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Because of its features, the advertising through banners on the Internet has been 

very popular to advertise products and services but many of researchers are still examining 

features of banners, including contents to attract visitors that would finally lead to increasing 

numbers of clickthrough on banners. 

The purposes of this study are to investigate effects of (1) banner's appearance, (2) a 

persuasion technique on banners and (3) accordance in contents between banner and 

webpage on banner effectiveness using a quasi-experiment. The results confirm that the 

banner's appearance significantly affected the clickthrough on banners at the 0.05 

statistically significance level. However, neither of effect of the persuasion technique nor that 

of the accordance in contents on the numbers of clickthrough was significant.The theoretical 

and practical contributions were discussed. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  การใชอินเทอรเน็ตเพื่อส่ือสารทางการตลาดดวยแบนเนอรไดรับความนิยมมากข้ึน
เนื่องจากคุณสมบัติของแบนเนอรอยางนอย ส่ี ประการ ตอไปนี้  (1) ความสามารถของการ
โฆษณาไมจาํกัดสถานที ่(2) การโฆษณาทางส่ิงพิมพ (3) การนําเสนอขอมูลทํานองเดียวกับการ
เผยแพรขาวสารบนโทรทัศนหรือวิทยุ และ (4) ความสามารถของการโฆษณาทางตรง ทําใหแบน
เนอรไดพัฒนารูปแบบและวิธีการนําเสนอใหแตกตางและเปนที่ดึงดูดสายตาของผูเขาชมเว็บไซต 
อีกทั้งการแบงประเภทของแบนเนอรที่ไดรับความนิยมนาํไปติดต้ังบนเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนกิสกระทําไดหลายลักษณะ (ชัชพงศ ต้ังมณี และ เอกพจน เศวตรัตนเสถียร, 2548)  
 รูปแบบแบนเนอรเปนตัวแปรหนึ่งทีน่ักออกแบบแบนเนอรใหความสําคัญ และสามารถ
จําแนกออกเปนสองรูปแบบ ดังนี ้
 1. รูปแบบภาพนิง่ แบนเนอรในรูปแบบภาพนิง่ (Static Banner) คือ การแสดงขอความ
เนื้อหาทัง้หมดในแบนเนอร ที่ไมมีสวนใดเคลื่อนไหว แบนเนอรภาพน่ิงจัดเปนรูปแบบแรกๆของการ
สรางแบนเนอร ขอจํากัดประการสําคัญคือ การไมมีสวนเคล่ือนไหวอาจไมดึงดูดสายตาผูเขาชม 
เวปเพจใหมาคล้ิก 
 2. รูปแบบที่มสีวนเคลื่อนไหว (Animated Banner) แบนเนอรรูปแบบนีเ้ปนแบบแบนเนอร
ที่มีสวนเคล่ือนไหวได เพื่อดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจใหคล้ิกบนแบนเนอร 
 แมจะมีความพยายามในการพัฒนาและออกแบบแบนเนอรใหมีสวนเคล่ือนไหวเพือ่ดึงดูด
สายตาผูเขาชมเว็บไซตใหคล้ิกที่แบนเนอร  โดยนักการตลาดมักคาดวาแบนเนอรที่มสีวน
เคล่ือนไหว จะดึงดูดสายตาผูดูได ยังผลใหมีประสิทธิภาพสูงกวาแบนเนอรที่นาํเสนอเฉพาะ
ภาพนิง่ แตงานวิจยัทัง้ในและตางประเทศไดผลออกมาในแนวทางที่สอดคลองกันคือไมพบความ
แตกตางของจํานวนคลิ้กระหวางแบนเนอรแบบภาพนิ่งและแบบที่มีสวนเคล่ือนไหว (ชัชพงศ ต้ัง
มณี และ กานดา เดชอาคม, 2546 ) เชนเดียวกับ Bayles (2002) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง
การจําไดของแบนเนอร (ในที่นี้เปรียบไดกับประสิทธิภาพการดึงดูดสายตาของผูเขาชมเว็บไซต) 
ระหวางแบนเนอรที่เปนภาพนิง่และแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหวพบวา การมีสวนเคล่ือนไหว
ภายในแบนเนอรไมมีสวนเกีย่วของกับการจดจําไดของผูเขาชมเว็บไซต แตในขณะที ่Coyle และ 
Thorson (2001) ที่ไดศึกษาความสัมพนัธระหวางปฏิสัมพันธ (interactivity) ความมีชีวิตชีวา 
(vividness) ของแบนเนอร และทัศนคติทีม่ีตอเวปไซด พบวา ความมชีีวิตชีวาที่มากขึ้น (เปรียบได
กับการมีสวนเคล่ือนไหวดึงดูดสายตา) ของเนื้อหาบนแบนเนอรจะชวยทําใหผูแวะชมพัฒนา



2 

 

ทัศนคติที่ดีตอเว็บไซต อีกทั้งขอคนพบของ ZDNet (1996) สอดคลองกบังานวิจยั Coyle และ 
Thorson (2001)  กลาวคือ การโฆษณาดวยแบนเนอรทีใ่ชภาพเคล่ือนไหวมีอัตราการคล้ิก 
(clickthrough rate) มากกวา แบนเนอรที่ไมมีสวนเคล่ือนไหว  
 ในขณะทีง่านวิจัยตางๆ ยงัไมสามารถยนืยันประสิทธิภาพของแบนเนอรทั้งสองรูปแบบได
อยางชัดเจน นักออกแบบแบนเนอรไดใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปแบบตางๆ เพื่อเพิม่ความนาสนใจ
ใหกับส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ต โดย Fogg (2003) ไดแบงประเภทของส่ือคอมพวิเตอรเปนสอง
ประเภท ไดแก 
 1. แบบเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ (Symbolic) คือ การสงขอความถงึผูรับดวยการใช
เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ ไดแก  ตัวอักษร  กราฟฟก  แผนภูมิ หรือ สัญลักษณ 
 2. แบบความรูสึกหรือการรับรู (Sensory) คือ การสื่อสารกับผูรับดวยการถายทอดขอมูลที่
ใชความรูสึกหรือการรับรู ไดแก  เสยีง  ภาพหรือหนงัในวดิีโอ  หรือการสัมผัส 
 อีกทั้ง Fogg (2003)  และ Harjumaa และ Kukkonen (2007) ยังไดใหความหมายของ
การจูงใจไววาในแนวทางเดียวกนั กลาวคือ การที่ผูจูงใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชม
เพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม โดยมทีัศนคติในทางบวกเกิดข้ึนกบั
สินคาหรือบริการที่โฆษณาหรือตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการนัน้ เกิดไดจากการใชอักษร 
(Verbal) หรือไมใชอักษร (Non-verbal) โดย Mullainathan และ Shleifer (2005) กลาววา 
ขอความที่ดึงดูดใจผูเขาชม คือ ขอความทีน่าเชื่อถือ ชกัจูงใหผูชมเกิดความพอใจ คลอยตามหรือ
เกิดความอยากรูอยากเหน็ และในสวนของภาพที่ดึงดูดใจนั้น มักใชรูปภาพที่แสดงความเปนมือ
อาชีพ ผูเชี่ยวชาญ ผูมีประสบการณ ผูทีน่าเชื่อถือหรือภาพที่แสดงถงึความเกาแกและไดรับความ
นิยมมายาวนานของสินคา จะเปนที่ดึงดูดใจของผูเขาชมไดมากข้ึน  
 งานวิจยัของ Sojaka และ Giese (2001) พบวา การจงูใจดวยการใชอักษรและการจูงใจที่
ไมใชอักษรนัน้ไมพบขอแตกตางของการจูงใจทัง้สองรูปแบบและสามารถใชทดแทนกันได ในขณะ
ที่ Lim และคณะ (2006) พบวา แบนเนอรแบบตัวอักษรจะจูงใจไดมากกวาเมื่อวางไวในตําแหนง
ขวาของหนาเว็บไซตและแบนเนอรแบบรูปภาพจะจูงใจไดมากกวาเมื่อวางไวในตําแหนงซายมือ
ของหนาเว็บไซต หากแตแบนเนอรในการทดลองของ Lim และคณะ (2006) มีการใชตราสินคาที่
เปนที่รูจกัแพรหลายทาํใหไมสามารถยืนยนัผลไดแนนอนวาจํานวนคลิ้กที่เพิ่มข้ึนนัน้เกิดจากตรา
สินคาบนแบนเนอรหรือเกิดจากขอความจูงใจหรือรูปภาพจูงใจบนแบนเนอร 
  ดังนัน้ในงานวิจัยนี้ผูวิจยัจึงสนใจศึกษาการประยุกตการจูงใจดวยตัวอักษรและดวย
รูปภาพกับการออกแบบแบนเนอร  โดยอาศัยแนวคิดของ Fogg (2003) เพื่อจําแนกของการจูงใจ
ออกเปน สอง รูปแบบ ดังนี ้
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 1. การจูงใจดวยตัวอักษร (Text) เปนส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตทีเ่ปนตัวอักษร โดย
กําหนดนยิามของเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรสําหรับงานวิจัยนี้ คือ การจูงใจบนแบนเนอรดวย
ขอความที่เปนอักษรภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ เพื่อใหผูเขาชมเว็บไซตเมื่ออานขอความดังกลาว
แลวเกิดความสนใจ หรืออยากรูอยากเหน็ เกิดความรูสึกแปลกใหม กับเนื้อหาบนแบนเนอรนั้นจน
คล้ิกบนแบนเนอรและเช่ือมโยง (Link) ไปที่เว็บไซตหรือเนื้อหาที่เกี่ยวของกับแบนเนอรนั้น เชน 
แบนเนอรทีม่ตัีวอักษรแสดงขอมูลเกี่ยวกบัความผิดผลาดที่เกิดข้ึนบนคอมพวิเตอรของผูใช ดังรูปที่ 
1.1 
 

 
รูปที่1.1 แสดงตัวอยางแบนเนอรใชการจงูใจดวยที่ใชตัวอักษร (Text) 

 
 เมื่อผูแวะชมคล้ิกไดรับทราบเนื้อหาบนแบนเนอรในรูปที่ 1.1 อาจเกิดความรูสึกแปลกใจ
อันเปนผลของการจูงใจดวยอักษรจนคลิ้กที่แบนเนอรแลวเชื่อมตอไปยงัเว็บไซตที่ขายซอฟตแวร
ตรวจจับไวรัส ดังรูปที่ 1.2 นับไดวา การใชขอความขางตนสามารถจูงใจใหเกิดการคล้ิกได 
 

 
 รูปที่1.2 แสดงตัวอยางเว็บไซตที่เชื่อมตอมาหลงัจากคล้ิกแบนเนอรในรูปที่ 1.1 
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 2. การจูงใจดวยรูปภาพ (Image) เปนส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยรูปภาพ เคร่ืองหมาย
หรือสัญลักษณ กลาวคือ การจูงใจบนแบนเนอรดวยรูปภาพที่ผูแวะเขาชมเวบ็ไซตไมสามารถอาน
ไดในภาษาปกติ เพื่อใหผูเขาชมเวบ็ไซตเห็นรูปภาพแลวเกิดความสนใจ หรือเกิดความอยากรูอยาก
เห็น เกิดความรูสึกแปลกใหม กับรูปภาพบนแบนเนอร  จนเขาไปคล้ิกบนแบนเนอร และจะ
เชื่อมโยง (Link) ไปที่เว็บไซตหรือเนื้อหาทีเ่กี่ยวของกับแบนเนอรนั้น เชน แบนเนอรทีแ่สดงรูปภาพ
การขายอสังหาริมทรัพยโดยใชภาพของผูขายที่ดูเปนมืออาชีพแตในขณะเดียวกนักดู็เปนกนัเองกบั
ผูซื้อ  ในขณะที่ภาพผูซื้อดูสบายใจ และผอนคลายที่ไดซื้อขายกับผูขายในภาพ ดังรูปที่ 1.3 
 เมื่อผูแวะชมไดรับทราบเนื้อหาบนแบนเนอรในรูป 1.3 อาจเกิดความรูสึกสนใจหรือแปลก
ใจ อันเปนผลของการจูงใจดวยรูปภาพจนคลิ้กไปที่แบนเนอรในรูปที่ 1.3 แลวจะเช่ือมตอไปยัง
เว็บไซตที่ขายอสังหาริมทรัพย ดังรูปที่ 1.4 นับไดวา การใชรูปภาพขางตนจูงใจใหเกิดการคล้ิกได 
 

 
รูปที่ 1.3 แสดงตัวอยางแบนเนอรใชการจงูใจดวยรูปภาพ (Image) 

 
รูปที่1.4 แสดงตัวอยางเว็บไซตที่เชื่อมตอมาหลงัจากคล้ิกแบนเนอรในรูปที่ 1.3 
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 เหตุที่ผูวิจัยสนใจศึกษาการจูงใจเพยีงสองรูปแบบนี้ โดยมิไดรวมเอาการจูงใจดวย
ตัวอักษรประกอบรูปภาพมาศึกษาดวยนัน้ เนื่องมาจากงานวจิัยตางๆ ขางตนยังมขีอถกเถียงถงึ
ประสิทธิภาพของแบนเนอรที่จูงใจดวยตัวอักษรและแบนเนอรที่จูงใจดวยรูปภาพอยู อีกทั้ง Smith 
(1991) ไดศึกษาการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรประกอบรูปภาพแตไมมีเกณฑมาตรฐานของ
การอัตราสวนอักษรและรูปภาพที่แสดงบนแบนเนอร เชนเดียวกันกับ Stafford (1996) ที่ไมได
กําหนดเกณฑในการแบงอัตราสวนเชนกัน ดังนัน้ หากนาํรูปแบบการจูงใจดวยตัวอักษรประกอบ
รูปภาพมาศึกษา อัตราสวนระหวางตัวอักษรและรูปภาพที่จะแสดงบนแบนเนอรอาจเปนเหตุทีท่ํา
ใหตัวแปรรูปแบบการจูงใจบนแบนเนอรไมถูกตองหรือเช่ือถือได ผูวิจัยจึงแบงรูปแบบการจูงใจ
ออกเปน เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ เทานัน้  
 
 นอกจากการใชการจูงใจบนแบนเนอรเพื่อเพิ่มจํานวนคล้ิกหรือประสิทธภิาพของแบนเนอร
แลว เร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต เปนอีกประเด็นหนึง่ที่
นักวจิัยหลายคนสนใจศึกษา โดย McDonald (1997) อธิบายไววาผูแวะชมจะไมรูสึกวาโฆษณา
เปนการรบกวน เมื่อโฆษณานั้นอยูในความสนใจของผูแวะชม แลวผูแวะชมกจ็ะยอมรับโฆษณานัน้
ในที่สุด เชนเดียวกับวุธนิันท สุวิมลพนัธ (2539) ทีพ่บวาผูแวะชมจะตองพอใจหรือมคีวามตองการ 
(Need) ในการรับชมจึงจะคลิ้กที่แบนเนอร เมื่อนาํผลการศึกษาดังกลาวมาวิเคราะหเพิ่มเติมจะ
พบวาผูแวะชมจะคล้ิกที่แบนเนอรก็ตอเมือ่แบนเนอรมีเนื้อหาที่อยูในประเด็นที่ผูแวะชมกําลังสนใจ
เทานั้น จึงจะเกิดการยอมรับและไมรูสึกวาแบนเนอรเปนส่ิงรบกวน  
  ทัง้นีง้านทีท่บทวนมาสอดคลองกับงานวิจยัของ Zeff  และ Aronson (1999) ที่กลาววา
เนื้อหาบนแบนเนอร ควรตองสอดคลองกบัเนื้อหาของเวปเพจนัน้ เพือ่ที่วาสินคาหรือบริการของผู
โฆษณาอาจจะกําลงัอยูในความสนใจของผูแวะชมในขณะแวะชมเวบ็ไซตนั้นจนเกดิความตองการ
ขอมูลของสินคาหรือบริการนั้นเพิ่มเติม และอาจนาํไปสูการคล้ิกเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซตของผู
โฆษณา 
 Nadler และ Tushman (1982) ใหคํานยิามของความสอดคลอง (Congruence) ไววา 
เปนระดับความเหมาะสมหรือความพอดีระหวางของสองสิ่ง และจําแนกความสอดคลองออกเปน
สองระดับคือ ระดับสอดคลองสูงและระดับสอดคลองตํ่า แต Nadler และ Tushman (1982) ไมได
ระบุเกณฑการแบงความแตกตางของสองระดับนี้ไวอยางชัดเจน สวน Pedagogy (2002) ไดแบง
จําแนกความสอดคลองไว สามระดับ คือ สอดคลองสูง สอดคลองปานกลาง และไมสอดคลอง 
ในขณะที่ สุภกิจ จิตเจริญ (2550) ไดจําแนกระดับความสอดคลองไว สองระดับคือ สอดคลอง และ
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ไมสอดคลอง ดังนัน้ผูวิจยั ขอจําแนกระดับความสอดคลองระหวางเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
บนเว็บไซตในงานวิจยันี ้ออกเปน สองระดับ คือ  
 1. สอดคลอง คือ เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต มีเนื้อหาที่เกี่ยวของกนัโดย 
ตรง เชน เว็บไซตขายโทรศัพทมือถือแสดงแบนเนอรที่ขายอุปกรณเสริมของโทรศัพทมือถือ เปนตน 
 2. ไมสอดคลอง คือ เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต ไมมีเนือ้หาที่เกี่ยวของกัน 
เชน เว็บไซตขายโทรศัพทมอืถือแสดงแบนเนอรที่ขายคอนโดมิเนียม เปนตน 
 การจําแนกออกเปนสองระดับ เนื่องจากการจําแนกเปนระดับสอดคลองสูงหรือสอดคลอง
ปานกลาง ยงัไมมีเกณฑสําหรับการแบงความแตกตางของสองระดับนีอ้อกจากกันไดอยางชัดเจน  
หากใชระดับดังกลาวแลวยอมทําใหตัวแปรความสอดคลองดูจะไมถูกตองหรือเช่ือถือได จึงแบง
ออกเปนเพียง สองระดับทีน่าํเสนอไวคือ สอดคลอง และไมสอดคลอง 
 

Shneiderman (1998) กลาววาเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีม่ีระยะเวลาการ
ตอบสนองที่ยาวนานอาจสงผลใหความพงึพอใจของผูแวะชมลดลงและประสิทธิภาพการทํางาน
ของผูใชตํ่าลงดวย หรือกระทั่งยงัอาจทาํใหผูใชเปล่ียนใจแวะไปชมเวบ็ไซตอ่ืน (Ranganathan, 
2002)  จากแนวคิดดังกลาว ผูวจิัยเลง็เหน็วา แมระยะเวลาการตอบสนองของระบบจะมีสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูใช แตถานาํระยะเวลาการตอบสนองของเว็บไซตมาประยุกตใชกับการแสดง
หรือปรากฏข้ึนของแบนเนอร เพื่อดึงความสนใจของผูใชมายงัแบนเนอร เปนส่ิงทีน่าสนใจนาํมา
ศึกษา ทัง้นี ้ขวัญหทัย สันติบุตร (2550)  พบวาความลาชาเปนเวลา 10 วินาที เปนระยะเวลาทําให
ผูใชงานเว็บไซตรับรูไดถึงความลาชาอยางชัดเจนที่สุด ในขณะที ่Nielsen (1996) กลาววา ความ
ลาชา 15 วินาที เปนชวงเวลาที่สามารถยอมรับการรอการตอบสนองการแสดงหนาเว็บไซตได ดวย
เหตุดังกลาวในงานวิจัยนี้ผูวจิัยจึงไดเลือกใชระยะเวลา 10 วินาท ีเปนระยะหางระหวางการแสดง
ของแบนเนอรและการปรากฏข้ึนของเนื้อหาบนเว็บไซต เพื่อใหผูใชรับรูถึงความลาชาและความ
แตกตางของการปรากฎข้ึนของแบนเนอร แตยังไมกระทบกับความพอใจในการใชงานเว็บไซตของ
ผูแวะชม เนื่องจากยังอยูภายในระยะเวลาที่สามารถรอไดของผูใชงาน Nielsen (1996) และผูวิจัย
ไดจําแนกลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอรไว สามลักษณะ คือ 

1. แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซตเปนระยะเวลา 10 วินาที  

2. แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนพรอมกันกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต 
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3. แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนหลังจาก
เนื้อหาบนเว็บไซตปรากฎข้ึนแลวเปนระยะเวลา 10 วินาท ี 

 
การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรพิจารณาจากจาํนวนผูที่ไดเหน็แบนเนอร (impression) 

และอัตราสวนการคล้ิก (Clickthrough rate)  ชัชพงศ ต้ังมณีและอัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ (2547) 
ไดอธิบายความหมายของจาํนวนผูที่ไดเหน็แบนเนอร (impression) และอัตราสวนการคล้ิก 
(Clickthrough rate) ไวดังนี ้

จํานวนผูไดเหน็แบนเนอรหนึ่งหนวย หมายถึง การที่แบนเนอรไดถูกแสดงบนเว็บไซตหนึง่
คร้ัง ซึ่งอาจหมายถงึการที่มผูีชมอยางนอย  1 คนไดเหน็แบนเนอร แมวาการวัด impression จะทํา
ไดยากแตไดรับคําวิจารณวา จาํนวนครั้งที่แบนเนอรปรากฎบนเว็บไซตหนึง่ๆไมไดส่ือถึง
ความสําเร็จของแบนเนอร หากแตชี้ถงึจาํนวนคร้ังที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขามาที่เวบ็ไซตนั้นๆและคงไม
เหมาะทีจ่ะอางตอเนื่องวาเมือ่มีผูมาดูเวบเพจ แลวตองไดรับทราบอยางครบถวนเกี่ยวกับขอมูล
ทางการตลาดที่ตองการส่ือสารผานแบนเนอรในเพจนั้นๆ 

จํานวนคลิ้กหนึ่งหนวย หมายถึง หนึ่งคร้ังที่มีผูคลิ้กบนแบนเนอร แมวาการคลิ้กบนแบน
เนอรอาจไมไดแสดงถึงความตองการทาํธุรกรรม หรือซ้ือสินคาที่โฆษณาบนแบนเนอร แตการคล้ิก
อยางนอยยอมแสดงถึงเจตนาของผูใชอินเทอรเน็ตที่ตองการรูจักสินคาที่โฆษณาใหมากข้ึน จงึ
ไดมาคลิ้กที่แบนเนอร ดังนัน้ การใชจํานวนคล้ิกเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของแบนเนอรดูจะ
เหมาะสมและเช่ือถือไดมากกวาการใชจํานวนผูไดแบนเนอร  แตหากตองการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของแบนเนอรเดียวกนัที่แสดงไวในเว็บไซตหลายแหง ตัวช้ีวัดที่เชื่อถือไดและจะ
สะทอนถึงความสําเร็จไดอยางเหมาะสม ถูกตองและนาเชื่อถือ คือ การใชอัตราสวนการคล้ิกหรือ
คือผลหารระหวาง จาํนวนคล้ิก ตอ จํานวนผูไดเห็นแบนเนอร   

อยางไรก็ตามยุตินา นิชพรกลุ (2543) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง จํานวนผูไดเหน็แบน
เนอรและ จาํนวนคลิ้ก แลวพบวามีความสัมพันธทางบวกอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ จึงอาจกลาว
ไดวา การใช จาํนวนผูไดเหน็แบนเนอร หรือ จํานวนคล้ิก อยางใดอยางหน่ึง เพื่อวัดประสิทธิภาพ
สามารถใหผลลัพธในลักษณะใกลเคียงกัน   

ทั้งนี้จากงานวจิัยที่กลาวมาขางตน ยงัพบวาเร่ืองการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร
ระหวางการวดัดวย จาํนวนคล้ิก และ จํานวนผูไดเหน็แบนเนอร สงผลในทางใกลเคียงกนั ดวยเหตุ
นี้ การจํานวนคล้ิก (Clickthrough) ดูจะสะทอนถึงประสิทธิภาพของแบนเนอรไดอยางเหมาะสม 
ถูกตอง และนาเชื่อถือ และนําไปประยุกตใชกับการตลาดทางอินเทอรเน็ตได ในงานวิจัยนี้ผูวจิยัจึง
วัดประสิทธิภาพของแบนเนอร โดยการใชจํานวนคลิ้ก เปนเคร่ืองมือวดัประสิทธิภาพของแบนเนอร 
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กลาวโดยสรุปงานวิจยันี้จงึศึกษา (ก) ตัวแปรการปรากฏข้ึนของแบนเนอรทั้ง สาม 
ลักษณะคือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต รวมถงึ (ข) ตัวแปร
เร่ืองการใชเทคนิคการจูงใจดวยทัง้สองรูปแบบคือ (1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิค
การจูงใจดวยรูปภาพ และ (ค) ตัวแปรเร่ืองความสอดคลองและไมสอดคลองของเนือ้หาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงอยู จะสงผลกระทบตอจํานวนคล้ิก (Clicksthrough) 
อยางไร 

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจยั 
 1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่มีลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอร
ที่แตกตางกันในแบบ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึน
พรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  
 1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจตางกนัในแบบ (1) 
การจูงใจดวยตัวอักษร และ (2) การจูงใจดวยรูปภาพ  
 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่ใชเนือ้หาบนแบนเนอร (1) สอดคลอง 
และ (2) ไมสอดคลอง กับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู  
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
 1.3.1 พฒันาและออกแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจริงสําหรับใชแสดงแบนเนอร
ทั้งนี้การปรากฎข้ึนของแบนเนอรจะแตกตางกัน สาม ลักษณะคือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอน
เนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่
ปรากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต โดยที่แบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจ ที่แตกตางกนัสอง รูปแบบ คือ 
(1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ และโดยที่เนื้อหาบนแบนเนอร
จะมีทัง้ที่สอดคลองและไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 1.3.2 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก บนเว็บไซตที่แบนเนอรปรากฏข้ึนในสาม
ลักษณะที่แตกตางกนั คือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรปรากฏขึ้น
พรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  
 1.3.3 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก จากการใชเทคนิคการจูงใจ สอง รูปแบบ คือ 
 (1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ  
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 1.3.4 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก จากการกาํหนดใหเนื้อหาบนแบนเนอร
สอดคลองและไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 
1.4 ตัวแปรสาํคัญที่ศึกษา 

 1.4.1ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีจํานวนสามตัวแปร ไดแก  
  1. การปรากฎข้ึนของแบนเนอร คือ การแสดงแบนเนอรบนหนาเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู โดยผูวิจัยแบงออกเปน สาม ลักษณะ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึน
หลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต 
  2. การจูงใจ คือ การใชภาษาหรือรูปภาพบนแบนเนอรเพื่อกระตุนความสนใจใหผู
แวะชมคล้ิกบนแบนเนอรนัน้ เนื่องจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยไดถูกกลาวไวในงานวิจยัและเห็น
ผลชัดเจนวา การใชการจงูใจเพิ่มปริมาณจํานวนครั้งที่แบนเนอรถกูคล้ิก (Sojka & Giese, 2001) 
โดยผูวิจัยแบงรูปแบบเทคนคิการจูงใจดวยออกเปน สอง รูปแบบ คือ (1) เทคนิคการจูงใจดวย
ตัวอักษร และ (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
  3. ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอร คือ ความไปดวยกนัไดมีแนวทาง
เดียวกนัระหวางเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู หรือมีเนื้อหา
แบนเนอรอยูในบริบทเดียวกนักับเนื้อหาเวบ็ไซต หรือเนื้อหาของแบนเนอรใกลเคียงกบัเปาหมายที่
ผูเขาชมตองการจากการเขาใชเว็บไซต โดยแบงออกเปน สอง ลักษณะคือ (1) เนื้อหาบนแบนเนอร
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู และ (2) เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลอง
กับเนื้อหาบนเว็บไซตแบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 

1.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีหนึง่ตัวแปร ไดแก 
  1. จํานวนคลิก้บนแบนเนอร (Clicksthrough) คือ จํานวนครั้งที่มีผูคลิ้กแบนเนอร 
(ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ , 2547) 
 

1.4.3 ตัวแปรอ่ืนที่เกี่ยวของ ไดแก 
 1. รูปแบบแบนเนอร ในงานวิจัยนี้ผูวิจยัไดกําหนดใหแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหว 

เพื่อใหแบนเนอรที่ใชทดลองสวยงามและแมวา ชัชพงศ ต้ังมณีและกานดา เดชอาคม (2546) 
กลาววาแบนเนอรแบบภาพนิ่ง และแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหว ไมพบความแตกตางของจํานวน
คล้ิก แตการใช   แบนเนอรที่มีสวนเคล่ือนไหว มีการนาํเสนอที่นาสนใจ 
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 2. ขนาดของแบนเนอร ในงานวิจยันี้ผูวิจัยเลือกใชแบนเนอรขนาด 468X60 pixel 
เนื่องจากเปนขนาดที่ไดรับคล้ิกสูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัแบนเนอรขนาดอ่ืนๆ (ชัชพงศ ต้ังมณี & 
กานดา เดชอาคม, 2546) และมีขนาดโดยประมาณ 30 KB เพื่อใหใชเวลาในการติดต้ังนอยที่สุด
และสามารถควบคุมกําหนดเวลาการปรากฎของแบนเนอร 
  3. ตําแหนงของแบนเนอร ในงานวิจยันี้ผูวิจยัเลือกวางแบนเนอรไวที่ตําแหนง
บนสุด (Top) ของหนาเว็บไซตที่แสดงแบนเนอรเนื่องจากตําแหนงนี้เปนตําแหนงที่ไดรับจํานวน
คล้ิกสูงสุด (ชชัพงศ ต้ังมณี และ กานดา เดชอาคม, 2546) โดยผูวิจัยนําแบนเนอรไปวางไวใน
เว็บไซตที่ผูวจิยัพัฒนาข้ึนมาเองจึงสามารถเลือกตําแหนงการวางแบนเนอรไดตามตองการ 
 
1.5 ขอจํากัดของการวิจัย 
 งานวิจยันี้เปนการทดลองที่เก็บขอมูลจริงจากผูใชอินเทอรเน็ต ผูวิจยัไดพัฒนาเว็บไซต
ข้ึนมาใหมเพื่อใชในการศึกษาในงานวิจยันีโ้ดยเฉพาะ การเก็บขอมูลจากการใชเว็บไซตจริงไม
สามารถที่จะควบคุมสภาพแวดลอมในการใชงานของผูเขาชมเวบ็ไซตใหเหมือนกันไดหมดทกุคน 
อีกทั้ง เว็บไซตที่ใชในการทดลองเปนเว็บไซตใหมทาํใหมผูีเขาใชยังไมมากนักจึงมีโอกาสเปนไปได
วาจะมีการแสดงแบนเนอรบางรูปแบบที่ไมเคยมีผูเขาชมเห็นเลย ดังนัน้ งานวิจยันี้จงึตองจัดใหมี
การแสดงแบนเนอรรูปแบบใหมทกุคร้ังที่มผูีเขาชมใหม ทําใหงานวิจัยนี้ไมสามารถควบคุมการ
แสดงแบนเนอรใหเปนอิสระได ทําใหเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี ้
 
1.6 คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 
 1.6.1 แบนเนอร คือ การสื่อสารขอมูลสินคาหรือบริการใดๆ (เชน เปนขอความ, ภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว หรือมีเสียงประกอบ) ในลักษณะของกรอบส่ีเหล่ียม ปรากฎอยูบนเวปเพจใน
คอมพิวเตอรผานเครือขายอินเทอรเน็ต นิยามที่ใชในงานวิจัยนี้สอดคลองกับคําอธิบายในงานวจิัย
อ่ืน (Zeff  & Aronson, 1999 ; Hoffman & Novak, 2000 ; ชัชพงศ ต้ังมณี และ อัษฎาพร ทรัพย
สมบูรณ, 2547 ) 
 1.6.2 ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอร คือ ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาของเว็บไซต หมายถงึ การเปนไปในแนวทางเดียวกันของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหา
เว็บไซตหรือมีเนื้อหาแบนเนอรอยูในบริบทเดียวกนักับเนือ้หาเว็บไซต หรือเนื้อหาของแบนเนอร
ใกลเคียงกับเปาหมายที่ผูเขาชมตองการจากการเขาใชเว็บไซต กลาวคือ เนื้อหาดังกลาวจะอยูใน
ประเด็นเดียวกัน หรือใกลเคียงกนั เชน เนื้อหาของเว็บไซตเปนเร่ืองเกีย่วกับการรับจัดดอกไม แลว
เนื้อหาบนแบนเนอรกเ็ปนเนื้อหาเก่ียวกับโฆษณาการดอวยพร ซึ่งเปนบริบทของสินคาใกลเคียง
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และเปาหมายของเว็บไซตคือขายดอกไมเปนของขวัญเชนเดียวกันกบัการดอวยพรที่เปนของขวญั
เชนกนั (Zeff & Aronson, 1999) 
 1.6.3 การจงูใจ คือ การที่ผูจงูใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชมเพื่อใหเกดิการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม โดยมทีัศนคติในทางบวกเกิดข้ึนกบัสินคาหรือ
บริการที่โฆษณาหรือตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้น ซึ่งเกิดไดจากการใชอักษร (Verbal) 
หรือไมใชอักษร (Non-verbal) (Fogg , 2003 ; Harjumaa & Kukkonen, 2007) 
 1.6.4 การปรากฏข้ึนของแบนเนอร คือ การแสดงแบนเนอรข้ึนบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้น
แสดงอยู โดยมีระยะเวลาการแสดงแตกตางกนั คือ แบนเนอรอาจแสดงข้ึนกอน พรอม หรือ
หลังจากการแสดงเนื้อหาเวบ็ไซต  
 1.6.5 จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร คือ จาํนวนคร้ังที่ผูแวะชมนําเมาสไปกดหรือคล้ิกบนแบน
เนอร ในแตละรอบของการเก็บขอมูล (รายละเอียดเพิ่มเติมในบทที่ 3) ไมวาจะเปนสวนใดสวนหนึง่
ของแบนเนอรก็ตามจะถือวาจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรมคีาเปนหนึง่ (ยติุนา นิชพรกุล, 2547) 
 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 ทาํใหทราบถึงผลกระทบจากการปรากฎข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกนัตอจํานวน
คล้ิก โดยสามารถนาํผลสรุปจากงานวิจยันีป้ระยุกตใชในการสรางความนาสนใจและดึงดูดสายตา
ของผูเขาชมตอการปรากฎข้ึนของแบนเนอรบนเว็บไซต 
 1.7.2 หากพบวาการใชการจงูใจนัน้มีผลตอจํานวนคลิ้ก งานวิจยันี้จงึไดศึกษาเกีย่วกบัการ
ใชการจูงใจทีแ่ตกตางกนั ยงัผลใหสามารถนําผลสรุปจากงานวิจัยไปเปนแนวทางในการออกแบบ
และพัฒนารูปแบบการใชการจูงใจบนแบนเนอร นอกจากนี้ยงัสามารถนําไปตอยอดการวิจยั หาก
ตองการศึกษารูปแบบการจูงใจแบบอ่ืนๆตอไปในอนาคต 
 1.7.3 ทาํใหทราบถึงผลกระทบของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
นั้นแสดงอยูทีม่ีผลตอจํานวนคล้ิก ซึง่นําผลสรุปจํางานวจิัยไปปรับใชเปนแนวทางในการพิจารณา
ติดแบนเนอรบนเว็บไซตของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสตอไป 
 1.7.4 ผูพัฒนาเว็บไซต สามารถนาํผลสรุปจากงานวิจยันีไ้ปเปนในแนวทางการออกแบบ
แบนเนอรเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด อีกทั้ง
ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถนาํไปเปนแนวทางในการเลือกแบนเนอรเพื่อนํามา
ติดต้ังบนเว็บไซตของตนเองตอไป 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 

2.1 ความนํา 
 ในบทนี้นาํเสนอการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ในอดีตทีเ่กี่ยวของเพื่อ
ชี้ใหเหน็การศึกษาหรือการวจิัยในเร่ืองเกี่ยวกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยแบนเนอร โดย
ประกอบไปดวยหัวขอยอยคือ การโฆษณาบนอินเทอรเนต็  การโฆษณาโดยใชแบนเนอรบน
อินเทอรเน็ต  เทคนิคการจูงใจ ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู   การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร ทั้งนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูล และขอจํากดั
ของงานวิจยัในอดีต เพื่อเปนประโยชนที่จะเกิดกับงานวจิัยนี ้
 
2.2 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
 การโฆษณาสินคาและบริการกระทําไดหลายชองทาง แตชองทางที่สําคัญและไดรับการ
ยอมรับเพิ่มมากข้ึนคือ การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดย Borchers (2005) ไดบอกถึงขอสําคัญ ส่ี
ประการของอินเทอรเน็ตที่ใหการโฆษณาบนอินเทอรเนต็แพรหลายและไดรับความนิยมมากข้ึน 
ดังนี ้
 1. อินเทอรเนต็ไมมีขอกําจัดทางดานเวลาและสถานที่ในการนําเสนอขอมูล ผูใช
อินเทอรเน็ตสามารถสื่อสารกับผูที่อยูในสถานทีท่ี่ไกลออกไป อานหนงัสือพิมพออนไลนจากตาง 
ประเทศไดทันที หรือการแลกเปล่ียนแสดงวัฒนธรรมที่แตกตางกนัของแตละซีกโลก 
 2. อินเทอรเนต็ใชขอความเชื่อมตอไปยังเอกสารอื่น หรือ Hypertext ที่ใหผูเขาชมเวบ็ไซต 
กระโดดขามไปยังเนื้อหาที่ตองการไดทนัท ีโดยผูออกแบบเว็บไซตจึงพยายามที่จะออกแบบใหผู
เขาชมสามารถเขาถงึขอมูลที่ตองการไดรวดเร็วที่สุด และมักใสขอความจูงใจไวกบั Hypertext ซึ่ง
เปนการโฆษณาจูงใจผูเขาชมเว็บไซตใหไปคล้ิกไปที่ขอความโฆษณาไดงายและรวดเร็ว 
 3.  การโฆษณาสินคาบนอินเทอรเน็ต สามารถทาํใหผูเขาชมมีปฏิสัมพนัธกับโฆษณาได 
ทําใหรูสึกมีชวีติชีวากวาการอานหนงัสือพมิพหรือนิตยสารทั่วไป 
 4. อินเทอรเนต็สามารถติดตามความตองการหรือความสนใจของผูเขาชมเว็บไซตเพียง
ตรวจสอบจากพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซต และแสดงโฆษณาที่ผูเขาชมเว็บไซตสนใจและตรงกับ
ความตองการ เชน เมื่อผูเขาชมเว็บไซตไดคนหาขอมูลการซื้อวิดีโอเกมส เมื่อมกีารเช็คอีเมล
หลังจากคนหาดังกลาว ผูใชจะพบแบบนเนอรโฆษณาวดีิโอเกมสบนหนาเวปเพจที่เชค็อีเมลนั้น 
เปนตน  



13 

 

 

 ความสะดวกและรวดเร็วในการใชอินเทอรเน็ตเพื่อ (1) โฆษณาหรือแมแตกระทั่งสามารถ
ติดตามความสนใจและ (2) พฤติกรรมการใชเว็บไซตของผูเขาชมน้ีไมสามารถทําไดกับโฆษณา
ทางส่ือส่ิงพิมพ หรือทางโทรทัศน ทําใหเปนขอไดเปรียบของการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดย
แนวคิดเร่ืองโฆษณาบนอินเทอรเน็ตของ Borchers (2005) สอดคลองกับ Zeff  และ Aronson 
(1999) ที่กลาวถึงความสามารถ 4 ประการของการโฆษณาสินคาบนอินเทอรเน็ตไว ดังนี้  
 1. ความสามารถของการโฆษณานอกสถานที่ (Outdoor Advertising) กลาวคือ การ
โฆษณาบนอินเตอรเน็ตที่เรียกวาแบนเนอร (Banner) มีลักษณะคลายแผนปายบิลบอรด 
(Billboard) ที่นําเสนอบนตึกหรือตามส่ีแยก แตการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตดวยแบนเนอรจะ
แตกตางกับแผนปายบิลบอรด ตรงที่ผูเขาชมสามารถคล้ิกบนเนื้อความโฆษณาเพ่ือไปยังเว็บไซต
ของผูโฆษณาไดในทันที นอกจากนี้แผนปายโฆษณาไมสามารถบอกถึงการตอบรับจากลูกคาได 
แตแบนเนอรสามารถวัดจํานวนคลิ้ก 
 2. ความสามารถของการโฆษณาทางส่ิงพิมพ (Printed Advertising) กลาวคือ การ
โฆษณาบนอินเตอรเน็ตผานหนาเวปเพจจะคลายกับการนําเสนอผานนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ 
ทวาสามารนําเสนอไดในหลายตําแหนง อีกทั้งไมจํากัดจํานวนหนาที่นําเสนอ 
 3. ความสามารถของการนาํเสนอขอมูลในทํานองเดียวกบัโทรทัศน หรือวิทย ุ(Television 
& Radio Advertising) กลาวคือ เปนการโฆษณาที่สามารถส่ือสารดวยภาพเคลื่อนไหว และใช
เสียงประกอบในตนทุนที่ตํ่ากวาการนําเสนอขอมูลเดียวกันผานโทรทัศนหรือวิทยุ หรือกระทั่ง
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะในทํานองเดียวกับการโฆษณาทางโทรทัศนในบางชองหรือ
ทางชองกีฬาหรือชองดนตรีในโทรทัศนบอกรับสมาชิก (Cable Television Advertising) 
 4. ความสามารถของการโฆษณาทางตรง (Direct Advertising) นั่นคือ ผูบริหารการ
โฆษณาสามารถใชเทคนิคการเขียนโปรแกรมกับการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตเพื่อวิเคราะหลักษณะ
สําคัญ (Profile) ของกลุมเปาหมายโฆษณา และปรับใหสอดคลองกับแตละบุคคล 
(Personalization) อีกทั้ง ยังสามารถวัดประสิทธิภาพของวิธีการโฆษณา เชน การเขียนซอฟตแวร
เพื่อนับจํานวนครั้งที่แบนเนอรถูกคล้ิก  
 ทั้งนี้ Zeff และ Aronson (1999) ยังไดกลาววา การโฆษณาบนอินเตอรเน็ตดวยแบนเนอร
สามารถนําเอาขอดีจากการโฆษณาดวยส่ืออ่ืนๆ มาสรางความโดดเดนไดเปนอยางดี ทําใหเห็น
ขอดีของการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตหลายประการดวยกัน ซึ่งสรุปไวดังนี้  
 1. Targetability คือสามารถกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายได โดยใช Computer 
Platform และ Browser ซึ่งไมตองเสียคาใชจายใดๆ เพิม่  
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 2. Tracking ผูโฆษณาสามารถวัดการตอบรับของโฆษณาไดวามีการตอบรับเปนจํานวน
เทาใด  
 3. Deliverability และ Flexibility การโฆษณาบนอินเตอรเน็ตสามารถโฆษณา ปรับปรุง
เปล่ียนแปลงหรือยกเลิกไดตลอดเวลา ยังผลใหเสียคาใชจายคอนขางถูก  
 4. Interactivity การโฆษณาบนอินเตอรเนต็สามารถตอบโตหรือมีปฏิสัมพันธกับผูแวะชม 
 
2.3 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยแบนเนอร 
 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตเปนเคร่ืองมืออันสําคัญทั้งยังสรางปฏิสัมพันธ คือ การใชแบน
เนอรสรางปฏิสัมพันธหรือการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตสรางปฏิสัมพันธ เพื่อการเขาถึงผูชมเว็บไซต
ไดดีข้ึน (Ranchhod, 1998) แบนเนอรเปนเคร่ืองมือที่สําคัญยิ่งสําหรับการสรางส่ือโฆษณา 
นักวิจัยมากมายที่พยายามออกแบบและพัฒนาองคประกอบของแบนเนอร อีกทั้งยังพยายามทํา
ความเขาใจพฤติกรรมการเขาใชเว็บไซตของผูเขาชมเว็บไซตเพื่อนําไปพัฒนารูปแบบแบนเนอรและ
เพิ่มจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรใหมากข้ึน โดยนักวิจัยไดกําหนดปจจัยสําคัญที่มีสวนชวยใหแบน
เนอรไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากข้ึน อันไดแก ประเภทของแบนเนอร  ขนาดของแบน
เนอร  การใชภาพเคลื่อนไหว  สี  เสียง  รูปภาพ และการจูงใจ Ranchhod (1998) ไดยกตัวอยาง
ลักษณะขอความหรือรูปแบบตางๆที่ใชกับแบนเนอร ไว สามประเด็น ไดแก  (1) การเรงใหผูใช
ดําเนินการหรือคล้ิกที่แบนเนอร (2) การใชคําแสดงความเรงดวน และ (3) ใชคําวา “ฟรี” 
 นอกจากนี้แบนเนอรไดพัฒนารูปแบบและวิธีการนําเสนอใหแตกตางและเปนที่ดึงดูด
สายตาของผูเขาชมเว็บไซต โดยการแบงประเภทของแบนเนอรที่ไดรับความนิยมนําไปติดต้ังบน
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีหลายลักษณะ และสามารถจําแนกออกเปนสามรูปแบบ ดังนี้  
(ชัชพงศ ต้ังมณี และเอกพจน เศวตรัตนเสถียร, 2548)  
 1. รูปแบบภาพนิง่ แบนเนอรในรูปแบบภาพนิง่ (Static Banner) คือ ขอความเนื้อหา
ทั้งหมดในแบนเนอร ไมมีการเคลื่อนไหว นกัออกแบบแบนเนอรใหความเหน็วา แบนเนอรภาพนิ่ง
เปนรูปแบบเบือ้งตนของการสรางแบนเนอร ขอจํากัดประการสําคัญคือ การไมมีสวนเคล่ือนไหว
อาจไมดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจใหมาคล้ิก 
 2. รูปแบบที่มสีวนเคลื่อนไหว (Animated Banner) แบนเนอรรูปแบบนีเ้ปนความพยายาม
ของผูออกแบบแบนเนอรที่จะเปล่ียนภาพนิ่งใหมีสวนเคล่ือนไหว เพื่อดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจ
ใหคล้ิกบนแบนเนอร 
 3. แบนเนอรแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive Banner หรือ Rich Media) เปนแบนเนอรที่
คาดไดวามีประสิทธิภาพสูงกวาแบนเนอรที่มีสวนเคล่ือนไหว โดยรองรับการใชงานกับผูแวะชมใน
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หลายๆ ดาน (Internet Advertising Bureau, 2001) หรือ เปนการพัฒนาแบนเนอรใหมีการ
ประมวลผล (Information Processing) เชน นักโฆษณาออกแบบแบนเนอรใหมีเกม ที่ผูแวะชม
สามารถเลนบนแบนเนอรไดหรือทําใหแบนเนอรตอบสนองดวยการขยายขนาดของแบนเนอรใหมี
ขนาดใหญข้ึน เม่ือผูแวะชมนําเมาสไปวางไวเหนือแบนเนอร (Mouse Over) หรือออกแบบแบน
เนอรในอันที่จะเปล่ียนใหสามารถที่จะเก็บขอมูลเพิ่มเติมได เชน จดหมายอิเล็คโทรนิค (E-mail) 
เพื่อนําขอมูลดังกลาวไปใชประโยชนในอนาคต โดยจะมีขอถามใหผูเขาชมเว็บไซตตอบ เชน 
ตองการขอมูลเพิ่มเติมหรือไม ถาผูเขาชมคล้ิกใช ก็จะแสดงหนาตาง (window) ข้ึนมาเพื่อใหกรอก 
 
2.4 การใชเทคนคิการจูงใจบนแบนเนอร 
 การใชเทคนิคการจูงใจนั้นชวยเพิ่มความสนใจและเพิ่มจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรทีพ่บไดใน
งานวิจัยของหลายทาน (Sojka & Giese, 2001; Fogg, 2003; Lim et al., 2006)  โดย Fogg 
(2003)  และ Harjumaa และ Kukkonen (2007) ไดใหความหมายของการจูงใจไววาในแนวทาง
เดียวกัน คือ การที่ผูจูงใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชมเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม ซึ่งเกิดไดจากการใชอักษร (Verbal) หรือไมใชอักษร (Non-
verbal) โดย Mullainathan และ Shleifer (2005) กลาววา ขอความที่ดึงดูดใจผูเขาชม คือ 
ขอความที่นาเชื่อถือ ชักจูงใหผูชมเกิดความพอใจ คลอยตาม หรือเกิดความอยากรูอยากเห็น เชน 
การใสขอความในสื่อโฆษณาแชมพูสระผมย่ีหอหนึ่งวา “เราใสเสนไหมลงไปในขวด” หรือ “We put 
silk in a bottle” โดยขอความนี้ทําใหผูที่ไดเห็นขอความเกิดความรูสึกคลอยตามวา แชมพูสระผม
ขวดนี้นาจะทําใหผมนุมล่ืนข้ึนราวกับเสนไหม เปนตน สําหรับรูปภาพที่ดึงดูดใจผูเขาชมนั้น 
Mullainathan และ Shleifer (2005) ไดอธิบายวา รูปภาพที่แสดงถึงความเปนมืออาชีพ 
ผูเช่ียวชาญ ผูมีประสบการณ ผูนาเช่ือถือหรือภาพที่แสดงถึงความเกาแกและไดรับความนิยมมา
ยาวนานของสินคา จะเปนที่ดึงดูดใจของผูเขาชมไดมากข้ึน ตัวอยางเชน อเมริกันเอ็กซเพรส 
โฆษณาขายทราเวลเช็ค (Travel checks) สําหรับนักทองเที่ยว โดยแสดงภาพของนักแสดงที่มัก
ไดรับบทเปนตํารวจในละครโทรทัศนนําเช็คไปสงใหกับลูกคาดวยตัวเอง เพื่ออธิบายถึงความ
ปลอดภัยของการใชเช็คประเภทนี้ที่เหมือนวา มีตํารวจเปนผูคอยดูแลชวยเหลืออยู หรือโฆษณาที่
ประสบความสําเร็จอยางมากของบุหร่ียี่หอหนึ่ง แสดงภาพโคบาลกําลังสูบบุหร่ีและถือซองบุหร่ี
ยี่หอนั้นอยู โดยปราศจากขอความอธิบายใดๆบนส่ือโฆษณา เพื่อตองการส่ือถึงความเกาแกของ
สินคาและโคบาลเปนสัญลักษณของความเปนชาย ความอิสระ และแสดงถึงวิธีชีวิตดังเดิมของชาว
อเมริกันเมื่อหลายสิบปมาแลว ดังตัวอยางที่ยกมาขางตนการใชรูปภาพสามารถแสดงความหมาย
ไดมากมายโดยไมตองใชคําพูดหรือขอความบนส่ือโฆษณานั้น (Mullainathan & Shleifer , 2005) 
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 Sojka และ Giese (2001) ไมพบขอแตกตางระหวาง การจูงใจดวยการใชอักษรและการ
จูงใจที่รูปภาพแตสามารถใชทดแทนกันได โดยไดกลาวถึงลักษณะของการจูงใจที่ใชตัวอักษรและ
ไมใชตัวอักษรไววา การจูงใจที่ใชตัวอักษรจะมีผลกระตุนความสนใจกับผูไดรับขอความมากนอย
เพียงไร ข้ึนอยูกับระดับความสามารถในการแปลความของผูไดรับขอความ  โดยผูไดรับขอความที่
สามารถแปลขอความจูงใจที่ใชตัวอักษรไดเปนอยางดีนั้นเกิดมาจาก ความสามารถทางภาษา 
รวมทั้งอายุและประสบการณของผูไดรับขอความจูงใจอีกดวย และสําหรับผูที่ความสามารถ
ทางดานการแปลความจากตัวอักษรอยูแลวนั้นสามารถแปลความหมายโดยนัยของรูปภาพนั้นได 
จึงทําใหการใชการจูงใจที่ใชรูปภาพจะมีผลเทียบเทากับการการจูงใจดวยการใชอักษร สอดคลอง
กับ Scott (1994) ที่พบวา การจูงใจดวยรูปภาพนั้นเปรียบไดกับการจูงใจดวยตัวอักษรที่เปนการใช
สํานวนโวหารหรือการใหความหมายโดยออม กลาวคือ การใชเทคนิคการจูงใจทั้งแบบที่เปน
ตัวอักษรและแบบรูปภาพใหผลไมแตกตางกัน 
 ในขณะที่ Lim และคณะ (2006) กลับพบวา แบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษรสามารถ
จูงใจไดมากกวาแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ หากแสดงแบนเนอรไวทางขวามือของหนา
เว็บไซต ในทางกลับกันแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพสามารถจูงใจไดมากกวาแบนเนอรที่ใช
การจูงใจดวยอักษรหากแสดงแบนเนอรไวทางซายมือของหนาเว็บไซต หากแตแบนเนอรที่ใชใน
งานวิจัยของ Lim และคณะ (2006) นั้น เปนแบนเนอรโฆษณายี่หอสินคาที่มีชื่อเสียง ไดแก 
คอมพิวเตอร ยี่หอแอปเปล (Apple) และ กาแฟ ยี่หอเนสกาแฟ (Nescafe) ทําใหไมสามารถยืนยัน
ผลการทดลองไดวา แทจริงแลวการคล้ิกที่แบนเนอรของผูเขาชมเกิดจากการเคยเห็นตราสินคามา
กอนหรือไม 
 หากแต Jeong และ Choi (2005) กลาวไววา ส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ตที่เปนรูปภาพมี
อิทธิพลตอการจดจําของผูพบเห็นส่ือโฆษณานั้นไดมากกวาการใชส่ือโฆษณาที่เปนขอความ 
สอดคลองกับ Stewart และคณะ (1987) ที่กลาววา การใชรูปภาพในส่ือโฆษณาสามารถสราง
ความจดจําใหกับผูที่ไดเห็นส่ือโฆษณาไดทั้งการจดจํารูปภาพที่ไดเห็นและการจดจําความหมาย
จากการตีความรูปภาพที่ไดเห็น ซึ่งตางจากส่ือโฆษณาที่เปนขอความที่สรางความจดจําไดเพียง
ความหมายของขอความในส่ือโฆษณาเพียงอยางเดียว อีกทั้ง ส่ือโฆษณาที่เปนรูปภาพยังสราง
ความจูงใจใหกับผูที่ไดเห็นส่ือโฆษณามากกวาส่ือโฆษณาที่เปนขอความอีกดวย (Stewart et al., 
1987) 
 จะเหน็วาขอสรุปของงานวิจยัในอดีตตามที่นาํเสนอในตารางที่ 2.1 ยังคงมีขอขัดแยงกัน
เกี่ยวกับผลของการใชเทคนคิการจูงใจดวยตัวอักษรหรือไมใชตัวอักษร ตอการจูงใจผูเขาชมใหคล้ิก
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บนแบนเนอร ดังนัน้ จงึนาสนใจทีง่านวิทยานพินธนี้จะศึกษาผลของการใชเทคนิคการจูงใจตอ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 

โดยสรุปจากผลงานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวา การแบงเทคนิคการจูงใจออกเปน สอง 
รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและเทคนิคการจูงใจที่ไมใชตัวอักษร เปนการแบง
รูปแบบที่ชัดเจนและเชื่อถือได หากแตผลงานวิจัยยังมีขอขัดแยงถึงประสิทธิภาพของการจูงใจทั้ง
สองรูปแบบ ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผูวิจัยจึงนําเร่ืองการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรมาศึกษาเพื่อ
เติมเต็มในประเด็นนี้ 
 
 ตารางที่ 2.1 แสดงผลสรุปที่ไดจากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับผลวิจัย 

การใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและไมใชตัวอักษร 

นักวิจยั 
ผลงานวิจัยเปรียบเทยีบระหวางเทคนคิการ

จูงใจดวยตัวอักษรและไมใชตัวอักษร 

Sojka และ Giese (2001) ไมแตกตางกนั
Scott (1994) ไมแตกตางกนั
Lim และคณะ (2006) 1. ตัวอักษรดีกวาหากไวทางขวามือ 

2. ไมใชตัวอักษรดีกวาหากไวทางซายมือ 
Jeong และ Choi (2005) รูปภาพดีกวา
Stewart และคณะ (1987) รูปภาพดีกวา

 
  
2.5 ความสอดคลองของแบนเนอรกับเน้ือหาบนเวบ็ไซตที่แสดง 
  เนื้อหาบนแบนเนอรเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจคล้ิกบนแบนเนอรนั้นๆ McDonald 
(1997) อธิบายไววาผูแวะชมจะไมรูสึกวาโฆษณาเปนการรบกวน เมื่อโฆษณานั้นอยูในความสนใจ
ของผูแวะชม แลวผูแวะชมกจ็ะยอมรับโฆษณานัน้ในที่สุด โดย Nadler และ Tushman (1982) ให
คํานิยามความหมายของความสอดคลองไววา เปนระดับความเหมาะสมหรือความพอดีระหวาง
ของสองส่ิง 
 ศลีลา ปนเพชร (2541) กลาววาอิทธพิลทีม่ีตอการรับสาร อาจมาจากการประเมินถงึ
ประโยชนที่ผูรับสารจะไดรับกอน เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนเองที่มีตอสารนัน้ๆ ความสนใจ
นั้นแบงออกเปนสองประเภท คือ 
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 2.5.1 ความสนใจหลัก (Focal Attention) คือ ความสนใจที่บุคคลมีใหกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด
โดยตรง เชน เมื่อผูแวะชมตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับผลการแขงขันฟุตบอลในเว็บไซต ผูแวะชมก็
จะมุงคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลการแขงขันฟุตบอลที่ผูแวะชมกําลังใหความสนใจอยูในขณะนั้น 
 2.5.2 ความสนใจในกรอบนอก (Peripheral Attention  หรือ Marginal Attention) คือ 
ความสนใจที่บุคคลมีใหกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด นอยกวาความสนใจหลัก เชน การเดินสนทนากับเพื่อน 
ความสนใจหลัก คือ การสนทนา สวนความสนใจรอง คือ การมองบุคคลอ่ืน หรือยานพาหนะที่วิ่ง
ผานไปมา หรือเมื่อผูแวะชมกําลังคนหาผลการแขงขันฟุตบอลในเว็บไซต ความสนใจหลัก คือ ผล
การแขงขันฟุตบอล สวนความสนใจรอง คือ การมองส่ิงอ่ืนๆ ในหนานั้น เชน แบนเนอร เปนตน
โดยทั่วไป การใหความสนใจ (Attention) และความสนใจ (Interest) มักจะเปนของควบคูกันทั้งๆ 
ที่สองคํานี้มิไดมีความหมายตรงกันบริบูรณหรือใชแทนกันไดทุกโอกาส การที่บุคคลหนึ่งสนใจ 
อะไรก็ตามที่นาสนใจ บุคคลนั้นมักจะใหความสนใจ ในส่ิงนั้นดวย กลาวคือ ยิ่งสารจากผูสงสารมี
ความนาสนใจมากเพียงใด ผูรับสารก็จะใหความสนใจในสารนั้นมากข้ึนดวย 
 เชนเดียวกับ Choi และ Rifon (2002) กลาววา ผูแวะชมที่ไดรับส่ือโฆษณาเดียวกันแตมี
สภาพแวด ลอมของส่ือที่แตกตางกัน ปฏิกิริยาตอบกลับของผูเขาชมจะแตกตางกัน คือ เมื่อ
เว็บไซตและส่ือโฆษณาที่อยูเว็บไซตนั้นสนับสนุนเนื้อหาหรือไปในแนวทางเดียวกับเว็บไซตผูเขาชม
เว็บไซตจะรูสึกไดรับประโยชนและใหความสนใจในสื่อโฆษณานั้นมากข้ึน แตเม่ือส่ือโฆษณามี
เนื้อหาที่ไมสอดคลองกับสภาพแวดลอม (ในที่นี้หมายถึงเนื้อหาในเว็บไซต) ผูใชจะหยุด
กระบวนการทํางานและคิดวาส่ือโฆษณานั้นไมนาสนใจอีกตอไป 
 แตในทางกลับกันนักวิจัยหลายทาน (Heckler & Childers, 1992; Goodstein, 1993; 
Lee & Mason, 1999) กลับพบวา หากแบนเนอรโฆษณามีเนื้อหาที่เปนเอกลักษณและแตกตาง
ออกไป จะไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากกวาที่ไดคาดไว เนื่องจากทําใหผูเขาชม
เว็บไซตถูกกระตุนความอยากรูอยากเห็นและดึงดูดความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตไดมากกวา 
 นอกจากความแตกตางของผลวิจัยขางตนแลว ในสวนของการจาํแนกระดับของความ
สอดคลอง ในแตละงานวิจัยก็มีหลายระดับที่แตกตางกนัโดยผูวจิัยไดรวบรวมและแสดงไวใน
ตารางที่ 2.2  
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           ตารางที่ 2.2 แสดงผลสรุปที่ไดจากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกีย่วกับการแบงระดับความ
สอดคลอง 

นักวิจยั ระดับความสอดคลอง 
Pedagogy (2002) 1. สอดคลองสูง 

2. สอดคลองปานกลาง  
3. ไมสอดคลอง 

Nadler และ Tushman (1982) 1. สอดคลองสูง
2. สอดคลองตํ่า 

Choi และ Rifon (2002) 1. สอดคลอง
2. ไมสอดคลอง 

สุภกิจ จิตเจริญ (2550) 1.    สอดคลอง
2.    ไมสอดคลอง 

ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยในอดีตวา การแบงระดับความสอดคลองมีหลายรูปแบบ  ในแต
ละระดับนั้นนักวิจัยไมไดมีการกําหนดเกณฑการแบงที่ชัดเจนออกมา อีกทั้งยังมีความขัดแยงกัน
อยูวาแทจริงแลวเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูนั้นควรมีความ
สอดคลองกันหรือไม ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําเร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหา
ของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูมาศึกษาเพื่อเพิ่มเติมในวิทยานิพนธนี้ 
 
2.6 การแสดงแบนเนอรบนเวบ็ไซต 
 การแสดงแบนเนอรเพื่อดึงดูดความสนใจของผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรดวยพบไดหลายวิธี 
โดย Diao และ Sundar (2004) กลาววา แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ที่แสดงข้ึน
กอนหนาเว็บไซตจะดาวนโหลดเสร็จจะดึงดูดความสนใจไดมากข้ึน เนื่องจาก เมื่อผูเขาชมไดเห็น
ภาพเคล่ือนไหว จะโฟกัสการมองไปที่ภาพเคลื่อนไหวนั้นทันที่ที่ภาพเคล่ือนไหวปรากฏข้ึน รวมไป
ถึงการใหความสนใจของแหลงที่มาของภาพเคล่ือนไหวนั้นดวย สอดคลองกับ Edwards และคณะ 
(2002) ที่กลาววา ผูที่ไดเห็นแบนเนอรจะใหความสนใจกับแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอ
ดาวนโหลดหนาเว็บไซต แตปฏิเสธท่ีจะสนใจที่แบนเนอรนั้นหากวาแบนเนอรแสดงข้ึนลาชา
หลังจากหนาเว็บไซตดาวนโหลดเสร็จเนื่องจากมุงความสนใจไปที่เนื้อหาของเว็บไซตแทน 
 ในขณะที่ Moe (2006) ไดศึกษาการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) โดย
กําหนดใหแสดงแบนเนอรลาชาจากที่หนาเวปเพจดาวนโหลดเสร็จ สามชวงเวลา คือ 0 15 และ 30 
วินาที พบวา แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ที่แสดงลาชาในชวงเวลา 15 และ 30 
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วินาที ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรไมรูสึกถึงความแตกตางของความลาชาจากการแสดงแบนเนอร จึง
เทียบเพียงการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ลาชาในชวงเวลา 0 วินาที (แสดง
ทันทีพรอมกับแสดงหนาเวปเพจ) และ ชวงเวลา 15 วินาที พบวา แบนเนอรที่แสดงลาชาใน
ชวงเวลา 15 วินาที จะเพิ่มจํานวนหนา (เวปเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาที่ถูกเปด (Page View)  อีก
ทั้ง ยังสงผลในทางบวกกับแบนเนอรนั้น คือ ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบนเนอร
มากยิ่งข้ึนดวย ทั้งนี้ Moe (2006) อธิบายวา เหตุที่ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบน
เนอรที่แสดงลาชามากยิ่งข้ึน เนื่องมาจาก เม่ือผูเขาชมเขามาใชงานเว็บไซตยอมมีจุดมุงหมายหรือ
งานที่ต้ังใจไว แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) จะถือเปนส่ิงรบกวนขณะทํางาน (Task 
Interruption) และผูเขาชมเว็บไซตจะตอบสนองตอส่ิงรบกวนใหมแทนที่งานที่ทําอยูในปจจุบัน  
 เชนกนักับ Kamp (2001) ทีใ่ชเทคนิคการยืดระยะเวลาการดาวนโหลดแบนเนอรและทํา
ใหแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) แสดงข้ึนมาหลังจากที่แสดงหนาเว็บไซตเรียบรอย
แลว เพื่อใหการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพดึงความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซต ตามหลักทฤษฏี
การตอบสนองตอวัตถุ (Orienting Response Theory) กลาวคือ เมื่อผูเขาชมไดรับส่ิงกระตุนหรือ
แรงจูงใจใหม ที่ไมคาดฝนมากอน จะทําใหผูเขาชมมีพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราใหมนั้นและมุง
ความสนใจไปที่ส่ิงเราใหมทนัท ี 
 จากการศึกษาที่ไดรายงานมาขางตน ทําใหผูวิจัยทราบถึงทฤษฏีตางๆที่เกี่ยวของกับการ
แสดงแบนเนอร และยังพบความขัดแยงของผลการวิจัยเร่ืองเวลาการแสดงแบนเนอรดวย สวนใน
งานวิจัยของ Moe (2006) ยังขาดการวัดประสิทธิภาพดวยอัตราสวนการคล้ิกทําใหไมสามารถ
ยืนยันผลจากการลาชาของการแสดงแบนเนอรเพื่อนําไปประยุกตใชกับเทคนิคการตลาดทาง
อินเทอรเน็ตได  (Moe, 2006) อีกทั้ง งานวิจัยขางตนนั้น มุงเนนศึกษาที่แบนเนอรแบบปอปอัพ 
(Pop-up Banner) ซึ่งในปจจุบันมีการพัฒนาวิธีบลอคปอปอัพ (Block pop-up) เพื่อไมใหแบน
เนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) แสดงผลบนหนาจอของผูเขาชมได (Mccoy, 2007) ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงสนใจที่จะนําทฤษฏีนี้มาประยุกตใชกับแบนเนอรแบบฝงในเวปเพจ (Embeded Banner) 
ที่สามารถแสดงแบนเนอรพรอมกับการแสดงหนาเวปเพจได เพื่อเปนการตอยอดองคความรูเร่ือง
การแสดงแบนเนอรตอไป  
 
2.7 การวัดประสทิธิภาพของแบนเนอร 
 การสํารวจวรรณกรรมที่เกี่ยวของพบตัวช้ีวดัประสิทธิภาพของแบนเนอร (Hoffman & 
Novak, 2000) อยางนอย ส่ีตัว ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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 2.7.1 จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (Impression) จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร หรือ 
Impression วัดจากจํานวนคร้ังที่เวปเพจถูกเรียกใหแสดงบนจอภาพ ตัวช้ีวัดนี้เปนตัวช้ีวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรในสมัยแรกที่เร่ิมใชแบนเนอรในการโฆษณาบนอินเตอรเน็ต (Hoffman 
& Novak, 2000) โดยมีหลักการที่วาถามีผูพบเห็นแบนเนอรเปนจํานวนมาก นาจะช้ีถึงความสําเร็จ
ของ การสื่อสารทางการตลาดดวยแบนเนอร แตกระนั้นการนับจํานวน Impression ดวยวิธีนี้ ดูจะ
ไมส่ือถึงความสําเร็จหรือประสิทธิภาพของแบนเนอรนัก กลาวคืออาจมีผูมาที่เวปเพจเปนจํานวน
มาก ทําใหจํานวน Impression มีคาสูงตาม แตนั่นไมไดหมายความวาทุกคนที่เขามาจะได
รับทราบขอความโฆษณาบนแบนเนอรที่อยูในเวปเพจนั้นๆ 
 2.7.2 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร (Clicksthrough) จากขอจํากัดของ Impression การวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรจ ถึงข้ึนกับจํานวนคลิ้กที่แบนเนอรไดรับซ่ึงอาจวัดเปนจํานวนคลิ้กตอ
วันหรือตอชวงของการโฆษณา ทั้งนี้ หลักการของ Clicksthrough คือ หากผูแวะชมไดคลิ้กบนแบน
เนอร จะหมายความวาผูแวะชมไดพบเห็นแบนเนอร และการคลิ้กแสดงถึงความตองการรับทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณาบนแบนเนอรนั้นๆ แตกระนั้นการวัดจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรยังมี
ขอจํากัดสองประการดังนี้ 

 1. การใช Clickthrough อาจวัดความสามารถของแบนเนอรหนึ่งได แตไม
สามารถใชเปรียบเทียบความสามารถของแบนเนอรต้ังแตสองลักษณะที่แตกตางกันได (สอง
ลักษณะที่วาอาจหมายถึงแบนเนอรสองรูปแบบการนําเสนอแบบถือเปนภาพนิ่งและแบบมีสวน
เคล่ือนไหว หรือแบนเนอรแบบเดียวแตโฆษณาในสองเว็บไซต หรือปรากฏบนคนละเวปเพจ) เชน 
เจาของสินคาเอ ลงแบนเนอรในเว็บไซต ก และ ข และพบวาจํานวน Clickthrough ในรอบเจ็ดวันที่
ผานมาเปน 100 และ 150 คร้ังตามลําดับ จากขอมูลสมมตินี้จะไมสามารถต้ังขอสรุปไดทันทีวา
เว็บไซต ข มีประสิทธิภาพมากกวาเว็บไซต ก เพราะถาจํานวนผูมาแวะชม ทั้งสองเว็บไซตไมเทากัน 
นั่นคือ ถาจํานวน Impression ของเว็บไซต ก และ ข เปน 130 และ 380 หนวยตามลําดับสัดสวน
ของจํานวน Clickthrough ตอจํานวน Impression ของเว็บไซต ก เปน 100/130 หรือคือรอยละ 77 
โดยประมาณ และของเว็บไซต ข เปน 150/380 หรือคือรอยละ 39 โดยประมาณ ซึ่งตีความไดวา 
ถามีผูแวะชมหรือมาเห็นแบนเนอรในเว็บไซต ก และ ข อยางละ 100 คน จะมีถึง 77 คนที่คล้ิกบน
แบนเนอรที่ปรากฏในเว็บไซต ก และ เพียง 39 คน ที่ปรากฏในเว็บไซต ข ดังนั้น เจาของสินคาเอ 
จึงอาจพิจารณาโฆษณาที่เว็บไซต ก เพราะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาที่เว็บไซต ข ดังนั้น
การเลือกใชทั้ง Impression และ Clickthrough รวมกันเพื่อใชหาอัตราสวนการคล้ิก หรือคือ
ผลหารระหวาง Clickthrough ตอ Impression ที่รูจักกันในช่ือวา Clickthrough rate ดูจะสะทอน
ถึงประสิทธิภาพของแบนเนอรไดอยางเหมาะสม ถูกตอง และนาเชื่อถือ 
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 2. การใช Clickthrough วัดความสามารถของแบนเนอร ทําใหเจาของเว็บไซตหลาย
แหงที่รับแบนเนอรมาโฆษณาในเว็บไซตตองการแสดงใหเจาของสินคาแบนเนอรเห็นวาการ
โฆษณาบนเว็บไซตของตนมีประสิทธิภาพโดยวาจางบุคคลอ่ืนใหคล้ิกบนแบนเนอร เพื่อลวง
เจาของแบนเนอรวาเว็บไซตของตนมีคนแวะชมมากและดูเหมือนจะเปนกลุมเปาหมายของสินคา
นั้น วิธีหนึ่งที่ทําใหการหลอกหลวงนี้เปนไปไดยากข้ึนคือ การตรวจสอบหมายเลข IP Address ของ
ผูคล้ิก เจาของแบนเนอรสามารถตรวจสอบหมายเลข IP Address ของผูคล้ิกดวยความสามารถ
ของระบบเครือขาย และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร เชน หากเปนการคลิ้กติดกันสามครั้งในคร่ึงช่ัวโมง
ที่มาจากหมายเลย IP Address เดียวกัน เจาของแบนเนอรอาจพอคาดไดวาเปนการคลิ้กจาก
บุคคลเดียวกัน และไมใชเปนการคลิ้กของกลุมเปาหมายที่เจาของแบนเนอรตองการ 

3. จํานวนหนา (เวปเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาท่ีถูกเปด (Page View) คือ จํานวนหนา
หรือเวปเพจในเว็บไซตของผูโฆษณาท่ีถูกเปด เชน ในเว็บไซตขาวกีฬา มีแบนเนอรของเว็บไซตขาย
อุปกรณกีฬาปรากฏอยู เมื่อผูแวะชมเขามาแวะชมเว็บไซตขาวกีฬา และคล้ิกบนแบนเนอรของ
เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา เว็บไซตขายอุปกรณกีฬาก็จะปรากฏขึ้นบนจอภาพและเชิญชวนใหผูแวะ
ชมเขาไป หลักการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยตัวช้ีวัด Page View  คือ เม่ือผูแวะชม (1) 
คล้ิกแบนเนอรบนเว็บไซตขาวกีฬา (2) ไดผานมาหยุดที่เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา และ (3) เริ่ม
รับทราบขอมูลของเว็บไซตขายอุปกรณกีฬา ดวยการเปด (View) ดูเวปเพจในเว็บไซตดังกลาว 
ดังนั้น จํานวนหนาหรือเวปเพจที่เปด (View) มากข้ึนเทาใด นาจะแสดงถึงความสามารถของแบน
เนอรในเว็บไซตขาวกีฬา ที่สามารถดึงผูแวะชมมาแวะชมเว็บไซตขายอุปกรณกีฬานั่งเอง 
 4. ระยะเวลาที่ผูแวะชมทองไปในเว็บไซตผูโฆษณา (Duration) หลักการของตัวชี้วัด 
Duration จะคลายคลึงกับ Page View แตแทนที่จะวัดจํานวนหนาที่ถูกเปดโดยผูแวะชมในเว็บไซต
ผูโฆษณา การวัดประสิทธิภาพของตัวช้ีวัด Duration จะวัดจากความนานหรือระยะเวลาที่ผูแวะชม
ใชทองในเว็บไซตผูโฆษณาแทน หากใชตัวอยางเดียวกันกับตัวช้ีวัด Page View สําหรับตัวช้ีวัด 
Duration ก็คือ ระยะเวลาที่ผูแวะชมที่มาจากการคล้ิกแบนเนอรในเว็บไซตขาวกีฬา ไดมาทองไปใน
เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา นั่นเอง 

อยางไรก็ตามยุตินา นิชพรกุล (2543) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง impression และ 
clickthrough แลวพบวามีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงอาจกลาวไดวา การ
ใช impression หรือ clickthrough อยางใดอยางหนึ่ง เพื่อวัดประสิทธิภาพสามารถใหผลลัพธใน
ลักษณะใกลเคียงกัน   

ในขณะที่นิพนธ นาชิน (2548) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางตัวชี้วัดประสิทธิภาพของ
แบนเนอรทั้งส่ีตัวช้ีวัด คือ (1) จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (2) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร (3) 
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จํานวนหนา (เว็บเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาที่ถูกเปด และ (4) ระยะเวลาที่ผูแวะชมทองไปใน
เว็บไซตผูโฆษณา พบวาความสัมพันธรายคูระหวางตัวช้ีวัดทั้งส่ีตัวเปนความสัมพันธทางบวก มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกคู นั่นหมายความวา การเลือกใชตัวแปรใด เพื่อวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรใหผลไปในทางเดียวกัน หรือใชทดแทนกันได และยังพบอีกวาจํานวน
คร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (Impression) อาจไมนําไปสูจํานวนหนาที่แวะชม (Page view) หรือ
ระยะเวลาที่อยูที่เว็บไซตของผูโฆษณา (Stickiness) ไดเหมาะสมเทากับจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 
(Clickthrough) หรืออาจกลาวไดวา ถาสามารถทําใหผูแวะชมคล้ิกบนแบนเนอรได ผูแวะชมดูจะ
ยินดีที่จะใชเวลา หรือศึกษาขอมูลเปนจํานวนหลายหนา ในเว็บไซตของผูโฆษณา 

แมวาตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรทั้งส่ีตัวช้ีวัดจะใหผลไปในทางเดียวกันหรือ
ทดแทนกันได แตการวัดประสิทธิภาพโดย Page view และ Duration จําเปนตองพัฒนาโปรแกรม
ทางดานผูใหโฆษณา และฝงโปรแกรมลงในหนาเว็บไซตของผูใหโฆษณา ตางจากการวัดดวย
ตัวช้ีวัด impression และ clickthrought  ที่ไมจําเปนตองฝงโปรแกรมลงในหนาเว็บไซตของผูให
โฆษณาและปจจุบันมีโปรแกรมนับคา impression และ clickthrough สําเร็จรูปทําใหงายและได
คาที่ถูกตองสําหรับการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยตัวช้ีวัด impression และ clickthrough 
มากกวา การวัดดวยตัวช้ีวัด Page view และ Duration 
 
2.8 ขอจํากัดของงานวิจัยในอดีต 
  จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกบัการใชส่ือโฆษณาและการใชแบนเนอรแลว
พบวา นักวจิัยหลายทาน (Stewart et al.,1987; Scott ,1994; Sojka & Giese 2001;  Jeong & 
Choi, 2005; Lim et al., 2006;) สนใจศึกษาการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรและไดแบง
รูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ ออกเปน สอง รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (verbal) 
และเทคนิคการจูงใจที่ไมใชตัวอักษร (non-verbal) แตผลการวิจยัยังเปนที่ขัดแยงทาํใหไมสามารถ
สรุปไดถึงประสิทธิภาพของเทคนิคการจูงใจทั้งสองรูปแบบ วารูปแบบใดที่มีประสิทธิภาพการจูงใจ
ผูเขาชมไดมากกวา ทั้งที่การใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรมีสวนสําคัญในการเพิม่ความสนใจ
และเพิ่มจาํนวนคล้ิกใหกับแบนเนอร อีกทัง้เร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
บนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ยงัมีสวนที่ขัดแยงในงานวิจยัตางๆ ทัง้ในเร่ืองของการแบงระดับ
ความสอดคลองและผลของความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาของเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู  ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาในสวนที่ยงัไมครบถวนเพื่อเติมเต็มในสวนนี ้



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 บทนํา 
 ในบทนี้นําเสนอแนวทางการดําเนินงานเพื่อตอบวัตถุประสงคของงานวิจัย โดยนําเสนอ
สวนยอยที่ประกอบไปดวย สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) ประชากรและกลุมตัวอยาง การ
เลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยาง เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ข้ันตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering 
Execution) ความถูกตอง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) และกรอบการวิเคราะหขอมูล 
(Data Analysis Framework) เปนประเด็นสุดทายของบทนี้ 
 

 3.2 สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) 
การทบทวนวรรณกรรมในอดีต บงวา ระยะเวลาการแสดงหนาเวปเพจยังสงผลกระทบตอ

ความพึงพอใจของผู ใชงานเว็บไซต  และยังอาจทําให ผู ใช เปล่ียนใจแวะไปชมเว็บไซต อ่ืน 
(Ranganathan, 2002) เปนแนวทางเดียวกันกับ Edwards และคณะ (2002) ที่วา ผูเขาชมจะใหความ
สนใจกับแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอดาวนโหลดหนาเว็บไซต จากผลวิจัยดังกลาว มีแนวโนมวา 
การปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซตจะสงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรมากกวา 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงเปรียบเทียบผลของ การปรากฎข้ึนของแบนเนอร วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร โดยมีสมมติฐานวิจัยไว ดังนี้  

  1. จํานวนคลิก้เฉลี่ยจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเวบ็ไซตมากกวา ปรากฏ
ข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต   

 
 จากงานวิจัยในอดีตที่พบวา การใชเทคนิคการจูงใจสามารถเพิ่มจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรได
อยางมีนัยสําคัญ (Fogg, 2003; Sojka & Giese, 2001; Lim et al., 2006) แมจะยังขัดแยงในผลวิจัย
ที่จะยืนยันไดวา การใชเทคนิคการจูงใจรูปแบบใดที่จะเพิ่มประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากที่สุด แต
เมื่องานวิจัยในอดีตหลายงานกลาวตรงกันวา การจูงใจดวยขอความจะส่ือความหมายไดดีกวา จึง
เปนไปไดวา การจูงใจดวยขอความจะเพิ่มประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากกวา ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึง
ตองการเปรียบเทียบรูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอร โดยมีสมมุติฐานวิจัยในตัวแปรรูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ ดังนี้ 

2. จํานวนคลิก้เฉลี่ยที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาใชเทคนิคการจูงใจดวย
รูปภาพ 
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 นอกจากนี้ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดง
อยู ที่ Zeff  และ Aronson (1999) กลาววาเนื้อหาบนแบนเนอร ควรตองสอดคลองกับเนื้อหาของ
เว็บไซตนั้น แตในงานวิจัย (Heckler & Childers, 1992; Goodstein, 1993; Houston, Lee & 
Mason, 1999) กลับพบวา หากแบนเนอรมีเนื้อหาที่เฉพาะและแตกตางออกไปจากเน้ือหาของเว็บไซต
จะไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากกวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซต 
ซึ่งสนับสนุนผลวิจัยของ Choi และ Rifon (2002) เชนกัน จึงเปนไปไดวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไม
สอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซตนาจะสงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากกวา เหตุนี้ ใน
งานวิจัยนี้ผูวิจัยจึงเปรียบเทียบความสอดคลองของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้น
แสดงอยู วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร โดยมีสมมุติฐานวิจัยในตัวแปรความ
สอดคลองของแบนเนอร ดังนี้ 
 3. จํานวนคลิก้เฉลี่ยเมื่อเนือ้หาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอยกวาแบน
เนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 

 3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 การเลือกตัวอยางเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ เนื่องจาก ตัวอยางที่เลือกตองเปนตัวแทนที่ดี
ของประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548)   โดยประชากรในงานวิจัยนี้ คือ ผูเขาชมเว็บไซตทั่วไป 
และการเก็บขอมูลกระทําจากการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Quasi Experiment) เนื่องจากผูวิจัย
ตองการไดผลการทดลองที่เกิดจากการใชงานเว็บไซตจริงๆของผูเขาชมเว็บไซต และไดขอมูลที่สะทอน
ถึงพฤติกรรมของผูเยี่ยมชมที่มีตอแบนเนอรจริงๆ (Hair, et.al., 2003; Babbie, 2004) เพื่อใหการ
ทดลองน้ีนําไปสูผลสรุปที่มีความถูกตองภายนอกสูง (External Validity) (Babbi, 2004) ทั้งนี้การ
เลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยางจะขอกลาวอยางละเอียดในหัวขอถัดไป 

 
3.4 การเลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยาง 

งานวิจัยนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง ผูวิจัยจึงใชเกณฑการตรวจสอบ IP Address 
ของผูเขาชมในการเก็บขอมูลเพื่อปองกันการวาจางบุคคลอ่ืนใหคล้ิกบนแบนเนอรใหจํานวนคล้ิกเพิ่ม
มากข้ึนซึ่งแทจริงแลว ไมใชเปนการคลิ้กของกลุมเปาหมายที่เจาของแบนเนอรตองการ พบวา ผูเขาชม
เว็บไซตจะใชเวลาเฉล่ียในการเขาชมเว็บไซตหรือโดยประมาณ 30 นาที (www.webtrends.com อาง
ถึงใน จันทรเจา มงคลนาวินและบัณฑิต เช่ียวเจริญ, 2546) สอดคลองกับงานวิจัยอ่ืน (Catledge & 
Pitkow,1995 ; Cooley, et. al,1999 ;Ruffo,2002 )  กลาวคือ เม่ือผูเขาชมเว็บไซตเขาสูเว็บไซตหาง
จากเวลาที่ผูเขาชมเว็บไซตคนเดิม (IP Address เดิม) เปนระยะเวลานานเกินกวา 30 นาที จะถือเปน



26 

 

 

การเขาชมเว็บไซตคร้ังใหม แตหากผูเขาชมเว็บไซตเขาสูเว็บไซตหางจากเวลาท่ีผูเขาชมเว็บไซตคนเดิม 
(IP Address เดิม) มีระยะเวลาหางนอยกวา 30 นาทีจะไมนับวาเปนการเขาชมเว็บไซตคร้ังใหม 
 เนื่องจากการวิจัยนี้ มีตัวแปรอิสระสามตัวแปร อันไดแก (1) รูปแบบเทคนิคการจูงใจ มีสอง
รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ (2) ความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู  มีสองคาที่เปนไปไดคือ สอดคลองและ
ไมสอดคลอง  และ (3) การปรากฏข้ึนของแบนเนอร มีสามรูปแบบ คือ แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต  แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบน
เว็บไซต  ดังนั้น จํานวนเงื่อนไขการทดลองจึงประกอบดวย 2 x 2 x 3 เทากับ 12 เงื่อนไข  
 
3.5 เครื่องมือในการเก็บขอมูล 
 การทดลองในครั้งนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Qausi experiment) โดยผูวิจัยได
พัฒนาเว็บไซตภาพยนตรและเพลงขึ้นใหม เพื่อเปนเคร่ืองมือชวยตอบคําถามงานวิจัย รายละเอียด
ของการพัฒนาเว็บไซต ดังนี้ 
 1. ผูวิจัยเลือกพัฒนาเว็บไซตนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตและเพลง เนื่องจากการสํารวจ
ขอมูลการเขาใชอินเทอรเน็ตของผูใช พบวา รอยละ 55.80 ของเว็บไซตที่มีผูแวะชมมาก คือ เว็บไซต
เพลงหรือภาพยนต (ศูนยรวมสถิติเวปไทย, 2551 ) ผูวิจัยจึงกําหนดใหเว็บไซตสําหรับแสดงแบนเนอร
เปนเว็บไซตเกี่ยวกับภาพยนตและเพลง โดยออกแบบใหแสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลงและภาพยนตรตางๆ 
ตัวอยางของเว็บไซตแสดงไวดังรูป 3.1 
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รูปที่ 3.1 แสดงตัวอยางหนาแรกของเว็บไซตเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูล 

 
 2. แบนเนอรทีม่ีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรโฆษณาเพลง โดยผูวิจัย
เก็บขอมูลจากนิสิตจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จํานวน 60 คน โดยแบงหมวดสาขาวิชาออกเปน สาม 
หมวดวิชา (ชชัพงศ ต้ังมณี & อรุณี กําลัง, 2545) ไดแก  

      1. สาขาวทิยาศาสตร ประกอบดวย คณะวิศวกรรมศาสตร คณะสถาปตยกรรมศาสตร  
คณะวิทยาศาสตร และสํานกัวิชาวทิยาศาสตรการกีฬา จาํนวน 20 คน 

      2. สาขาสาธารณสุขศาสตร ประกอบดวย คณะแพทยศาสตร คณะทันตแพทยศาสตร  
            คณะเภสัชศาสตร คณะสัตวแพทยศาสตร และคณะสหเวชศาสตร จํานวน 20 คน 

3. สาขาสังคมศาสตร ประกอบดวย คณะเศรษฐศาสตร คณะพาณิชยศาสตรและการ
บัญชี คณะรัฐศาสตร คณะนิติศาสตร คณะนิเทศศาสตร คณะครุศาสตร  
คณะอักษรศาสตร และคณะศิลปกรรมศาสตร  จํานวน 20 คน 
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 พบวาแบนเนอรโฆษณาเพลงหรือภาพยนตมีเนื้อหาสอดคลองกับเวบ็ไซตภาพยนตและเพลง
ถึง 45% ดังนัน้ในงานวิจยันีจ้ึงใชแบนเนอรที่มีเนื้อหาเกีย่วกับเพลงหรือภาพยนตเปนแบนเนอรเพือ่ใช
ในการทดลอง 
 3. แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรโฆษณา
อสังหาริมทรัพย โดยผูวิจัยเก็บขอมูลจากนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 60 คน ซึ่งเปนกลุม
เดียวกับที่ผูวิจัยสอบถามเร่ืองแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต (แสดงไวในขอ 2) 
และพบวา 43.4% ของผูตอบแบบสอบถามคิดวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับบานและ
อสังหาริมทรัพยมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเว็บไซตภาพยนตและเพลง ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงใชแบนเนอร
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพลงหรือภาพยนตเปนแบนเนอรเพื่อใชในการทดลอง 
 4. แบนเนอรที่ใชในการทดลองงานวิจัยนี้ มีทั้งหมดส่ีรูปแบบ โดยแตละรูปแบบจะใชขนาด
เดียวกันคือ 468X60 pixel เนื่องจากเปนขนาดที่ไดรับคล้ิกสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับแบนเนอรขนาด
อ่ืนๆ (ชัชพงศ ต้ังมณี & กานดา เดชอาคม, 2546) ดังรูปที่ 3.2 และเปนแบนเนอรแบบฝงตัวใน 
เวปเพจ (Embedded Banner)  
 

 
รูปที่ 3.2 แสดงแบนเนอรขนาด 468X60 pixel 

  
 จากที่ผูวิจยัแบงรูปแบบแบนเนอรออกเปนส่ีรูปแบบ คือ 
 1. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและมีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.3 และรูปที่ 3.4 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากแสดงแบนเนอรในรูปที่ 3.5 
 2. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพและมีเนื้อหาสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต ดัง
แสดงไวในรูป 3.6 และรูปที่ 3.7 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรในรูปที่ 3.8 
 3. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.9 และรูปที่ 3.10 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรในรูปที่ 3.11 
 4. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพและมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.12 และรูปที่ 3.13 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากแสดงแบนเนอรในรูปที่ 
3.14 
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รูปที่ 3.3 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

 
รูปที่ 3.4 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.5 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
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รูปที่ 3.6 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

 
รูปที่ 3.7 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.8 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
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รูปที่ 3.9 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
 

 
รูปที่ 3.10 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.11 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
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รูปที่ 3.12  แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
 

 
รูปที่ 3.13  แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.14 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 



33 

 

 

 ผูวิจัยออกแบบและพัฒนาระบบการเก็บขอมูลดังนี ้ 
 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เปนขอมูลที่เก็บไดจากการเขาชมเว็บไซตของหนวยทดลองแลวมี
การคล้ิกบนแบนเนอร โดยจะถูกบันทกึไวในฐานขอมูลของระบบการทาํงานของเว็บไซตมี มีคาดังนีคื้อ 
 
 1. แผนภาพกระแสขอมูล (Data Flow Diagram) 

 
รูปที่ 3.15  แผนภาพการไหลของขอมูล (Context Diagram) 
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รูปที่ 3.16 แผนภาพการไหลของขอมูลข้ันแรก (Data Flow Diagram Level 1) 

 
 
 



35 

 

 

 

 
รูปที่ 3.17 แผนภาพการไหลของขอมูล (Data Flow Diagram Level 2.4)  
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 2.  แผนภาพเอนทิตีและความสัมพันธของขอมูล (Entity Relationship Diagram) 

 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงตาราง Banner ที่เก็บขอมูลการนาํเสนอแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
BannerName ชื่อแบนเนอร Text (250)  
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ   Integer  
AccordanceId ความสอดคลองของแบนเนอร Integer  
AppearanceId การปรากฏของแบนเนอร Integer  

 
ตารางที่ 3.2 แสดงตาราง Website ที่เก็บขอมูลรูปแบบเวบ็ไซต 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
webid รหัสเว็บไซต Integer เปน  
webname ชื่อเว็บไซต Text (250)  
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน
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 ตารางท่ี 3.3 แสดงตาราง BannerTime ที่เก็บขอมูลเวลาการแสดงแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
starttime เวลาเร่ิมแสดงแบนเนอร DateTime  
endtime เวลาส้ินสุดการแสดงแบนเนอร DateTime  
 
ตารางที่ 3.4 แสดงตาราง History ที่เก็บขอมูล impression และ clickthrough 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
webid รหัสเว็บไซต Integer  
IPaddress เก็บหมายเลข IP Address Text (15)  
Date เก็บวนัทีท่ี่แสดงแบนเนอร DateTime  
clickthroughTime เวลาที่บันทึกการคล้ิกแบนเนอร DateTime  
 
ตารางที่ 3.5 แสดงตาราง Appearance การปรากฏของแบนเนอร  

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Appearanceid รหัสการปรากฏของแบนเนอร Integer เปน  
Appearancename ชื่อการปรากฎของแบนเนอร Text (250)  
 
ตารางที่ 3.6 แสดงตาราง DecievingTech ที่เก็บขอมูลการใชเทคนิคการจูงใจ 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ Integer เปน  
Persuasionname ชื่อเทคนิคการจูงใจ Text (250)  

 
ตารางที่ 3.7 แสดงตาราง BannerAccordance ที่เก็บขอมูลความสอดคลองของแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Accordanceid รหัสความสอดคลอง Integer เปน  
Accordancename ชื่อความสอดคลอง Text (250)  
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3.6 ขั้นตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering Execution) 
 งานวิจยันีก้ําหนดใหหนอยทดลองเปนผูที่เขาชมเว็บไซตที่ผูวิจยัพัฒนาข้ึน เพื่อทาํงานกับ
ฐานขอมูลผานทางเว็บไซต โดยแบงรูปแบบเว็บไซตเพื่อสุมใหหนวยทดลองเขาใชงานเว็บไซต จํานวน 
12 เงื่อนไข ไดแก   
 กลุมที ่1 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่2 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่3 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 กลุมที ่4 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่5 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่6 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่7 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่8 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่9 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงนัน้อยู 
 กลุมที ่10 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่11 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงนัน้อยู 
 กลุมที ่12 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงนัน้อยู 
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 เนื่องจากงานวิจัยนี้ตองการเก็บขอมูลจากการทดลองในสภาพแวดลอมจริง โดยเก็บขอมูล
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1. การทดลองมีรูปแบบของแบนเนอรอยูทั้งหมด สิบสอง รูปแบบการนําเสนอ โดยจะ
กําหนดใหเมื่อมีผูเขาชมคนใหม จะแสดงแบนเนอรรูปแบบการนําเสนอใหมดวย เพื่อใหการแสดงแบน
เนอรทั้งสิบสองรูปแบบมีผูเขาชมไดเห็นครบทุกกรณี ดังแสดงไวในตารางที่ 3.8 และแสดงตัวอยาง
แฟมขอมูลจากการทดลองไวในตารางที่ 3.9 ดังนี้ 
 
 ตารางที ่3.8 ตารางแสดงตัวอยางลําดับการแสดงแบนเนอรของผูเขาชมเว็บไซต 24 คนแรก 

ผูเขาชมลําดับที ่
นําเสนอแบนเนอร

รูปแบบที่ 
ผูเขาชมลําดับที ่

นําเสนอแบนเนอร
รูปแบบที่ 

1 1 13 1 
2 2 14 2 
3 3 15 3 
4 4 16 4 
5 5 17 5 
6 6 18 6 
7 7 19 7 
8 8 20 8 
9 9 21 9 

10 10 22 10 
11 11 23 11 
12 12 24 12 
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ตารางที่ 3.9 แสดงตัวอยางของแฟมขอมูลจากการทดลอง 

ลําดับ วันที่ ผูเขาชมลําดับที่ 
การปรากฏของ
แบนเนอร 

รูปแบบ 
การจูงใจ 

ความสอดคลองของ
แบนเนอร 

Clickthrough 

1 1 1 0 0 0 1
2 1 2 0 0 1 0
3 1 3 0 1 0 0
: : : : : : :

90 2 90 1 0 0 1
91 2 91 1 0 1 1
: : : : : : :

720 : 720 2 1 1 1
 
หมายเหตุ      (1) ผูเขาชมลําดับที่ คือ ลําดับที่ของผูเขาชม เพ่ือแสดงรูปแบบแบนเนอรตามตารางท่ี 3.9 
       (2) รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร  = 0 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
      = 1 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นพรอมเน้ือหาบนเว็บไซต 
      = 2 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 
       (3) รูปแบบการจูงใจ   = 0 หมายถึง เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 
      = 1 หมายถึง เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

(4) ความสอดคลองของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซต   = 0 หมายถึง สอดคลอง 
     = 1 หมายถึง ไมสอดคลอง 

      (5) Clickthrough คือจํานวนผูไดคล้ิกบนแบนเนอร = 0 หมายถึง ผูเขาชมไมไดคล้ิกบนแบนเนอร 
       = 1 หมายถึง ผูเขาชมคล้ิกบนแบนเนอร 

จากขอมูลสมมติในตารางท่ี 3.8 ขอมูล หนึ่ง ระเบียน (Record) สําหรับการวิเคราะหขอมูลที่
เก็บได คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร (Clickthrough) และอัตราสวนการคล้ิก (Clickthrough rate) ที่
ไดจากการแสดงแบนเนอรหนึ่งใน 12 รูปแบบการนําเสนอตามชวงลําดับการเขาใชเว็บไซตของผูเขา
ชม เชน ขอมูลลําดับที่ 90 ในตารางท่ี 3.9 แสดงลําดับการเขาชมเว็บไซตและผูเขาชมไดคล้ิกบนแบน
เนอร จากการแสดงแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ดวยเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
และมีเนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต และดังจะเห็นไดจากตารางตัวอยาง
ขอมูลขางตนมีการเก็บขอมูลทั้งหมด 720 ระเบียน ทั้งนี้ การตอบคําถามในการวิจัยนี้ กระทําใน
ลักษณะของแผนการทดลองแบบ field experiment ที่ปรับคุม (manipulate) ตัวแปรอิสระ (ในที่นี้มี
สามตัวแปรคือ การปรากฎข้ึนของแบนเนอร เทคนิคการจูงใจ และความสอดคลองของแบนเนอร) และ
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วัดคาตัวแปรตาม (ในที่นี้คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรแตละแบบ) ภายใตสถานการณจริง (ในที่นี้คือ
การแสดงแบนเนอรทั้งสิบสองรูปแบบนําเสนอบนเว็บไซต) ดังนั้น หนวยตัวอยางคือ บุคคลทั่วไปที่แวะ
มาที่เวปไซดและไดคล้ิกบนแบนเนอรที่ใชทดลอง ลักษณะของแผนการทดลองแบบ field experiment 
นี้ แมจะไมสามารถควบคุมลักษณะหนวยตัวอยางที่มาแวะชมเวปไซดไดเหมือนกับแผนแบบการ
ทดลองในหองปฏิบัติการ (laboratory experiment) แตผลการเปรียบเทียบที่ไดดูจะสะทอนความเปน
จริงของการทดลองไดมากกวา (Babbie, 2004; Hair, et.al., 2003) 

 
 2. ในขณะที่หนวยทดลองแวะชมเว็บไซต จะเก็บขอมูลดังนี ้
 2.1 เมื่อหนวยทดลองเขาชมเว็บไซต โปรแกรมจะแสดงแบนเนอรในรูปแบบตามลําดับรูปแบบ
ทั้งสิบสองรูปแบบของแบนเนอร และโปรแกรมจะตรวจสอบ IP Address นั้นในฐานขอมูล หากพบวา
มี IP Address นี้อยูแลวและเวลาที่เคยเขาชมเว็บไซตคร้ังลาสุดนอยกวา 30 นาที จะถือวาเปนผูเขา
ชมเว็บไซตคนเดิม หากแตระยะเวลาที่เขาชมเว็บไซตคร้ังลาสุดหางกันมากกวา 30 นาทีจะถือเปนผูเขา
ชมเว็บไซตคนใหมและบันทึกหมายเลข IP Address ของผูเขาชมเว็บไซตไวในฐานขอมูล 
 2.2 เมื่อหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอร แบงออกเปน สอง กรณี ดังนี ้
  2.2.1 หากหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตภายในระยะเวลา 
30 นาที จะตรวจสอบการบันทกึคล้ิกแบนเนอร หากยังไมมีการบนัทกึ Clickthrough โปรแกรมจึงจะ
บันทกึ Clickthrough ตามที่หนวยทดลองไดรับไวในฐานขอมูลและแสดงหนาเว็บไซตที่เชื่อมโยงจาก
แบนเนอรใหกบัหนวยทดลอง 
  2.2.2 หากหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตเกินกวา 30 นาที 
โปรแกรมจะแสดงหนาเว็บไซตที่เช่ือมโยงจากแบนเนอรใหกับหนวยทดลอง แตไมบันทึกมีการบันทึก 
Clickthrough ของหมายเลข IP Address นี้ อีกทั้งไมมีการบันทึกคา IP Address นี้เปนผูเขาชม
เว็บไซตใหม เนื่องมาจากโปรแกรมมีการกําหนด Session ใหมีเวลา 30 นาที โดยเมื่อหนวยทดลอง
คล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาเว็บไซตเกินกวา 30 นาที โปรแกรมจะพบวา Session ที่กําหนดไว
หมดอายุ (Session Expire) จึงไมสามารถเก็บขอมูล Clickthrough ได 
 ข้ันตอนการเก็บขอมูลสามารถอธิบายไดดวยแผนภาพแสดงข้ันตอนการเก็บ clickthrough  
ดังรูปที่ 3.14 
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รูปที่ 3.18  แสดงข้ันตอนการเก็บขอมูล clickthrough 
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3.7 ความถูกตอง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของขอมูลที่เก็บ 

 ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยพยามยามทําใหขอมูลที่ดีที่สุดเพื่อใหการตอบวัตถุประสงคของงานวิจัย
และนําไปสูผลสรุปที่ถูกตอง (Valid) และเชื่อถือได (Reliable) โดยที่ขอมูลที่ถูกตองคือขอมูลที่เปนคา
ของตัวแปรตรงตามที่นักวิจัยตองการเก็บเพื่อตอบคําถามวิจัย และขอมูลเช่ือถือไดคือขอมูลที่มีคา
ตรงกันทุกคร้ังที่วัด (Babbie, 2004) และการเตรียมระบบเพื่อเก็บขอมูลเปนส่ิงสําคัญ ผูวิจัยจึง
พยายามควบคุมตัวแปรตางๆที่อาจสงผลกระทบตองานวิจัย อันไดแก การเลือกหนวยทดลอง การ
พัฒนาเว็บไซต โดยจะอธิบายตอไปนี้  
 1. การเก็บขอมูล clickthrough ในงานทดลองนี้ผูวิจัยจึงใชการตรวจสอบ IP Address ของผู
เขาชมเว็บไซตเปนเกณฑในการเก็บขอมูล clickthrough และเพื่อปองกันการเก็บขอมูลซํ้า ผูวิจัยจึงใช
หลักเกณฑในเร่ืองของระยะเวลาการเขาชมเว็บไซตเพื่อพิจารณาการเก็บ IP Address กลาวคือ เม่ือ
หนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอร ระบบจะกําหนด Session ใหมีเวลา 30 นาที หากหนวยทดลองคล้ิก
บนแบนเนอรภายใน 30 นาที หลังจากเขาชมเว็บไซตและระบบยังไมไดมีการบันทึก Clickthrough 
ของการเขาชมเว็บไซตของ IP Address นี้ ระบบจะเก็บ Clickthrough ปกติ หากแตเมื่อผูหนวย
ทดลองคล้ิกแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตเกินกวา 30 นาที ระบบจะไมเก็บ Clickthrough 
เนื่องจากจะพบวา Session ที่กําหนดไวหมดอายุ (Session Expire) 
 2. การพัฒนาเว็บไซตเกี่ยวกับเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยไดพัฒนา
เว็บไซตข้ึนมาใหม และเพื่อใหการออกแบบมีความนาเช่ือถือ ผูวิจัยจึงเลือกใชรูปแบบสําเร็จรูป 
(Template) ในการพัฒนา และใชภาษา PHP เนื่องจากเปนภาษาที่สามารถรองรับรูปแบบสําเร็จรูปได 
และเก็บขอมูลไวในฐานขอมูล MySQL อีกทั้ง ผูวิจัยทดลองระบบที่พัฒนาเสร็จแลวโดยการใหนิสิต
ปริญญาโท สาขาการพัฒนาซอฟตแวรดานธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี แหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จํานวน 9  คน และนิสิตปริญญาตรี สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือธุรกิจ คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี แหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 3 คนไดทดลองเขาใชระบบและมี
ผูวิจัยคอยดูแลอยูดวยเพื่อตรวจสอบความถูกตองของการแสดงผลและตรวจสอบการเก็บขอมูลเมื่อมี
ผูเขาชมรวมถึงเมื่อมีการคล้ิกบนแบนเนอร โดยทั้ง 12 คน จะไดเขาใชในลําดับที่แตกตางกันเพื่อให
เปล่ียนรูปแบบการแสดงแบนเนอร และเปนการทดสอบรูปแบบการนําเสนอแบนเนอรทั้งสิบสอง
รูปแบบ 
  
3.8 กรอบการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis Framework) 
 การวิเคราะหขอมูลจากการทดลองเพื่อการตอบวัตถุประสงคงานวิจัย ทั้งสามขอ คือ (1) เพื่อ
เปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่มีลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกันในแบบ 
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(ก) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (ข) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต  
(ค) แบนเนอรที่ปรากฎขึ้นภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  (2) เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจ โดยใชเทคนิคการจูงใจในแบบ (ก) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (ข) 
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ  (3) เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอร 
(ก) สอดคลอง และ (ข) ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู  โดยแบงการ
วิเคราะหขอมูลออกเปนสองประเภทคือ (1) การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน หรือสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งสรุปถึงลักษณะขอมูลเชน การแจกแจงความถ่ีเปนรอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนตน ในรูปแบบตาราง 
(2) การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนอธิบายลักษณะของประชากรจาก
ตัวอยางที่ได คือ การทดสอบสมมติฐาน โดยการนาํเสนอกรอบการวิเคราะหขอมูลเชิงอนมุาน   
สามารถอธิบายตามสมมติฐานแตละขอดังตอไปนี้  
 1. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อมกีารปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อมกีารปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกัน คือ  
(1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต มีข้ันตอนตอไปนี้  
 1. ตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
จํานวนคลิ้ก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติหรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคล้ิก แจกแจงปกติ ผูวิจัยใชเทคนิคการวิเคราะหความ
แปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) อันเปนวิธีการทดสอบสมมติฐานที่ใชกับการทดลองที่มี
ปจจัย สอง ปจจัยข้ึนไป (Parametric Test) ทั้งนี้หลักการในการวิเคราะหคือ การแยกแปรปรวนหรือ
ความผันแปรทั้งหมดของขอมูลออกเปนสวน ๆ โดยอาศัยตัวทดสอบสถิติทดสอบแบบ F โดยแสดงคา
ลงในตารางวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550)  
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กรณีที่ 2  จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) ทั้งนี้ผูวิจัยจะเลือกใชวิธีการทดสอบสมมติฐานโดยใชเทคนิค
ของ    ครัสคัลวัลลิส (Kruskal Wallis Test) ดวยโปรแกรม SPSS เนื่องจากเทคนิคของครัสคัลวัลลิส 
เปนเทคนิคสําหรับการวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบลักษณะของขอมูลที่มากกวา 2 กลุมวาแตกตางกัน
หรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548)    
 2. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อแบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั คือ (1) การจูงใจดวย
ตัวอักษร และ (2) การจูงใจดวยรูปภาพ มีข้ันตอนตอไปนี ้
  1.ตรวจสอบเงือ่นไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
จํานวนคลิ้ก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติหรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคลิ้ก แจกแจงปกติ ใชวิธีการทางสถิติที่อิงกับพารามิเตอร 
(Parametric Statistical Technique) ในที่นี้คือ Independent T-Test เพื่อทดสอบสมมติฐานของ
ผลตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 ประชากร (Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
        กรณีที่ 2 จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) ผูวิจัยจะเลือกใชเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อทดสอบหาความแตกตางเปนรายคูของขอมูลโดยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) เปน
วิธีที่ใชทดสอบเพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุดวาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2550) 
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 3. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนื้อหา
บน 
เว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยูแตกตางกนั คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง มีข้ันตอนตอไปนี ้
  1.ตรวจสอบเงือ่นไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
คา impression และอัตราสวนการคล้ิก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติ
หรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนผูทไีดเห็นแบนเนอร และอัตราสวนการคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคล้ิก แจกแจงปกติ ใชวธิีการทางสถิติที่อิงกับพารามิเตอร 
(Parametric Statistical Technique) ในที่นี้คือ Independent T-Test เพื่อทดสอบสมมติฐานของ
ผลตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 ประชากร (Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
        กรณีที่ 2  จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test)  ผูวิจัยจะเลือกใชเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อทดสอบหาความแตกตางเปนรายคูของขอมูล   โดยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เปนวิธีที่ใชทดสอบเพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุด วาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2550) 
 
3.9 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Statistical Hypothesis Testing) 
 ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยจงึไดแบงรูปแบบเทคนคิการจูงใจ เปนสองรูปแบบ คือ (1) เทคนคิการจูงใจ
ดวยตัวอักษร และ (2) เทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ เพื่อเปรียบเทียบวาการใชเทคนคิการจูงใจที่
แตกตางกนัมผีลอยางไดตอจํานวนคลิ้กโดยต้ังสมมติฐานทีห่นึง่และสองสําหรับงานวิจัยไว ดังนี ้
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 1. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอร คือ แบนเนอรที่ใช
เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ  
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยไมแตกตางกนัจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและ
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาและเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ 
 
 งานวิจัยที่ผานมาพบวา ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตมีผลตอ
จํานวนผูพบเห็นแบนเนอรและนําไปสูการคล้ิกที่แบนเนอรนั้น (Zeff & Aronson ,1999)   แตในขณะที่ 
Galletta และ McCoy (2004)  พบวา  แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยูมีผลตอการจดจําแบนเนอรหรือจํานวนผูพบเห็นไดดีข้ึนอยางมีนัยสําคัญ แมกระน้ัน
สุภกิจ จิตเจริญ (2550) กลับไมพบความแตกตางระหวางแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับแบนเนอร
ที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แสดงแบนเนอรนั้นอยู ดังนั้น ผูวิจัยตองการทดสอบวา
เม่ือเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต จะสงผลกระทบอยางไรตอ
จํานวนคลิ้ก โดยผูวิจัยไดแบงระดับความสอดคลองออกเปน (1) เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต และ (2) เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต  โดยต้ังสมมติฐานที่
สามและสี่สําหรับงานวิจัยไว ดังนี้ 
 2. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซต คือ แบนเนอรที่มีเนือ้หาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่เนื้อหาไมสอดคลอง
กับเนื้อหาบนเว็บไซต 
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอย
กวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

นอกจากนี้ ระบบที่มีการตอบสนองที่นานอาจเปนสาเหตุทําใหความพึงพอใจของผูแวะชม
ลดลงและยังอาจทําใหผูใชเปล่ียนใจแวะไปชมเซ็บไซตอ่ืน (Shneiderman , 1998) ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึง
ตองการเปรียบเทียบตัว รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร โดยแบงออกเปน สามรูปแบบ คือ (1) 
แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต  
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และ (3) แบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต  ที่จะสงผลกระทบตอจํานวนคลิ้ก โดย
ต้ังสมมติฐานที่หาและหกสําหรับงานวิจัยไว ดังนี้  
 3. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับการปรากฏขึ้นของแบนเนอรที่แตกตางกนั คือ ปรากฏข้ึน
กอนเนื้อหาบนเว็บไซต ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต  
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัจากการปรากฏของแบนเนอรกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต  ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเวบ็ไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนือ้หาบนเว็บไซต 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยจากการปรากฏของแบนเนอรกอนเน้ือหาบนเว็บไซตมากกวา 
ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต   
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
4.1 บทนํา 
 บทนี้จะกลาวถึงผลการวิเคราะหที่ไดจากการเก็บขอมูลจากการทดลองจริง เพื่อนํามาตอบ
วัตถุประสงคของงานวิจัย อันไดแก  (1) เปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่มีลักษณะการ
ปรากฎขึ้นของแบนเนอรที่แตกตางกันในสามแบบ คือ แบนเนอรปรากฎขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่ปรากฎข้ึนภายหลัง
จากเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) เปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจ
ตางกันสองแบบ คือ การจูงใจดวยตัวอักษร และการจูงใจดวยรูปภาพ (3) เปรียบเทียบจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอร สอดคลอง และ ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยู  
 ในบทนี้จะประกอบดวยผลการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลในลักษณะสถติิเชิง
พรรณนา (Descriptive statistic) การตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล การลอง (Explore) 
เปรียบเทียบดวยวธิีอิงพารามิเตอร และผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะของสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics)  
 
4.2 ผลการเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากผูวิจัยนําเสนอข้ันตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering Execution) และพัฒนา
เว็บไซตเกี่ยวกับภาพยนตรและเพลง http://www.entertainyourlife.com  เปนระยะเวลา 70 วัน 
ต้ังแตวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2552 ถึง 7 กุมภาพันธ พ.ศ.2553 โดยมีผูเขาชมเว็บไซตทั้งหมด 
902 คร้ัง รวม IP Address ทั้งหมด 778 IP Address พบ IP Address ซ้ําทั้งหมด 24 IP Address 
คิดเปนการเขาชมเว็บไซต 124 คร้ัง รวมถึงแบนเนอรรูปแบบตางๆที่ใชในการทดลองทั้งหมดส่ีแบน
เนอร ตามที่ไดนําเสนอไวในบทที่สาม ผูวิจัยไดดําเนินการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Qausi 
experimental) ตามแผนการทดลอง คือ เก็บขอมูลจากเว็บไซตที่เปดใชงานไดตลอดเวลา จึงไม
สามารถควบคุมลักษณะของผูเขาชมเว็บไซตและจํานวนของผูเขาชมเว็บไซต ซึ่งเปนหนวยของการ
ทดลองนี้ได โดยสรุปจํานวนผูเขาชมเว็บไซตและจํานวนคล้ิก แยกตามรูปแบบการนําเสนอแบน
เนอรทั้ง  สิบสองรูปแบบ (การปรากฏข้ึนของแบนเนอรสามรูปแบบ x  เทคนิคการจูงใจสองรูปแบบ 
x ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูสองรูปแบบ) 
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนคล้ิก จําแนกตามรูปแบบการนําเสนอแบนเนอร 

กลุมที่ 
รูปแบบการปรากฏ 
ของแบนเนอร 

เทคนิคการจงูใจ ความสอดคลอง 
จํานวน 
ผูแวะชม 

จํานวนคล้ิก 

1 กอน ตัวอักษร สอดคลอง 72 8 
2 กอน ตัวอักษร ไมสอดคลอง 67 9 
3 กอน รูปภาพ สอดคลอง 81 8 
4 กอน รูปภาพ ไมสอดคลอง 78 7 
5 พรอม ตัวอักษร สอดคลอง 80 7 
6 พรอม ตัวอักษร ไมสอดคลอง 75 3 
7 พรอม รูปภาพ สอดคลอง 76 7 
8 พรอม รูปภาพ ไมสอดคลอง 72 6 
9 หลัง ตัวอักษร สอดคลอง 70 2 
10 หลัง ตัวอักษร ไมสอดคลอง 80 1 
11 หลัง รูปภาพ สอดคลอง 69 4 
12 หลัง รูปภาพ ไมสอดคลอง 82 4 

 
4.3 จํานวนคลิ้กจาํแนกตามตัวแปรอิสระ  
 ทั้งนี้หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะหและนําเสนอในรูปผลรวม 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลจํานวนคลิ้ก จําแนกตามลักษณะการนําเสนอแบนเนอร 
คือ (1) รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร (2) เทคนิคการจูงใจ และ (3) ความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู โดยแสดงไวในตารางท่ี 4.2 ถึง 
ตารางที่ 4.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงคาสถิติของจํานวนคล้ิกโดยจําแนกตามรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร 

ตัวแปร การปรากฏของขึ้นแบนเนอร 
จํานวนผู
เขาชม 

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวนคลิ้ก 

กอน 298 33 .111 .314
พรอม 303 23 .076 .265
หลัง 301 11 .037 .188
รวม 902 67 .074 .262
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 ตารางที่ 4.2 เปนการแสดงสถิติเชิงพรรณาของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรจําแนกตาม
รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที จะพบวาแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที มีผลรวมและคาเฉลี่ยมาก
ที่สุด สวนแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต มีผลรวมและคาเฉลี่ยนอยกวาแบนเนอรที่
ปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต  10 วินาที และแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที มีผลรวมและคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดในระหวางรูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรทั้งสาม 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงคาสถิติของตัวแปรโดยจําแนกตามการใชเทคนิคจงูใจ 

ตัวแปร เทคนิคจูงใจ 
จํานวน
ผูเขาชม

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวน
คล้ิก 

ตัวอักษร 444 31 .070 .255 
รูปภาพ 458 36 .079 .269 
รวม 902 67 .074 .262 

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจดวยรูปภาพดูจะมี
ผลรวมและคาเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจดวยตัวอักษร 
 

ตารางที่ 4.4 แสดงคาสถิติของตัวแปร โดยจําแนกตามความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบั
เนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 

ตัวแปร ความสอดคลอง 
จํานวน
ผูเขาชม

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวน
คล้ิก 

สอดคลอง 448 36 .080 .272 
ไมสอดคลอง 454 31 .068 .253 

รวม 902 67 .074 .262 
  
 ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนคล้ิกเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูกับแบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
นั้นแสดงอยูดูจะแตกตางกนั กลาวคือ แบนเนอรที่มีเนือ้หาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
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เนอรนัน้แสดงอยูมีผลรวมและคาเฉลี่ยสูงกวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 
4.4 การตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล  
 จากกรอบการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 3 นกัวิจัยตองตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic 
Assumption) หากวาขอมูลมีการแจกแจงปกติ นกัวิจยัจงึสามารถทดสอบสมมติฐานแบบอิง
พารามเิตอร (Parametric Test) แตถาขอมูลไมมีการแจกแจงแบบปกติ จะทดสอบสมมติฐานดวย
วิธีการแบบไมอิงกับพารามิเตอร (Non Parametric Test) (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) โดยตัว
แปรที่ตองนาํมาตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร โดยมีสมมติฐาน
ของการทดสอบคือ  
 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกนั มีการ
แจกแจงแบบปกติ เทียบกับ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบการปรากฏข้ึนของ
แบนเนอรแตกตางกนั ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั มีการแจกแจงแบบ
ปกติ เทียบกับ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั 
ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั มกีารแจกแจงแบบปกติ เทียบกับ จํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร เมื่อความสอดคลองของเนื้อบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่
แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 การทดสอบสมมติฐานขางตนใชเทคนิคของ Kolmogorov-Sminov และจะปฏิเสธ
สมมติฐานแรก หากคา Sig. (Significance) นอยกวาคานัยสําคัญที่กําหนด ในงานวิจัยนี้
กําหนดคานัยสําคัญไวที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานจําแนกตามลักษณะการนําเสนอแบน
เนอร คือ (1) รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร (2) เทคนิคการจูงใจ และ (3) ความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู โดยแสดงไวในตารางท่ี 4.5 
ถึง ตารางที่ 4.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อรูปแบบการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกนั 

ตัวแปร การปรากฏขึน้ของแบนเนอร 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

จํานวนคลิ้ก 
กอน .527 298 .000
พรอม .537 303 .000
หลัง .541 301 .000

  
จากตารางที่ 4.5 แสดงวาคา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏ

ข้ึนของแบนเนอรแตกตางกัน คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) 
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎภายข้ึนหลังเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีตางมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนยัสําคัญที ่
0.05) จงึปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรแตกตางกันทั้งสามรูปแบบขางตน ไมมีการแจกแจงแบบปกติ 
 

ตารางที่ 4.6 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั 

ตัวแปร เทคนิคจูงใจ 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

จํานวนคลิ้ก 
ตัวอักษร .538 444 .000
รูปภาพ .536 458 .000

  
 จากตารางที่ 4.6 แสดงวา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อใชเทคนิค
การจูงใจที่แตกตางกนั คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ ตางมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนยัสําคัญที ่0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 
นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่ใชเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั ทัง้สองรูปแบบ
ขางตน ไมมีการแจกแจงปกติ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบัเนื้อหาเวบ็ไซตที่แบนเนอรแสดง
อยูแตกตางกนั 

ตัวแปร ความสอดคลอง 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

จํานวนคลิ้ก 
สอดคลอง .536 448 .000
ไมสอดคลอง .538 454 .000

 
 จากตาราง 4.7 แสดงวา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน คือ 
สอดคลอง และไมสอดคลอง ตางมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนัยสําคัญ
ที่ 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเม่ือความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน ทั้งสองรูปแบบ
ขางตน ไมมีการแจกแจงปกติ 
 ผลจากตารางที่ 4.5 ตารางที่ 4.6 และตารางที่ 4.7 ทําใหสรุปไดวา ตัวแปรทั้งสามไมมีการ
แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผูวิจัยจึงตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิงกับพารามิเตอร และ
แบงออกเปนสองรูปแบบ คือ (1) การทดสอบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อการปรากฏของแบน
เนอรแตกตางกัน ทดสอบดวยวิธีของครัสคัลวัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เนื่องมาจากเปนวิธี
สําหรับทดสอบความแตกตางของลักษณะของขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป (กัลยา วาณิชยบัญชา, 
2550) และ (2) ทดสอบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเม่ือใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกัน และทดสอบ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน ดวยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) เปนวิธีที่ใชทดสอบ
เพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุด วาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
 
4.5 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่มีลกัษณะการปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่

แตกตางกัน 
 จากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเม่ือการปรากฏของแบนเนอร
แตกตางกัน สามรูปแบบ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที และเม่ือทดสอบการแจกแจงของจํานวนคลิ้กพบวา ไมมีการแจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจัยจึง
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เลือกใชวิธีของครัสคัลวัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เนื่องมาจากเปนวิธีสําหรับทดสอบความ
แตกตางของลักษณะของขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) โดยโปรแกรม 
SPSS เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนักันจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีปรากฏข้ึนพรอมเนือ้หาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาท ี
 H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วนิาที
มากกวา ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ี
 

ตารางที่ 4.8 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวธิีครัสคัลวัลลิส (Kruskal Wallis Test) 
เมื่อการ ปรากฏของแบนเนอรแตกตางกัน 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 
คา Chi-Square 11.992
คาองศาความเปนอิสระ(df) 2
คา Asymp.Sig. .002

 
 คาสถิติทดสอบในตารางที ่4.8 ที่มกีารแจกแจงไควสแควรมีคาเทากับ 11.598 ที่องศา
ความเปนอิสระ (degree of freedom : df) เทากับ 2 โดยมีคา Asymp.Sig. เทากับ 0.002 ซึง่มีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทีก่ําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั้น
หมายความวา จาํนวนคลิ้กแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ เมื่อการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตาง
กัน โดยเมื่อพจิารณารวมกบัตารางที่ 4.2 จะพบวา แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที ดูจะมีจํานวนคล้ิกมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และมากกวา
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนหลังเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ีตามลําดับ 
 เมื่อจํานวนคล้ิกแตกตางกนั ตามรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอรทีแ่ตกตางกนั ดังนัน้ 
ผูวิจัยจงึทดสอบรายคูตอไปวา การปรากฏข้ึนของแบนเนอรในกลุมใดที่สงผลตอจาํนวนคล้ิกบน
แบนเนอรออกมาแตกตางกนั ดวยวิธกีารทดสอบรายคูของแมนวทินยี (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อเปรียบเทยีบจํานวนคล้ิกของการปรากฏข้ึนของแบนเนอรเปนรายคู 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคาสถิติทดสอบดวยวิธแีมนวิทนยี (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเปนรายคู 

ตัวสถิติ 
จํานวนคลิ้ก 

กอน กับ พรอม กอน กับ หลงั พรอม กับ หลัง 
คา Mann-Whitney U 43574.500 41521.500 43806.500
คา Wilcoxon W 89630.500 86972.500 89257.500
คา Z  -1.467 -3.477 -2.097 
คา Asymp.Sig.(2-tailed) .142 .001 .036 
คา Exact Sig.(1-tailed) .092 .000 .027 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบวา คาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U ของแบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
กอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต เทากับ 
43574.500 โดยไดคา Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .142 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปน
สมมติฐานแบบทางเดียว จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.092 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0  ดังนั้นจึงสรุปไดวาจํานวนคลิ้ก ระหวางรูปแบบการ
ปรากฏของแบนเนอรสองรูปแบบ คือ แบนเนอรที่ปรากฏกอนเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที กับ แบน
เนอรที่ปรากฏพรอมเนื้อหาเว็บไซต ไมแตกตางกัน 
 คาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U ของแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที เทากับ 41521.500โดยไดคา 
Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .001 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียว 
จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0  ดังนั้น จึงสรุปไดวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรของรูปแบบการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรทั้งสองขางตน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบระหวางการปรากฏข้ึนของแบนเนอรพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ไดคาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U เทากับ 
43806.500 และไดคา Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .036 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปน
สมมติฐานแบบทางเดียว จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0  ดังนั้น จึงสรุปไดวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรของรูปแบบ
การปรากฏข้ึนของแบนเนอรพรอมเนื้อหาบนเว็บไซตและแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.6 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจท่ีแตกตางกัน 
 เนื่องจากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจ
แตกตางกนัสองรูปแบบ คือ (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ และเมือ่ทดสอบการ
แจกแจงพบวาไมมีการแจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจยัจึงเลือกทดสอบดวยวิธีแมนวิทนยี (Mann-
Whitney U Test) ซึ่งใชในการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะขอมูลสองชุด ที่ไมมีอิงกับ
พารามเิตอร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : อัตราสวนการคล้ิกเฉลีย่ไมแตกตางกนัจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและ
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
 H1 : อัตราสวนการคล้ิกเฉลีย่ที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาที่ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-
Whitney U Test) เมื่อเทคนคิการจูงใจแตกตางกนั 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 

คา Mann-Whitney U 100783.000 

คา Z -.503 

คา Asymp.Sig. (2-tailed) .615 

คา Exact Sig. (1-tailed) .354 
  
  

 จากตารางที่ 4.10 พบวาคาสถิติของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) มีคา 
100783.000 โดยไดคา Asymp.Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.615 และเนื่องจากสมมติฐานการ
ทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียวจึงตองวิเคราะหดวยคา Exact Sig (1-tailed) หรือนําคา 
Asymp. Sig (2-tailed) ที่ไดมาหารดวย 2 (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) จากตารางที่ 4.10 ไดคา Exact 
Sig. (1-tailed) เทากับ .354 เพื่อพิจารณาสําหรับทดสอบแมนวิทนียแบบทางเดียว ตามสมมติฐาน
ขางตน ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 กลาวคือ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกันระหวาง (1) 
จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ ไมแตกตางกัน แมวาขอมูลจากตารางที่ 4.3 จะแสดง
ใหเห็นวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพมีจํานวนคลิ้กมากกวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจ
ดวยตัวอักษรก็ตาม 
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4.7 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน 

 จากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกัน คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไม
สอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู และเมื่อทดสอบการแจกแจงพบวาไมมีการ
แจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจัยจึงเลือกทดสอบดวยวิธีแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) ซึ่งใชใน
การทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะขอมูล 2 ชุด ที่ไมมีอิงกับพารามิเตอร (กัลยา วาณิชย
บัญชา, 2550) เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอยกวา
แบนเนอรทีม่ีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-
Whitney U Test) เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 

คา Mann-Whitney U 100468.000 

คา Z -.691 

คา Asymp.Sig. (2-tailed) .490 

คา Exact Sig. (1-tailed) .286 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาคาสถิติของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) มีคา 
100468.000 โดยไดคา Asymp.Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.490 และเนื่องจากสมมติฐานการ
ทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียวจึงตองวิเคราะหดวยคา Exact Sig (1-tailed) หรือนําคา 
Asymp. Sig (2-tailed) ที่ไดมาหารดวย 2 (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) จากตารางที่ 4.11 ไดคา Exact 
Sig. (1-tailed) เทากับ .286 เพื่อพิจารณาสําหรับทดสอบแมนวิทนียแบบทางเดียว ตามสมมติฐาน
ขางตน ซึ่งไดคามากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 กลาวคือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกันระหวาง (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ไม
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แตกตางกัน แมวาขอมูลจากตารางที่ 4.4 จะแสดงใหเห็นวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูมีจํานวนคลิ้กมากกวาแบนเนอรมีเนื้อหาไมสอดคลองกับ
เนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูก็ตาม 
 
4.8 การลอง (Explore) เปรียบเทียบดวยวิธีอิงพารามิเตอร 
 แมการตรวจสอบเงื่อนไขเบ้ืองตน พบวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรไมไดมีการแจกแจงแบบ
ปกติ ทําใหการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรตองใชวิธีแบบไมอางอิงพารามิเตอร 
แทนการใชวิธีแบบอิงพารามิเตอรตามที่ผูวิจัยคาดไวต้ังแตแรก แตกระน้ันผูวิจัยจึงขอลองทดสอบ
การวิเคราะหขอมูลแบบอางอิงพารามิเตอร โดยใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบสองทาง 
(ANOVA) สําหรับทดลองความแปรปรวนของจํานวนคล้ิกเม่ือการปรากฏของแบนเนอรแตกตาง
กัน และใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Independent T-Test สําหรับทดลองความ
แปรปรวนของจํานวนคลิ้กเม่ือการใชเทคนิคจูงใจแตกตางกันและเม่ือความสอดคลองของเนื้อหา
ของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกันโดยแสดงผลการวิเคราะหไวใน
ตารางที่ 4.12 ถึงตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน
คล้ิก เมื่อการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกนั  

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหวางกลุม .826 2 .413 6.063 .002
ภายในกลุม 61.198 899 .068   
Total 62.023 901   

 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน

คล้ิกเมื่อการใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั 

คาสถิติ  t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

จํานวนคลิ้ก -.503 899.509 .615 -.0088 .0175 
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ตารางที่ 4.14 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน
คล้ิกเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

คาสถิติ  t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

จํานวนคลิ้ก .691 893.076 .490 .0121 .0175 
 
 จากตารางที่ 4.12 4.13 และ 4.14 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอรนั้นสอดคลองกับผลการวิเคราะหดวยวิธีแบบไมอางอิงพารามิเตอร กลาวคือ จํานวนคลิ้กบน
แบนเนอรเม่ือมีการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 เนื่องจาก คา Sig. เทากับ 0.02 คือนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 
0.05 เชนเดียวกันกับจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรใหผลไมแตกตางกันเมื่อใชเทคนิคการจูงใจบนแบน
เนอรตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.615 รวมถึงจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรใหผลไมแตกตางกันเมื่อ
ความสอดคลองของเนื้อบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูตางกัน ที่ไดคา 
p-value. เทากับ 0.490  
 จากผลการวิเคราะหความแปรปรวนดวยวิธีอางอิงพารามิเตอรดังที่แสดงไวในตารางที่ 
4.12 ถึง 4.14 สามารถยืนยันไดระดับหนึ่งวาผลการวิเคราะหความแปรปรวนสอดคลองกับผลการ
วิเคราะหแบบไมอางอิงพารามิเตอรในทุกสมมติฐาน เชนเดียวกับการทดสอบผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธตามที่ไดประมวลผลไวในภาคผนวก ข ไมพบความผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวาง 
รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร และความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู แมวาการทดลองดวยวิธีแบบอิง
พารามิเตอรจะเหมาะสําหรับขอมูลที่มีการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งขอมูลของการทดลองนี้ไมแจกแจก
แบบปกติการใชวิธีอิงพารามิเตอรจึงดูไมเหมาะนักกับขอมูลชุดนี้ หากแตผูวิจัยเพียงตองการยืนยัน
คําตอบที่ออกมาสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ใหมากยิ่งข้ึน  
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เพื่อตอบวัตถปุระสงคของงานวิจัยนี้ ผูวิจยัไดนําเสนอผลของการทดสอบสมมติฐานไวใน
หัวขอ 4.5ถึง 4.7 ขางตน ซึง่สามารถนาํมากลาวโดยสรุปไดดังนี้  
 4.9.1 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือการปรากฏข้ึนของแบนเนอร
แตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบดังนี้  
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  4.10.1.1 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอม
เนื้อหาบนเว็บไซต ใหผลไมแตกตางกนั 
  4.10.1.2 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลัง
เนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีใหผลตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
  4.10.1.3 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีใหผลตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 4.9.2 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือใชเทคนิคการจูงใจท่ี
แตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบที่เหมอืนกันไมวาแบนเนอรจะใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 
และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ กลาวคือ ไมมีความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติระหวาง
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่แบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจทั้งสองรูปแบบ 
 4.9.3 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบ
ที่เหมือนกันไมวาแบนเนอรจะมีเนื้อหา สอดคลอง และไมสอดคลอง กับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอร
แสดงอยู กลาวคือ ไมมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติระหวางจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอร 
เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบัเนื้อหาเวบ็ไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ทัง้สองรูปแบบ 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
5.1 บทนํา 
 ในบทนี้นาํเสนอสรุปผลการวเิคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคของงานวิจยั การนํางานวิจยันี้
ไปใชประโยชนในเชิงทฤษฏีและเชิงประยกุต ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะเพื่อเปนโอกาส
ในการศึกษาตอยอดงานวิจยัในอนาคต 
 
5.2 จํานวนคลิ้กโดยรวม 
 นักวิจัยทางโฆษณาบนอินเทอร เน็ตมักเลือกใชจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เพื่อวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอร (ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547; Nielson, 1999, 
นิพนธ นาชิน, 2548) ซึ่งใหความถูกตองและเช่ือถือได และยังสามารถใชทดแทนตัววัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรตัวอ่ืน (นิพนธ นาชิน, 2548) อีกทั้งจํานวนคลิ้กยังสามารถใชยืนยัน
ประสิทธิภาพของแบนเนอรเพื่อนําไปใชวัดผลทางการตลาดบนอินเทอรเน็ตไดอีกดวย  
 ผลการวิเคราะหจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่ไดจากการทดลองในชวงระยะเวลา 70 วัน บน  
เว็บไซต www.entertainyourlife.com พบวามีผูเขาชมเว็บไซตทั้งหมด 902 คน และมีจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรทั้งหมด 67 คร้ัง คิดเปนรอยละ 7.4 หรือหมายความวา จากจํานวนผูแวะชม 100 คน 
จะมีประมาณ 7 คน ที่คล้ิกบนแบนเนอร อัตราคล้ิกดังกลาวดูจะใกลเคียงกับงานวิจัยในอดีตที่มี
อัตราคล้ิกประมาณรอยละ 4-6 (ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547; Nielson, 
1999) แตไมเกินรอยละ10 โดยที่ประเด็นนี้เปนความทาทายของผูออกแบบแบนเนอรใหศึกษา
คนควารูปแบบแบนเนอรและตอบสนองความตองการใหผูพบเห็นแบนเนอรสนใจที่แบนเนอรจน
นําไปสูการเพิ่มจํานวนคลิ้กในที่สุด 
 
5.3 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอร 
 ผลการวิเคราะหจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร ระหวางการปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตาง
กัน สามรูปแบบ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) แบนเนอรที่
ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที ไดผลดังนี้ จํานวนคล้ิกจะแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกัน 
 เม่ือผูวิจัยไดนําขอมูลจํานวนคลิ้กไปทดสอบรายคูทั้งหมด สามคู ประกอบดวย (1) กลุมที่
แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน



63 
 

 

เว็บไซต (2) กลุมที่แบนเนอรปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
หลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที และ (3) กลุมที่แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ
แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที เพื่อตรวจสอบวารูปแบบการปรากฏข้ึนของ
แบนเนอรแบบใดที่สงผลใหจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรแตกตางกัน ผลการวิเคราะห (ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.9) พบวา  

จํานวนคลิ้กในกลุมแรก คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ 
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต ไมพบความแตกตาง  

แตในกลุมที่ 2 คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่
ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นกอนเน้ือหาเว็บไซต 10 วินาที มีจํานวนคลิ้กเฉลี่ยมากกวาแบนเนอรที่
ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที  

และกลุมที่ 3 คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
หลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั้นคือ แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาเว็บไซต มีจํานวนคลิ้กเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลัง
เนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที   

กลาวคือหากแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที จะทําใหจํานวนคลิ้ก
นอยเมื่อเทียบกับแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซตและแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอม
เนื้อหาบนเว็บไซต ซึ่งสอดคลองกับตารางที่ 4.2 ที่แสดงวา แบนเนอรที่ปรากฏกอนเนื้อหาเว็บไซต 
10 วินาที มีจํานวนคลิ้กมากที่สุด และแบนเนอรที่ปรากฏหลังเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที มีจํานวน
คล้ิกนอยที่สุด 
 
5.4 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร 
 ผลของการเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั ใหผลการ
เปรียบเทียบไมแตกตางกนั ไมวาจะเปนการจูงใจดวย (1) จูงใจดวยตัวอักษร หรือ (2) จูงใจดวย
รูปภาพ หากแตเมื่อเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอรแตกตาง 
(ดูตารางที ่4.3 ประกอบ) พบวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพดูจะมีจาํนวนคล้ิกบนแบน
เนอรมากกวา  
 ผลการวิเคราะหดังกลาว ไมเปนไปตามที่ผูวิจัยคาดไวเบ้ืองตนวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูง
ใจดวยตัวอักษร จะใหขอมูลของสินคาและบริการไดชัดเจนจนจูงใจใหผูที่ไดเห็นแบนเนอรคล้ิกบน
แบนเนอรในที่สุด  เหตุที่ทําใหไมพบความแตกตางในครั้งนี้ อาจเนื่องมาจากขอคนพบของ Lee 
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(2003) และ Saari (2006) ที่กลาววา การที่ขอความหรือรูปภาพบนแบนเนอรจะจูงใจผูเขาชมได
นั้น ยังตองข้ึนอยูกับประสบการณการใชอินเทอรเน็ตของผูเขาชม รวมถึงทัศนคติที่แตกตางกันใน
แตละบุคคลดวย ดวยเหตุนี้ การใชเทคนิคจูงใจอยางใดอยางหนึ่งอาจจูงใจผูที่ไดพบเห็นแบนเนอร
ใหสนใจที่แบนเนอรนั้นได แตในขณะเดียวกันกลับไมจูงใจผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรคนอ่ืนก็เปนได 
สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตที่ยังคงไมสามารถยืนยันความแตกตางของการเทคนิคการจูงใจ
รูปแบบใดที่สงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรได 
 
5.5 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 ผลของการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ใหผลเปรียบเทียบไมแตกตางกัน ไมวาจะเนื้อหา
บนแบนเนอรจะ (1) สอดคลอง หรือ (2) ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู  
 ผลการวิเคราะหขางตน ไมเปนไปตามที่ผูวิจัยคาดไวเบ้ืองตน วา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู จะสรางความโดดเดนและดึงดูดใจผูที่ไดเห็น
แบนเนอรจนนําไปสูการคล้ิกบนแบนเนอรในที่สุด โดยสาเหตุที่ไมพบความแตกตางในครั้งนี้ อาจมี
สาเหตุเนื่องมาจาก ตามที่ ศลีลา ปนเพชร (2541) กลาววาอิทธิพลที่มีตอการรับสาร อาจมาจาก
การประเมินถึงประโยชนที่ผูรับสารจะไดรับกอน เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนเองที่มีตอสาร
นั้นๆ ดังนั้น จึงเปนไปไดวา ความสอดคลองหรือไมสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
ของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู อาจจะสงผลใหผูที่ไดเห็นแบนเนอรคนหนึ่งคล้ิกบนแบนเนอร แต
ในขณะเดียวกันอาจไมสงผลใหผูที่ไดแบนเนอรอีกคนหนึ่งคล้ิกบนแบนเนอร โดยข้ึนอยูกับความ
สนใจกับเนื้อหาหรือความรูสึกถึงประโยชนที่จะไดจากเนื้อหาบนแบนเนอรในขณะนั้นของผูที่ไดพบ
เห็นแบนเนอร ทําใหไมพบความแตกตางของจํานวนคล้ิกระหวางแบนเนอรที่มีความสอดคลอง
แตกตางกันทั้งสองรูปแบบในงานวิจยันี้ 
 
5.6 ผลการวิเคราะหแบบไมอิงและการลองใชวิธีอิงพารามเิตอร 
 ผูวิจัยลองวิเคราะหจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรโดยใชวิธีแบบอางอิงพารามิเตอรเพิ่มเติมจาก
การใชวิธีไมอางอิงพารามิเตอร เพื่อยนืยนัคําตอบที่ออกมาสําหรับงานวิจยัคร้ังนี้ใหเชื่อถือไดมาก
ยิ่งข้ึน 
 ผลการวิเคราะหดวยวิธีอางอิงพารามิเตอรและไมอางอิงพารามิเตอร ของจํานวนคล้ิกบน
แบนเนอร ไดผลตรงกัน กลาวคือ (1) จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่
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0.05 เมื่อรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอรแตกตางกนั (2) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรไมแตกตาง
กัน เมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั และ (3) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรไมแตกตางกัน เมื่อความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตแตกตางกนั 
 จากขอสรุปที่พบไดขางตน จึงเปนส่ิงที่ยืนยันไดวา ผลสรุปเกี่ยวกับจํานวนคล้ิกบนแบน
เนอร เมื่อใชการปรากฏข้ึนของแบนเนอรสามรูปแบบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
การใชเทคนิคการจูงใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยู ไมแตกตางกัน และนําไปใชอางอิงตอไปได 
5.7 การนําไปใช (Contribution) 
 งานวิจยันี้เปนประโยชนทัง้ในทางทฤษฏี และสามารถนําไปประยุกตใชในทางปฏิบัติได 
ดังนี้  
 5.7.1 การนาํไปใชในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution)  
 งานนี้เปนการตอยอดองคความรูในประเด็นสําคัญตอไปนี ้
 1. รูปแบบการปรากฏของแบนเนอรเปนปจจัยสําคัญอยางหนึง่ที่สงผลตอประสิทธิภาพ
ของแบนเนอร โดยผลการวิเคราะหบงชี้วา รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรสงผลตอจํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร อยางมนียัสําคัญทางสถิติ กลาวคือ แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที มจีํานวนคลิ้กโดยเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต 
และมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีและผลการทดลองเปนไปใน
แนวทางที่สอดคลองกับงานของ Edwards และคณะ (2002) ที่พบวา ผูที่ไดเห็นแบนเนอรจะให
ความสนใจกบัแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอดาวนโหลดหนาเว็บไซต แตปฏิเสธที่จะสนใจที่
แบนเนอรนัน้หากวาแบนเนอรแสดงข้ึนลาชาหลังจากหนาเว็บไซตดาวนโหลดเสร็จเนื่องจากมุง
ความสนใจไปที่เนื้อหาของเว็บไซตแทน  แมวา Moe (2006) จะกลาววา แบนเนอรทีแ่สดงลาชาใน
ชวงเวลา 15 วินาที จะเพิม่จาํนวนหนา (เวบ็เพจ) ของเวบ็ไซตผูโฆษณาที่ถกูเปด (Page View)  
และยังสงผลในทางบวกกับแบนเนอรนัน้ คือ ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบนเนอร
มากยิง่ข้ึน หากแต Moe (2006) ยังขาดการวัดประสิทธิภาพดวยจํานวนคล้ิกทาํใหไมสามารถ
ยืนยนัผลจากการลาชาของการแสดงแบนเนอรเพื่อนําไปประยุกตใชกบัเทคนิคการตลาดทาง
อินเทอรเน็ตได ในขณะทีง่านวิจยันีว้ัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยจํานวนคล้ิก ที่สามารถนําไป
ประยุกตเพื่อวดัทางการตลาดไดทันทนีั้น ยอมนาจะเปนการตอยอดองคความรูการพฒันารูปแบบ
การนาํเสนอแบนเนอรในบริบทพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในประเทศไทย 
 2. แมวา Jeong และ Choi (2005) จะกลาววา การใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพดีกวาการ
จูงใจดวยขอความ ซึ่งเทคนิคการจูงใจของแบนเนอรทั้งสองรูปแบบที่ใชในงานวิจัยนี้ อันไดแก (1) 
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จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ ยังไมพบความแตกตางของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร
ทั้งสองรูปแบบ ถึงแมผลที่ไดจะสอดคลองกับ Sojka และ Giese (2001) ที่พบวา แบนเนอรที่ใช
เทคนิคจูงใจดวยตัวอักษรและเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพใหผลไมแตกตางกัน ทั้งนี้ผูวิจัยคาดวา อาจ
เกิดข้ึนจาก การจูงใจใหผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรสนใจเนื้อหาบนแบนเนอรจนนําไปสูการคล้ิกบน
แบนเนอรนั้น นอกจากขอความหรือรูปภาพที่ใชจูงใจแลว ยังข้ึนอยูกับปจจัยอีกหลายประการ เชน 
ประสบการณใชงานอินเทอรเน็ตของผูที่ไดพบเห็นแบนเนอร รวมถึงทัศนคติของแตละบุคคลดวย 
(Saari, 2006) จึงเปนสาเหตุใหไมพบความแตกตางของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการ
จูงใจแตกตางกันในงานวิจัยนี้  
 3. ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
แมวา Zeff และ Aronson (1999) จะกลาววา แบนเนอรตองมีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของ
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูเทานั้น แตจากการศึกษาในคร้ังนี้ กลับพบวา ไมมีความแตกตาง
ระหวางจํานวนคลิ้ก เม่ือความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
แสดงอยูแตกตางกัน ซึ่งอาจสืบเนื่องมาจากความตองการรับขาวสารขอมูลหรือการมองเห็นถึง
ประโยชนของเนื้อหาของแบนเนอรในแตละบุคคลแตกตางกันออกไป (ศลีลา ปนเพชร, 2541) จึง
ทําใหงานวิจัยในคร้ังนี้ไมพบความแตกตางดังกลาว 
 5.7.2 การนาํไปใชในเชิงประยุกต (Practical Contribution) 

ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและผูพัฒนาเว็บไซตสามารถประยุกตขอคนพบของ
การศึกษานี้เพือ่ประโยชนทางธุรกิจไดดังประเด็นตอไปนี ้
 1. การออกแบบแบนเนอรสําหรับโฆษณาสินคาบนเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส อาจ
พิจารณาเลือกใหแบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 10 วินาที แตการ
นําไปประยุกตใชบนเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสจริง ผูออกแบบแบนเนอรหรือผูประกอบการ ควรระวังไม
ใชชวงเวลาความแตกตางระหวางการปรากฏของแบนเนอรและเนื้อหาเว็บไซตไมควรเกิน 10 
วินาที เพื่อใหผูใชรับรูถึงความลาชาและความแตกตางของการปรากฎข้ึนของแบนเนอร แตยังไม
กระทบกับความพอใจในการใชงานเว็บไซตของผูแวะชม ตามที่ขวัญหทัย สันติบุตร (2550)  พบวา
ความลาชาเปนเวลา 10 วินาที เปนระยะเวลาทําใหผูใชงานเว็บไซตรับรูไดถึงความลาชาอยาง
ชัดเจนที่สุด ในขณะที่ Nielsen (1996) กลาววา ความลาชา 15 วินาที เปนชวงเวลาที่สามารถ
ยอมรับการรอการตอบสนองการแสดงหนาเว็บไซตได  
 2. เนื่องจากงานวิจัยในอดีตใชแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-Up) ในการกําหนดเวลาการ
ปรากฏของแบนเนอร แตในงานวิจัยนี้เลือกพัฒนาแบนเนอรแบบฝงตัวในเวปเพจ (Embedded 
Banner) แทนเพื่อปองกันปญหาการบลอคปอปอัพ ที่ทําใหแบนเนอรไมสามารถแสดงบนหนาเวป
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เพจได (Mccoy,2007) ดังนั้นการออกแบบแบนเนอรสําหรับโฆษณาสินคาบนเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส สามารถเลือกใชแบนเนอรแบบฝงตัวในเวปเพจ (Embedded Banner) แทนการใช
แบนเนอรแบบปอปอัพ และกําหนดใหการปรากฏของแบนเนอรกอนหรือหลังเนื้อหาของเว็บไซต 
รวมถึงแกปญหาบลอคปอปอัพดังเชนในอดีตได 
  
5.8 ขอจํากัดและขอเสนอแนะเพ่ือโอกาสการทําวิจยัในอนาคต 
 งานวิจยันี้มีขอจํากัดอยางนอยส่ีประการ  ที่อาจชีถ้ึงโอกาสการวิจัยในอนาคต ดังนี ้
 1. การทดลองในครั้งนี้ใชเว็บไซตภาพยนตและเพลง โดยแบนเนอรที่ใช คือ แบนเนอร
โฆษณาเพลง และแบนเนอรโฆษณาอสังหาริมทรัพย ผูวิจัยจึงตองนําเสนอสรุปผลการทดลองใน
บริบทของการทดลองนี้ และไมสามารถขยายผลไดวา แบนเนอรของสินคาอ่ืน บนเว็บไซตอ่ืน จะ
ไดผลสรุปที่เหมือนกับการทดลองในงานวิจัยนี้  อีกทั้ง ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูและการใชเทคนิคจูงใจ ที่ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญนั้น อันอาจเนื่องมาจากผูเขาชมเว็บไซตคิดวาแบนเนอรเปนสวนหนึ่งของเนื้อหาบน
เว็บไซตทําใหไมคลิ้กบนแบนเนอรหรือผูเขาชมเว็บไซตปฏิเสธที่จะใหความสนใจบนตัวแบนเนอร
(Banner Blindness)(Benway,1999) ซึ่งไมไดเปนอิทธิพลมาจากตัวแปรที่ศึกษาทั้งสองเบื้องตน 
ดังนั้น การศึกษาในอนาคตอาจทําการทดสอบเบ้ืองตน (Pilot Test) เพื่อยืนยันวา ผูเขาชมเว็บไซต
ทราบวาแบนเนอรนั้นเปนส่ือโฆษณาสินคาบนเว็บไซต  
 2. ในเร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดง
อยู พบวา ยังมีขอขัดแยงถึงผลการวิจัยในอดีตโดย Choi และ Rifon (2002) พบวา แบนเนอรควรมี
เนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ในขณะที่นักวิจัยหลายทาน 
(Goodstein, 1993; Heckler & Childers, 1992; Lee & Mason, 1999) กลับพบวา แบนเนอรควร
มีเนื้อหาที่เปนเอกลักษณหรือเนื้อหาแตกตางไปจากเนื้อหาของเว็บไซต อีกทั้ง การแบงระดับความ
สอดคลองยังไมพบวา มีเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจนในแตละงานวิจัย แมวางานวิจัยนี้ผูวิจัยไดแบง
ระดับความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูไวอยางชัดเจน
และแตกตางกันมากที่สุด คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง แตกระนั้นก็ยังไมพบความ
แตกตางของจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจแบงเกณฑหรือระดับความ
สอดคลองใหมีหลายระดับมากยิ่งข้ึน หรือความไมสอดคลองระดับใดถึงอยูในเกณฑไมสอดคลอง 
เพื่อเติมเต็มในสวนนี้ตอไป 
 3. ประเด็นรูปแบบการจูงใจบนแบนเนอรนั้น แบนเนอรที่ใชในการทดลองคร้ังนี้มีรูปแบบ
เทคนิคการจูงใจ สองรูปแบบ ไดแก (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ กระนั้นก็ยัง
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ไมพบความแตกตางของจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกันสองรูปแบบ
ขางตน สาเหตุอาจเนื่องมาจากประสบการณการใชงานเว็บไซตของผูพบเห็นแบนเนอร รวมถึง
ทัศนคติของแตละบุคคลที่แตกตางกันออกไป ดังนั้น การศึกษาในอนาคตอาจแบงรูปแบบการจูงใจ
ของทั้งสองรูปแบบเปนระดับตางๆ หรือสรางการจูงใจแบบผสมผสานระหวางการจูงใจดวย
ตัวอักษรและการจูงใจดวยรูปภาพ รวมทั้งควรมีการทําการทดสอบเบ้ืองตน (Pilot Test) เพื่อเปน
การยืนยันวา ผูเขาชมเว็บไซตเขาใจความหมายของขอความหรือรูปภาพบนแบนเนอรที่ใชสําหรับ
จูงใจผูเขาชมเว็บไซตไปในแนวทางเดียวกัน 
 4.การเก็บคา IP Address สําหรับงานวิจัยในอนาคต อาจนํามาจากฐานขอมูลของเว็บ
เซิรฟเวอรลอกไฟล (Web Server Log Files) ที่เก็บขอมูลเวลาการเขาชมเว็บไซตรวมถึงพฤติกรรม
การเขาชมของผูเขาชมเว็บไซตแตละคนไดละเอียดยิ่งข้ึน เพื่อใหผูวิจัยไมจําเปนตองเขียนโปรแกรม
ในการเก็บขอมูล IP Address ข้ึนมาใหม 
 5. การทดลองในคร้ังนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Quasi Experiment) และ
แมวาผูวิจัยพยายามที่จะควบคุมตัวแปรอ่ืนๆใหคงที่ แตกระนั้นก็ยังไมสามารถทําไดดีเทากับการ
ทดลองในหองปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ที่นักวิจัยสามารถควบคุมตัวแปรใน
หองทดลองไดรัดกุมกวา ดวยเหตุนี้งานวิจัยในอนาคตอาจเลือกศึกษาในสภาพแวดลอมที่ควบคุม
ตัวแปร เชน หองปฏิบัติการ หรือหองคอมพิวเตอร  
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ภาคผนวก ก 
ระบบการเก็บขอมูลจํานวนคล้ิก 
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ผูวิจัยออกแบบและพัฒนาระบบการเก็บขอมูลดังนี ้ 
 จํานวนผูพบเห็นแบนเนอร และจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เปนขอมูลที่เก็บไดจากการเขา
ชมเวปไซตของหนวยทดลองแลวมีการคล้ิกบนแบนเนอร โดยจะถกูบันทกึไวในฐานขอมูลของ
ระบบการทาํงานของเวปไซตมี มีคาดังนี้คือ 
 1. แผนภาพกระแสขอมูล (Data Flow Diagram) 

 
รูปที่ ก.1  แผนภาพการไหลของขอมูล (Context Diagram) 
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รูปที่ ก.2 แผนภาพการไหลของขอมูลข้ันแรก (Data Flow Diagram Level 1) 
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รูปที่ ก.3 แผนภาพการไหลของขอมูล (Data Flow Diagram Level 2.4)  
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 2.  แผนภาพเอนทิตีและความสัมพันธของขอมูล (Entity Relationship Diagram) 

 
 

3.พจนานุกรมขอมูล (Data Dictionary) 
 

ตาราง Banner ที่เก็บขอมูลการนาํเสนอแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
BannerName ชื่อแบนเนอร Text (250)  
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ   Integer  
AccordanceId ความสอดคลองของแบนเนอร Integer  
AppearanceId การปรากฏของแบนเนอร Integer  
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ตาราง Website ที่เก็บขอมูลรูปแบบเวปไซต 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

webid รหัสเวปไซต Integer เปน  
webname ชื่อเวปไซต Text (250)  
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน 

 
ตาราง BannerTime ที่เก็บขอมูลเวลาการแสดงแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
starttime เวลาเร่ิมแสดงแบนเนอร DateTime  
endtime เวลาส้ินสุดการแสดงแบนเนอร DateTime  

 
ตาราง History ที่เก็บขอมูล impression และ clickthrough 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
webid รหัสเวปไซต Integer  
IPaddress เก็บหมายเลข IP Address Text (15)  
Date เก็บวนัทีท่ี่แสดงแบนเนอร DateTime  
clickthroughTime เวลาที่บันทึกการคล้ิกแบนเนอร DateTime  

 
ตาราง Appearance การปรากฏของแบนเนอร  

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary 
key 

Foreign 
key 

Appearanceid รหัสการปรากฏของแบนเนอร Integer เปน  
Appearancename ชื่อการปรากฎของแบนเนอร Text (250)  
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ตาราง Persuasion Tech ทีเ่ก็บขอมูลการใชเทคนิคการจูงใจ 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ Integer เปน  
Persuasionname ชื่อเทคนิคการจูงใจ Text (250)  

 
ตาราง BannerAccordance ที่เก็บขอมูลความสอดคลองของแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Accordanceid รหัสความสอดคลอง Integer เปน  
Accordancename ชื่อความสอดคลอง Text (250)  
 
 4. เคร่ืองมือในการเก็บขอมลู 
 
 1. เวปไซตสําหรับแสดงแบนเนอร 

 
รูปที่ ก.4 แสดงตัวอยางหนาแรกของเวปไซตเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูล 



82 
 

 

 
รูปที่ ก.5 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.6 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.7 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.8 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.9 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.10 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.11 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.12 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.13 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.14 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.15 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.16 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
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 5. ข้ันตอนการเก็บขอมูล 

 
รูปที่ ก.17 แสดงข้ันตอนการเก็บขอมูล clickthrough



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ 
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1. การตรวจผลกระทบเชงิปฏสิัมพันธที่มีตอจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 
 เนื่องจากการแจกแจงของจํานวนคลิ้ก ไมเปนแบบปกติ ทําใหไมสามารถวิเคราะห
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวาง รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบน
เนอร และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูได
ดวยวิธีอิงพารามิเตอร ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจงึใชวิธีการวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธโดยทางออม 
กลาวคือ การวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใช
เทคนิคจงูใจบนแบนเนอร และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู จะกระทาํโดยการเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรของแบนเนอรที่มีความ
สอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทั้งสองรูปแบบ และควบคุมตัวแปรอ่ืนใหคงที่ 
ในทีน่ี้คือ รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร และการใชเทคนิคจงูใจ หากไดผลการวิเคราะห
เหมือนกนัในทุกกรณี ผูวิจยัคงตองสรุปวาไมพบรองรอยของผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธ แตหากวา
ผลการวิเคราะหใหผลแตกตางกนัในบางกรณี ผูวิจัยคงตองสรุปวาพบรองรอยเชิงปฏิสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร และความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ตอจํานวนคลิ้ก (Babbie, 
2004; Kerlinger & Lee, 2000) 
 1.1 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการ

ใชเทคนิคจูงใจ 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร และการใช
เทคนิคจงูใจ ตอจํานวนคลิก้บนแบนเนอร โดยควบคุมการปรากฏของแบนเนอรใหคงที่แลว
เปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรของการใชเทคนิคจูงใจที่แตกตางกันทัง้สองรูปแบบ คือ (1) 
เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และ (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ ดวยวิธทีดสอบของแมนวทินีย 
(Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที่ ข.1 
 

ตารางที่ ข.1 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการใช
เทคนิคจงูใจ 

การปรากฏของแบนเนอร Mann-Whitney U Z Asymp.Sig. 
กอน 10662.000 -0.963 0.335
พรอม 11202.500 -0.765 0.444
หลัง 10951.500 -1.522 0.128
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 จากตารางที่ ข.1 พบวาการปรากฏของแบนเนอรที่แตกตางกนัทัง้สามรูปแบบ ไดแก (1) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน
เว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต 10 วินาที มีคา Asymp.Sig.เทากับ 
0.335, 0.444 และ 0.128 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทัง้สามรูปแบบ โดย
สรุปไดวา ไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการใชเทคนิคจงูใจ
ตอจํานวนคลิก้ 
 1.2 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและ
ความสอดคลองของเน้ือหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู โดยควบคุมการ
ปรากฏของแบนเนอรใหคงที่แลวเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรของความสอดคลองของ
เนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนัสองรูปแบบ คือ (1) 
สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) ไดผล
ดังตารางที่ ข.2 
 

ตารางที่ ข.2 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดง
อยู 

การปรากฏของแบนเนอร Mann-Whitney U Z Asymp.Sig. 
กอน 10952.000 -0.348 0.728
พรอม 11139.000 -0.935 0.350
หลัง 11120.500 -0.566 0.571

 
 จากตารางที่ ข.2 พบวาการปรากฏของแบนเนอรที่แตกตางกนัทัง้สามรูปแบบ ไดแก (1) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน
เว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต 10 วินาที มีคา Asymp.Sig.เทากับ 
0.728, 0.350 และ 0.571 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทัง้สามรูปแบบ โดย
สรุปไดวา ไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูตอจํานวนคล้ิก 
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 1.3 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู โดยควบคุมความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูใหคงที่แลวเปรียบเทียบจํานวนคลิก้
บนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจตางกันสองรูปแบบ คือ (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวย
รูปภาพ ดวยวธิีทดสอบของแมนวิทนยี (Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที ่ข.3 
 

ตารางที่ ข.3 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความสอดคลอง
ของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 

เทคนิคจูงใจ Mann-Whitney U Z Asymp.Sig. 
ตัวอักษร 24309.000 -.558 .577
รูปภาพ 25933.000 -.429 .668

 
 จากตารางที่ ข.3 พบวา ระหวางการใชเทคนิคจูงใจตัวอักษรและการใชเทคนิคจงูใจดวย
รูปภาพมีคา Asymp.Sig เทากับ 0.577 และ 0.668 ตามลําดับซ่ึงไมพบความแตกตางอยาง
นัยสําคัญเหมือนกันทัง้สองกรณี จึงอาจกลาวไดวาไมพบรองรอยอิทธพิลรวมกนัระหวางการใช
เทคนิคจงูใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
ตอจํานวนคลิก้ 
 1.4 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร 
การใชเทคนคิจูงใจและความสอดคลองของเน้ือหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่
แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูง
ใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงอยู โดย
ควบคุมการปรากฏของแบนเนอรและการใชเทคนิคจงูใจใหคงที่แลวเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบน
แบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู
แตกตางกนัทัง้สองรูปแบบ คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ดวยวิธทีดสอบของแมนวทินีย 
(Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที่ ข.4 
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ตารางที่ ข.4 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางการปรากฏของแบนเนอร 
การใชเทคนิคจูงใจ และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 

การปรากฏของแบน
เนอร 

เทคนิคจูง
ใจ 

Mann-Whitney 
U 

Z Asymp.Sig. 

กอน ตัวอักษร 2320.000 -0.667 0.505
พรอม ตัวอักษร 2857.500 -1.199 0.230
หลัง ตัวอักษร 2310.500 -0.156 0.876
กอน รูปภาพ 6018.000 -0.595 0.552
พรอม รูปภาพ 2712.000 -0.188 0.851
หลัง รูปภาพ 2202.000 -0.023 0.981

 
 จากตารางที่ ข.4 พบวาระหวางแบนเนอรที่มีการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกันสาม
รูปแบบและแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจทัง้สองรูปแบบ มคีา Asymp.Sig.เทากับ 0.505, 0.230, 
0.876, 0.552, 0.851 และ 0.981 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางของนัยสําคัญทางสถิติ
เหมือนกนัทัง้หมด จงึสรุปไดวาไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอร การ
ใชเทคนิคจงูใจ และความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 
2.การลอง (Explore) เปรียบเทียบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธดวยวธิีอิงพารามิเตอร 
 แมการตรวจสอบเงื่อนไขเบ้ืองตน พบวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรไมไดมีการแจกแจงแบบ
ปกติ ทาํใหการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรตองใชวิธแีบบไมอางอิงพารามิเตอร 
แทนการใชวิธแีบบอิงพารามิเตอรตามที่ผูวิจัยคาดไวต้ังแตแรก แตเพื่อยืนยนัการเปรียบเทียบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจ และความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ผูวิจัยจงึไดทดลอง
ดวยวิธีอิงพารามิเตอร ดังแสดงในตารางที ่ข.5 
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ตารางที่ ข.5 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรเชิงปฏิสัมพันธของ
จํานวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

การปรากฏของแบนเนอร x 
เทคนิคจงูใจ 

0.203 2 0.101 1.489 0.226 

การปรากฏของแบนเนอร x 
ความสอดคลอง 

0.065 2 0.032 0.473 0.623 

เทคนิคจงูใจ x ความสอดคลอง 0.000 1 0.000 0.006 0.938
การปรากฏของแบนเนอร x 
เทคนิคจงูใจ x ความสอดคลอง 

0.070 2 0.035 0.515 0.597 

Error 60.983 896 0.068  
Total 67.000 902  
 
 จากตารางที่ ข.5 แสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธแบบไมอิง
พารามเิตอรและอิงพารามิเตอร ใหผลในแนวทางเดียวกัน กลาวคือ ไมพบผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจ และความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู จึงเปนการยืนยันผลการวิเคราะหขอมูลเพือ่
ยืนยนัคําตอบสําหรับการทดลองในคร้ังนี ้
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