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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 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
  การใชอินเทอรเน็ตเพื่อส่ือสารทางการตลาดดวยแบนเนอรไดรับความนิยมมากข้ึน
เนื่องจากคุณสมบัติของแบนเนอรอยางนอย ส่ี ประการ ตอไปนี้  (1) ความสามารถของการ
โฆษณาไมจาํกัดสถานที ่(2) การโฆษณาทางส่ิงพิมพ (3) การนําเสนอขอมูลทํานองเดียวกับการ
เผยแพรขาวสารบนโทรทัศนหรือวิทยุ และ (4) ความสามารถของการโฆษณาทางตรง ทําใหแบน
เนอรไดพัฒนารูปแบบและวิธีการนําเสนอใหแตกตางและเปนที่ดึงดูดสายตาของผูเขาชมเว็บไซต 
อีกทั้งการแบงประเภทของแบนเนอรที่ไดรับความนิยมนาํไปติดต้ังบนเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนกิสกระทําไดหลายลักษณะ (ชัชพงศ ต้ังมณี และ เอกพจน เศวตรัตนเสถียร, 2548)  
 รูปแบบแบนเนอรเปนตัวแปรหนึ่งทีน่ักออกแบบแบนเนอรใหความสําคัญ และสามารถ
จําแนกออกเปนสองรูปแบบ ดังนี ้
 1. รูปแบบภาพนิง่ แบนเนอรในรูปแบบภาพนิง่ (Static Banner) คือ การแสดงขอความ
เนื้อหาทัง้หมดในแบนเนอร ที่ไมมีสวนใดเคลื่อนไหว แบนเนอรภาพน่ิงจัดเปนรูปแบบแรกๆของการ
สรางแบนเนอร ขอจํากัดประการสําคัญคือ การไมมีสวนเคล่ือนไหวอาจไมดึงดูดสายตาผูเขาชม 
เวปเพจใหมาคล้ิก 
 2. รูปแบบที่มสีวนเคลื่อนไหว (Animated Banner) แบนเนอรรูปแบบนีเ้ปนแบบแบนเนอร
ที่มีสวนเคล่ือนไหวได เพื่อดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจใหคล้ิกบนแบนเนอร 
 แมจะมีความพยายามในการพัฒนาและออกแบบแบนเนอรใหมีสวนเคล่ือนไหวเพือ่ดึงดูด
สายตาผูเขาชมเว็บไซตใหคล้ิกที่แบนเนอร  โดยนักการตลาดมักคาดวาแบนเนอรที่มสีวน
เคล่ือนไหว จะดึงดูดสายตาผูดูได ยังผลใหมีประสิทธิภาพสูงกวาแบนเนอรที่นาํเสนอเฉพาะ
ภาพนิง่ แตงานวิจยัทัง้ในและตางประเทศไดผลออกมาในแนวทางที่สอดคลองกันคือไมพบความ
แตกตางของจํานวนคลิ้กระหวางแบนเนอรแบบภาพนิ่งและแบบที่มีสวนเคล่ือนไหว (ชัชพงศ ต้ัง
มณี และ กานดา เดชอาคม, 2546 ) เชนเดียวกับ Bayles (2002) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง
การจําไดของแบนเนอร (ในที่นี้เปรียบไดกับประสิทธิภาพการดึงดูดสายตาของผูเขาชมเว็บไซต) 
ระหวางแบนเนอรที่เปนภาพนิง่และแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหวพบวา การมีสวนเคล่ือนไหว
ภายในแบนเนอรไมมีสวนเกีย่วของกับการจดจําไดของผูเขาชมเว็บไซต แตในขณะที ่Coyle และ 
Thorson (2001) ที่ไดศึกษาความสัมพนัธระหวางปฏิสัมพันธ (interactivity) ความมีชีวิตชีวา 
(vividness) ของแบนเนอร และทัศนคติทีม่ีตอเวปไซด พบวา ความมชีีวิตชีวาที่มากขึ้น (เปรียบได
กับการมีสวนเคล่ือนไหวดึงดูดสายตา) ของเนื้อหาบนแบนเนอรจะชวยทําใหผูแวะชมพัฒนา
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ทัศนคติที่ดีตอเว็บไซต อีกทั้งขอคนพบของ ZDNet (1996) สอดคลองกบังานวิจยั Coyle และ 
Thorson (2001)  กลาวคือ การโฆษณาดวยแบนเนอรทีใ่ชภาพเคล่ือนไหวมีอัตราการคล้ิก 
(clickthrough rate) มากกวา แบนเนอรที่ไมมีสวนเคล่ือนไหว  
 ในขณะทีง่านวิจัยตางๆ ยงัไมสามารถยนืยันประสิทธิภาพของแบนเนอรทั้งสองรูปแบบได
อยางชัดเจน นักออกแบบแบนเนอรไดใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปแบบตางๆ เพื่อเพิม่ความนาสนใจ
ใหกับส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ต โดย Fogg (2003) ไดแบงประเภทของส่ือคอมพวิเตอรเปนสอง
ประเภท ไดแก 
 1. แบบเคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ (Symbolic) คือ การสงขอความถงึผูรับดวยการใช
เคร่ืองหมายหรือสัญลักษณ ไดแก  ตัวอักษร  กราฟฟก  แผนภูมิ หรือ สัญลักษณ 
 2. แบบความรูสึกหรือการรับรู (Sensory) คือ การสื่อสารกับผูรับดวยการถายทอดขอมูลที่
ใชความรูสึกหรือการรับรู ไดแก  เสยีง  ภาพหรือหนงัในวดิีโอ  หรือการสัมผัส 
 อีกทั้ง Fogg (2003)  และ Harjumaa และ Kukkonen (2007) ยังไดใหความหมายของ
การจูงใจไววาในแนวทางเดียวกนั กลาวคือ การที่ผูจูงใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชม
เพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม โดยมทีัศนคติในทางบวกเกิดข้ึนกบั
สินคาหรือบริการที่โฆษณาหรือตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการนัน้ เกิดไดจากการใชอักษร 
(Verbal) หรือไมใชอักษร (Non-verbal) โดย Mullainathan และ Shleifer (2005) กลาววา 
ขอความที่ดึงดูดใจผูเขาชม คือ ขอความทีน่าเชื่อถือ ชกัจูงใหผูชมเกิดความพอใจ คลอยตามหรือ
เกิดความอยากรูอยากเหน็ และในสวนของภาพที่ดึงดูดใจนั้น มักใชรูปภาพที่แสดงความเปนมือ
อาชีพ ผูเชี่ยวชาญ ผูมีประสบการณ ผูทีน่าเชื่อถือหรือภาพที่แสดงถงึความเกาแกและไดรับความ
นิยมมายาวนานของสินคา จะเปนที่ดึงดูดใจของผูเขาชมไดมากข้ึน  
 งานวิจยัของ Sojaka และ Giese (2001) พบวา การจงูใจดวยการใชอักษรและการจูงใจที่
ไมใชอักษรนัน้ไมพบขอแตกตางของการจูงใจทัง้สองรูปแบบและสามารถใชทดแทนกันได ในขณะ
ที่ Lim และคณะ (2006) พบวา แบนเนอรแบบตัวอักษรจะจูงใจไดมากกวาเมื่อวางไวในตําแหนง
ขวาของหนาเว็บไซตและแบนเนอรแบบรูปภาพจะจูงใจไดมากกวาเมื่อวางไวในตําแหนงซายมือ
ของหนาเว็บไซต หากแตแบนเนอรในการทดลองของ Lim และคณะ (2006) มีการใชตราสินคาที่
เปนที่รูจกัแพรหลายทาํใหไมสามารถยืนยนัผลไดแนนอนวาจํานวนคลิ้กที่เพิ่มข้ึนนัน้เกิดจากตรา
สินคาบนแบนเนอรหรือเกิดจากขอความจูงใจหรือรูปภาพจูงใจบนแบนเนอร 
  ดังนัน้ในงานวิจัยนี้ผูวิจยัจึงสนใจศึกษาการประยุกตการจูงใจดวยตัวอักษรและดวย
รูปภาพกับการออกแบบแบนเนอร  โดยอาศัยแนวคิดของ Fogg (2003) เพื่อจําแนกของการจูงใจ
ออกเปน สอง รูปแบบ ดังนี ้
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 1. การจูงใจดวยตัวอักษร (Text) เปนส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตทีเ่ปนตัวอักษร โดย
กําหนดนยิามของเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรสําหรับงานวิจัยนี้ คือ การจูงใจบนแบนเนอรดวย
ขอความที่เปนอักษรภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษ เพื่อใหผูเขาชมเว็บไซตเมื่ออานขอความดังกลาว
แลวเกิดความสนใจ หรืออยากรูอยากเหน็ เกิดความรูสึกแปลกใหม กับเนื้อหาบนแบนเนอรนั้นจน
คล้ิกบนแบนเนอรและเช่ือมโยง (Link) ไปที่เว็บไซตหรือเนื้อหาที่เกี่ยวของกับแบนเนอรนั้น เชน 
แบนเนอรทีม่ตัีวอักษรแสดงขอมูลเกี่ยวกบัความผิดผลาดที่เกิดข้ึนบนคอมพวิเตอรของผูใช ดังรูปที่ 
1.1 
 

 
รูปที่1.1 แสดงตัวอยางแบนเนอรใชการจงูใจดวยที่ใชตัวอักษร (Text) 

 
 เมื่อผูแวะชมคล้ิกไดรับทราบเนื้อหาบนแบนเนอรในรูปที่ 1.1 อาจเกิดความรูสึกแปลกใจ
อันเปนผลของการจูงใจดวยอักษรจนคลิ้กที่แบนเนอรแลวเชื่อมตอไปยงัเว็บไซตที่ขายซอฟตแวร
ตรวจจับไวรัส ดังรูปที่ 1.2 นับไดวา การใชขอความขางตนสามารถจูงใจใหเกิดการคล้ิกได 
 

 
 รูปที่1.2 แสดงตัวอยางเว็บไซตที่เชื่อมตอมาหลงัจากคล้ิกแบนเนอรในรูปที่ 1.1 
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 2. การจูงใจดวยรูปภาพ (Image) เปนส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยรูปภาพ เคร่ืองหมาย
หรือสัญลักษณ กลาวคือ การจูงใจบนแบนเนอรดวยรูปภาพที่ผูแวะเขาชมเวบ็ไซตไมสามารถอาน
ไดในภาษาปกติ เพื่อใหผูเขาชมเวบ็ไซตเห็นรูปภาพแลวเกิดความสนใจ หรือเกิดความอยากรูอยาก
เห็น เกิดความรูสึกแปลกใหม กับรูปภาพบนแบนเนอร  จนเขาไปคล้ิกบนแบนเนอร และจะ
เชื่อมโยง (Link) ไปที่เว็บไซตหรือเนื้อหาทีเ่กี่ยวของกับแบนเนอรนั้น เชน แบนเนอรทีแ่สดงรูปภาพ
การขายอสังหาริมทรัพยโดยใชภาพของผูขายที่ดูเปนมืออาชีพแตในขณะเดียวกนักดู็เปนกนัเองกบั
ผูซื้อ  ในขณะที่ภาพผูซื้อดูสบายใจ และผอนคลายที่ไดซื้อขายกับผูขายในภาพ ดังรูปที่ 1.3 
 เมื่อผูแวะชมไดรับทราบเนื้อหาบนแบนเนอรในรูป 1.3 อาจเกิดความรูสึกสนใจหรือแปลก
ใจ อันเปนผลของการจูงใจดวยรูปภาพจนคลิ้กไปที่แบนเนอรในรูปที่ 1.3 แลวจะเช่ือมตอไปยัง
เว็บไซตที่ขายอสังหาริมทรัพย ดังรูปที่ 1.4 นับไดวา การใชรูปภาพขางตนจูงใจใหเกิดการคล้ิกได 
 

 
รูปที่ 1.3 แสดงตัวอยางแบนเนอรใชการจงูใจดวยรูปภาพ (Image) 

 
รูปที่1.4 แสดงตัวอยางเว็บไซตที่เชื่อมตอมาหลงัจากคล้ิกแบนเนอรในรูปที่ 1.3 
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 เหตุที่ผูวิจัยสนใจศึกษาการจูงใจเพยีงสองรูปแบบนี้ โดยมิไดรวมเอาการจูงใจดวย
ตัวอักษรประกอบรูปภาพมาศึกษาดวยนัน้ เนื่องมาจากงานวจิัยตางๆ ขางตนยังมขีอถกเถียงถงึ
ประสิทธิภาพของแบนเนอรที่จูงใจดวยตัวอักษรและแบนเนอรที่จูงใจดวยรูปภาพอยู อีกทั้ง Smith 
(1991) ไดศึกษาการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรประกอบรูปภาพแตไมมีเกณฑมาตรฐานของ
การอัตราสวนอักษรและรูปภาพที่แสดงบนแบนเนอร เชนเดียวกันกับ Stafford (1996) ที่ไมได
กําหนดเกณฑในการแบงอัตราสวนเชนกัน ดังนัน้ หากนาํรูปแบบการจูงใจดวยตัวอักษรประกอบ
รูปภาพมาศึกษา อัตราสวนระหวางตัวอักษรและรูปภาพที่จะแสดงบนแบนเนอรอาจเปนเหตุทีท่ํา
ใหตัวแปรรูปแบบการจูงใจบนแบนเนอรไมถูกตองหรือเช่ือถือได ผูวิจัยจึงแบงรูปแบบการจูงใจ
ออกเปน เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ เทานัน้  
 
 นอกจากการใชการจูงใจบนแบนเนอรเพื่อเพิ่มจํานวนคล้ิกหรือประสิทธภิาพของแบนเนอร
แลว เร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต เปนอีกประเด็นหนึง่ที่
นักวจิัยหลายคนสนใจศึกษา โดย McDonald (1997) อธิบายไววาผูแวะชมจะไมรูสึกวาโฆษณา
เปนการรบกวน เมื่อโฆษณานั้นอยูในความสนใจของผูแวะชม แลวผูแวะชมกจ็ะยอมรับโฆษณานัน้
ในที่สุด เชนเดียวกับวุธนิันท สุวิมลพนัธ (2539) ทีพ่บวาผูแวะชมจะตองพอใจหรือมคีวามตองการ 
(Need) ในการรับชมจึงจะคลิ้กที่แบนเนอร เมื่อนาํผลการศึกษาดังกลาวมาวิเคราะหเพิ่มเติมจะ
พบวาผูแวะชมจะคล้ิกที่แบนเนอรก็ตอเมือ่แบนเนอรมีเนื้อหาที่อยูในประเด็นที่ผูแวะชมกําลังสนใจ
เทานั้น จึงจะเกิดการยอมรับและไมรูสึกวาแบนเนอรเปนส่ิงรบกวน  
  ทัง้นีง้านทีท่บทวนมาสอดคลองกับงานวิจยัของ Zeff  และ Aronson (1999) ที่กลาววา
เนื้อหาบนแบนเนอร ควรตองสอดคลองกบัเนื้อหาของเวปเพจนัน้ เพือ่ที่วาสินคาหรือบริการของผู
โฆษณาอาจจะกําลงัอยูในความสนใจของผูแวะชมในขณะแวะชมเวบ็ไซตนั้นจนเกดิความตองการ
ขอมูลของสินคาหรือบริการนั้นเพิ่มเติม และอาจนาํไปสูการคล้ิกเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซตของผู
โฆษณา 
 Nadler และ Tushman (1982) ใหคํานยิามของความสอดคลอง (Congruence) ไววา 
เปนระดับความเหมาะสมหรือความพอดีระหวางของสองสิ่ง และจําแนกความสอดคลองออกเปน
สองระดับคือ ระดับสอดคลองสูงและระดับสอดคลองตํ่า แต Nadler และ Tushman (1982) ไมได
ระบุเกณฑการแบงความแตกตางของสองระดับนี้ไวอยางชัดเจน สวน Pedagogy (2002) ไดแบง
จําแนกความสอดคลองไว สามระดับ คือ สอดคลองสูง สอดคลองปานกลาง และไมสอดคลอง 
ในขณะที่ สุภกิจ จิตเจริญ (2550) ไดจําแนกระดับความสอดคลองไว สองระดับคือ สอดคลอง และ
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ไมสอดคลอง ดังนัน้ผูวิจยั ขอจําแนกระดับความสอดคลองระหวางเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
บนเว็บไซตในงานวิจยันี ้ออกเปน สองระดับ คือ  
 1. สอดคลอง คือ เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต มีเนื้อหาที่เกี่ยวของกนัโดย 
ตรง เชน เว็บไซตขายโทรศัพทมือถือแสดงแบนเนอรที่ขายอุปกรณเสริมของโทรศัพทมือถือ เปนตน 
 2. ไมสอดคลอง คือ เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซต ไมมีเนือ้หาที่เกี่ยวของกัน 
เชน เว็บไซตขายโทรศัพทมอืถือแสดงแบนเนอรที่ขายคอนโดมิเนียม เปนตน 
 การจําแนกออกเปนสองระดับ เนื่องจากการจําแนกเปนระดับสอดคลองสูงหรือสอดคลอง
ปานกลาง ยงัไมมีเกณฑสําหรับการแบงความแตกตางของสองระดับนีอ้อกจากกันไดอยางชัดเจน  
หากใชระดับดังกลาวแลวยอมทําใหตัวแปรความสอดคลองดูจะไมถูกตองหรือเช่ือถือได จึงแบง
ออกเปนเพียง สองระดับทีน่าํเสนอไวคือ สอดคลอง และไมสอดคลอง 
 

Shneiderman (1998) กลาววาเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีม่ีระยะเวลาการ
ตอบสนองที่ยาวนานอาจสงผลใหความพงึพอใจของผูแวะชมลดลงและประสิทธิภาพการทํางาน
ของผูใชตํ่าลงดวย หรือกระทั่งยงัอาจทาํใหผูใชเปล่ียนใจแวะไปชมเวบ็ไซตอ่ืน (Ranganathan, 
2002)  จากแนวคิดดังกลาว ผูวจิัยเลง็เหน็วา แมระยะเวลาการตอบสนองของระบบจะมีสงผลตอ
ความพึงพอใจของผูใช แตถานาํระยะเวลาการตอบสนองของเว็บไซตมาประยุกตใชกับการแสดง
หรือปรากฏข้ึนของแบนเนอร เพื่อดึงความสนใจของผูใชมายงัแบนเนอร เปนส่ิงทีน่าสนใจนาํมา
ศึกษา ทัง้นี ้ขวัญหทัย สันติบุตร (2550)  พบวาความลาชาเปนเวลา 10 วินาที เปนระยะเวลาทําให
ผูใชงานเว็บไซตรับรูไดถึงความลาชาอยางชัดเจนที่สุด ในขณะที ่Nielsen (1996) กลาววา ความ
ลาชา 15 วินาที เปนชวงเวลาที่สามารถยอมรับการรอการตอบสนองการแสดงหนาเว็บไซตได ดวย
เหตุดังกลาวในงานวิจัยนี้ผูวจิัยจึงไดเลือกใชระยะเวลา 10 วินาท ีเปนระยะหางระหวางการแสดง
ของแบนเนอรและการปรากฏข้ึนของเนื้อหาบนเว็บไซต เพื่อใหผูใชรับรูถึงความลาชาและความ
แตกตางของการปรากฎข้ึนของแบนเนอร แตยังไมกระทบกับความพอใจในการใชงานเว็บไซตของ
ผูแวะชม เนื่องจากยังอยูภายในระยะเวลาที่สามารถรอไดของผูใชงาน Nielsen (1996) และผูวิจัย
ไดจําแนกลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอรไว สามลักษณะ คือ 

1. แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซตเปนระยะเวลา 10 วินาที  

2. แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนพรอมกันกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต 
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3. แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรปรากฎข้ึนหลังจาก
เนื้อหาบนเว็บไซตปรากฎข้ึนแลวเปนระยะเวลา 10 วินาท ี 

 
การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรพิจารณาจากจาํนวนผูที่ไดเหน็แบนเนอร (impression) 

และอัตราสวนการคล้ิก (Clickthrough rate)  ชัชพงศ ต้ังมณีและอัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ (2547) 
ไดอธิบายความหมายของจาํนวนผูที่ไดเหน็แบนเนอร (impression) และอัตราสวนการคล้ิก 
(Clickthrough rate) ไวดังนี ้

จํานวนผูไดเหน็แบนเนอรหนึ่งหนวย หมายถึง การที่แบนเนอรไดถูกแสดงบนเว็บไซตหนึง่
คร้ัง ซึ่งอาจหมายถงึการที่มผูีชมอยางนอย  1 คนไดเหน็แบนเนอร แมวาการวัด impression จะทํา
ไดยากแตไดรับคําวิจารณวา จาํนวนครั้งที่แบนเนอรปรากฎบนเว็บไซตหนึง่ๆไมไดส่ือถึง
ความสําเร็จของแบนเนอร หากแตชี้ถงึจาํนวนคร้ังที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขามาที่เวบ็ไซตนั้นๆและคงไม
เหมาะทีจ่ะอางตอเนื่องวาเมือ่มีผูมาดูเวบเพจ แลวตองไดรับทราบอยางครบถวนเกี่ยวกับขอมูล
ทางการตลาดที่ตองการส่ือสารผานแบนเนอรในเพจนั้นๆ 

จํานวนคลิ้กหนึ่งหนวย หมายถึง หนึ่งคร้ังที่มีผูคลิ้กบนแบนเนอร แมวาการคลิ้กบนแบน
เนอรอาจไมไดแสดงถึงความตองการทาํธุรกรรม หรือซ้ือสินคาที่โฆษณาบนแบนเนอร แตการคล้ิก
อยางนอยยอมแสดงถึงเจตนาของผูใชอินเทอรเน็ตที่ตองการรูจักสินคาที่โฆษณาใหมากข้ึน จงึ
ไดมาคลิ้กที่แบนเนอร ดังนัน้ การใชจํานวนคล้ิกเปนตัวชี้วัดความสําเร็จของแบนเนอรดูจะ
เหมาะสมและเช่ือถือไดมากกวาการใชจํานวนผูไดแบนเนอร  แตหากตองการเปรียบเทียบ
ประสิทธิภาพของแบนเนอรเดียวกนัที่แสดงไวในเว็บไซตหลายแหง ตัวช้ีวัดที่เชื่อถือไดและจะ
สะทอนถึงความสําเร็จไดอยางเหมาะสม ถูกตองและนาเชื่อถือ คือ การใชอัตราสวนการคล้ิกหรือ
คือผลหารระหวาง จาํนวนคล้ิก ตอ จํานวนผูไดเห็นแบนเนอร   

อยางไรก็ตามยุตินา นิชพรกลุ (2543) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง จํานวนผูไดเหน็แบน
เนอรและ จาํนวนคลิ้ก แลวพบวามีความสัมพันธทางบวกอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ จึงอาจกลาว
ไดวา การใช จาํนวนผูไดเหน็แบนเนอร หรือ จํานวนคล้ิก อยางใดอยางหน่ึง เพื่อวัดประสิทธิภาพ
สามารถใหผลลัพธในลักษณะใกลเคียงกัน   

ทั้งนี้จากงานวจิัยที่กลาวมาขางตน ยงัพบวาเร่ืองการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร
ระหวางการวดัดวย จาํนวนคล้ิก และ จํานวนผูไดเหน็แบนเนอร สงผลในทางใกลเคียงกนั ดวยเหตุ
นี้ การจํานวนคล้ิก (Clickthrough) ดูจะสะทอนถึงประสิทธิภาพของแบนเนอรไดอยางเหมาะสม 
ถูกตอง และนาเชื่อถือ และนําไปประยุกตใชกับการตลาดทางอินเทอรเน็ตได ในงานวิจัยนี้ผูวจิยัจึง
วัดประสิทธิภาพของแบนเนอร โดยการใชจํานวนคลิ้ก เปนเคร่ืองมือวดัประสิทธิภาพของแบนเนอร 
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กลาวโดยสรุปงานวิจยันี้จงึศึกษา (ก) ตัวแปรการปรากฏข้ึนของแบนเนอรทั้ง สาม 
ลักษณะคือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต รวมถงึ (ข) ตัวแปร
เร่ืองการใชเทคนิคการจูงใจดวยทัง้สองรูปแบบคือ (1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิค
การจูงใจดวยรูปภาพ และ (ค) ตัวแปรเร่ืองความสอดคลองและไมสอดคลองของเนือ้หาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงอยู จะสงผลกระทบตอจํานวนคล้ิก (Clicksthrough) 
อยางไร 

 
1.2 วัตถุประสงคของการวิจยั 
 1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่มีลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอร
ที่แตกตางกันในแบบ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึน
พรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  
 1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจตางกนัในแบบ (1) 
การจูงใจดวยตัวอักษร และ (2) การจูงใจดวยรูปภาพ  
 1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคล้ิก บนแบนเนอรที่ใชเนือ้หาบนแบนเนอร (1) สอดคลอง 
และ (2) ไมสอดคลอง กับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู  
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย  
 1.3.1 พฒันาและออกแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสจริงสําหรับใชแสดงแบนเนอร
ทั้งนี้การปรากฎข้ึนของแบนเนอรจะแตกตางกัน สาม ลักษณะคือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอน
เนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่
ปรากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต โดยที่แบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจ ที่แตกตางกนัสอง รูปแบบ คือ 
(1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ และโดยที่เนื้อหาบนแบนเนอร
จะมีทัง้ที่สอดคลองและไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 1.3.2 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก บนเว็บไซตที่แบนเนอรปรากฏข้ึนในสาม
ลักษณะที่แตกตางกนั คือ (1) แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรปรากฏขึ้น
พรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  
 1.3.3 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก จากการใชเทคนิคการจูงใจ สอง รูปแบบ คือ 
 (1) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ  
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 1.3.4 วิเคราะหและเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก จากการกาํหนดใหเนื้อหาบนแบนเนอร
สอดคลองและไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 
1.4 ตัวแปรสาํคัญที่ศึกษา 

 1.4.1ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีจํานวนสามตัวแปร ไดแก  
  1. การปรากฎข้ึนของแบนเนอร คือ การแสดงแบนเนอรบนหนาเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู โดยผูวิจัยแบงออกเปน สาม ลักษณะ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึน
หลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต 
  2. การจูงใจ คือ การใชภาษาหรือรูปภาพบนแบนเนอรเพื่อกระตุนความสนใจใหผู
แวะชมคล้ิกบนแบนเนอรนัน้ เนื่องจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยไดถูกกลาวไวในงานวิจยัและเห็น
ผลชัดเจนวา การใชการจงูใจเพิ่มปริมาณจํานวนครั้งที่แบนเนอรถกูคล้ิก (Sojka & Giese, 2001) 
โดยผูวิจัยแบงรูปแบบเทคนคิการจูงใจดวยออกเปน สอง รูปแบบ คือ (1) เทคนิคการจูงใจดวย
ตัวอักษร และ (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
  3. ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอร คือ ความไปดวยกนัไดมีแนวทาง
เดียวกนัระหวางเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู หรือมีเนื้อหา
แบนเนอรอยูในบริบทเดียวกนักับเนื้อหาเวบ็ไซต หรือเนื้อหาของแบนเนอรใกลเคียงกบัเปาหมายที่
ผูเขาชมตองการจากการเขาใชเว็บไซต โดยแบงออกเปน สอง ลักษณะคือ (1) เนื้อหาบนแบนเนอร
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู และ (2) เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลอง
กับเนื้อหาบนเว็บไซตแบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 

1.4.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีหนึง่ตัวแปร ไดแก 
  1. จํานวนคลิก้บนแบนเนอร (Clicksthrough) คือ จํานวนครั้งที่มีผูคลิ้กแบนเนอร 
(ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ , 2547) 
 

1.4.3 ตัวแปรอ่ืนที่เกี่ยวของ ไดแก 
 1. รูปแบบแบนเนอร ในงานวิจัยนี้ผูวิจยัไดกําหนดใหแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหว 

เพื่อใหแบนเนอรที่ใชทดลองสวยงามและแมวา ชัชพงศ ต้ังมณีและกานดา เดชอาคม (2546) 
กลาววาแบนเนอรแบบภาพนิ่ง และแบนเนอรที่มีสวนเคลื่อนไหว ไมพบความแตกตางของจํานวน
คล้ิก แตการใช   แบนเนอรที่มีสวนเคล่ือนไหว มีการนาํเสนอที่นาสนใจ 
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 2. ขนาดของแบนเนอร ในงานวิจยันี้ผูวิจัยเลือกใชแบนเนอรขนาด 468X60 pixel 
เนื่องจากเปนขนาดที่ไดรับคล้ิกสูงสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัแบนเนอรขนาดอ่ืนๆ (ชัชพงศ ต้ังมณี & 
กานดา เดชอาคม, 2546) และมีขนาดโดยประมาณ 30 KB เพื่อใหใชเวลาในการติดต้ังนอยที่สุด
และสามารถควบคุมกําหนดเวลาการปรากฎของแบนเนอร 
  3. ตําแหนงของแบนเนอร ในงานวิจยันี้ผูวิจยัเลือกวางแบนเนอรไวที่ตําแหนง
บนสุด (Top) ของหนาเว็บไซตที่แสดงแบนเนอรเนื่องจากตําแหนงนี้เปนตําแหนงที่ไดรับจํานวน
คล้ิกสูงสุด (ชชัพงศ ต้ังมณี และ กานดา เดชอาคม, 2546) โดยผูวิจัยนําแบนเนอรไปวางไวใน
เว็บไซตที่ผูวจิยัพัฒนาข้ึนมาเองจึงสามารถเลือกตําแหนงการวางแบนเนอรไดตามตองการ 
 
1.5 ขอจํากัดของการวิจัย 
 งานวิจยันี้เปนการทดลองที่เก็บขอมูลจริงจากผูใชอินเทอรเน็ต ผูวิจยัไดพัฒนาเว็บไซต
ข้ึนมาใหมเพื่อใชในการศึกษาในงานวิจยันีโ้ดยเฉพาะ การเก็บขอมูลจากการใชเว็บไซตจริงไม
สามารถที่จะควบคุมสภาพแวดลอมในการใชงานของผูเขาชมเวบ็ไซตใหเหมือนกันไดหมดทกุคน 
อีกทั้ง เว็บไซตที่ใชในการทดลองเปนเว็บไซตใหมทาํใหมผูีเขาใชยังไมมากนักจึงมีโอกาสเปนไปได
วาจะมีการแสดงแบนเนอรบางรูปแบบที่ไมเคยมีผูเขาชมเห็นเลย ดังนัน้ งานวิจยันี้จงึตองจัดใหมี
การแสดงแบนเนอรรูปแบบใหมทกุคร้ังที่มผูีเขาชมใหม ทําใหงานวิจัยนี้ไมสามารถควบคุมการ
แสดงแบนเนอรใหเปนอิสระได ทําใหเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี ้
 
1.6 คําจํากัดความท่ีใชในการวิจัย 
 1.6.1 แบนเนอร คือ การสื่อสารขอมูลสินคาหรือบริการใดๆ (เชน เปนขอความ, ภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว หรือมีเสียงประกอบ) ในลักษณะของกรอบส่ีเหล่ียม ปรากฎอยูบนเวปเพจใน
คอมพิวเตอรผานเครือขายอินเทอรเน็ต นิยามที่ใชในงานวิจัยนี้สอดคลองกับคําอธิบายในงานวจิัย
อ่ืน (Zeff  & Aronson, 1999 ; Hoffman & Novak, 2000 ; ชัชพงศ ต้ังมณี และ อัษฎาพร ทรัพย
สมบูรณ, 2547 ) 
 1.6.2 ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอร คือ ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาของเว็บไซต หมายถงึ การเปนไปในแนวทางเดียวกันของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหา
เว็บไซตหรือมีเนื้อหาแบนเนอรอยูในบริบทเดียวกนักับเนือ้หาเว็บไซต หรือเนื้อหาของแบนเนอร
ใกลเคียงกับเปาหมายที่ผูเขาชมตองการจากการเขาใชเว็บไซต กลาวคือ เนื้อหาดังกลาวจะอยูใน
ประเด็นเดียวกัน หรือใกลเคียงกนั เชน เนื้อหาของเว็บไซตเปนเร่ืองเกีย่วกับการรับจัดดอกไม แลว
เนื้อหาบนแบนเนอรกเ็ปนเนื้อหาเก่ียวกับโฆษณาการดอวยพร ซึ่งเปนบริบทของสินคาใกลเคียง
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และเปาหมายของเว็บไซตคือขายดอกไมเปนของขวัญเชนเดียวกันกบัการดอวยพรที่เปนของขวญั
เชนกนั (Zeff & Aronson, 1999) 
 1.6.3 การจงูใจ คือ การที่ผูจงูใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชมเพื่อใหเกดิการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม โดยมทีัศนคติในทางบวกเกิดข้ึนกบัสินคาหรือ
บริการที่โฆษณาหรือตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการนั้น ซึ่งเกิดไดจากการใชอักษร (Verbal) 
หรือไมใชอักษร (Non-verbal) (Fogg , 2003 ; Harjumaa & Kukkonen, 2007) 
 1.6.4 การปรากฏข้ึนของแบนเนอร คือ การแสดงแบนเนอรข้ึนบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้น
แสดงอยู โดยมีระยะเวลาการแสดงแตกตางกนั คือ แบนเนอรอาจแสดงข้ึนกอน พรอม หรือ
หลังจากการแสดงเนื้อหาเวบ็ไซต  
 1.6.5 จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร คือ จาํนวนคร้ังที่ผูแวะชมนําเมาสไปกดหรือคล้ิกบนแบน
เนอร ในแตละรอบของการเก็บขอมูล (รายละเอียดเพิ่มเติมในบทที่ 3) ไมวาจะเปนสวนใดสวนหนึง่
ของแบนเนอรก็ตามจะถือวาจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรมคีาเปนหนึง่ (ยติุนา นิชพรกุล, 2547) 
 
1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 1.7.1 ทาํใหทราบถึงผลกระทบจากการปรากฎข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกนัตอจํานวน
คล้ิก โดยสามารถนาํผลสรุปจากงานวิจยันีป้ระยุกตใชในการสรางความนาสนใจและดึงดูดสายตา
ของผูเขาชมตอการปรากฎข้ึนของแบนเนอรบนเว็บไซต 
 1.7.2 หากพบวาการใชการจงูใจนัน้มีผลตอจํานวนคลิ้ก งานวิจยันี้จงึไดศึกษาเกีย่วกบัการ
ใชการจูงใจทีแ่ตกตางกนั ยงัผลใหสามารถนําผลสรุปจากงานวิจัยไปเปนแนวทางในการออกแบบ
และพัฒนารูปแบบการใชการจูงใจบนแบนเนอร นอกจากนี้ยงัสามารถนําไปตอยอดการวิจยั หาก
ตองการศึกษารูปแบบการจูงใจแบบอ่ืนๆตอไปในอนาคต 
 1.7.3 ทาํใหทราบถึงผลกระทบของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
นั้นแสดงอยูทีม่ีผลตอจํานวนคล้ิก ซึง่นําผลสรุปจํางานวจิัยไปปรับใชเปนแนวทางในการพิจารณา
ติดแบนเนอรบนเว็บไซตของผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนกิสตอไป 
 1.7.4 ผูพัฒนาเว็บไซต สามารถนาํผลสรุปจากงานวิจยันีไ้ปเปนในแนวทางการออกแบบ
แบนเนอรเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด อีกทั้ง
ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถนาํไปเปนแนวทางในการเลือกแบนเนอรเพื่อนํามา
ติดต้ังบนเว็บไซตของตนเองตอไป 



 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
 

2.1 ความนํา 
 ในบทนี้นาํเสนอการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ในอดีตทีเ่กี่ยวของเพื่อ
ชี้ใหเหน็การศึกษาหรือการวจิัยในเร่ืองเกี่ยวกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยแบนเนอร โดย
ประกอบไปดวยหัวขอยอยคือ การโฆษณาบนอินเทอรเนต็  การโฆษณาโดยใชแบนเนอรบน
อินเทอรเน็ต  เทคนิคการจูงใจ ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู   การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร ทั้งนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูล และขอจํากดั
ของงานวิจยัในอดีต เพื่อเปนประโยชนที่จะเกิดกับงานวจิัยนี ้
 
2.2 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
 การโฆษณาสินคาและบริการกระทําไดหลายชองทาง แตชองทางที่สําคัญและไดรับการ
ยอมรับเพิ่มมากข้ึนคือ การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดย Borchers (2005) ไดบอกถึงขอสําคัญ ส่ี
ประการของอินเทอรเน็ตที่ใหการโฆษณาบนอินเทอรเนต็แพรหลายและไดรับความนิยมมากข้ึน 
ดังนี ้
 1. อินเทอรเนต็ไมมีขอกําจัดทางดานเวลาและสถานที่ในการนําเสนอขอมูล ผูใช
อินเทอรเน็ตสามารถสื่อสารกับผูที่อยูในสถานทีท่ี่ไกลออกไป อานหนงัสือพิมพออนไลนจากตาง 
ประเทศไดทันที หรือการแลกเปล่ียนแสดงวัฒนธรรมที่แตกตางกนัของแตละซีกโลก 
 2. อินเทอรเนต็ใชขอความเชื่อมตอไปยังเอกสารอื่น หรือ Hypertext ที่ใหผูเขาชมเวบ็ไซต 
กระโดดขามไปยังเนื้อหาที่ตองการไดทนัท ีโดยผูออกแบบเว็บไซตจึงพยายามที่จะออกแบบใหผู
เขาชมสามารถเขาถงึขอมูลที่ตองการไดรวดเร็วที่สุด และมักใสขอความจูงใจไวกบั Hypertext ซึ่ง
เปนการโฆษณาจูงใจผูเขาชมเว็บไซตใหไปคล้ิกไปที่ขอความโฆษณาไดงายและรวดเร็ว 
 3.  การโฆษณาสินคาบนอินเทอรเน็ต สามารถทาํใหผูเขาชมมีปฏิสัมพนัธกับโฆษณาได 
ทําใหรูสึกมีชวีติชีวากวาการอานหนงัสือพมิพหรือนิตยสารทั่วไป 
 4. อินเทอรเนต็สามารถติดตามความตองการหรือความสนใจของผูเขาชมเว็บไซตเพียง
ตรวจสอบจากพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซต และแสดงโฆษณาที่ผูเขาชมเว็บไซตสนใจและตรงกับ
ความตองการ เชน เมื่อผูเขาชมเว็บไซตไดคนหาขอมูลการซื้อวิดีโอเกมส เมื่อมกีารเช็คอีเมล
หลังจากคนหาดังกลาว ผูใชจะพบแบบนเนอรโฆษณาวดีิโอเกมสบนหนาเวปเพจที่เชค็อีเมลนั้น 
เปนตน  
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 ความสะดวกและรวดเร็วในการใชอินเทอรเน็ตเพื่อ (1) โฆษณาหรือแมแตกระทั่งสามารถ
ติดตามความสนใจและ (2) พฤติกรรมการใชเว็บไซตของผูเขาชมน้ีไมสามารถทําไดกับโฆษณา
ทางส่ือส่ิงพิมพ หรือทางโทรทัศน ทําใหเปนขอไดเปรียบของการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดย
แนวคิดเร่ืองโฆษณาบนอินเทอรเน็ตของ Borchers (2005) สอดคลองกับ Zeff  และ Aronson 
(1999) ที่กลาวถึงความสามารถ 4 ประการของการโฆษณาสินคาบนอินเทอรเน็ตไว ดังนี้  
 1. ความสามารถของการโฆษณานอกสถานที่ (Outdoor Advertising) กลาวคือ การ
โฆษณาบนอินเตอรเน็ตที่เรียกวาแบนเนอร (Banner) มีลักษณะคลายแผนปายบิลบอรด 
(Billboard) ที่นําเสนอบนตึกหรือตามส่ีแยก แตการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตดวยแบนเนอรจะ
แตกตางกับแผนปายบิลบอรด ตรงที่ผูเขาชมสามารถคล้ิกบนเนื้อความโฆษณาเพ่ือไปยังเว็บไซต
ของผูโฆษณาไดในทันที นอกจากนี้แผนปายโฆษณาไมสามารถบอกถึงการตอบรับจากลูกคาได 
แตแบนเนอรสามารถวัดจํานวนคลิ้ก 
 2. ความสามารถของการโฆษณาทางส่ิงพิมพ (Printed Advertising) กลาวคือ การ
โฆษณาบนอินเตอรเน็ตผานหนาเวปเพจจะคลายกับการนําเสนอผานนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ 
ทวาสามารนําเสนอไดในหลายตําแหนง อีกทั้งไมจํากัดจํานวนหนาที่นําเสนอ 
 3. ความสามารถของการนาํเสนอขอมูลในทํานองเดียวกบัโทรทัศน หรือวิทย ุ(Television 
& Radio Advertising) กลาวคือ เปนการโฆษณาที่สามารถส่ือสารดวยภาพเคลื่อนไหว และใช
เสียงประกอบในตนทุนที่ตํ่ากวาการนําเสนอขอมูลเดียวกันผานโทรทัศนหรือวิทยุ หรือกระทั่ง
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะในทํานองเดียวกับการโฆษณาทางโทรทัศนในบางชองหรือ
ทางชองกีฬาหรือชองดนตรีในโทรทัศนบอกรับสมาชิก (Cable Television Advertising) 
 4. ความสามารถของการโฆษณาทางตรง (Direct Advertising) นั่นคือ ผูบริหารการ
โฆษณาสามารถใชเทคนิคการเขียนโปรแกรมกับการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตเพื่อวิเคราะหลักษณะ
สําคัญ (Profile) ของกลุมเปาหมายโฆษณา และปรับใหสอดคลองกับแตละบุคคล 
(Personalization) อีกทั้ง ยังสามารถวัดประสิทธิภาพของวิธีการโฆษณา เชน การเขียนซอฟตแวร
เพื่อนับจํานวนครั้งที่แบนเนอรถูกคล้ิก  
 ทั้งนี้ Zeff และ Aronson (1999) ยังไดกลาววา การโฆษณาบนอินเตอรเน็ตดวยแบนเนอร
สามารถนําเอาขอดีจากการโฆษณาดวยส่ืออ่ืนๆ มาสรางความโดดเดนไดเปนอยางดี ทําใหเห็น
ขอดีของการโฆษณาบนอินเตอรเน็ตหลายประการดวยกัน ซึ่งสรุปไวดังนี้  
 1. Targetability คือสามารถกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายได โดยใช Computer 
Platform และ Browser ซึ่งไมตองเสียคาใชจายใดๆ เพิม่  
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 2. Tracking ผูโฆษณาสามารถวัดการตอบรับของโฆษณาไดวามีการตอบรับเปนจํานวน
เทาใด  
 3. Deliverability และ Flexibility การโฆษณาบนอินเตอรเน็ตสามารถโฆษณา ปรับปรุง
เปล่ียนแปลงหรือยกเลิกไดตลอดเวลา ยังผลใหเสียคาใชจายคอนขางถูก  
 4. Interactivity การโฆษณาบนอินเตอรเนต็สามารถตอบโตหรือมีปฏิสัมพันธกับผูแวะชม 
 
2.3 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตดวยแบนเนอร 
 การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตเปนเคร่ืองมืออันสําคัญทั้งยังสรางปฏิสัมพันธ คือ การใชแบน
เนอรสรางปฏิสัมพันธหรือการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตสรางปฏิสัมพันธ เพื่อการเขาถึงผูชมเว็บไซต
ไดดีข้ึน (Ranchhod, 1998) แบนเนอรเปนเคร่ืองมือที่สําคัญยิ่งสําหรับการสรางส่ือโฆษณา 
นักวิจัยมากมายที่พยายามออกแบบและพัฒนาองคประกอบของแบนเนอร อีกทั้งยังพยายามทํา
ความเขาใจพฤติกรรมการเขาใชเว็บไซตของผูเขาชมเว็บไซตเพื่อนําไปพัฒนารูปแบบแบนเนอรและ
เพิ่มจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรใหมากข้ึน โดยนักวิจัยไดกําหนดปจจัยสําคัญที่มีสวนชวยใหแบน
เนอรไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากข้ึน อันไดแก ประเภทของแบนเนอร  ขนาดของแบน
เนอร  การใชภาพเคลื่อนไหว  สี  เสียง  รูปภาพ และการจูงใจ Ranchhod (1998) ไดยกตัวอยาง
ลักษณะขอความหรือรูปแบบตางๆที่ใชกับแบนเนอร ไว สามประเด็น ไดแก  (1) การเรงใหผูใช
ดําเนินการหรือคล้ิกที่แบนเนอร (2) การใชคําแสดงความเรงดวน และ (3) ใชคําวา “ฟรี” 
 นอกจากนี้แบนเนอรไดพัฒนารูปแบบและวิธีการนําเสนอใหแตกตางและเปนที่ดึงดูด
สายตาของผูเขาชมเว็บไซต โดยการแบงประเภทของแบนเนอรที่ไดรับความนิยมนําไปติดต้ังบน
เว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีหลายลักษณะ และสามารถจําแนกออกเปนสามรูปแบบ ดังนี้  
(ชัชพงศ ต้ังมณี และเอกพจน เศวตรัตนเสถียร, 2548)  
 1. รูปแบบภาพนิง่ แบนเนอรในรูปแบบภาพนิง่ (Static Banner) คือ ขอความเนื้อหา
ทั้งหมดในแบนเนอร ไมมีการเคลื่อนไหว นกัออกแบบแบนเนอรใหความเหน็วา แบนเนอรภาพนิ่ง
เปนรูปแบบเบือ้งตนของการสรางแบนเนอร ขอจํากัดประการสําคัญคือ การไมมีสวนเคล่ือนไหว
อาจไมดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจใหมาคล้ิก 
 2. รูปแบบที่มสีวนเคลื่อนไหว (Animated Banner) แบนเนอรรูปแบบนีเ้ปนความพยายาม
ของผูออกแบบแบนเนอรที่จะเปล่ียนภาพนิ่งใหมีสวนเคล่ือนไหว เพื่อดึงดูดสายตาผูเขาชมเวปเพจ
ใหคล้ิกบนแบนเนอร 
 3. แบนเนอรแบบมีปฏิสัมพันธ (Interactive Banner หรือ Rich Media) เปนแบนเนอรที่
คาดไดวามีประสิทธิภาพสูงกวาแบนเนอรที่มีสวนเคล่ือนไหว โดยรองรับการใชงานกับผูแวะชมใน
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หลายๆ ดาน (Internet Advertising Bureau, 2001) หรือ เปนการพัฒนาแบนเนอรใหมีการ
ประมวลผล (Information Processing) เชน นักโฆษณาออกแบบแบนเนอรใหมีเกม ที่ผูแวะชม
สามารถเลนบนแบนเนอรไดหรือทําใหแบนเนอรตอบสนองดวยการขยายขนาดของแบนเนอรใหมี
ขนาดใหญข้ึน เม่ือผูแวะชมนําเมาสไปวางไวเหนือแบนเนอร (Mouse Over) หรือออกแบบแบน
เนอรในอันที่จะเปล่ียนใหสามารถที่จะเก็บขอมูลเพิ่มเติมได เชน จดหมายอิเล็คโทรนิค (E-mail) 
เพื่อนําขอมูลดังกลาวไปใชประโยชนในอนาคต โดยจะมีขอถามใหผูเขาชมเว็บไซตตอบ เชน 
ตองการขอมูลเพิ่มเติมหรือไม ถาผูเขาชมคล้ิกใช ก็จะแสดงหนาตาง (window) ข้ึนมาเพื่อใหกรอก 
 
2.4 การใชเทคนคิการจูงใจบนแบนเนอร 
 การใชเทคนิคการจูงใจนั้นชวยเพิ่มความสนใจและเพิ่มจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรทีพ่บไดใน
งานวิจัยของหลายทาน (Sojka & Giese, 2001; Fogg, 2003; Lim et al., 2006)  โดย Fogg 
(2003)  และ Harjumaa และ Kukkonen (2007) ไดใหความหมายของการจูงใจไววาในแนวทาง
เดียวกัน คือ การที่ผูจูงใจสงเนื้อความหรือขอมูลจูงใจใหกับผูเขาชมเพื่อใหเกิดการเปล่ียนแปลง
ทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูเขาชม ซึ่งเกิดไดจากการใชอักษร (Verbal) หรือไมใชอักษร (Non-
verbal) โดย Mullainathan และ Shleifer (2005) กลาววา ขอความที่ดึงดูดใจผูเขาชม คือ 
ขอความที่นาเชื่อถือ ชักจูงใหผูชมเกิดความพอใจ คลอยตาม หรือเกิดความอยากรูอยากเห็น เชน 
การใสขอความในสื่อโฆษณาแชมพูสระผมย่ีหอหนึ่งวา “เราใสเสนไหมลงไปในขวด” หรือ “We put 
silk in a bottle” โดยขอความนี้ทําใหผูที่ไดเห็นขอความเกิดความรูสึกคลอยตามวา แชมพูสระผม
ขวดนี้นาจะทําใหผมนุมล่ืนข้ึนราวกับเสนไหม เปนตน สําหรับรูปภาพที่ดึงดูดใจผูเขาชมนั้น 
Mullainathan และ Shleifer (2005) ไดอธิบายวา รูปภาพที่แสดงถึงความเปนมืออาชีพ 
ผูเช่ียวชาญ ผูมีประสบการณ ผูนาเช่ือถือหรือภาพที่แสดงถึงความเกาแกและไดรับความนิยมมา
ยาวนานของสินคา จะเปนที่ดึงดูดใจของผูเขาชมไดมากข้ึน ตัวอยางเชน อเมริกันเอ็กซเพรส 
โฆษณาขายทราเวลเช็ค (Travel checks) สําหรับนักทองเที่ยว โดยแสดงภาพของนักแสดงที่มัก
ไดรับบทเปนตํารวจในละครโทรทัศนนําเช็คไปสงใหกับลูกคาดวยตัวเอง เพื่ออธิบายถึงความ
ปลอดภัยของการใชเช็คประเภทนี้ที่เหมือนวา มีตํารวจเปนผูคอยดูแลชวยเหลืออยู หรือโฆษณาที่
ประสบความสําเร็จอยางมากของบุหร่ียี่หอหนึ่ง แสดงภาพโคบาลกําลังสูบบุหร่ีและถือซองบุหร่ี
ยี่หอนั้นอยู โดยปราศจากขอความอธิบายใดๆบนส่ือโฆษณา เพื่อตองการส่ือถึงความเกาแกของ
สินคาและโคบาลเปนสัญลักษณของความเปนชาย ความอิสระ และแสดงถึงวิธีชีวิตดังเดิมของชาว
อเมริกันเมื่อหลายสิบปมาแลว ดังตัวอยางที่ยกมาขางตนการใชรูปภาพสามารถแสดงความหมาย
ไดมากมายโดยไมตองใชคําพูดหรือขอความบนส่ือโฆษณานั้น (Mullainathan & Shleifer , 2005) 
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 Sojka และ Giese (2001) ไมพบขอแตกตางระหวาง การจูงใจดวยการใชอักษรและการ
จูงใจที่รูปภาพแตสามารถใชทดแทนกันได โดยไดกลาวถึงลักษณะของการจูงใจที่ใชตัวอักษรและ
ไมใชตัวอักษรไววา การจูงใจที่ใชตัวอักษรจะมีผลกระตุนความสนใจกับผูไดรับขอความมากนอย
เพียงไร ข้ึนอยูกับระดับความสามารถในการแปลความของผูไดรับขอความ  โดยผูไดรับขอความที่
สามารถแปลขอความจูงใจที่ใชตัวอักษรไดเปนอยางดีนั้นเกิดมาจาก ความสามารถทางภาษา 
รวมทั้งอายุและประสบการณของผูไดรับขอความจูงใจอีกดวย และสําหรับผูที่ความสามารถ
ทางดานการแปลความจากตัวอักษรอยูแลวนั้นสามารถแปลความหมายโดยนัยของรูปภาพนั้นได 
จึงทําใหการใชการจูงใจที่ใชรูปภาพจะมีผลเทียบเทากับการการจูงใจดวยการใชอักษร สอดคลอง
กับ Scott (1994) ที่พบวา การจูงใจดวยรูปภาพนั้นเปรียบไดกับการจูงใจดวยตัวอักษรที่เปนการใช
สํานวนโวหารหรือการใหความหมายโดยออม กลาวคือ การใชเทคนิคการจูงใจทั้งแบบที่เปน
ตัวอักษรและแบบรูปภาพใหผลไมแตกตางกัน 
 ในขณะที่ Lim และคณะ (2006) กลับพบวา แบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษรสามารถ
จูงใจไดมากกวาแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ หากแสดงแบนเนอรไวทางขวามือของหนา
เว็บไซต ในทางกลับกันแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพสามารถจูงใจไดมากกวาแบนเนอรที่ใช
การจูงใจดวยอักษรหากแสดงแบนเนอรไวทางซายมือของหนาเว็บไซต หากแตแบนเนอรที่ใชใน
งานวิจัยของ Lim และคณะ (2006) นั้น เปนแบนเนอรโฆษณายี่หอสินคาที่มีชื่อเสียง ไดแก 
คอมพิวเตอร ยี่หอแอปเปล (Apple) และ กาแฟ ยี่หอเนสกาแฟ (Nescafe) ทําใหไมสามารถยืนยัน
ผลการทดลองไดวา แทจริงแลวการคล้ิกที่แบนเนอรของผูเขาชมเกิดจากการเคยเห็นตราสินคามา
กอนหรือไม 
 หากแต Jeong และ Choi (2005) กลาวไววา ส่ือโฆษณาทางอินเทอรเน็ตที่เปนรูปภาพมี
อิทธิพลตอการจดจําของผูพบเห็นส่ือโฆษณานั้นไดมากกวาการใชส่ือโฆษณาที่เปนขอความ 
สอดคลองกับ Stewart และคณะ (1987) ที่กลาววา การใชรูปภาพในส่ือโฆษณาสามารถสราง
ความจดจําใหกับผูที่ไดเห็นส่ือโฆษณาไดทั้งการจดจํารูปภาพที่ไดเห็นและการจดจําความหมาย
จากการตีความรูปภาพที่ไดเห็น ซึ่งตางจากส่ือโฆษณาที่เปนขอความที่สรางความจดจําไดเพียง
ความหมายของขอความในส่ือโฆษณาเพียงอยางเดียว อีกทั้ง ส่ือโฆษณาที่เปนรูปภาพยังสราง
ความจูงใจใหกับผูที่ไดเห็นส่ือโฆษณามากกวาส่ือโฆษณาที่เปนขอความอีกดวย (Stewart et al., 
1987) 
 จะเหน็วาขอสรุปของงานวิจยัในอดีตตามที่นาํเสนอในตารางที่ 2.1 ยังคงมีขอขัดแยงกัน
เกี่ยวกับผลของการใชเทคนคิการจูงใจดวยตัวอักษรหรือไมใชตัวอักษร ตอการจูงใจผูเขาชมใหคล้ิก
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บนแบนเนอร ดังนัน้ จงึนาสนใจทีง่านวิทยานพินธนี้จะศึกษาผลของการใชเทคนิคการจูงใจตอ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 

โดยสรุปจากผลงานวิจัยในอดีตแสดงใหเห็นวา การแบงเทคนิคการจูงใจออกเปน สอง 
รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและเทคนิคการจูงใจที่ไมใชตัวอักษร เปนการแบง
รูปแบบที่ชัดเจนและเชื่อถือได หากแตผลงานวิจัยยังมีขอขัดแยงถึงประสิทธิภาพของการจูงใจทั้ง
สองรูปแบบ ดังนั้นในงานวิจัยนี้ผูวิจัยจึงนําเร่ืองการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรมาศึกษาเพื่อ
เติมเต็มในประเด็นนี้ 
 
 ตารางที่ 2.1 แสดงผลสรุปที่ไดจากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกี่ยวกับผลวิจัย 

การใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและไมใชตัวอักษร 

นักวิจยั 
ผลงานวิจัยเปรียบเทยีบระหวางเทคนคิการ

จูงใจดวยตัวอักษรและไมใชตัวอักษร 

Sojka และ Giese (2001) ไมแตกตางกนั
Scott (1994) ไมแตกตางกนั
Lim และคณะ (2006) 1. ตัวอักษรดีกวาหากไวทางขวามือ 

2. ไมใชตัวอักษรดีกวาหากไวทางซายมือ 
Jeong และ Choi (2005) รูปภาพดีกวา
Stewart และคณะ (1987) รูปภาพดีกวา

 
  
2.5 ความสอดคลองของแบนเนอรกับเน้ือหาบนเวบ็ไซตที่แสดง 
  เนื้อหาบนแบนเนอรเปนสวนสําคัญในการตัดสินใจคล้ิกบนแบนเนอรนั้นๆ McDonald 
(1997) อธิบายไววาผูแวะชมจะไมรูสึกวาโฆษณาเปนการรบกวน เมื่อโฆษณานั้นอยูในความสนใจ
ของผูแวะชม แลวผูแวะชมกจ็ะยอมรับโฆษณานัน้ในที่สุด โดย Nadler และ Tushman (1982) ให
คํานิยามความหมายของความสอดคลองไววา เปนระดับความเหมาะสมหรือความพอดีระหวาง
ของสองส่ิง 
 ศลีลา ปนเพชร (2541) กลาววาอิทธพิลทีม่ีตอการรับสาร อาจมาจากการประเมินถงึ
ประโยชนที่ผูรับสารจะไดรับกอน เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนเองที่มีตอสารนัน้ๆ ความสนใจ
นั้นแบงออกเปนสองประเภท คือ 
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 2.5.1 ความสนใจหลัก (Focal Attention) คือ ความสนใจที่บุคคลมีใหกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด
โดยตรง เชน เมื่อผูแวะชมตองการทราบขอมูลเกี่ยวกับผลการแขงขันฟุตบอลในเว็บไซต ผูแวะชมก็
จะมุงคนหาขอมูลเกี่ยวกับผลการแขงขันฟุตบอลที่ผูแวะชมกําลังใหความสนใจอยูในขณะนั้น 
 2.5.2 ความสนใจในกรอบนอก (Peripheral Attention  หรือ Marginal Attention) คือ 
ความสนใจที่บุคคลมีใหกับส่ิงหนึ่งส่ิงใด นอยกวาความสนใจหลัก เชน การเดินสนทนากับเพื่อน 
ความสนใจหลัก คือ การสนทนา สวนความสนใจรอง คือ การมองบุคคลอ่ืน หรือยานพาหนะที่วิ่ง
ผานไปมา หรือเมื่อผูแวะชมกําลังคนหาผลการแขงขันฟุตบอลในเว็บไซต ความสนใจหลัก คือ ผล
การแขงขันฟุตบอล สวนความสนใจรอง คือ การมองส่ิงอ่ืนๆ ในหนานั้น เชน แบนเนอร เปนตน
โดยทั่วไป การใหความสนใจ (Attention) และความสนใจ (Interest) มักจะเปนของควบคูกันทั้งๆ 
ที่สองคํานี้มิไดมีความหมายตรงกันบริบูรณหรือใชแทนกันไดทุกโอกาส การที่บุคคลหนึ่งสนใจ 
อะไรก็ตามที่นาสนใจ บุคคลนั้นมักจะใหความสนใจ ในส่ิงนั้นดวย กลาวคือ ยิ่งสารจากผูสงสารมี
ความนาสนใจมากเพียงใด ผูรับสารก็จะใหความสนใจในสารนั้นมากข้ึนดวย 
 เชนเดียวกับ Choi และ Rifon (2002) กลาววา ผูแวะชมที่ไดรับส่ือโฆษณาเดียวกันแตมี
สภาพแวด ลอมของส่ือที่แตกตางกัน ปฏิกิริยาตอบกลับของผูเขาชมจะแตกตางกัน คือ เมื่อ
เว็บไซตและส่ือโฆษณาที่อยูเว็บไซตนั้นสนับสนุนเนื้อหาหรือไปในแนวทางเดียวกับเว็บไซตผูเขาชม
เว็บไซตจะรูสึกไดรับประโยชนและใหความสนใจในสื่อโฆษณานั้นมากข้ึน แตเม่ือส่ือโฆษณามี
เนื้อหาที่ไมสอดคลองกับสภาพแวดลอม (ในที่นี้หมายถึงเนื้อหาในเว็บไซต) ผูใชจะหยุด
กระบวนการทํางานและคิดวาส่ือโฆษณานั้นไมนาสนใจอีกตอไป 
 แตในทางกลับกันนักวิจัยหลายทาน (Heckler & Childers, 1992; Goodstein, 1993; 
Lee & Mason, 1999) กลับพบวา หากแบนเนอรโฆษณามีเนื้อหาที่เปนเอกลักษณและแตกตาง
ออกไป จะไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากกวาที่ไดคาดไว เนื่องจากทําใหผูเขาชม
เว็บไซตถูกกระตุนความอยากรูอยากเห็นและดึงดูดความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตไดมากกวา 
 นอกจากความแตกตางของผลวิจัยขางตนแลว ในสวนของการจาํแนกระดับของความ
สอดคลอง ในแตละงานวิจัยก็มีหลายระดับที่แตกตางกนัโดยผูวจิัยไดรวบรวมและแสดงไวใน
ตารางที่ 2.2  
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           ตารางที่ 2.2 แสดงผลสรุปที่ไดจากการศึกษางานวิจัยในอดีตเกีย่วกับการแบงระดับความ
สอดคลอง 

นักวิจยั ระดับความสอดคลอง 
Pedagogy (2002) 1. สอดคลองสูง 

2. สอดคลองปานกลาง  
3. ไมสอดคลอง 

Nadler และ Tushman (1982) 1. สอดคลองสูง
2. สอดคลองตํ่า 

Choi และ Rifon (2002) 1. สอดคลอง
2. ไมสอดคลอง 

สุภกิจ จิตเจริญ (2550) 1.    สอดคลอง
2.    ไมสอดคลอง 

ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยในอดีตวา การแบงระดับความสอดคลองมีหลายรูปแบบ  ในแต
ละระดับนั้นนักวิจัยไมไดมีการกําหนดเกณฑการแบงที่ชัดเจนออกมา อีกทั้งยังมีความขัดแยงกัน
อยูวาแทจริงแลวเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูนั้นควรมีความ
สอดคลองกันหรือไม ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําเร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหา
ของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูมาศึกษาเพื่อเพิ่มเติมในวิทยานิพนธนี้ 
 
2.6 การแสดงแบนเนอรบนเวบ็ไซต 
 การแสดงแบนเนอรเพื่อดึงดูดความสนใจของผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรดวยพบไดหลายวิธี 
โดย Diao และ Sundar (2004) กลาววา แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ที่แสดงข้ึน
กอนหนาเว็บไซตจะดาวนโหลดเสร็จจะดึงดูดความสนใจไดมากข้ึน เนื่องจาก เมื่อผูเขาชมไดเห็น
ภาพเคล่ือนไหว จะโฟกัสการมองไปที่ภาพเคลื่อนไหวนั้นทันที่ที่ภาพเคล่ือนไหวปรากฏข้ึน รวมไป
ถึงการใหความสนใจของแหลงที่มาของภาพเคล่ือนไหวนั้นดวย สอดคลองกับ Edwards และคณะ 
(2002) ที่กลาววา ผูที่ไดเห็นแบนเนอรจะใหความสนใจกับแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอ
ดาวนโหลดหนาเว็บไซต แตปฏิเสธท่ีจะสนใจที่แบนเนอรนั้นหากวาแบนเนอรแสดงข้ึนลาชา
หลังจากหนาเว็บไซตดาวนโหลดเสร็จเนื่องจากมุงความสนใจไปที่เนื้อหาของเว็บไซตแทน 
 ในขณะที่ Moe (2006) ไดศึกษาการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) โดย
กําหนดใหแสดงแบนเนอรลาชาจากที่หนาเวปเพจดาวนโหลดเสร็จ สามชวงเวลา คือ 0 15 และ 30 
วินาที พบวา แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ที่แสดงลาชาในชวงเวลา 15 และ 30 
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วินาที ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรไมรูสึกถึงความแตกตางของความลาชาจากการแสดงแบนเนอร จึง
เทียบเพียงการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) ลาชาในชวงเวลา 0 วินาที (แสดง
ทันทีพรอมกับแสดงหนาเวปเพจ) และ ชวงเวลา 15 วินาที พบวา แบนเนอรที่แสดงลาชาใน
ชวงเวลา 15 วินาที จะเพิ่มจํานวนหนา (เวปเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาที่ถูกเปด (Page View)  อีก
ทั้ง ยังสงผลในทางบวกกับแบนเนอรนั้น คือ ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบนเนอร
มากยิ่งข้ึนดวย ทั้งนี้ Moe (2006) อธิบายวา เหตุที่ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบน
เนอรที่แสดงลาชามากยิ่งข้ึน เนื่องมาจาก เม่ือผูเขาชมเขามาใชงานเว็บไซตยอมมีจุดมุงหมายหรือ
งานที่ต้ังใจไว แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) จะถือเปนส่ิงรบกวนขณะทํางาน (Task 
Interruption) และผูเขาชมเว็บไซตจะตอบสนองตอส่ิงรบกวนใหมแทนที่งานที่ทําอยูในปจจุบัน  
 เชนกนักับ Kamp (2001) ทีใ่ชเทคนิคการยืดระยะเวลาการดาวนโหลดแบนเนอรและทํา
ใหแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) แสดงข้ึนมาหลังจากที่แสดงหนาเว็บไซตเรียบรอย
แลว เพื่อใหการแสดงแบนเนอรแบบปอปอัพดึงความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซต ตามหลักทฤษฏี
การตอบสนองตอวัตถุ (Orienting Response Theory) กลาวคือ เมื่อผูเขาชมไดรับส่ิงกระตุนหรือ
แรงจูงใจใหม ที่ไมคาดฝนมากอน จะทําใหผูเขาชมมีพฤติกรรมตอบสนองตอส่ิงเราใหมนั้นและมุง
ความสนใจไปที่ส่ิงเราใหมทนัท ี 
 จากการศึกษาที่ไดรายงานมาขางตน ทําใหผูวิจัยทราบถึงทฤษฏีตางๆที่เกี่ยวของกับการ
แสดงแบนเนอร และยังพบความขัดแยงของผลการวิจัยเร่ืองเวลาการแสดงแบนเนอรดวย สวนใน
งานวิจัยของ Moe (2006) ยังขาดการวัดประสิทธิภาพดวยอัตราสวนการคล้ิกทําใหไมสามารถ
ยืนยันผลจากการลาชาของการแสดงแบนเนอรเพื่อนําไปประยุกตใชกับเทคนิคการตลาดทาง
อินเทอรเน็ตได  (Moe, 2006) อีกทั้ง งานวิจัยขางตนนั้น มุงเนนศึกษาที่แบนเนอรแบบปอปอัพ 
(Pop-up Banner) ซึ่งในปจจุบันมีการพัฒนาวิธีบลอคปอปอัพ (Block pop-up) เพื่อไมใหแบน
เนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner) แสดงผลบนหนาจอของผูเขาชมได (Mccoy, 2007) ดังนั้น 
ผูวิจัยจึงสนใจที่จะนําทฤษฏีนี้มาประยุกตใชกับแบนเนอรแบบฝงในเวปเพจ (Embeded Banner) 
ที่สามารถแสดงแบนเนอรพรอมกับการแสดงหนาเวปเพจได เพื่อเปนการตอยอดองคความรูเร่ือง
การแสดงแบนเนอรตอไป  
 
2.7 การวัดประสทิธิภาพของแบนเนอร 
 การสํารวจวรรณกรรมที่เกี่ยวของพบตัวช้ีวดัประสิทธิภาพของแบนเนอร (Hoffman & 
Novak, 2000) อยางนอย ส่ีตัว ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
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 2.7.1 จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (Impression) จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร หรือ 
Impression วัดจากจํานวนคร้ังที่เวปเพจถูกเรียกใหแสดงบนจอภาพ ตัวช้ีวัดนี้เปนตัวช้ีวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรในสมัยแรกที่เร่ิมใชแบนเนอรในการโฆษณาบนอินเตอรเน็ต (Hoffman 
& Novak, 2000) โดยมีหลักการที่วาถามีผูพบเห็นแบนเนอรเปนจํานวนมาก นาจะช้ีถึงความสําเร็จ
ของ การสื่อสารทางการตลาดดวยแบนเนอร แตกระนั้นการนับจํานวน Impression ดวยวิธีนี้ ดูจะ
ไมส่ือถึงความสําเร็จหรือประสิทธิภาพของแบนเนอรนัก กลาวคืออาจมีผูมาที่เวปเพจเปนจํานวน
มาก ทําใหจํานวน Impression มีคาสูงตาม แตนั่นไมไดหมายความวาทุกคนที่เขามาจะได
รับทราบขอความโฆษณาบนแบนเนอรที่อยูในเวปเพจนั้นๆ 
 2.7.2 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร (Clicksthrough) จากขอจํากัดของ Impression การวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรจ ถึงข้ึนกับจํานวนคลิ้กที่แบนเนอรไดรับซ่ึงอาจวัดเปนจํานวนคลิ้กตอ
วันหรือตอชวงของการโฆษณา ทั้งนี้ หลักการของ Clicksthrough คือ หากผูแวะชมไดคลิ้กบนแบน
เนอร จะหมายความวาผูแวะชมไดพบเห็นแบนเนอร และการคลิ้กแสดงถึงความตองการรับทราบ
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่โฆษณาบนแบนเนอรนั้นๆ แตกระนั้นการวัดจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรยังมี
ขอจํากัดสองประการดังนี้ 

 1. การใช Clickthrough อาจวัดความสามารถของแบนเนอรหนึ่งได แตไม
สามารถใชเปรียบเทียบความสามารถของแบนเนอรต้ังแตสองลักษณะที่แตกตางกันได (สอง
ลักษณะที่วาอาจหมายถึงแบนเนอรสองรูปแบบการนําเสนอแบบถือเปนภาพนิ่งและแบบมีสวน
เคล่ือนไหว หรือแบนเนอรแบบเดียวแตโฆษณาในสองเว็บไซต หรือปรากฏบนคนละเวปเพจ) เชน 
เจาของสินคาเอ ลงแบนเนอรในเว็บไซต ก และ ข และพบวาจํานวน Clickthrough ในรอบเจ็ดวันที่
ผานมาเปน 100 และ 150 คร้ังตามลําดับ จากขอมูลสมมตินี้จะไมสามารถต้ังขอสรุปไดทันทีวา
เว็บไซต ข มีประสิทธิภาพมากกวาเว็บไซต ก เพราะถาจํานวนผูมาแวะชม ทั้งสองเว็บไซตไมเทากัน 
นั่นคือ ถาจํานวน Impression ของเว็บไซต ก และ ข เปน 130 และ 380 หนวยตามลําดับสัดสวน
ของจํานวน Clickthrough ตอจํานวน Impression ของเว็บไซต ก เปน 100/130 หรือคือรอยละ 77 
โดยประมาณ และของเว็บไซต ข เปน 150/380 หรือคือรอยละ 39 โดยประมาณ ซึ่งตีความไดวา 
ถามีผูแวะชมหรือมาเห็นแบนเนอรในเว็บไซต ก และ ข อยางละ 100 คน จะมีถึง 77 คนที่คล้ิกบน
แบนเนอรที่ปรากฏในเว็บไซต ก และ เพียง 39 คน ที่ปรากฏในเว็บไซต ข ดังนั้น เจาของสินคาเอ 
จึงอาจพิจารณาโฆษณาที่เว็บไซต ก เพราะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณาที่เว็บไซต ข ดังนั้น
การเลือกใชทั้ง Impression และ Clickthrough รวมกันเพื่อใชหาอัตราสวนการคล้ิก หรือคือ
ผลหารระหวาง Clickthrough ตอ Impression ที่รูจักกันในช่ือวา Clickthrough rate ดูจะสะทอน
ถึงประสิทธิภาพของแบนเนอรไดอยางเหมาะสม ถูกตอง และนาเชื่อถือ 
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 2. การใช Clickthrough วัดความสามารถของแบนเนอร ทําใหเจาของเว็บไซตหลาย
แหงที่รับแบนเนอรมาโฆษณาในเว็บไซตตองการแสดงใหเจาของสินคาแบนเนอรเห็นวาการ
โฆษณาบนเว็บไซตของตนมีประสิทธิภาพโดยวาจางบุคคลอ่ืนใหคล้ิกบนแบนเนอร เพื่อลวง
เจาของแบนเนอรวาเว็บไซตของตนมีคนแวะชมมากและดูเหมือนจะเปนกลุมเปาหมายของสินคา
นั้น วิธีหนึ่งที่ทําใหการหลอกหลวงนี้เปนไปไดยากข้ึนคือ การตรวจสอบหมายเลข IP Address ของ
ผูคล้ิก เจาของแบนเนอรสามารถตรวจสอบหมายเลข IP Address ของผูคล้ิกดวยความสามารถ
ของระบบเครือขาย และเทคโนโลยีคอมพิวเตอร เชน หากเปนการคลิ้กติดกันสามครั้งในคร่ึงช่ัวโมง
ที่มาจากหมายเลย IP Address เดียวกัน เจาของแบนเนอรอาจพอคาดไดวาเปนการคลิ้กจาก
บุคคลเดียวกัน และไมใชเปนการคลิ้กของกลุมเปาหมายที่เจาของแบนเนอรตองการ 

3. จํานวนหนา (เวปเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาท่ีถูกเปด (Page View) คือ จํานวนหนา
หรือเวปเพจในเว็บไซตของผูโฆษณาท่ีถูกเปด เชน ในเว็บไซตขาวกีฬา มีแบนเนอรของเว็บไซตขาย
อุปกรณกีฬาปรากฏอยู เมื่อผูแวะชมเขามาแวะชมเว็บไซตขาวกีฬา และคล้ิกบนแบนเนอรของ
เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา เว็บไซตขายอุปกรณกีฬาก็จะปรากฏขึ้นบนจอภาพและเชิญชวนใหผูแวะ
ชมเขาไป หลักการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยตัวช้ีวัด Page View  คือ เม่ือผูแวะชม (1) 
คล้ิกแบนเนอรบนเว็บไซตขาวกีฬา (2) ไดผานมาหยุดที่เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา และ (3) เริ่ม
รับทราบขอมูลของเว็บไซตขายอุปกรณกีฬา ดวยการเปด (View) ดูเวปเพจในเว็บไซตดังกลาว 
ดังนั้น จํานวนหนาหรือเวปเพจที่เปด (View) มากข้ึนเทาใด นาจะแสดงถึงความสามารถของแบน
เนอรในเว็บไซตขาวกีฬา ที่สามารถดึงผูแวะชมมาแวะชมเว็บไซตขายอุปกรณกีฬานั่งเอง 
 4. ระยะเวลาที่ผูแวะชมทองไปในเว็บไซตผูโฆษณา (Duration) หลักการของตัวชี้วัด 
Duration จะคลายคลึงกับ Page View แตแทนที่จะวัดจํานวนหนาที่ถูกเปดโดยผูแวะชมในเว็บไซต
ผูโฆษณา การวัดประสิทธิภาพของตัวช้ีวัด Duration จะวัดจากความนานหรือระยะเวลาที่ผูแวะชม
ใชทองในเว็บไซตผูโฆษณาแทน หากใชตัวอยางเดียวกันกับตัวช้ีวัด Page View สําหรับตัวช้ีวัด 
Duration ก็คือ ระยะเวลาที่ผูแวะชมที่มาจากการคล้ิกแบนเนอรในเว็บไซตขาวกีฬา ไดมาทองไปใน
เว็บไซตขายอุปกรณกีฬา นั่นเอง 

อยางไรก็ตามยุตินา นิชพรกุล (2543) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง impression และ 
clickthrough แลวพบวามีความสัมพันธทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงอาจกลาวไดวา การ
ใช impression หรือ clickthrough อยางใดอยางหนึ่ง เพื่อวัดประสิทธิภาพสามารถใหผลลัพธใน
ลักษณะใกลเคียงกัน   

ในขณะที่นิพนธ นาชิน (2548) ไดศึกษาความสัมพันธระหวางตัวชี้วัดประสิทธิภาพของ
แบนเนอรทั้งส่ีตัวช้ีวัด คือ (1) จํานวนคร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (2) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร (3) 
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จํานวนหนา (เว็บเพจ) ของเว็บไซตผูโฆษณาที่ถูกเปด และ (4) ระยะเวลาที่ผูแวะชมทองไปใน
เว็บไซตผูโฆษณา พบวาความสัมพันธรายคูระหวางตัวช้ีวัดทั้งส่ีตัวเปนความสัมพันธทางบวก มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุกคู นั่นหมายความวา การเลือกใชตัวแปรใด เพื่อวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรใหผลไปในทางเดียวกัน หรือใชทดแทนกันได และยังพบอีกวาจํานวน
คร้ังที่มีผูเห็นแบนเนอร (Impression) อาจไมนําไปสูจํานวนหนาที่แวะชม (Page view) หรือ
ระยะเวลาที่อยูที่เว็บไซตของผูโฆษณา (Stickiness) ไดเหมาะสมเทากับจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 
(Clickthrough) หรืออาจกลาวไดวา ถาสามารถทําใหผูแวะชมคล้ิกบนแบนเนอรได ผูแวะชมดูจะ
ยินดีที่จะใชเวลา หรือศึกษาขอมูลเปนจํานวนหลายหนา ในเว็บไซตของผูโฆษณา 

แมวาตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรทั้งส่ีตัวช้ีวัดจะใหผลไปในทางเดียวกันหรือ
ทดแทนกันได แตการวัดประสิทธิภาพโดย Page view และ Duration จําเปนตองพัฒนาโปรแกรม
ทางดานผูใหโฆษณา และฝงโปรแกรมลงในหนาเว็บไซตของผูใหโฆษณา ตางจากการวัดดวย
ตัวช้ีวัด impression และ clickthrought  ที่ไมจําเปนตองฝงโปรแกรมลงในหนาเว็บไซตของผูให
โฆษณาและปจจุบันมีโปรแกรมนับคา impression และ clickthrough สําเร็จรูปทําใหงายและได
คาที่ถูกตองสําหรับการวัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยตัวช้ีวัด impression และ clickthrough 
มากกวา การวัดดวยตัวช้ีวัด Page view และ Duration 
 
2.8 ขอจํากัดของงานวิจัยในอดีต 
  จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตเกี่ยวกบัการใชส่ือโฆษณาและการใชแบนเนอรแลว
พบวา นักวจิัยหลายทาน (Stewart et al.,1987; Scott ,1994; Sojka & Giese 2001;  Jeong & 
Choi, 2005; Lim et al., 2006;) สนใจศึกษาการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรและไดแบง
รูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ ออกเปน สอง รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (verbal) 
และเทคนิคการจูงใจที่ไมใชตัวอักษร (non-verbal) แตผลการวิจยัยังเปนที่ขัดแยงทาํใหไมสามารถ
สรุปไดถึงประสิทธิภาพของเทคนิคการจูงใจทั้งสองรูปแบบ วารูปแบบใดที่มีประสิทธิภาพการจูงใจ
ผูเขาชมไดมากกวา ทั้งที่การใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอรมีสวนสําคัญในการเพิม่ความสนใจ
และเพิ่มจาํนวนคล้ิกใหกับแบนเนอร อีกทัง้เร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
บนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ยงัมีสวนที่ขัดแยงในงานวิจยัตางๆ ทัง้ในเร่ืองของการแบงระดับ
ความสอดคลองและผลของความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาของเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู  ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาในสวนที่ยงัไมครบถวนเพื่อเติมเต็มในสวนนี ้



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 บทนํา 
 ในบทนี้นําเสนอแนวทางการดําเนินงานเพื่อตอบวัตถุประสงคของงานวิจัย โดยนําเสนอ
สวนยอยที่ประกอบไปดวย สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) ประชากรและกลุมตัวอยาง การ
เลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยาง เคร่ืองมือในการเก็บขอมูล ข้ันตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering 
Execution) ความถูกตอง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) และกรอบการวิเคราะหขอมูล 
(Data Analysis Framework) เปนประเด็นสุดทายของบทนี้ 
 

 3.2 สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) 
การทบทวนวรรณกรรมในอดีต บงวา ระยะเวลาการแสดงหนาเวปเพจยังสงผลกระทบตอ

ความพึงพอใจของผู ใชงานเว็บไซต  และยังอาจทําให ผู ใช เปล่ียนใจแวะไปชมเว็บไซต อ่ืน 
(Ranganathan, 2002) เปนแนวทางเดียวกันกับ Edwards และคณะ (2002) ที่วา ผูเขาชมจะใหความ
สนใจกับแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอดาวนโหลดหนาเว็บไซต จากผลวิจัยดังกลาว มีแนวโนมวา 
การปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซตจะสงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรมากกวา 
ดังนั้น ผูวิจัยจึงเปรียบเทียบผลของ การปรากฎข้ึนของแบนเนอร วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร โดยมีสมมติฐานวิจัยไว ดังนี้  

  1. จํานวนคลิก้เฉลี่ยจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเวบ็ไซตมากกวา ปรากฏ
ข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต   

 
 จากงานวิจัยในอดีตที่พบวา การใชเทคนิคการจูงใจสามารถเพิ่มจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรได
อยางมีนัยสําคัญ (Fogg, 2003; Sojka & Giese, 2001; Lim et al., 2006) แมจะยังขัดแยงในผลวิจัย
ที่จะยืนยันไดวา การใชเทคนิคการจูงใจรูปแบบใดที่จะเพิ่มประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากที่สุด แต
เมื่องานวิจัยในอดีตหลายงานกลาวตรงกันวา การจูงใจดวยขอความจะส่ือความหมายไดดีกวา จึง
เปนไปไดวา การจูงใจดวยขอความจะเพิ่มประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากกวา ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึง
ตองการเปรียบเทียบรูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอร โดยมีสมมุติฐานวิจัยในตัวแปรรูปแบบการใชเทคนิคการจูงใจ ดังนี้ 

2. จํานวนคลิก้เฉลี่ยที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาใชเทคนิคการจูงใจดวย
รูปภาพ 
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 นอกจากนี้ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดง
อยู ที่ Zeff  และ Aronson (1999) กลาววาเนื้อหาบนแบนเนอร ควรตองสอดคลองกับเนื้อหาของ
เว็บไซตนั้น แตในงานวิจัย (Heckler & Childers, 1992; Goodstein, 1993; Houston, Lee & 
Mason, 1999) กลับพบวา หากแบนเนอรมีเนื้อหาที่เฉพาะและแตกตางออกไปจากเน้ือหาของเว็บไซต
จะไดรับความสนใจจากผูเขาชมเว็บไซตมากกวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซต 
ซึ่งสนับสนุนผลวิจัยของ Choi และ Rifon (2002) เชนกัน จึงเปนไปไดวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไม
สอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซตนาจะสงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรไดมากกวา เหตุนี้ ใน
งานวิจัยนี้ผูวิจัยจึงเปรียบเทียบความสอดคลองของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้น
แสดงอยู วาจะสงผลกระทบอยางไรตอจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร โดยมีสมมุติฐานวิจัยในตัวแปรความ
สอดคลองของแบนเนอร ดังนี้ 
 3. จํานวนคลิก้เฉลี่ยเมื่อเนือ้หาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอยกวาแบน
เนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 

 3.3 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 การเลือกตัวอยางเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ เนื่องจาก ตัวอยางที่เลือกตองเปนตัวแทนที่ดี
ของประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548)   โดยประชากรในงานวิจัยนี้ คือ ผูเขาชมเว็บไซตทั่วไป 
และการเก็บขอมูลกระทําจากการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Quasi Experiment) เนื่องจากผูวิจัย
ตองการไดผลการทดลองที่เกิดจากการใชงานเว็บไซตจริงๆของผูเขาชมเว็บไซต และไดขอมูลที่สะทอน
ถึงพฤติกรรมของผูเยี่ยมชมที่มีตอแบนเนอรจริงๆ (Hair, et.al., 2003; Babbie, 2004) เพื่อใหการ
ทดลองน้ีนําไปสูผลสรุปที่มีความถูกตองภายนอกสูง (External Validity) (Babbi, 2004) ทั้งนี้การ
เลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยางจะขอกลาวอยางละเอียดในหัวขอถัดไป 

 
3.4 การเลือกตัวอยางและจํานวนตัวอยาง 

งานวิจัยนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง ผูวิจัยจึงใชเกณฑการตรวจสอบ IP Address 
ของผูเขาชมในการเก็บขอมูลเพื่อปองกันการวาจางบุคคลอ่ืนใหคล้ิกบนแบนเนอรใหจํานวนคล้ิกเพิ่ม
มากข้ึนซึ่งแทจริงแลว ไมใชเปนการคลิ้กของกลุมเปาหมายที่เจาของแบนเนอรตองการ พบวา ผูเขาชม
เว็บไซตจะใชเวลาเฉล่ียในการเขาชมเว็บไซตหรือโดยประมาณ 30 นาที (www.webtrends.com อาง
ถึงใน จันทรเจา มงคลนาวินและบัณฑิต เช่ียวเจริญ, 2546) สอดคลองกับงานวิจัยอ่ืน (Catledge & 
Pitkow,1995 ; Cooley, et. al,1999 ;Ruffo,2002 )  กลาวคือ เม่ือผูเขาชมเว็บไซตเขาสูเว็บไซตหาง
จากเวลาที่ผูเขาชมเว็บไซตคนเดิม (IP Address เดิม) เปนระยะเวลานานเกินกวา 30 นาที จะถือเปน
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การเขาชมเว็บไซตคร้ังใหม แตหากผูเขาชมเว็บไซตเขาสูเว็บไซตหางจากเวลาท่ีผูเขาชมเว็บไซตคนเดิม 
(IP Address เดิม) มีระยะเวลาหางนอยกวา 30 นาทีจะไมนับวาเปนการเขาชมเว็บไซตคร้ังใหม 
 เนื่องจากการวิจัยนี้ มีตัวแปรอิสระสามตัวแปร อันไดแก (1) รูปแบบเทคนิคการจูงใจ มีสอง
รูปแบบ คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ (2) ความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู  มีสองคาที่เปนไปไดคือ สอดคลองและ
ไมสอดคลอง  และ (3) การปรากฏข้ึนของแบนเนอร มีสามรูปแบบ คือ แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต  แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบน
เว็บไซต  ดังนั้น จํานวนเงื่อนไขการทดลองจึงประกอบดวย 2 x 2 x 3 เทากับ 12 เงื่อนไข  
 
3.5 เครื่องมือในการเก็บขอมูล 
 การทดลองในครั้งนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Qausi experiment) โดยผูวิจัยได
พัฒนาเว็บไซตภาพยนตรและเพลงขึ้นใหม เพื่อเปนเคร่ืองมือชวยตอบคําถามงานวิจัย รายละเอียด
ของการพัฒนาเว็บไซต ดังนี้ 
 1. ผูวิจัยเลือกพัฒนาเว็บไซตนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับภาพยนตและเพลง เนื่องจากการสํารวจ
ขอมูลการเขาใชอินเทอรเน็ตของผูใช พบวา รอยละ 55.80 ของเว็บไซตที่มีผูแวะชมมาก คือ เว็บไซต
เพลงหรือภาพยนต (ศูนยรวมสถิติเวปไทย, 2551 ) ผูวิจัยจึงกําหนดใหเว็บไซตสําหรับแสดงแบนเนอร
เปนเว็บไซตเกี่ยวกับภาพยนตและเพลง โดยออกแบบใหแสดงขอมูลเกี่ยวกับเพลงและภาพยนตรตางๆ 
ตัวอยางของเว็บไซตแสดงไวดังรูป 3.1 
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รูปที่ 3.1 แสดงตัวอยางหนาแรกของเว็บไซตเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูล 

 
 2. แบนเนอรทีม่ีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรโฆษณาเพลง โดยผูวิจัย
เก็บขอมูลจากนิสิตจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย จํานวน 60 คน โดยแบงหมวดสาขาวิชาออกเปน สาม 
หมวดวิชา (ชชัพงศ ต้ังมณี & อรุณี กําลัง, 2545) ไดแก  

      1. สาขาวทิยาศาสตร ประกอบดวย คณะวิศวกรรมศาสตร คณะสถาปตยกรรมศาสตร  
คณะวิทยาศาสตร และสํานกัวิชาวทิยาศาสตรการกีฬา จาํนวน 20 คน 

      2. สาขาสาธารณสุขศาสตร ประกอบดวย คณะแพทยศาสตร คณะทันตแพทยศาสตร  
            คณะเภสัชศาสตร คณะสัตวแพทยศาสตร และคณะสหเวชศาสตร จํานวน 20 คน 

3. สาขาสังคมศาสตร ประกอบดวย คณะเศรษฐศาสตร คณะพาณิชยศาสตรและการ
บัญชี คณะรัฐศาสตร คณะนิติศาสตร คณะนิเทศศาสตร คณะครุศาสตร  
คณะอักษรศาสตร และคณะศิลปกรรมศาสตร  จํานวน 20 คน 
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 พบวาแบนเนอรโฆษณาเพลงหรือภาพยนตมีเนื้อหาสอดคลองกับเวบ็ไซตภาพยนตและเพลง
ถึง 45% ดังนัน้ในงานวิจยันีจ้ึงใชแบนเนอรที่มีเนื้อหาเกีย่วกับเพลงหรือภาพยนตเปนแบนเนอรเพือ่ใช
ในการทดลอง 
 3. แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต คือ แบนเนอรโฆษณา
อสังหาริมทรัพย โดยผูวิจัยเก็บขอมูลจากนิสิตจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 60 คน ซึ่งเปนกลุม
เดียวกับที่ผูวิจัยสอบถามเร่ืองแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต (แสดงไวในขอ 2) 
และพบวา 43.4% ของผูตอบแบบสอบถามคิดวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับบานและ
อสังหาริมทรัพยมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเว็บไซตภาพยนตและเพลง ดังนั้นในงานวิจัยนี้จึงใชแบนเนอร
ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเพลงหรือภาพยนตเปนแบนเนอรเพื่อใชในการทดลอง 
 4. แบนเนอรที่ใชในการทดลองงานวิจัยนี้ มีทั้งหมดส่ีรูปแบบ โดยแตละรูปแบบจะใชขนาด
เดียวกันคือ 468X60 pixel เนื่องจากเปนขนาดที่ไดรับคล้ิกสูงสุดเมื่อเปรียบเทียบกับแบนเนอรขนาด
อ่ืนๆ (ชัชพงศ ต้ังมณี & กานดา เดชอาคม, 2546) ดังรูปที่ 3.2 และเปนแบนเนอรแบบฝงตัวใน 
เวปเพจ (Embedded Banner)  
 

 
รูปที่ 3.2 แสดงแบนเนอรขนาด 468X60 pixel 

  
 จากที่ผูวิจยัแบงรูปแบบแบนเนอรออกเปนส่ีรูปแบบ คือ 
 1. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและมีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.3 และรูปที่ 3.4 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากแสดงแบนเนอรในรูปที่ 3.5 
 2. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพและมีเนื้อหาสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต ดัง
แสดงไวในรูป 3.6 และรูปที่ 3.7 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรในรูปที่ 3.8 
 3. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.9 และรูปที่ 3.10 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรในรูปที่ 3.11 
 4. แบนเนอรทีใ่ชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพและมีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
ดังแสดงไวในรูป 3.12 และรูปที่ 3.13 และแสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากแสดงแบนเนอรในรูปที่ 
3.14 
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รูปที่ 3.3 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

 
รูปที่ 3.4 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.5 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
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รูปที่ 3.6 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

 
รูปที่ 3.7 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.8 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
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รูปที่ 3.9 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
 

 
รูปที่ 3.10 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.11 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
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รูปที่ 3.12  แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
 

 
รูปที่ 3.13  แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ 3.14 แสดงตัวอยางหนาเว็บไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวบ็ไซต 
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 ผูวิจัยออกแบบและพัฒนาระบบการเก็บขอมูลดังนี ้ 
 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เปนขอมูลที่เก็บไดจากการเขาชมเว็บไซตของหนวยทดลองแลวมี
การคล้ิกบนแบนเนอร โดยจะถูกบันทกึไวในฐานขอมูลของระบบการทาํงานของเว็บไซตมี มีคาดังนีคื้อ 
 
 1. แผนภาพกระแสขอมูล (Data Flow Diagram) 

 
รูปที่ 3.15  แผนภาพการไหลของขอมูล (Context Diagram) 
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รูปที่ 3.16 แผนภาพการไหลของขอมูลข้ันแรก (Data Flow Diagram Level 1) 
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รูปที่ 3.17 แผนภาพการไหลของขอมูล (Data Flow Diagram Level 2.4)  
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 2.  แผนภาพเอนทิตีและความสัมพันธของขอมูล (Entity Relationship Diagram) 

 
 
ตารางที่ 3.1 แสดงตาราง Banner ที่เก็บขอมูลการนาํเสนอแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
BannerName ชื่อแบนเนอร Text (250)  
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ   Integer  
AccordanceId ความสอดคลองของแบนเนอร Integer  
AppearanceId การปรากฏของแบนเนอร Integer  

 
ตารางที่ 3.2 แสดงตาราง Website ที่เก็บขอมูลรูปแบบเวบ็ไซต 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
webid รหัสเว็บไซต Integer เปน  
webname ชื่อเว็บไซต Text (250)  
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน
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 ตารางท่ี 3.3 แสดงตาราง BannerTime ที่เก็บขอมูลเวลาการแสดงแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
starttime เวลาเร่ิมแสดงแบนเนอร DateTime  
endtime เวลาส้ินสุดการแสดงแบนเนอร DateTime  
 
ตารางที่ 3.4 แสดงตาราง History ที่เก็บขอมูล impression และ clickthrough 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
webid รหัสเว็บไซต Integer  
IPaddress เก็บหมายเลข IP Address Text (15)  
Date เก็บวนัทีท่ี่แสดงแบนเนอร DateTime  
clickthroughTime เวลาที่บันทึกการคล้ิกแบนเนอร DateTime  
 
ตารางที่ 3.5 แสดงตาราง Appearance การปรากฏของแบนเนอร  

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Appearanceid รหัสการปรากฏของแบนเนอร Integer เปน  
Appearancename ชื่อการปรากฎของแบนเนอร Text (250)  
 
ตารางที่ 3.6 แสดงตาราง DecievingTech ที่เก็บขอมูลการใชเทคนิคการจูงใจ 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ Integer เปน  
Persuasionname ชื่อเทคนิคการจูงใจ Text (250)  

 
ตารางที่ 3.7 แสดงตาราง BannerAccordance ที่เก็บขอมูลความสอดคลองของแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Accordanceid รหัสความสอดคลอง Integer เปน  
Accordancename ชื่อความสอดคลอง Text (250)  
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3.6 ขั้นตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering Execution) 
 งานวิจยันีก้ําหนดใหหนอยทดลองเปนผูที่เขาชมเว็บไซตที่ผูวิจยัพัฒนาข้ึน เพื่อทาํงานกับ
ฐานขอมูลผานทางเว็บไซต โดยแบงรูปแบบเว็บไซตเพื่อสุมใหหนวยทดลองเขาใชงานเว็บไซต จํานวน 
12 เงื่อนไข ไดแก   
 กลุมที ่1 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่2 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่3 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 กลุมที ่4 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่5 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่6 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่7 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรนัน้แสดงอยู 
 กลุมที ่8 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่9 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูงใจ
ดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงนัน้อยู 
 กลุมที ่10 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยตัวอักษร เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 
 กลุมที ่11 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงนัน้อยู 
 กลุมที ่12 แสดงเงื่อนไขการปรากฎข้ึนของแบนเนอรหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ใชเทคนิคการจูง
ใจดวยรูปภาพ เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงนัน้อยู 
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 เนื่องจากงานวิจัยนี้ตองการเก็บขอมูลจากการทดลองในสภาพแวดลอมจริง โดยเก็บขอมูล
ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 1. การทดลองมีรูปแบบของแบนเนอรอยูทั้งหมด สิบสอง รูปแบบการนําเสนอ โดยจะ
กําหนดใหเมื่อมีผูเขาชมคนใหม จะแสดงแบนเนอรรูปแบบการนําเสนอใหมดวย เพื่อใหการแสดงแบน
เนอรทั้งสิบสองรูปแบบมีผูเขาชมไดเห็นครบทุกกรณี ดังแสดงไวในตารางที่ 3.8 และแสดงตัวอยาง
แฟมขอมูลจากการทดลองไวในตารางที่ 3.9 ดังนี้ 
 
 ตารางที ่3.8 ตารางแสดงตัวอยางลําดับการแสดงแบนเนอรของผูเขาชมเว็บไซต 24 คนแรก 

ผูเขาชมลําดับที ่
นําเสนอแบนเนอร

รูปแบบที่ 
ผูเขาชมลําดับที ่

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 

 
 
 
 
 
 
 
 



40 

 

 

ตารางที่ 3.9 แสดงตัวอยางของแฟมขอมูลจากการทดลอง 

ลําดับ วันที่ ผูเขาชมลําดับที่ 
การปรากฏของ
แบนเนอร 

รูปแบบ 
การจูงใจ 

ความสอดคลองของ
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) ผูเขาชมลําดับที่ คือ ลําดับที่ของผูเขาชม เพ่ือแสดงรูปแบบแบนเนอรตามตารางท่ี 3.9 
       (2) รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร  = 0 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
      = 1 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นพรอมเน้ือหาบนเว็บไซต 
      = 2 หมายถึง แบนเนอรปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 
       (3) รูปแบบการจูงใจ   = 0 หมายถึง เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 
      = 1 หมายถึง เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 

(4) ความสอดคลองของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซต   = 0 หมายถึง สอดคลอง 
     = 1 หมายถึง ไมสอดคลอง 

      (5) Clickthrough คือจํานวนผูไดคล้ิกบนแบนเนอร = 0 หมายถึง ผูเขาชมไมไดคล้ิกบนแบนเนอร 
       = 1 หมายถึง ผูเขาชมคล้ิกบนแบนเนอร 

จากขอมูลสมมติในตารางท่ี 3.8 ขอมูล หนึ่ง ระเบียน (Record) สําหรับการวิเคราะหขอมูลที่
เก็บได คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร (Clickthrough) และอัตราสวนการคล้ิก (Clickthrough rate) ที่
ไดจากการแสดงแบนเนอรหนึ่งใน 12 รูปแบบการนําเสนอตามชวงลําดับการเขาใชเว็บไซตของผูเขา
ชม เชน ขอมูลลําดับที่ 90 ในตารางท่ี 3.9 แสดงลําดับการเขาชมเว็บไซตและผูเขาชมไดคล้ิกบนแบน
เนอร จากการแสดงแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ดวยเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
และมีเนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต และดังจะเห็นไดจากตารางตัวอยาง
ขอมูลขางตนมีการเก็บขอมูลทั้งหมด 720 ระเบียน ทั้งนี้ การตอบคําถามในการวิจัยนี้ กระทําใน
ลักษณะของแผนการทดลองแบบ field experiment ที่ปรับคุม (manipulate) ตัวแปรอิสระ (ในที่นี้มี
สามตัวแปรคือ การปรากฎข้ึนของแบนเนอร เทคนิคการจูงใจ และความสอดคลองของแบนเนอร) และ
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วัดคาตัวแปรตาม (ในที่นี้คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรแตละแบบ) ภายใตสถานการณจริง (ในที่นี้คือ
การแสดงแบนเนอรทั้งสิบสองรูปแบบนําเสนอบนเว็บไซต) ดังนั้น หนวยตัวอยางคือ บุคคลทั่วไปที่แวะ
มาที่เวปไซดและไดคล้ิกบนแบนเนอรที่ใชทดลอง ลักษณะของแผนการทดลองแบบ field experiment 
นี้ แมจะไมสามารถควบคุมลักษณะหนวยตัวอยางที่มาแวะชมเวปไซดไดเหมือนกับแผนแบบการ
ทดลองในหองปฏิบัติการ (laboratory experiment) แตผลการเปรียบเทียบที่ไดดูจะสะทอนความเปน
จริงของการทดลองไดมากกวา (Babbie, 2004; Hair, et.al., 2003) 

 
 2. ในขณะที่หนวยทดลองแวะชมเว็บไซต จะเก็บขอมูลดังนี ้
 2.1 เมื่อหนวยทดลองเขาชมเว็บไซต โปรแกรมจะแสดงแบนเนอรในรูปแบบตามลําดับรูปแบบ
ทั้งสิบสองรูปแบบของแบนเนอร และโปรแกรมจะตรวจสอบ IP Address นั้นในฐานขอมูล หากพบวา
มี IP Address นี้อยูแลวและเวลาที่เคยเขาชมเว็บไซตคร้ังลาสุดนอยกวา 30 นาที จะถือวาเปนผูเขา
ชมเว็บไซตคนเดิม หากแตระยะเวลาที่เขาชมเว็บไซตคร้ังลาสุดหางกันมากกวา 30 นาทีจะถือเปนผูเขา
ชมเว็บไซตคนใหมและบันทึกหมายเลข IP Address ของผูเขาชมเว็บไซตไวในฐานขอมูล 
 2.2 เมื่อหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอร แบงออกเปน สอง กรณี ดังนี ้
  2.2.1 หากหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตภายในระยะเวลา 
30 นาที จะตรวจสอบการบันทกึคล้ิกแบนเนอร หากยังไมมีการบนัทกึ Clickthrough โปรแกรมจึงจะ
บันทกึ Clickthrough ตามที่หนวยทดลองไดรับไวในฐานขอมูลและแสดงหนาเว็บไซตที่เชื่อมโยงจาก
แบนเนอรใหกบัหนวยทดลอง 
  2.2.2 หากหนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตเกินกวา 30 นาที 
โปรแกรมจะแสดงหนาเว็บไซตที่เช่ือมโยงจากแบนเนอรใหกับหนวยทดลอง แตไมบันทึกมีการบันทึก 
Clickthrough ของหมายเลข IP Address นี้ อีกทั้งไมมีการบันทึกคา IP Address นี้เปนผูเขาชม
เว็บไซตใหม เนื่องมาจากโปรแกรมมีการกําหนด Session ใหมีเวลา 30 นาที โดยเมื่อหนวยทดลอง
คล้ิกบนแบนเนอรหลังจากเขาเว็บไซตเกินกวา 30 นาที โปรแกรมจะพบวา Session ที่กําหนดไว
หมดอายุ (Session Expire) จึงไมสามารถเก็บขอมูล Clickthrough ได 
 ข้ันตอนการเก็บขอมูลสามารถอธิบายไดดวยแผนภาพแสดงข้ันตอนการเก็บ clickthrough  
ดังรูปที่ 3.14 
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รูปที่ 3.18  แสดงข้ันตอนการเก็บขอมูล clickthrough 
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3.7 ความถูกตอง (Validity) และความนาเชื่อถือ (Reliability) ของขอมูลที่เก็บ 

 ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยพยามยามทําใหขอมูลที่ดีที่สุดเพื่อใหการตอบวัตถุประสงคของงานวิจัย
และนําไปสูผลสรุปที่ถูกตอง (Valid) และเชื่อถือได (Reliable) โดยที่ขอมูลที่ถูกตองคือขอมูลที่เปนคา
ของตัวแปรตรงตามที่นักวิจัยตองการเก็บเพื่อตอบคําถามวิจัย และขอมูลเช่ือถือไดคือขอมูลที่มีคา
ตรงกันทุกคร้ังที่วัด (Babbie, 2004) และการเตรียมระบบเพื่อเก็บขอมูลเปนส่ิงสําคัญ ผูวิจัยจึง
พยายามควบคุมตัวแปรตางๆที่อาจสงผลกระทบตองานวิจัย อันไดแก การเลือกหนวยทดลอง การ
พัฒนาเว็บไซต โดยจะอธิบายตอไปนี้  
 1. การเก็บขอมูล clickthrough ในงานทดลองนี้ผูวิจัยจึงใชการตรวจสอบ IP Address ของผู
เขาชมเว็บไซตเปนเกณฑในการเก็บขอมูล clickthrough และเพื่อปองกันการเก็บขอมูลซํ้า ผูวิจัยจึงใช
หลักเกณฑในเร่ืองของระยะเวลาการเขาชมเว็บไซตเพื่อพิจารณาการเก็บ IP Address กลาวคือ เม่ือ
หนวยทดลองคล้ิกบนแบนเนอร ระบบจะกําหนด Session ใหมีเวลา 30 นาที หากหนวยทดลองคล้ิก
บนแบนเนอรภายใน 30 นาที หลังจากเขาชมเว็บไซตและระบบยังไมไดมีการบันทึก Clickthrough 
ของการเขาชมเว็บไซตของ IP Address นี้ ระบบจะเก็บ Clickthrough ปกติ หากแตเมื่อผูหนวย
ทดลองคล้ิกแบนเนอรหลังจากเขาชมเว็บไซตเกินกวา 30 นาที ระบบจะไมเก็บ Clickthrough 
เนื่องจากจะพบวา Session ที่กําหนดไวหมดอายุ (Session Expire) 
 2. การพัฒนาเว็บไซตเกี่ยวกับเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยไดพัฒนา
เว็บไซตข้ึนมาใหม และเพื่อใหการออกแบบมีความนาเช่ือถือ ผูวิจัยจึงเลือกใชรูปแบบสําเร็จรูป 
(Template) ในการพัฒนา และใชภาษา PHP เนื่องจากเปนภาษาที่สามารถรองรับรูปแบบสําเร็จรูปได 
และเก็บขอมูลไวในฐานขอมูล MySQL อีกทั้ง ผูวิจัยทดลองระบบที่พัฒนาเสร็จแลวโดยการใหนิสิต
ปริญญาโท สาขาการพัฒนาซอฟตแวรดานธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี แหงจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จํานวน 9  คน และนิสิตปริญญาตรี สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือธุรกิจ คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี แหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จํานวน 3 คนไดทดลองเขาใชระบบและมี
ผูวิจัยคอยดูแลอยูดวยเพื่อตรวจสอบความถูกตองของการแสดงผลและตรวจสอบการเก็บขอมูลเมื่อมี
ผูเขาชมรวมถึงเมื่อมีการคล้ิกบนแบนเนอร โดยทั้ง 12 คน จะไดเขาใชในลําดับที่แตกตางกันเพื่อให
เปล่ียนรูปแบบการแสดงแบนเนอร และเปนการทดสอบรูปแบบการนําเสนอแบนเนอรทั้งสิบสอง
รูปแบบ 
  
3.8 กรอบการวิเคราะหขอมูล (Data Analysis Framework) 
 การวิเคราะหขอมูลจากการทดลองเพื่อการตอบวัตถุประสงคงานวิจัย ทั้งสามขอ คือ (1) เพื่อ
เปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่มีลักษณะการปรากฎข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกันในแบบ 
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(ก) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (ข) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต  
(ค) แบนเนอรที่ปรากฎขึ้นภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต  (2) เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจ โดยใชเทคนิคการจูงใจในแบบ (ก) เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร (ข) 
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ  (3) เพื่อเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอร 
(ก) สอดคลอง และ (ข) ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู  โดยแบงการ
วิเคราะหขอมูลออกเปนสองประเภทคือ (1) การวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน หรือสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ซึ่งสรุปถึงลักษณะขอมูลเชน การแจกแจงความถ่ีเปนรอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน เปนตน ในรูปแบบตาราง 
(2) การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนอธิบายลักษณะของประชากรจาก
ตัวอยางที่ได คือ การทดสอบสมมติฐาน โดยการนาํเสนอกรอบการวิเคราะหขอมูลเชิงอนมุาน   
สามารถอธิบายตามสมมติฐานแตละขอดังตอไปนี้  
 1. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อมกีารปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อมกีารปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตางกัน คือ  
(1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต (3) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบนเว็บไซต มีข้ันตอนตอไปนี้  
 1. ตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
จํานวนคลิ้ก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติหรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคล้ิก แจกแจงปกติ ผูวิจัยใชเทคนิคการวิเคราะหความ
แปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) อันเปนวิธีการทดสอบสมมติฐานที่ใชกับการทดลองที่มี
ปจจัย สอง ปจจัยข้ึนไป (Parametric Test) ทั้งนี้หลักการในการวิเคราะหคือ การแยกแปรปรวนหรือ
ความผันแปรทั้งหมดของขอมูลออกเปนสวน ๆ โดยอาศัยตัวทดสอบสถิติทดสอบแบบ F โดยแสดงคา
ลงในตารางวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550)  
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กรณีที่ 2  จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) ทั้งนี้ผูวิจัยจะเลือกใชวิธีการทดสอบสมมติฐานโดยใชเทคนิค
ของ    ครัสคัลวัลลิส (Kruskal Wallis Test) ดวยโปรแกรม SPSS เนื่องจากเทคนิคของครัสคัลวัลลิส 
เปนเทคนิคสําหรับการวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบลักษณะของขอมูลที่มากกวา 2 กลุมวาแตกตางกัน
หรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2548)    
 2. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อแบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั คือ (1) การจูงใจดวย
ตัวอักษร และ (2) การจูงใจดวยรูปภาพ มีข้ันตอนตอไปนี ้
  1.ตรวจสอบเงือ่นไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
จํานวนคลิ้ก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติหรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคลิ้ก แจกแจงปกติ ใชวิธีการทางสถิติที่อิงกับพารามิเตอร 
(Parametric Statistical Technique) ในที่นี้คือ Independent T-Test เพื่อทดสอบสมมติฐานของ
ผลตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 ประชากร (Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
        กรณีที่ 2 จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) ผูวิจัยจะเลือกใชเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อทดสอบหาความแตกตางเปนรายคูของขอมูลโดยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) เปน
วิธีที่ใชทดสอบเพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุดวาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2550) 
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 3. การเปรียบเทียบ จํานวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั  
 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) เปนข้ันตอนที่ผูวิจัยตองตรวจสอบการ
แจกแจกของประชากรวา การแจกแจงปกติหรือไม เพื่อเลือกทางเลือกในการทดสอบสมมติฐานไดวา
จะใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบอิงพารามิเตอร (Parametric Test) หรือแบบไมอิงกับพารามิเตอร 
(Non- Parametric Test) ถาผลการทดสอบพบวาประชากรมีการแจกแจงแบบปกติ จึงจะสามารถใช
การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of variance) ในแบบอิงพารามิเตอรได แตถาผลทดสอบ
พบวาการแจกแจงประชากรไมเปนแบบปกติ ผูวิจัยตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมใช
พารามิเตอร (Non- Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2543) 
 
 ดังนัน้ การเปรียบเทียบ จาํนวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนื้อหา
บน 
เว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยูแตกตางกนั คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง มีข้ันตอนตอไปนี ้
  1.ตรวจสอบเงือ่นไขพื้นฐาน โดยตรวจสอบการแจกแจงของขอมูลที่ไดจากหนวยทดลอง คือ 
คา impression และอัตราสวนการคล้ิก จากการเขาชมเว็บไซต เพื่อตรวจสอบวาแจกแจงแบบปกติ
หรือไม 
 2. เมื่อตรวจสอบ จํานวนผูทไีดเห็นแบนเนอร และอัตราสวนการคล้ิก แลวพบวา  
        กรณีที่ 1 หากพบวา จํานวนคล้ิก แจกแจงปกติ ใชวธิีการทางสถิติที่อิงกับพารามิเตอร 
(Parametric Statistical Technique) ในที่นี้คือ Independent T-Test เพื่อทดสอบสมมติฐานของ
ผลตางระหวางคาเฉลี่ยของประชากร 2 ประชากร (Parametric Test) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2546)  
        กรณีที่ 2  จํานวนคลิ้ก ไมแจกแจงแบบปกติ ผูวิจัยจะใชการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิง
พารามิเตอร (Non- Parametric Test)  ผูวิจัยจะเลือกใชเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อทดสอบหาความแตกตางเปนรายคูของขอมูล   โดยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) 
เปนวิธีที่ใชทดสอบเพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุด วาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 
2550) 
 
3.9 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Statistical Hypothesis Testing) 
 ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยจงึไดแบงรูปแบบเทคนคิการจูงใจ เปนสองรูปแบบ คือ (1) เทคนคิการจูงใจ
ดวยตัวอักษร และ (2) เทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ เพื่อเปรียบเทียบวาการใชเทคนคิการจูงใจที่
แตกตางกนัมผีลอยางไดตอจํานวนคลิ้กโดยต้ังสมมติฐานทีห่นึง่และสองสําหรับงานวิจัยไว ดังนี ้
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 1. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับการใชเทคนิคการจูงใจบนแบนเนอร คือ แบนเนอรที่ใช
เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และแบนเนอรที่ใชเทคนคิการจูงใจดวยรูปภาพ  
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยไมแตกตางกนัจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและ
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาและเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ 
 
 งานวิจัยที่ผานมาพบวา ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตมีผลตอ
จํานวนผูพบเห็นแบนเนอรและนําไปสูการคล้ิกที่แบนเนอรนั้น (Zeff & Aronson ,1999)   แตในขณะที่ 
Galletta และ McCoy (2004)  พบวา  แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยูมีผลตอการจดจําแบนเนอรหรือจํานวนผูพบเห็นไดดีข้ึนอยางมีนัยสําคัญ แมกระน้ัน
สุภกิจ จิตเจริญ (2550) กลับไมพบความแตกตางระหวางแบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับแบนเนอร
ที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แสดงแบนเนอรนั้นอยู ดังนั้น ผูวิจัยตองการทดสอบวา
เม่ือเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต จะสงผลกระทบอยางไรตอ
จํานวนคลิ้ก โดยผูวิจัยไดแบงระดับความสอดคลองออกเปน (1) เนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับ
เนื้อหาบนเว็บไซต และ (2) เนื้อหาบนแบนเนอรไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต  โดยต้ังสมมติฐานที่
สามและสี่สําหรับงานวิจัยไว ดังนี้ 
 2. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซต คือ แบนเนอรที่มีเนือ้หาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่เนื้อหาไมสอดคลอง
กับเนื้อหาบนเว็บไซต 
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอย
กวาแบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซต 
 

นอกจากนี้ ระบบที่มีการตอบสนองที่นานอาจเปนสาเหตุทําใหความพึงพอใจของผูแวะชม
ลดลงและยังอาจทําใหผูใชเปล่ียนใจแวะไปชมเซ็บไซตอ่ืน (Shneiderman , 1998) ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึง
ตองการเปรียบเทียบตัว รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร โดยแบงออกเปน สามรูปแบบ คือ (1) 
แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต (2) แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต  
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และ (3) แบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต  ที่จะสงผลกระทบตอจํานวนคลิ้ก โดย
ต้ังสมมติฐานที่หาและหกสําหรับงานวิจัยไว ดังนี้  
 3. การเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิก กับการปรากฏขึ้นของแบนเนอรที่แตกตางกนั คือ ปรากฏข้ึน
กอนเนื้อหาบนเว็บไซต ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต  
  H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัจากการปรากฏของแบนเนอรกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต  ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเวบ็ไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนือ้หาบนเว็บไซต 
  H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยจากการปรากฏของแบนเนอรกอนเน้ือหาบนเว็บไซตมากกวา 
ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต   
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
4.1 บทนํา 
 บทนี้จะกลาวถึงผลการวิเคราะหที่ไดจากการเก็บขอมูลจากการทดลองจริง เพื่อนํามาตอบ
วัตถุประสงคของงานวิจัย อันไดแก  (1) เปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่มีลักษณะการ
ปรากฎขึ้นของแบนเนอรที่แตกตางกันในสามแบบ คือ แบนเนอรปรากฎขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่ปรากฎข้ึนภายหลัง
จากเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) เปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจ
ตางกันสองแบบ คือ การจูงใจดวยตัวอักษร และการจูงใจดวยรูปภาพ (3) เปรียบเทียบจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอร สอดคลอง และ ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยู  
 ในบทนี้จะประกอบดวยผลการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลในลักษณะสถติิเชิง
พรรณนา (Descriptive statistic) การตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล การลอง (Explore) 
เปรียบเทียบดวยวธิีอิงพารามิเตอร และผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะของสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics)  
 
4.2 ผลการเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากผูวิจัยนําเสนอข้ันตอนการเก็บขอมูล (Data Gathering Execution) และพัฒนา
เว็บไซตเกี่ยวกับภาพยนตรและเพลง http://www.entertainyourlife.com  เปนระยะเวลา 70 วัน 
ต้ังแตวันที่ 30 พฤศจิกายน พ.ศ.2552 ถึง 7 กุมภาพันธ พ.ศ.2553 โดยมีผูเขาชมเว็บไซตทั้งหมด 
902 คร้ัง รวม IP Address ทั้งหมด 778 IP Address พบ IP Address ซ้ําทั้งหมด 24 IP Address 
คิดเปนการเขาชมเว็บไซต 124 คร้ัง รวมถึงแบนเนอรรูปแบบตางๆที่ใชในการทดลองทั้งหมดส่ีแบน
เนอร ตามที่ไดนําเสนอไวในบทที่สาม ผูวิจัยไดดําเนินการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Qausi 
experimental) ตามแผนการทดลอง คือ เก็บขอมูลจากเว็บไซตที่เปดใชงานไดตลอดเวลา จึงไม
สามารถควบคุมลักษณะของผูเขาชมเว็บไซตและจํานวนของผูเขาชมเว็บไซต ซึ่งเปนหนวยของการ
ทดลองนี้ได โดยสรุปจํานวนผูเขาชมเว็บไซตและจํานวนคล้ิก แยกตามรูปแบบการนําเสนอแบน
เนอรทั้ง  สิบสองรูปแบบ (การปรากฏข้ึนของแบนเนอรสามรูปแบบ x  เทคนิคการจูงใจสองรูปแบบ 
x ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูสองรูปแบบ) 
ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนคล้ิก จําแนกตามรูปแบบการนําเสนอแบนเนอร 

กลุมที่ 
รูปแบบการปรากฏ 
ของแบนเนอร 

เทคนิคการจงูใจ ความสอดคลอง 
จํานวน 
ผูแวะชม 

จํานวนคล้ิก 

1 กอน ตัวอักษร สอดคลอง 72 8 
2 กอน ตัวอักษร ไมสอดคลอง 67 9 
3 กอน รูปภาพ สอดคลอง 81 8 
4 กอน รูปภาพ ไมสอดคลอง 78 7 
5 พรอม ตัวอักษร สอดคลอง 80 7 
6 พรอม ตัวอักษร ไมสอดคลอง 75 3 
7 พรอม รูปภาพ สอดคลอง 76 7 
8 พรอม รูปภาพ ไมสอดคลอง 72 6 
9 หลัง ตัวอักษร สอดคลอง 70 2 
10 หลัง ตัวอักษร ไมสอดคลอง 80 1 
11 หลัง รูปภาพ สอดคลอง 69 4 
12 หลัง รูปภาพ ไมสอดคลอง 82 4 

 
4.3 จํานวนคลิ้กจาํแนกตามตัวแปรอิสระ  
 ทั้งนี้หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะหและนําเสนอในรูปผลรวม 
คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลจํานวนคลิ้ก จําแนกตามลักษณะการนําเสนอแบนเนอร 
คือ (1) รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร (2) เทคนิคการจูงใจ และ (3) ความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู โดยแสดงไวในตารางท่ี 4.2 ถึง 
ตารางที่ 4.4 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงคาสถิติของจํานวนคล้ิกโดยจําแนกตามรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร 

ตัวแปร การปรากฏของขึ้นแบนเนอร 
จํานวนผู
เขาชม 

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวนคลิ้ก 

กอน 298 33 .111 .314
พรอม 303 23 .076 .265
หลัง 301 11 .037 .188
รวม 902 67 .074 .262
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 ตารางที่ 4.2 เปนการแสดงสถิติเชิงพรรณาของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรจําแนกตาม
รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที จะพบวาแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที มีผลรวมและคาเฉลี่ยมาก
ที่สุด สวนแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต มีผลรวมและคาเฉลี่ยนอยกวาแบนเนอรที่
ปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต  10 วินาที และแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที มีผลรวมและคาเฉลี่ยตํ่าที่สุดในระหวางรูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรทั้งสาม 
 

ตารางที่ 4.3 แสดงคาสถิติของตัวแปรโดยจําแนกตามการใชเทคนิคจงูใจ 

ตัวแปร เทคนิคจูงใจ 
จํานวน
ผูเขาชม

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวน
คล้ิก 

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

 
 จากขอมูลในตารางที่ 4.3 แสดงใหเห็นวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจดวยรูปภาพดูจะมี
ผลรวมและคาเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจดวยตัวอักษร 
 

ตารางที่ 4.4 แสดงคาสถิติของตัวแปร โดยจําแนกตามความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบั
เนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู 

ตัวแปร ความสอดคลอง 
จํานวน
ผูเขาชม

ผลรวม คาเฉลี่ย 
สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จํานวน
คล้ิก 

สอดคลอง 448 36 .080 .272 
ไมสอดคลอง 454 31 .068 .253 

รวม 902 67 .074 .262 
  
 ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนคล้ิกเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูกับแบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
นั้นแสดงอยูดูจะแตกตางกนั กลาวคือ แบนเนอรที่มีเนือ้หาสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
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เนอรนัน้แสดงอยูมีผลรวมและคาเฉลี่ยสูงกวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรนัน้แสดงอยู 
 
4.4 การตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล  
 จากกรอบการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 3 นกัวิจัยตองตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic 
Assumption) หากวาขอมูลมีการแจกแจงปกติ นกัวิจยัจงึสามารถทดสอบสมมติฐานแบบอิง
พารามเิตอร (Parametric Test) แตถาขอมูลไมมีการแจกแจงแบบปกติ จะทดสอบสมมติฐานดวย
วิธีการแบบไมอิงกับพารามิเตอร (Non Parametric Test) (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) โดยตัว
แปรที่ตองนาํมาตรวจสอบการแจกแจงของขอมูล คือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร โดยมีสมมติฐาน
ของการทดสอบคือ  
 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกนั มีการ
แจกแจงแบบปกติ เทียบกับ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบการปรากฏข้ึนของ
แบนเนอรแตกตางกนั ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั มีการแจกแจงแบบ
ปกติ เทียบกับ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมือ่รูปแบบเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั 
ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั มกีารแจกแจงแบบปกติ เทียบกับ จํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร เมื่อความสอดคลองของเนื้อบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่
แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนั ไมไดมีการแจกแจงแบบปกติ 

 การทดสอบสมมติฐานขางตนใชเทคนิคของ Kolmogorov-Sminov และจะปฏิเสธ
สมมติฐานแรก หากคา Sig. (Significance) นอยกวาคานัยสําคัญที่กําหนด ในงานวิจัยนี้
กําหนดคานัยสําคัญไวที่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานจําแนกตามลักษณะการนําเสนอแบน
เนอร คือ (1) รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอร (2) เทคนิคการจูงใจ และ (3) ความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู โดยแสดงไวในตารางท่ี 4.5 
ถึง ตารางที่ 4.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อรูปแบบการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกนั 

ตัวแปร การปรากฏขึน้ของแบนเนอร 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

จํานวนคลิ้ก 
กอน .527 298 .000
พรอม .537 303 .000
หลัง .541 301 .000

  
จากตารางที่ 4.5 แสดงวาคา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏ

ข้ึนของแบนเนอรแตกตางกัน คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) 
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎภายข้ึนหลังเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีตางมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนยัสําคัญที ่
0.05) จงึปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรแตกตางกันทั้งสามรูปแบบขางตน ไมมีการแจกแจงแบบปกติ 
 

ตารางที่ 4.6 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั 

ตัวแปร เทคนิคจูงใจ 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

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

  
 จากตารางที่ 4.6 แสดงวา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อใชเทคนิค
การจูงใจที่แตกตางกนั คือ เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ ตางมี
คานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนยัสําคัญที ่0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 
นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่ใชเทคนิคการจูงใจที่แตกตางกนั ทัง้สองรูปแบบ
ขางตน ไมมีการแจกแจงปกติ 
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ตารางที่ 4.7 แสดงคาสถิติการทดสอบการแจกแจงปกติ (Normality Test) ของจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบัเนื้อหาเวบ็ไซตที่แบนเนอรแสดง
อยูแตกตางกนั 

ตัวแปร ความสอดคลอง 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df Sig 

จํานวนคลิ้ก 
สอดคลอง .536 448 .000
ไมสอดคลอง .538 454 .000

 
 จากตาราง 4.7 แสดงวา p-value ของตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน คือ 
สอดคลอง และไมสอดคลอง ตางมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวขางตน (ระดับนัยสําคัญ
ที่ 0.05) จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ ตัวแปรจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเม่ือความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน ทั้งสองรูปแบบ
ขางตน ไมมีการแจกแจงปกติ 
 ผลจากตารางที่ 4.5 ตารางที่ 4.6 และตารางที่ 4.7 ทําใหสรุปไดวา ตัวแปรทั้งสามไมมีการ
แจกแจงแบบปกติ ดังนั้น ผูวิจัยจึงตองใชวิธีการทดสอบสมมติฐานแบบไมอิงกับพารามิเตอร และ
แบงออกเปนสองรูปแบบ คือ (1) การทดสอบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อการปรากฏของแบน
เนอรแตกตางกัน ทดสอบดวยวิธีของครัสคัลวัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เนื่องมาจากเปนวิธี
สําหรับทดสอบความแตกตางของลักษณะของขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป (กัลยา วาณิชยบัญชา, 
2550) และ (2) ทดสอบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเม่ือใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกัน และทดสอบ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรและเนื้อหาเว็บไซตที่แบน
เนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน ดวยเทคนิคแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) เปนวิธีที่ใชทดสอบ
เพื่อเปรียบเทียบลักษณะขอมูล 2 ชุด วาแตกตางกันหรือไม (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550) 
 
4.5 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่มีลกัษณะการปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่

แตกตางกัน 
 จากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเม่ือการปรากฏของแบนเนอร
แตกตางกัน สามรูปแบบ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาที และเม่ือทดสอบการแจกแจงของจํานวนคลิ้กพบวา ไมมีการแจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจัยจึง
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เลือกใชวิธีของครัสคัลวัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เนื่องมาจากเปนวิธีสําหรับทดสอบความ
แตกตางของลักษณะของขอมูลต้ังแต 2 ชุดข้ึนไป (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) โดยโปรแกรม 
SPSS เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนักันจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีปรากฏข้ึนพรอมเนือ้หาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 
วินาท ี
 H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยจากการปรากฏข้ึนของแบนเนอรกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วนิาที
มากกวา ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต  และปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ี
 

ตารางที่ 4.8 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวธิีครัสคัลวัลลิส (Kruskal Wallis Test) 
เมื่อการ ปรากฏของแบนเนอรแตกตางกัน 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 
คา Chi-Square 11.992
คาองศาความเปนอิสระ(df) 2
คา Asymp.Sig. .002

 
 คาสถิติทดสอบในตารางที ่4.8 ที่มกีารแจกแจงไควสแควรมีคาเทากับ 11.598 ที่องศา
ความเปนอิสระ (degree of freedom : df) เทากับ 2 โดยมีคา Asymp.Sig. เทากับ 0.002 ซึง่มีคา
นอยกวาระดับนัยสําคัญทีก่ําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั้น
หมายความวา จาํนวนคลิ้กแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ เมื่อการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตาง
กัน โดยเมื่อพจิารณารวมกบัตารางที่ 4.2 จะพบวา แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที ดูจะมีจํานวนคล้ิกมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต และมากกวา
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนหลังเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ีตามลําดับ 
 เมื่อจํานวนคล้ิกแตกตางกนั ตามรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอรทีแ่ตกตางกนั ดังนัน้ 
ผูวิจัยจงึทดสอบรายคูตอไปวา การปรากฏข้ึนของแบนเนอรในกลุมใดที่สงผลตอจาํนวนคล้ิกบน
แบนเนอรออกมาแตกตางกนั ดวยวิธกีารทดสอบรายคูของแมนวทินยี (Mann-Whitney U Test) 
เพื่อเปรียบเทยีบจํานวนคล้ิกของการปรากฏข้ึนของแบนเนอรเปนรายคู 
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ตารางที่ 4.9 แสดงคาสถิติทดสอบดวยวิธแีมนวิทนยี (Mann-Whitney U Test) เปรียบเทียบ
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเปนรายคู 

ตัวสถิติ 
จํานวนคลิ้ก 

กอน กับ พรอม กอน กับ หลงั พรอม กับ หลัง 
คา Mann-Whitney U 43574.500 41521.500 43806.500
คา Wilcoxon W 89630.500 86972.500 89257.500
คา Z  -1.467 -3.477 -2.097 
คา Asymp.Sig.(2-tailed) .142 .001 .036 
คา Exact Sig.(1-tailed) .092 .000 .027 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบวา คาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U ของแบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
กอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต เทากับ 
43574.500 โดยไดคา Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .142 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปน
สมมติฐานแบบทางเดียว จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.092 ซึ่งมีคามากกวา 
0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0  ดังนั้นจึงสรุปไดวาจํานวนคลิ้ก ระหวางรูปแบบการ
ปรากฏของแบนเนอรสองรูปแบบ คือ แบนเนอรที่ปรากฏกอนเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที กับ แบน
เนอรที่ปรากฏพรอมเนื้อหาเว็บไซต ไมแตกตางกัน 
 คาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U ของแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 
10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที เทากับ 41521.500โดยไดคา 
Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .001 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียว 
จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 จึงสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0  ดังนั้น จึงสรุปไดวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรของรูปแบบการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรทั้งสองขางตน แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 การเปรียบเทียบระหวางการปรากฏข้ึนของแบนเนอรพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต ไดคาสถิติทดสอบของ Mann-Whitney U เทากับ 
43806.500 และไดคา Asymp.Sig.(2-tailed) เทากับ .036 และสมมติฐานการทดลองคร้ังนี้เปน
สมมติฐานแบบทางเดียว จึงพิจารณาจากคา Exact Sig.(1-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่งมีคานอยกวา 
0.05 จึงสามารถปฏิเสธสมมติฐาน H0  ดังนั้น จึงสรุปไดวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรของรูปแบบ
การปรากฏข้ึนของแบนเนอรพรอมเนื้อหาบนเว็บไซตและแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 



57 
 

 

4.6 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเทคนิคการจูงใจท่ีแตกตางกัน 
 เนื่องจากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจ
แตกตางกนัสองรูปแบบ คือ (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ และเมือ่ทดสอบการ
แจกแจงพบวาไมมีการแจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจยัจึงเลือกทดสอบดวยวิธีแมนวิทนยี (Mann-
Whitney U Test) ซึ่งใชในการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะขอมูลสองชุด ที่ไมมีอิงกับ
พารามเิตอร (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2550) เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : อัตราสวนการคล้ิกเฉลีย่ไมแตกตางกนัจากการใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรและ
เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ 
 H1 : อัตราสวนการคล้ิกเฉลีย่ที่ใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษรจะมากกวาที่ใชเทคนิคการ
จูงใจดวยรูปภาพ 
 

ตารางที่ 4.10 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-
Whitney U Test) เมื่อเทคนคิการจูงใจแตกตางกนั 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 

คา Mann-Whitney U 100783.000 

คา Z -.503 

คา Asymp.Sig. (2-tailed) .615 

คา Exact Sig. (1-tailed) .354 
  
  

 จากตารางที่ 4.10 พบวาคาสถิติของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) มีคา 
100783.000 โดยไดคา Asymp.Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.615 และเนื่องจากสมมติฐานการ
ทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียวจึงตองวิเคราะหดวยคา Exact Sig (1-tailed) หรือนําคา 
Asymp. Sig (2-tailed) ที่ไดมาหารดวย 2 (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) จากตารางที่ 4.10 ไดคา Exact 
Sig. (1-tailed) เทากับ .354 เพื่อพิจารณาสําหรับทดสอบแมนวิทนียแบบทางเดียว ตามสมมติฐาน
ขางตน ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 กลาวคือ จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกันระหวาง (1) 
จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ ไมแตกตางกัน แมวาขอมูลจากตารางที่ 4.3 จะแสดง
ใหเห็นวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพมีจํานวนคลิ้กมากกวาแบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจ
ดวยตัวอักษรก็ตาม 
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4.7 การเปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรที่ใชเนื้อหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูแตกตางกัน 

 จากความตองการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกัน คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไม
สอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู และเมื่อทดสอบการแจกแจงพบวาไมมีการ
แจกแจงเปนแบบปกติ ผูวิจัยจึงเลือกทดสอบดวยวิธีแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) ซึ่งใชใน
การทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะขอมูล 2 ชุด ที่ไมมีอิงกับพารามิเตอร (กัลยา วาณิชย
บัญชา, 2550) เพื่อตอบสมมติฐานที่วา 
 H0 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยใหผลไมแตกตางกนัเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองหรือไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 H1 : จํานวนคล้ิกเฉลี่ยเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตนอยกวา
แบนเนอรทีม่ีเนื้อหาไมสอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซต 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงคาสถิติทดสอบจํานวนคล้ิกดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-
Whitney U Test) เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

ตัวสถิติ จํานวนคลิ้ก 

คา Mann-Whitney U 100468.000 

คา Z -.691 

คา Asymp.Sig. (2-tailed) .490 

คา Exact Sig. (1-tailed) .286 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาคาสถิติของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) มีคา 
100468.000 โดยไดคา Asymp.Sig. (2-tailed)  เทากับ 0.490 และเนื่องจากสมมติฐานการ
ทดลองคร้ังนี้เปนสมมติฐานแบบทางเดียวจึงตองวิเคราะหดวยคา Exact Sig (1-tailed) หรือนําคา 
Asymp. Sig (2-tailed) ที่ไดมาหารดวย 2 (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) จากตารางที่ 4.11 ไดคา Exact 
Sig. (1-tailed) เทากับ .286 เพื่อพิจารณาสําหรับทดสอบแมนวิทนียแบบทางเดียว ตามสมมติฐาน
ขางตน ซึ่งไดคามากกวาระดับนัยสําคัญที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 0.05 จึงไมสามารถปฏิเสธ
สมมติฐาน H0 กลาวคือ จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกันระหวาง (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ไม
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แตกตางกัน แมวาขอมูลจากตารางที่ 4.4 จะแสดงใหเห็นวา แบนเนอรที่มีเนื้อหาสอดคลองกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูมีจํานวนคลิ้กมากกวาแบนเนอรมีเนื้อหาไมสอดคลองกับ
เนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูก็ตาม 
 
4.8 การลอง (Explore) เปรียบเทียบดวยวิธีอิงพารามิเตอร 
 แมการตรวจสอบเงื่อนไขเบ้ืองตน พบวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรไมไดมีการแจกแจงแบบ
ปกติ ทําใหการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรตองใชวิธีแบบไมอางอิงพารามิเตอร 
แทนการใชวิธีแบบอิงพารามิเตอรตามที่ผูวิจัยคาดไวต้ังแตแรก แตกระน้ันผูวิจัยจึงขอลองทดสอบ
การวิเคราะหขอมูลแบบอางอิงพารามิเตอร โดยใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบสองทาง 
(ANOVA) สําหรับทดลองความแปรปรวนของจํานวนคล้ิกเม่ือการปรากฏของแบนเนอรแตกตาง
กัน และใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบ Independent T-Test สําหรับทดลองความ
แปรปรวนของจํานวนคลิ้กเม่ือการใชเทคนิคจูงใจแตกตางกันและเม่ือความสอดคลองของเนื้อหา
ของแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกันโดยแสดงผลการวิเคราะหไวใน
ตารางที่ 4.12 ถึงตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.12 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน
คล้ิก เมื่อการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกนั  

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
ระหวางกลุม .826 2 .413 6.063 .002
ภายในกลุม 61.198 899 .068   
Total 62.023 901   

 
ตารางที่ 4.13 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน

คล้ิกเมื่อการใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั 

คาสถิติ  t df Sig. (2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

จํานวนคลิ้ก -.503 899.509 .615 -.0088 .0175 
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ตารางที่ 4.14 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรของจํานวน
คล้ิกเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

คาสถิติ  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 แสดงใหเห็นวาผลการวิเคราะหจํานวนคลิ้กบนแบน
เนอรนั้นสอดคลองกับผลการวิเคราะหดวยวิธีแบบไมอางอิงพารามิเตอร กลาวคือ จํานวนคลิ้กบน
แบนเนอรเม่ือมีการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกันแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 เนื่องจาก คา Sig. เทากับ 0.02 คือนอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวเบ้ืองตนคือ 
0.05 เชนเดียวกันกับจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรใหผลไมแตกตางกันเมื่อใชเทคนิคการจูงใจบนแบน
เนอรตางกัน โดยมีคา Sig. เทากับ 0.615 รวมถึงจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรใหผลไมแตกตางกันเมื่อ
ความสอดคลองของเนื้อบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูตางกัน ที่ไดคา 
p-value. เทากับ 0.490  
 จากผลการวิเคราะหความแปรปรวนดวยวิธีอางอิงพารามิเตอรดังที่แสดงไวในตารางที่ 
4.12 ถึง 4.14 สามารถยืนยันไดระดับหนึ่งวาผลการวิเคราะหความแปรปรวนสอดคลองกับผลการ
วิเคราะหแบบไมอางอิงพารามิเตอรในทุกสมมติฐาน เชนเดียวกับการทดสอบผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธตามที่ไดประมวลผลไวในภาคผนวก ข ไมพบความผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวาง 
รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร และความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู แมวาการทดลองดวยวิธีแบบอิง
พารามิเตอรจะเหมาะสําหรับขอมูลที่มีการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งขอมูลของการทดลองนี้ไมแจกแจก
แบบปกติการใชวิธีอิงพารามิเตอรจึงดูไมเหมาะนักกับขอมูลชุดนี้ หากแตผูวิจัยเพียงตองการยืนยัน
คําตอบที่ออกมาสําหรับการวิจัยในคร้ังนี้ใหมากยิ่งข้ึน  
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 เพื่อตอบวัตถปุระสงคของงานวิจัยนี้ ผูวิจยัไดนําเสนอผลของการทดสอบสมมติฐานไวใน
หัวขอ 4.5ถึง 4.7 ขางตน ซึง่สามารถนาํมากลาวโดยสรุปไดดังนี้  
 4.9.1 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือการปรากฏข้ึนของแบนเนอร
แตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบดังนี้  
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  4.10.1.1 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอม
เนื้อหาบนเว็บไซต ใหผลไมแตกตางกนั 
  4.10.1.2 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลัง
เนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีใหผลตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่0.05 
  4.10.1.3 การเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อการปรากฏข้ึนของแบน
เนอรเปนแบบ แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหา
บนเว็บไซต 10 วินาท ีใหผลตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 4.9.2 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือใชเทคนิคการจูงใจท่ี
แตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบที่เหมอืนกันไมวาแบนเนอรจะใชเทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร 
และเทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ กลาวคือ ไมมีความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทางสถิติระหวาง
จํานวนคลิ้กบนแบนเนอร เมือ่แบนเนอรใชเทคนิคการจูงใจทั้งสองรูปแบบ 
 4.9.3 การเปรียบเทียบจํานวนคลิก้บนแบนเนอร เม่ือความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกัน ใหผลการเปรียบเทียบ
ที่เหมือนกันไมวาแบนเนอรจะมีเนื้อหา สอดคลอง และไมสอดคลอง กับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอร
แสดงอยู กลาวคือ ไมมีความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถิติระหวางจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอร 
เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกบัเนื้อหาเวบ็ไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ทัง้สองรูปแบบ 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

 
5.1 บทนํา 
 ในบทนี้นาํเสนอสรุปผลการวเิคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคของงานวิจยั การนํางานวิจยันี้
ไปใชประโยชนในเชิงทฤษฏีและเชิงประยกุต ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะเพื่อเปนโอกาส
ในการศึกษาตอยอดงานวิจยัในอนาคต 
 
5.2 จํานวนคลิ้กโดยรวม 
 นักวิจัยทางโฆษณาบนอินเทอร เน็ตมักเลือกใชจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เพื่อวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอร (ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547; Nielson, 1999, 
นิพนธ นาชิน, 2548) ซึ่งใหความถูกตองและเช่ือถือได และยังสามารถใชทดแทนตัววัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอรตัวอ่ืน (นิพนธ นาชิน, 2548) อีกทั้งจํานวนคลิ้กยังสามารถใชยืนยัน
ประสิทธิภาพของแบนเนอรเพื่อนําไปใชวัดผลทางการตลาดบนอินเทอรเน็ตไดอีกดวย  
 ผลการวิเคราะหจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรที่ไดจากการทดลองในชวงระยะเวลา 70 วัน บน  
เว็บไซต www.entertainyourlife.com พบวามีผูเขาชมเว็บไซตทั้งหมด 902 คน และมีจํานวนคลิ้ก
บนแบนเนอรทั้งหมด 67 คร้ัง คิดเปนรอยละ 7.4 หรือหมายความวา จากจํานวนผูแวะชม 100 คน 
จะมีประมาณ 7 คน ที่คล้ิกบนแบนเนอร อัตราคล้ิกดังกลาวดูจะใกลเคียงกับงานวิจัยในอดีตที่มี
อัตราคล้ิกประมาณรอยละ 4-6 (ชัชพงศ ต้ังมณี & อัษฏาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547; Nielson, 
1999) แตไมเกินรอยละ10 โดยที่ประเด็นนี้เปนความทาทายของผูออกแบบแบนเนอรใหศึกษา
คนควารูปแบบแบนเนอรและตอบสนองความตองการใหผูพบเห็นแบนเนอรสนใจที่แบนเนอรจน
นําไปสูการเพิ่มจํานวนคลิ้กในที่สุด 
 
5.3 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอร 
 ผลการวิเคราะหจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร ระหวางการปรากฏข้ึนของแบนเนอรที่แตกตาง
กัน สามรูปแบบ คือ (1) แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที (2) แบนเนอรที่
ปรากฏข้ึนพรอมกับเนื้อหาบนเว็บไซต และ (3) แบนเนอรที่ปรากฎข้ึนภายหลังจากเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที ไดผลดังนี้ จํานวนคล้ิกจะแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เมื่อการปรากฏข้ึนของแบนเนอรแตกตางกัน 
 เม่ือผูวิจัยไดนําขอมูลจํานวนคลิ้กไปทดสอบรายคูทั้งหมด สามคู ประกอบดวย (1) กลุมที่
แบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน
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เว็บไซต (2) กลุมที่แบนเนอรปรากฏขึ้นกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
หลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที และ (3) กลุมที่แบนเนอรปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ
แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที เพื่อตรวจสอบวารูปแบบการปรากฏข้ึนของ
แบนเนอรแบบใดที่สงผลใหจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรแตกตางกัน ผลการวิเคราะห (ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.9) พบวา  

จํานวนคลิ้กในกลุมแรก คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีกับ 
แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต ไมพบความแตกตาง  

แตในกลุมที่ 2 คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที กับแบนเนอรที่
ปรากฏขึ้นหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
โดยแบนเนอรที่ปรากฏขึ้นกอนเน้ือหาเว็บไซต 10 วินาที มีจํานวนคลิ้กเฉลี่ยมากกวาแบนเนอรที่
ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที  

และกลุมที่ 3 คือ แบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต กับ แบนเนอรที่ปรากฏขึ้น
หลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที พบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 นั้นคือ แบน
เนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาเว็บไซต มีจํานวนคลิ้กเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลัง
เนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที   

กลาวคือหากแบนเนอรปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาที จะทําใหจํานวนคลิ้ก
นอยเมื่อเทียบกับแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาบนเว็บไซตและแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอม
เนื้อหาบนเว็บไซต ซึ่งสอดคลองกับตารางที่ 4.2 ที่แสดงวา แบนเนอรที่ปรากฏกอนเนื้อหาเว็บไซต 
10 วินาที มีจํานวนคลิ้กมากที่สุด และแบนเนอรที่ปรากฏหลังเนื้อหาเว็บไซต 10 วินาที มีจํานวน
คล้ิกนอยที่สุด 
 
5.4 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร 
 ผลของการเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจแตกตางกนั ใหผลการ
เปรียบเทียบไมแตกตางกนั ไมวาจะเปนการจูงใจดวย (1) จูงใจดวยตัวอักษร หรือ (2) จูงใจดวย
รูปภาพ หากแตเมื่อเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอรแตกตาง 
(ดูตารางที ่4.3 ประกอบ) พบวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพดูจะมีจาํนวนคล้ิกบนแบน
เนอรมากกวา  
 ผลการวิเคราะหดังกลาว ไมเปนไปตามที่ผูวิจัยคาดไวเบ้ืองตนวา แบนเนอรที่ใชเทคนิคจูง
ใจดวยตัวอักษร จะใหขอมูลของสินคาและบริการไดชัดเจนจนจูงใจใหผูที่ไดเห็นแบนเนอรคล้ิกบน
แบนเนอรในที่สุด  เหตุที่ทําใหไมพบความแตกตางในครั้งนี้ อาจเนื่องมาจากขอคนพบของ Lee 
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(2003) และ Saari (2006) ที่กลาววา การที่ขอความหรือรูปภาพบนแบนเนอรจะจูงใจผูเขาชมได
นั้น ยังตองข้ึนอยูกับประสบการณการใชอินเทอรเน็ตของผูเขาชม รวมถึงทัศนคติที่แตกตางกันใน
แตละบุคคลดวย ดวยเหตุนี้ การใชเทคนิคจูงใจอยางใดอยางหนึ่งอาจจูงใจผูที่ไดพบเห็นแบนเนอร
ใหสนใจที่แบนเนอรนั้นได แตในขณะเดียวกันกลับไมจูงใจผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรคนอ่ืนก็เปนได 
สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตที่ยังคงไมสามารถยืนยันความแตกตางของการเทคนิคการจูงใจ
รูปแบบใดที่สงผลตอประสิทธิภาพของแบนเนอรได 
 
5.5 จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรกับความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 ผลของการเปรียบเทียบจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบน
เนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ใหผลเปรียบเทียบไมแตกตางกัน ไมวาจะเนื้อหา
บนแบนเนอรจะ (1) สอดคลอง หรือ (2) ไมสอดคลอง กับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู  
 ผลการวิเคราะหขางตน ไมเปนไปตามที่ผูวิจัยคาดไวเบ้ืองตน วา แบนเนอรที่มีเนื้อหาไม
สอดคลองกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู จะสรางความโดดเดนและดึงดูดใจผูที่ไดเห็น
แบนเนอรจนนําไปสูการคล้ิกบนแบนเนอรในที่สุด โดยสาเหตุที่ไมพบความแตกตางในครั้งนี้ อาจมี
สาเหตุเนื่องมาจาก ตามที่ ศลีลา ปนเพชร (2541) กลาววาอิทธิพลที่มีตอการรับสาร อาจมาจาก
การประเมินถึงประโยชนที่ผูรับสารจะไดรับกอน เพื่อตอบสนองจุดประสงคของตนเองที่มีตอสาร
นั้นๆ ดังนั้น จึงเปนไปไดวา ความสอดคลองหรือไมสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหา
ของเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู อาจจะสงผลใหผูที่ไดเห็นแบนเนอรคนหนึ่งคล้ิกบนแบนเนอร แต
ในขณะเดียวกันอาจไมสงผลใหผูที่ไดแบนเนอรอีกคนหนึ่งคล้ิกบนแบนเนอร โดยข้ึนอยูกับความ
สนใจกับเนื้อหาหรือความรูสึกถึงประโยชนที่จะไดจากเนื้อหาบนแบนเนอรในขณะนั้นของผูที่ไดพบ
เห็นแบนเนอร ทําใหไมพบความแตกตางของจํานวนคล้ิกระหวางแบนเนอรที่มีความสอดคลอง
แตกตางกันทั้งสองรูปแบบในงานวิจยันี้ 
 
5.6 ผลการวิเคราะหแบบไมอิงและการลองใชวิธีอิงพารามเิตอร 
 ผูวิจัยลองวิเคราะหจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรโดยใชวิธีแบบอางอิงพารามิเตอรเพิ่มเติมจาก
การใชวิธีไมอางอิงพารามิเตอร เพื่อยนืยนัคําตอบที่ออกมาสําหรับงานวิจยัคร้ังนี้ใหเชื่อถือไดมาก
ยิ่งข้ึน 
 ผลการวิเคราะหดวยวิธีอางอิงพารามิเตอรและไมอางอิงพารามิเตอร ของจํานวนคล้ิกบน
แบนเนอร ไดผลตรงกัน กลาวคือ (1) จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที ่
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0.05 เมื่อรูปแบบการปรากฏขึ้นของแบนเนอรแตกตางกนั (2) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรไมแตกตาง
กัน เมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกนั และ (3) จํานวนคล้ิกบนแบนเนอรไมแตกตางกัน เมื่อความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตแตกตางกนั 
 จากขอสรุปที่พบไดขางตน จึงเปนส่ิงที่ยืนยันไดวา ผลสรุปเกี่ยวกับจํานวนคล้ิกบนแบน
เนอร เมื่อใชการปรากฏข้ึนของแบนเนอรสามรูปแบบ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ
การใชเทคนิคการจูงใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยู ไมแตกตางกัน และนําไปใชอางอิงตอไปได 
5.7 การนําไปใช (Contribution) 
 งานวิจยันี้เปนประโยชนทัง้ในทางทฤษฏี และสามารถนําไปประยุกตใชในทางปฏิบัติได 
ดังนี้  
 5.7.1 การนาํไปใชในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution)  
 งานนี้เปนการตอยอดองคความรูในประเด็นสําคัญตอไปนี ้
 1. รูปแบบการปรากฏของแบนเนอรเปนปจจัยสําคัญอยางหนึง่ที่สงผลตอประสิทธิภาพ
ของแบนเนอร โดยผลการวิเคราะหบงชี้วา รูปแบบการปรากฏข้ึนของแบนเนอรสงผลตอจํานวน
คล้ิกบนแบนเนอร อยางมนียัสําคัญทางสถิติ กลาวคือ แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนกอนเนื้อหาบน
เว็บไซต 10 วินาที มจีํานวนคลิ้กโดยเฉล่ียมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบนเว็บไซต 
และมากกวาแบนเนอรที่ปรากฏข้ึนหลังเนื้อหาบนเว็บไซต 10 วินาท ีและผลการทดลองเปนไปใน
แนวทางที่สอดคลองกับงานของ Edwards และคณะ (2002) ที่พบวา ผูที่ไดเห็นแบนเนอรจะให
ความสนใจกบัแบนเนอรที่แสดงในระหวางการรอดาวนโหลดหนาเว็บไซต แตปฏิเสธที่จะสนใจที่
แบนเนอรนัน้หากวาแบนเนอรแสดงข้ึนลาชาหลังจากหนาเว็บไซตดาวนโหลดเสร็จเนื่องจากมุง
ความสนใจไปที่เนื้อหาของเว็บไซตแทน  แมวา Moe (2006) จะกลาววา แบนเนอรทีแ่สดงลาชาใน
ชวงเวลา 15 วินาที จะเพิม่จาํนวนหนา (เวบ็เพจ) ของเวบ็ไซตผูโฆษณาที่ถกูเปด (Page View)  
และยังสงผลในทางบวกกับแบนเนอรนัน้ คือ ผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรใหความสนใจกับแบนเนอร
มากยิง่ข้ึน หากแต Moe (2006) ยังขาดการวัดประสิทธิภาพดวยจํานวนคล้ิกทาํใหไมสามารถ
ยืนยนัผลจากการลาชาของการแสดงแบนเนอรเพื่อนําไปประยุกตใชกบัเทคนิคการตลาดทาง
อินเทอรเน็ตได ในขณะทีง่านวิจยันีว้ัดประสิทธิภาพของแบนเนอรดวยจํานวนคล้ิก ที่สามารถนําไป
ประยุกตเพื่อวดัทางการตลาดไดทันทนีั้น ยอมนาจะเปนการตอยอดองคความรูการพฒันารูปแบบ
การนาํเสนอแบนเนอรในบริบทพาณิชยอิเล็กทรอนกิสในประเทศไทย 
 2. แมวา Jeong และ Choi (2005) จะกลาววา การใชเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพดีกวาการ
จูงใจดวยขอความ ซึ่งเทคนิคการจูงใจของแบนเนอรทั้งสองรูปแบบที่ใชในงานวิจัยนี้ อันไดแก (1) 
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จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ ยังไมพบความแตกตางของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร
ทั้งสองรูปแบบ ถึงแมผลที่ไดจะสอดคลองกับ Sojka และ Giese (2001) ที่พบวา แบนเนอรที่ใช
เทคนิคจูงใจดวยตัวอักษรและเทคนิคจูงใจดวยรูปภาพใหผลไมแตกตางกัน ทั้งนี้ผูวิจัยคาดวา อาจ
เกิดข้ึนจาก การจูงใจใหผูที่ไดพบเห็นแบนเนอรสนใจเนื้อหาบนแบนเนอรจนนําไปสูการคล้ิกบน
แบนเนอรนั้น นอกจากขอความหรือรูปภาพที่ใชจูงใจแลว ยังข้ึนอยูกับปจจัยอีกหลายประการ เชน 
ประสบการณใชงานอินเทอรเน็ตของผูที่ไดพบเห็นแบนเนอร รวมถึงทัศนคติของแตละบุคคลดวย 
(Saari, 2006) จึงเปนสาเหตุใหไมพบความแตกตางของจํานวนคลิ้กบนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคการ
จูงใจแตกตางกันในงานวิจัยนี้  
 3. ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
แมวา Zeff และ Aronson (1999) จะกลาววา แบนเนอรตองมีเนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของ
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูเทานั้น แตจากการศึกษาในคร้ังนี้ กลับพบวา ไมมีความแตกตาง
ระหวางจํานวนคลิ้ก เม่ือความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอร
แสดงอยูแตกตางกัน ซึ่งอาจสืบเนื่องมาจากความตองการรับขาวสารขอมูลหรือการมองเห็นถึง
ประโยชนของเนื้อหาของแบนเนอรในแตละบุคคลแตกตางกันออกไป (ศลีลา ปนเพชร, 2541) จึง
ทําใหงานวิจัยในคร้ังนี้ไมพบความแตกตางดังกลาว 
 5.7.2 การนาํไปใชในเชิงประยุกต (Practical Contribution) 

ผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและผูพัฒนาเว็บไซตสามารถประยุกตขอคนพบของ
การศึกษานี้เพือ่ประโยชนทางธุรกิจไดดังประเด็นตอไปนี ้
 1. การออกแบบแบนเนอรสําหรับโฆษณาสินคาบนเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส อาจ
พิจารณาเลือกใหแบนเนอรปรากฏข้ึนกอนเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 10 วินาที แตการ
นําไปประยุกตใชบนเว็บไซตอิเล็กทรอนิกสจริง ผูออกแบบแบนเนอรหรือผูประกอบการ ควรระวังไม
ใชชวงเวลาความแตกตางระหวางการปรากฏของแบนเนอรและเนื้อหาเว็บไซตไมควรเกิน 10 
วินาที เพื่อใหผูใชรับรูถึงความลาชาและความแตกตางของการปรากฎข้ึนของแบนเนอร แตยังไม
กระทบกับความพอใจในการใชงานเว็บไซตของผูแวะชม ตามที่ขวัญหทัย สันติบุตร (2550)  พบวา
ความลาชาเปนเวลา 10 วินาที เปนระยะเวลาทําใหผูใชงานเว็บไซตรับรูไดถึงความลาชาอยาง
ชัดเจนที่สุด ในขณะที่ Nielsen (1996) กลาววา ความลาชา 15 วินาที เปนชวงเวลาที่สามารถ
ยอมรับการรอการตอบสนองการแสดงหนาเว็บไซตได  
 2. เนื่องจากงานวิจัยในอดีตใชแบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-Up) ในการกําหนดเวลาการ
ปรากฏของแบนเนอร แตในงานวิจัยนี้เลือกพัฒนาแบนเนอรแบบฝงตัวในเวปเพจ (Embedded 
Banner) แทนเพื่อปองกันปญหาการบลอคปอปอัพ ที่ทําใหแบนเนอรไมสามารถแสดงบนหนาเวป
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เพจได (Mccoy,2007) ดังนั้นการออกแบบแบนเนอรสําหรับโฆษณาสินคาบนเว็บไซตพาณิชย
อิเล็กทรอนิกส สามารถเลือกใชแบนเนอรแบบฝงตัวในเวปเพจ (Embedded Banner) แทนการใช
แบนเนอรแบบปอปอัพ และกําหนดใหการปรากฏของแบนเนอรกอนหรือหลังเนื้อหาของเว็บไซต 
รวมถึงแกปญหาบลอคปอปอัพดังเชนในอดีตได 
  
5.8 ขอจํากัดและขอเสนอแนะเพ่ือโอกาสการทําวิจยัในอนาคต 
 งานวิจยันี้มีขอจํากัดอยางนอยส่ีประการ  ที่อาจชีถ้ึงโอกาสการวิจัยในอนาคต ดังนี ้
 1. การทดลองในครั้งนี้ใชเว็บไซตภาพยนตและเพลง โดยแบนเนอรที่ใช คือ แบนเนอร
โฆษณาเพลง และแบนเนอรโฆษณาอสังหาริมทรัพย ผูวิจัยจึงตองนําเสนอสรุปผลการทดลองใน
บริบทของการทดลองนี้ และไมสามารถขยายผลไดวา แบนเนอรของสินคาอ่ืน บนเว็บไซตอ่ืน จะ
ไดผลสรุปที่เหมือนกับการทดลองในงานวิจัยนี้  อีกทั้ง ความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับ
เนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูและการใชเทคนิคจูงใจ ที่ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญนั้น อันอาจเนื่องมาจากผูเขาชมเว็บไซตคิดวาแบนเนอรเปนสวนหนึ่งของเนื้อหาบน
เว็บไซตทําใหไมคลิ้กบนแบนเนอรหรือผูเขาชมเว็บไซตปฏิเสธที่จะใหความสนใจบนตัวแบนเนอร
(Banner Blindness)(Benway,1999) ซึ่งไมไดเปนอิทธิพลมาจากตัวแปรที่ศึกษาทั้งสองเบื้องตน 
ดังนั้น การศึกษาในอนาคตอาจทําการทดสอบเบ้ืองตน (Pilot Test) เพื่อยืนยันวา ผูเขาชมเว็บไซต
ทราบวาแบนเนอรนั้นเปนส่ือโฆษณาสินคาบนเว็บไซต  
 2. ในเร่ืองความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดง
อยู พบวา ยังมีขอขัดแยงถึงผลการวิจัยในอดีตโดย Choi และ Rifon (2002) พบวา แบนเนอรควรมี
เนื้อหาสอดคลองกับเนื้อหาของเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ในขณะที่นักวิจัยหลายทาน 
(Goodstein, 1993; Heckler & Childers, 1992; Lee & Mason, 1999) กลับพบวา แบนเนอรควร
มีเนื้อหาที่เปนเอกลักษณหรือเนื้อหาแตกตางไปจากเนื้อหาของเว็บไซต อีกทั้ง การแบงระดับความ
สอดคลองยังไมพบวา มีเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจนในแตละงานวิจัย แมวางานวิจัยนี้ผูวิจัยไดแบง
ระดับความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูไวอยางชัดเจน
และแตกตางกันมากที่สุด คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง แตกระนั้นก็ยังไมพบความ
แตกตางของจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตอาจแบงเกณฑหรือระดับความ
สอดคลองใหมีหลายระดับมากยิ่งข้ึน หรือความไมสอดคลองระดับใดถึงอยูในเกณฑไมสอดคลอง 
เพื่อเติมเต็มในสวนนี้ตอไป 
 3. ประเด็นรูปแบบการจูงใจบนแบนเนอรนั้น แบนเนอรที่ใชในการทดลองคร้ังนี้มีรูปแบบ
เทคนิคการจูงใจ สองรูปแบบ ไดแก (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวยรูปภาพ กระนั้นก็ยัง
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ไมพบความแตกตางของจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เมื่อใชเทคนิคการจูงใจแตกตางกันสองรูปแบบ
ขางตน สาเหตุอาจเนื่องมาจากประสบการณการใชงานเว็บไซตของผูพบเห็นแบนเนอร รวมถึง
ทัศนคติของแตละบุคคลที่แตกตางกันออกไป ดังนั้น การศึกษาในอนาคตอาจแบงรูปแบบการจูงใจ
ของทั้งสองรูปแบบเปนระดับตางๆ หรือสรางการจูงใจแบบผสมผสานระหวางการจูงใจดวย
ตัวอักษรและการจูงใจดวยรูปภาพ รวมทั้งควรมีการทําการทดสอบเบ้ืองตน (Pilot Test) เพื่อเปน
การยืนยันวา ผูเขาชมเว็บไซตเขาใจความหมายของขอความหรือรูปภาพบนแบนเนอรที่ใชสําหรับ
จูงใจผูเขาชมเว็บไซตไปในแนวทางเดียวกัน 
 4.การเก็บคา IP Address สําหรับงานวิจัยในอนาคต อาจนํามาจากฐานขอมูลของเว็บ
เซิรฟเวอรลอกไฟล (Web Server Log Files) ที่เก็บขอมูลเวลาการเขาชมเว็บไซตรวมถึงพฤติกรรม
การเขาชมของผูเขาชมเว็บไซตแตละคนไดละเอียดยิ่งข้ึน เพื่อใหผูวิจัยไมจําเปนตองเขียนโปรแกรม
ในการเก็บขอมูล IP Address ข้ึนมาใหม 
 5. การทดลองในคร้ังนี้เปนการทดลองในสภาพแวดลอมจริง (Quasi Experiment) และ
แมวาผูวิจัยพยายามที่จะควบคุมตัวแปรอ่ืนๆใหคงที่ แตกระนั้นก็ยังไมสามารถทําไดดีเทากับการ
ทดลองในหองปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ที่นักวิจัยสามารถควบคุมตัวแปรใน
หองทดลองไดรัดกุมกวา ดวยเหตุนี้งานวิจัยในอนาคตอาจเลือกศึกษาในสภาพแวดลอมที่ควบคุม
ตัวแปร เชน หองปฏิบัติการ หรือหองคอมพิวเตอร  
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ผูวิจัยออกแบบและพัฒนาระบบการเก็บขอมูลดังนี ้ 
 จํานวนผูพบเห็นแบนเนอร และจํานวนคล้ิกบนแบนเนอร เปนขอมูลที่เก็บไดจากการเขา
ชมเวปไซตของหนวยทดลองแลวมีการคล้ิกบนแบนเนอร โดยจะถกูบันทกึไวในฐานขอมูลของ
ระบบการทาํงานของเวปไซตมี มีคาดังนี้คือ 
 1. แผนภาพกระแสขอมูล (Data Flow Diagram) 

 
รูปที่ ก.1  แผนภาพการไหลของขอมูล (Context Diagram) 
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รูปที่ ก.2 แผนภาพการไหลของขอมูลข้ันแรก (Data Flow Diagram Level 1) 
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รูปที่ ก.3 แผนภาพการไหลของขอมูล (Data Flow Diagram Level 2.4)  
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 2.  แผนภาพเอนทิตีและความสัมพันธของขอมูล (Entity Relationship Diagram) 

 
 

3.พจนานุกรมขอมูล (Data Dictionary) 
 

ตาราง Banner ที่เก็บขอมูลการนาํเสนอแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
BannerName ชื่อแบนเนอร Text (250)  
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ   Integer  
AccordanceId ความสอดคลองของแบนเนอร Integer  
AppearanceId การปรากฏของแบนเนอร Integer  
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ตาราง Website ที่เก็บขอมูลรูปแบบเวปไซต 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

webid รหัสเวปไซต Integer เปน  
webname ชื่อเวปไซต Text (250)  
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน 

 
ตาราง BannerTime ที่เก็บขอมูลเวลาการแสดงแบนเนอร 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key

BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
starttime เวลาเร่ิมแสดงแบนเนอร DateTime  
endtime เวลาส้ินสุดการแสดงแบนเนอร DateTime  

 
ตาราง History ที่เก็บขอมูล impression และ clickthrough 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
BannerId รหัสแบนเนอร Integer เปน  
webid รหัสเวปไซต Integer  
IPaddress เก็บหมายเลข IP Address Text (15)  
Date เก็บวนัทีท่ี่แสดงแบนเนอร DateTime  
clickthroughTime เวลาที่บันทึกการคล้ิกแบนเนอร DateTime  

 
ตาราง Appearance การปรากฏของแบนเนอร  

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary 
key 

Foreign 
key 

Appearanceid รหัสการปรากฏของแบนเนอร Integer เปน  
Appearancename ชื่อการปรากฎของแบนเนอร Text (250)  
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ตาราง Persuasion Tech ทีเ่ก็บขอมูลการใชเทคนิคการจูงใจ 
ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
PersuasionId รหัสเทคนิคการจูงใจ Integer เปน  
Persuasionname ชื่อเทคนิคการจูงใจ Text (250)  

 
ตาราง BannerAccordance ที่เก็บขอมูลความสอดคลองของแบนเนอร 

ขอมูล คําอธิบาย ชนิดขอมูล Primary key Foreign key
Accordanceid รหัสความสอดคลอง Integer เปน  
Accordancename ชื่อความสอดคลอง Text (250)  
 
 4. เคร่ืองมือในการเก็บขอมลู 
 
 1. เวปไซตสําหรับแสดงแบนเนอร 

 
รูปที่ ก.4 แสดงตัวอยางหนาแรกของเวปไซตเพลงและภาพยนตรเพื่อใชในการเก็บขอมูล 
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รูปที่ ก.5 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.6 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.7 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.8 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.9 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.10 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาสอดคลองกับเนือ้หาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.11 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.12 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.13 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยตัวอักษร 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
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รูปที่ ก.14 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
 

 
รูปที่ ก.15 แสดงตัวอยางแบนเนอรที่ใชการจูงใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต (ตอ) 
 

 
รูปที่ ก.16 แสดงตัวอยางหนาเวปไซตหลังจากวางแบนเนอรที่ใชการจงูใจดวยรูปภาพ 

และมีเนื้อหาไมสอดคลองกบัเนื้อหาบนเวปไซต 
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 5. ข้ันตอนการเก็บขอมูล 

 
รูปที่ ก.17 แสดงข้ันตอนการเก็บขอมูล clickthrough



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ 
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1. การตรวจผลกระทบเชงิปฏสิัมพันธที่มีตอจํานวนคลิ้กบนแบนเนอร 
 เนื่องจากการแจกแจงของจํานวนคลิ้ก ไมเปนแบบปกติ ทําใหไมสามารถวิเคราะห
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวาง รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบน
เนอร และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยูได
ดวยวิธีอิงพารามิเตอร ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจงึใชวิธีการวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธโดยทางออม 
กลาวคือ การวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใช
เทคนิคจงูใจบนแบนเนอร และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบน
เนอรนัน้แสดงอยู จะกระทาํโดยการเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรของแบนเนอรที่มีความ
สอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทั้งสองรูปแบบ และควบคุมตัวแปรอ่ืนใหคงที่ 
ในทีน่ี้คือ รูปแบบการปรากฏของแบนเนอร และการใชเทคนิคจงูใจ หากไดผลการวิเคราะห
เหมือนกนัในทุกกรณี ผูวิจยัคงตองสรุปวาไมพบรองรอยของผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธ แตหากวา
ผลการวิเคราะหใหผลแตกตางกนัในบางกรณี ผูวิจัยคงตองสรุปวาพบรองรอยเชิงปฏิสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจบนแบนเนอร และความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรนั้นแสดงอยู ตอจํานวนคลิ้ก (Babbie, 
2004; Kerlinger & Lee, 2000) 
 1.1 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการ

ใชเทคนิคจูงใจ 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร และการใช
เทคนิคจงูใจ ตอจํานวนคลิก้บนแบนเนอร โดยควบคุมการปรากฏของแบนเนอรใหคงที่แลว
เปรียบเทียบจาํนวนคลิ้กบนแบนเนอรของการใชเทคนิคจูงใจที่แตกตางกันทัง้สองรูปแบบ คือ (1) 
เทคนิคการจูงใจดวยตัวอักษร และ (2) เทคนิคการจูงใจดวยรูปภาพ ดวยวิธทีดสอบของแมนวทินีย 
(Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที่ ข.1 
 

ตารางที่ ข.1 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการใช
เทคนิคจงูใจ 

การปรากฏของแบนเนอร Mann-Whitney U Z Asymp.Sig. 
กอน 10662.000 -0.963 0.335
พรอม 11202.500 -0.765 0.444
หลัง 10951.500 -1.522 0.128
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 จากตารางที่ ข.1 พบวาการปรากฏของแบนเนอรที่แตกตางกนัทัง้สามรูปแบบ ไดแก (1) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน
เว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต 10 วินาที มีคา Asymp.Sig.เทากับ 
0.335, 0.444 และ 0.128 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทัง้สามรูปแบบ โดย
สรุปไดวา ไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอรและการใชเทคนิคจงูใจ
ตอจํานวนคลิก้ 
 1.2 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและ
ความสอดคลองของเน้ือหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู โดยควบคุมการ
ปรากฏของแบนเนอรใหคงที่แลวเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบนแบนเนอรของความสอดคลองของ
เนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูแตกตางกนัสองรูปแบบ คือ (1) 
สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย (Mann-Whitney U Test) ไดผล
ดังตารางที่ ข.2 
 

ตารางที่ ข.2 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดง
อยู 

การปรากฏของแบนเนอร Mann-Whitney U Z Asymp.Sig. 
กอน 10952.000 -0.348 0.728
พรอม 11139.000 -0.935 0.350
หลัง 11120.500 -0.566 0.571

 
 จากตารางที่ ข.2 พบวาการปรากฏของแบนเนอรที่แตกตางกนัทัง้สามรูปแบบ ไดแก (1) 
แบนเนอรปรากฎข้ึนกอนเนือ้หาบนเว็บไซต 10 วินาท ี(2) แบนเนอรทีป่รากฏข้ึนพรอมเนื้อหาบน
เว็บไซต และ (3) แบนเนอรทีป่รากฎข้ึนหลังเนื้อหาบนเวบ็ไซต 10 วินาที มีคา Asymp.Sig.เทากับ 
0.728, 0.350 และ 0.571 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางอยางมีนยัสําคัญทัง้สามรูปแบบ โดย
สรุปไดวา ไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอรและความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูตอจํานวนคล้ิก 
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 1.3 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเน้ือหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความสอดคลอง
ของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู โดยควบคุมความสอดคลองของ
เนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยูใหคงที่แลวเปรียบเทียบจํานวนคลิก้
บนแบนเนอรเมื่อใชเทคนิคจงูใจตางกันสองรูปแบบ คือ (1) จูงใจดวยตัวอักษร และ (2) จูงใจดวย
รูปภาพ ดวยวธิีทดสอบของแมนวิทนยี (Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที ่ข.3 
 

ตารางที่ ข.3 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธดวยวิธทีดสอบของแมนวิทนีย 
(Mann-Whitney U Test) ระหวางการใชเทคนิคจูงใจและความสอดคลอง
ของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 

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

 
 จากตารางที่ ข.3 พบวา ระหวางการใชเทคนิคจูงใจตัวอักษรและการใชเทคนิคจงูใจดวย
รูปภาพมีคา Asymp.Sig เทากับ 0.577 และ 0.668 ตามลําดับซ่ึงไมพบความแตกตางอยาง
นัยสําคัญเหมือนกันทัง้สองกรณี จึงอาจกลาวไดวาไมพบรองรอยอิทธพิลรวมกนัระหวางการใช
เทคนิคจงูใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
ตอจํานวนคลิก้ 
 1.4 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร 
การใชเทคนคิจูงใจและความสอดคลองของเน้ือหาบนแบนเนอรกับเน้ือหาบนเว็บไซตที่
แบนเนอรแสดงอยู 
 การตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูง
ใจและความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตทีแ่บนเนอรแสดงอยู โดย
ควบคุมการปรากฏของแบนเนอรและการใชเทคนิคจงูใจใหคงที่แลวเปรียบเทียบจาํนวนคล้ิกบน
แบนเนอรเมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู
แตกตางกนัทัง้สองรูปแบบ คือ (1) สอดคลอง และ (2) ไมสอดคลอง ดวยวิธทีดสอบของแมนวทินีย 
(Mann-Whitney U Test) ไดผลดังตารางที่ ข.4 
 



91 
 

 

ตารางที่ ข.4 แสดงการตรวจสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางการปรากฏของแบนเนอร 
การใชเทคนิคจูงใจ และความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกบัเนือ้หาบน
เว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 

การปรากฏของแบน
เนอร 

เทคนิคจูง
ใจ 

Mann-Whitney 
U 

Z Asymp.Sig. 

กอน ตัวอักษร 2320.000 -0.667 0.505
พรอม ตัวอักษร 2857.500 -1.199 0.230
หลัง ตัวอักษร 2310.500 -0.156 0.876
กอน รูปภาพ 6018.000 -0.595 0.552
พรอม รูปภาพ 2712.000 -0.188 0.851
หลัง รูปภาพ 2202.000 -0.023 0.981

 
 จากตารางที่ ข.4 พบวาระหวางแบนเนอรที่มีการปรากฏของแบนเนอรแตกตางกันสาม
รูปแบบและแบนเนอรที่ใชเทคนิคจงูใจทัง้สองรูปแบบ มคีา Asymp.Sig.เทากับ 0.505, 0.230, 
0.876, 0.552, 0.851 และ 0.981 ตามลําดับ ซึ่งไมพบความแตกตางของนัยสําคัญทางสถิติ
เหมือนกนัทัง้หมด จงึสรุปไดวาไมพบรองรอยอิทธิพลรวมกันระหวางการปรากฏของแบนเนอร การ
ใชเทคนิคจงูใจ และความสอดคลองของเนื้อหาแบนเนอรกับเนื้อหาเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู 
 
2.การลอง (Explore) เปรียบเทียบผลกระทบเชิงปฏิสมัพันธดวยวธิีอิงพารามิเตอร 
 แมการตรวจสอบเงื่อนไขเบ้ืองตน พบวา จํานวนคลิ้กบนแบนเนอรไมไดมีการแจกแจงแบบ
ปกติ ทาํใหการวิเคราะหเปรียบเทียบจํานวนคล้ิกบนแบนเนอรตองใชวิธแีบบไมอางอิงพารามิเตอร 
แทนการใชวิธแีบบอิงพารามิเตอรตามที่ผูวิจัยคาดไวต้ังแตแรก แตเพื่อยืนยนัการเปรียบเทียบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจ และความ
สอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู ผูวิจัยจงึไดทดลอง
ดวยวิธีอิงพารามิเตอร ดังแสดงในตารางที ่ข.5 
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ตารางที่ ข.5 แสดงผลทดลองวิเคราะหความแปรปรวนแบบอิงพารามิเตอรเชิงปฏิสัมพันธของ
จํานวนคลิ้ก เมื่อความสอดคลองของเนื้อหาบนแบนเนอรกับเนื้อบนเว็บไซตที่แบน
เนอรแสดงอยูแตกตางกนั 

 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

การปรากฏของแบนเนอร x 
เทคนิคจงูใจ 

0.203 2 0.101 1.489 0.226 

การปรากฏของแบนเนอร x 
ความสอดคลอง 

0.065 2 0.032 0.473 0.623 

เทคนิคจงูใจ x ความสอดคลอง 0.000 1 0.000 0.006 0.938
การปรากฏของแบนเนอร x 
เทคนิคจงูใจ x ความสอดคลอง 

0.070 2 0.035 0.515 0.597 

Error 60.983 896 0.068  
Total 67.000 902  
 
 จากตารางที่ ข.5 แสดงใหเห็นวา ผลการวิเคราะหผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธแบบไมอิง
พารามเิตอรและอิงพารามิเตอร ใหผลในแนวทางเดียวกัน กลาวคือ ไมพบผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธระหวางการปรากฏของแบนเนอร การใชเทคนิคจูงใจ และความสอดคลองของเนื้อหา
บนแบนเนอรกับเนื้อหาบนเว็บไซตที่แบนเนอรแสดงอยู จึงเปนการยืนยันผลการวิเคราะหขอมูลเพือ่
ยืนยนัคําตอบสําหรับการทดลองในคร้ังนี ้
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