว็บไซตที่ผลิต
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ข้ึนในประเทศไทย และมีการใชหนาตางโฆษณา (Pop Up / Pop Under / Hover Pop Up) ในการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ ซึ่งจากการคัดเลือกมานั้นพบเว็บไซตทั้งหมด จํานวน 30 เว็บไซต ที่มี

หนาตางโฆษณาปรากฏขึ้น โดยทําการเกบ็ขอมูลต้ังแต วันที่ 8 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วันที ่ 6 

ธันวาคม พ.ศ. 2552 และบันทกึเปนภาพนิง่และภาพเคลื่อนไหวเพื่อใชในการวิเคราะห เว็บไซตที่

จะทาํการเก็บขอมูล ไดแก 

1. บริษัท สนุก ออนไลน จาํกัด www.sanook.com 

2. บริษัท บัณฑิต เซ็นเตอร จํากดั www.kapook.com 

3. บริษัท ทาอากาศยานไทย จาํกัด (มหาชน)  www2.airportthai.com 

4. สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย www.fti.or.th 

5.  อุทยานการเรียนรู www.tkpark.or.th 

6. กลุมบริษัท บีอีซีเวิลด จาํกดั (มหาชน)  www.thaitv3.com 

7. บริษัท อมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชช่ิง จํากัด (มหาชน) www.amarin.co.th 

8. มหาวิทยาลยัเชียงใหม www.cmu.ac.th 

9. สายการบินวนั ทู โก โดย โอเรียนท ไทย แอรไลน www.fly12go.com 

10. มหาวิทยาลยัขอนแกน www.kku.ac.th 

11. มหาวิทยาลยัหอการคาไทย www.utcc.ac.th 

12. นารักดอทคอม www.narak.com 

13. บริษัท หลักทรัพยกมิเอ็ง (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) www.kimeng.co.th 

14. บริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน) www.easybuy.co.th 

15. บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) www.bts.co.th 

16. บริษัท ดิจิคราฟต จํากัด www.arcana.in.th 

17. บริษัท นวพลาสติกอุตสาหกรรม จํากัด www.windsor.co.th 

18. บริษัท หาดทพิย จาํกัด (มหาชน) www.haadthip.com 

19. บริษัท ทีโอที จํากัด(มหาชน)  www.talesrunner.in.th 

20. สถาบนัวิจัยยาง กรมวิชาการเกษตร www.rubberthai.com 

21. มหาวิทยาลยัราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา www.bsru.ac.th 
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22. มิวเซียมสยาม พพิิธภัณฑการเรียนรู www.ndmi.or.th 

23. DMC www.dmc.tv 

24. ไทย ทีว ีโกลบอล เน็ตเวิรค (ชอง 5) www.thaitvglobal.com 

25. กรมทรัพยสินทางปญญา www.ipthailand.org 

26. สถานวีทิย ุอสมท.พัทยา www.sunshinefm.com/pattaya 

27. ดรีมเวิลด www.dreamworld-th.com 

28. บริษัท กันตนา กรุป จํากัด (มหาชน) www.kantana.com/khankluay 

29. กรมการคาภายใน www.dit.go.th 

30. การไฟฟาสวนภูมิภาค www.pea.co.th/th 

 

แหลงขอมูลจากเอกสารที่เกีย่วของ อาท ิ วทิยานพินธ ตํารา หนังสือ นิตยสาร จุลสาร 

เอกสารทกุชนดิ 

ขอมูลจากเอกสารทุกประเภทที่เกี่ยวของ โดยทาํการวิเคราะหจากตํารา วิทยานิพนธ 

นิตยสาร จุลสาร และเอกสาร รวมทัง้วิเคราะหจากบทความตลอดจนงานวิจยัตาง ๆ บนเว็บไซตใน

อินเทอรเน็ต 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 

 

1. การสัมภาษณเจาะลึก (Depth Interview) กลุมตัวอยางกลุมผูผลิตหรือวางแผนสื่อ

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ในชวงตั้งแต วนัที่ 10 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วันที ่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 

2552 โดยการนัดพบเพื่อทาํการสัมภาษณ และสัมภาษณทางโทรศัพท โดยทาํการจดบันทึกลง

กระดาษ เพื่อนํามาถอดความ สรุปความ และวิเคราะหขอมูล รวมทั้งนําไปวเิคราะหรวมกับขอมูล

จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ในภายหลงั 

2. การแจกแบบสอบถามใหกบัประชากรกลุมตัวอยางซึง่เปนผูใชอินเทอรเน็ต

ระดับอุดมศึกษา อาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร ในชวงระหวางวันที่ 10 ธันวาคม พ.ศ. 2552 – 20 

มกราคม พ.ศ. 2553 และไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาประมวลผลเพื่อทาํการวิเคราะหขอมลู 
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3. การสํารวจเว็บไซตที่มีการใชงานหนาตางโฆษณากลุมตัวอยาง จํานวน 30 เว็บไซต

โดยทาํการเกบ็ขอมูลต้ังแต วันที ่8 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วนัที ่6 ธันวาคม พ.ศ. 2552 ซึง่ในแต

ละเว็บไซตเมือ่เก็บขอมูลจนพบวามกีารซ้ําของขอมูลกจ็ะทาํการหยุดเก็บขอมูล และนาํขอมูลที่

ไดมาจัดเรียงแบงกลุมขอมลู เพื่อทําการวิเคราะห และสรุปผล รวมทัง้นาํไปวิเคราะหรวมกบัขอมูล

จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ  

 

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมลู 

 

1. แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับประชากรกลุมตัวอยางกลุมผูผลิตหรือ

วางแผนสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต (ภาคผนวก ก) 

2. แบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับประชากรกลุมตัวอยางผูรับสาร (ภาคผนวก ข) 

3. ภาพประกอบหนาตางโฆษณาสําหรับการตอบแบบสอบถาม (ภาคผนวก ข) 

4. แบบฟอรมการจดบันทึกสาํหรับการสัมภาษณ 
5. เครื่องคอมพิวเตอรที่เชื่อมตอดวยระบบอนิเทอรเน็ตซึ่งใชระบบ World Wide Web ได 

พรอมติดตั้งโปรแกรมสําหรบับันทกึภาพเคลื่อนไหวได และสามารถพมิพผานทางเครื่องพิมพได 

 

เกณฑในการใหคะแนน 

 

ในสวนของการสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสือ่โฆษณา/ประชาสัมพันธไดมีการลําดับ

ความสาํคัญในสวนของหนาที่ของหนาตางโฆษณาและปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา การ

ใหคะแนนลําดับความสําคญัของหนาที่ของหนาตางโฆษณา ผูวิจยัไดมีเกณฑในการใหคะแนน 

ดังนี ้
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เกณฑการใหคะแนนความสําคัญของหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

ความสาํคัญลําดับที่ 1   5 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 2   4 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 3   3 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 4   2 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 5  1 คะแนน 

 

เกณฑการใหคะแนนความสําคัญของปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

ความสาํคัญลําดับที่ 1   7 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 2   6 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 3   5 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 4   4 คะแนน  

ความสาํคัญลําดับที่ 5   3 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 6   2 คะแนน  

ความสาํคัญลําดับที่ 7   1 คะแนน  

ไมเหมาะสม   0 คะแนน 

 

เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 

  ดีที่สุด/เหน็ดวยอยางยิง่  5 คะแนน 

  ดี/เหน็ดวย   4 คะแนน 

  เฉย ๆ     3  คะแนน 

  ไมคอยดี/ไมเหน็ดวย  2 คะแนน 

  ไมดีเลย/ไมเหน็ดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 
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การแปลความหมายของขอมูลทางทัศนคติของกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ต ใชเกณฑ

คาเฉลี่ยในการแปลความหมาย ตามเกณฑของ Best J.W. (1981) โดยกําหนดวา 

คาเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนลบอยางมาก 

คาเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนลบเพียงเล็กนอย 

คาเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถงึ  มีทัศนคติเปนกลาง 

คาเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนบวกเล็กนอย 

คาเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถงึ มีทัศนคติเปนบวกอยางมาก 

 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูลในงานวิจยัครั้งนี้ แบงออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี ้

 

1. วิเคราะหถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต จากแหลงขอมูล

เอกสารอางอิงที่เกีย่วของ โดยการแบงชวงของการพฒันาออกเปนยุคตาง ๆ ที่เกิดการเปลี่ยนแปลง  

2. วิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาเพื่อใชเปนเกณฑในการแบงประเภทของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่พบจากการสํารวจ 

3. วิเคราะหถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เหมาะสม ซึ่ง

ไดจากการวิเคราะหแหลงขอมูลบุคคล แหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกส และแหลงขอมูลเอกสารที่

เกี่ยวของ  

ในสวนของการสํารวจเว็บไซตวิเคราะหจากหนาตางโฆษณาที่ปรากฏใน 30 เว็บไซต 

กลุมตัวอยาง เพราะหาการมอบหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาจากการใชงานจรงิทีเ่กิดขึ้น  

อีกสวนหนึ่งจะทําการวเิคราะหจากแหลงขอมูลบุคคลนั้น จะนาํขอมูลทีไ่ดจากการ

สัมภาษณ และจากแบบสอบถามนํามาจดัเรียงขอมูลใสตารางเพื่อเปรียบเทียบขอมลูและทําการ

วิเคราะหถึงจดุที่เหมาะสมของหนาที่ของหนาตางโฆษณาในมุมมองของผูสงสารและผูรับสาร  
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สุดทายนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากแหลงขอมูลทัง้ 

3 แหลง (เว็บไซต, ผูผลิต, ผูใชอินเทอรเนต็) เปรียบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่เหมาะสม

ตามลําดับดวยตาราง และวเิคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาทีเ่หมาะสม 

4. วิเคราะหถึงปจจัยในการเลอืกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูผลิต/วางแผน

ส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธ เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยที่จะทําใหมีการเลอืกใชหนาตางโฆษณา

บนอินเทอรเนต็ไดอยางเหมาะสม  

5. วิเคราะหถึงการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงของผูใชบริการ

อินเทอรเน็ตทีม่ีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยจากแบบสอบถามที่เก็บจาก

ประชากรกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตดวยวิธทีางสถิติ เพื่อใหทราบถงึการเปดรับ ทศันคติที่มีตอ

หนาตางโฆษณา ลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีการหลีกเลี่ยง รวมไปถึงวธิีการในการหลกีเลี่ยง

หนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

การคํานวณหาคาไคสแควร (Chi-square) โดยใชสูตรการคํานวณ ดังตอไปนี้ (บุญธรรม 

กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2542) 

  ( )∑ Ε
Ε−Ο

=
2

2χ  โดยมี df  = k – 1  

     

χ2  =  คาไคสแควร 

O = คาความถี่ที่ศกึษามาได 

E = คาความถี่ทีห่วังไวโดยทฤษฎี  

df = คาองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

k = จํานวนกลุม/ประเภทของตัวแปร 

ในการแปลความหมายของคาไคสแควร ตองอาศัยคาระดับนัยสําคัญและคาองศาแหง

ความเปนอิสระ (Degree of Freedom) และดูจากตาราง เพื่อทําการสรุปผลโดย กําหนดวา 

สมมติฐานทางสถิต ิ

   H0  :  O = E 

   H1 : O ≠ E 
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สรุปผลการทดสอบ 

χ2 ≥ χ2 วิกฤต  จะปฏิเสธ H0 

χ2 < χ2 วิกฤต  จะยอมรับ H0 

โดยกําหนดใหคานัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

การนาํเสนอขอมูล 

 

การวิจยัครั้งนีน้ําเสนอขอมูล ดังนี ้

1. นําเสนอในลกัษณะของตารางแสดงและแผนภาพชวงการพัฒนาหนาตางโฆษณา 

เพื่อใหเหน็พฒันาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย รวมทั้งปจจัยในการเกิด

พัฒนาการในยุคตาง ๆ ส่ิงที่เกิดขึ้น ลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีในแตละยุค ขอดีและขอเสีย

ของแตละยุค 

2. นําเสนอหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการเปรียบเทยีบแหลงขอมูลทั้ง 3 แหลง 

แสดงเปนแผนภาพการแบงหนาที ่และนาํเสนอหนาทีท่ี่เหมาะสมตามลําดับ 

3. นําเสนอปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต เรียงลําดับตาม

ความสาํคัญของปจจัยแตละขอ  

4. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงถึงรูปแบบการเปดรับหนาตางโฆษณาของผูรับสาร 

(ผูใชอินเทอรเน็ต) 

5. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงทัศนคติของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเนต็)  

6. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา

บนอินเทอรเนต็โดยแสดงรูปแบบหนาตางโฆษณาทีท่าํใหเกิดการหลีกเลี่ยง ลักษณะการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณา และวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

7. นําเสนอขอมูลสรุปสุดทายเปนการพรรณนา เพื่อแสดงใหเหน็ภาวการณของหนาตาง

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต รวมไปถึงการใชงานหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตอยางเหมาะสม 
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บทที่  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
พัฒนาการและคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 
ในบทที่ 4 นี ้ ผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูลในสวนของพัฒนาการและคุณลักษณะของ

หนาตางโฆษณา จากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ แหลงขอมูลเอกสารที่เกีย่วของ และแหลงขอมูล

หนาตางโฆษณาจากเว็บไซตจํานวน 30 เว็บไซต โดยแบงการวิเคราะหขอมูลในบทนี้ออกเปน 3 

สวน ดังนี ้

 

1. การวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา 

1.1 ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) 

1.2 ยุคที่ 2 : ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

1.3 ยุคที่ 3 : ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ 

1.4 ยุคที่ 4 : ยุคหนาตางโฆษณาลอย (Hover Pop-up) 

2. การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

 
1. การวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา 

 

การสื่อสารบนอินเทอรเน็ตเขามาเปนสื่อทีม่ีบทบาทในชวีิตประจําวนัมากขึ้นและมีการใช

งานกนัอยางแพรหลาย ซึง่รูปแบบที่ใชในการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตนั้นมกีารพัฒนาและใชงานที่

หลากหลาย รวมไปถึงการใชงานในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธที่มีการเลือกใชการสื่อสาร

ผานอนิเทอรเน็ตเพื่อส่ือสารไปยังผูบริโภค  

 

ในการวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา ผูวิจัยไดทาํการสรุปชวงเหตุการณที่

เกี่ยวของเพื่อใหงายตอการวเิคราะหและทาํความเขาใจเกี่ยวกับการพฒันาตาง ๆ รวมไปถึงปจจัย

ที่ทาํใหเกิดการพัฒนาหนาตางโฆษณาในแตละยุค ซึ่งผูวิจยัสรุปออกมาเปนแผนภาพซึ่งแสดงใน 

รูปที่ 4.1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 4.1  การแสดงชวงเวลาการพัฒนาหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

เศรษฐกิจ, อุปกรณ 

ความรู 

เทคโนโลยีโทรคมนาคม  

การใชอินเทอรเน็ต

ในเชิงพาณิชย 

พ.ศ. 2538 พ.ศ. 2544 

หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

โปรแกรมขัดขวางหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) 

และ Adware หรือ Spyware 

พ.ศ. 2547 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up Ads) 

พ.ศ. 2549 

อัตราคลิกแบนเนอรลดลง 

สราง Rich Media 

เทคโนโลยีจาวาและแฟลช 

ผูใชอินเทอรเน็ตรําคาญ 

Pop-up Hell 

โปรแกรมขัดขวางหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) 

คําอธิบาย 

ปัจจยั ผลลพัธ 
 

หนาตางโฆษณา 

ผสมผสาน 

พ.ศ. 2553 

ยุคที่ 1 
ยุคปายโฆษณา 

(Banner) 

ยุคที่ 2 
ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

ยุคที่ 3 
ยุคหนาตางโฆษณา 

ถูกปดกั้น 

ยุคที่ 4 
ยุคหนาตางโฆษณาลอย 

(Hover Pop-up) 
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1.1 ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) (พ.ศ. 2538 – 2544) 
 

นับต้ังแตป พ.ศ. 2538 อินเทอรเนต็ก็กลายเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารที่มกีาร

แพรหลายมากขึ้น มกีารใชงานในเชงิพาณิชย รวมไปถึงการพัฒนาเทคโนโลยีทางอินเทอรเน็ตใหมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น แสดงใหเห็นไดจากอัตราความเร็วในการรับ-สงขอมูลที่เพิม่ข้ึนถงึ 3 เทา

ในชวงป พ.ศ. 2542 - 2543 และอัตราการเพิ่มของการไหลเวยีนขอมูลในประเทศที่เพิ่มข้ึนสงูกวาป

ละ 160% ในชวงระหวางป พ.ศ. 2541 – 2544 (ทวีศักด์ิ กออนนัตกลู, 2544) 

 

ในการใชส่ืออินเทอรเน็ตในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ผูวิจยัวิเคราะหวา หลงัจาก

ชวงป 2538 ที่มีการใชงานอินเทอรเน็ตในเชิงพาณชิยโดยมีการเปดใหบริการอนิเทอรเน็ตผานทาง

สายโทรศัพท โดยมีผูใหบริการที่เรียกวา “Internet Service Provide (ISP)” ทาํหนาที่เชื่อมตอ

ระหวางคอมพวิเตอรสวนบุคคลเขากับคอมพิวเตอรในเครอืขายอินเทอรเน็ตทัว่โลก นอกจากนั้นยัง

มีการไหลเวียนของขอมูลในระบบอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วทาํใหเกิดการใชงานอินเทอรเน็ต

อยางแพรหลาย ทัง้นี้ ดร.กนกวรรณ วองวฒันะสนิ (อางอิงใน จิราจารยี ชัยมุสิก, 2550) กลาววา 

“การใชส่ือออนไลนมกีารเพิม่จํานวนมากขึ้นจนอยูในระดับ Critical Mass ซึ่งในการวิจัยพบวา ใน

ระยะเวลา 5 ป มีการแพรกระจายของสื่อในการเขาถึงผูรับสารจํานวน 50 ลานคน ในขณะที่ตองใช

เวลา 38 ป สําหรับส่ือวทิยุ ใชเวลา 10 ป สําหรับส่ือโทรทัศน และ13 ป” เหลานี้สงผลใหส่ือ

ออนไลนมีความนาสนใจตอการโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

 

นอกจากเรื่องของการไหลเวยีนของขอมูล การใชอินเทอรเน็ตในเชงิพาณชิย ผูวิจัยยัง

วิเคราะหถึงปจจัยทีท่ําใหเกดิการพัฒนาในยุคที ่ 2 นีว้า ปจจัยทีท่ําใหเกิดการพฒันาในยุคที่ 1 ยงั

สงผลตอการพัฒนาการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตในยุคที ่ 2 นี้ดวย ซึ่งทําใหเกิดการโฆษณา/

ประชาสัมพันธข้ึนบนอนิเทอรเน็ต กลาวคือ ปจจัยทั้งทางดานเศรษฐกิจ เทคโนโลยีโทรคมนาคม 

อุปกรณ และความรูของบุคลากรสงผลตอการพัฒนาทางดานการโฆษณา/ประชาสัมพนัธผาน

ระบบเครือขายคอมพิวเตอรรวมไปถึงการพัฒนารูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธแบบหนาตาง

โฆษณาที่มีอยูในยุคปจจุบนั ผูวิจัยจะวิเคราะหถงึการพัฒนาทางดานการโฆษณา/ประชาสัมพันธ

บนเครือขายและหนาตางโฆษณาตอไป 
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อินเทอรเน็ตเปนที่สนใจในธุรกิจการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และมีการเริ่มตนใชส่ือ

อินเทอรเน็ตในการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และในทีสุ่ดอินเทอรเนต็จึงกลายเปนสื่อที่เปนทีน่ิยม

และมีอิทธพิลในปจจุบัน  

 

เมื่อพิจารณาถึงสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ต โฆษณาแรกที่ถือกาํเนิดขึ้น

ก็คือ แบนเนอร ซึ่งบริษทั AT&T เร่ิมใชแบนเนอรเปนครั้งแรกในโลก โดยลงโฆษณาในเว็บไซต 

www.hotwired.com เมื่อวนัที ่25 ตุลาคม พ.ศ. 2537 ซึง่รูปแบบของแบนเนอรทีม่ีเพียงตวัหนงัสือ 

ไมมีลูกเลนในการนาํเสนอ (World’s first banner ad, 2008) 

 

 
 

จากการเริ่มตนใชงานโฆษณาแบนเนอรบนอินเทอรเนต็ทําใหอุตสาหกรรมการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตเริ่มตนอยางจริงจงัและเติบโตอยางตอเนื่องเร่ือยมา (ภิเษก 

ชัยนิรันดร, 2551) ซึ่งผูวิจัยมคีวามเห็นวา ในชวงทีโ่ฆษณาแบนเนอรเร่ิมใชเปนครั้งแรกของโลกเปน

ชวงปลายป พ.ศ. 2537 แตในประเทศไทยยังไมไดมีการใชงานอินเทอรเน็ตในเชงิพาณิชย ที่เพิ่งเริม่

ใชงานอินเทอรเน็ตในชวงป พ.ศ. 2538 ซึง่ยังไมไดแพรหลายมากนกัในชวงแรก แตเปนชวง 2-3 ป

หลังจากนั้นทีก่ารใชงานอนิเทอรเน็ตเริ่มแพรกระจายไปยังประชาชนทัว่ไป นัน่แสดงใหเหน็วา

ในชวงที่มกีารพัฒนาอุตสาหกรรมการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตในตางประเทศนัน้ 

อุตสาหกรรมการโฆษณา/ประชาสัมพันธในประเทศไทยจะเริ่มตนชากวาประมาณ 3-5 ป  

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 4.2 การแสดงรูปโฆษณาแบนเนอรแรกของโลก (World’s First Banner Ads) 

ที่มา:  World’s First Banner Ad [Online]. 2008, Available from : http://thelongestlistofthelongest 

stuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html [2009, November 10] 
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1.2 ยุคที่ 3: ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา (พ.ศ.2544 – 2547) 

 

นอกจากการโฆษณา/ประชาสัมพนัธแบบแบนเนอรแลว ในการใชส่ืออินเทอรเน็ตใน

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธมีอีกหลากหลายรูปแบบซึ่งผูวิจัยไดวิเคราะหวา การพัฒนาอาจเกดิ

จากปจจัยเดียวกับการพัฒนาในชวงยุคที ่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) คือ ปจจัยเรื่องของ

อุปกรณ เทคโนโลยี และความรู รวมไปถงึการแพรกระจายของรูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธ

บนอินเทอรเนต็จากตางประเทศ (ซึ่งมกีารใชงานโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตมากอน

ประเทศไทย) ซึ่งรูปแบบของการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตที่เกิดขึน้มานัน้มีความ

หลากหลายเปนอยางมาก รูปแบบหนึ่งที่เกิดขึ้นและเปนที่สนใจของผูวิจัย คือ หนาตางโฆษณา 

นั่นเอง 

 

ผูวิจัยจงึวิเคราะหถึงปจจัยที่ทาํใหเกิดการพัฒนาหนาตางโฆษณาไดวา มีปจจัยหลัก

อยู 2 ประการ คือ ปจจัยทีเ่กิดจากบุคคล (ผูรับสารและผูสงสาร) และปจจัยที่เกิดจากเทคโนโลยี

คอมพิวเตอรและอินเทอรเนต็ 

 

ปจจัยที่เกิดจากบุคคลนั้น ผูวิจัยแยกออกเปน 2 สวนคือ กลุมผูรับสารและกลุมผูสง

สาร ซึ่งมีความเกี่ยวของกนัโดยตรง ทัง้นีใ้นการพัฒนาสื่อจนเกิดเปนหนาตางโฆษณาและใชงาน

มาจนถึงปจจุบันนัน้เกิดจากการที่ผูรับสารสามารถเลือกรับสารจากอนิเทอรเน็ตไดดวยตนเอง ทํา

ใหความสนใจในโฆษณา/ประชาสัมพันธทีอ่ยูบนหนาจอคอมพิวเตอรอาจไมดึงดูดใจเพียงพอ 

ดังนัน้จึงสงผลตอกลุมผูสงสารที่มีความตองการใหโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนหนาเว็บไซต

สามารถดงึดูดความสนใจผูใชอินเทอรเน็ตไดเพิ่มมากขึ้น จึงตองมีการพัฒนารูปแบบของสื่อจาก

ปายหรือภาพนิ่ง กลายมาเปนริชมีเดีย ซึง่รวมไปถงึหนาตางโฆษณาในที่สุด 

 

หนาตางโฆษณา อยูในกลุมของ ริชมีเดยี (Rich Media) ซึ่ง Shimp (2010) ไดอธิบาย

ถึงสื่อประเภทนี้วา นักโฆษณา/ประชาสัมพันธไดพฒันาสื่อรูปแบบนี้จากสื่อรูปแบบดิสเพลยหรือ

โฆษณาแบนเนอร (Display or Banner Ads) เนื่องจากมีความนาสนใจนอย ทําใหมีความตองการ

สรางสื่อใหมีความแปลกใหมและทําใหผูใชอินเทอรเน็ตสนใจมากยิง่ขึ้น ซึ่ง Pop-up Ads หรือ
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หนาตางโฆษณาจะมีความแปลกใหมและทําใหคนสนใจดวยการปรากฏขึ้นมาทันทเีมื่อมีการเขา

หนาเว็บไซต  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา จากขอมูลของ Shrimp (2010) ในการแบงประเภทสือ่บน

อินเทอรเน็ตและคําอธิบายลักษณะสื่อ ทาํใหเห็นวา ปจจัยหลกัทีท่ําใหเกิดการใชหนาตางโฆษณา

คือ ความตองการที่จะสรางสื่อที่สามารถกระตุนการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

สาเหตุของความตองการสรางสื่อที่จะทําใหการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ตมีมากขึ้นนัน้ 

เปนเพราะวา การใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตในยุคแรกประมาณชวงป พ.ศ. 

2537 ก็คือ ชวงที่เร่ิมใชแบนเนอร ถือวาเปนสื่อใหมทําใหเกิดความนาสนใจ คนอยากรูอยากเหน็ทาํ

ใหมีอัตราการคลิกเขาชมอยูประมาณ 2% แตหลังจากที่ผูใชเกิดความเคยชิน ความตื่นเตนลดลง 

ปริมาณการคลิกก็ลดลงมาเหลือเพยีง 0.3-0.5% เทานั้น ในปจจุบนั (ภิเษก ชยันิรันดร, 2551) 

 

นอกจากนัน้ในชวงป พ.ศ. 2541 Benway และ Lane (1998) ทําการศึกษาการ

หลีกเลี่ยงปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตกับนักศึกษาในมหาวิทยาลัยไรซ (Rice University) ซึ่งเกิด

รูปแบบการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่เรียก วา Banner Blindness กลาวคือ การที่ผูใช

อินเทอรเน็ตจงใจ หรือแสรงทําเปนไมเห็นแบนเนอร ทําใหโฆษณาแบนเนอรไดผลลดลงนัน่เอง 

 

ผูวิจัยจงึสรุปไดวา การลดลงของอัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/ประชาสัมพันธในสื่อ

ประเภทอื่น ๆ บนอินเทอรเน็ตของผูเขาชมเว็บไซต เปนปจจัยเริ่มตนที่ทาํใหเกิดปจจัยหลักในการ

สรางสื่อหนาตางโฆษณาที่พบเห็นในปจจุบันนัน่เอง  

 

ในการพัฒนาสื่อใหสามารถดึงดูดใจผูใชอินเทอรเน็ตนัน้ ตองใชลูกเลนกับโฆษณา/

ประชาสัมพันธที่อยูบนอินเทอรเน็ตมากยิง่ขึ้นและจาํเปนตองใชปจจัยอ่ืนเขามาชวยในการ

สรางสรรคใหโฆษณา/ประชาสัมพนัธมีความนาสนใจมากยิ่งขึน้ ซึ่งปจจัยสําคัญทีท่ําใหการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตมีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว คือ ปจจัยทางดาน

เทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต นัน่เอง  
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ในการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานคอมพวิเตอรและอินเทอรเน็ต เชน แมคโครมีเดีย

แฟลช, จาวา, ไดนามิค HTML (dHTML) หรือไดนามิคเว็บไซต, ภาพเคลื่อนไหว และสตรีมมิ่ง

มีเดีย เปนเทคโนโลยทีี่นาํมาใชในการสรางสรรคโฆษณา/ประชาสัมพนัธประเภท ริชมีเดีย (Rich 

Media) ทําใหโฆษณา/ประชาสัมพันธมคีวามตื่นตามากยิง่ขึ้น และนอกจากนั้นเทคโนโลยีเหลานี้

ยังชวยลดความซับซอนและระยะเวลาในการแสดงผลและติดตามผลของโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

(Dynamic Logic, 2004 อางอิงใน ศิวัตร เชาวรียวงษ และสุชาดา เชาวรียวงษ, 2551) 

 

จากการศึกษาพบวา เทคโนโลยีประเภทตาง ๆ มีการพฒันาในชวงเวลาใกลเคียงกนั 

ซึ่งไดนามิคเวบ็ไซต (Dynamic Web)มีการเริ่มตนใชตั้งแตป ค.ศ. 1993 (พ.ศ. 2536) สงผลให

เว็บไซตมีลักษณะของ Interactive Media กลาวคือ ผูใชเว็บไซตสามารถมีปฏิสัมพันธกับเว็บไซต

ไดนั่นเอง (A history of dynamic web, 2007) แมวาการเริ่มตนใชไดนามิคเว็บไซตจะไมไดทําให

เกิดการใชหนาตางโฆษณาโดยตรง แตทาํใหเกิดการนาํเทคโนโลยทีางคอมพิวเตอรอ่ืน ๆ มาใช

รวมกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยทีี่มีผลโดยตรงกับการสัง่ใหมกีารแสดงผลหนาตางโฆษณา

แยกออกจากหนาเว็บไซตทีผู่ใชอินเทอรเน็ตเขาถงึนัน่คอื เทคโนโลยภีาษาจาวา (JavaScript) ซึ่ง

เทคโนโลยนีี้จะทําหนาที่ออกคําสั่งเมื่อมีการเขาเว็บไซตจากคอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต 

สงไปยังคอมพิวเตอรตนทางของเว็บไซต (Web Server) และสงขอมูลกลับมาแสดงผลที่เครื่อง

คอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต หากเว็บไซตมีการใสคําสั่งใหแสดงผลหนาตางโฆษณากจ็ะ

ปรากฏหนาตางโฆษณาที่หนาจอของผูใชอินเทอรเน็ต ซึง่เทคโนโลยีภาษาจาวาถกูนาํมาใชคร้ังแรก

ในป ค.ศ. 1996 (พ.ศ. 2539) และในชวงตนป ค.ศ. 2002 (พ.ศ. 2545) เปนชวงที่ภาษาจาวาถูก

นํามาใชมากทีสุ่ด นอกจากนั้นยังไดมีการพัฒนามาเปนเวอรชั่นตาง ๆ จนถงึปจจุบนั (ประวัติและ

วิวัฒนาการของภาษา java, 2548) 

 

การใชงานหนาตางโฆษณาดวยคําสั่งภาษาจาวานัน้ในระยะแรกยังไมแพรหลาย 

เพราะการใชงานยงัตองใหผูที่มีความเชีย่วชาญหรือโปรแกรมเมอร (Programmer) เปนผูผลิต 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงวิเคราะหไดวา ถึงแมวาการเริ่มตนใชงานภาษาจาวาที่สามารถสัง่การแสดงผล

หนาตางโฆษณามาตั้งแต ป ค.ศ. 1996 แตการใชงานในเชิงโฆษณา/ประชาสัมพันธยังไม

แพรหลายเนื่องจากขอจํากัดดานบุคลากร ดังนั้นชวงทีภ่าษาจาวาถูกนํามาใชอยางแพรหลายและ
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เปนทีน่ิยมคือชวงป พ.ศ. 2545 จึงนาจะเปนชวงที่มีเร่ิมตนใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณา/

ประชาสัมพันธ 

 

ในขณะเดียวกนั เทคโนโลยีอีกประเภทหนึง่ทีเ่ติบโตมาควบคูกับภาษาจาวา คอื 

เทคโนโลยีแฟลช (Flash) ซึ่งเปนเทคโนโลยทีี่ชวยทาํใหเว็บไซตมีความนาสนใจมากขึ้น ทําให

เว็บไซตสามารถแสดงผลภาพแบบเวกเตอร และ ภาพแบบแรสเตอร และมีภาษาสคริปตที่เอาไวใช

เขียนโดยเฉพาะเรียกวา แอ็กชันสครปิต (ActionScript) และยังสามารถเลนเสียงและวีดิโอ แบบ

สเตริโอ รวมไปถึงการแสดงภาพแบบแอนเิมชั่น (Animation) ได ซึ่งแฟลชไดเปดตัวในชวงปปลาย 

ค.ศ. 1996 (พ.ศ. 2539) ในป ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543) มีการนาํมาใชงานกับเว็บเบราสเซอร (Web 

Browser) เชน Netscape และ Internet Explorer และเริ่มเปนที่แพรหลายในชวงป ค.ศ. 2001 – 

2002 (พ.ศ. 2544-2545) (จตุพล พรหมเทศน, 2551) 

 

ผูวิจัยสงัเกตเห็นวา เทคโนโลยีภาษาจาวา และเทคโนโลยีแฟลชมกีารเปดตัวและ

พัฒนาในชวงเวลาใกลเคยีงกัน อีกทัง้ยังเริ่มมกีารใชงานอยางแพรหลายในชวงเวลาเดียวกนัอกี

ดวย ซึ่งเทคโนโลยทีั้งสองเปนเทคโนโลยีที่มีผลโดยตรงตอการทาํงานของหนาตางโฆษณา จงึ

สามารถวิเคราะหไดวา หนาตางโฆษณาจะเริ่มมีการใชงานประมาณชวงป ค.ศ. 2001 – 2002 

(พ.ศ. 2544-2545) 

 

ปจจัยที่เกิดจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตนั้น ก็เปนปจจัยที่ผูวจิัย

วิเคราะหวา การที่เทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตมีการพฒันารูปแบบและการใชงานทํา

ใหการผลิตหนาตางโฆษณาสามารถทาํไดงายขึน้ และสามารถใสลูกเลนตาง ๆ ไดมากขึ้น ทําให

หนาตางโฆษณาถูกนํามาใชงานกนัแพรหลายมากยิ่งขึ้นนัน่เอง 

 
1.3 ยุคที่ 4: ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกั้น (พ.ศ.2547 – 2549) 

 

ในการใชหนาตางโฆษณาบนเว็บไซตนั้น เปนการออกแบบเพือ่พยายามใหผูใช

อินเทอรเน็ตจาํเปนตองรับรูเนื่องจากเวลาที่หนาตางโฆษณาปรากฏขึน้ผูใชอินเทอรเน็ตจะตองเปน

ผูปดหนาตางนั้นเอง ซึง่สรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต ผูวิจัยจะไดกลาวเพิ่มเตมิใน

หัวขอ “การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา” และหัวขอ “การวิเคราะห ผลกระทบของ

หนาตางโฆษณาตอผูใชอินเทอรเน็ต” 
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ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กลาววา ผูผลิตโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่เลือกใชหนาตาง

โฆษณามีความเขาใจวาหนาตางโฆษณานั้นเปนวิธีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่จะชวยเพิ่ม

จํานวนการคลกิใหสูงขึน้ แตไมไดคิดถึงเรื่องของการบงัคับผูใชอินเทอรเน็ตใหตองรับชมหนาตาง

โฆษณา (วธิขีมขืนทางสายตา) โดยมีขออางวาหากผูใชไมตองการดูก็ปดไปได นอกจากนัน้ยงัมี

ผูออกแบบที่พยายามทําใหปุมปดใหดูกลมกลืนกับพืน้หลัง สงผลใหผูใชอินเทอรเน็ตตองใชความ

พยายามและเสียเวลากับการปดหนาตางโฆษณา นี่นาจะเปนสาเหตุทีท่ําใหหนาตางโฆษณา

กลายเปนปญหาและสรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต 

 

นอกจากนัน้ ภิเษก ชยันิรันดร (2551) ยังไดอางองิรายงานของ Simmons 

Marketings Research Bureau ป ค.ศ. 2004 (พ.ศ. 2547) ที่พบวา การใชหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) นั้นมีประโยชนเพียง 4% แตกตางจากปายโฆษณา (Banner) ที่ถกูมองวามี

ประโยชนถึง 11% 

 

นอกจากการปรากฏที่อาจทําใหเกิดความรําคาญแกผูใชอินเทอรเนต็แลว บรรดา

เว็บไซตลามกตาง ๆ มักใชหนาตางโฆษณาซึ่งมกัจะเชือ่มโยงกับหนาเว็บไซตทั่วไป และจะปรากฏ

ข้ึนหลายหนาตางในแตละครั้ง บางกรณีเมื่อผูใชกดปดหนาจอไปแลวก็จะปรากฏหนาตางโฆษณา

อีกอันขึ้นมาไปเรื่อย ๆ ทาํใหผูใชเกิดความรําคาญ ซึ่งผูใชจึงมีการตั้งชื่อรูปแบบการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาเหลานี้ไปหลากหลายชือ่ เชน “JavaTrap”, “Spam cascade” และ “Pop-up 

Hell”    (www.economicexpert.com, 2004) 

 

การทีห่นาตางโฆษณาทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความราํคาญนี ้ สงผลใหผูใหบริการ

เว็บเบราสเซอร (Web Browser) พยายามสรางฟงกชั่นการทาํงานที่ปดกัน้การแสดงผลของ

หนาตางโฆษณาขึ้น ซึง่ในป ค.ศ. 2004 (พ.ศ. 2547) บริษัท ไมโครซอฟท ไดทําการเพิม่ฟงกชัน่ 

“Pop-up Blocking” ใหกับโปรแกรม Internet Explorer การออกแบบใหเว็บเบราสเซอรสามารถ

ปดกั้นหนาตางโฆษณาไดนัน้ นอกเหนือจากฟงกชั่นในเว็บเบราสเซอรยังมีโปรแกรมอื่น ๆ ทีเ่ปน

โปรแกรมเสริมทําหนาตางปองกนัหนาตางโฆษณาในขณะที่เขาเว็บไซตดวยเว็บเบราสเซอรปกติ 

เชน โปรแกรม Ad Filtering เปนตน (www.economicexpert.com, 2004) 
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1.4 ยุคที่ 5: ยุคหนาตางโฆษณาลอย (พ.ศ.2549 – 2553) 
 

ภายหลงัทีม่ีการใชงาน Pop-up Blocker แพรหลายชวงป ค.ศ. 2006 (พ.ศ. 2549) 

ทําใหผูผลิตโฆษณา/ประชาสัมพนัธพยายามหาวิธีในการแสดงหนาตางโฆษณา นั่นก็คอืการ

ออกแบบหนาตางโฆษณาทีเ่รียกวา “Hover Pop-up” หรือ “Hover Ads” ซึง่ในงานวิจยันี้ผูวิจัย

เรียกวา หนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต อาศัยเทคโนโลยีภาษาจาวา รวมกับ

เทคโนโลย ีCSS และ DOM ในการจัดวางรูปแบบและแสดงผล ทําใหหนาตางโฆษณาประเภทนีจ้ะ

แสดงผลอยูบนเนื้อหาในหนาเว็บไซตเดิม ซึ่งทําใหขัดขวางการแสดงผลไดยาก วิธีทีจ่ะไมทาํให

หนาตางโฆษณาประเภทนี้ไมแสดงผลคือ ตองหยุดการทํางานของภาษาจาวา แตการทําเชนนั้นจะ

ทําใหเนื้อหาเวบ็ไซตที่มีการใชภาษาจาวาในการแสดงผลถูกขัดขวางไปดวยเชนกนั 

(en.allexperts.com, 2004) 

 

 
 

 

 

รูปที่ 4.3 การแสดงหนาตางโฆษณาแบบ Hover Pop-up หรือ Hover Ads 
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ผูวิจัยสงัเกตวา ภายหลังจากทีห่นาตางโฆษณาเริ่มเขามามีบทบาทในวงการโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนเว็บไซตไมนาน คือชวงป พ.ศ. 2544-2545 ก็มีการใชโปรแกรมขัดขวางการ

แสดงผลของหนาตางโฆษณาออกมาในป พ.ศ. 2547 มรีะยะเวลาหางกันเพียง 2-3 ป เทานัน้ และ

หลังจากนั้น แสดงใหเหน็วาการเปลีย่นแปลงรูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต

นั้นเปนไปอยางรวดเร็ว 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัไดวิเคราะหเพิ่มเติมรวมกับการสํารวจหนาตางโฆษณาทีม่ีการใช

งานจริงบนเวบ็ไซตกลุมตัวอยาง ซึ่งพบวาในปจจุบนัมกีารใชงานหนาตางโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบ คือ 

หนาตางโฆษณาในยุคที่ 3 : ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา ซึง่เกิดหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยก

หนาเว็บไซต และหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต ซึ่งผูวจิัยจะไดอธิบายในหวัขอที ่ 2 

การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา  

 
2. การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

 

จากพัฒนาการของหนาตางโฆษณาที่ไดกลาวไวในหวัขอที่ผานมา จะเหน็ไดวา รูปแบบ

ของหนาตางโฆษณามีการแบงแยกอยางเห็นไดชัดดวย คุณลักษณะในเรื่องของการปรากฏขึ้นของ

หนาตางโฆษณา ซึ่งหนาตางโฆษณาถือไดวาเปนสื่อบนอินเทอรเน็ตหรือส่ือออนไลนรูปแบบหนึ่งที่

มีการใชงานอยางแพรหลาย มีรูปแบบการใชงานที่หลากหลายโดยที่มีการพัฒนารูปแบบอยู

ตลอดเวลา ซึ่งหนาตางโฆษณานัน้มกีารแบงประเภทออกมาจากสื่อประเภทอืน่ ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ต ดวยคุณลักษณะเฉพาะที่แตกตางออกไปจากสื่อประเภทอืน่ ๆ นัน่เอง ซึง่ผูวิจยัทาํการ

วิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา (Attribute Analysis) โดยการวเิคราะหจากหนาตาง

โฆษณาที่มีการใชอยูจริงจากหนาเว็บไซตกลุมตัวอยาง (Content Analysis)  

 

หนาตางโฆษณาถูกเรียกกนัในหลาย ๆ ชื่อทัง้ Pop-up (ปอปอัพ), Window Pop-up 

(หนาตางปอปอัพ), Pop-up Banner (แบนเนอรแบบปอปอัพ), Pop-up Ads / Pop-up 

Advertisement / Pop-up Advertising (ปอปอัพโฆษณา/หนาตางโฆษณา)และยงัมีชื่ออ่ืน ๆ อีก

มากมาย ซึง่ในงานวิจยันีผู้วิจัยไดใชชื่อเรียก Pop-up Ads หรือหนาตางโฆษณานั่นเอง 

เนื่องจากวา Pop-up หรือ Window Pop-up อาจหมายถึงหนาตางที่ปรากฏประเภทอื่น ๆ 

นอกเหนือจากโฆษณา/ประชาสัมพนัธ (เชน หนาตางเตอืนของโปรแกรม หนาตางคาํสั่งตาง ๆ เปน

ตน)  
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จากการวิเคราะหส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากกลุมตัวอยางเว็บไซตทีม่ีการใช

หนาตางโฆษณาในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ จาํนวนทัง้หมด 30 เวบ็ไซต ซึ่งในการ

สํารวจพบวา บางเว็บไซตมกีารใชหนาตางโฆษณามากกวา 1 หนาตาง ทาํใหมีจาํนวนหนาตาง

โฆษณามากกวาจาํนวนเว็บไซต ถึงแมวาเว็บไซตจะใชหนาตางโฆษณาหลายอันแตจะใชหนาตาง

โฆษณาที่มีคณุลกัษณะเดยีวกนั ผูวิจยัจึงพิจารณาคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาโดยนับจาก

จํานวนเว็บไซตเพื่อวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีพ่บในการสาํรวจครั้งนี ้

 

ทั้งนี้ผูวิจยัใชหลักเกณฑในการจําแนกประเภทของสื่อบนอินเทอรเน็ตของ ชัชพงศ ตั้งมณ ี

และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ (2547) ที่ใชเกณฑจํานวนครั้ง และระยะเวลาในแตละครั้งที่โฆษณา/

ประชาสัมพันธปรากฏบนจอภาพ และการจําแนกของ Brain (2008) ที่ใชเกณฑลักษณะของสื่อใน

การแบงแยกประเภทหนาตางโฆษณาออกจากสื่อประเภทอื่น ๆ บนอนิเทอรเน็ต นอกจากนั้นยังมี

การจําแนกตามเกณฑของ Shrimp (2010) ซึ่งผูวิจัยไดวิเคราะหหนาตางโฆษณาทีพ่บตามเกณฑ

การแบงประเภทที่กลาวมาเพื่อระบุถึงคุณลักษณะ ของหนาตางโฆษณา 

 

หนาตางโฆษณาทีพ่บมีคุณลักษณะที่สําคัญที่ทําใหแตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ บน

อินเทอรเน็ต ซึง่ผลการสาํรวจพบวา 

 

การปรากฏของหนาตางโฆษณาทีพ่บจากกลุมตัวอยางนัน้วิเคราะหจากการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาหลงัจากมกีารเขาถงึเว็บไซตที่ตองการเขาชมโดยแบงออกเปน 2 รูปแบบ คอื 

รูปแบบที่ 1 หนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาจอเว็บไซตปกติที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง และ

รูปแบบที่ 2 คือหนาตางโฆษณาที่อยูในหนาจอเดียวกนักับหนาจอเว็บไซตปกติที่ผูใชอินเทอรเน็ต

ตองการเขาถึง ซึ่งในรูปแบบที่ 2 นี้เองที่ผูวิจัยพบวามีการผสมผสานกับส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

รูปแบบอื่น ๆ เพื่อใหส่ือมีลักษณะที่สามารถดึงดูดใจผูชมไดมากยิง่ขึ้น เชน Expandable banner 

หรือ Floating ads เปนตน 
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จากเกณฑการจําแนกประเภทของสื่อบนอินเทอรเน็ตของ ชัชพงศ ตั้งมณี และอัษฎาพร 

ทรัพยสมบูรณ (2547) และเกณฑการจําแนกของ Brain (2008) ทําใหสามารถบงบอกไดวาเปน

รูปแบบของหนาตางโฆษณาคือ ทุกครั้งทีผู่ใชอินเทอรเน็ตมีการเขาหนาเว็บไซตหลกัหรือทาํการกด

ปุมเพื่อทําการโหลดหนาอกีครั้ง (ปุม Refresh) หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นทันที และผูใช

อินเทอรเน็ตจะตองเปนผูทาํการปดหนาตางโฆษณานั้นดวยตนเอง  

 

ผูวิจัยมีความเห็นวาการทีห่นาตางโฆษณาปรากฏขึ้นทกุครั้งนัน้ยงัมสีงผลตอการกอใหเกิด

ความรําคาญตอผูใชอินเทอรเน็ตอีกดวย เพราะผูใชอินเทอรเนต็อาจไมมีความตองการที่จะรับ

สารเดิมทุกครัง้ที่เขาเว็บไซต และเมื่อผูใชอินเทอรเน็ตเห็นวาเปนเนื้อหาเดิมและพยายามหาวิธีใน

การหลกีเลี่ยง จนในที่สุดจะกลายเปนพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในที่สุด ผูวิจัยจะไดทําการวิเคราะห

เพิ่มเติมในหวัขอ “การวิเคราะหผลกระทบของหนาตางโฆษณาตอผูใชอินเทอรเน็ต” 

 

 
 

การปดหนาจอของหนาตางโฆษณานั้น รูปแบบหนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาเว็บไซตจะ

มีปุมที่ปรากฏชัดเจน และเปนรูปแบบทั่วไปที่สามารถพบไดจากหนาจอของโปรแกรมตาง ๆ ซึ่งจะ

เปนปุมสําหรบัปดหนาจออยูทางมมุขวาดานบน ดังทีป่รากฏในรูปที ่4.5 (www.amarin.co.th) 

  

  
หนาตางโฆษณาแยกจากหนาเว็บไซต หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 

รูปที่ 4.4 การแสดงรูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 
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ในขณะเดียวกนัหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตจะมีวิธกีารปดหนาตางแตกตางกนั

ออกไปตามการออกแบบ ซึ่งในบางกรณีเว็บไซตมีการออกแบบใหผูใชอินเทอรเน็ตทาํการปด

หนาตางไดยาก เชน อาจมีการซอนปุมปดไวกับปุมคําสั่งอืน่ทาํใหผูใชอินเทอรเนต็กดผิดพลาดไป

ถูกคําสัง่อื่น หรือ ในบางกรณีมีการออกแบบใหสวนแสดงปุมปดเปนลกัษณะตัวหนังสือไมมพีื้น

หลัง ทําใหผูใชมองไมเห็นปุมและสงผลใหไมสามารถปดหนาตางนัน้ได ซึง่กรณีตาง ๆ เหลานี้อาจ

สงผลใหเกิดความรําคาญแกผูใชอินเทอรเน็ตได 

 

 

 

 

 

ตารางที ่ 4.1 รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 

รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 
จํานวน 
เว็บไซต 

หมายเหต ุ
จํานวนหนาตาง

โฆษณา  

  

 

รูปที่ 4.5 การแสดงปุมสําหรับปดหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 



101 

 

 

หนาตางโฆษณาแยกจากหนาเว็บไซต 17 บางเว็บไซตมีปรากฏหนาตาง

โฆษณามากกวา 1 หนาตาง 

17 เว็บไซต พบ 

19 –23 หนาตาง 

หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 13 บางเว็บไซตมีการใชส่ือ

รูปแบบรวมในการนําเสนอ 

13 เว็บไซต พบ  

13 หนาตาง 

 

การสํารวจพบวารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาทีพ่บจากจํานวน 30 เว็บไซต 

สวนใหญเปนหนาตางโฆษณาที่แยกออกจากหนาเว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง ซึง่พบ

มากกวารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเดียวกันกับเว็บไซตที่ตองการเขาถึง

อยู 4 เว็บไซต ซึ่งถือวามีจาํนวนไมตางกันมากนัก แตหากนับเปนจํานวนหนาตางโฆษณาจะพบวา 

จํานวนหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีจํานวนมากกวาหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 

(นับจํานวนหนาตางโฆษณาตอการเขาเวบ็ไซต 1 คร้ัง) ถึง 10 หนาตางโฆษณา  

 

การปรากฏหนาตางโฆษณาในบางเว็บไซตนั้นมีจาํนวนมากกวา 1 หนาตาง แตจะยังคง

เปนรูปแบบของหนาตางโฆษณาในลกัษณะเดียวกนัทัง้หมด ซึ่งผูวจิัยพบวา หนาตางโฆษณาที่

แยกจากหนาเว็บไซตนั้นมีจาํนวนมากกวา 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 1 คร้ัง สามารถนบัจํานวน

ไดอยางชัดเจน ในขณะที่หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซตจะใชเพียง 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 

1 คร้ังเทานัน้  

 

ผูวิจัยเห็นวา การออกแบบรูปแบบและวิธีการปดหนาตางโฆษณาสงผลใหเกดิความ

รําคาญแกผูใชอินเทอรเน็ต สําหรับหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซตมคีวามชัดเจน ไม

มีการยายที่ ซึง่ทาํใหงายตอการปดหนาตาง ในขณะที่หนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต

จะมีการเปลี่ยนแปลงตามการออกแบบของผูผลิตทําใหยากตอผูใชในการที่จะปดหนาตางแตละ

คร้ัง ซึ่งหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซตจงึนาจะสรางความรําคาญใหเกิดขึ้นกับผูใช

อินเทอรเน็ตไดมากกวาหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซต ทําใหพบการใชหนาตาง

โฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซตมีมากกวาหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต

นั่นเอง 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัวเิคราะหวา การใชหนาตางโฆษณาบนหนาเวบ็ไซตนั้นมีขอจํากัดใน

เร่ืองพืน้ทีก่ารนําเสนอและการสรางความรําคาญใหกับผูเขาชมเว็บไซต เนื่องจากวาหากผูใชไมทาํ

การปดหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซตพืน้ที่บางสวนอาจบังเนื้อหาของเว็บไซตและอาจทาํใหผูใช
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กดผิดพลาดและเขาไปยังเวบ็ไซตที่ไมตองการได เว็บไซตจึงนาํเสนอเพียง 1 หนาตางตอการเขาชม

เว็บไซต 1 คร้ังเทานัน้ สวนหนาตางโฆษณาทีม่ีรูปแบบการปรากฏแยกออกจากหนาเว็บไซตนั้น

ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเขาชมเว็บไซตทีต่องการเขาชมไดโดยที่ไมจาํเปนตองปดหนาตางโฆษณา 

และหนาตางโฆษณาก็จะไมบังพืน้ทีเ่นื้อหาของเว็บไซตที่ชมอีกดวย ดงันัน้เว็บไซตจึงสามารถแสดง

หนาตางโฆษณาไดมากกวา 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 1 คร้ัง  
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บทที่  5 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

หนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 

ในการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 5 นี ้ เปนการวิเคราะหถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต หนาที่ของหนาตางโฆษณานั้นถือไดวาเปนคุณลักษณะอยางหนึ่งที่จะสามารถใชเปน

เกณฑแบงกลุมยอยของหนาตางโฆษณาตามการใชงาน ซึง่ผูวิจยัไดใชแนวคิดของ Shimp (2010) 

โดยแบงหนาทีอ่อกเปน 4 หนาที่ ดงันี ้

 

1. หนาที่ในใหขอมูลขาวสาร 
2. หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 

3. หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  

 

ผูวิจัยไดทาํการแบงการวิเคราะหตามเกณฑของแหลงขอมูลออกเปน 3 สวน และ 1 สวน

เปนการวิเคราะหผลเปรียบเทียบขอมูล ดงันี ้

 

1. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการสํารวจเว็บไซต 
2. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูสงสาร (ผูผลิต/วางแผนสื่อ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธ) 

3. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

4. การวิเคราะหผลเปรียบเทยีบขอมูล 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลมี ดงันี ้
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1. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาจากการสาํรวจเว็บไซต 

 

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

Analysis) จากเว็บไซตทีม่ีการใชหนาตางโฆษณาโดยกลุมตัวอยางทัง้หมด 30 เว็บไซต เพื่อศึกษา

ถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่มกีารใชงานอยูจริง ในแตละเว็บไซตอาจมีการใชจํานวนหนาตาง

โฆษณามากกวา 1 หนาตาง ทั้งนี้ในการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาผูวิจัยจะทําการ

วิเคราะหหนาตางโฆษณาทัง้หมด เนื่องจากในการวเิคราะหหนาที่จะพิจารณาจากเนื้อหาทีม่ีอยูใน

หนาตางโฆษณานัน้ ๆ ซึง่ทัง้หมด 30 เว็บไซตนั้น พบหนาตางโฆษณาทัง้หมดจํานวน 62 หนาตาง 

 

จากการสํารวจ พบวา นอกจากหนาทีห่ลกัของการโฆษณา/ประชาสัมพันธ 4 หนาที ่ตาม

แนวคิดของของ Shimp (2010) แลวยงัมีการใชหนาตางโฆษณาเปนการแสดงรายการ (Listing) 

เพื่อลิงคเขาไปสูหนาโฆษณาหรือเนื้อหาอืน่ ๆ ซึ่งจะไดอธิบายรายละเอียดในหวัขอหนาที่ในการ

แสดงรายการ 

 

ในการสาํรวจนี้ยงัพบวา คุณลักษณะในเรื่องของการปรากฏจะมีผลกับกลุมหนาตาง

โฆษณาที่ทาํหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซือ้ และหนาทีใ่นการสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด ซึ่งพบวามกีารใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏบนหนาเวบ็ไซตเดียวกันเปนหลกั และ

มีการใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกหนาเปนจาํนวนนอย หรือไมพบเลยในหนาทีก่ารโนมนาวใจ 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัพบวา เว็บไซตที่มกีารปรากฏหนาตางโฆษณาจํานวนหลายหนาตาง

นั้น หากมมีอบหนาที่ใดใหกับหนาตางโฆษณา หนาตางโฆษณาก็จะมีแนวโนมเปนหนาทีน่ัน้

ทั้งหมด และในสวนของคุณลักษณะในเรื่องการปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้ไมมีผลตอการ

เลือกใชหนาทีข่องหนาตางโฆษณา เนื่องจากพบวาหนาตางโฆษณาที่การปรากฏแยกหนาเว็บไซต 

และหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูในหนาเว็บไซตเดียวกนั มจีํานวนไมแตกตางกนัในแตละหนาที่  

ดังนัน้จึงสรุปหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจไดดังนี ้
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ตารางที่ 5.1 หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจเวบ็ไซต 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา จํานวนที่พบ รอยละ 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  23 40.4 

2 การใหขอมูลขาวสาร 22 38.6 

3 การแสดงรายการ** 6 10.5 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 4 7 

5 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 2 3.5 

รวม 57 100 
*  หนาตางโฆษณาประเภทแสดงรายการสามารถแยกประเภทขาวยอยไดหลายหนาที่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับหัวขอขาว

แตละหัวขอ 

 

จากตารางที่ 5.1 หนาตางโฆษณาสวนใหญมีการใชในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด  พบมากที่สุดเปนจํานวน 23 หนาตาง คิดเปนรอยละ 40.4 ลําดับตอมาเปนการใชใน

การใหขอมูลขาวสารรอยละ 38.6 ซึ่งแตกตางจากหนาตางโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการสนับสนนุ

กิจกรรมการสือ่สารการตลาดอยู 1.8 เปอรเซ็นต และหนาทีก่ารแสดงรายการ หนาที่การโนมนาว

ใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่การเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ พบเปนจํานวน

รอยละ 10.5, 7 และ 3.5 ตามลําดับ ซึง่แตกตางจาก 2 ลําดับแรกมากกวารอยละ 28 
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ตารางที่ 5.2 หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจเวบ็ไซต โดยแบงตามรูปแบบของ

การปรากฏ 

ลําดับที่ หนาที่ของหนาตางโฆษณา 
แยกหนา บนหนาเว็บไซต 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  4 7 19 33.3 

2 การใหขอมูลขาวสาร 12 21 10 17.5 

3 การแสดงรายการ** 3 5.3 3 5.3 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 0 0 4 7 

5 การเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ 1 1.8 1 1.8 

รวม 20 35.1 37 64.9 
*  หนาตางโฆษณาประเภทแสดงรายการสามารถแยกประเภทขาวยอยไดหลายหนาที่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับหัวขอขาว

แตละหัวขอ 

 

เมื่อแบงหนาตางโฆษณาที่พบออกตามรูปแบบการปรากฏ พบวาหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซตมีจํานวนของหนาตางที่ใชในหนาที่ในการใหขอมูลขาวสารเปนลําดบัแรกคิดเปน

รอยละ 21 และลําดับตอมาเปนการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด หนาทีก่ารแสดง

รายการ หนาที่ในการเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมั่นใจ และหนาที่การโนมนาวใจกระตุนให

เกิดการซื้อ รอยละ 7, 5.3, 1.8 และ 0 ตามลําดับ 

  

ในขณะเดียวกนัหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต พบหนาที่การสนับสนนุกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดมากที่สุด รอยละ 33.3 และหนาทีก่ารใหขอมูลขาวสารรอยละ 17.5 เปนลําดับ

ตอมา สวนหนาที่การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาที่การแสดงรายการ และหนาที่การเตือน

ความทรงจาํ เสริมสรางความมั่นใจ พบเปนจํานวนรอยละ 7, 5.3 และ 1.8 ตามลําดับ  

 

จากตารางที่ 5.2 ผูวิจัยพบวา หนาที่ของหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตในลําดับที่ 1 

จะสลับกับลําดับที่ 2 ของหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ในขณะทีห่นาทีใ่นลําดับที ่ 3, 4 

และ 5 ก็จะมกีารสลับลําดบักันใน 3 ลําดับนี้เทานัน้ ซึง่ไปสอดคลองกับภาพรวมในตารางที่ 5.1 ซึ่ง 

2 ลําดับแรกนัน้พบเปนจาํนวนใกลเคยีงกนัและหางจาก 3 ลําดับหลังอยูถึงกวา 28 เปอรเซ็นต 
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ทั้งนี้สามารถตคีวามไดวา การใชหนาตางโฆษณามีอยู 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบแรกคือ

การใชเพื่อหนาตางโฆษณาเปนสื่อหลกั และรูปแบบที่สองคือการใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อเสริม

นั่นเอง 

 

 
 

ผูวิจัยวเิคราะหวา รูปแบบแรกที่ใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อหลกั เพื่อทาํการสื่อสารใน

หนาที่สนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และหนาทีใ่นการแจงขอมูลขาวสาร นัน้อาจมีสาเหตุ

จากการที่องคกรที่ใชหนาตางโฆษณามีงบประมาณที่จาํกัดทําใหไมสามารถลงโฆษณาใน

ส่ือมวลชนที่มอัีตราคาโฆษณาสูงได นอกจากนั้นขอมูลที่แจงผานทางหนาตางโฆษณายังมี

ลักษณะของกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงอีกดวย ซึง่ในสวนนี้ผูวิจยัจะไดอธิบายเพิ่มเติมในบทที ่

6 ผลการวิเคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

ในสวนของรูปแบบที่สองที่ใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อเสริม ผูวิจยัวิเคราะหไดวา รูปแบบนี้

มีเปาหมายในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธเพื่อการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่ใน

การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจนั้น มีการนาํเสนอหลักอยูในสื่อมวลชนอื่น ๆ เปนหลกั

อยูแลว และสินคาหรือบริการทีท่ําการโฆษณานัน้มีลักษณะทีเ่ปนสนิคาที่มีขอบเขตกลุมเปาหมาย

กวาง อีกทัง้งบประมาณสําหรบัดําเนนิการโฆษณา/ประชาสัมพนัธยังมีสูงเพียงพอทีจ่ะใชส่ือหลาย

ชนิดรวมกนัในการนําเสนออีกดวย  

    
รูปที่ 5.1 การแสดงหนาตางโฆษณาที่นาํเสนอรวมกับส่ือมวลชนอืน่ 
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ผูวิจัยไดทาํการอธิบายในรายละเอียดเกีย่วกับหนาที่ของหนาตางโฆษณาในแตละหนาที่ที่

พบไดจากการสํารวจไวดังนี ้

 

1.1 หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  

 

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเปนหนาทีท่ีพ่บมากที่สุดใน

จํานวนหนาตางโฆษณาที่ผูวิจัยไดทาํการสํารวจ ซึ่งพบวา เปนการนาํเสนอโปรโมชัน่และการเชิญ

ชวนใหรวมกิจกรรมหรือชิงรางวัลเปนสวนใหญ  

 

 
 

สําหรับหนาทีใ่นการสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนัน้ พบวามีจาํนวนกวา

คร่ึงของที่พบทั้งหมดมาจากเว็บไซตเดียวกัน จากการวิเคราะหที่ไดกลาวมาในตอนตน ซึ่งจาก

จํานวน 2 เว็บไซต พบหนาตางโฆษณาที่ทาํหนาที่นีจ้ํานวน  12 หนาตาง ทั้งนี้การปรากฏที่มาจาก 

2 เว็บไซตนี้เปนลักษณะของการปรากฏเนื้อหาวนสลับกันไปเรื่อย ๆ (Random) สวนหนาตางที่

เหลือจะกระจายมาจากเว็บไซตอ่ืน ๆ  

 

 

    
รูปที่ 5.2 การแสดงหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 
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1.2 หนาที่ในใหขอมูลขาวสาร 
 

จากหนาตางโฆษณาที่ใชในการใหขอมูลขาวสารจาํนวนรอยละ 38.6 ซึ่งในจํานวน

ทั้งหมดทีพ่บนีน้อกจากการใชหนาตางโฆษณาในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ตาง ๆ ผูวิจัยยงัพบวามกีารใหขอมูลเกี่ยวกบัขาวองคกร เชน ประกาศการรับสมัคร  เปนตน  

 

 
 

ผูวิจัยวเิคราะหวา การที่ผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธนํา

หนาตางโฆษณามาใชในการใหขอมูลขาวสารเกีย่วกบัสินคา บริการ และขาวองคกร เนื่องจาก

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีการปรากฏและวิธีการปดหนาตางโฆษณาที่ใหผูใช

อินเทอรเน็ตเปนผูปดหนาตางเอง ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดการรับรูถึงขอมูลไดงาย แมวาจะเปน

การปดหนาตางโดยไมสนใจเนื้อหาแตผูใชยังมีโอกาสทีจ่ะไดเห็นภาพผานตาบาง  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัวเิคราะหเพิม่เติมวา หนาตางโฆษณาสามารถออกแบบขนาด 

รูปแบบการนาํเสนอ เทคนคิการนําเสนอ และขอมูลตามที่ผูผลิตตองการได ซึ่งทาํใหสามารถใส

ขอมูลจําเปนตาง ๆ ที่ตองการสื่อสารไปยังผูใชอินเทอรเน็ตไดเต็มที่อีกดวย 

 

 

 

 

รูปที่ 5.3 การแสดงหนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร 
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1.3 หนาที่ในการแสดงรายการ 
 

ผูวิจัยทําการวเิคราะหและสํารวจหนาตางโฆษณาที่ใชในการแสดงรายการ (Listing)  

พบวา หนาตางโฆษณาที่มกีารใชแสดงรายการนี้เปนการรวบรวมหวัขอหรือประเด็นโฆษณา/

ประชาสัมพันธหลาย ๆ หัวขอไวในหนารายการ ซึ่งแตละหวัขอนั้นอาจสื่อความในหนาที่ ๆ 

แตกตางกนัออกไปขึ้นอยูกบัแตละหัวขอ ซึ่งผูวิจยัจะศึกษาเฉพาะขอบเขตในหนาที่การแสดง

รายการแตจะไมลงรายละเอยีดในของหนาที่ในแตละรายการ 

 

 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยทําการวิเคราะหวา ขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อสารไปยังผูรับสารนั้น

มีจํานวนมากกวา 1 หัวขอ หากแยกเปนหลายหนาตางโฆษณาอาจทําใหผูรับสารเกิดความราํคาญ

ได จึงออกแบบหนาตางโฆษณาในลกัษณะของหนารายการและเชือ่มตอไปยังเนือ้หาขาวสารใน

หัวขอตาง ๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูรับสารวาตองการขอมูลในหัวขอใดก็สามารถเลือกเขาชมไดตามความ

ตองการ  

 

 

 

    
รูปที่ 5.4 การแสดงหนาตางโฆษณาแสดงรายการ 
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ผูวิจัยมีความเห็นวา การทําหนารายการนี้นอกจากจะชวยลดความราํคาญที่จะเกดิ

ข้ึนกับหนาตางโฆษณาจํานวนมาก ยังมีโอกาสทีจ่ะลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาได

อีกดวย เนื่องจากขอมูลจะมีการปรับอยูเสมอ (Update) และอาจทําใหผูเขาชมเว็บไซตมีการ

ตรวจสอบเนื้อหาตลอดเวลาเพื่อไมใหพลาดขอมูลที่สําคญัสําหรับตนเอง  

 

1.4 หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 

การใชหนาตางโฆษณาในการโนมนาวใจนั้น ผูวิจยัพบวา มีการใชงานในหนาทีน่ี้ไม

มากเมื่อเทยีบกับหนาที่อ่ืน ๆ ทั้งนี้ผูวิจัยวเิคราะหวา ดวยคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่

อาจจะทําใหเกิดความรําคาญ ทาํใหโอกาสทีจ่ะรูสึกในเชิงบวกตอสินคาหรือบริการจนกระทัง่เกิด

การเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อเปนไปไดยาก  

 

 
 

ในสวนเรื่องของการพบหนาตางโฆษณาทั้งหมดทีท่าํหนาที่นี้ในลักษณะของหนาตาง

โฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซตนั้น ผูวิจัยวิเคราะหวา อาจเปนเพราะการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนานั้นอาจกอความรําคาญไดมากกวา และอาจเปนเพราะถกูหลีกเลี่ยง

    
รูปที่ 5.5 การแสดงหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 
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ไดงายกวาหนาตางโฆษณาแบบที่ปรากฏอยูบนหนาเดยีวกับเว็บไซต ทําใหโอกาสที่จะทําการโนม

นาวใจทาํไดนอยลง จงึไมมกีารใชหนาตางโฆษณาประเภทแยกหนาเวบ็ไซตกับหนาที่นี ้

 

1.5 หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 

 

หนาตางโฆษณาถูกใชสําหรับหนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ

นอยที่สุดในการสํารวจนี้ ซึง่ผูวิจยัมีความเห็นวา ในการตอกย้ําความทรงจํานัน้ ตองทาํใหเกิดการ

รับรูถึง ชื่อ ตราสินคา ประโยชนและคุณคาของสินคา ถึงแมวาหนาตางโฆษณาจะกระตุนการรับรู

ไดดี แตในทางกลับกนักม็ีวธิีการตอตานการแสดงผลดวยโปรแกรมและฟงกชัน่ตาง ๆ ซึ่งอาจสงผล

ใหผูใชอินเทอรเน็ตหลีกเลีย่ง  

 

 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัตีความวา รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณายังอาจทาํให

ผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความราํคาญและทัศนคติในแงลบ ดังนั้นในการจะเสริมสรางความมั่นใจกบั

ส่ือที่มีโอกาสทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตอสินคา บริการ และโฆษณา/ประชาสัมพนัธทําใหผูผลิต

เลือกที่จะหลีกเลี่ยงการใชหนาตางโฆษณาในการเตือนความทรงจาํ และเสริมสรางความมั่นใจ 

    
รูปที่ 5.6 การแสดงหนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 
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จากหนาทีท่ั้งหมดทีก่ลาวมาทัง้ 5 หนาที่นัน้ เปนหนาทีท่ี่พบจากการสํารวจหนาตาง

โฆษณาที่มีการใชจริงในเว็บไซต ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาเพิ่มเติมใน

มุมมองของกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธ (ผูสงสาร) และกลุมผูใช

อินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) เพื่อนํามาใชในการเปรียบเทียบหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

 

2. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูสงสาร (ผูผลิต/วางแผนสื่อ

โฆษณา/ประชาสัมพันธ) 

 

การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/

ประชาสัมพันธ (ผูสงสาร) ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) เพื่อสามารถ

ที่จะระบุถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูผลิต  

 

ทั้งนี้หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มีคุณลักษณะแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอินเทอรเนต็ ซึ่ง

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้นจะมีการใชงานในลักษณะที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งความคิดเหน็

จากผูใหสัมภาษณในประเด็นตาง ๆ  

 

2.1 วัตถุประสงคในการใชหนาตางโฆษณาในเชิง Commercial / Noncommercial 

 

ในการสอบถามผูวิจัยไดทาํการสอบถามถึงวัตถุประสงคในการใชหนาตางโฆษณาวา

มีความเหมาะสมในลักษณะของ Commercial หรือ Noncommercial เพื่อใหทราบถงึ

วัตถุประสงคในการใชงานหนาตางโฆษณา ซึง่ผูใหสัมภาษณไดอธิบายไวแตกตางกนัออกไป 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2552) กลาวถึงวัตถุประสงคในการใช

หนาตางโฆษณาวา “ก็เหมาะทัง้ commercial แลวก็ noncommercial เหมาะทั้ง 2 ประเภท เพราะ

มันเปนรูปแบบที่มีการนาํเสนอนาสนใจ ชวยให product นาสนใจมากขึ้น ในสวนของประเภท 
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non-commercial ก็ไดเหมอืนกนั อยูที่วาจะสื่ออะไร มันเหมาะทัง้ 2 อัน ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค

ของปอปอัพอนันี ้วาใชยงัไงมากกวา”  

 

ทางดานมาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) อธิบายวา “หนาตาง

โฆษณาเหมาะสมกับพวก Commercial เพราะมนัจะเขาถงึไดตรงกลุมเปาหมายของสินคาไดดี 

หรือถาจะเปน noncommercial ก็คิดวาคงจะตองเปนแคมเปญที่มคีวามสําคัญมาก ๆ เพราะถาไม

สําคัญคนจะไมสนใจแลวกอ็าจจะนารําคาญตอผูเลน โดยเฉพาะโฆษณาบางตัวที่ซอนปุมปดไว 

เพื่อบังคับใหผูเลนไดดู” 

 

ในสวนของจนิตนา ตนัเจรญิ (สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552) กลาววา “หนาตาง

โฆษณานาจะเหมาะกับการแจงขาวสารมากกวา เพราะวาเปนชองทางที่เหมาะกับการโฆษณา

นําเสนอขอมูลไดดี โฆษณาจะสะดุดตาแลวก็มองเหน็ไดดี แลวก็เหมาะกับการนําเสนอโฆษณา

แบบ Commercial เพราะถาจะนําเสนอสนิคาก็ตองมีการกระตุนใหซือ้สินคาดวย หรืออยางพวกที่

ลด แลก แจก แถม หรือพวกชิงโชคหรือชิงรางวัลนี่ใชหนาตางโฆษณาก็เหมาะนะ เพราะมนัทําให

นาสนใจดี ประมาณวาโผลข้ึนมา แลวเหน็โฆษณาลด แลก แจก แถม มนัจะทําใหสนใจไดมากขึน้” 

 

สําหรับจิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัต ิ (สัมภาษณ, 10 พฤศจกิายน 2552) ใหความเหน็วา 

“รูปแบบของหนาตางโฆษณาสามารถสื่อสารไดทั้ง 2 แบบ แตการสื่อสารแบบหวงัผลกําไรจะถูก

เคลือบแคลงสงสัยไดมากกวาวาจะเปนพวกไวรัสหรือเปน Spam เลยคิดวาถาเปนการโฆษณาใน

การสรางภาพลักษณของตราสินคาพวก Brand Image มากกวา เพือ่ทําใหยอมรับตอตัวสินคาอีก

ทีหนึ่ง กค็ือถาจะโฆษณาเพื่อการคาคงเปนลกัษณะของการแฝงมาในรูปของการสรางแบรนด 

ใหผลทางการคาแบบทางออมที่จะสรางความภักดีใหกบัสินคามากกวาการกระตุนใหซื้อสินคา แต

ไมเหมาะกับการแจงขอมูลแบบทั่ว ๆ ไป เพราะวาขอมูลทั่ว ๆ ไปมีเยอะถาใชแตปอปอัพมันก็ทาํให

รําคาญมากกวายอมรับขอมูล” 
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จากการสัมภาษณในประเดน็วัตถุประสงคของการสื่อสารในเชิง Commercial หรือ 

Noncommercial พบวา ผูใหสัมภาษณในองคกร 2 องคกร ไดแก บริษัท โอกิลวี ่ แอนด เมเธอร 

(ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) และบรษิัท โลว (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนองคกรทีท่ําการ

วางแผนและผลิตสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธใหกับสินคาหรือบริการที่รับมาจากองคกรอ่ืน ๆ ให

ความเห็นวา หนาตางโฆษณานัน้เหมาะสมกับการสือ่สารในวัตถุประสงคทัง้ 2 อยาง แตให

ความสาํคัญกบัวัตถุประสงคในเชิง Commercial มากกวา เนื่องจากมองวา หนาตางโฆษณานัน้

สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ในขณะทีห่ากเปนการสื่อสารเพื่อวตัถุประสงคเชงิ 

Noncommercial นัน้ควรจะตองเปนประเด็นหรือเร่ืองทีสํ่าคัญมาก ๆ เพราะหากเปนเรื่องที่ไมมี

ความสาํคัญอาจทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญในการรับขอมลูปลีกยอยจนเกินไป” 

 

ทางดานผูใหสัมภาษณจากบริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ให

ความสาํคัญกบัทั้ง 2 วัตถุประสงคเชนเดยีวกับผูใหสัมภาษณใน 2 องคกรแรก คือเห็นวาหนาตาง

โฆษณานั้นเหมาะสมกับการใชงานในเชงิ Commercial และไดใหความเห็นเพิ่มเติมจากทั้ง 2 

องคกร ในเร่ืองของคุณลกัษณะของหนาตางโฆษณานั้นมีความโดดเดนสามารถนําเสนอขอมูลไดดี 

ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตสามารถมองเห็นโฆษณา/ประชาสัมพันธไดชัดเจน โดยเฉพาะอยางยิง่การใช

หนาตางโฆษณาในการนาํเสนอขอมูลสงเสริมการตลาด (ลด แลก แจก แถม) เพื่อกระตุนใหเกิดผล

ทางธุรกิจ 

 

ในสวนของผูใหสัมภาษณจากมหาวิทยาลัยนเรศวร ศนูยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร 

นั้นมีความเหน็แตกตางออกไปในเรื่องของวัตถุประสงคในการใชงานหนาตางโฆษณา ถงึแมวาจะ

มีความเหน็ในเบื้องตนวาสามารถใชไดทั้ง 2 วัตถุประสงค แตในการอธิบายรายละเอียดนั้น ไดให

ความสาํคัญกบัการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด ทําใหเกิดการจดจําและภาพลักษณที่ดีตอแบรนด 

ซึ่งไมไดมุงทีจ่ะสื่อสารเพื่อใหเกิดผลทางธรุกิจโดยตรง ทําใหผูวิจยัวิเคราะหไดวา ผูใหสัมภาษณ

จากองคกรนี้ไดใหความสาํคญักับการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร เพื่อวัตถปุระสงคในเชงิ 

Noncommercial นัน่เอง 

 



 

 

 

116

ผูวิจัยไดวิเคราะหในภาพรวมของความเหมาะสมของหนาตางโฆษณาในวัตถุประสงค

เชิง Commercial/Noncommercial นีจ้ากการสัมภาษณไดวา ในองคกรที่ใหความสําคัญกับการ

ส่ือสารเพื่อวัตถุประสงค Commercial นั้น เปนลักษณะของเอกชน 2 องคกร และอีก 1 องคกรเปน

รัฐวิสาหกิจ ซึง่มีลักษณะการบริหารงานแบบเอกชน อีกทั้งยังเปนองคกรขนาดใหญ (มหาชน) ซึ่ง

แตกตางจากอกี 1 องคกร ทีเ่ปนองคกรของรัฐ (สถาบันการศึกษา) และเปนองคกรขนาดเล็ก ซึง่ให

ความสาํคัญกบัการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารเชงิ Noncommercial  

 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดวเิคราะหเพิ่มเตมิวา เมื่อพิจารณาจากรูปแบบลักษณะองคกรรวมไปถึง

สินคา/บริการที่แตละองคกรตองทําการโฆษณา/ประชาสัมพันธ ซึ่งองคกรที่ใหความสาํคัญกบั

รูปแบบการสื่อสารเชิง Commercial นัน้มีสินคา/บริการที่มีความชดัเจน และมคีวามตองการทีจ่ะ

ขายสินคา/บริการอยูตลอดเวลา (เชน BTS มีสินคา/บริการคือ การเดนิทางดวยรถไฟฟา BTS ตอง

ขายตั๋วแบบตาง ๆ ซึง่ระบุชัดเจนในเรื่องของราคา รูปแบบสินคา) ทาํใหในการใชงานหนาตาง

โฆษณาจงึมุงเนนไปที่วัตถุประสงคเชิง Commercial นั่นเอง 

 

ในสวนขององคกรที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารเชิง Noncommercial นั้น ผูวิจยั

วิเคราะหไดวา สินคา/บริการที่มีเปนลักษณะของการใหความรู การศึกษา การที่จะขายสนิคา

เหลานี้ได จาํเปนจะตองสรางความเชื่อมัน่ในตราสินคา (Brand) นัน่คอื ชื่อมหาวทิยาลัย ตองสราง

การจดจําใหเกิดขึ้นกับผูใชอินเทอรเน็ต เพื่อใหเกิดเปนตัวเลือกในภายหลงัหากตองมีการตัดสินใจ

ซื้อ แตไมไดมีความตองการขายสนิคาอยูตลอดเวลา ในการโฆษณา/ประชาสัมพันธจึงตองให

ความสาํคัญกบัวัตถุประสงคเชิง Noncommercial  

 

ถึงแมวาองคกรที่มีความแตกตางกันและใชหนาตางโฆษณาในวัตถุประสงคแตกตาง

กันออกไปทั้ง Commercial และ Noncommercial ก็ตาม แตในการใชงานจริงนั้นอาจ

เปล่ียนแปลงวตัถุประสงคไปตามความเหมาะสม ข้ึนอยูกับบริบทและความตองการในการสื่อสาร 

ณ ขณะนั้น ซึ่งไมวาจะเปนองคกรเอกชน องคกรรัฐวสิาหกจิ หรือองคกรรัฐก็อาจจะใชหนาตาง

โฆษณาเพื่อวตัถุประสงคไดทั้ง Commercial และ Noncommercial เชนกนั 
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2.2 หนาที่ของหนาตางโฆษณา 

 

การสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธเกี่ยวกับหนาที่ของหนาตาง

โฆษณา ผูวจิัยไดสอบถามถึงความเหน็ในแตละหนาที่และไดใหผูใหสัมภาษณลําดับความสาํคัญ

ของแตละหนาทีว่ามีความเหมาะสมกับหนาตางโฆษณามากนอยเพยีงใด ซึง่ผูใหสัมภาษณไดให

ความเห็นแตกตางกนัออกไป 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาวถงึหนาที่ของหนาตาง

โฆษณาตามลาํดับความสาํคัญวา “ส่ิงแรกนาจะเปนอะไรที่แจงขาวสารมากกวา เพราะวามนัเปน

อะไรที่โดดออกมา นาจะเปนอะไรที่เหมาะกับการแจงขาวสาร ขอ 2 นาจะเปนพวกสงเสริมกิจกรรม

องคกรเพราะอยางพวกกิจกรรมตาง ๆ นี่มันจะตองบอกใหรูทนัทีเปนสวนใหญนะ เพราะมนัมักจะ

มีระยะเวลากาํหนด ถาเราไมทําตอนนี้ชวงนี้จะหมดเขต ถาใชปอปอัพมันกจ็ะเหมือนกับชวยบอก

ใหรูงายหนอยเพราะมนัเดน ก็คลาย ๆ กับการแจงขาวเหมือนกนันัน่แหละ สวนเรื่อง เตือนความจํา 

วาเปนอะไร ยงัไง เสริมย้ํา ๆ ใหจําได ย้าํวาขอมูลจากเดิม เพิ่มเติมขอมูลสวนอืน่ ๆ เสริมเขาไป 

โนมนาวใจก็เปนทายสุดเลย เพราะวามนัจะมีคนสวนใหญอาจจะราํคาญปอปอัพ แลวจะไปโนม

นาวใจใครไดยังไง” 

 

ทางดานมาลีรัตน จันเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) กลาววา “ถา

พิจารณาจากสื่อที่เหน็หนาตางโฆษณาจะเหมาะกบัการแจงขอมูลขาวสารคะ เพราะวามนัจะดู

นาสนใจ โดดเดน และเขาถงึกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว สวนหนาที่อ่ืน ๆ ไมจําเปนเลยคะ เพราะวา

อยางที่บอกวามันทาํใหรําคาญถาไมใชการแจงขอมูลสําคัญ ๆ ก็จะทําใหคนรําคาญ”  

 

นอกจากนัน้ยงักลาวเสริมอีกวา “ถาพิจารณาจากสื่อที่เห็นหนาตางโฆษณาจะเหมาะ

กับการแจงขอมูลขาวสารคะ เพราะวามนัจะดูนาสนใจ โดดเดน และเขาถงึกลุมเปาหมายได

รวดเร็ว สวนหนาที่อ่ืน ๆ ไมจําเปนเลยคะ เพราะวาอยางที่บอกวามนัทาํใหรําคาญถาไมใชการแจง

ขอมูลสําคัญ ๆ ก็จะทําใหคนรําคาญ” (มาลีรัตน จนัเทรมะ, สัมภาษณ, 16 พฤศจกิายน 2552) 
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สวนจนิตนา ตันเจริญ (สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) ไดอธิบายถงึหนาทีท่ี่ให

ความสาํคัญทีสุ่ดของหนาตางโฆษณารวมกันกับการอธิบายวัตถุประสงคของหนาตางโฆษณา ซึ่ง

ตีความหมายไดวา หนาที่แจงขาวสารนัน้มีความเหมาะสมมากที่สุด เพราะเปนชองทางที่จะทาํให

ผูใชอินเทอรเน็ตมองเหน็ไดชัดเจ และอีกหนาที่หนึ่งคอื หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมสงเสริม

การตลาด เพราะตัวหนาตางโฆษณาจะทําใหเกิดความนาสนใจดวยการปรากฏขึ้นมาอยาง

ทันทีทนัใด ทาํใหโปรโมชัน่ตาง ๆ (ลด แลก แจก แถม) เกิดความนาสนใจมากยิง่ขึ้น และไดอธิบาย

เพิ่มเติมเกี่ยวกับหนาที่อ่ืนวา “หนาที่อ่ืน ๆ ไมคอยสําคัญเทาไร เพราะวาหนาตางโฆษณามนัสะดุด

ตาก็จริงแตวาคนดูก็รําคาญเหมือนกนั ถาจะใหเสริมสรางความมัน่ใจก็คงไมเหมาะกับส่ือที่คนดู

อาจจะไมพอใจสักเทาไร” 

 

อีกดานหนึง่จริะศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) ไดกลาวถงึ

หนาที่ของหนาตางโฆษณาโดยรวมในสวนของการอธิบายวัตถุประสงคของหนาตางโฆษณาแลว

เชนกนั ซึ่งผูวจิัยตีความไดวาผูใหสัมภาษณใหความสาํคัญในเรื่องของหนาที่ของหนาตางโฆษณา

ในการเตือนความทรงจาํเปนลําดับแรก และอธิบายเพิ่มเติมถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาวา 

“หนาทีเ่หมาะสมอีกอันหนึง่คือการสงเสรมิองคกร ทาํใหผูบริโภคเกิดความเขาใจตรงกัน แลวก็คน

ในบริษัทก็เขาใจตรงกันดวย”  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัตีความคําสัมภาษณของจิระศักดิ์เพิ่มเติมวา หนาที่ในการโนม

นาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อไมเหมาะสาํหรบัการโฆษณา/ประชาสัมพันธผานทางหนาตางโฆษณา 

เนื่องจากมโีฆษณา/ประชาสัมพันธ (Adware/Spyware) ที่แอบแฝงอยูมาก อาจทําใหเกิดความ

สงสัยและไมมัน่ใจในโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ ไดงาย และอีกหนาที่หนึ่งที่ผูใหสัมภาษณเหน็

วาไมเหมาะสมก็คือ หนาที่ในการแจงขอมูลทั่วไป เนื่องจากความตองการแจงขอมูลทั่วไปมีเปน

จํานวนมาก หากตองใชแตหนาตางโฆษณา จะทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกดิความรําคาญขึ้นได  
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จากการสัมภาษณกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธเกี่ยวกับหนาที่

ของหนาตางโฆษณา ผูวิจัยไดทําการสรุปความคิดเห็นจากการสัมภาษณเกี่ยวกับหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตโดยใชเกณฑในการใหคะแนนลาํดับความสาํคัญของหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาออกมาเปนตาราง ดังนี ้

 

ตารางที่ 5.3 สรุปหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการสมัภาษณกลุมผูผลิต 4 องคกร 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 16 32 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  14 28 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 10 20 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 10 20 

รวม 50 100 

 

เมื่อนํามาเปรยีบเทยีบโดยสรุปเปนตาราง ผูวิจัยพบวา ในการสัมภาษณกลุมผูผลิตนั้น 

โดยสามารถสรุปออกมาเปนลําดับไดดังนี ้

2.2.1 หนาที่ในการแจงขอมูลขาวสาร 
2.2.2 หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 

2.2.3 หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ และ หนาที ่การโนม

นาวใจใหกระตุนใหเกิดการซื้อ 
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3. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

 

การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในมุมมองของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) นี้ 

ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 200 คน เกี่ยวกับ

หนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ 

 

ผูใชอินเทอรเน็ตใหความคดิเห็นโดยรวมเกี่ยวกับหนาทีข่องหนาตางโฆษณา โดยแบง

หนาที่ออกเปนการแจงขอมลูขาวสาร การโนมนาวใจ การเตือนความจํา การสงเสริมกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด และประเภทอื่น ๆ ซึ่งไดผลการสอบถาม ดังนี ้

 

ตารางที่ 5.4 หนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 75 37.5 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  54 27 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 42 21 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 22 11 

5 หนาที่อ่ืน ๆ  7 3.5 

รวม 200 100 

 

จากการสํารวจ ผูใชอินเทอรเน็ตมีความเห็นวาหนาตางโฆษณาเหมาะสมที่จะเปนสื่อเพื่อ

การใหขอมูลขาวสารมากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.5 สวนหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดพบจํานวนรอยละ 27 และการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจจํานวนรอยละ 

21 และหนาทีก่ารโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อเปนจาํนวนรอยละ 11 สวนจาํนวนที่เหลืออีกรอย

ละ 4 มีความคิดเห็นวาควรใชหนาตางโฆษณาในหนาทีอ่ื่น ๆ นอกเหนือจาก 4 หนาที่หลกั เชน 

หนาตางโฆษณาที่แจงอีเมลล หนาตางสาํหรับดูหนัง/ฟงเพลงฟร ีเปนตน 
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ผูวิจัยยงัไดสอบถามเพิ่มเติมโดยอาศัยรูปแบบการปรากฏเปนเกณฑในการสอบถามถึง

ความคิดเหน็เกี่ยวกับหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในมุมมองของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ตารางที่ 5.5 หนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต แบงโดยรูปแบบการปรากฏ 

ลําดับที่ หนาที่ของหนาตางโฆษณา 
แยกหนาตาง บนหนาเว็บไซต 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 66 33 40 20 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  52 26 30 15 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 41 20.5 56 28 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 32 16 65 32.5 

5 หนาที่อ่ืน ๆ  9 4.5 9 4.5 

รวม 200 100 200 100 

 

ผูวิจัยพบวา เมื่อแบงตามรปูแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาแลว ผูใชอินเทอรเน็ตมี

ความคิดเหน็ในเรื่องหนาที่แตกตางกนั โดยที่หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางเหมาะสมกับการ

ใหขอมูลขาวสารมากที่สุด ซึง่ตรงกับภาพรวมของหนาทีข่องหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่ผูใช

อินเทอรเน็ตไดแสดงความคิดเห็นไวขางตน ในขณะทีห่นาทีน่ี้มีความเหมาะสมเปนลําดับที่ 3 เมื่อ

เปนหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั  

 

สวนหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาบนหนา

เว็บไซตมากทีสุ่ด แตเมื่ออยูแยกหนาจากเว็บไซตมีความเหมาะสมอยูในลําดับที่ 4 ซึง่แสดงใหเห็น

วารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณามีผลตอผูใชอินเทอรเน็ตในเรื่องของการมอบหมาย

หนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร 
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ตารางที่ 5.6 เปรียบเทยีบความคิดเห็นเรือ่งหนาที่ของหนาตางโฆษณาระหวาง ภาพรวมของ

หนาตางโฆษณา หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

ลําดับที่ 
ภาพรวม 

หนาตางโฆษณา 
หนาตางโฆษณา 

แบบแยกหนาเว็บไซต 
หนาตางโฆษณา 

แบบบนหนาเว็บไซต 

1 การใหขอมูลขาวสาร การใหขอมูลขาวสาร การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

3 การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

การใหขอมูลขาวสาร 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

5 หนาที่อื่น ๆ หนาที่อื่น ๆ หนาที่อื่น ๆ 

 

เมื่อผูวิจัยวิเคราะหจากความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตแลว พบวา หนาที่ในภาพรวม

ของหนาตางโฆษณามีความสอดคลองกบัหนาที่ของหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ดังนั้น

ผูวิจัยจะกลาวถึงเฉพาะหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางโฆษณาในการวิเคราะหสวนตอไป  

 

ในทางกลบักนัหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัมีแนวทางที่แตกตางออกไป

จากหนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาเว็บไซต ซึ่งแสดงใหเหน็วา คุณลักษณะของการปรากฏนัน้

สงผลตอความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเนต็ในเรื่องหนาที่ของหนาตางโฆษณานั่นเอง 
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4. การวิเคราะหผลเปรียบเทยีบขอมูล 

 

จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับหนาที่ของหนาตางโฆษณาทัง้ 3 สวน คือ จากการสํารวจ

หนาตางโฆษณาที่มกีารใชงาน จากมมุมองของผูผลิต (ผูสงสาร) และจากมุมมองของผูใช

อินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) ผูวิเคราะหจงึไดนาํมาเปรยีบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณาในสวนที่ 4 นี ้

ซึ่งผูวิจยัไดทําการเปรียบเทยีบดวยตารางแสดงผล ดงันี ้

 

ตารางที่ 5.7  การเปรียบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

ลําดับที่ (1) จากการสํารวจเว็บไซต (2) จากมุมมองของผูผลิต (3) จากมุมมองของผูใช
อินเทอรเน็ต 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด 

การใหขอมูลขาวสาร การใหขอมูลขาวสาร 

2 การใหขอมูลขาวสาร การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด 

การสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด 

3 การแสดงรายการ การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

 

การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการ

ซื้อ 

5 การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

  

 

จากตารางแสดงใหเห็นวา ทัศนะของผูผลิต และผูใชอินเทอรเน็ต เกี่ยวกับหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีลําดับความเหมาะสมที่สุดสําหรับ

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด 

หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ และหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ ตามลาํดับ  
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ผูวิจัยไดทาํการเรียงลําดับและใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ เพื่อใหเหน็ถงึหนาที่ที่

เหมาะสมที่สุดสําหรับการใชงานหนาตางโฆษณา ซึ่งผลการใหคะแนน เปนไปตามตารางที่ 5.8 

 

ตารางที่ 5.8  หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่เหมาะสม 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 14 31.8 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด 13 29.6 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 7 15.9 

 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 7 15.9 

4 การแสดงรายการ 3 6.8 

รวม 44 100 

 

ผลการเรียงลาํดับความสําคญัพบวา หนาทีท่ี่เหมาะสมที่สุดสําหรับหนาตางโฆษณาก็คือ 

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร ลําดับตอมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกจิกรรมการสื่อสาร

การตลาด สวนในลาํดับที่ 3 นั้น พบวามีความเหมาะสมเทา ๆ กนัใน 2 หนาที่คอื หนาที่ในการ

เตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ และหนาที่ในการโนมนาวกระตุนใหเกิดการซื้อ สวน

หนาที่สุดทายคือ หนาที่ในการแสดงรายการ  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา หนาที่ที่เหมาะสมกับหนาตางโฆษณาใน 2 ลําดับแรก คือ หนาที่ในการ

แจงขอมูลขาวสาร รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ทัง้นี้ดวย

ขอดีของสื่อทั้ง 2 รูปแบบคือ สามารถสรางการรับรูใหกับผูใชอินเทอรเน็ตไดเปนอยางดีดวยการ

ปรากฏขึ้นมาบนเนื้อหาของเว็บไซตหลัก  

 

ในขณะเดียวกนัหนาทีท่ี่จะสงผลในแงของความรูสึกและทัศนคติของผูใชอินเทอรเนต็

อยางการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจอยูใน

ลําดับที ่ 3 และ 4 นั้น เปนผลมาจากขอเสียของสื่อที่ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญซึง่

สงผลตอความรูสึกและทัศนคติตอสินคาหรือบริการที่อยูในโฆษณา/ประชาสัมพันธดวย  
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สวนหนาที่ในการแสดงรายการนัน้ไมไดถกูจัดลําดับในสวนของมุมองจากผูผลิตและผูใช

อินเทอรเน็ตเนือ่งจากผูวิจัยคนพบหนาที่นี้จากการสํารวจเทานั้น แตไมปรากฏหนาทีน่ี้จากมุมมอง

ของผูผลิตและผูใชอินเทอรเน็ต ทําใหสามารถสรุปไดวาหนาทีน่ี้เปนหนาที่ใหมสําหรับหนาตาง

โฆษณา เหมาะสมกับกรณีที่ผูผลิตมีความตองการนาํเสนอโฆษณา/ประชาสัมพนัธหรือขาวสาร

หลายประเด็น โดยทาํเปนรายการใหผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูเลือกขอมลูที่ตองการไดดวยตนเอง  

 

ในอีกแงหนึง่การแสดงรายการจะสงผลตอเปาหมายของการโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่

ตองการใหตวัโฆษณา/ประชาสัมพนัธมโีอกาสผานตาผูใชอินเทอรเน็ตนั้นเปนไปไดนอย เนื่องจาก

การแสดงรายการสามารถแสดงไดเพียงหวัขอเทานัน้ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตไมมีโอกาสที่จะปดหนา

รายการตัง้แตแรกโดยไมเปดโฆษณา/ประชาสัมพันธหรือเนื้อหาใหผานตาเหมือนกนัหนาตาง

โฆษณาที่ทาํการโฆษณา/ประชาสัมพันธโดยตรง 

 

จากหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่วเิคราะหออกมานั้นพบวา หนาตางโฆษณาทีพ่บจากการ

สํารวจนัน้มกีารเรียงลําดับความสาํคัญใกลเคียงกับผลการวิจัย นัน่แสดงใหเห็นวาหนาตาง

โฆษณาที่ใชในปจจุบนัไดมีการมอบหมายหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาไดอยางเหมาะสมนัน่เอง 
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บทที่  6 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก (Depth-Interview) กลุมผูผลิตและ

วางแผนสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ต เพื่อสอบถามถงึปจจัยในการเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต นอกจากนั้นผูวจิัยยังไดใชการวิเคราะหจากเอกสารอางอิงที่

เกี่ยวของรวมดวย 

 

การเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากจาํนวนสื่อประเภทตาง ๆ เกิดจาก

ปจจัยหลาย ๆ อยางเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงผูผลิตและวางแผนจะตองคาํนึงถึงปจจัยตาง ๆ รวมกนัใน

การเลือกใชส่ือในการโฆษณาแตละครั้ง ซึ่งผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Kanso (1995) เกี่ยวกับเกณฑ

ในการเลือกใชส่ือในการโฆษณา ทัง้นี้เพื่อจะศึกษาวาปจจัยใดที่ผูผลิตเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 

ในการศึกษานีม้ีปจจัยจากเกณฑของ Kanso (1995) ดังนี;้ 

1. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media)  

2. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective)  

3. สินคา (Product)  

4. กลุมเปาหมาย (Target audience)  

5. งบประมาณ (Budget)  

6. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates)  

7. คูแขง (Competitors)  
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ในการสัมภาษณนั้นผูวิจัยไดใหผูถูกสัมภาษณอธิบายถงึความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ที่

สงผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา รวมทัง้ใหทําการเรียงลําดับความสาํคัญของปจจัยที่สงผล

ตอหนาตางโฆษณาที่ใช เพื่อใหทราบวาในการเลือกใชหนาตางโฆษณาเกิดจากปจจัยใดบาง 

นอกจากนัน้ยงัมีปจจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา และ

พฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งอาจสงผลตอการเลอืกใชหนาตาง

โฆษณาอีกดวย  

 

ทั้งนี้ในการวิเคราะหถงึปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณานี ้ ผูวิจัยไดแบงสวนการ

วิเคราะหออกเปน 2 สวน ไดแก 

 

1. วิเคราะหปจจัยการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามเกณฑของ Kanso (1995) 

2. วิเคราะหปจจัยที่เกิดจากพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา และการใช

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ของผูใชอินเทอรเน็ต 

3. การวิเคราะหเปรียบเทียบ 

 

1. วิเคราะหปจจัยการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามเกณฑของ Kanso (1995) 

 

1.1 คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media)  

 

หนาตางโฆษณาเปนสื่อหนึง่ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต ซึ่งตัวหนาตางโฆษณาเองกม็ี

ลักษณะที่แตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต ดังที่ไดกลาวไวในบทที่ 4 เกี่ยวกับพฒันาการ

ของหนาตางโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่เรื่องของคุณลักษณะในการปรากฏที่มีโอกาสในการสราง

การรับรูใหเกิดขึ้นแกผูใชอินเทอรเน็ตไดมากยิ่งขึน้ ซึง่เรื่องของคุณลักษณะของสื่อนั้น ผูผลิต/

วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธไดใหสัมภาษณไว  

 



128 

 

 

จากคําสมัภาษณเกี่ยวกับปจจัยเรื่องคุณลกัษณะในการเลือกใชหนาตางโฆษณาของ

ผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธทั้ง 4 องคกร ผูวิจัยวเิคราะหไดวา ลําดับแรกผูให

สัมภาษณคํานึงถึงเรื่องของพื้นที่ส่ือที่อยูบนอินเทอรเน็ต ซึง่มีความแตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ 

เชน ส่ือโทรทศัน ส่ือวทิยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ โดยที่ส่ือที่อยูบนอินเทอรเนต็นั้นสามารถวัดผลการรับชม

ไดเปนตัวเลขชัดเจน และสามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจนซึ่งจะไดกลาวถึงในปจจัยเรือ่ง

กลุมเปาหมาย  

 

เร่ืองของการวดัผลจากการคลิกเขาชมในสือ่ประเภทอื่น ๆ จะมกีารวัดผลเปนเรตติ้ง 

ซึ่งตองอาศยัเวลาในการสาํรวจ และไมสามารถวัดผลการชมโฆษณาทั้งหมดไดโดยตรง ในขณะที่

ส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนเว็บไซตนั้นสามารถวัดผลเปนตัวเลขไดทั้งหมดโดยการดูจากอัตรา

การคลิกเขาชมไดทันทีที่มกีารคลิกเขาชมโฆษณารวมทัง้อัตราการคลกิเขาเว็บไซตเพื่อเลือกวาจะ

ลงโฆษณา/ประชาสัมพันธในเว็บไซตไหนจึงจะมโีอกาสใหผูชมไดเหน็โฆษณา/ประชาสัมพนัธมาก

ที่สุด ซึง่มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) กลาววา “ถาเราจะโฆษณาในเว็บ 

เราตองดูวาเวบ็ที่เราโฆษณามีคนเขาชมมากนอยแคไหน อยางสมมตุิวาเปนเว็บกฬีาเหมือนกนั 3-

4 เว็บ เราจะลง 2 เวบ็ เราก็ตองดูวาเวบ็อันไหนมีอัตราการเขาชมสูง ๆ อยางนอยจาํนวนของ

โฆษณาที่จะผานตาคนก็จะสูงตามไปดวย” 

 

นอกจากนัน้โฆษณา/ประชาสัมพนัธที่อยูบนอินเทอรเนต็ยังมีโอกาสทีจ่ะผานตาผูใช

อินเทอรเน็ตไดมากกวาโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนสื่อประเภทอืน่ ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวทิยุ 

เปนตน ซึง่ในการเขาชมเว็บไซตที่ตองการโฆษณา/ประชาสัมพนัธจะอยูบนพื้นที่เวบ็ไซตหรือทับบน

เนื้อหาเวบ็ไซต ถึงแมวาผูใชอินเทอรเน็ตจะไมตองการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ก็ยงัมีโอกาสที่

โฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ จะผานตากอนที่จะทาํการปดหรือหลีกเลีย่งไป หากเปนสื่อโทรทัศน

หรือวิทยุนัน้ ผูใชอินเทอรเน็ตจะหลกีเลี่ยงโฆษณา/ประชาสมัพันธซึ่งอาจไมมีโอกาสทีจ่ะผานตา

ผูชมเลย  
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จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) ใหความคิดเห็นวา “พวก

อินเทอรเน็ตไดเปรียบกวาสือ่อ่ืน ๆ ตรงที่มนัมีโอกาสผานตาคนดูคือเขาเว็บมนัเปลี่ยนชองไมได 

หนาเว็บนงึจะมีทั้งเนื้อหาแลวก็โฆษณาอยูใกล ๆ กัน บางครั้งก็ซอนขึ้นมาดานหนากอนใหอาน

เนื้อหา คลายหนงัสือพมิพนะแตแตกตางที่รูปแบบสื่อแลวก็คนด ู ถาเปนทวีีหรือวิทยุนี่ไมตองพูดถึง

เลย โฆษณามาก็เปล่ียนชองยิ่งบางชองบางรายการ เรตติ้งดี ๆ โฆษณาเปน 10 นาที เปล่ียนไปดู

รายการอืน่ไดเต็มเบรกเลย” 

 

หากมีการเปรียบเทยีบโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้ ผูใหสัมภาษณ

ทานหนึ่งใหความเหน็วามีลักษณะคลายกบัการโฆษณา/ประชาสัมพนัธแฝงบนสื่อโทรทัศน โดย

กลาววา “ถาคิดดูจริง ๆ โฆษณาในเน็ตก็คลายกับโฆษณาแฝงบนทวีีเหมือนกนันะ แบบวาขอให

ผานตาแตไมสนวาคนจะดูเนือ้หาหรือเปลาทํานองนั้น (จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ, สัมภาษณ, 10 

พฤศจิกายน 2552)”  

 

เมื่อมีการเปรยีบเทยีบกับส่ือมวลชนอืน่ ๆ แลวในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธ ผูใหสัมภาษณยังมีการเปรียบเทียบคุณลักษณะทีสํ่าคัญของหนาตาง

โฆษณาที่ทาํใหเกิดการเลือกใชหนาตางโฆษณาในทายที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่การเปรียบเทยีบ

หนาตางโฆษณากับปายโฆษณา (Banner) ซึ่งหนาตางโฆษณานั้นมีความไดเปรียบดวยลักษณะ

ของการปรากฏที่จะกระตุนใหเกิดการรับรู และผูใชอินเทอรเน็ตจะตองปดโฆษณาดวยตนเองซึง่ทาํ

ใหผูใชอินเทอรเน็ตจะตองมปีฏิสัมพันธกับโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ นัน่แสดงวาหนาตาง

โฆษณาจะไดผลมากกวาการโฆษณาดวยปายโฆษณาทีจ่ะอยูกับที่เฉย ๆ และผูใชไมมีปฏิสัมพนัธ

ใด ๆ กับโฆษณาทําใหไมเกดิการรับรู ซึ่งจตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาว

วา “มนัก็ดีอยูอยางตรงทีถ่าเทยีบกับพวกแบนเนอรหรืออะไรอยางนัน้ปอปอัพมนักจ็ะเหน็งายกวา 

มันก็จะใหผลมากกวา” 
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1.2 วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective)  

 

ในปจจัยเรื่องวัตถุประสงคในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ มีผูใหสัมภาษณสวน

หนึง่มีความเหน็วาไมมีความสําคัญในการเลือกใชหนาตางโฆษณาจึงไดกลาวถึงประเด็นนี้รวมกับ

ปจจัยอื่น ๆ ผูวิจยัจะไดนํามาอธิบายในสวนของภาพรวมเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใชหนาตาง

โฆษณาในตอนทายของหัวขอการวิเคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามหลักเกณฑ

ของ Kanso (1995) 

 

ผูใหสัมภาษณไดแบงความคดิเห็นออกเปน 3 สวน คือ สวนที่มองวาวัตถุประสงคไมมี

ผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา สวนหนึง่มองวาวัตถุประสงคมีความสาํคัญเปนอยางยิง่ในการ

เลือกใชหนาตางโฆษณา และอีกสวนหนึ่งมองวาวัตถปุระสงคเปนเพียงสวนประกอบยอยในการ

เลือกใชหนาตางโฆษณา ซึ่งความคิดเหน็ในสวนสุดทายผูวิจยัจะไดนําไปกลาวไวในตอนทายของ

การวเิคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 

ในสวนที่ไมใหความสาํคัญกบัวัตถุประสงคในการเลือกใชหนาตางโฆษณานัน้

เนื่องจากมองวาการวางวัตถุประสงคนัน้จะมีผลกับการวางเนื้อหามากกวาการเลอืกใชส่ือ ซึ่งจตุพร 

หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาววา “วัตถุประสงคไมคอยมีผลกับการเลือกสือ่

เทาไร สวนใหญนาจะเกี่ยวกับเร่ืองเนื้อหามากกวานะ เลยคิดวาวตัถุประสงคไมนาจะเปนอะไรที่

สงผลกับการตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณา” 

 

อีกสวนหนึ่งใหความสําคัญกับเร่ืองวัตถุประสงคเปนอนัดับแรกที่จะตองคํานงึถงึเมือ่มี

การเลือกใชส่ือโฆษณา โดยจะตองดูวาในการสื่อสารนัน้ ๆ มีวัตถุประสงคของการสือ่สารยังไง และ

ตองการผลตอบรับอยางไรจงึจะทราบวาควรจะใชส่ืออะไร เพื่อใหสามารถตอบวัตถุประสงคนัน้ ๆ 

ไดอยางมีประสิทธิภาพสงูสดุ ซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งกลาววา “เวลาจะลงโฆษณาหรือขาวอะไร 

จะตองคิดถึงวตัถุประสงคกอนวา ตองการสื่ออะไร เพื่ออะไร ตองการใหไดผลอะไร อยางเชน 

โฆษณาตองการจะสื่ออะไร ใหใคร กอนที่จะเลือกวาสื่อประเภทไหนจะเหมาะกับโฆษณานั้น ๆ 
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ตองรูวามวีัตถปุระสงคอะไรกันแน เราตองดูวาเราตองการสื่ออะไรเพราะบางครั้งเราก็ใชส่ืออ่ืน ๆ 

มากกวาใชส่ือทางเว็บไซต (จินตนา จนัเทรมะ, สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552)” 

 

1.3 สินคา (Product)  

 

สินคาหรือบริการนัน้สามารถมองออกมาได 2 ลักษณะคือ สินคาหรือบริการที่

เชื่อมโยงไปยังเว็บไซตที่จะทาํการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และสินคาหรือบริการที่จะเชื่อมโยงไปยัง

กลุมเปาหมาย 

 

ในเรื่องของตัวสินคาหรือบริการที่จะมีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้นสามารถ

เชื่อมโยงไปสูลักษณะของเว็บไซต ซึ่งทําใหสามารถระบุไดวา สินคารหรือบริการนัน้ ๆ เหมาะกบั

เว็บไซตประเภทใด ยกตัวอยางเชน เมื่อมีสินคาหรอืบริการที่เกีย่วกับกฬีาก็จะตองลงโฆษณา/

ประชาสัมพันธในเว็บไซตทีม่ีความเกี่ยวของกับกฬีา โดยที่จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 

ธันวาคม 2552) อธิบายวา “มันเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง อยางกลุมเปาหมายเปนคนเลนกฬีาก็

เขาเว็บเกี่ยวกบักีฬา คนสนใจเรื่องแฟชั่นก็เขาเว็บแฟชัน่ มนัเปนอะไรที่แยกกลุมเปาหมายชัดเจน 

ปอปอัพมันกเ็ลยตรงตามกลุมเปาหมายเลย ถาสินคาเปนเรื่องอะไรกใ็สในเว็บเร่ืองนั้น” 

 

นอกจากนัน้สนิคาและบริการยังมีความเกีย่วของกับลักษณะของกลุมเปาหมายที่

ตองการทาํการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ ทัง้นี้สินคาหรือบริการจะมีขอบเขตของลักษณะ

กลุมเปาหมายที่ชัดเจน สงผลตอการเลอืกกลุมเปาหมายของโฆษณา/ประชาสัมพันธดวย ผูวจิัย

ตีความวามีความแตกตางจากการเชื่อมโยงกับเว็บไซตในลกัษณะแรกก ซึ่งสามารถอธิบายไดวา 

เว็บไซตที่ลงโฆษณา/ประชาสัมพนัธอาจมีเนื้อหาที่ไมเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ แตมี

กลุมเปาหมายของสินคาหรอืบริการมีลักษณะทางประชากรตรงกับกลุมเปาหมายของเว็บไซตนัน้ 

ก็อาจจะทําการใชส่ือโฆษณาบนเว็บไซตนัน้ ๆ ไดนั่นเอง ซึง่จะไดกลาวเพิ่มเติมในสวนของ

กลุมเปาหมาย 
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1.4 กลุมเปาหมาย (Target audience)  

 

กลุมเปาหมายเปนปจจัยทีผู่ใหสัมภาษณใหความสําคญัเปนอยางมาก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในการโฆษณาบนเว็บไซตนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง ดังที่ไดกลาวมา

ตั้งแตในปจจัยเรื่องคุณลักษณะของสื่อและปจจัยเรื่องสินคา/บริการ ซึ่งการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

ในแตละครั้งจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองดวูา กลุมเปาหมายคือใคร จะตองสื่ออยางไรจึงจะเขาถึง

กลุมเปาหมาย เนื่องจากลกัษณะของสื่อแตละชนิดก็จะมีลักษณะของกลุมเปาหมายที่แตกตางกนั

ออกไปซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งไดแสดงความเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนี ้

 

มาลีรัตน จันเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)  กลาววา “ในสื่อแตละตัวจะมี

ลักษณะบุคลกิของกลุมเปาหมายแตกตางกนั อยางคนฟงวทิยกุ็ลักษณะนงึ คนอานหนงัสือพมิพ

กับนิตยสารกค็นละอยางกนั อินเทอรเนต็ก็มีลักษณะอีกอยางนงึ เราตองดูกลุมเปาหมายของสือ่ให

ตรงกับกลุมเปาหมายของสือ่ โฆษณาถึงจะดีแลวก็ประสบความสาํเร็จ” 

 

ในสวนของหนาตางโฆษณาซึ่งเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเนต็นั้นมีลักษณะของผูใชส่ือ 

คือ กลุมวัยรุนและคนทาํงานเปนหลัก ซึ่งจินตนา ตันเจริญ (สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) กลาว

วา “ปอปอัพเปนอะไรที่สามารถระบกุลุมเปาหมายไดชัดเจน อันดับแรกก็คือคนใชอินเทอรเน็ต 

ตอนนี้ก็เปนพวกกลุมวัยรุน คนทาํงานซะสวนใหญ แลวก็ตองดูวากลุมเปาหมายของเว็บดวย ถารู

กลุมเปาหมายของเว็บนัน้ได ก็จะรูวาตรงกับกลุมเปาหมายเราหรือเปลา”  นอกจากนัน้จนิตนา

ไดยกตัวอยางกรณีของ BTS วา “อยางของ bts เราก็จะมีเว็บไซตของเราเอง แตกลุมเปาหมายเรา

จํากดั คนเขาเว็บเราก็จะเปนพวกคนที่ตองการขอมูลจากเราจรงิ ๆ ไมคอยมพีวกที่ผานเขามา 

โฆษณาที่เกีย่วกับคนพวกนีถ้าใชปอปอัพก็จะตรงกับกลุมเปาหมายไดดี แตวาถาจะโฆษณากบั

พวกคนทัว่ไป พวกคนนัง่รถไฟฟาทัว่ไปใชปอปอัพไปกจ็ะไมคอยไดผล ตองใชอยางอื่นแทน อยาง

พวกทวีีบนรถ หรือปายในรถในสถานีอะไรพวกนี้ดีกวา” 
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นอกจากนัน้ จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) แสดงความ

คิดเห็นโดยยกตัวอยางกรณขีองมหาวทิยาลัยนเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร วา 

“กลุมเปาหมายของเราจะมอียู 3 กลุมหลัก ๆ คือ นักศึกษา คนที่สนใจจะศึกษาตอ คนทั่วไป ถา

เปน 2 กลุมแรกก็จะตองการพวกขอมูล แลวก็จะตั้งใจเขาเว็บของเราอยูแลว เขาจะยอมรับส่ือ 

เนื้อหา ขอมลูจากเว็บเราเต็มที่ ผมมองวาถาเปนขาวสําคัญหรือเรงดวนหรือพวกกิจกรรมพเิศษ 

อยางเชน เปดรับสมัคร ประกาศลงทะเบยีน มนัจะดีมากถาใชปอปอัพ แลวก็โฆษณาแบบที่สราง

ภาพลักษณกด็ี ชวยทําใหกลุมเปาหมายจงรักภักดีตอองคกรมากขึ้น รักมหาวทิยาลยัมากขึน้ การ

ใชปอปอัพจะกระตุนใหรับรูไดดี” 

 

1.5 งบประมาณ (Budget)  

 

เร่ืองงบประมาณมีความเกีย่วของอยางยิง่กับการเลือกใชหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตทัง้นีก้ารโฆษณา/ประชาสัมพนัธดวยหนาตางโฆษณานั้นถือไดวาเปนสือ่ที่มีราคาไมสูง 

ยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือโทรทัศนหรือส่ือวิทย ุและเมื่อพิจารณาไปถงึการเขาถึงกลุมเปาหมายแลว

ก็ยังสามารถระบุกลุมเปาหมายไดอยางชดัเจน ซึ่งบริษัทหรือองคกรที่มงีบประมาณที่จาํกดั 

หนาตางโฆษณาจึงเปนทางเลือกที่ดีใหกับองคกรเหลานัน้ โดยเฉพาะอยางยิง่จากการสัมภาษณ

นั้น ผูใหสัมภาษณที่มาจากองคกรรัฐนั้นจะใหความสาํคัญกบังบประมาณในการโฆษณา/

ประชาสัมพันธเปนอยางมาก 

 

จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) กลาวในกรณีขององคกรที่

สังกัดวา “เราทาํงานกับมหาวิทยาลัยรัฐงบลงสื่อมนีอยมาก เพราะไปลงงบกับสวนอืน่มากกวา 

งบประมาณกบัราคาก็เลยเปนสิ่งสาํคัญเวลาคิดที่จะลงสื่ออะไร” นอกจากนัน้ จนิตนา ตนัเจริญ 

(สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) ซึ่งสังกัดในองคกรรัฐวิสาหกิจยังกลาวเสริมวา “งบประมาณใน

การโฆษณาหรือพวกงบของโครงการแตละครั้งจะจํากัดชัดเจน เวลาเขียนแผนจะตองระบวุา

โฆษณาเทาไร ลงสื่อเทาไร มันจะตองชัดเจน ถามงีบมากก็ลงสื่อที่แพงมากได แตก็ตองดูจากขอ

กอน ๆ วา วัตถุประสงคอะไร กลุมเปาหมายเปนใคร ถึงจะรูวาใชส่ือตามงบไดหรือเปลา อยางถามี
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งบลงโฆษณาเยอะ ๆ แตวาจะโฆษณากบัพวกที่เปนกลุมคนเฉพาะกลุมมันก็ไมจาํเปนตองใชส่ือที่

มันมีราคาแพง คือไมจําเปนตองใชงบทัง้หมดก็ได เหลอืก็เอาไปเพิม่เติมสวนอืน่ อะไรอยางนั้น แต

สวนมากเวลาเขียนแผนก็จะไมบวกลบมากหรอกคือไมคอยมีอะไรเปลี่ยนแปลงจากแผนตอนแรก

มากนัก” 

 

ในสวนของผูใหสัมภาษณจากองคกรเอกชนนัน้เห็นวางบประมาณไมสามารถแยก

พิจารณาทีละสวนได จะตองมีความเกีย่วของกบัเร่ืองของอัตราคาโฆษณา สินคาและวัตถุประสงค 

ซึ่งมีความสําคัญเทา ๆ กนั และในการพจิารณาเลือกใชส่ือแตละครั้งจะตองพิจารณารวมกนัอยาง

เลี่ยงไมได 

 

1.6 อัตราคาโฆษณา (Advertising rates)  

 

ในเรื่องของอัตราคาโฆษณานั้นมีความเกีย่วเนื่องมาจากที่ไดกลาวมาในหวัขอที่ผาน

มากลาวคือ งบประมาณในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้มีสวนที่จะสงผลตอการเลือกใชส่ือใน

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ และเมื่อรูวาจะโฆษณา/ประชาสัมพันธดวยงบประมาณเทาไรจึงจะรู

วาจะลงโฆษณาในสื่อทีม่ีอัตราคาโฆษณาเทาไร ซึ่งหนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มรีาคาถูกมากเมื่อ

เทียบกับส่ือโทรทัศนหรือส่ือวิทย ุ ซึง่จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) ไดกลาว

เสริมในเรื่องนีว้า “การปอปอัพในอนิเทอรเน็ตนีถู้กกวาคาโฆษณาทางทีวีเยอะหลายเทา คือ ถาเปน

หนงัก็เปนลาน วทิยุก็อาจเปนหลายแสน ดงันัน้อัตราคาโฆษณานาจะเปนอะไรที่สําคญัที่สุด”  

 

นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบัความเห็นของผูใหสัมภาษณที่อยูในองคกรรัฐซ่ึงมี

งบประมาณในการโฆษณา/ประชาสัมพันธที่จาํกัด การเลือกใชหนาตางโฆษณาจงึเปนทางเลือกที่

เหมาะสมกับสินคา บริการ หรือองคกรทีม่งีบประมาณจาํกัด 
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1.7 คูแขง (Competitors)  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา ปจจัยนี้สามารถแยกพจิารณาได 2 สวน คือ สวนของสินคา บริการ 

หรือองคกรทีม่คีูแขง กับสวนของสินคา บริการ หรือองคกรที่ไมมีคูแขง ซึ่งในสวนแรกนัน้ปจจัยเรื่อง

คูแขงจะมีความสําคัญในการเลือกใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธ ในขณะที่สวนที่สองนัน้ไมมีคูแขง 

จึงไมมีความจาํเปนจะตองใชปจจัยเรื่องคูแขงมาพิจารณาเลือกใชส่ือ 

 

คูแขงเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลใหเกิดการเลือกใชส่ือ ซึง่จะตองมกีารเปรียบเทยีบการ

โฆษณาของสนิคา บริการหรือองคกรคูแขงวามีการใชส่ือในการโฆษณา/ประชาสัมพันธอยางไร ใช

มากนอยแคไหน ซึง่สงผลใหเกิดการเลือกใชส่ือที่จะสามารถสรางความแตกตาง และดึงดูดผูรับ

สารใหไดมากกวาองคกรคูแขงในที่สุด จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2552) กลาววา 

“คูแขงก็พยายามที่จะทาํอะไรใหม ๆ คิดอะไรที่ทําใหมันแตกตาง”  

 

อีกดานหนึง่ซึง่เปนองคกรรัฐวิสาหกิจซ่ึงมคีูแขงไมมากนัน้กลาวถงึปจจัยในเรื่องคูแขง

แตกตางออกไปโดยไดยกตัวอยางกรณีของบริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) วา  

 “บริษัทเราคูแขงนอยหรือเรียกวาไมมีก็เปนได อยาง MRT ก็ไมถือวาเปนคูแขงเทาไรนะ เพราะเขา

ก็จะเดินรถคนละเสนกนั มันก็มีรถขนสงอืน่ ๆ อยางรถเมลอะไรพวกนี ้ เร่ืองคูแขงที่จะสงผลในการ

ใชส่ือเลยไมสําคัญเทาไร อีกอยางเรามีส่ือของเราเอง เราเลือกใชส่ือของเราเองได ทั้งเว็บ ปาย ทีว ี

คูแขงเลยไมคอยมีผลในการเลือกสื่อเทาไร (จินตนา ตนัเจริญ, สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552)” 

 

จากปจจัยแตละขอที่ไดกลาวมาทั้งหมดนัน้ผูวิจยัวิเคราะหไดวา ปจจัยทัง้หมดมีความ

เกี่ยวของกนั ซึ่งในการพจิารณาเลือกใชส่ือในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้จะตองพิจารณาจาก

ปจจัยทัง้หมดรวมกัน ไมวาจะเปน คุณลักษณะของสื่อ วัตถปุระสงคของการโฆษณา/

ประชาสัมพันธ สินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา และคูแขง ทัง้นีป้จจัยแตละตัว

จะสงผลตอกนัโดยตรง  
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ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งไดกลาวเสริมในเรื่องนี้วา “พวกปจจัยอืน่มีความสาํคัญพอ ๆ 

กัน คือเราตองใชปจจัยทุกอยางในการตัดสินใจวาจะเลอืกใชส่ืออะไร มันตองเชื่อมโยงกันหมดจะ

ใหความสําคญัอะไรอยางใดอยางหนึง่ไมได สมมุติถาถามวาถาเลือกใชปอปอัพเนีย่ ก็คือ สินคาที่

เราโฆษณาหรอืวาขาวอะไรพวกนี้ จะมงีบประมาณมาตั้งแตแรกวาเทาไร มงีบแคไหนก็ตองดวูา

อัตราสื่อไหนเหมาะสม แลวดูวาคูแขงของสินคาเปนยังไงม่ัง แลววตัถุประสงคกต็องดูที่สินคาวา

ตองการอะไร จะขายหรือจะแจงใหทราบเฉย ๆ ก็ไปปรับเอาที ่Content คือมันตองดูแลวก็วิเคราะห

รวม ๆ แต 2 ปจจัยแรกที่บอกคือมันสําคญัมาก ๆ จําเปนตองวเิคราะหแยกออกไปเวลาจะตัดสินใจ

ซื้อส่ือแตละครั้ง (มาลีรัตน จันเทรมะ, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)” 

 

ผูวิจัยวเิคราะหเพิม่เติมวา หากพจิารณาในเรื่องของการเลือกใชหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตนัน้ เร่ืองของคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา กลุมเปาหมาย และอัตราคาโฆษณา 

เปนปจจัยที่มคีวามเกี่ยวของโดยตรง ในขณะที่ปจจัยอืน่ ๆ จะเปนเพียงปจจัยที่เขามาเสริมแรงใน

การพิจารณาเลือกใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน่เอง ทัง้ในเรือ่งของคุณลักษณะของหนาตาง

โฆษณานั้นมคีวามแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอินเทอรเน็ตดังที่ไดกลาวมาในเรื่องของ

คุณลักษณะ สวนเรื่องของกลุมเปาหมายก็มีความชัดเจนโดยสามารถวิเคราะหไดจากลักษณะทาง

ประชากรของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต รวมไปถึงเรื่องอัตราคาโฆษณาที่ไมสูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภท

อ่ืน 
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2. วิเคราะหปจจัยที่เกิดจากพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา และการใช

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ของผูใช

อินเทอรเน็ต 

 

2.1 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

จากการสัมภาษณกลุมผูผลิตพบวา สามารถแบงความคดิเห็นไดเปน 2 สวน คือ สวน

แรกมีผลตอการเลือกใชส่ือบาง และอีกสวนมองวาไมเกี่ยวของกับการเลือกใชส่ือ  

 

สวนที่เหน็วาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงมีผลตอการเลือกใชส่ือสามารถวิเคราะหไดวา 

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่ตองพิจารณาเนื่องจากการใชหนาตางโฆษณานัน้

สงผลตอความรําคาญของผูใชอินเทอรเนต็ ซึง่ผูผลิต/วางแผนสือ่โฆษณา/ประชาสัมพันธจงึตอง

คํานึงวาจะมีการใชหนาตางโฆษณาอยางไรไมใหเกิดความรําคาญและทําใหคนหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณา ซึ่งในการเริ่มตนใชหนาตางโฆษณาในยุคแรก ๆ นัน้สามารถสรางความตื่นตาตื่นใจใหกับ

ผูใชอินเทอรเน็ตไดดีทั้งนีเ้นือ่งจากความแปลกใหมของรูปแบบการนาํเสนอทาํใหคนสนใจ แตเมือ่

ระยะเวลาผานไป จะทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความเคยชิน รําคาญและเกิดเปนพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงในทีสุ่ด สงผลใหโฆษณาจะไมไดรับความสนใจนั่นเอง 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาวเสริมในสวนนี้วา “ก็มผีล

เหมือนกนันะ ชวงแรก ๆ ออกมาก็ตืน่เตนกันด ีแตหลัง ๆ มาคนจะรําคาญ ทําใหหนัไปใชอันอื่น ๆ 

มากกวา ก็ตองสรางอะไรใหม ๆ หรือวาพยายามปรับพฤติกรรมคนใหรูสึกวาปอปอัพมันไมใชอะไร

ที่นารําคาญตอไป ทําใหคิดวามนัโอเคนะ ดูไวก็ไมไดเสียหายอะไร”  

 

ทางดานกลุมที่มองวาพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาไมมีสวนเกี่ยวของกบั

การเลือกใชหนาตางโฆษณานัน้ วิเคราะหไดวา พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณานัน้จะ

สงผลกับเร่ืองของเนื้อหาโฆษณา/ประชาสัมพันธมากกวา ทั้งนี้หากตัวหนาตางโฆษณานาํเสนอ
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เนื้อหาทีเ่กี่ยวของกับผูใชอินเทอรเน็ตหรือเนื้อหามีความนาสนใจเพยีงพอผูใชอินเทอรเน็ตก็จะไม

หลีกเลี่ยงไปเอง ทั้งนี้ มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)  กลาววา “สวนเรื่อง

พฤติกรรมหลกีเลี่ยงเราก็ตองปรับพวกรูปแบบการนาํเสนอแลวกท็ําเนือ้หาใหมีความแตกตางแลวก็

นาสนใจ คือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเอา จริง ๆ แลวถาขอมูลตรงกับคนดูเขาก็จะดขูอมูลแลวก็ไม

หลีกเลี่ยงเอง คือรวม ๆ แลวสองอยางนี้ไมคอยมีผลในการเลือกใชเทาไร” 

 

2.2 การใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

 

ในแงของการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

เปนรูปแบบวิธใีนการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาหนึ่ง ซึง่จะสงผลโดยตรงตอการนําเสนอโฆษณา/

ประชาสัมพันธผานทางหนาตางโฆษณา ผูใหสัมภาษณมีความเหน็ไปในทางเดียวกนัวา ปจจัยนีม้ี

สวนเกี่ยวของโดยตรงตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา แตเปนในลักษณะของการเลือกประเภท 

ของหนาตางโฆษณา (รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา) ในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

มากกวาการเลอืกหนาตางโฆษณากับส่ืออ่ืน ๆ ทัง้นี้เปนเพราะโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณานัน้จะสงผลโดยตรงเฉพาะกับหนาตางโฆษณาประเภท “หนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต (Pop-up)” แตจะไมมีผลกับประเภท “หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

(Hover Pop-up)” นัน่เอง 

 

จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) กลาวเสริมในปจจัยนี้วา 

“ปญหาพวกการใชปอปอัพบลอกเกอรจะมีปญหากับพวกปอปอัพแบบหนาตางแยกตัว (หนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต) แตวาถาเปนปอปอัพแบบลอยตัวในหนาเว็บ (หนาตางโฆษณา

แบบบนหนาเว็บไซต) ก็จะไมพบปญหานี้ ผมคิดวาคงมีผลในแงของการตัดสินใจใชปอปอัพแบบ

ลอยตัวก็จะมากขึ้น ในขณะที่อีกแบบนึงจะถูกใชนอยลง คือมีผลนั่นแหละ แตไมไดทําใหเลิกใชนะ 

แคเปล่ียนแบบเฉย ๆ” 
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ในขณะที่มีผูใหสัมภาษณทานหนึง่มองวาการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณาไมไดมีผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา เนื่องจากในการพิจารณาเลือกใชส่ือ

บนอินเทอรเนต็จะ เลือกจากอัตราการคลกิเขาชมเว็บไซต ทั้งนี้มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 

พฤศจิกายน 2552) กลาววา “พวกโปรแกรมไมแนใจนะวามีผลกับการเลือกหรือเปลา เพราะเราจะ

ดูจากพวกอัตราการคลิกหรือการเขาชมเวบ็เปนหลัก พวกโปรแกรมจะถูกใชหรือเปลาไมมีผล 

เพราะอยางนอยคนจะตองเห็นโฆษณา” 
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3. การวิเคราะหเปรียบเทยีบ 

 

การเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูผลิตหรือวางแผนสือ่โฆษณานั้นมีการ

พิจารณาจากปจจัยตาง ๆ ที่มีความเกีย่วของกับการเลอืกใชส่ือโฆษณา ทัง้นี้ผูวิจยัไดทําการ

สรุปผลการลําดับความสําคญัของปจจัยในการเลือกใชส่ือของผูผลิต ดังนี ้

 

ตารางที่ 6.1 การเปรียบเทยีบความสาํคัญของปจจัยในการเลือกใชส่ือจากการสัมภาษณ 

ลําดับที่ (1) โอกิลวี่ แอนด เม
เธอร (ประเทศไทย) 
บจก. (มหาชน)  

(2) โลว (ประเทศ
ไทย) บจก. 

(3) ระบบขนสง
มวลชนกรุงเทพ 
บจก. (มหาชน) 
(BTS) 

(4) ม.นเรศวร ศูนย
วิทยบริการ
กรุงเทพมหานคร 

1 อัตราคาโฆษณา กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

2 งบประมาณ คุณลักษณะของสื่อ กลุมเปาหมาย คุณลักษณะของสื่อ 

3 กลุมเปาหมาย สินคาหรือบริการ 

วัตถุประสงค 

งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

คูแขง 

งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

กลุมเปาหมาย 

4 คูแขง  สินคาหรือบริการ สินคาหรือบริการ 

วัตถุประสงค 

คูแขง 

5 สินคาหรือบริการ  คุณลักษณะ  

6 คุณลักษณะของสื่อ  คูแขง  

7 วัตถุประสงค    

 

จากลําดับที่ปรากฏในตารางที ่ 6.1 โดยทําการเปรยีบเทยีบจากความคิดเหน็ของผูให

สัมภาษณ ซึ่งผูวิจยัไดทําการจัดลําดับความสาํคัญโดยวิธีการใหคะแนนความสาํคัญตามเกณฑ

การใหคะแนน ทัง้นี้เพื่อใหงายตอการทาํความอธิบายและทําความเขาใจไดผลออกมาดังตอไปนี ้
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ตารางที่ 6.2 ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามลําดับความสาํคัญ 

ลําดับที่ ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 
1 อัตราคาโฆษณา 24 17.8 

2 กลุมเปาหมาย 23 17 

 งบประมาณ 23 17 

3 คุณลักษณะ 17 12.6 

 วัตถุประสงค 17 12.6 

4 สินคาหรือบริการ 16 11.9 

5 คูแขง 15 11.1 

รวม 135 100 

 

ผลการจัดลําดบัความของปจจัยในการเลอืกใชหนาตางโฆษณาที่ตองคํานึงถึงพบวา 

ปจจัยทีม่ีความสําคัญมากทีสุ่ดคือ อัตราคาโฆษณา และลําดับตอมามี 2 ปจจัยคือ กลุมเปาหมาย

และงบประมาณ สวนลาํดับที่ 3 มีอยู 2 ปจจัยเชนกนั คือ คุณลักษณะ และวัตถปุระสงค และ

ลําดับที่ 4 และ 5 คือ สินคาหรือบริการ และ คูแขง ตามลําดับ 

 

การสรุปผลในภาพรวมในการเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตใหความสาํคัญ

กับเร่ืองของอตัราคาโฆษณาและงบประมาณเปนหลัก เนื่องจากอัตราคาโฆษณาในสื่อหนาตาง

โฆษณานั้นมีราคาถกูมากเมือ่ตองเปรียบเทียบกับส่ือประเภทอื่น ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวทิย ุหรือ

ส่ือหนงัสือพิมพ เปนตน และเมื่อพิจารณารวมกับงบประมาณซึ่งมคีวามสาํคัญอยูในลาํดับที ่ 2 

หากใชงบประมาณในจาํนวนที่เทา ๆ กัน การใชส่ือหนาตางโฆษณาจะสามารถสงใชไดในจํานวน

มากกวาสื่อประเภทอื่น ๆ ซึ่งทั้ง 4 องคกรที่ไดทาํการสัมภาษณจัดลําดับใหเร่ืองของอัตราคา

โฆษณาและงบประมาณอยูภายใน 2 ลําดบัแรก   

 

นอกจากนัน้ปจจัยที่มีความสําคัญไมแตกตางจากงบประมาณ คือ กลุมเปาหมาย ซึง่ทัง้ 4 

องคกร ระบุวา การลงโฆษณาบนเวบ็ไซตนั้นมีประโยชนมากในแงของการระบุกลุมเปาหมาย 

เนื่องจากแตละเว็บไซตจะมกีลุมเปาหมายที่ชัดเจน สามารถบงบอกลักษณะทางประชากร บุคลกิ 

ลักษณะ และความตองการของผูใชอินเทอรเน็ตในแตละเว็บไซต กลาวคือในการโฆษณาสามารถ
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ระบุกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงและสามารถจํากัดขอบเขตไดในวงแคบ นั่นหมายความวา 

หากตองการสื่อสารไปยังกลุมผูรับสารประเภทใด ก็สามารถเลือกลงโฆษณาในเว็บไซตที่มีลักษณะ

ของผูใชตรงตามนัน้ไดเลย  

 

เมื่อพิจารณาถึงคุณลักษณะของสื่อซ่ึงในที่นี้คือ หนาตางโฆษณา โดยดูจากกลุมขนาด

ขององคกร ไดแก กลุมองคกรมหาชน (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จาํกัด (มหาชน) 

และ บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) (BTS)) และกลุมองคกรทั่วไป (บริษทั โลว 

(ประเทศไทย) จํากัด และ มหาวทิยาลยันเรศวร ศูนยวิทยบริการกรุงเทพมหานคร) ในกลุมแรก

ไมไดใหความสําคัญกับคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการ

โฆษณาสนิคาหรือบริการ โดยที่ในการใชหนาตางโฆษณาเพื่อตองการใหมีโอกาสที่จะผานตาผูใช

อินเทอรเน็ตเทานัน้ แตความตองการเนื้อหานัน้ขึ้นอยูกับตัวบุคคลผูรับสาร  

 

สําหรับกลุมองคกรทัว่ไปนัน้ใหความสําคญักับคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาในฐานะ

ปจจัยที่สําคัญตอการเลือกใชส่ือโฆษณา ซึ่งเหตผุลสวนหนึง่เหมือนกับกลุมองคกรมหาชนคือ 

โอกาสที่โฆษณาจะผานตาผูใชอินเทอรเน็ตนัน้มีสูง เนื่องจากลักษณะพิเศษของหนาตางโฆษณาที่

จะปรากฏซอนทับข้ึนมาบนเนื้อหา  นอกจากนั้นหนาตางโฆษณาเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ต

สามารถวัดผลไดทันทีจากผลของการคลิก โดยเฉพาะอยางยิ่งหนาตางโฆษณานัน้มอัีตราการคลิก

สูงเมื่อเทียบกบัส่ือประเภทอื่น ๆ บนอินเทอรเน็ต  

 

ในสวนของปจจัยเรื่อง สินคาหรือบริการ ทั้ง 4 องคกร โดยที่เหตุผลจะถูกแบงออกเปน

เหตุผลจาก 2 กลุมลักษณะองคกร คือ กลุมแรกองคกรที่มีสินคาหรือบริการเปนของตนเอง (BTS 

บจก. (มหาชน) และ มหาวทิยาลัยนเรศวร) และกลุมที่สองกลุมบริษทัเอเจนซี่ (รับสินคาหรือบริการ

มาทาํการจัดการโฆษณา) (โอกิลวี แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) บจก. (มหาชน) และ โลว 

(ประเทศไทย) บจก.) ในกลุมแรกนั้นมองวาสินคาหรือบริการไมมีความสําคัญเนื่องจากสินคาหรอื

บริการที่มีอยูนั้นมีความชัดเจนอยูตั้งแตตน ในการเลือกใชส่ือจึงไปใหความสําคัญกับ

กลุมเปาหมายเปนหลัก ในสวนของกลุมบริษทัเอเจนซีน่ั้นมองวาสนิคาหรือบริการนัน้เปนเพียง
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องคประกอบยอยในการตัดสินใจเลือกใชส่ือเทานั้น ซึง่ตองนาํไปพิจารณารวมกบัปจจัยอื่น ๆ ที่

เหลือทัง้หมด 

 

ปจจัยเรื่อง คูแขง โดยแบงกลุมการพิจารณาเปน 2 กลุมเชนเดียวกบัการพิจารณาเรื่อง

สินคาและบรกิาร กลาวคือ กลุมที่มีสินคาหรือบริการเปนของตนเอง ระบุวา เนื่องจากสินคาและ

บริการที่องคกรของตนเองมอียูนัน้เปนสนิคาที่มีคูแขงนอยทําใหในการพิจารณาเลือกใชส่ือจึง

คํานึงถึงคูแขงเปนอันดับทาย ๆ  

 

ทางดานอีกกลุมหนึง่คือกลุมเอเจนซีน่ัน้สามารถแยกยอยออกเปนเอเจนซี่ที่ใหความสําคัญ

คูแขงในฐานะปจจัยรวม (โลว (ประเทศไทย) บจก.) และเอเจนซีท่ี่ใหความสาํคัญเรื่องคูแขงใน

ระดับกลาง (โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) บจก. (มหาชน)) สําหรับเอเจนซีท่ี่ใหความสําคัญ

เร่ืองคูแขงในฐานะปจจัยรวม ใหเหตุผลวา เปนการพิจารณารวมกับปจจัยอื่น ๆ ซึ่งสงผลกระทบตอ

กัน ไมสามารถนําออกมาพจิารณาแยกเปนสวน ๆ ได ในขณะที่เอเจนซี่ที่ใหความสาํคัญเรื่องคูแขง

ในระดับกลางนั้น เนื่องจากมองวาในการออกแบบหรือผลิตสื่อโฆษณาจะตองเปรียบเทยีบกบั

คูแขงเพื่อทาํการสรางสรรคและนําเสนอในสิ่งที่แตกตาง ซึ่งสงผลตอการเลือกใชส่ือใหแตกตางจาก

คูแขงนั่นเอง  

 

ในการพิจารณาเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาหรือส่ือประเภทใดก็ตาม มีความจาํเปนตอง

วิเคราะหปจจัยตาง ๆ รวมกนั ซึ่งการใหลําดับความสาํคัญในแตละปจจัยก็จะขึน้อยูกับ

องคประกอบที่แตกตางกันออกไปตามแตความเหมาะสมของปจจัยตาง ๆ ที่จะประสานกันอยาง

ลงตัว ณ เวลานั้น ๆ  
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ผลกระทบตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา จากโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

จากปจจัยทีก่ลาวมากทั้งหมดนั้น หนาตางโฆษณายังมีปจจัยอื่นที่ผูวิจยัวิเคราะหวาจะ

สงผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณาของผูผลิตหรือวางแผนสื่อโฆษณา นัน่คือ โปรแกรมตอตาน

การแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาของผูใชอินเทอรเนต็ ซึ่งทั้งสองปจจัยนี้จะสงผลตอการเปดรับส่ือหนาตางโฆษณาโดยตรง  

 

1. โปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

สําหรับโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

นั้นมีผลตอการเลือกใชในระดับหนึง่ ซึง่โปรแกรมตาง ๆ เหลานั้นสงผลตอการแสดงผลของหนาตาง

โฆษณาอาจทาํใหโฆษณาไมสามารถแสดงผลไดตั้งแตตน แตในขณะเดียวกนัหลาย ๆ โปรแกรม

จะมีการแจงผลวามหีนาตางโฆษณาในเวบ็ไซตที่เปดขึ้นมา ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมีโอกาสทีจ่ะ

ทราบวามหีนาตางโฆษณาปรากฏขึ้น หลงัจากนัน้ก็จะขึน้อยูกบัผูใชวาตองการจะเปดรับหรือไม

เปดรับหนาตางโฆษณานัน้ 

ในขณะเดียวกนัโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocker) นั้นจะไมสงผลตอหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั ดังนั้นหากไมตองการให

โปรแกรมมีผล ผูผลิตหรอืวางแผนสื่อโฆษณาสามารถเลือกผลิตโฆษณาโดยใชหนาตางโฆษณา

ประเภทนี้ไดตั้งแตแรก  

 

นั่นแสดงใหเหน็วา โปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocker) จะมีผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณาอยูในระดับหนึง่ก็ตอเมื่อเปนหนาตางโฆษณาทีม่ี

รูปแบบการปรากฏแยกหนาจากเว็บไซตทีผู่ใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง แตจะไมมีผลเมื่อเปน

หนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนักับเว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถงึนัน่เอง 
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2. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

เร่ืองของพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเนต็ ผูผลิต

ไมไดใหความสําคัญในฐานะปจจัยที่จะสงผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณา แตจะสงผลตอการ

สรางเนื้อหาในการสื่อสารและการนาํเสนอมากกวา ซึ่งขึน้อยูกับการปรับพฤติกรรมของผูใช

อินเทอรเน็ตมากกวาการเลอืกใชหนาตางโฆษณา  

 

ในการผลิตเนือ้หาหรือนําเสนอนัน้จะควรจะมีสวนชวยในการลดพฤตกิรรมการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต ทั้งนี้ความจะมีรูปแบบการนําเสนอหนาตาง

โฆษณาที่สามารถดึงดูดใหผูใชเกิดความสนใจในหนาตางโฆษณาได เชน การผสมผสานรูปแบบ

ของเกมหรือกจิกรรม และเนื้อหาของหนาตางโฆษณานั้นหากเปนเนือ้หาที่ตรงตามกลุมเปาหมาย 

โอกาสที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตก็จะนอยลง  
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บทที่  7 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่มีตอผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ในบทนี้เปนการวิเคราะหถึงผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่มีตอผูใช

อินเทอรเน็ตนี ้ผูวิจัยไดใชวิธกีารเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ทําการสอบถามกบั

กลุมตัวอยางจํานวน 200 คน ซึ่งมีลักษณะทางประชากร ทัง้เพศชายและหญิง การศึกษา

ระดับอุดมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผูวจิัยไดแบงผลการวิเคราะหผลการสํารวจจาก

แบบสอบถามออกเปน 4 สวน ซึง่มีสวนตาง ๆ ดังนี ้

 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
2. การเปดรับหนาตางโฆษณา 

3. ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

5. ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 7 มีดังนี ้
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1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 

 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตจํานวนทัง้หมด 200 คน ซึง่ประกอบดวย

ขอมูลลักษณะทางประชากรทางดานเพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยมีรายละเอยีด

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 7.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน เพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 96 48 

หญิง 104 52 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 7.1 ผูวิจยัไดทําการสํารวจแบงออกตามลักษณะทางประชากรตามเพศของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งแบงออกเปนชาย จาํนวน 96 คน คิดเปนรอยละ 48 และหญิง จาํนวน 104 คน คิด

เปนรอยละ 52 ของกลุมตัวอยางที่สํารวจทั้งหมด 

 

ตารางที่ 7.2 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน อาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 

15-20 25 12.5 

21-25 134 67 

26-30 29 14.5 

31-35 12 6 

รวม 200 100 

 

จากตารางที ่ 7.2 กลุมตัวอยางที่ผูวิจยัไดทําการสํารวจแบงตามลกัษณะทางประชากร

ทางดานอายุของกลุมตัวอยาง พบวา ชวงอายุ 15-20 ป มีอยูรอยละ 12.5 ชวงอาย ุ21-25 ป มีอยู

รอยละ 67 ชวงอาย ุ26-30 ป มีอยูรอยละ 14.5 และชวงอายุ 31-35 ป มีอยูรอยละ 6 
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ตารางที่ 7.3 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาตรี 128 64 

ปริญญาโท 69 34.5 

ปริญญาเอก 3 1.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที ่ 7.3 กลุมตัวอยางทีท่าํการสํารวจเปนกลุมนิสิตและนกัศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษา ซึง่แบงออกตามระดับการศึกษาไดดังนี้ ระดับปริญญาตรี มีจํานวนรอยละ 64 

ระดับปริญญาโท มีจํานวนรอยละ 34.5 และระดับปริญญาเอก มีจํานวนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 7.4 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน อาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 140 70 

พนกังานบริษทัเอกชน 30 15 

พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 17 8.5 

เจาของธุรกิจ 13 6.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 7.4 ลักษณะทางประชากรกลุมตัวอยางแบงตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางมี

อาชีพแตกตางกนัออกไป ดังนี้ นิสิตหรือนักศึกษา รอยละ 70 พนกังานบริษทัเอกชน รอยละ 15 

พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ 8.5 และเจาของธุรกิจ รอยละ 6.5 
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2. การเปดรับหนาตางโฆษณา 

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูใชอินเทอรเน็ต จํานวน 200 คน โดย

แสดงผลการสาํรวจเปนตารางแสดงจาํนวนและรอยละของขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถาม

และวิเคราะหขอมูลดวยการคํานวณคาไคสแควร ซึ่งผลการสํารวจมีดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 7.5 จาํนวน และรอยละของลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา 

ลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ 144 72 

ตั้งใจเปด 36 18 

เลือกเปดดวยตัวเอง 20 10 

รวม 200 100 

χ2 = 136.48   χ2 วิกฤต = 5.991   df = 2 

 

ลักษณะของการเปดรับหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.5 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 136.48 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากับ 5.991 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการเปดรับหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.6 จาํนวนและรอยละของการตีความหมายหนาตางตางโฆษณา 

หนาตางโฆษณาเปน.. จํานวน รอยละ 

..เปนเรื่องดวน 45 22.5 

..เปนเรื่องทั่วไป 105 52.5 

..เปนเรื่องจาํเปน 35 17.5 

..เปนเรื่องอืน่ ๆ เชน ไรสาระ ไมจําเปน นารําคาญ ฯลฯ 15 7.5 

รวม 200 100 

χ2 = 90   χ2 วิกฤต = 7.815   df = 3 
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การตีความหมายหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.6 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคา

เทากับ 90 ซึง่มากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เทากับ 7.815 หมายถงึ 

กลุมตัวอยางมีมีการตีความหมายของหนาตางโฆษณาที่ไดรับในแตละความหมายแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.7 จาํนวนและรอยละของแรงจูงใจที่ทาํใหเปดรับหนาตางโฆษณา 

แรงจูงใจที่ทาํใหเปดรับหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

เนื้อหาทีม่ากบัหนาตางโฆษณา 39 19.5 

โปรแกรมสามารถแยกแยะไวรัสได 39 19.5 

หนาตางโฆษณามีความแปลกใหม 34 17 

หนาตางโฆษณาไมปรากฏบอยจนเกินไป 28 14 

ผูใชตองการขอมูลจากเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณา 23 11.5 

เว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาเปนเว็บไซตที่นาเชื่อถือ 19 9.5 

ไมสนใจไมวากรณีใด ๆ ก็ตาม 13 6.5 

อ่ืน ๆ เชน มีบางอยางนาสนใจ ไดรับผลประโยชน ฯลฯ 5 2.5 

รวม 200 100 

χ2 = 42.64   χ2 วิกฤต = 14.067   df = 7 

 

แรงจูงใจในการเปดรับหนาตางโฆษณา  จากตารางที่ 7.7 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 42.64 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 14.067 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการเปดรับหนาตางโฆษณาในแตละปจจัยแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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3. ทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณา 

 

ผูวิจัยไดทาํการสอบถามผูใชอินเทอรเน็ตเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอหนาตางโฆษณาในแงมุม

ตาง ๆ ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพรวมของหนาตางโฆษณา และไดทาํ

การแยกตามคุณลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณาทัง้ 2 รูปแบบ คือ ปรากฏแยกหนา

เว็บไซต และปรากฏอยูบนเวบ็ไซตเดียวกัน ซึ่งที่ผูตอบแบบสอบถามมทีศันคติ ดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 7.8 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอหนาตาง

โฆษณา 

ทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณา MEAN S.D. 

ทัศนคติตอหนาตางโฆษณา   

..หนาตางโฆษณา 3.22 1.19 

..หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 3.20 1.07 

..หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 3.17 1.09 

..เว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณา 3.09 1.03 

..ปุมเปด/ปดของหนาตางโฆษณา 3.01 1.12 

ทัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณา 3.14 1.1 

ทัศนคติตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา   

..โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิง่จําเปน 2.85 1.15 

..โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิง่มีประโยชน 2.82 1.04 

..โฆษณาในหนาตางโฆษณานาเชื่อถือ 2.66 1.15 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา 2.77 1.11 
หมายเหตุ ทัศนคติตอหนาตางโฆษณาและโฆษณาในหนาตางโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากไมเห็นดวย

อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 จนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 
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จากตารางที่ 7.8  คาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณาเทากบั 3.14 โดยพบวา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอหนาตางโฆษณาตามลาํดับดังนี ้ หนาตางโฆษณา (3.22) หนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (3.20) หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต (3.17) เว็บไซตที่ใช

หนาตางโฆษณา (3.09) ปุมปด/เปดหนาตางโฆษณา (3.01)  

 

ในแงของทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ใชหนาตางโฆษณา มคีาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.82 โดย

พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอหนาตางโฆษณาตามลาํดับด้ังนี ้  โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปน

ส่ิงจําเปน (2.85) โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิ่งมีประโยชน (2.82) โฆษณาในหนาตาง

โฆษณานาเชือ่ถือ (2.66) 

 

4. พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่อยูบนอนิเทอรเน็ตที่มวีิธีการหลีกเลี่ยงแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่

อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา (Banner) เปนตน ซึ่งมทีั้งการหลกีเลี่ยงดวยผูใชอินเทอรเน็ต

เอง หรือการหลีกเลี่ยงดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ซึ่งผูวิจยัจึงไดทาํการสอบถามผูใชอินเทอรเน็ตถงึ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

สําหรับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยางซึง่เปนผูใชอินเทอรเน็ต 

จํานวน 200 คน โดยแสดงผลการสํารวจเปนจํานวนและรอยละ และวเิคราะหผลดวยคาไคสแควร  

 

ภาพรวมของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ตารางที่ 7.9 จาํนวนและรอยละของประเภทหนาตางโฆษณาที่เกิดพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง 

ประเภทหนาตางโฆษณาที่หลีกเลีย่ง จํานวน รอยละ 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 101 50.5 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 99 49.5 

รวม 200 100 

χ2 = 0.02   χ2 วิกฤต = 3.841   df = 1 
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ประเภทหนาตางโฆษณาที่หลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.9 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณ

ไดมีคาเทากับ 0.02 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากับ 3.841 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละประเภทไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.10 จํานวนและรอยละของปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา 

ปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลกีเลี่ยง จํานวน รอยละ 

ปรากฏบอยเกนิไป 76 38 

เนื้อหาไมเกีย่วของกับผูใช 49 24.5 

มักเปน Spyware หรือ Adware 36 18 

ปรากฏบังเนื้อหาหรือเว็บไซตที่เขาถงึ 34 17 

อ่ืน ๆ เชน ทุกปจจัยรวมกนั ไมชอบ มีไวรัส ฯลฯ 5 2.5 

รวม 200 100 

χ2 = 66.35   χ2 วิกฤต = 9.488   df = 4 

 

ปจจัยในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.10 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 66.35 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

เทากับ 9.488 หมายถงึ กลุมตัวอยางมีปจจัยในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละปจจัย

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

ตารางที่ 7.11 จํานวน และรอยละของประเภทของขอมูลที่ทาํใหหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

ประเภทของขอมูล จํานวน รอยละ 

ขายสินคาหรอืบริการ 80 40 

แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  46 23 

แจงขอมูลขาวสารทั่วไป 31 15.5 

สรางภาพลักษณ 29 14.5 

ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความทรงจาํ 10 5 

อ่ืน ๆ เชน ผิดกฎหมาย สมคัรงาน ฯลฯ 4 2 

รวม 200 100 

χ2 = 113.02   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.11 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 113.02 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะขอมูลแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7.12 จํานวนและรอยละของประเภทเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตที่

จะหลีกเลี่ยง 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 

เว็บไซตเรื่องทัว่ไป 60 30 

เว็บไซตของกลุมหรือสมาคม 29 14.5 

เว็บไซตเกมออนไลน 25 12.2 

เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร 24 12 

เว็บไซตองคกรรัฐหรือรัฐวิสาหกจิ 18 9 

เว็บไซตการศกึษา 16 8 

เว็บไซตบริษัทหรือองคกรเอกชน 16 8 

เว็บไซตอ่ืน ๆ เชน เว็บไซตโหลดฟรี เวบ็ไซตผิดกฎหมาย 

เว็บไซตรับฝากไฟล ฯลฯ 

12 6 

รวม 200 100 

χ2 = 64.88   χ2 วิกฤต = 14.067  df = 7  

 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.12 พบวา         

คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคาเทากับ 64.88 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เทากบั 14.067 หมายถึง กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบน

แตละเว็บไซตแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7.13 จํานวนและรอยละของวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

วิธีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา 68 34 

ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 61 30.5 

ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมทีม่ีในเบราสเซอร แตเปดดูบาง 27 13.5 

ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมทีม่ีในเบราสเซอร และไมเปดดู 23 11.5 

ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Adware แตเปดดูบาง 12 6 

ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Adware และไมเปดดู 9 4.5 

รวม 200 100 

χ2 = 94.84   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.13 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 94.84 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละวิธีแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.14 จํานวนและรอยละของลักษณะการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา แตเลือกด ู 78 39 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา ไมเลือกด ู 55 27.5 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา 43 21.5 

ไมสนใจวามีหนาตางโฆษณาหรือไม 24 12 

รวม 200 100 

χ2 = 30.68   χ2 วิกฤต = 7.815   df = 3 
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ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.14 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 30.68 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

เทากับ 7.815 หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

ตารางที่ 7.15 จํานวนและรอยละของประเภทของขอมูลที่ทาํใหหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

ประเภทของขอมูล จํานวน รอยละ 

ขายสินคาหรือบริการ 94 47 

แจงขอมูลขาวสารทั่วไป 34 17 

สรางภาพลักษณ 24 12 

แจงเตือนการเปล่ียนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  22 11 

ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความทรงจํา 22 11 

อื่น ๆ เชน ผิดกฎหมาย สมัครงาน ฯลฯ 4 2 

รวม 200 100 

χ2 = 146.56   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.15 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 146.56 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะขอมูลแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7.16 จํานวน และรอยละของประเภทเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตที่

จะหลีกเลี่ยง 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 

เว็บไซตเร่ืองทั่วไป 76 38 

เว็บไซตองคกรรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ 29 14.5 

เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร 24 12 

เว็บไซตบริษัทหรือองคกรเอกชน 21 10.5 

เว็บไซตเกมออนไลน 17 8.5 

เว็บไซตของกลุมหรือสมาคม 16 8 

เว็บไซตการศึกษา 10 5 

เว็บไซตอื่น ๆ เชน เว็บไซตโหลดฟรี เว็บไซตผิดกฎหมาย ฯลฯ 7 3.5 

รวม 200 100 

χ2 = 133.12   χ2 วิกฤต = 14.067  df = 7 

 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.16 พบวา         

คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคาเทากับ 133.12 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เทากบั 14.067 หมายถึง กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบน

แตละเว็บไซตแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.17 จํานวนและรอยละของวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

วิธีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 73 36.5 

ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา 68 34 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงโดยไมสนใจ 27 13.5 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงเพราะหาที่ปดไมเจอ 17 8.5 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงเพราะไมมีที่ปด 15 7.5 

รวม 200 100 

χ2 = 79.9   χ2 วิกฤต = 9.488   df = 4 
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วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.17 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 79.9 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 9.488 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละวิธีแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.18 จํานวนและรอยละของลักษณะการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา ไมเลือกด ู 82 41 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา แตเลือกด ู 59 29.5 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา 36 18 

ไมสนใจวามีหนาตางโฆษณาหรือไม 23 11.5 

รวม 200 100 

χ2 = 40.6    χ2 วิกฤต = 7.815    df = 3 

 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.18 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 40.6 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เทากบั 

7.815 หมายถึง กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5. ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความสัมพนัธระหวางตัวแปรการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 โดยใชคาไคสแควร

ในการวิเคราะหผลการวิจัย 

 

ตารางที่ 7.19 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการเปดรับหนาตางโฆษณา 

ทัศนคติ 
การเปดรับหนาตางโฆษณา 

ตั้งใจเปด บังเอิญเปด เลือกเปด รวม 

ดีที่สุด 
13 

36.11% 

14 

9.72% 

2 

10% 

29 

14.5% 

ดี 
16 

44.44% 

36 

25% 

2 

10% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
5 

13.89% 

60 

41.67% 

10 

50% 

75 

37.5% 

ไมดี 
1 

2.78% 

12 

8.33% 

2 

10% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
1 

2.78% 

22 

15.28% 

4 

20% 

27 

13.5% 

รวม 
36 

100% 
144 

100% 
20 

100% 
200 

100% 

χ2 = 32.804  χ2 วิกฤต =  15.507 df = 8   Significant = 0.000 

 

จากตารางที่ 7.19 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กับการเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการหาคาไคสแควร          

(Chi-Square) ผลการวเิคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 32.804 มากกวาคา      

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมคีา 15.507 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม
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ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับการเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยาง มีความสัมพนัธ

กัน 

 

ตารางที่ 7.20 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

พฤติกรรมการหลีกเล่ียง
หนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

พฤติกรรมการหลีกเล่ียงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

หลีกเลี่ยงกอน
และเลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

หลีกเลี่ยงกอน 

และเลือกดูทีหลัง 

35 

44.87% 

9 

16.36% 

13 

30.23% 

2 

8.33% 

59 

29.5% 

หลีกเลี่ยงกอน  

และไมเลือกดู 

31 

39.74% 

36 

65.45% 

11 

25.58% 

4 

16.67% 

82 

41% 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่ดู 
8 

10.26% 

8 

14.55% 

18 

41.86% 

2 

8.33% 

36 

18% 

ไมสนใจ 
4 

5.13% 

2 

3.64% 

1 

2.33% 

16 

66.67% 

23 

11.5% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

χ2 = 117.311  χ2 วิกฤต = 16.919  df = 9    Significant = 0.000 

 

จากตารางที่ 7.20 แสดงถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา

แบบแยกหนาเว็บไซต กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต โดยใช

วิธีการหาคาไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 

117.311 มากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 16.919 หมายถงึ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต กับพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยง

หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต มคีวามสัมพันธกัน 
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ตารางที่ 7.21 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

ทัศนคต ิ
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอนและ
เลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ดีที่สุด 
19 

24.36% 

1 

1.82% 

5 

11.63% 

4 

16.67% 

29 

14.5% 

ดี 
23 

29.49% 

11 

20% 

14 

32.56% 

6 

25% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
24 

30.77% 

25 

45.45% 

19 

44.19% 

7 

29.17% 

75 

37.5% 

ไมดี 
5 

6.41% 

6 

10.91% 

4 

9.3% 

0 

0% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
7 

8.97% 

12 

21.82% 

1 

2.32% 

7 

29.17% 

27 

13.5% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

χ2 = 31.488  χ2 วิกฤต =  21.026 df = 12  Significant = 0.002 

 

จากตารางที่ 7.21 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธีการหาคา  

ไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 31.488 มากกวา

คาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 21.026 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม

ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

มีความสมัพนัธกัน 
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ตารางที่ 7.22 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

ทัศนคต ิ
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอนและ
เลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ดีที่สุด 
9 

15.25% 

13 

15.85% 

3 

8.33% 

4 

17.39% 

29 

14.5% 

ดี 
18 

30.51% 

26 

31.71% 

7 

19.45% 

3 

13.04% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
24 

40.68% 

24 

29.27% 

21 

58.33% 

6 

26.09% 

75 

37.5% 

ไมดี 
3 

5.08% 

7 

8.54% 

3 

8.33% 

2 

8.7% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
5 

8.48% 

12 

14.63% 

2 

5.56% 

8 

34.78% 

27 

13.5% 

รวม 
59 

100% 
82 

100% 
36 

100% 
23 

100% 
200 

100% 

χ2 = 22.407  χ2 วิกฤต = 21.026  df = 12   Significant = 0.033 

 

จากตารางที่ 7.22 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กบัพฤติกรรมการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต โดยใชวิธีการหาคา  

ไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 22.407 มากกวา

คาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 21.026 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม

ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

มีความสมัพนัธกัน 
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ตารางที่ 7.23 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

การเปดรับ 
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอน 
และเลือกดู 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ตั้งใจเปด 
23 

29.49% 

2 

3.64% 

10 

23.25% 

1 

4.17% 

36 

18% 

บังเอิญเปดรับ 
49 

62.82% 

47 

85.45% 

26 

60.47% 

22 

91.66% 

144 

72% 

เลือกเปดรับดวยตนเอง 
6 

7.69% 

6 

10.91% 

7 

16.28 

1 

4.17 

20 

10% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

χ2 = 22.586  χ2 วิกฤต = 12.592  df = 6    Significant = 0.001 

 

จากตารางที ่ 7.23 แสดงถึงความสมัพันธระหวางการเปดรับหนาตางโฆษณา กับ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธีการหาคาไคสแควร  

(Chi-Square) ผลการวเิคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 22.586 มากกวาคา      

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 12.592 หมายถงึ การเปดรับหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต มีความสมัพันธกนั 
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ตารางที่ 7.24 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบ

บนหนาเว็บไซต 

การเปดรับ 
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอน 
และเลือกดู 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ตั้งใจเปด 
19 

32.20% 

13 

15.85% 

4 

11.11% 

0 

0% 

36 

18% 

บังเอิญเปดรับ 
35 

59.32% 

65 

79.27% 

22 

61.11% 

22 

95.65% 

144 

72% 

เลือกเปดรับดวยตนเอง 
5 

8.48% 

4 

4.88% 

10 

27.78% 

1 

4.35% 

20 

10% 

รวม 
59 

100% 
82 

100% 
36 

100% 
23 

100% 
200 

100% 

χ2 = 30.611  χ2 วิกฤต = 12.592  df = 6    Significant = 0.000 

 

จากตารางที ่ 7.24 แสดงถึงความสมัพันธระหวางการเปดรับหนาตางโฆษณา กับ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธกีารหาคาไคสแควร    

(Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณไดเทากับ 30.611 มากกวาคา        

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 12.592 หมายถงึ การเปดรับหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต มีความสัมพันธกัน 
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บทที่  8 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวจิัย 

 

จากผลการวิจยั และการวิเคราะหผลการวจิัยในบทที ่4 ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจยั

ออกเปน 4 สวน ไดแก 

 

1. พัฒนาการที่สงผลตอคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  

2. หนาทีท่ี่เหมาะสมสําหรับหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็  

3. ปจจัยที่ตองคํานงึถงึในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

4. ผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในแงของการเปดรับ ทศันคติ และ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

 

ซึ่งการสรุปผลการวิจยัทัง้หมดมีดังนี ้

 

1. พัฒนาการที่สงผลตอคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  

 

จากการผลการวิจัยและการวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณาในบทที ่ 4 นั้น ทาํให

ผูวิจัยพบวา การเริ่มตนการใชงานหนาตางโฆษณาไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงหนาตางโฆษณาไป

ดวยปจจัยตาง ๆ ซึง่ผูวิจัยสามารถสรุป รูปแบบของพัฒนาการของหนาตางโฆษณารวมกบั

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีใชอยูในปจจุบัน 
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ชวงการพฒันาของหนาตางโฆษณาที่ผูวิจยัไดวิเคราะหไวในบทที ่4 นัน้มีอยู 4 ยุค ไดแก 

 

1. ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

2. ยุคที่ 2 : ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา 

3. ยุคที่ 3 : ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ 

4. ยุคที่ 4 : ยุคหนาตางโฆษณาลอย (Hover Pop-up) 

 

โดยที่ในการวจิัยนี้ผูวิจัยไดทําการสรุปปจจัยในการพัฒนา ลักษณะทั่วไป คุณลกัษณะ 

ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุคออกมาเปนตารางที่ 8.1 



 

 

 

ตารางที่ 8.1 ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค 

 (1) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) 
(พ.ศ.2538-2544) 

(2) ยุคที่ 2 ยุคกําเนดิหนาตางโฆษณา 
(พ.ศ.2544-2547) 

(3) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูกปด
กั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(4) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ปจจัยทีท่ําใหเกดิการ
พัฒนา 

- เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยดีขึ้น 

- การสงเสริมการพัฒนาทางดาน

เทคโนโลยโีทรคมนาคม และอุปกรณ

คอมพิวเตอรและเครือขาย 

- การสงเสริมความรูแกผูผลิต ผูพัฒนา

และผูใชอินเทอรเน็ต 

- ความเร็วและการไหลเวียนขอมูลเพิ่ม

สูงขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธในสื่อบนอินเทอรเนต็อื่น 

ๆ ลดลง 

- ความตองการของผูผลิตในการสรางสื่อ

ที่ทําใหเกิดการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ต

มากขึ้น 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

และภาษาคอมพิวเตอร 

- ผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญสื่อ

หนาตางโฆษณา 

- หนาตางโฆษณากลายเปนภัยคุกคาม 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

คอมพิวเตอร 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

และภาษาคอมพิวเตอร 

ลักษณะทั่วไปในยุค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- การใชสื่อออนไลนเพิ่มจํานวนมากขึ้น

เนื่องจากมีการไหลเวียนของขอมูล

เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว 

- เกิดปายโฆษณา (Banner) ใชในยุคนี้ 

- การโฆษณา/ประชาสัมพันธรูปแบบอื่น ๆ 

เกิดตามมา 

- ผูใชอินเทอรเน็ตสนใจสื่อโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตนอยลง 

- ปรากฏการณ Banner Blindness  

- การใชเทคโนโลยภีาษาจาวาอยาง

แพรหลาย 

- การใชภาษาจาวาสําหรับคําสั่งเรียก

หนาตางโฆษณา 

- การนําเทคโนโลยแีฟลชมาใชในการ

แสดงผลเวบ็ไซต 

- กําเนิดหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

เพื่อสรางสือ่ที่สรางการรับรูและเพิ่ม

อัตราการคลิกโฆษณา 

- หนาตางโฆษณาถูกใชในการโฆษณา

เว็บไซตลามก 

- หนาตางโฆษณากลายเปน 

Adware/Spyware เปนอันตรายตอ

คอมพิวเตอรและขอมูลของผูใช

อินเทอรเน็ต 

- ผูใชอินเทอรเน็ตตั้งชื่อหนาตางโฆษณาที่

มีความหมายในเชิงลบ “JavaTrap”, 

“Spam cascade” และ “Pop-up Hell” 

- เบราสเซอรเพิ่มฟงกชั่นที่ใชในการ

ตอตานหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- กําเนิดหนาตางโฆษณาประเภท Hover 

Ads หรือ Hover Pop-up หรือ Pop 

Over เพื่อหลีกเลีย่งโปรแกรมตอตาน

และยบัยั้งการแสดงผลของหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocking) 

- การใชเทคโนโลยภีาษาจาวา รวมกับ 

CSS และ DOM ในการแสดงผลใหอยู

ซอนบนเนื้อหาในหนาเว็บไซต 
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ตารางที่ 8.1  ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค (ตอ) 
 (1) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

(Banner) (พ.ศ.2538-2544) 
(2) ยุคที่ 2 ยุคกําเนิดหนาตาง
โฆษณา (พ.ศ.2544-2547) 

(3) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูก
ปดกั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(4) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ลักษณะทั่วไปในยุค 
(ตอ) 
 

  - เกิดโปรแกรมที่ยบัยั้งการแสดงผลของ 

Adware หรือ Spyware 

- หนาตางโฆษณามีประโยชนนอยลง 

 

คุณลักษณะ 
ของหนาตางโฆษณา 

- ยังไมมีการใชหนาตางโฆษณา - หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตาง 

(Pop-up Ads) 

- มีกรอบ รูปรางและหนาตาเหมือนหนา

เว็บไซตปกติทั่วไป 

- หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตาง 

(Pop-up Ads) 

- มีกรอบ รูปรางและหนาตาเหมือน

เว็บไซตปกติทั่วไป 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) สงผลโดยตรงกับหนาตาง

โฆษณาในยุคนี ้

- หนาตางโฆษณาแบบอยูในหนาเดยีวกับ

เว็บไซต (Hover Pop-up) 

- กรอบ รูปรางและหนาตาขึ้นอยูกบัการ

ออกแบบ  

- การลอหลอกใหคลิกดวยการซอนปุมปด

หนาตางโฆษณา 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) ไมสงผลตอหนาตางโฆษณา

รูปแบบอยูในหนาเดียวกับเว็บไซต 

(Hover Pop-up) 
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ตารางที่ 8.1 ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค (ตอ) 
 (5) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

(Banner) (พ.ศ.2538-2544) 
(6) ยุคที่ 2 ยุคกําเนิดหนาตาง
โฆษณา (พ.ศ.2544-2547) 

(7) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูก
ปดกั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(8) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ขอดี - อินเทอรเน็ตเปนสือ่ใหม 

- จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตสูงขึ้น 

- ผูใชมีความตื่นตากับโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนสื่ออินเทอรเน็ต 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธเขาถึง

กลุมเปาหมาย 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ต 

- หนาตางโฆษณาสรางการรับรูไดดี 

- ผูใชอินเทอรเน็ตมคีวามตื่นตากับ

หนาตางโฆษณา (Pop-up) เนือ่งจาก

เปนสือ่รูปแบบใหม 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตมากขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณา

เพิ่มขึ้น 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) ชวยปองกันอันตรายจากการ

คุกคามทางอินเทอรเน็ต 

- ผูใชหนาตางโฆษณามีความรําคาญ

หนาตางโฆษณานอยลง 

- ไมบดบังเนื้อหาหรือหนาเว็บไซตที่ผูใช

อินเทอรเน็ตเขาถงึ 

- ผูใชอินเทอรเน็ตมคีวามตื่นตากับ

หนาตางโฆษณา (Hover Pop-up) 

เนื่องจากเปนสือ่รูปแบบใหม 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธไมถูกขัดขวาง

จากโปรแกรมตอตานและยับยั้งการ

แสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตมากขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณาเพิ่ม

สูงขึ้น 

ขอเสีย  - หนาตางโฆษณาบดบังเนือ้หาหรือหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถงึ 

- ผูใชอินเทอรเน็ตอาจไมตองการขอมูล

จากหนาตางโฆษณาทําใหเกิดความ

รําคาญ 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตนอยลง 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณา

ลดลง 

- หนาตางโฆษณาแบบหนาเดียวกับ

เว็บไซต (Hover Pop-up) บดบังเนื้อหา

มากกวาหนาตางโฆษณารูปแบบเดิม 

(Pop-up) 

- ปุมปดหนาตางโฆษณาซอนทําใหผูใช

อินเทอรเน็ตคลิกพลาดและเกิดความ

รําคาญ 
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การเกิดรูปแบบและลักษณะของโฆษณาบนอินเทอรเน็ตและหนาตางโฆษณาในแตละ

ยุคนั้น เกดิจากการนําขอดีของในยุคกอนหนามาพฒันารูปแบบการทํางานและการแสดงผลทีด่ี

ยิ่งขึ้น และความพยายามที่จะลดขอเสียของยุคกอนหนาเพื่อใหการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น  

 

การใชหนาตางโฆษณาเปนที่นยิมและแพรหลาย ถงึแมวารูปแบบหนาตางโฆษณาในยุค

แรก ๆ (ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา) คือหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตนัน้จะมีขอเสียอยูซึง่

สงผลตอความรูสึก ทัศนคติของผูใชอินเทอรเน็ตก็ตาม แตจากผลการสํารวจเว็บไซตซึ่งแบงตาม

คุณลักษณะรูปแบบการปรากฏของเว็บไซตยังคงเปนรูปแบบที่มีการใชงานกนัอยางแพรหลาย และ

ถูกโปรแกรมตอตานและยับยั้งการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocking) ในการ

แสดงผล ซึ่งในการใชงานหนาตางโฆษณาในปจจุบนัมกีารใชหนาตางโฆษณาทัง้ 2 รูปแบบ  

 

ผูวิจัยไดทาํการสรุปคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบออกมาเปนดังตาราง

ที่ 8.2  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

172

ตารางที่ 8.2 คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

ลําดับ คุณลักษณะ (1) หนาตางโฆษณาแบบแยก
หนาเว็บไซต 

(2) หนาตางโฆษณาแบบบนหนา
เว็บไซต 

1 การปรากฏ ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซตที่เขาถึง ปรากฏอยูในหนาเดียวกันกับเว็บไซต 

2 รูปแบบ เปนหนาเว็บเบราสเซอรหนึ่งเทานั้น 

(เหมือนหนาเว็บไซตปกติ) 

มีรูปแบบหลากหลาย 

3 ความถี่ในการปรากฏ ทุกครั้งที่เปดเว็บไซต หรือทุกครั้งที่

กดปุมโหลดใหม (Refresh) 

ทุกครั้งที่เปดเว็บไซต หรือทุกครั้งที่

กดปุมโหลดใหม แตบางกรณีจะไม

ปรากฏเปนโฆษณาเดิม (Random) 

4 วิธีการปด ปุมปดเหมือนหนาเบราสเซอรปกติ  มีวิธีการปดหลากหลาย ขึ้นอยูกับ

การออกแบบ เชน ปุมกดเปนรูปตัว x 

หรือเปนคําวา close เปนตน 

5 โปรแกรมตอตานการ

แสดงผล  

(Pop-up Blocker) 

ใชไดผลสําหรับทุกหนาตางโฆษณา ใชไมไดผล 

 

เมื่อเปรียบเทยีบหนาตางโฆษณาในแตละยุคและคุณลักษณะของโฆษณาแตละรูปแบบ

นั้นมีแนวโนมของพัฒนาการที่ดียิ่งขึ้น ทําใหการโฆษณามีประสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น โดยมีความ

พยายามที่จะพัฒนาเพื่อลดขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุคเพือ่ใหไดรูปแบบหนาตาง

โฆษณาที่ดีและเหมาะสมกับการนาํเสนอโฆษณาตาง ๆ ถงึแมวาในปจจุบันหนาตางโฆษณายังคง

มีขอเสียอยูบางแตถือไดวามกีารพัฒนาไปในทิศทางที่ดข้ึีนกวายุคแรก และมีแนวโนมทีจ่ะพฒันา

ไปในทางที่ดีข้ึนในอนาคต 

 

2. หนาทีท่ี่เหมาะสมสําหรับหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็  

 

หนาที่สําหรับหนาตางโฆษณาที่เหมาะสมจากผลการวจิัยที่ไดจากการสํารวจหนาเวบ็ไซต 

การสัมภาษณเจาะลึกกลุมผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธ และการเกบ็แบบสอบถาม

จากผูรับสาร ซึ่งหนาที่ของหนาตางโฆษณามีการแบงออกเปนตามเกณฑตาง ๆ ทั้งนี้ผูวิจยัไดสรุป

หนาที่ของหนาตางโฆษณาออกเปนแผนผัง ดังนี ้
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หนาที่ของหนาตางโฆษณาตามเกณฑฐานะของสื่อมทีัง้หมด 2 หนาที ่ ซึ่งมีลําดบัการใช

งานตามความเหมาะสม ดงันี ้

 

1. หนาที่ของหนาตางโฆษณาในฐานะสื่อหลัก : ใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณา

และประชาสัมพันธเพยีงสื่อเดียว 

2. หนาที่ของหนาตางโฆษณาในฐานะสื่อรอง : ใชหนาตางโฆษณารวมกบัส่ือ
ประเภทอื่น  

 

 

รูปที่ 8.1 การแสดงหนาที่ของหนาตางโฆษณาแบงตาม 

เกณฑฐานะของสื่อ และวัตถุประสงคในการสื่อสาร 
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หนาที่ของหนาตางโฆษณาตามเกณฑวัตถุประสงคในการสื่อสารมีทัง้หมด 5 หนาที่ ซึ่ง

เรียงลําดับตามความเหมาะสม ดังนี ้

 

1. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร (Informing) 

2. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด (Assisting Other 

Company Efforts) 

3. หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ (Reminding, Increasing 

Salience and Adding Value)  

4. หนาที่ในการโนมนาวกระตุนใหเกิดการซือ้(Influencing) 

5. หนาที่ในการแสดงรายการ (Listing) 

 

3. ปจจัยที่ตองคํานงึถงึในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

จากการสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ซึ่งปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณามทีั้งหมด 7 ปจจัย 

แตเมื่อนํามาจดัลําดับความสําคัญพบวาบางปจจัยมีระดบัความเหมาะสมเทากัน ซึ่งผลการ

เรียงลําดับความสําคัญมีดงันี ้

 

1. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) 

2. กลุมเปาหมาย (Target audience) และงบประมาณ (Budget) 

3. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media) และวัตถุประสงคของการ

โฆษณา (Advertising objective) 

4. สินคา  (Product) 

5. คูแขง (Competitors) 
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นอกจากนัน้ปจจัยทัง้ 7 ที่กลาวมาแลว ยังมีปจจัยเพิม่เติมทีจ่ะสงผลกระทบตอการ

เลือกใชหนาตางโฆษณาอีก 2 ปจจัย นั่นก็คือ โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Blocker) และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา (Ad Avoidance) ซึ่งมีผลกระทบ

ในการเลือกใชหนาตางโฆษณาแตกตางกนั 

 

1. โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) : สงผลกระทบ

ตอการเลือกประเภทของหนาตางโฆษณาในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ จากการใชงานหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) ไปเปนการเลือกใชหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up Ads) 

 

2. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา (Ad Avoidance) : สงผลกระทบตอการ

วางวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพื่อสรางเนื้อหาและออกแบบใหหนาตางโฆษณาสามารถดึงดดู

ความสนใจของผูใชอินเทอรเน็ตได 

 

4. ผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในแงของการเปดรับ ทศันคติ และ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

 

ในการศึกษาถงึผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีผลตอผูบริโภคในแงตาง ๆ ซึ่งผูผลิตได

สรุปผลออกมาเปนเชิงพรรณา 

 

4.1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

เพศ ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวาแบงเปนเพศชายรอยละ 48 และ

เพศหญงิรอยละ 52 
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อาย ุของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบกลุมตัวอยางในชวงอายุ 15 – 20 ป 

รอยละ 12.5 ชวงอาย ุ21 – 25 ป รอยละ 67 ชวงอาย ุ26 – 30 ป รอยละ 14.5 และในชวงอาย ุ31 

– 35 ป พบรอยละ 6 

ระดับการศึกษา ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวากลุมตัวอยางมี

การศึกษาในระดับปริญญา รอยละ 64 ระดับปริญญาโท รอยละ 34.5 และระดับปริญญาเอก  

รอยละ 1.5 

อาชีพ ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพ

นิสิต/นกัศึกษา รอยละ 70 พนกังานบริษทัเอกชน รอยละ 15 พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ 8.5 

และเปนเจาของธุรกิจ รอยละ 6.5 

 

4.2. การเปดรับ  

 

จากการทดสอบดวยคาไคสแควร (Chi-Square) โดยกําหนดเกณฑการวิเคราะห

ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับไมเกิน 0.05 พบวา 

 

ลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะการเปดรับ

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะที่แตกตางกนั 

การตีความหมายของหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการตีความหมาย

ของหนาตางโฆษณาในแตละความหมายแตกตางกนั 

แรงจูงใจทีท่ําใหเปดรับหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจงูใจในการ

เปดรับหนาตางโฆษณาในแตละปจจัยแตกตางกัน 
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4.3. ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

 

ทัศนคติตอหนาตางโฆษณา สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอหนาตาง

โฆษณาในระดับกลาง (MEAN=3.14) โดยเห็นวาทัศนคติตอหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต (MEAN=3.20) มากกวาหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต (MEAN=3.17) รองลงมา

เปนเวบ็ไซตที่ใชหนาตางโฆษณา (MEAN=3.09) และปุมปด/เปดหนาตางโฆษณา (MEAN=3.01) 

ทัศนคติตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา สรุปไดวา กลุมตัวอยางมทีัศนคติตอ

โฆษณาในหนาตางโฆษณาในระดับกลาง (MEAN=2.77) โดยเหน็วา โฆษณาในหนาตางโฆษณา

เปนสิ่งจาํเปน (MEAN=2.85) มากที่สุด รองลงมาเห็นวาโฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิ่งมี

ประโยชน (MEAN=2.82) และโฆษณาในหนาตางโฆษณานาเชื่อถือ (MEAN=2.66) 

 

4.4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

จากการทดสอบดวยคาไคสแควร (Chi-Square) โดยกําหนดเกณฑการวิเคราะห

ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับไมเกิน 0.05 พบวา 

 

ภาพรวมของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ประเภทหนาตางโฆษณาที่เกิดพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมี

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละประเภทไมแตกตางกนั 

ปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีปจจัยใน

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละปจจัยแตกตางกนั 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมีการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาในแตละประเภทขอมูลแตกตางกนั 
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ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละเว็บไซตแตกตางกนั 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลีย่งหนาตาง

โฆษณาในแตละวิธีแตกตางกัน 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะแตกตางกนั 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมีการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาในแตละประเภทขอมูลแตกตางกนั 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละเว็บไซตแตกตางกนั 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลีย่งหนาตาง

โฆษณาในแตละวิธีแตกตางกัน 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะแตกตางกนั 

4.5. ความสัมพันธของการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาของกลุมตัวอยาง 

 

ทัศนคติ มีความสัมพันธกับ การเปดรับหนาตางโฆษณา พฤติกรรมการหลีกเลีย่ง

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต และการเปดรับหนาตางโฆษณา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

นอกจากนัน้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางโฆษณา มีความสัมพนัธกบั 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 
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อภิปรายผล 

 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง “พัฒนาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” ผูวิจัยไดทาํการอภิปรายผลในเชิงพรรณนา ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว ดังตอไปนี้ 

 

วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาถึงพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย 

 

หนาตางโฆษณามีการพัฒนามาจากสื่อรูปแบบอ่ืน ๆ ทีอ่ยูบนอนิเทอรเน็ตในระยะของ

พัฒนาการชวงแรกนัน้ เพือ่ทดแทนสื่อประเภทอื่น ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา 

(Banner) ซึ่งมีลักษณะเปนสื่อเชิงรับใหกลายเปนหนาตางโฆษณาที่มีลักษณะเปนสื่อเชิงรุกและ

สามารถเขาถงึผูใชอินเทอรเน็ตมากยิ่งขึน้ ซึ่งชวงระยะเวลาในการเปลี่ยนแปลงจากยุคแรก: ปาย

โฆษณา ใน ป พ.ศ. 2538-2543 ไปเปนยุคที ่ 2 ยุคที ่ 3 และยุคที ่ 4 ใน ป พ.ศ. 2544-2553 ซึ่ง

พบวา ชวงระยะเวลาที่เกดิการเปลี่ยนแปลงนี้สอดคลองกับการเปลีย่นแปลงยุคของระบบเว็บซ่ึงมี

การเปลี่ยนแปลงจาก เว็บ 1.0: ยุคแหงการเริ่มตน ใน ป พ.ศ. 2533-2543 ไปเปน เวบ็ 2.0: ยุคแหง

การพัฒนาการและการเชื่อมโยง ในป พ.ศ.2543-2553 (กฤติยา แสงนิธิจ, 2552) 

 

ทั้งนี้ปจจัยในการพัฒนาและรูปแบบของขอมูลหนาตางโฆษณานีย้ังสอดคลองกับ

ปจจัยในการพฒันาและรูปแบบของขอมูลระบบเว็บอีกดวย ซึ่ง กฤติยา (2552) กลาววา ผูใช

อินเทอรเน็ตในยุคเว็บ 1.0 นี้มีจาํนวนที่จาํกัด ซึ่งเกิดจาก ความรูยงัจาํกัดอยูในวงแคบ และอุปกรณ

ตาง ๆ ที่จาํเปนตองใชในการเชื่อมตอมีราคาสูง ซึง่ขอมูลที่พบเปนการนําเสนอขอความและภาพ 

อีกทั้งยังเปนลกัษณะของการโตตอบทางเดียว (Read-Only) ซึ่งมีการผลิตเนื้อหาเว็บไซต และผูใช

อินเทอรเน็ตจะเขาไปรับขอมูลเพียงอยางเดียว ซึ่งในยุคนี้ตรงกับยคุของปายโฆษณาในงานวจิัยนี้ 

ซึ่งมีปจจัยเชนเดียวกนั อีกทั้งรูปแบบของหนาตางโฆษณายงัเปนลักษณะของการนําเสนอดวย

ขอความและภาพซึ่งจะนาํเสนอขอมูลไปยังผูใชอินเทอรเน็ตในลักษณะที่ผูใชจะเปนผูเขามาดู

โฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ ดวยตนเอง 
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ชวงยุคตอมาซึง่ในงานวิจยัเปนยุคของหนาตางโฆษณาและในการพฒันาระบบเวบ็

เปนยุคของเวบ็ 2.0 ซึง่สอดคลองกันทั้งในเรื่องของปจจัยและลักษณะขอมูล ซึ่ง กฤติยา (2552) 

อธิบายถึงเว็บ 2.0 วา อุปกรณตาง ๆ มีราคาถกูลง ผนวกกับการสงเสริมความรูทางคอมพวิเตอรมี

มากขึ้น ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตมีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ทาํใหมคีวามตองการในการใชงานใน

สวนตาง ๆ เพิ่มมากขึ้น และตองมีเวบ็ไซตจําเปนตองมีการพฒันาเพื่อใหตอบสนองความตองการ

และรองรับการใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่ลักษณะในการสื่อสารเปนรูปแบบ Read-Write มี

การตอบสนองซึ่งกันและกันระหวางผูผลิตและผูใชอินเทอรเน็ต รวมทั้งการพฒันารูปแบบเว็บไซต

จากการนาํเสนอเพยีงขอมูลและภาพไปเปนลักษณะของ Dynamic webมีการพฒันาเทคโนโลยี

ภาษาจาวาและเทคโนโลยีแฟลช ซึง่สงผลโดยตรงตอการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

ทั้งนี้รูปแบบของหนาตางโฆษณามีลักษณะเฉพาะแตกตางจากรูปแบบของสื่ออ่ืน ๆ ที่

อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา เปนตน ซึง่ในระยะแรกการผลิตหนาตางโฆษณาถูกออกแบบ

ใหเปนหนาโฆษณาแยกออกจากหนาเว็บไซตที่ตองการเขาถึง และผูใชตองทําการปดหนาตางดวย

ตนเองทุกครั้งที่หนาตางโฆษณาปรากฏ แตในระยะเวลาตอมาการใชงานหนาตางโฆษณาลักษณะ

นี้มีปญหาในการแสดงผลจากการขัดขวางจากฟงกชันในเว็บเบราสเซอร (Pop-up Blocker) อีกทั้ง

ยังกอความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต จึงตองสรางรูปแบบสื่อเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาเหลานัน้เกิด

เปนหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเดียวกนักับเวบ็ไซตที่ตองการเขาถึง ปจจุบันมีการใชงาน

หนาตางโฆษณารูปแบบที่กลาวมา 

 

ดังนัน้จึงสามารถแบงประเภทหนาตางโฆษณาทีพ่บในปจจุบัน ซึ่งมีรูปแบบหลัก

ทั้งหมด 2 รูปแบบ โดยแบงตามลักษณะการปรากฏ ไดแก หนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง และหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั

กับเว็บไซตที่ผูใชตองการเขาถึง ซึง่พัฒนาขึน้ในชวงเวลาที่ตางกัน ดวยปจจัยแตกตางกนั 
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Shimp (2010) กลาววา หนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) จะปรากฏในแยกจากหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถึง ซึง่จะแสดงผลอยูจนกระทัง่ผูเขาเวบ็ไซตจะปดหนาโฆษณาดวย

ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซต แตไมสอดคลองกับ

รูปแบบหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซต 

 

Brain (2008) กลาววา หนาตางโฆษณาเปนการโฆษณาที่จะปรากฏขึ้นอยูบนหรือ

ลางของหนาเว็บที่ผูชมตองการเขาถงึ โดยที่ผูใชสามารถปดได เคลื่อนยายได ซึ่งไมสอดคลองกับ

ผลการวิจยัทีพ่บวา หนาตางโฆษณาบางสวนที่พบในการวิจัยนั้นไมสามารถปดได ไมสามารถ

เคลื่อนยายได และไมไดปรากฏแยกหนาเว็บเสมอไป ซึง่เปนผลมาจากการพัฒนาหนาตางโฆษณา

เพื่อใหสามารถทําใหผูใชอินเทอรเน็ตไดมีโอกาสเห็นหนาตางโฆษณามากขึ้น  

 

ในขณะที่ ชัชพงศ ตัง้มณี และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ  (2547) กลาววา แบนเนอร

แบบหนาตางโฆษณา (Pop-up Banner) เปนแบนเนอรรูปแบบหนึ่งที่จะปรากฏขึ้นอยางฉับพลนั

และสามารถดงึดูดความสนใจไดมาก ผูใชอินเทอรเน็ตตองเปนผูปดดวยตนเอง และสื่อโฆษณาอีก

แบบหนึง่คือ แบนเนอรแบบลอยตัว (Layer Banner) เปนรูปแบบแบนเนอรที่ลอยตัวอยูบนหนา

เว็บไซตที่เขาถงึ และจะเคลือ่นตามหนาจอไปดวย แตไมสามารถกระตุนความสนใจไดในทันท ี ซึ่ง

ในการแบงประเภทนัน้ใกลเคียงกับผลการวิจัยนี้ กลาวคือ หนาตางโฆษณาทีพ่บในการวจิัย ไดมี

การแบงประเภทยอยออกเปน 2 ประเภท ซึ่งก็คือ รูปแบบแบนเนอรแบบ Pop-up Banner หรือที่

เรียกในการวิจยันี้วา หนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซต และรูปแบบแบนเนอรแบบ 

Layer Banner ที่เรียกในการวิจัยนีว้า หนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั นั่นเอง  

 

นอกจากนัน้ในชวงของการพัฒนาหนาตางโฆษณานัน้มชีวงหนึง่ที่หนาตางโฆษณา

ไดรับความนิยมนอยลง เนื่องจากหนาตางโฆษณาถูกใชในการกอกวนผูใชอินเทอรเน็ตที่เขา

เว็บไซต เชน หนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อผูใชกดปดหนาจอ หรือการเชื่อมโยง (Link) 

ไปยังหนาเว็บไซตลามก หรือการปรากฏหนาตางโฆษณาหลายหนาตางในครั้งเดียว เปนตน ซึ่ง

สอดคลองกับรูปแบบภัยคุกคามทางอนิเทอรเน็ตของ ภิญญา หอมอเนก (2551) ทีก่ลาววา รูปแบบ
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ภัยจากอนิเทอรเน็ตนัน้มีหลากหลาย ซึ่งที่มีสวนเกีย่วของและสอดคลองกับงานวิจยันี้คือ ภัย

จากมัลแวรและสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย ซึง่มัลแวรถกูเรียกแตกตางออกไป เชน ไวรัส สปาย

แวร หรือแอดแวร ซึ่งจะสงไฟลหรือดาวนโหลด เขาไปยังเครื่องคอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต 

กลาวคือ การปรากฏหนาตางโฆษณาซ้าํ ๆ เวลาที่ผูใชทําการปด หรือการปรากฏหนาตางหลาย ๆ 

หนาตางในคราวเดียวก็คือรูปแบบหนึง่ของ “มัลแวร” นัน่เอง  

 

จากการศึกษาพบวา ในยุคปจจุบันซึง่มีการใชงานหนาตางโฆษณาในประเทศไทยทั้ง 

2 ประเภท คอื หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) และหนาตางโฆษณาแบบ

บนหนาเว็บไซต (Hover Pop-up) ควบคูกันไป ซึ่งในการใชงานหนาตางโฆษณานั้นยังคงมีการ

พัฒนาอยูตลอดเวลาทัง้ในแงของขอมูลและรูปแบบการนําเสนอ ทั้งนี้เพือ่ใหหนาตางโฆษณา

สามารถนําเสนอโฆษณา/ประชาสัมพนัธไปยังผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากทีสุ่ดนั่นเอง 

 

วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

 

จากการศึกษาวิจัยนี้พบวา หนาตางโฆษณาสามารถทาํหนาที่ไดหลากหลาย แตในแง

ของความเหมาะสมนั้น ถกูแบงออกตามลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณา ดังที่ไดกลาว

มาแลว  

 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีความเหมาะสมกับหนาที่ในการใหขอมูล

ขาวสารมากทีสุ่ด รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกจิกรรมการสื่อสารการตลาด หนาที่ในการ

เตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่

ในการแสดงรายการ ตามลาํดับ  
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สวนหนาตางโฆษณาแบบหนาเดียวกับเวบ็ไซต พบวามีความเหมาะสมกับหนาทีใ่น

การใหขอมูลขาวสารมากที่สุดเชนเดียวกนักับหนาตางโฆษณาในประเภทแรก ลําดับตอมาเปน

หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาที่ในการเตือนความทรงจําเสริมสรางความมัน่ใจ 

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และหนาที่ในการแสดงรายการ ตามลําดับ  

 

จากแนวคิด ทฤษฎทีี่เกี่ยวของไมไดมีการจัดลาํดับความเหมาะสมของการโฆษณาไว 

เนื่องจากขึน้อยูกับวัตถปุระสงคของผูสงสารวามีความตองการโฆษณาในหนาที่ใด   

 

Well et al. (2000) กลาววา หนาที่ในการโฆษณาแบงออกตามวัตถุประสงคซึ่ง

แตกตางกนัออกไป มีทัง้หมด 4 หนาที่ ไดแก หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร หนาทีใ่นการโนมนาว

ใจ และกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ หนาที่ในการเตอืนความจํา และเสริมสรางความมัน่ใจ และ

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และอื่น ๆ ขององคกร ในขณะที่ Shimp 

(2010) แบงหนาที่ออกเปน 5 หนาที่ ซึ่งหนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร หนาที่ในการโนมนาวใจ 

และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และหนาที่ในการสนบัสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และ

อ่ืน ๆ ขององคกร เปนหนาที่เดียวกับการแบงหนาที่ของ Well แตในสวนหนาที่ในการเตือนความ

ทรงจํา และเสริมสรางความมั่นใจนัน้ Shimp แยกออกจากกนัเปน 2 หนาที ่ทั้งนี้หนาที่ทัง้หมดจาก 

Well et al. (2000) และ Shimp (2010) ระบุไวสอดคลองกับผลการวจิัยทีพ่บ ซึ่งหนาตางโฆษณา

ไดถูกมอบหมายในทุกหนาที่ตามวัตถุประสงคที่ผูผลิตไดวางไว  

 

ในขณะเดียวกนักพ็บวามีหนาทีท่ี่ไมสอดคลองกับแนวคดิที่กลาวมา นัน่ก็คือ หนาที่ใน

การแสดงรายการ ซึ่งเปนลกัษณะของการรวบรวมรายการโฆษณาอืน่ ๆ เขามาไวในหนาตางเดยีว

เพื่อใหผูใชอินเทอรเน็ตไดเลอืกขอมูลที่ตองการไดดวยตนเอง มีประโยชนกบัการโฆษณาทีม่ีหวัขอ

หรือประเด็นเปนจํานวนมาก เพราะหากมีการใชจาํนวนหนาตางโฆษณาตามจาํนวนหัวขอ อาจ

กอใหเกิดความรําคาญไดในที่สุด ซึ่งไปสอดคลองกับ Ellworth (1995) กลาวถงึการออกแบบหนา

โฆษณาบนเวบ็ไซตใหมีความนาสนใจไววา โฆษณาจะตองมีความงายในการเขาถงึขอมูล และ

การทาํรายการตาง ๆ ตองมคีวามชัดเจน นั่นเอง 
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ไมวาจะเปนหนาที่ใดก็ตาม มอบหมายหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณา จําเปนที่จะตอง

ทําใหมีความชัดเจนและสอดคลองกับวัตถุประสงคทีว่างไว เพื่อใหการโฆษณาเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพมากที่สุด 

 

วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ของผู

สงสารในประเทศไทย 

 

การเลือกใชส่ือเพื่อทาํการโฆษณานัน้มกีารพิจารณาปจจัยตาง ๆ ทีม่ีสวนเกี่ยวของกับ

การโฆษณา เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา สําหรับหนาตางโฆษณานั้นผูผลิตมีการให

ความสาํคัญกบัปจจัยตาง ๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับหนาตางโฆษณา 

  

Kanso (1995) ไดจําแนกปจจัยที่ตองนาํมาใชเปนเกณฑในการเลอืกใชส่ือโฆษณา 

เพื่อทาํการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ไดแก คุณลักษณะของสื่อ วตัถุประสงคของการโฆษณา 

สินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา และคูแขง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยที่พบวา 

ปจจัยทกุอยางมีความสําคญัและตองใชพิจารณารวมกันในการเลือกใชหนาตางโฆษณา  

 

นอกจากนัน้ยงัพบวา จากปจจัยที ่ Kanso จําแนกไวทั้งหมดนี ้ ปจจัยที่สําคัญที่สงผล

ตอการพิจารณาเลือกใชหนาตางโฆษณา คือ งบประมาณ และอัตราคาโฆษณา ซึง่เปนปจจัยที่

เกี่ยวของกนัโดยตรง โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่องบประมาณในการโฆษณามีไมมาก ส่ือโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตเปนทางเลือกทีด่ี เนื่องจากมอัีตราคาโฆษณาไมสูงมากนัก และยงัมปีจจัยในเรื่องของ 

คุณลักษณะของสื่อ และกลุมเปาหมาย ซึง่คุณลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตนัน้เปนสื่อที่สามารถ

เขาถึงกลุมผูใชที่มีลักษณะเฉพาะขึน้อยูกบัเว็บไซต สงผลตอการเลือกกลุมเปาหมายที่สามารถ

เลือกใหตรงตามลกัษณะของกลุมเปาหมายของเว็บไซต ผูผลิตสามารถจําเพาะเจาะจง

กลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารไดในวงแคบ นอกจากนั้นคุณลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตนัน้ยัง

สามารถวัดผลการตอบรับไดทันที จากการวัดผลจํานวนผูเขาชมอินเทอรเน็ต 

 



 

 

 

185

ผูผลิตไดกลาวถึง ประโยชนของหนาตางโฆษณาที่ทาํใหเปนสื่อทีถ่กูเลือกใชในการ

โฆษณา นั่นก็คือ รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา ที่แตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งหนาตางโฆษณาจะปรากฏแยกออกมา ทําใหเห็นไดชัดเจน สรางการรับรูใหเกิด

ข้ึนกับผูใชอินเทอรเน็ต และปรากฏขึ้นทันทีที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถึงเว็บไซต ซึง่เปนขอดีของ

หนาตางโฆษณา สอดคลองกับ Ellsworth (1995) ในเรื่องของการออกแบบหนาโฆษณาบน

เว็บไซตใหมีความนาสนใจ ซึ่งจะตองสามารถเหน็ไดสะดวก ปรากฏขึ้นอยางรวดเร็วทุกครั้งที่เขา

เว็บไซต นอกจากนั้นยังไปสอดคลองกับงานศึกษาของตางประเทศเกีย่วกับเหตุผลในการเลือกใชที่

สําคัญคือ หนาตางโฆษณาจะไมรบกวนผูใชอินเทอรเน็ต เพราะวาในการปรากฏขึ้นของหนาตาง

โฆษณาจะโหลดขึ้นในขณะที่ผูใชอินเทอรเน็ตกําลงัรอใหหนาเว็บไซตที่ตองการเขาถึงทําการดาวน

โหลด (Rodgers and Thorson, 2000) 

 

ในทางกลบักนัผลการวิจัยพบวาไมสอดคลองกับสอดคลองกับ Kim และ Lee (2008) 

พบวา การแสดงผลของหนาตางโฆษณาไมสามารถดึงดดูใจผูใชอินเทอรเน็ตไดในทนัทีและไมมีผล

ตอระดับการเกิด Banner Blindness ซึ่งเปนไปไดวาผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความเคยชนิกับการ

ปรากฏหนาตางโฆษณาทําใหเมื่อปรากฏหนาตางโฆษณาขึ้นมาจะทาํการปดหนาตางโดยไมได

ตั้งใจ 

 

นอกจากนัน้กลุมผูผลิตยังไดกลาวเพิ่มเตมิถงึเรื่องการสรางหนาตางโฆษณาโดยการ

ออกแบบหรือสรางสรรคเพิม่เติมเพื่อไมใหหนาตางโฆษณานาเบื่อ และทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิด

ความสนใจในหนาตางโฆษณา เชน การเพิ่มกิจกรรมลงไปในหนาตางโฆษณา หรือการใสเกมลง

ไปในโฆษณา ซึ่งเปนวธิีหนึ่งในการทําโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจดวยวธิีการสรางคุณคาไปยัง

ผูรับสาร (Three approaches for creating value for customer) ของ Barker และ Gronne 

(1996) ในสวนของการสรางโฆษณาแบบ Advertainment (entertainment of information of a 

more general character) คือการสรางคุณคาที่ไมเนนเนื้อหาของขอมูล เชน การเลนเกม การ

แขงขัน เปนตน  
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วัตถุประสงคที่ 4 เพื่อศึกษาทัศนคต ิ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงของผูรับสารที่มีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

จากการศึกษานี้มีการวางลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางโดยการสุมแบบ

เฉพาะเจาะจง โดยทีก่ลุมตัวอยางเปนผูใชอินเทอรเน็ตทัง้เพศชายและเพศหญงิ ศึกษาอยูใน

ระดับอุดมศึกษาและอาศัยอยูในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดแบงผลกระทบของหนาตาง

โฆษณาที่เกิดขึ้นแบงออกเปน 3 ประเด็นคือ การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

ทัศนคติของผูใชอินเทอรเนต็ที่มีตอหนาตางโฆษณาและโฆษณาทีน่ําเสนอโดยหนาตางโฆษณา 

และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต  

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชส่ือ 

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งมีลักษณะในการเปดรับที่

แตกตางกนัอยางเหน็ไดชัด สวนมากมลัีกษณะของการเปดรับหนาตางโฆษณาโดยการเปดขึ้นมา

โดยบังเอิญซึง่ ซึ่ง Shimp (2010) กลาววา หนาตางโฆษณาเปนลักษณะของสือ่รูปแบบ Rich 

Media หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นมาทนัทีเมื่อมกีารเขาถงึหนาเว็บไซต ทาํใหเมือ่ผูใช

อินเทอรเน็ตมกีารเปดเวบ็ไซตก็จะมีหนาตางโฆษณาปรากฏขึ้นมาโดยบังเอิญ แตในกรณีของสวน

นอยที่มีการเปดหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตนั้นมกีารใชโปรแกรมหรือฟงกชันตอตาน

การแสดงผลหนาตางโฆษณา หรือ Pop-up Blocker (www.economicexpert.com, 2004) ซึ่งจะ

ปรากฏเพียงคาํแจงเตือนจึงทําใหการเปดหนาตางโฆษณาตองมีการเลือกเปดขึ้นมาดวยตนเอง  

 

ในการตีความหมายหนาตางโฆษณามีความหมายแตกตางกนัอยางเห็นไดชัด 

ทั้งนี้ในการเลอืกรับรูและการตีความ (Selective Perception and Interpretation) จะขึ้นอยกูบั

ความรูประสบการณ ความรูที่ผูรับสารมอียู จะเอนเอียงไปในทางความเชื่อเดิมที่ผูรับสารมีอยู 

(Atkin, 1973) ซึ่งจากลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทีก่ําหนดอยางเฉพาะเจาะจงทําให

ลักษณะของการตีความหมายหนาตางโฆษณาที่ไดรับโนมเอียงไปในทิศทางเดียวกนัเปนสวนใหญ 
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ทั้งนี้การเปดรับหนาตางโฆษณาก็ตอเมื่อหนาตางโฆษณามีเนื้อหาทีส่อดคลองตอ

ความตองการของผูรับสาร ทั้งนี้สอดคลองกับการเลือกเปดรับสารตามแนวคิดของ Atkin (1973) 

ซึ่งกลาววา การเลือกรับสาร (Selective Exposure) ผูรับสารจะเลือกรับสารทีม่ีแนวโนมที่จะ

สนับสนนุทัศนคติของตน และจะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) กับขาวสารที่

สอดคลองกับความสนใจของตนเอง  

 

ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

 

ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญมทีัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต

เปนกลาง และเปนเชนเดียวกันกับหนาตางโฆษณาประเภทปรากฏแยกออกจากหนาเว็บไซต ซึ่งไม

สอดคลองกับการศึกษาของ Kim และ Lee (2008) ซึ่งทําการทดลองกับนักศกึษาระดับอุดมศึกษา

ของมหาวทิยาลัยในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือของสหรัฐอเมริกา พบวา ระดับของทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้ข้ึนอยูกับระดับความตองการขอมูล ซึ่งหากพบวาเนือ้หาในโฆษณามี

ความเกี่ยวของกับความตองการของผูใชอินเทอรเน็ต กจ็ะทาํใหมทีัศนคติในแงบวกตอโฆษณา ยิ่ง

มีความเกี่ยวของมากเทาใดทัศนคติก็จะดข้ึีนตามไปดวย นอกจากนั้นยังไปสอดคลองกับ

ผลการวิจยัของผูวิจยัเองเกี่ยวกับเร่ืองของปจจัยทีท่ําใหเปดรับหนาตางโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางจะ

เลือกรับหนาตางโฆษณาโดยดูจากเนื้อหาเปนหลกั และยังไปสอดคลองกับปจจัยทําใหเกิดการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีพ่บวา เนื้อหาของหนาตางโฆษณาที่ไมมีความเกีย่วของกับผูใช

อินเทอรเน็ตเปนปจจัยลาํดบัที่สองที่ทาํใหเกิดการหลกีเลี่ยง 

 

นอกจากนัน้ Yuan (2006) ทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของนกัศึกษาใน

วิทยาลัยแถบกลางของภาคตะวันตกที่มีตอหนาตางโฆษณาและลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอ็นจิน ซึ่ง

เปนการเปรียบเทียบระหวางสื่อโฆษณาเชิงรุกและเชงิรับพบวา นกัศึกษามีทัศนคติในเชิงลบกบั

หนาตางโฆษณามากกวาโฆษณาลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอ็นจินที่มทีัศนคติในเชงิลบเชนกนั ซึ่ง

เปนเพราะเมื่อเทียบกันแลวลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอน็จนิจะมีขอมูลมากกวา มีความบนัเทิง

มากกวา มีความนาเชื่อถือมากกวา และมีการรบกวนนอยกวาหนาตางโฆษณา เชนเดียวกนักบั



 

 

 

188

งานวิจยัของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ซึง่กลาววา ผูรับสารมีทัศนคติในระดับคาเฉลี่ยต่ําตอส่ือ

โฆษณาประเภทดิสเพลยหรือแบนเนอร (Display or Banner ads) ส่ือเคลื่อนไหว (Rich Media) 

อยางเชน หนาตางโฆษณาไมเปนที่ตองการ และสรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต  

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีเ่กิดขึ้นนัน้ เมื่อเปรียบเทียบระหวาง

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) กับหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

(Hover Pop-up) นัน้ไมมคีวามแตกตางกัน ทัง้นี้ปจจัยที่สงผลตอการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา

ของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งมีความมแตกตางกัน และปจจัยที่สงผลสงูที่สุด ก็คือ การทีห่นาตางโฆษณา

ปรากฏขึ้นบอยครั้งเกนิไป ซึ่งในการปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้จะแสดงผลขึ้นทุกครั้งที่มกีาร

เขาสูเว็บไซตทีม่ีโฆษณา  ซึ่งมีความถี่ในการปรากฏมากกวาโฆษณาแบบปายโฆษณา และ

นอกจากนัน้โฆษณาแบบนีผู้ใชอินเทอรเน็ตจะตองเปนผูปดตัวโฆษณาดวยตนเอง (ชัชพงศ ตัง้มณี 

และอัษฎาพร ทรัพยสมบรูณ, 2547) ผูวิจัยตีความวา หากผูใชอินเทอรเน็ตตองทําการโหลด

เว็บไซตนัน้จํานวนหลาย ๆ คร้ัง หนาตางโฆษณากจ็ะปรากฏขึ้นตามจํานวนครั้งทีท่ําการโหลด

เว็บไซต  นัน่หมายความวาผูใชอินเทอรเน็ตจะตองทําการกดปุมปดหนาตางโฆษณาจํานวนเทาที่

หนาโฆษณาปรากฏอีกดวย นอกจากการปรากฏทีม่ากเกินไป ยังทาํใหผูใชอินเทอรเนต็ตอง

เสียเวลาในการปดหนาตางโฆษณาแตละชิ้นอีกดวย ซึง่ไมเพยีงเทานัน้จากการสาํรวจคุณลักษณะ

ของหนาตางโฆษณาซึ่งพบวาหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูหนาเดียวกบัเว็บไซตมีการวางปุมปด

โฆษณาที่ยากตอการเหน็ หรือบางครั้งปุมไมสามารถใชได นั่นจะทาํใหความรําคาญเกิดมากขึน้ใน

กลุมผูใชอินเทอรเน็ต และสงผลตอพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาในที่สุด  

 

นอกจากนัน้ปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลตอการหลีกเลี่ยงคือเร่ืองของเนื้อหาที่ไมมีความ

เกี่ยวของกับผูใชอินเทอรเนต็  การที่หนาตางโฆษณาถกูพบวาเปน Adware หรือ Spyware และ

การปรากฏของหนาตางโฆษณาบดบังเนื้อหาของเว็บไซตที่ตองการเขาถงึ ซึ่งอนิเทอรเน็ตนั้นถือได

วาเปนสื่อทีม่ีลักษณะของสื่อสวนบุคคล (individualization) ที่มีผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูควบคุมการ
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ไหลเวียนของขอมูล กลาวคือ ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเลือกรับหรือเขาถึงโฆษณาไดดวยตนเอง 

(Shimp, 2010) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ซึ่งกลาววา ส่ือ

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ผูใชอินเทอรเน็ตใชเปนเครื่องมือในการสืบคนขอมูล ซึ่งหนาตางโฆษณาเปน

ส่ือที่ปรากฏขึน้มาโดยที่ไมไดมีการรองขอขอมูลทําใหผูใชอินเทอรเน็ตรูสึกถูกรุกล้ําความเปน

สวนตัวมากเกนิไปจากการไดขอมูลที่ไมมคีวามตองการเหลานั้น สงผลตอการเกดิพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาตามมา 

 

อยางไรก็ตามการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณานัน้ไมไดหลีกเลี่ยงทัง้หมดเสียทีเดียว 

เพราะจากการวิจัยพบวา ถึงแมวาผูใชอินเทอรเนต็จะมีพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณา 

แตก็ยังมีบางสวนที่จะเลือกเปดดูหนาตางโฆษณา ซึ่งในสวนนี้ไมสอดคลองกับการศึกษาของ  

Yuan (2006) ที่พบวา นักศึกษาวทิยาลัยจะหลีกเลีย่งโฆษณาทุกประเภทไมวาจะเปนโฆษณา

รูปแบบใดบนอินเทอรเน็ต 

 

สําหรับรูปแบบในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากการวิจัย 

พบวา มีรูปแบบการหลีกเลี่ยงแตกตางกนัออกไป ซึง่แบงวเิคราะหตามรูปแบบการปรากฏของ

หนาตางโฆษณา คือ แยกหนาและหนาเดียวกับเว็บไซต ซึ่งวิธกีารหลีกเลี่ยงในแตละรูปแบบการ

ปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้มีความแตกตางกนั ในหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และ

ในการหลีกเลีย่งโฆษณามทีัง้การหลีกเลีย่งกอนแตเลือกดูเนื้อหาในภายหลงั การดูเนื้อหากอนการ

หลีกเลี่ยง การหลีกเลี่ยงโดยไมดูเนื้อหา หรือการหลกีเลี่ยงโดยการทาํเปนไมสนใจ  นอกจากนัน้มี

วิธีในการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่ไมตองการเหลานั้นดวยวธิีที่แตกตางกนัออกไปอีกดวย โดยเฉพาะ

อยางยิ่งหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซตซึง่สามารถหลกีเลี่ยงไดดวยโปรแกรม

ตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

ผูวิจัยวเิคราะหไดวา รูปแบบการหลกีเลี่ยงหนาตางบางสวนมีแตกตางจาก

รูปแบบการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงของ Speck และ Elliott (1997) 

ซึ่งแบงรูปแบบการหลกีเลี่ยงโฆษณาออกเปน 3 รูปแบบ (3 types of avoidances) ไดแก การ
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เพิกเฉยตอโฆษณา (Ingnoring Ads), การขามผานโฆษณา (Flipping Past Ads) และการขจัด

โฆษณา (Eliminating Ads) ซึ่งรูปแบบของการหลกีเลี่ยงโฆษณาเหลานี้อธิบายไดวา ผูชมมีโอกาส

ที่จะไดเหน็หรือรับรูถึงโฆษณาไดนอยมาก เนื่องจากการโฆษณา/ประชาสัมพันธจากสื่อกระจาย

เสียงหรือส่ือส่ิงพิมพนั้นเมื่อมีการหลกีเลี่ยงไปแลว จะไมมีโอกาสยอนกลับเพื่อชมโฆษณานัน้ไดอีก 

หรือมีโอกาสนอยมากที่โฆษณา/ประชาสัมพันธเดิมจะกลับมาปรากฏซ้ําหรือในอีกแงหนึ่งคือไม

สามารถเลือกไดวาจะใหโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ปรากฏขึ้น ในขณะที่โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต

นั้นมโีอกาสทีจ่ะผานตาหรือสรางการรับรูใหเกิดขึ้นไดมากกวา เพราะเมื่อหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซตปรากฏขึ้นผูใชอินเทอรเน็ตจะตองเปนผูปดโฆษณาเอง (Shimp, 2010) ถึงแมวา

ผูรับสารจะไมไดสนใจหนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นมาแตเมื่อถึงเวลาที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองปด

หนาตางโฆษณาก็จะมโีอกาสที่จะไดเห็นโฆษณานั้นนัน่เอง และนอกจากนัน้หากมีการปดหนาตาง

ไปแลว ผูใชอินเทอรเน็ตยังสามารถเรยีกกลับข้ึนมาไดอีกครั้งดวยการโหลดหนาเว็บไซตนัน้ใหม 

(Refresh) 

 

ในขณะเดียวกนัหากเปนการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยวธิีการใชโปรแกรม

ตอตานการแสดงผล (Pop-up Blocker)  ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตไมมีความจาํเปนจะตองปดหนาตาง

โฆษณาดวยตนเอง และอาจไมสนใจหนาตางโฆษณาที่ถูกกันไว กจ็ะสอดคลองกับรูปแบบการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของ Speck และ Elliott (1997) ที่กลาวมา นอกจากนัน้การหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาแบบที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัโดยการทําเปนไมสนใจ ยงัไปสอดคลองกับ

รูปแบบการหลีกเลี่ยงปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต (Banner Blindness) ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตจะ

เพิกเฉยตอโฆษณาที่ปรากฏโดยการแสรงทําเปนมองไมเห็นหรือไมรับรูวามีโฆษณาอยูบนหนา

เว็บไซต (Benway and Lane, 1998) 

 

จากผลการอภิปรายผลทัง้ 4 วัตถุประสงค ผูวิจัยอธิบายวา ในการพัฒนาหนาตางโฆษณา

ที่ผานมาแตละยคุนัน้ มีการตอบสนองความตองการของทัง้ผูผลิตและผูรับสาร ซึ่งในแงของผูรับ

สารนั้นมีพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาเกิดขึ้นในทุกยคุของการพัฒนา ซึ่งผูผลิตก็มีความ

พยายามในการสรางสรรคหนาตางโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหการหลีกเลีย่งเกิดขึน้นอยลง 
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ทั้งนี้ถงึแมจะพบวาหนาตางโฆษณามีการหลีกเลี่ยงเกดิขึ้นแตก็ยังพบวาผูใชอินเทอรเน็ตก็จะมี

แนวโนมในการเปดรับหนาตางโฆษณาที่นาํเสนอเนื้อหาที่ผูรับสารตองการและทาํหนาทีท่ี่

เหมาะสมกับรูปแบบการโฆษณาดวยหนาตางโฆษณาดงัที่ไดคนพบในการวิจัยนี้นัน่เอง ซึ่งหาก

การเลือกใชหนาตางโฆษณาตามหนาทีท่ี่เหมาะสม และเลือกใชในเวบ็ไซตที่มีเนื้อหาใกลเคียงกับ

หนาตางโฆษณา และตรงตามกลุมเปาหมายของเวบไซตนั้น ๆ ซึง่หากการเลือกใชเปนไปอยาง

เหมาะสมการใชหนาตางโฆษณาในการสือ่สารไปยังผูรับสารก็จะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพใน

ที่สุดนัน่เอง 

 

พิสูจนขอสนันิษฐานการวจิัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต” 

นี้ จากขอสันนษิฐานการวิจัย ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังนี ้

 

1. ขอสันนิษฐานที่ 1 

 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” ในประเด็นของพัฒนาการของหนาตางโฆษณานัน้ ผูวิจยัพบวา การพฒันาหนาตาง

โฆษณาที่พบจากการวิจยัมคีวามสอดคลองกับขอสันนษิฐานของผูวจิัย ซึ่งแบงออกเปน 3 ชวง คือ

ชวงแรกเริ่มตนดวยการพฒันามาจากโฆษณาที่อยูบนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่น ๆ มาเปนหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ชวงที่สองหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีการใชงานนอยลง

เนื่องจากการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยการใชโปรแกรม/ฟงกชนัตอตานการแสดงผลหนาตาง

โฆษณา และทายที่สุดกลายเปนหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต  

 

ในชวงแรกของการพัฒนาเกดิจากปจจัยที่เปนตัวแปร คอื เทคโนโลยขีองสื่อ ไดแก 

เทคโนโลยีภาษาจาวาและแฟลช การแขงขันทางการตลาดซึ่งสงผลใหผูผลิตมีความตองการในการ

สรางสื่อเชิงรุกมากขึ้น (Rich Media) สภาพความรูของผูผลิตและผูใชที่ตองมีความเขาใจในเรื่อง
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ของเทคโนโลยีตาง ๆ มากขึ้น นอกจากนัน้ยงัมีปจจัยทีผู่วิจัยไมไดระบุไวในขอสันนษิฐานคือ อัตรา

การคลิกโฆษณาประเภทปายโฆษณา (Banner) มีจาํนวนนอยลง และสงผลตอเนื่องไปยงัผูผลิต

อีกตอหนึง่ 

 

ชวงที่สองผูวิจยัไมไดระบุไวในขอสันนิษฐานคือ ชวงของหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ ซึ่ง

ในชวงนี้มปีจจัยที่เปนตัวแปร คือ ความราํคาญของผูใชอินเทอรเน็ตทีม่ีตอหนาตางโฆษณา เกิดคาํ

เรียกเฉพาะขึน้ เชน JavaTrap Spam cascade และ Pop-up Hell เปนตน เกิดการใชงาน

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker)  

สําหรับพฒันาการชวงสุดทายนัน้เปนชวงทีเ่กิดหนาตางโฆษณาแบบทีอ่ยูในหนา

เดียวกับเว็บไซต ซึ่งมีปจจัยที่เปนตัวแปร ไดแก ผลจากการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ซึ่งถือเปนตัวแปรที่อยูในกลุมของเทคโนโลยีของสื่อ

เชนเดียวกนั และตอเนือ่งไปถึงอัตราการคลิกหนาตางโฆษณาทีม่ีจํานวนนอยลง สงผลใหเกิด

หนาตางโฆษณาแบบที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัในทีสุ่ด 

 

2. ขอสันนิษฐานที่ 2 

 

จากขอสันนิษฐานที่ 2 ของผูวิจัยนั้น ไดมีการศึกษาเกีย่วกับหนาที่ของหนาตาง

โฆษณานั้น มบีางสวนที่สอดคลองกับขอสันนษิฐาน และตัวแปรบางสวนไมปรากฏในการวิจัยนี้ ซึ่ง

หนาตางโฆษณาถูกระบหุนาทีห่ลักใหเปนสื่อที่มีความเหมาะสมในการแจงขอมูลขาวสารไปยังผูรับ

สารมากที่สุด ดวยปจจัยที่เปนตัวแปร คอื คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่มีความแตกตางจาก

ส่ืออ่ืน ๆ บนอินเทอรเน็ตสามารถสรางการรับรูใหเกิดกบัผูใชอินเทอรเน็ตไดดีนั่นเอง นอกจากนัน้

ตัวหนาตางโฆษณาซึ่งถือเปนสื่อที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้สามารถออกแบบและสรางสรรครูปแบบ

ใหนาสนใจ รวมทั้งขอมูลควรเปนขอมูลทีม่ีความสาํคัญอีกดวย ในสวนของตัวแปรเรื่องปริมาณของ

สารนั้นไมพบปรากฏในการวิจัยนี ้
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นอกจากหนาที่รองที่ผูวิจัยไมไดกลาวไวในขอสันนิษฐานนัน้ หนาที่อ่ืน ๆ ก็มี

ความสาํคัญไมตางกนั ซึ่งผูวิจัยพบวาในหนาที่รองลงมาคือ หนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด และหนาทีใ่นการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาทีท่ั้ง 2 นี้ถกูแบงออกตาม

ลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณา โดยที่หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต และหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุน

ใหเกิดการซื้อเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาแบบที่ปรากฏหนาเดียวกบัเว็บไซต ทัง้นี้มีปจจัยตัวแปร

ในเรื่องการปรากฏของหนาตางโฆษณาทีแ่ตกตางกนั 

 

ส่ิงที่คนพบนอกเหนือจากขอสันนษิฐานก็คอื หนาที่การแสดงรายการ ซึ่งคนพบจาก

การสํารวจจากหนาเว็บไซตที่มีการใชงานจริง ซึง่หนาตางโฆษณาประเภทนีท้ําการรวบรวม

โฆษณาหรือขาวสารหลาย ๆ ประเด็นไวในหนาตางเดยีวและลิงคไปยงัหนาตางอืน่ในภายหลัง ซึ่ง

ถือวาเปนหนาที่ใหมที่คนพบ 

 

3. ขอสันนิษฐานที่ 3 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” พบวา ผูสงสารมีการเลือกใชหนาตางโฆษณาดวยปจจัยตาง ๆ ที่เปนตัวแปรเปนไป

ตามขอสันนษิฐานที่ผูวิจยัไดตั้งไว ซึง่ปจจัยทัง้หมดมีสวนเกีย่วของในการพิจารณาเลือกใชหนาตาง

โฆษณา และมีความสาํคัญแตกตางกนัออกไปตามความเหมาะสม 

 

สําหรับปจจัยสําคัญที่คนพบในการเลือกใชหนาตางโฆษณาคือ งบประมาณ อัตราคา

โฆษณา กลุมเปาหมาย และคุณลักษณะของสื่อ ซึง่ทัง้ 4 ปจจัยนี้มีสวนเกี่ยวของโดยตรงกบั

หนาตางโฆษณาซึ่งเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ต โดยเฉพาะอยางยิง่คุณลักษณะของสื่อในเรื่องของ

การปรากฏ และรวมไปถึงเรื่องของการวัดผลดวยอัตราการคลิกเขาชมดวย 
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ในสวนของปจจัยที่เหลือผูสงสารใหความสาํคัญเปนเพียงปจจัยรวมในการพิจารณา

เลือกใชหนาตางโฆษณา แตไมไดใหความสําคัญที่สามารถระบุลงไปถงึตัวสื่อ 

 

นอกจากนัน้ปจจัยที่เปนตัวแปรเพิ่มเติมคือเร่ืองของ โปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ซึ่งมีผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณาที่รูปแบบการปรากฏ 

กลาวคือ ถาคิดวามีผลจะทําใหเลือกใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั แต

หากพิจารณาวาโปรแกรมไมมีผลจะทําใหยนิยอมใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกหนาเว็บไซต  

 

4. ขอสันนิษฐานที่ 4 

 

ผูรับสารที่ไดเปดรับหนาตางโฆษณาจะไมเปดรับขอมูลเมื่อขาวสารที่ไดรับนั้นไมใช

ขอมูลที่ตองการ รวมทัง้การไดรับหนาตางโฆษณาที่มีผลราย เชน virus spam adware บอยครั้ง 

และเมื่อไดรับหนาตางโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ไมตรงกับความตองการบอยครั้งจะทาํใหเกิดพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงการรับส่ือ  

 

ผูวิจัยพบวา ในการเปดรับหนาตางโฆษณาจะยินยอมเปดรับหนาตางโฆษณาเมื่อ

หนาตางโฆษณานัน้ ๆ มเีนื้อหาทีม่ีความเกี่ยวของหรือตรงกับความตองการของผูรับสารเปนหลกั 

และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีม่เีนื้อหาที่ไมตรงกับตนเอง ซึง่ปจจัยอืน่ ๆ เชน การไดรับ 

Adware/Spyware หรือความถี่ในการปรากฏของหนาตางโฆษณา เปนตน  

 

นอกจากนัน้นอกเหนือจากขอสันนิษฐานทีผู่วิจัยไดตั้งไว เกีย่วกับลักษณะพฤตกิรรม

การหลกีเลี่ยงและวิธีการหลกีเลี่ยงที่เกิดขึ้นกับหนาตางโฆษณา ซึ่งพบวาผูใชอินเทอรเน็ตมีวิธกีาร

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตกตางจากโฆษณาในสื่อบนอินเทอรเน็ตอื่น ๆ รวมทั้งยังแตกตางจา

การหลกีเลี่ยงโฆษณาบนสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ อีกดวย 

 

 



 

 

 

195

ขอจํากัดการวิจัย 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” พบขอจํากัดในการวิจัยเกี่ยวกับ ระยะเวลาในการทาํวิจยั การเก็บขอมูล แหลงขอมลู 

และการใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และส่ือกระจายเสียงเปนแนวทางใน

การศึกษา 

 

ขอจํากัดในระยะเวลาการทาํวิจัยและการเก็บขอมูล ผูวจิัยไดทําการออกแบบการวจิัย โดย

กําหนดระยะเวลาในการเกบ็ขอมูล ในชวง วนัที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 – วันที่ 30 มกราคม 

พ.ศ. 2553 ซึง่เมื่อระยะเวลาผานไป รูปแบบหรือวิธีการโฆษณา การนาํเสนอ การออกแบบโฆษณา 

การหลกีเลี่ยงโฆษณา ความตองการของผูใชและผูผลิต และเทคโนโลยีทางการสื่อสาร อาจมีการ

เปล่ียนแปลงไปจากผลการวจิัยที่ปรากฏในวทิยานพินธเลมนี ้

 

สําหรับกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา (ผูสงสาร) ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ติดภารกิจจึง

ปฏิเสธการใหสัมภาษณ หรือไมสามารถใหสัมภาษณไดอยางเตม็ที่ หรือสามารถใหเวลาสัมภาษณ

ไดแตเนื่องจากเกนิระยะเวลาที่กาํหนดในการเก็บขอมูล ซึ่งอาจสงผลใหงานวิจยันี้อาจมีความ

แตกตางไปจากกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณาที่มีความแตกตางออกไปจากผูใหสัมภาษณ

กลุมตัวอยาง นอกจากนัน้ผูใหสัมภาษณบางสวนไมยนิยอมใหทาํการบันทกึเสียงบทสนทนา 

อนญุาตใหเฉพาะการจดบนัทกึลงในกระดาษ ทําใหการถอดและวิเคราะหขอมูลในบางสวนอาจมี

การตกหลนขอมูลเล็กนอย ซึ่งอาจทําใหขอมูลอาจมีความคาดเคลื่อนไปบาง 

 

ในสวนของกลุมผูรับสารนั้น ผูผลิตไดออกแบบการวจิัยโดยการเกบ็ขอมูลจากการสังเกต

การสนทนาของกลุมผูใชอินเทอรเน็ตผานทางเว็บบอรด ซึ่งเมือ่เร่ิมตนทาํการเก็บขอมูลเปน

ระยะเวลา 30 วัน พบวาไมไดรับความรวมมือจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต ไมมีการสนทนาเกิดขึ้นใน

เว็บบอรด ทําใหผูวิจัยตองเปลี่ยนวิธีในการเก็บขอมูลเพื่อใหไดผลการวิจัยที่ใกลเคียงความเปนจริง
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มากที่สุด โดยทําการเก็บขอมูลในกลุมผูรับสารจากเดิมใชวิธีการสัมภาษณรวมกบัการสังเกตการ

สนทนาบนเวบ็บอรดไปเปนการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามในกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ผูวิจัยไดออกแบบการเก็บขอมูลจากเว็บไซตในชวงระยะเวลาดังที่ไดกลาวไว ซึ่งพบ

ขอจํากัด 2 สวนคือ การเปลี่ยนแปลงหนาเว็บไซตหรือรูปแบบเว็บไซตกลุมตัวอยาง และการพบ

ปญหาทางดานอุปกรณ สําหรับขอจํากัดแรกนัน้เนื่องจากในการกําหนดกลุมตัวอยางเวบ็ไซตที่

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลหนาตางโฆษณากอนทาํการเก็บขอมูลจริงมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น 

เว็บไซตบางสวนมกีารเปลีย่นรูปแบบการนําเสนอและเลิกใชหนาตางโฆษณาทําใหผูวิจัยตอง

คัดเลือกกลุมตัวอยางใหมภายในชวงระยะเวลาการเก็บขอมูลเพื่อใหไดลักษณะการกระจายขอมูล

ไดอยางเหมาะสมที่สุด และนอกจากนัน้เว็บไซตที่ผูวจิัยไดทําการเก็บขอมูล มปีญหาในการเขา

หนาเว็บไซตเนื่องจากปญหาทางดานการเชื่อมตอ การปดเว็บไซตชั่วคราว ทําใหขอมูลของเว็บไซต

ในบางชวงอาจขาดหายไป 

 

ในการเก็บขอมูลจากอนิเทอรเน็ตและผูวิจยัตองทาํการปลดโปรแกรมรักษาความปลอดภัย

ประเภทปองกนั  Adware หรือ Spyware ทําใหขอมูลทีต่องเก็บนัน้มคีวามเสีย่งในเรื่องของภัยจาก

อินเทอรเน็ต เชน ไวรัส หรือ แสปม เปนตน ซึ่งเหลานี้สงผลกระทบตออุปกรณในการเก็บขอมูลของ

ผูวิจัยทําใหขอมูลที่เหลือเปนขอมูลเพียงชวงระยะเวลา จากวนัที่ 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 – วันที ่

6 ธันวาคม พ.ศ. 2552 ซึ่งขอบเขตในการวิเคราะหอาจมีความคลาดเคลื่อนจากหนาตางโฆษณาที่

ปรากฏในปจจุบัน 

 

สําหรับเร่ืองของกรอบแนวคดิเรื่องการหลกีเลี่ยงโฆษณาซึ่งผูวิจัยไดยดึหลักจากกรอบ

แนวความคิดของ Speck และ Elliott (1997) ที่เปนการศึกษาถงึพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่

เกิดขึ้นกับส่ือส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสยีง ซึง่มีรูปแบบและคุณลักษณะของสื่อที่แตกตางจากสื่อ

บนอินเทอรเนต็ โดยเฉพาะอยางยิง่หนาตางโฆษณา  รวมทั้งวิธีการหลีกเลีย่งโฆษณาก็มีความ

แตกตางกนั นอกจากนัน้รูปแบบการหลีกเลีย่งบางอยางทีพ่บในหนาตางโฆษณานัน้ไมปรากฏ

ลักษณะในรูปแบบการหลีกเลี่ยงในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงที่ Speck และ Elliot ไดกลาวไว 
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ผูวิจัยจงึตองทาํการกาํหนดรปูแบบการหลกีเลี่ยงในสวนที่แตกตาง และใชรวมกับแนวคิดของ Cho 

และ Cheon (2004) ที่ศึกษาเรื่อง สาเหตุของพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

ขอเสนอแนะ 

 

จากการวิจยันีผู้วิจัยไดแบงขอเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยนีอ้อกเปน 2 สวน ไดแก 

ขอเสนอแนะเพื่อนาํไปประยุกตใช และขอเสนอแนะเพื่อนําไปเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยใน

อนาคต 

 

ขอเสนอแนะในการประยุกตใช 

 

สําหรับขอเสนอแนะสําหรับเปนแนวทางในการประยุกตใชหนาตางโฆษณาไดอยาง

เหมาะสม สามารถตอบสนองความตองการทั้งของผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณาและผูใช

อินเทอรเน็ตที่เปนผูรับขอมูลขาวสารตาง ๆ จากหนาตางโฆษณา  

 

1. ในการพัฒนาหนาตางโฆษณาในอนาคตควรออกแบบและพัฒนาเทคโนโลยทีาง
ภาษาคอมพิวเตอรใหสามารถกําหนดความถี่ในการปรากฏของหนาตางโฆษณาได เนื่องจากผูใช

อินเทอรเน็ตจะไมพึงพอใจกบัหนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นบอยจนเกนิไป 

 

2. งานวิจยันี้มกีารกาํหนดกลุมตัวอยางของผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณาและ

ประชาสัมพันธที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง คือ กลุมองคกรรัฐ/รัฐวิสาหกิจ และกลุมเอเจนซี่ ดงันั้น

หากนาํผลการวิจัยไปประยกุตใชจําเปนตองคํานงึถงึลักษณขององคกรที่นาํไปใชงาน หากมี

ขอบเขตของลักษณะองคกรนอกเหนือจากลักษณะของกลุมผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณาและ

ประชาสัมพันธในงานวิจัยนี ้ผลที่ไดอาจมคีวามคาดเคลือ่นได 
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3. ในสวนของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูรับสารนัน้ ผูวจิัยไดกําหนดกลุมตัวอยาง

เฉพาะเจาะจงเปน กลุมนิสิต/นักศกึษา ระดับการศึกษาอุดมศึกษา ซึง่หากเปนการเลือกใชหนาตาง

โฆษณากับกลุมเปาหมายทีม่ีลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากกลุมตัวอยางที่ผูวจิัยไดกําหนด

ไวอาจไมสามารถนาํไปอางอิงไดทั้งหมด และผลที่ไดอาจมีความคาดเคลื่อน เนื่องจากลักษณะทาง

ประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาที่แตกตางกนัออกไป 

 

4. การเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาในการโฆษณานัน้ ผูผลิตตองคํานึงถึงหนาที่ใน

การสื่อสาร เพื่อจะไดระบุไดวาจะใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารหรือไม หรือหากจําเปนตองใช

หนาตางโฆษณาก็จะสามารถเลือกไดวาจะใชหนาตางโฆษณารูปแบบใดเพื่อใหการโฆษณามี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด ซึง่หนาตางโฆษณาที่เปนการแจงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสาร

นั้นมโีอกาสทีจ่ะประสบความสําเร็จสูงสุดนั่นเอง 

 

5. หนาตางโฆษณายังถือวาเปนสื่อที่สามารถใชสงขอมูลขาวสารไปยงัผูใช
อินเทอรเน็ตไดอยางมีประสิทธิภาพอยู ถึงแมวาผูใชอินเทอรเนต็จะมีพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งอยู

บาง แตวิธีการหลีกเลี่ยงโดยสวนใหญจะมโีอกาสที่ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตไดเห็นโฆษณาผานตาได 

 

6. กลุมบริษัทหรือองคกรที่มงีบประมาณในการโฆษณานอยไมสามารถลงโฆษณา
ในสื่อมวลชนอื่น ๆ หนาตางโฆษณาเปนสื่อทางเลือกหนึง่ที่สามารถเลือกใชได เนือ่งจากอัตราคา

โฆษณาในการลงโฆษณาดวยหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีราคาไมสูง และผูใชอินเทอรเน็ตก็

ยังมีโอกาสเลอืกเปดหนาตางโฆษณาอีกดวย 

 

7. การเลือกลงโฆษณานัน้ควรจะเลือกเว็บไซตจําเปนตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย
ของเว็บไซตทีท่ําการลงหนาตางโฆษณา ซึ่งจะควรจะตองเปนเว็บไซตที่มีเนื้อหาและกลุมเปาหมาย

เดียวกนัหรือใกลเคียงกนัใหมากที่สุด การลงเว็บไซตที่มีขอมูลตรงกันยงัจะชวยใหมีโอกาสที่ผูใช

อินเทอรเน็ตจะเปดหนาตางโฆษณาขึ้นมามีมากตามไปดวย เนือ่งจากในการเขาเว็บไซตผูใช
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อินเทอรเน็ตจะมีความตองการเนื้อหาที่เปดจากเวบ็ไซตเหลานั้นอยูแลว หากเนือ้หาของหนาตาง

โฆษณาเปนขอมูลเดียวกนัหรือใกลเคียงกัน การที่ผูใชอินเทอรเน็ตเปดหนาตางโฆษณาก็จะทาํให

โฆษณามโีอกาสประสบความสําเร็จสูง 

 

ขอเสนอแนะในการศึกษาวจิัยในอนาคต 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” คร้ังนี ้ เปนการศึกษาถึงพืน้ฐานทั่วไปของหนาตางโฆษณา ตั้งแตการพฒันา 

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา ผลกระทบที่เกิดกับผูผลิตในแงของการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

และผลกระทบที่เกิดกับผูใชอินเทอรเน็ตในแงของทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยง ในอนาคตผูวิจัยที่มคีวามสนใจในสื่อหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตสามารถนาํ

ประเด็นตาง ๆ เพิ่มเติมไดอีกดวย  

 

1. ผูที่มีความสนใจสื่อบนอินเทอรเน็ตอาจศึกษาเพิ่มเติมโดยทําการศึกษาใน
ลักษณะของการเปรียบเทยีบสื่อหนาตางโฆษณากับส่ือโฆษณาอื่น ๆ ที่อยูบนอินเทอรเน็ต ทั้งนี้จะ

ไดทราบถึงขอเหมือนและขอแตกตางระหวางสื่อบนอินเทอรเน็ต และเปนประโยชนแกการเลือกใช

ส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไดอีกดวย 

 

2. งานวิจยัชิ้นนีม้ีการกาํหนดกลุมตัวอยางที่เฉพาะเจาะจง ทัง้กลุมตวัอยางทีเ่ปนผู

สงสาร และผูรับสาร ดังนัน้หากผูทีม่ีความสนใจในหนาตางโฆษณาอาจนํางานวิจัยนี้ไปเปน

แนวทางในการศึกษากับกลุมตัวอยางทีม่ลัีกษณะทางประชากรแตกตางกนัออกไป 

3. นอกเหนือจากการศึกษาเปรยีบเทยีบหนาตางโฆษณากบัส่ืออ่ืน ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ตแลว ผูสนใจอาจทําการศึกษาเปรียบเทียบหนาตางโฆษณา กับส่ืออ่ืน ๆ นอกเหนือจาก

ส่ือบนอินเทอรเน็ต เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรทัศน เปนตน 
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4. หนาตางโฆษณาอาจสามารถนําไปศึกษาในเรื่องของความนาเชื่อถือของขอมูล 

ความนาเชื่อถอืของตัวสื่อในเชิงลึก เนื่องจากหนาตางโฆษณายงัมกีารแอบแฝงดวยการใช 

Adware หรือ Spyware  

 

5. หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มลัีกษณะของการรุกล้ําความเปนสวนบุคคลของผูใช
อินเทอรเน็ต ดังนัน้ผูที่สนใจสามารถทาํการศึกษาถึงการควบคุม ความปลอดภัย และการกาวกาย

สิทธิผูบริโภคได 

 

6. ผูที่สนใจเรื่องหนาตางโฆษณาอาจทําการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับการทาํ
หนาตางโฆษณาใหประสบความสาํเร็จ เนื่องจากในการศึกษาของผูวิจัยพบวาหนาตางโฆษณา

ยังคงสามารถใชในการโฆษณาได และผูใชอินเทอรเน็ตเองกย็ินยอมเปดรับหนาตางโฆษณาดวย

เชนกนั ดังนั้นจึงเปนไปไดทีจ่ะมีรูปแบบหนาตางโฆษณาที่สามารถทาํใหการโฆษณาประสบ

ความสาํเร็จไดเปนอยางด ี
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ภาคผนวก ก 
โครงสรางคําถามสําหรับผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธ 

สวนที่ 1 เกี่ยวกับผูตอบคําถาม 

1. ชื่อ-นามสกุล 

2. การศึกษา  

3. อาชีพ/ตําแหนงงาน 

4. อายุการทํางาน 

5. หนาทีท่ี่รับผิดชอบ 

สวนที่ 2 เกี่ยวกับหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

1. รูจักหนาตางโฆษณา (Pop-up) หรือไม 

2. ขอดี/ขอเสียของหนาตางโฆษณา 

3. สภาวการณปจจุบันของการใชหนาตางโฆษณาเปนอยางไร 
4. แนวโนมในการใชหนาตางโฆษณา 3-5 ป ขางหนาเปนอยางไร 

สวนที่ 3 เกี่ยวกับการระบหุนาที่ของหนาตางโฆษณา 

1. รูปแบบการสื่อสารดวยหนาตางโฆษณาเหมาะสมกับวตัถุประสงคของการโฆษณาอยางไร 
(commercial/noncommercial) 

2. สาเหตทุี่ระบุวตัถุประสงคของการใชหนาตางโฆษณาเปน commercial/noncommercial 

3. หนาทีท่ี่เหมาะสมของหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร (แจงขาวสาร/โนมนาวใจ/เตือน

ความจาํ/สงเสริมองคกร) อธบิายในแตละหนาที ่ลําดับความสาํคัญ 

4. สาเหตทุี่ระบุหนาที่ของหนาตางโฆษณาในขอที่ 3 

สวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ 

1. คุณลักษณสําคัญใดบางทีท่าํใหเลือกใชหนาตางโฆษณา 

2. ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร (คุณลักษณะ/วัตถุประสงค/สินคาหรือ

บริการ/กลุมเปาหมาย/งบประมาณ/อัตราคาโฆษณา/คูแขง) อธิบายในแตละปจจัย ลําดับ

ความสาํคัญ 
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3. ปญหาเรื่องโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณามีผลตอการเลือกใช
หนาตางโฆษณาหรือไม อยางไร จะเปลีย่นแปลงหรือแกปญหาอยางไร 

4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตมีผลตอการเลือกใชหนาตาง
โฆษณาหรือไม อยางไร จะเปลี่ยนแปลงหรือแกปญหาอยางไร 

5. ความคาดหวงัในการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารเปนอยางไร 
6. แนวโนมในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตจะเปนอยางไร 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง “พัฒนาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต” 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการส่ือสารมวลชน ภาค

วิชาการสื่อสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

คําแนะนํา: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของทาน 

ภาพประกอบการตอบแบบสอบถาม 
ภาพประกอบที่ 1 
หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

รูปแบบแยกหนา

เว็บไซต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบที่ 2 
หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

รูปแบบหนาเดียวกับ

เว็บไซต 
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1. เพศ    1) ชาย   2) หญิง 

1.2. อายุ   1) 15-20   2) 21-25   3) 26-30 

  4) 31-35 

1.3. ระดับการศึกษา  1) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 3) ปริญญาตรี     4) ปริญญาโท 

 5) ปริญญาเอก 

1.4. อาชีพ   1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ธุรกิจสวนตัว 

 3) พนักงานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ   4) พนักงานบริษัทเอกชน 

 5) อื่น ๆ (โปรดระบุ).................................... 

สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัหนาที่ของหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

2.1. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) ควรเปนโฆษณาลักษณะใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

2.2. ทานคิดวาปอปอัพที่ทานตองการควรมีปรากฏเมื่อไร 
 1) เม่ือมีขอมูลขาวสารทั่วไป   2) เม่ือมีขอมูลเตือนความจํา 

 3) เม่ือตองการสรางภาพลักษณ  4) เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงหรือเหตุการณ 

 5) เม่ือมีโปรโมชั่น กิจกรรมพิเศษ  6) ปรากฏตลอดไมวาจะเปนเรื่องอะไรก็ตาม 

2.3. ทานคิดวาเว็บไซตประเภทใดควรมีปอปอัพปรากฏมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.4. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบแยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) ควรเปนโฆษณาลักษณะ

ใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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2.5. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบแยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) เหมาะกับเว็บไซตประเภท

ใดมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)   2) เว็บไซตการศึกษา 

(เชน เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.6. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) ควรเปนโฆษณา

ลักษณะใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

2.7. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) เหมาะกับ

เว็บไซตประเภทใดมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)   2) เว็บไซตการศึกษา 

(เชน เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.8. ในทัศนะของทาน เหตุใดผูผลิตจึงเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 1) ปอปอัพปรากฏเดนกวาโฆษณาประเภทอืน่บนอินเทอรเน็ต 

 2) ปอปอัพตองใหคนใชปดเองทําใหเกิดการรับรู 

 3) ปอปอัพใสขอมูลเทาไรก็ได (ปรับขนาดไดตามความตองการ) 

 4) ปอปอัพมีราคาถูก 

2.9. ทานคิดวาผูผลิตควรใช ปอปอัพในการสื่อสารเรื่องใด ที่จะทําใหทานสนใจปอปอัพมากขึ้น 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติมประกอบการตัดสินใจ ชวย

เตือนความจํา  

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

3.1. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.2. ทานจะมีการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) บอยเพียงใด 

 1) ทุกครั้งที่เขาเว็บไซต   2) 7-9 ครั้ง ตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง  

 3) 4-6 ครั้งตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง  4) 1-3 ครั้ง ตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง 

 5) ไมเปดรับเลย    

3.3. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.4. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.5. ทานคิดวาหนาตางโฆษณาทําใหทานตีความหมายไดอยางไรบาง 
 1) เปนเรื่องดวน    2) เปนเรื่องทั่วไป   3)  เปนเรื่องจําเปน 

(แตไมดวน) 

 4) เปนเรื่อง (โปรดระบุ)................................................... 

3.6. อะไรที่จะทําใหทานมีโอกาสที่จะยินยอมเปดรับปอปอัพ 

 1) เนื้อหาที่มากับปอปอัพ   2) ปอปอัพมีลักษณะแปลกใหม 

 3) ปอปอัพไมปรากฏบอยมากเกินไป  4) โปรแกรมปองกันสามารถแยกไดวาเปนไวรัสหรือ

ขอมูล 

 5) เว็บไซตที่ใชปอปอัพเปนเว็บไซตที่นาเชื่อถือ 

 6) เว็บไซตที่ใชปอปอัพเปนเว็บไซตที่ผูใชตองการขอมูล (นักเรียนเขาเว็บไซตของโรงเรียน) 

 7) ไมสนใจไมวากรณีใด ๆ ก็ตาม  8) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

3.7. ทานมีความคาดหวังอยางไรกับปอปอัพ (โปรด

ระบุ)................................................................................................... 
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สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

5=ดีที่สุด/เห็นดวยอยางยิ่ง   4=ดี/เห็นดวย    3=เฉย ๆ    2=ไมคอยดี/ไมเห็นดวย    1=ไมดีเลย/ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ความคิดเห็น 

4.1 ทานมีทัศนคติโดยรวมตอปอปอัพ 

4.2 ทานมีทัศนคติตอปอปอัพ แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) 

4.3 ทานมีทัศนคติตอปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

4.4 ทานคิดวาที่ปด/ปุมปดของปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซ

(ภาพประกอบที่ 2)  

4.5 ทานรูสึกวาสินคาหรือบริการที่ใชปอปอัพ........ 

4.6 ทานคิดวาเว็บไซตที่ใชปอปอัพ....... 

4.7 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพเปนสิ่งมีประโยชน 

4.8 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพเปนสิ่งจําเปน 

4.9 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพนาเชื่อถือ 

สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

5.1. ทานตองการหลีกเล่ียงปอปอัพประเภทใดมากที่สุด 

 1) ปอปอัพที่แยกหนาจากเว็บไซต   1) ปอปอัพที่อยูบนหนาเว็บไซต 

5.2. ปจจัยอะไรที่ทําใหทานหลีกเลี่ยงปอปอัพ 

 1) เนื้อหาไมเกี่ยวของกับผูใช   2) ปรากฏบอยเกิดไป 

 3) ปรากฏบังเนื้อหาหรือเว็บไซตที่เขา  4) มักเปน spyware/adware  5) อื่น ๆ  

คําถามตอไปนี้สําหรับ ปอปอัพ แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) 

5.3. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพ ที่มีขอมูลประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ .......................... 

5.4. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพที่อยูบนเว็บไซตประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) เวบ็ไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 



215 

 

 

5.5. ทานมีวิธีในการหลีกเลี่ยงปอปอัพอยางไร 
 1) ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา   

 2) ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 

 3) ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมที่มีใน Browser (IE, Firefox) แตเปดดูบาง 

 4) ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมที่มีใน Browser (IE, Firefox) และไมเปดดู 

 5) ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Spyware/Adware (ex. โปรแกรม Spybot) แตเปดดูบาง 

 6) ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Spyware/Adware (ex. โปรแกรม Spybot) และไมเปดดู 

5.6. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพเมื่อใด 

 1) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของปอปอัพ แตเลือกดู  2) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหา

ของปอปอัพ ไมเลือกดู 

 3) หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของปอปอัพ และเลือกดู  4) ไมสนใจวามีปอปอัพหรือไม 

คําถามตอไปนี้สําหรับ ปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

5.1. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพ ที่มีขอมูลประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ .......................... 

5.2. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพที่อยูบนเว็บไซตประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) เวบ็ไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

5.3. ทานมีวิธีในการหลีกเลี่ยงปอปอัพอยางไร 
 1) ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา  2) ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 

 3) ปลอยใหปอปอัพแสดงโดยไมสนใจ  4) ปลอยใหปอปอัพแสดงเพราะหาที่ปดไมเจอ 

 5) ปลอยใหปอปอัพแสดงเพราะไมมีที่ปด 

5.4. ทานจะหลกีเลี่ยงปอปอัพเมื่อใด 

 1) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของปอปอัพ แตเลือกดู  2) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหา

ของปอปอัพ ไมเลือกดู 

 3) หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของปอปอัพ และเลือกดู  4) ไมสนใจวามีปอปอัพหรือไม 
 

ขอบคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวพิมพนารา บรรจง เกิดเมื่อวนัที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2524 สําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวชิาการประชาสัมพันธ จากมหาวิทยาลยันเรศวร จังหวัด

พิษณุโลก ปการศึกษา 2546 เมื่อจบการศึกษาไดเขาทาํงานที่บริษัท บัวทอง พร็อพเพอรตี้ จํากดั 

ในตําแหนงเจาหนาที่ประชาสัมพันธ และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท ในสาขามัลติมีเดีย ที่ 

Swinburne University of Technology รัฐวิคตอเรีย ประเทศออสเตรเลีย และสําเร็จการศึกษาใน

ปการศึกษา 2549 จากนั้นไดทํางานที่มหาวทิยาลยันเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร ใน

ตําแหนงผูชวยผูอํานวยการหลักสูตรนานาชาติ เปนระยะเวลา 1 ป 6 เดือน จึงไดเขาศึกษาตอใน

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการสื่อสารมวลชน จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ในป

การศึกษา 2551 
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