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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

แบนเนอร์  (Banner) เป็นกลยุทธ์หนึ่ งที่ สํ า คัญของการโฆษณาบนอินเทอร์ เน็ต  
ความสามารถของแบนเนอร์ไม่จํากัดเพียงรูปนิ่งที่ปรากฏในเว็บไซต์ แต่พัฒนามาถึงระดับท่ี
สามารถคลิกชมภาพยนตร์โฆษณาเหมือนเช่นที่ได้รับทางโทรทัศน์ การชมภาพยนตร์โฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตดูจะเหมาะสมกว่าการชมทางโทรทัศน์ เพราะการชมภาพยนตร์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต
ขึ้นอยู่กับความต้องการของผู้คลิก (หรือผู้ที่เห็นแบนเนอร์) ไม่ใช่เจ้าของรายการโทรทัศน์ นอกจากนี้
แบนเนอร์ยังสามารถสื่อสารด้วยรูปภาพ (Graphic) ส่วนเคลื่อนไหว (Animation) และภาพยนตร์ 
(Video Clips) ตลอดจนสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับผู้เห็นแบนเนอร์เพื่อประโยชน์
ทางการตลาด  (Aronson and Zeff, 1999 อ้างถึงใน ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์, 
2547)  
  ปัจจุบันแบนเนอร์ถูกพัฒนาให้มีการประมวลผลข้อมูล (Information Processing) ผ่าน
แบนเนอร์ ซึ่งนักโฆษณามักเรียกแบนเนอร์ชนิดน้ีว่า Rich Media หรือ Interactive Banner 
(Aronson and Zeff, 1999; Hoffman and Novak, 2000) นั่นหมายความว่า แบนเนอร์มี
ความสามารถเพิ่มขึ้น ไม่จํากัดเพียงการมีส่วนเคลื่อนไหว (Animation) หรือการคลิกเพียงอย่าง
เดียว หากพิจารณาจากการใช้เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องเป็นเกณฑ์ จะเรียกแบนเนอร์ประเภทนี้ว่าเป็น
แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันพันธ์ (Interactive Banner) (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และอัษฎาพร ทรัพย์
สมบูรณ์, 2547) Internet Advertising Bureau (IAB) ซึ่งเป็นองค์กรที่เกิดจากการรวมตัวของ
เว็บไซต์และออนไลน์เอเจนซี่ (IAB, 2001: online) คาดว่าแบนเนอร์ชนิดนี้มีประสิทธิภาพทาง
การตลาดสูงสุด  

รูปแบบการนําเสนอของแบนเนอร์แบบมีปฎิสัมพันธ์ถูกแบ่งออกเป็นห้ารูปแบบ (IAB, 
2008: online) ได้แก่ (1) แบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video ad) (2) แบบขยายได้  (Expandable 
ad) (3) ป๊อปอัพ (Pop-up) หรือป๊อบอันเดอร์ (Pop-under) (4) แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating 
ad) และ(5)แบบค่ันรายการ (Between-the-Page ad)แต่มีการศึกษาในอดีตที่พบว่าแบนเนอร์
แบบป๊อปอัพและป๊อบอันเดอร์ สร้างความรําคาญให้ผู้ชมโฆษณามากที่สุด  (McCoy et al., 2007) 
รวมถึงในปัจจุบันบราวเซอร์ (Browser) มักจะปิดกั้น  (Block) การแสดงผลของแบนเนอร์แบบ     



2 

 

ป๊อบอัพและป๊อบอันเดอร์ได้ ฉะนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงไม่พิจารณาแบนเนอร์แบบป๊อบอัพและ    
ป๊อบอันเดอร์  

ในแง่ของทฤษฎีด้านการตลาด มีแนวคิดเรื่องแบบจําลองการตอบสนองของผู้บริโภค 
(Hierarchy of Effects) ซึ่งเป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึงกระบวนการการตอบสนองของผู้บริโภค 
(Consumer Response Process) โดยอิงกับองค์ประกอบทางจิตวิทยาสามประการ คือด้านการ
รับรู้ หรือความคิด (Cognitive Component) ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) และ
ด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Co native Component) โดยเมื่อองค์ประกอบทั้งสามเกิดขึ้นก็
จะนําไปสู่การแสดงออกถึงพฤติกรรมผู้บริโภค (Ajzen and  Fishbein, 1975; Lavide and 
Steiner, 1961) 

ในด้านการรับรู้ หรือความคิด (Cognitive Component) ตามแนวคิดของการสื่อสารการ
โฆษณา คือการสร้างความรับรู้ (Awareness) เข้าใจในตัวสินค้า หรือบริการที่อาจทําให้ผู้รับสาร
ตัดสินใจจ่ายเงินเพื่อให้ได้สินค้าและบริการต่างๆ  การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการแสวงหาข้อมูล
ของผู้บริโภค (Consumer Information Searching) พบว่าประเด็นสําคัญของการคัดเลือกข้อมูล
ของผู้บริโภค คือการที่ผู้บริโภคเกิดความยอมรับและจดจําข้อมูลนั้นได้ ที่สําคัญคือสามารถนํา
ข้อมูลเหล่านั้นกลับมาใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดนั้นๆและการที่ผู้บริโภครับรู้ชื่อ
ของสินค้าจะนําไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของ
สินค้า ซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) (Henry, 1997) ซึ่งแบน
เนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ตอบสนองวัตถุประสงค์ด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ได้เป็น
อย่างดี (Double Click, 2009: online) 

ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) อาจเกิดขึ้นในด้านบวกหรือลบ โดย 
Gillert และ Lin (2005) กล่าวว่าในการวัดการตอบสนองของผู้บริโภคในโฆษณาออนไลน์ นอกจาก
จะวัดด้านการรับรู้หรือความคิดจากการรับรู้ในโฆษณา หรือความรู้ในตราสินค้าแล้ว ควรเพิ่มการ
วัดความรู้สึกรําคาญที่ผู้บริโภคมีต่อโฆษณาที่พบเห็นด้วย ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์
ความรู้สึก เพราะโดยทั่วไปถ้าผู้เข้าชมเว็บไซต์พบแบนเนอร์โฆษณาปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ความรู้สึก
ส่วนใหญ่ที่มีต่อโฆษณาคือความรู้สึกรําคาญ  

ด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Co native Component) หากเป็นการพิจารณาในด้าน
การซื้อของผู้บริโภค ความโน้มเอียงของพฤติกรรมคือความต้ังใจที่จะซื้อ โดยจะมีช่วงเวลายาวนาน
กว่าที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้น แต่ในด้านของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตความโน้มเอียง
ของพฤติกรรมของผู้ชมแบนเนอร์โฆษณาจะเกิดขึ้นเพียงช่วงเวลาสั้นๆ จึงมุ่งศึกษาถึงพฤติกรรมที่
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ผู้บริโภคแสดงออกกับแบนเนอร์โฆษณา คือการวัดจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ ซึ่งเป็นวิธีการวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอร์อย่างหนึ่ง 

การวัดประสิทธิภาพ (หรือความสามารถ) ของแบนเนอร์สามารถทําได้ชัดเจนและแม่นยํา
ซึ่งเป็นผลมาจากการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์และการสื่อสาร ทั้งนี้ตัวชี้วัดหลักของ
การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร์มีอยู่สองอย่างคือ วัดจํานวนผู้ที่เห็นแบนเนอร์ (Impression) 
และวัดจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ โดยวิธีวัดประสิทธิภาพด้วยจํานวนคลิกมีความเหมาะสมและ
น่าเชื่อถือได้มากกว่าการวัดโดยใช้จํานวนผู้ที่เห็นแบนเนอร์ และเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายใน
ปัจจุบัน(Hoffman and Novak, 2000;กานดา เดชอาคม และชัชพงศ์ ต้ังมณี, 2546)  

จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) หนึ่งหน่วย คือ จํานวนหนึ่งครั้งที่มีผู้คลิกบน
แบนเนอร์ แม้ว่าการคลิกบนแบนเนอร์อาจไม่ได้แสดงถึงความต้องการที่จะทําธุรกรรม หรือซื้อ
สินค้าที่โฆษณาบนแบนเนอร์ แต่อย่างน้อยการคลิกย่อมแสดงถึงเจตนาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่
ต้องการรู้จักสินค้าที่โฆษณาให้มากขึ้น จึงได้คลิกที่แบนเนอร์ (Hoffman and Novak, 2000) 

สําหรับการวัดจํานวนคลิกในแบนเนอร์ที่ผ่านมาพบว่า แบนเนอร์แบบมีปฎิสัมพันธ์มี
จํานวนคนท่ีสนใจคลิกมากกว่าแบนเนอร์แบบที่มีส่วนเคลื่อนไหวถึงหกเท่า (Double Click, 2009: 
online) Steve (2004) กล่าวว่าแบนเนอร์แบบที่มีส่วนเคลื่อนไหว มีเสียงประกอบ และแบนเนอร์
แบบมีปฏิสัมพันธ์สามารถเพิ่มจํานวนคลิกได้ โดยผู้เข้าชมจะใช้เวลาต้ังแต่ 30 วินาทีถึง 5 นาที ใน
การดูและรับชมโฆษณา (ยุตินา นิชพรกุล, 2547; Brennan and Rae, 1998)  

จากการทบทวนการศึกษาในอดีตพบว่าอัตราการคลิกบนแบนเนอร์นั้นมีอัตราที่น้อยมาก
ประมาณร้อยละ 3-4 (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และอัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์ , 2547; กานดา เดชอาคม 
และชัชพงศ์ ต้ังมณี, 2546; Nielsen, 1997) จึงเป็นที่น่าแปลกใจสําหรับแบนเนอร์ที่ดูเหมือนจะ
สามารถจูงใจผู้เข้าชมใหส้นใจคลิกบนแบนเนอร์ได้น้อยทั้งนี้อาจสืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้เข้า
ชมที่เมื่อเปิดใช้งานเว็บไซต์หนึ่งๆ ผู้เข้าชมจะมีความสนใจและมุ่งเข้าไปศึกษาข้อมูลในเนื้อหาของ
เว็บไซต์นั้นโดยตรง แต่หากพบว่ามีแบนเนอร์ปรากฏอยู่ หรือแบนเนอร์มีเนื้อหาที่ไม่อยู่ในประเด็นที่
ตนกําลังสนใจ หรือไม่อยู่ในประเด็นที่ตนเองกําลังต้องการศึกษาผู้เข้าชมจะไม่ยอมรับแบนเนอร์
เหล่านั้นและจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์ที่แสดง (โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542) จึงไม่สนใจที่จะคลิก
บนแบนเนอร์ McDonald (1997) อธิบายไว้ว่าผู้เข้าชมจะไม่รู้สึกรําคาญโฆษณา ถ้าโฆษณานั้นอยู่
ในความสนใจของผู้เข้าชม และผู้เข้าชมก็จะยอมรับโฆษณานั้นในที่สุด  

เมื่อนําผลการศึกษาดังกล่าวมาวิเคราะห์เพิ่มเติมจะพบว่าผู้เข้าชมจะคลิกที่แบนเนอร์ก็
ต่อเมื่อแบนเนอร์มีเนื้อหาที่อยู่ในประเด็นทีผู่้เข้าชมกําลังสนใจเท่านั้น จึงเกิดการยอมรับและไม่รู้สึก
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รําคาญแบนเนอร์   Aronson และ Zeff (1999) เสนอแนะไว้ว่าเนื้อหาบนแบนเนอร์ควรสอดคล้อง
กับเนื้อหาบนเว็บไซต์นั้น เช่นถ้าเนื้อหาบนแบนเนอร์เป็นสินค้าเกี่ยวกับเครื่องครัว แบนเนอร์
ดังกล่าวนี้ก็ควรไปปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ของนิตยสารเกี่ยวกับอาหาร เพื่อที่ว่าสินค้าหรือบริการของ
ผู้โฆษณาอาจจะกําลังอยู่ในความสนใจของผู้เข้าชมเว็บไซต์นั้น จนนําไปสู่การคลิกเชื่อมโยงไปยัง
เว็บไซต์ของผู้โฆษณา เพื่อไปศึกษาข้อมูลของสินค้าหรือบริการเพิ่มเติมก็เป็นได้ 

ปกรณ์ ประภากรเกียรติ (2552) ศึกษาประสิทธิภาพของระดับปฏิสัมพันธ์ของแบนเนอร์
แบบมีปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบขยายออกได้ โดยแบ่งระดับของปฏิสัมพันธ์ออกเป็น 3ระดับคือมี
ปฏิสัมพันธ์มาก มีปฏิสัมพันธ์น้อย และไม่มีปฏิสัมพันธ์ ผลการศึกษา พบว่าระดับปฏิสัมพันธ์ไม่มี
ผลต่อประสิทธิภาพของแบนเนอร์ แต่ Coyle และ Thorson (2001) พบว่าการมีปฏิสัมพันธ์และ
การมีชีวิตชีวาของเว็บไซต์ มีผลต่อทัศนคติที่ดีของผู้เข้าชมเว็บไซต์ สอดคล้องกับ อัญญาณี มหา
มงคล (2548) ที่พบว่าเว็บไซต์ที่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าชมจะมีสัดส่วนของการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ท่ีดีกว่าเว็บไซต์ที่ไม่มีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าชม ทั้งนี้เพราะผู้เข้าชมให้ความสนใจกับ
ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจึงส่งผลต่อการจดจําได้  

ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พบว่าปัจจัยด้าน
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆของแต่ละบุคคลจะส่งผลต่อการตัดสินใจหรือ
พฤติกรรมของผู้บริโภค McKnight และคณะ (2002) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเชื่อถือ (Trust) ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) และพบว่าเมื่อเทคโนโลยีในปัจจุบัน
มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง พฤติกรรมของลูกค้าที่แสดงความเชื่อถือในเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีปัจจัยส่วนหนึ่งมาจากผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) ไม่เท่ากัน เช่นเดียวกับ Sasidharan (2010) ท่ี
ศึกษาต่อยอดงานวิจัยของ McKnight และคณะ (2002) โดย Sasidharan (2010) ศึกษาเรื่อง
ผลกระทบของสีและความสอดคล้องของสีสินค้าที่มีผลต่อความเชื่อถือ (Trust) ของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในลักษณะธุรกิจกับผู้ซื้อ (Business-to-Customer 
(B2C) Application)  Sasiharan (2010) พบว่าลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
(Personal Innovativeness) มีผลต่อความเชื่อถือ (Trust) ของผู้บริโภค ในงานวิจัยนี้Sasidharan 
(2010) ประยุกต์ใช้แบบสอบถามเดียวกับการศึกษาของ McKnight และคณะ (2002) เพื่อวัด
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) 

ดังที่กล่าวมาทั้งหมดจะเห็นว่าการโฆษณาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางของการสื่อสาร
ข้อมูลทางการตลาดที่ได้รับความนิยมมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วย
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แบนเนอร์ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทําให้แบนเนอร์พัฒนาจนสามารถประมวลผลข้อมูลผ่าน
แบนเนอร์ได้ หรือเรียกว่าแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ IAB (2001) คาดว่าแบนเนอร์ชนิดนี้จะมี
ประสิทธิภาพมากที่สุด เช่นเดียวกับ Coyle และThorson (2001) ท่ีพบว่าการมีปฏิสัมพันธ์ และ
การมีชีวิตชีวาของเว็บไซต์ มีผลต่อทัศนคติที่ดีของผู้เข้าชมเว็บไซต์ แต่ในประเทศไทย ปกรณ์ 
ประภากรเกียรติ (2552) พบว่าระดับปฏิสัมพันธ์ไม่มีผลต่อประสิทธิภาพของแบนเนอร์  ซึ่งการวัด
ประสิทธิภาพของแบนเนอร์สามารถทําได้แม่นยํากว่าสื่ออ่ืนๆโดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งการนับ
จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) เป็นวิธีหนึ่งที่ได้รับความเชื่อถือและยอมรับ ทําให้ที่ผ่าน
มามีงานวิจัยท่ีเปรียบเทียบจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) ของแบนเนอร์โฆษณาใน
ลักษณะต่างๆ (ปกรณ์ ประภากรเกียรติ, 2552; ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์ , 
2547; ยุตินา นิชพรกุล, 2547; กานดา เดชอาคม และชัชพงศ์ ต้ังมณี, 2546; Double Click, 
2009: online; Hoffman and Novak, 2000; Aronson and Zeff, 1999; Brennan and Rae, 
1998)นอกจากนี้ ข้อเสนอแนะของงานวิจัยที่ผ่านมาระบุว่าความสอดคล้อง (Congruence) ของ
เนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาบนเว็บเพจมีผลต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ ( Clickthrough) 
(Aronson and Zeff, 1999) แต่ก็มีงานวิจัยในประเทศไทยที่ชี้ชัดว่าความสอดคล้อง 
(Congruence) ของเนื้อหาไม่มีผลต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์(สุภกิจ จิตเจริญ, 2550) ในด้าน
การตลาดมีการศึกษาแบนเนอร์โฆษณาทั้งในด้านการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้
เกี่ยวสินค้า (Product Knowledge) (อัญญาณี มหามงคล, 2548; Double Click, 2009: online; 
McCoy et al., 2007; McDonald, 1997) และความรําคาญเมื่อเห็นแบนเนอร์โฆษณา (Gillert 
and Lin, 2005) ทั้งนี้ในการศึกษาเชิงพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ผ่านส่วนใหญ่เห็นว่าพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ตมีผลมาจากลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal 
Innovativeness) (Sasidharan, 2010; McKnight et al.,2002)  

จากความสําคัญของปัญหาที่ได้กล่าวมาผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของ
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา ต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า(Product Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์
(Clickthrough) โดยมีตัวแปรขยายคือ (1) ความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเว็บไซต์ที่
แสดง (Congruence) และ (2) ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal 
Innovativeness)  เนื่องจากการวิเคราะห์ถึงผลกระทบระหว่างตัวแปรดังกล่าวยังไม่พบว่ามี
งานวิจัยใดในอดีตเคยศึกษามาก่อน งานวิจัยนี้จึงต้องการเติมเต็มในส่วนดังกล่าว งานวิจัยในอดีต
เคยกล่าวถึงแบนเนอร์โฆษณาในบริบทของการมีปฏิสัมพันธ์ ระดับการมีปฏิสัมพันธ์ ความ
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เคลื่อนไหว ตําแหน่ง ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์ และรูปแบบเสียงที่ใช้ประกอบแบนเนอร์
เท่านัน้ ยังไม่มีการศึกษาในบริบทของรูปแบบที่แตกต่างกันของแบนเนอร์โฆษณา  ซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้จะมุ่งเน้นในส่วนของรูปแบบที่แตกต่างกันของแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์
สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผล
ต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบน
เนอร ์

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์
สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผล
ต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์
สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผล
ต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญและ (4) จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์
สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผล
ต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 

จากการสํารวจการซื้อสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตปี 2552 พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
การซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพิ่ มขึ้น โดยการซื้อหนังสือและสั่งจองบริการต่างๆผ่าน
อินเทอร์เน็ตยังคงได้รับความนิยมอยู่ในอันดับ 1 และ 2 ตามลําดับ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์
และคอมพิวเตอร์, 2552) ผู้วิจัยจึงพัฒนาและออกแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําหรับสั่ง
จองบริการด้านการท่องเที่ยว โดยสินค้าและบริการที่โฆษณาในเว็บไซต์ ได้แก่หนังสือท่องเที่ยวและ
อุปกรณ์สุขภัณฑ์ เป็นผลจากการศึกษาเบื้องต้น โดยสํารวจความคิดเห็น เรื่อง “ทัศนคติด้านความ
สอดคล้องของเนื้อหาโฆษณากับเว็บไซต์ที่แสดง” (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก) ผลการสํารวจ
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พบว่า หนังสือท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีเนื้อหาสอดคล้องกับเว็บไซต์สั่งจองบริการ
ด้านการท่องเที่ยว และอุปกรณ์สุขภัณฑ์เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคเห็นว่าเนื้อหาไม่สอดคล้องกับเว็บไซต์
สั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว  

ในงานวิจัยน้ีเป็นการทดลองในห้องปฏิบัติการ เพื่อเก็บข้อมูลของตัวแปรต่างๆ โดยให้หน่วย
ตัวอย่างใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นมาและทําการเก็บข้อมูล โดยใน
ส่วนของการโฆษณาสินค้าจะโฆษณาด้วยแบนเนอร์ที่มีรูปแบบแตกต่างกันสี่รูปแบบ อ้างอิงจาก 
Internet Advertising Bureau (IAB, 2008: online) ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) 
โฆษณาแบบขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ โดยมีตัวแปร
ขยาย คือความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง (อ้างอิงจาก
งานวิจัยของ สุภกิจ จิตเจริญ (2550) ได้แก่ (1) เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง คือแบนเนอร์โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวและ (2) เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้อง
กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง คือ แบนเนอร์โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์) และลักษณะการยอมนับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) ของผู้บริโภค อ้างอิงจากงานวิจัยของ 
McKnight และคณะ (2002) และ Sasidharan (2010) ดังนั้นเว็บไซต์ที่พัฒนาจะมีจํานวน 4x2 = 
8 เว็บไซต์ ดังตารางที่ 1.1 โดยเว็บไซต์ที่พัฒนามีลักษณะในการออกแบบเหมือนกันทุกประการ 
และสามารถเก็บข้อมูลการคลิกบนแบนเนอร์ได้ เว็บไซต์ประกอบด้วยคุณลักษณะที่เว็บไซต์ต้องมี
ในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพื่อสร้างความเชื่อถือให้ผู้บริโภค (Rattanawicha and 
Esichaikul, 2005) 
ตารางที่ 1. 1ตารางแสดงรูปแบบของเว็บไซต์สั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยวที่แสดงแบนเนอร์
โฆษณา 8 รูปแบบ 

รูปแบบของ
เว็บไซต์ 

ความสอดคล้องของเน้ือหาบนแบนเนอร์
กับเนื้อหาของเว็บไซต์ท่ีแสดง 

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 

1 

เนื้อหาสอดคล้อง 
(หนังสือท่องเที่ยว) 

แบบภาพยนตร์สัน้ 
2 แบบขยายได้ 
3 แบบลอยที่หน้าเว็บไซต ์
4 แบบคั่นรายการ 
5 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง 
(อุปกรณ์สุขภัณฑ์) 

แบบภาพยนตร์สัน้ 
6 แบบขยายได้ 
7 แบบลอยที่หน้าเว็บไซต ์
8 แบบคั่นรายการ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บได้ เพื่อตอบวัตถุประสงค์ทั้งสี่ข้อจะกระทําในลักษณะของการ
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ยประชากร สําหรับ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและการ
วิเคราะห์สัดส่วนประชากร สําหรับ (1) ความรําคาญ และ (2) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ซึ่งเป็นตัว
แปรตามทั้งสี่ตัวและมีตัวแปรอิสระคือรูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีค่าที่เป็นไปได้สี่รูปแบบคือ (1) 
โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ และ (4) 
โฆษณาแบบค่ันรายการ โดยมีตัวแปรขยายคือความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเว็บไซต์
ที่แสดง มีสองค่าคือ (1) เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ(2) 
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และลักษณะการยอมนับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆของผู้บริโภค แบ่งเป็นสองลักษณะ คือ (1) ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับตํ่า และ (2) ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับตํ่า 

งานวิจัยนี้ศึกษาถึงการรับรู้ตราสินค้า คือ จําได้ (Recognition) หรือการระลึกถึง (Recall) 
ตราสินค้า คําโฆษณา หรือรูปแบบของการโฆษณาสินค้าหรือบริการแทน เนื่องจากการรับรู้ตรา
สินค้านี้จะใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการต่างๆ (Margaret, 2002) การที่
ผู้บริโภครับรู้ชื่อของสินค้าจะเป็นบันไดขั้นแรกที่นําไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ 
คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้า ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า(Product 
Knowledge) การยอมรับและไม่รู้สึกว่าแบนเนอร์สร้างความรําคาญ (Annoyance) และนําไปสู่
การคลิกบนแบนเนอร์ (McDonald, 1997)  ซึ่งการคลิก (Clickthrough) แสดงให้เห็นว่าบุคคลนั้นมี
ความต้องการรับทราบข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าบนแบนเนอร์นั้น (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และอัษฎาพร 
ทรัพย์สมบูรณ,์ 2547) ดังนั้นตัวแปรสําคัญในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent  Variables) ได้แก่ 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งงานวิจัยน้ีศึกษาแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive 

Banner หรือ Rich Media) ที่ใช้ในการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต สําหรับงานวิจัยนี้มีสี่รูปแบบคือ 
1.1 โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video ad) เป็นภาพยนตร์สั้นส่วนมากจะเป็น

โฆษณาหนังตัวอย่าง หรือโฆษณาสินค้าแบบเดียวกับโฆษณาตามโทรทัศน์ ซึ่งจะแสดงเมื่อผู้ชม
คลิกที่ปุ่ม Play เท่านั้น 

1.2 โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable ad) เป็นโฆษณาที่เมื่อเอาเมาส์ไปวางอยู่บน
เนื้อหาที่โฆษณา โฆษณาจะสามารถขยายขนาดออกมาเพื่อให้เห็นเนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์
มากขึ้น 
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1.3 โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating ad) เป็นรูปแบบโฆษณาที่จะลอยอยู่ใน
หน้าเว็บไซต์ และก็จะหายไป และสามารถกดให้แสดงซ้ําอีกครั้งได้หรือกดปิดการแสดงของโฆษณา 

1.4 โฆษณาแบบค่ันรายการ (Between-the-Page ad) เป็นโฆษณาที่ปรากฏขึ้นใน
ระหว่างรอเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ มีทั้งแบบแสดงเต็มจอและแบบแสดงบางส่วนของจอ 

โดยทั้งสี่รูปแบบจะแตกต่างกันไปตามเทคโนโลยีที่นํามาพัฒนา เป็นการใช้ประโยชน์จาก
เทคโนโลยี Macromedia Flash และ Adobe After Effect ซึ่งจะให้ความเพลิดเพลินและมีรูปแบบ
การสื่อสารท่ีแตกต่างกัน ซึ่งจะทําให้การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Knowledge) ความรําคาญของผู้ชมเว็บไซต์ (Annoyance) และจํานวนคลิกบนแบน
เนอร ์(Clickthrough) มีค่าแตกต่างกัน 

2. ตัวแปรขยาย (Moderator Variable) คือ ตัวแปรที่ส่งผลร่วมกับตัวแปรอิสระที่ต้องการ
ศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสนใจว่า ตัวแปรอิสระจะมีอิทธิพลอย่างไรต่อตัวแปรตาม ขณะเดียวกันก็ต้องการ
ทราบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามจะเปลี่ยนไปหรือไม่ ถ้าตัวแปรขยายมีค่า
แตกต่างกัน โดยตัวแปรขยายในวิจัยนี้มี 2 ตัวแปร ได้แก่ 

2.1 ความสอดคล้อง (Congruence)  ของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง สําหรับงานวิจัยนี้มี 2 ค่า คือ (1) เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และ (2) เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ซึ่งรายละเอียดจะ
กล่าวในบทที่ 3 (หัวข้อที่ 3.5 การศึกษาเบื้องต้น)ในอดีตยังไม่มีการจัดกลุ่มสินค้ากับเนื้อหาบน
เว็บไซต์เรื่องความสอดคล้องอย่างชัดเจนโดยเฉพาะในบริบทของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย (สุภกิจ จิตเจริญ, 2550) 

2.2  ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) เป็น
สิ่งชี้นํา (Guidance) และกําหนดพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้ภายใต้สถานการณ์ที่ต่างกัน จาก
การศึกษาของ Sasidharan (2010) และ McKnight และคณะ (2002) พบว่า เมื่อเทคโนโลยีใน
ปัจจุบันมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง พฤติกรรมการเชื่อถือในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-
Commerce) มีปัจจัยส่วนหนึ่งมาจากความแตกต่างของแต่ละบุคคลในลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal innovativeness)สําหรับงานวิจัยนี้จะแบ่งเป็น 2 ระดับ คือ 
(1) ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับตํ่าและ (2) ผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับสูง  
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3. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) มีจํานวน 4 ตัวแปร ได้แก่ 
3.1 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) สําหรับงานวิจัยนี้ได้จากการตอบ

แบบสอบถามในประเด็นที่ผู้ชมสามารถตระหนักรู้ (Awareness) จําได้ (Recognition) หรือระลึก
ถึง (Recall) ตราสินค้า คําโฆษณา หรือรูปแบบของการโฆษณาสินค้าหรือบริการในโฆษณาที่ได้
พบเห็น (Margaret, 2002) 

3.2 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) สําหรับงานวิจัยนี้ได้จากการตอบ
แบบสอบถามในประเด็นที่ผู้ชมสามารถจดจํา (Recognition) ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ 
คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้าที่โฆษณาสามารถนําข้อมูลเหล่านั้นกลับมาใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดนั้นๆ (เสรี วงศ์มณฑา, 2536) 

3.3 ความรําคาญ (Annoyance) คือ ความรู้สึกของผู้ชมแบนเนอร์โฆษณา ที่เมื่อชม
แบนเนอร์แล้วรู้สึกว่าโฆษณาน่ารําคาญ สําหรับงานวิจัยนี้ได้ปรับปรุงจาก  Gillert และ Lin (2005) 
และวัดค่าจากการทําแบบสอบถามซึ่งรายละเอียดจะกล่าวในบทที่  3(หัวข้อที่3.5 การศึกษา
เบื้องต้น) 

3.4 จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) คือ การคลิกซึ่งแสดงถึงเจตนาของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตที่ต้องการรับทราบข้อมูลเกี่ยวกับโฆษณาบนแบนเนอร์นั้นๆ (กานดา เดชอาคม และ 
ชัชพงศ์ ต้ังมณี, 2546) 

4. ตัวแปรอ่ืนที่เกี่ยวข้อง 
4.1 รูปแบบของเว็บไซต์ที่ ใช้ในการวิจัย ในงานวิจัยนี้กําหนดให้เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว โดยให้บริการที่พัก และโรงแรม ในแต่ละ
เว็บไซต์จะต้องมีลักษณะเหมือนกันเพื่อขจัดปัญหาด้านความรู้สึกในเรื่องความสวยงามและความ
ชื่นชอบส่วนตัว  

4.2 ขนาดของเว็บไซต์ ในงานวิจัยนี้เว็บไซต์ที่ติดต้ังแบนเนอร์ จะถูกออกแบบให้มีขนาด
เท่ากัน และแสดงผลได้อย่างพอดี กับเครื่องที่มีความละเอียดของหน้าจอเท่ากับ 800x600 Pixels 
เพื่อให้การทดลองไม่มีความแตกต่างกันมากนัก ซึ่งอาจจะส่งผลต่อผลการทดลองได้ 

4.3 ขนาดของแบนเนอร์และตําแหน่งที่ติดต้ังแบนเนอร์ ในงานวิจัยนี้กําหนดให้ขนาด
ของแบนเนอร์แต่ละรูปแบบมีขนาดใกล้เคียงโดยคํานึงถึงความเหมาะสมของรูปแบบที่นําเสนอ 
และติดต้ังในตําแหน่งเดียวกัน คือด้านขวาของเว็บไซต์ เพื่อสะดวกในการแสดงของแบนเนอร์แบบ
ต่างๆ  
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1.4 ข้อจ ากัดของการวิจัย 
เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่ทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ท่ี

มุ่งศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา ที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ความรําคาญ และจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ โดยมีตัวแปรขยาย คือ (1) ความสอดคล้องของเนื้อหา
โฆษณากับเนื้อหาบนเว็บไซต์ และ (2) ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ผลที่ได้จากการทดลองอาจจะมีความแตกต่างกับการใช้งานเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จริงๆ เพราะหน่วยตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานระบบอาจไม่มีความต้องการที่จะศึกษา
ค้นคว้าข้อมูลจริง แต่จะค้นคว้าตามคําสั่งที่ผู้วิจัยกําหนด ทําให้ผลสรุปของงานวิจัยอาจไม่สามารถ
ยืนยันได้ชัดเจนว่า ผู้เข้าชมคนอ่ืนๆ และการใช้งานในเว็บไซต์จริงๆ จะมีความเห็นเช่นเดียวกับผลที่
ได้จากการเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างของงานวิจัยน้ี 

สินค้าที่ใช้ในการวิจัยนี้แสดงถึงความสอดคล้องและไม่สอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์
โฆษณากับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ซึ่งเป็นผลมาจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้น จึงยากที่จะสรุปได้
ว่าสินค้าดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องและไม่สอดคล้อง สําหรับผู้บริโภคทุกกลุ่ม 
เนื่องจากผู้บริโภคที่ใช้เว็บพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ล้วนมีความแตกต่างในหลายด้าน เช่น ค่านิยม 
ประสบการณ์ และความเชื่อถือ เป็นต้น จึงทําให้ผลสรุปจากงานวิจัยไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนว่า
ผู้บริโภคที่ใช้งานจริงทั้งหมดจะมีความคิดเห็นเช่นเดียวกับผลที่ได้จากการทดลองของงานวิจัยน้ี  
1.5 ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 

1. จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) หนึ่งหน่วย คือ หนึ่งครั้งที่มีผู้คลิกบนแบนเนอร์ 
แม้ว่าการคลิกบนแบนเนอร์อาจไม่ได้แสดงถึงความต้องการที่จะทําธุรกรรม หรือซื้อสินค้าที่โฆษณา
บนแบนเนอร์ แต่การคลิกย่อมอย่างน้อยแสดงถึงเจตนาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่ต้องการรู้จักสินค้าที่
โฆษณาให้มากขึ้น จึงได้มาคลิกที่แบนเนอร์(กานดา เดชอาคม และ ชัชพงศ์ ต้ังมณี, 2546) 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับผู้เข้าชม หมายถึง การสร้างแบนเนอร์สําหรับให้ผู้เข้า
ชมมีส่วนร่วมในการนําเข้าข้อมูล และมีส่วนสําหรับตอบสนองคําสั่งในทันที (Real-Time) 
(Steuser, 1992)  

3. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึงการตระหนักรู้ (Awareness) การจําได้ 
(Recognition) หรือการระลึกถึง (Recall) ตราสินค้า คําโฆษณา รูปแบบของการโฆษณาสินค้า
หรือบริการในโฆษณาที่ได้พบเห็น บางครั้งเพียงแค่กล่าวถึงข้อมูลอย่างหนึ่งอย่างใดในโฆษณา 
โดยไม่ได้อ้างถึงชื่อสินค้า (Brand) ก็สามารถทราบว่าเป็นโฆษณาของสินค้าหรือบริการใด ซึ่งการ
รับรู้ตราสินค้าถือเป็นสิ่งสําคัญที่ใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ 
(Margaret, 2002) วัดจากคําถามที่ปรับปรุงมาจากการศึกษาของสุภกิจ จิตเจริญ (2550) 
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4. ความรู้ เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) หมายถึง ผู้ชมสามารถจดจํา 
(Recognition) ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้าที่โฆษณา
สามารถนําข้อมูลเหล่านั้นกลับมาใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดนั้นๆ วัดจากคําถามที่
ปรับปรุงมาจากการศึกษาของ Benbasat และ Jiang (2007) 

5. ความรู้สึกรําคาญ (Annoyance) คือ สภาวะที่ทําให้เกิดความรําคาญต่อประสาทสัมผัสที่
เกิดต่อเนื่องเป็นเวลานาน หรือบ่อย ๆจนทําลายความสงบสุขให้หมดไป (กรมส่งเสริมคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม, 2553) หมายถึง ความรู้สึกของผู้ชมแบนเนอร์โฆษณาที่เมื่อชมแล้วรู้สึกว่าโฆษณาน่า
รําคาญวัดจากคําถามที่ปรับปรุงมาจากการศึกษาของ Gilbert และ Lin (2002) 

6. ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) เป็นสิ่งชี้นํา 
(Guidance) และกําหนดพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้ภายใต้สถานการณ์ที่ต่างกัน วัดจาก
คําถามที่ปรับปรุงมาจากการศึกษาของ McKnight และคณะ (2002) และ Sasidaran (2010) 

7. ความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง หมายถึง ความไป
ได้ด้วยกันระหว่างเนื้อหาที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์กับเนื้อหาที่ปรากฏอยู่ในเว็บไซต์ กล่าวคือ 
เนื้อหาดังกล่าวจะอยู่ในประเด็นเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน เช่น สําหรับเนื้อหาของเว็บไซต์นิตยสาร
กีฬาเนื้อหาบนโฆษณาอาจเป็นสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์กีฬา (Aronson and Zeff , 1999)  
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อนําผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ของการบูรณาการ 
(Integration) ศาสตร์ทางการตลาดเข้ากับศาสตร์ทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ผลของการทดลองจะชี้
ถึงความสําคัญและจําเป็นของการศึกษารูปแบบของแบนเนอร์โฆษณา ต่อการทําธุรกิจออนไลน์ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบท (Content) ของประเทศไทย 

2. ผลการทดลองที่ได้จากงานวิจัยเป็นแนวทางให้กับผู้ที่ต้องการโฆษณาสินค้าหรือบริการบน
อินเทอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์ สามารถเลือกรูปแบบแบนเนอร์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ   

3. เป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดในการเลือกเว็บไซต์สําหรับโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
4. เป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาแบบมีปฏิสัมพันธ์ให้กับผู้ที่

ต้องการพัฒนาสื่อโฆษณาบนเว็บไซต์ 
5. เป็นประโยชน์กับนักวางแผนโฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริโภคของสินค้าและ

บริการนั้นๆ 
1.7 ขั้นตอนการท าวิจัยเบื้องต้น 

ผู้วิจัยมีประเด็นศึกษาคือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาสี่รูปแบบคือ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ และ (4) โฆษณาแบบค่ัน
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รายการ จะมีผลอย่างไรต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ 
(4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับที่ต่างกัน 
ดังนั้นแนวคิดระเบียบวิธีวิจัยที่ เหมาะสม คือการทดลองในห้องปฏิบั ติการ (Laboratory 
Experiment) โดยมีขั้นตอนการทําวิจัยเบ้ืองต้นดังนี้ 

1. ศึกษาวรรณกรรมในอดีตและทฤษฎีต่างๆที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อรวบรวมแนวคิดใน
ประเด็นของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆ ในระดับที่ต่างกัน 

2. พัฒนาแบบสอบถามในการวัดความสอดคล้องและไม่สอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์
โฆษณากับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

3. พัฒนาเว็บไซต์จํานวน 8 รูปแบบ ตามตารางที่ 1.1 โดยออกแบบเว็บไซต์เหมือนกันทุก
ประการ ยกเว้นสินค้าที่โฆษณา และรูปแบบการโฆษณาด้วยแบนเนอร์บนเว็บไซต์ ซึ่งเว็บไซต์
สามารถเกบ็จํานวนครั้งที่แบนเนอร์ถูกคลิกได้  

4. แบ่งกลุ่มหน่วยตัวอย่างออกเป็น 8 กลุ่มตามรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่นําเสนอ และตาม
ความสอดคล้องและไม่สอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ซึ่งทั้ง 8 
กลุ่มตัวอย่างนี้จัดเป็นกลุ่มทดลอง (Experimental Group) ดังตารางที่ 1.2 ได้แก่ 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 1 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้นโฆษณาหนังสือท่องเที่ยว 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 2 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้นโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 3 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบขยายได้โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว  

กลุ่มที่ 4 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบท่ี 4 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบขยายได้โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์  

กลุ่มที่ 5 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 5 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว  
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กลุ่มท่ี 6 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 6 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ 

กลุ่มที่ 7 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 7 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบค่ันรายการโฆษณาหนังสือท่องเที่ยว 

กลุ่มที่ 8 กลุ่มหน่วยตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์รูปแบบที่ 8 คือ เว็บไซต์การสั่งจองบริการด้าน
การท่องเที่ยว มีแบนเนอร์แบบค่ันรายการโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ 

5. พัฒนาแบบสอบถามในการวัดลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
(Personal Innovativeness)  การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Knowledge) และความรําคาญ (Annoyance)  

6. เก็บข้อมูลด้วยการทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) วัดจากจํานวน
คลิกที่เว็บไซต์เก็บได้และข้อถามในแบบสอบถามที่หน่วยทดลองตอบแบบสอบถาม 

7. วิเคราะห์และเปรียบเทียบผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาตามวัตถุประสงค์ 
ตารางที่ 1. 2 ตารางแสดงรูปแบบการทดลองสําหรับงานวิจัย 

ความสอดคล้องของ
เนื้อหาโฆษณากับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

 
(C) 

รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณา 
(B) 

แบบ
ภาพยนตร์สั้น 

(B1) 

แบบขยายได้ 
(B2) 

แบบลอยหน้า
เว็บไซต์ 

(B3) 

แบบคั่น
รายการ 

(B4) 
สอดคล้อง 

(C1) 
B1C1 

กลุ่มที่ 1 
B2C1 

กลุ่มที่ 3 
B3C1 

กลุ่มที่ 5 
B4C1 

กลุ่มที่ 7 
ไม่สอดคล้อง 

(C2) 
B1C2 

กลุ่มที่ 2 
B2C2 

กลุ่มที่ 4 
B3C2 

กลุ่มที่ 6 
B4C2 

กลุ่มที่ 8 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
ในบทนี้เป็นการนําเสนอวรรณกรรมในอดีตที่เกี่ยวข้องเพื่อชี้ให้เห็นถึงการศึกษาหรือสํารวจ

ในเรื่องเกี่ยวกับการการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์ ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค การตอบสนองต่อแบนเนอร์โฆษณา ปัจจัยด้านลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆที่มีต่อการใช้แบนเนอร์ และในส่วนสุดท้ายจะนําเสนอในเรื่องความสอดคล้องของ
เนื้อหาโฆษณากับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
2.1 การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์ 

การโฆษณาเป็นที่รู้จักกันทั่วไปทุกประเทศทั่วโลก ในแต่ละปีอุตสาหกรรมต้องจ่ายเงิน
จํานวนมากเพื่อสร้างสรรค์และส่งข่าวสารทางการโฆษณาไปสู่ผู้บริโภค สู่องค์กรต่างๆ การโฆษณา
จัดเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ไม่ใช่บุคคล (Non-personal Communication Channel) ซึ่ง
สามารถแจ้งข่าวสาร (To Inform) เตือนความจํา (To Remind) และชักชวน (To Persuade) 
ผู้บริโภคเป้าหมาย ตลอดจนผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจอื่นๆ ให้มีพฤติกรรม ทัศนคติ และความเชื่อ
ไปในทิศทางที่ต้องการ (ศิริวรรณ เสรีย์รัตน์, 2537) 

คําว่า “การโฆษณา” มีผู้ให้คํานิยามแตกต่างกันมากมาย Oxenfeldt และ Swan (1964) 
ให้คํานิยามว่า “การโฆษณาเป็นการสื่อสารชี้ชวน (Persuasive Communication) จากผู้ขายไปยัง
ผู้ซื้อโดยมิได้เป็นไปในรูปส่วนตัว (On a Non-personal Basis)‛ สมาคมการตลาดแห่ง
สหรัฐอเมริกา (1982: online) ให้คําจํากัดความว่า“การโฆษณาคือ รูปแบบของการเสนออย่างมิได้
เป็นส่วนตัว โดยต้องจ่ายเงินและเป็นการส่งเสริมเผยแพร่ความคิดเห็น สินค้า หรือบริการต่างๆโดย
ผู้สนับสนุนที่ระบุไว้ (Advertising is any paid of non-personal presentation and promotion of 
ideas, good, or services by an identified sponsor)‛  

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการพัฒนารูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนไป ทําให้สามารถ
สื่อสารผ่านช่องทางที่โต้ตอบกันได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่ออินเทอร์เน็ต สื่อที่มีการโต้ตอบ 
อินเทอร์เน็ตเข้ามาเปลี่ยนวิธีการออกแบบ ดําเนินธุรกิจ และกลยุทธ์ทางการตลาด บริษัทหลาย
ล้านแห่ง สร้างเว็บไซต์ขึ้นเพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการต่างๆของตนด้วยการให้ข้อมูลแก่
ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าที่คาดหวังรวมทั้งการให้ความบันเทิงและติดต่อกับลูกค้า (Netcraft, 2010: 
online) อินเทอร์เน็ตกลายเป็นเครื่องมือที่เข้ามามีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งในการส่งเสริมการตลาด 
กลายเป็นสื่อสําหรับโฆษณา การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกําลังได้รับความนิยมมาก เพราะการ

http://www.netcraft.com,2010/
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โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตได้รวบรวมความสามารถในสี่ ลักษณะต่อไปนี้เข้าไว้ด้วยกัน (Aronson and 
Zeff, 1999 อ้างถึงใน ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) 

1. ความสามารถของการโฆษณานอกสถานที่ (Outdoor Advertising) กล่าวคือ การโฆษณา
บนอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่าแบนเนอร์ (Banner) มีลักษณะคล้ายแผ่นป้ายบิลบอร์ด (Billboard) ท่ี
นําเสนอบนตึกหรือตามสี่แยกแต่การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์จะแตกต่างกับแผ่นป้าย
บิลบอร์ด ตรงที่ผู้เข้าชมสามารถคลิกบนโฆษณาเพื่อไปยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณาได้ทันที นอกจากนี้
แผ่นป้ายโฆษณาไม่สามารถบอกถึงการตอบรับจากลูกค้าได้ แต่แบนเนอร์สามารถวัดจํานวนคลิก
ได้จากค่า Clickthrough 

2. ความสามารถของการโฆษณาทางสิ่งพิมพ์ (Printed Advertising) กล่าวคือ การโฆษณา
บนอินเทอร์เน็ตผ่านหน้าเว็บไซต์จะคล้ายกับการนําเสนอผ่านนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ แต่
สามารถนําเสนอได้ในหลายตําแหน่ง อีกทั้งไม่จํากัดจํานวนหน้าที่นําเสนอ 

3. ความสามารถของการนําเสนอข้อมูลในทํานองเดียวกับโทรทัศน์หรือวิทยุ (Television or 
Radio Advertising) กล่าวคือ เป็นการโฆษณาที่สามารถสื่อสารด้วยภาพเคลื่อนไหว และใช้เสียง
ประกอบ ในต้นทุนที่ตํ่ากว่าการนําเสนอข้อมูลเดียวกันผ่านโทรทัศน์หรือวิทยุ หรือกระทั่งสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ ในทํานองเดียวกับการโฆษณาทางโทรทัศน์ในบางช่อง เช่น ทางช่อง
กีฬา หรือช่องดนตรีในโทรทัศน์บอกรับสมาชิก (Cable Television Advertising) 

4. ความสามารถของการโฆษณาทางตรง (Direct Advertising) นั่นคือ ผู้บริหารโฆษณา
สามารถใช้เทคนิคการเขียนโปรแกรมกับการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเพื่อวิเคราะห์ลักษณะสําคัญ 
(Profile) ของกลุ่มเป้าหมายโฆษณา และปรับให้สอดคล้องกับแต่ละบุคคล (Personalization) อีก
ทั้งยังสามารถวัดประสิทธิภาพของวิธีการโฆษณา เช่น การเขียนซอฟต์แวร์เพื่อนับจํานวนครั้งที่
แบนเนอร์ถูกคลิก (Clickthrough) 

อินเทอร์เน็ต เป็นเครื่องมือสําคัญที่สนับสนุนทั้งการสื่อสารในลักษณะมวลชน (Mass 
Communication Tool) และการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) อีกทั้ง
ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องดูจะไม่มากนัก โดยเฉพาะเมื่อเปรียบเทียบกับหนังสือพิมพ์ที่จํากัดเพียงอักษร
หรือภาพนิ่ง ความสามารถเฉพาะของอินเทอร์เน็ต มีหลายประเด็น เช่น การสื่อสารแบบสองทาง 
(2-Way Communication) ที่สามารถทําให้นักโฆษณาให้ความสําคัญกับการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตมากขึ้นเรื่อยๆ มีรายละเอียดพอสรุปได้ห้าประเด็นหลักดังนี้ (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ 
อัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) 
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1. ความแพร่หลาย ดาษด่ืน (Ubiquity) เมื่ อ เปรียบเทียบกับสื่ อ อ่ืน  อินเทอร์ เน็ตดูจะ
ครอบคลุมและได้รับการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมายที่ไม่จํากัดเพียงระดับท้องถิ่น หรือระดับประเทศ 
หากแต่เป็นระดับโลก นอกจากนี้การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตยังสามารถทําได้ง่ายและมีปรากฏให้เห็น 
(Visible) ในหลายแห่งด้วย ไม่เพียงแต่บุคคลหนึ่งสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในฐานะของผู้รับสาร
ได้ง่ายแล้ว บุคคลนั้นๆอาจสามารถเป็นผู้ส่งสารทางสื่ออินเทอร์เน็ตด้วยการต้ังอุปกรณ์ต่างๆ และ
กระจายข่าวได้ไม่ยากนัก นักโฆษณาจึงสามารถสื่อสารข้อมูลทางตลาดให้กับกลุ่มเป้าหมายได้
สะดวกไม่จํากัด (1) ด้านเวลาที่แตกต่างกัน (2) ด้านภูมิประเทศของกลุ่มเป้าหมายที่กระจายอาศัย
อยู่ทั่วโลก (3) ด้านขนบธรรมเนียมและจารีตที่อาจเหมือนหรือต่างกันในบางส่วนด้วย 

2. ความหลากหลายและความสมบูรณ์ของข้อมูล (Richness) ภายใต้งบประมาณอันจํากัด 
อินเทอร์เนตสามารถสื่อสารข้อมูลได้หลายประเภทได้ในคุณภาพที่ยอมรับได้ ไม่จําเป็นเพียงข้อมูล
อักษร (Text) แต่ครอบคลุมข้อมูล เสียง (Audio) ภาพนิ่ง (Image) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
หรือกระทั่งส่วนของภาพยนตร์ (Movie Clip) อีกทั้งยังสามารถผสมข้อมูลหลายประเภทนี้เพื่อให้
การนําเสนอทางโฆษณาให้ได้ผลสูงสุด นักโฆษณาจึงมีอิสระที่ออกแบบการโฆษณาด้วยการผสม
ข้อมูลหลายประเภท เพื่อให้บรรลุเป้าหมายสูงสุดของการสื่อสารทางการตลาด 

3. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) อินเทอร์เน็ตสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ของการสื่อสาร 
กล่าวคือ ผู้รับสารที่ส่งทางอินเทอร์เน็ตจะมีช่องทางสะดวกท่ีจะสอบถามโต้ตอบกลับมาที่ผู้ส่งสาร 
หรือจะกระจายส่งต่อข้อมูลที่รับให้ผู้อ่ืนก็สามารถทําได้ไม่ยาก (เช่น การใช้ฟังก์ชั่น Forward ใน
บริการอีเมล์ เป็นต้น) 

นักโฆษณาจึงสามารถใช้ความสามารถของอินเทอร์เน็ตเพื่อพัฒนาช่องทางการโฆษณาให้
มีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกันระหว่างผู้รับและส่งสาร ผ่านกระบวนการโต้ตอบที่
รวดเร็ว และไม่แพง (Affordable and Quick Response) ดังนั้นจะเห็นว่าในหลายเว็บไซต์ที่เป็น
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และได้พัฒนาในส่วนของ Contact Us เพื่อเป็นส่วนที่กลุ่มเป้าหมาย
สามารถขอข้อมูลเพิ่มเติมหรือแสดงความเห็น (Feedback) หรือส่วนที่ระบุอีเมล์เอ็ดเดรส เบอร์
โทรศัพท์ และชื่อของผู้ที่รับฟังความเห็น ปัจจุบันการรับฟังความคิดเห็นได้พัฒนาไปจนถึงขั้นให้
กลุ่มเป้าหมายร่วมให้ความเห็นในลักษณะของ Poll Survey ดังเช่นในรูปที่ 2.1 ที่แสดงผลการ
สอบถามความคิดเห็นเรื่องฟุตบอลว่าถ้าคุณเป็นบัคเจิด นักเตะทีมนิวคาสเซิ่ล เมื่อได้รับข้อเสนอให้
ไปร่วมทีมกับแมนยูฯ จะเลือกทําเช่นไร 
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รูปท่ี 2.1 แสดงตัวอย่างของปฏิสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต ด้วยการร่วมแสดงความคิดเห็น 

ที่มา: สยามกีฬา, 2553: online 
4. การนําเสนอเฉพาะบุคคล (Personalization) ด้วยความสามารถของอินเทอร์เน็ตที่

สนับสนุนทั้งการสื่อสารมวลชน และการสื่อสารระหว่างบุคคล ประกอบกับความสามารถของ
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ และการประมวลผลข้อมูล ทําให้นักโฆษณาสามารถประยุกต์ใช้
อินเทอร์เน็ตเพื่อ (1) ค้นหาและกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Ability) และ (2) ติดตาม ปรับปรุง 
รายละเอียดของกลุ่มเป้าหมาย (Tracking) ให้แม่นยํา และทันต่อการเปลี่ยนแปลงของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เจ้าของสินค้าอาจวิเคราะห์ข้อมูลของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของตนด้วยเทคนิคเหมือง
ข้อมูล เพื่อให้ทราบว่าผู้เข้าชมแล้วซื้อสินค้ามักมาจากเว็บไซต์ในแถบยุโรป โดยที่ก่อนแวะมาที่
เว็บไซต์ของบริษัทมักไปค้นหาข้อมูลที่เสิร์ซเอนจิน และเมื่อสั่งสินค้าแล้วมักไปตรวจสอบ หรือ
ติดตามการจัดส่งสินค้ากับบริษัทขนส่งสินค้า การติดตามและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายทํานองนี้จะ
ช่วยทําให้การวางแผนโฆษณากระทําได้แม่นยําและมีประสิทธิภาพมากขึ้น การวางแผนที่ว่านั้น
อาจเป็นการกําหนดรูปแบบโฆษณาเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย (Personalization) ทําให้ได้การสื่อสาร
ทางการตลาดที่ตรงใจกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคลมากที่สุดดังที่แ สดงในรูปที่  2.2 เมื่อ 
www.amzon.comวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มเป้าหมายถึงขั้นที่ทราบชื่อกลุ่มเป้าหมายว่าชื่อKronและยัง
ทราบต่อด้วยว่ากลุ่มเป้าหมายคนนี้ชอบทําอาหารดังนั้นการสื่อสารทางการตลาดบนหน้าแรก 
(Homepage) ของเว็บไซต์จึงมี (1) คําทักทาย (Greeting) ที่ปรากฏชื่อกลุ่มเป้าหมายคนนี้ และ (2) 
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รายละเอียดของหนังสือที่นํามาแสดงเป็นหนังสือเกี่ยวกับอาหาร ซึ่ งอาจคาดเดาได้ว่า 
กลุ่มเป้าหมายน่าจะมีประสบการณ์ที่ดีและพอใจกับรายละเอียดของการโฆษณาที่ตรงใจ ทั้งนี้
ลักษณะของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเฉพาะกลุ่มเป้าหมายรายบุคคล ยังสอดคล้องกับแนวคิด
การประยุกต์เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าอีกด้วย (Customer-
Relationship Management)  

 
รูปท่ี 2.2 แสดงตัวอย่างของการสื่อสารทางการตลาดเฉพาะกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคล 

ที่มา:  amazon.com, 2010:online 
 

5. ความสามารถในการสื่อสาร(Deliverability)ด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตที่
สามารถเข้าใจและประยุกต์ใช้ได้ไม่ยากนัก ทําให้การจัดการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต สามารถทําได้
โดยง่าย เร็วทันต่อการเปลี่ยนแปลง และบ่อยเท่าที่ต้องการ 

แบนเนอร์ (Banner) เป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่มีมานานกว่าครึ่ง
ทศวรรษ (Danaher et al., 2006) ในที่นี้แบนเนอร์ หมายถึง กรอบรูปที่ภายในเป็นเนื้อหา 
(Content) ที่ต้องการสื่อสารข้อมูลทางการตลาดของสินค้าหรือบริการถึงกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้เนื้อหา
อาจจะนําเสนอในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้ผู้เข้าชมได้รับทราบรายละเอียด กระทั่งอาจซื้อสินค้าหรือ
บริการหลังจากท่ีได้รับข้อมูลแล้ว  

หากพิจารณาการใช้เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องเป็นเกณฑ์ แบนเนอร์สามารถจําแนกออกได้เป็น
สามประเภทดังนี้  
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1. แบนเนอร์แบบนิ่ง (Static Banner) คือ แบนเนอร์ที่มีลักษณะเป็นเพียงกราฟฟิกที่มีรูปภาพ
หรือข้อความโฆษณาในกรอบแบนเนอร์ที่ถูกจํากัดให้อยู่นิ่ง ไม่มีส่วนเคลื่อนไหว แบนเนอร์ประเภท
นี้จัดเป็นแบนเนอร์ประเภทแรกที่ใช้กันในการโฆษณาบนเว็บไซต์ ความสามารถเดียวที่แบนเนอร์
ประเภทนี้อนุญาตคือ การที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์สามารถคลิกบนแบนเนอร์เพื่อแสดงเจตนาขอรับข้อมูล
เพิ่ม  

2. แบนเนอร์มีส่วนเคลื่อนไหว (Animation Banner) คือแบนเนอร์ที่ถูกออกแบบให้ไม่จํากัดให้
อยู่นิ่งๆ แต่ถูกออกแบบให้มีส่วนเคลื่อนไหวได้ โดยเหตุผลที่ว่าแบนเนอร์แบบนิ่งดูไม่น่าสนใจและ
จะกลมกลืนกับรายละเอียดของข้อมูลในเว็บไซต์นั้นๆ การมีส่วนเคลื่อนไหวทําให้แบนเนอร์เด่น
ออกมาจนผู้เข้าชมเว็บไซต์ต้องคลิกเพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณาบนแบนเนอร์นั้น 
เช่น มีตัวหนังสือหนังสือขนาดใหญ่สีขาวปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ เมื่อเวลาผ่านไปตัวหนังสือ
ดังกล่าวก็เปลี่ยนเป็นสีแดง และจะสลับสีไปมาตลอดที่แบนเนอร์ดังกล่าวปรากฏอยู่บนหน้าเว็บไซต์ 
เป็นต้น ในปัจจุบันนอกจากจะประยุกต์เทคโนโลยีเพื่อสร้างแบนเนอร์ที่มีส่วนเคลื่อนไหว นัก
โฆษณาออนไลน์ยังออกแบบให้แบนเนอร์เคลื่อนที่ในเว็บไซต์ด้วย เช่น เคลื่อนจากบนลงล่าง เป็น
ต้น  

3. แบบที่พิจารณาให้มีการประมวลผลข้อมูล (Information Processing) ผ่านแบนเนอร์นัก
โฆษณามักรู้จักแบนเนอร์ชนิดนี้ในชื่อ Rich Media หรือ Interactive Banner (Aronson and Zeff, 
1999; Hoffman and Novak, 2000) นั่นหมายความว่า แบนเนอร์มีความสามารถเพิ่มขึ้นและไม่
จํากัดเพียงการมีส่วนเคลื่อนไหว (Animation) สิ่งที่ท้าทายนักโฆษณาออนไลน์เกี่ยวกับ Interactive 
Media คือจะประยุกต์แบนเนอร์ให้มีการประมวลผลใดบ้าง Dou et al.(2001) แนะนําการประยุกต์
แบนเนอร์ประมวลผลกับเสิร์ชเอนจินในชื่อของ Keyword-Activated Banner คือแนวคิดที่ว่าถ้ามี
ผู้สนใจค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์มือถือ บุคคลนี้ก็น่าจะสนใจรับทราบข้อมูลเรื่องเดียวกันบน
แบนเนอร์ในเว็บที่แสดงผลการค้นหาเช่นกัน อีกตัวอย่างของแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ คือทําให้
แบนเนอร์ตอบสนองด้วยการขยายขนาดของแบนเนอร์ให้มีขนาดใหญ่ขึ้น เมื่อผู้เข้าชมนําเม้าไปวาง
ไว้เหนือแบนเนอร์ (Mouse Over) แสดงได้ดังรูปที่ 2.3 และ 2.4 ตามลําดับ 
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รูปท่ี 2.3 แสดงแบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์ในลักษณะที่มีขนาดของแบนเนอร์ขยายใหญ่ขึ้น เมื่อผู้เข้า

ชมนําเมาส์ไปวางไว้เหนือแบนเนอร์ (Mouse Over)(ก่อนนําเมาส์ไปวางเหนือแบนเนอร์) 
ที่มา: AOL Inc., 2010: online 

 
รูปท่ี 2.4 แสดงแบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์ในลักษณะที่มีขนาดของแบนเนอร์ขยายใหญ่ขึ้น เมื่อผู้เข้า

ชมนําเมาส์ไปวางไว้เหนือแบนเนอร์ (Mouse Over) (หลังนําเมาส์ไปวางเหนือแบนเนอร์) 
ที่มา: AOL Inc., 2010: online 
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แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive Banner หรือ Rich Media) ได้รับคํานิยามจาก 
Wikipedia ว่าเป็นสื่อดิจิตอลที่มีการตอบโต้ ซึ่งมีความหลากหลายที่แสดงภาพเคลื่อนไหวช่วยให้
ได้รับความสนใจ เช่น ภาพยนตร์สั้น เสียง และภาพเคลื่อนไหว ส่งผลให้ผู้โฆษณาสามารถนําเสนอ
เนื้อหาของตนในรูปแบบมัลติมีเดียได้ ประเภทของแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ประกอบด้วย (1) 
โฆษณาออนไลน์ (Online Commercials) เทียบเท่าการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ในรูปแบบเดิม การ
โฆษณาออนไลน์จะปรากฏขึ้นผ่านเว็บ บริษัทบางบริษัทจะสร้างโฆษณาออนไลน์เฉพาะ ซึ่งบาง
บริษัทจะใช้สปอตโฆษณาตัวเดียวกับที่ใช้ทางโทรทัศน์ (2) ภาพยนตร์สั้นออนดีมานด์ (Video on 
Demand) แสดงภาพยนตร์สั้นคลิปต่างๆ (3) Webisodes ภาพยนตร์สั้นๆ (กมล ชัยวัฒน์, 2551)  

ทาง Interactive Advertising Bureau (IAB) องค์กรที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวของเว็บไซต์
และออนไลน์เอเจนซี่ ได้กําหนดมาตรฐานกลาง และแบ่งรูปแบบการนําเสนอ (Format Category) 
ออกเป็นห้ารปูแบบ (IAB, 2008: online) ได้แก ่

1. โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video ad) โฆษณาเป็นภาพยนตร์สั้นส่วนมากจะ
เป็นโฆษณาหนังตัวอย่าง หรือโฆษณาสินค้าแบบเดียวกับโฆษณาตามโทรทัศน์ ดังตัวอย่างในรูป 
2.5 แสดงโฆษณาภาพยนตร์เรื่อง Ice Age3  

2. โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable ad) โฆษณาที่เมื่อคลิกหรือเอาเมาส์ไปวางอยู่แบน
เนอร์โฆษณา โฆษณาจะสามารถยืดออกมาเพื่อให้เห็นเนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์มากขึ้นดัง
ตัวอย่างในรูป 2.6 และ 2.7 แสดงโฆษณาภาพยนตร์ที่จะฉายในวันวาเลนไทน์ 

3. โฆษณาแบบป๊อปอัพ (Pop-up) หรือป๊อบอันเดอร์ (Pop-under) เป็นรูปแบบของการเปิด
หน้าบราวเซอร์เล็กๆ ขึ้นมาใหม่ และแสดงโฆษณาอยู่ภายในหน้านั้นโฆษณาแบบป๊อปอัพจะ
ปรากฏขึ้น เมื่อมีผู้ชมเข้ามายังเว็บไซต์ที่ติดโค้ดโฆษณาแบบป๊อปอัพเอาไว้ มีการศึกษาพบว่า
โฆษณาแบบป๊อปอัพและป๊อบอันเดอร์ สร้างความรบกวนให้ผู้ชมโฆษณามากที่สุด  (McCoy et al, 
2007)รวมถึงในปัจจุบันบราวเซอร์ (Browser) มักจะปิดกั้น (Block) การแสดงผลของแบนเนอร์
แบบป๊อบอัพและป๊อบอันเดอร์ได้อีกด้วย ฉะนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงไม่พิจารณาแบนเนอร์
ประเภทป๊อบอัพและป๊อบอันเดอร์ (สุภกิจ จิตเจริญ, 2550) 

4. โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating ad) เป็นรูปแบบโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้า
เว็บไซต์ และจะหายไป สามารถกดให้แสดงอีกครั้งได้ดังตัวอย่างในรูป 2.8 และ 2.9 แสดงโฆษณา
เครื่องด่ืมสําหรับแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ในไทยส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบลอยที่หน้าเว็บ 
(สวัสดิการกรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2548) 
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5. โฆษณาแบบค่ันรายการ (Between-the-Page ad) เป็นโฆษณาในระหว่างรอเปลี่ยนหน้า
เว็บไซต์ มีทั้งแบบแสดงเต็มจอและแบบแสดงบางส่วนของจอ 

 

 
รูปท่ี 2.5แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video Unit) เรื่อง Ice Age3 

ที่มา: AOL Inc., 2010: online 
 

 
รูปท่ี 2.6แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable Ads) ก่อนวางเมาส์บนแบนเนอร์ 

ที่มา: AOL Inc., 2010: online 
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รูปท่ี 2.7แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable Ads) เมื่อวางเม้าบนแบนเนอร์ 

ที่มา: AOL Inc., 2010: online 
 

 
รูปท่ี 2.8แสดงแบนเนอร์โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating Ads) 

เมื่อมีการเคลื่อนไหวจบลงจะหายไป หรือสามารถกดให้เล่นใหม่อีกครั้ง 
ที่มา: AOL Inc., 2010: online 
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รูปท่ี 2.9แสดงแบนเนอร์โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating Ads) 

เมื่อมีการเคลื่อนไหวจบลงจะหายไปเป็นป้ายโฆษณาปกติ 
ที่มา: AOL Inc., 2010: online 

 
McCoy และคณะ (2007) ศึกษาพบว่าป๊อปอัพและป๊อบอันเดอร์สร้างความรําคาญให้

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตไม่แตกต่างกัน การพิจารณาที่สําคัญคือการโฆษณาจะทําให้ผู้ใช้กลับมายัง
เว็บไซต์เดิมอีกครั้งพบว่าเว็บไซต์ที่ไม่มีโฆษณาเลยจะมีเปอร์เซ็นต์การกลับมาสูงที่สุดถึง 14.5
เปอร์เซ็นตแ์ต่เพื่อพิจารณาในส่วนของเว็บที่มีการโฆษณา พบว่าการโฆษณาแบบป๊อบอัพจะมีการ
กลับมาชมเว็บไซต์เดิมตํ่าที่สุดคือ 12.7เปอร์เซ็นต์ซึ่งใกล้เคียงกับโฆษณาแบบป๊อบอันเดอร์ที่มี
เปอร์เซ็นตก์ารกลับมา 12.9เปอร์เซ็นตซ์ึ่งถือว่าเปอร์เซ็นตก์ารกลับมาชมเว็บไซต์เดิมใกล้เคียงกันดัง
รูปที่ 2.10 แสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ที่ไม่แสดงโฆษณาจะมีจํานวนของการกลับมาที่เว็บไซต์เดิมมาก
ที่สุด เพราะไม่ว่าจะโฆษณาด้านบนเมื่อเปิดหน้าเว็บ หรือโฆษณาด้านล่างเมื่อเว็บโหลดเสร็จก็ต่าง
บังข้อมูลที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต้องการอ่านทั้งสิ้น  
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รูปท่ี 2.10แสดงเปอร์เซ็นต์การกลับมายังเว็บไซต์อีกครั้ง 

ที่มา: The Effects of Online Advertising, McCoy et al., 2007 
  
2.2 ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการจัดหาและได้มาซึ่ง
สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งก่อนและหลังการกระทําดังกล่าว 
(Schiffman and Kanuk, 2004) 

ปัจจัยด้านจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ประกอบไป ด้วยแรงจูงใจ 
(Motivation) ซึ่งจะเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคเกิดความต้องการขึ้นในจิตใจ ทําให้ผู้บริโภคต้อง
แสวงหาความพอใจด้วยการทําพฤติกรรมอย่างมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านั้น 
การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกสรร ตีความ แปลความหมายสิ่งเร้าที่รับ
สัมผัสเข้ามาให้เป็นภาพรวมที่มีความหมายในสมอง และใช้ภาพรวมตามความเข้าใจนั้นเป็นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อไป การเรียนรู้ (Learning) เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับ
ความรู้หรือประสบการณ์ใหม่ อันก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในความคิดและพฤติกรรม บุคลิกภาพ 
(Personality) เป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่อยู่ภายในตัวผู้บริโภค และกระทบถึงวิธีการที่ผู้บริโภค
ตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม ทัศนคติ (Attitude) เป็นความคิดเห็นหรือความเชื่อที่อยู่ภายใต้ความนึก
คิดของผู้บริโภค อันเป็นผลมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ และเป็นแนวโน้มของพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่อไป 

กระบวนการทางจิตวิทยาของผู้บริโภคเริ่มต้ังแต่การรับรู้ (Perception) คือการที่ผู้บริโภค
สนใจเปิดรับ และแปลความหมายข้อมูลที่เป็นปัจจัยนําเข้าตามความสามารถและประสบการณ์
ของแต่ละบุคคล การรับรู้นี้เองเป็นปัจจัยเบื้องต้นที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จักในตัวสินค้าและ
บริการ ซึ่งทําให้ผู้บริโภคมีความรู้ (Knowledge) และข้อมูลที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ อันเป็น
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พื้นฐานให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ (Attitude) คือมีความเชื่อ จนสามารถประเมินค่า มีความคิดเห็น 
และความรู้สึกในทางบวกหรือทางลบต่อสินค้าและบริการ เชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรมการซื้อหรือการ
ใช้สินค้าและบริการนั้นๆแล้วก็จะมีผลย้อนกลับ (Feedback) อันเนื่องมาจากประสบการณ์ 
(Experience) ที่เกิดจากบริโภคสินค้าและบริการนั้นๆ ไปสู่ทัศนคติ และการรับรู้ของผู้บริโภคได้
เช่นเดียวกัน ดังแสดงในรูป 2.11 

 
 
 
 
 

 

 
 

รูปท่ี 2.11แสดงกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ที่มา: Assael, 1998 

 

ค าจ ากัดความของทัศนคติ (Attitude) 
ทัศนคติ (Attitude) เป็นตัวแปรสําคัญมากชนิดหนึ่งซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจและการเลือก

วิถีชีวิต (Lifestyles) ของผู้บริโภค คนเราไม่ได้มีทัศนคติต่อสิ่งต่างๆมาโดยกําเนิด แต่ทัศนคติจะ
เกิดขึ้นภายหลังจากที่บุคคลได้ผ่านการเรียนรู้ ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้เชิงพฤติกรรม (Behavior 
Learning) หรือการรับรู้ด้วยความเข้าใจ (Cognitive Learning) ก็ตาม การเรียนรู้ส่งผลให้คนเรามี
ข้อมูลเก็บไว้ในความทรงจําและมีความรู้ความเข้าใจ หรืออาจเรียกว่า ความเชื่อ (Beliefs) สะสม
อยู่ โดยปกตินักการตลาดจะพยายามสื่อสารให้ผู้บริโภครู้จักและมีความเชื่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการของตนอย่างถูกต้องในลักษณะที่นักการตลาดต้องการ เพื่อให้ผู้บริโภคนําไปใช้เป็นข้อมูล
พื้นฐานในการตัดสินใจต่อไป 

ความเชื่อของผู้บริโภค (Consumer Beliefs) หมายถึง ความรู้และการอนุมานทั้งหมด (All 
Inference) ที่ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งคุณลักษณะและผลประโยชน์ต่างๆ (Attibutes 
and Benefits) ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (Product Attibutes) หมายถึง
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเชื่อ (Petty and Cacioppo, 1986) 

Perception Attitude 

Consuming 
Bebavior 



28 

 

การชักจูง (Persuasion) หมายถึง ความพยายามใดๆที่ชัดเจนเพื่อจะสร้างผลกระทบต่อ
ความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และ/หรือการกระทํา (Petty and Cacioppo, 1986) 

ทัศนคติ หมายถึง สภาวะทางอารมณ์ก่อนเกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดย
พฤติกรรมดังกล่าวจะเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ (Ajzen and Fishbein, 1975) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงของพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรู้ โดยจะตอบสนองต่อ
บุคคล หรือวัตถุในทางใดทางหนึ่ง ซึ่งการตอบสนองดังกล่าวจะไม่มั่นคงไม่เปลี่ยนแปลงใน
ระยะเวลาหนึ่งๆ (Allport, 1982 อ้างถึงใน Assael, 1998) 

ทัศนคติ หมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดการเรียนรู้ เพื่อทําพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความรู้สึก
ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด (Schiffman and Kanuk, 2004) 

ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความเชื่อ และแนวโน้มของพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อบุคคล
หรือสิ่งของ หรือความคิดใดก็ตามในลักษณะการประเมินค่า โดยความรู้สึก ความเชื่อ แนะ
แนวโน้มของพฤติกรรมนี้ ต้องคงอยู่ในช่วงเวลาพอสมควร (Oskamp, 1991) 

ทัศนคติ (Attitude) คือวิธีการ (Method) ที่เปลี่ยนแปลงยาก และใช้ในการจัดระเบียบ 
(Organizayion) ของกระบวนการที่เกี่ยวกับแรงชักจูง (Motivation) อารมณ์ การรับรู้ (Perception) 
และการขบคิด (Cognition) ภายใต้สภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล อาจกล่าวได้ว่า ทัศนคติ คือ
วิธีการที่แต่ละคนคิด รู้สึก และกระทําต่อภาวะแวดล้อม (Hawkins et al, 2004) หรือเป็นปริมาณ
ความรู้สึก (Affect of Feeling Quantity) ทั้งทางบวกและทางลบที่มีต่อสิ่งที่มากระตุ้นต่างๆ 
(Stimuli)(Pettyet al., 1981)  
 จากคําจํากัดความข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความคิดเห็น หรือความเชื่อที่อยู่
ภายใต้ความสึกคิดของมนุษย์ อันเป็นผลมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ ซึ่งจะเกิดขึ้นกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่งที่พบเห็นหรือรู้จักในลักษณะของการประเมินค่าในสิ่งๆนั้น ไม่ว่าจะเป็นสิ่งของที่จับต้องได้
และจับต้องไม่ได้ โดยเมื่อเกิดทัศนคติต่อสิ่งใดแล้ว ความคิดเห็นหรือความเชื่อที่มีต่อสิ่งนั้นจะดํารง
อยู่ระยะเวลาหนึ่ง และจะมีแนวโน้มของพฤติกรรมของมนุษย์ท่ีมีต่อสิ่งนั้นทั้งในทางบวกและทาง
ลบ ซึ่งในทางการตลาดได้นํามาใช้ 

องค์ประกอบของทัศนคติ 
องค์ประกอบของทัศนคติจะช่วยแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างความนึกคิดที่อยู่

ภายในจิตใจ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคอย่างชัดเจน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการ
คาดการณ์แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต จากการตรวจเอกสารเกี่ยวกับองค์ประกอบ
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ของทัศนคติ  พบว่า  มีผู้เสนอความคิดไว้สามแบบ  คือ  (1) ทัศนคติแบบ  3  องค์ประกอบ  (2) 
ทัศนคติแบบ  2  องค์ประกอบ และ (3) ทัศนคติแบบ  1 องค์ประกอบ  ดังนี้ 

1. ทัศนคติมี 3  องค์ประกอบ  ได้แก่  (1)องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognitive Component)  
ประกอบด้วยการรับรู้   ความรู้   ความคิดและความคิดเห็น  (2) องค์ประกอบด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก (Affective Component)  หมายถึงความรู้สึกชอบ - ไม่ชอบ  หรือท่าทางที่ดี – ไม่ดี  (3) 
องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component)  หมายถึง  แนวโน้มหรือความพร้อมที่
บุคคลจะปฏิบัติ  มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนการแบ่งทัศนคติออกเป็น  3  องค์ประกอบ  ได้แก่  
Kretch et al. (1962) Triandis (1971)และ Asseal (1998) 

 
รูปท่ี 2.12แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ 

ที่มา: Assael, 1998 
 

1.1 องค์ประกอบด้านการรับรู้ ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive Component)  คือ  
ทัศนคติที่จะสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ  ความคิดเห็น  ความรู้  และข้อมูลที่บุคคลคนหนึ่งมี  ซึ่ง
ความเชื่อ  จะแสดงให้เห็นถึงความคิดของคน  หรือสิ่งของ และข้อสรุปที่บุคคลได้มีต่อบุคคลหรือ
สิ่งของนั้นๆ  เช่น  งานของฉันขาดความรับผิดชอบ  เป็นต้น 

1.2 องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component) คือ ความรู้สึกเฉพาะ
อย่างซึ่งเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคล ซึ่งได้จากสิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อนทําให้เกิดทัศนคตินั้นๆ 
เช่น ฉันไม่ชอบงานของฉัน เป็นต้น 

1.3 องค์ประกอบด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Behavioral Tendency หรือCo 
native Component) คือ ความต้ังใจที่จะประพฤติในทางใดทางหนึ่ง โดยมีรากฐานมาจาก
ความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล หรือทัศนคติของบุคคล   

2. ทัศนคติมี 2  องค์ประกอบ  แนวคิดนี้จะระบุว่า  ทัศนคติมี  2  องค์ประกอบ  ได้แก่ 
2.1 องค์ประกอบด้านการรับรู้ (Cognitive Component)  

2.2 องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก (Affective Component)  

Cognitive 
Component 
(Opinion, 

Belief) 

Affective 
Component 
(Feelings) 

Conative 
Component 
(Behavioral 
Intention) 

 

Behavior 
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มีนักจิตวิทยาท่ีสนับสนุนการแบ่งทัศนคติออกเป็น  2  องค์ประกอบ  ได้แก่  Katz (1960) 
และ Rosenberg ( 1960) 

3.  ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว  แนวคิดนี้จะระบุว่า  ทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว คือ  
อารมณ์ความรู้สึกในทางชอบหรือไม่ชอบที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด  นักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวคิด
นี้  ได้แก่  Bem (1970)  Ajzen และFishbein (1975)ดังแสดงได้ดังรูปที่ 2.13 

 Influnce 
  Feedback 

รูปท่ี 2.13แสดงแบบจําลองแนวคิดความต้ังใจและพฤติกรรม 
ที่มา: Ajzen และFishbein (1975) 

 
อย่างไรก็ดี การแบ่งองค์ประกอบทั้ง 3 รูปแบบ จะมีขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค

เหมือนกันใน  3 ด้าน คือ การรับรู้ (Cognitive)อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และความโน้มเอียง
ของพฤติกรรม (Co native) ซึ่งการเกิดปฏิกิริยาใน 3 ด้านนี้จะเป็นแนวโน้มเชื่อมโยงไปสู่พฤติกรรม
ของบุคคลที่มีต่อสิ่งของนั้นๆ 

ความสัมพันธ์ของการเกิดพฤติกรรมกับแนวคิดการตอบสนองของผู้บริโภค 
ถึงแม้ว่าความสัมพันธ์ของขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมทั้ง 3 ด้านกับการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคจะไม่เกิดขึ้นอย่างตรงไปตรงมา โดยอาจมีปัจจัยอ่ืนมาบิดเบือนการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค แต่ผลการวิจัยด้านขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคก็อาจจะเป็นประโยชน์ในด้าน
การวางแผนการตลาด เพราะจากทฤษฎีชี้ให้เห็นว่าการกระทํา หรือแนวโน้มการตอบสนองของ
ผู้บริโภคเกิดจากทั้งข้อเท็จจริงพื้นฐานที่ตัวสินค้า และความรู้สึกหรืออารมณ์ที่ผู้บริโภคได้มีการ
ประเมินค่าในตัวสินค้านั้น และยังเป็นประโยชน์ให้นักการตลาดวางแผนสร้างสิ่งเร้า ที่จะมีอิทธิพล

ความเช่ือในสิ่ง
น้ัน 

ทัศนคติที่
เกิดขึ้น 

(ความรู้สึก) 
ความโน้มเอียงท่ี
จะเกิดพฤติกรรม 

พฤติกรรม 

บรรทัดฐานของ
สังคมที่ส่งผลต่อ

ความเชื่อ 

บรรทัดฐานของ
สังคมที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรม 
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หรือกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคได้ เช่น รูปแบบการโฆษณา การจัดกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ 
ตลาดจนการสื่อสารทางการตลาดต่างๆเพื่อดึงดูดใจให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อสินค้าและ
บริการ เป็นต้น 

ในแง่ของทฤษฎีด้านการตลาดแล้ว มีแนวคิดแบบจําลองการตอบสนองของผู้บริโภค 
(Hierarchy of Effect) ซึ่งเป็นแนวคิดที่แสดงให้เห็นถึงกระบวนการการตอบสนองของผู้บริโภค 
(Consumer Response Process) โดยอิงกับหลักจิตวิทยาทั้งสามของการเกิดพฤติกรรมคือการ
รับรู้ (Cognitive)อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Conative) 
จนถึงการเกิดพฤติกรรม 

กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นปฏิกิริยาที่ผู้รับข่าวสารแสดงออกมา
หลังจากรับข่าวสารแล้ว เช่น พฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากการซื้อของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นใน
ทันทีทันใด ดังน้ันนักส่ือสารการตลาดจึงต้องใช้ความพยายามในการตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการ
ตอบสนอง โดยการทําให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า  

ตัวแบบจําลองการตอบสนองของผู้บริโภค (Hierarchy of Effects) ถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 
1961 โดย Lavidge และ Steiner ในบทความเชื่อ ‚A Model for Predictive Measurements of 
Advertising Effectiveness‛ ทั้งสองได้เสนอแนะว่าความมีประสิทธิภาพของการสื่อสารทาง
การตลาด หรือการโฆษณาควรที่จะต้ังอยู่บนพื้นฐานของความยืดหยุ่นในการเลื่อนระดับของ
ผู้บริโภคขึ้นไประดับบนของลําดับขั้นที่เกิดจากความสัมพันธ์ของการตอบสนอง ซึ่งมีทั้งหมด 7
ระดับ โดยรากฐานมาจากองค์ประกอบสามประการของการเกิดพฤติกรรม ดังแสดงในตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2. 1แบบจําลองการตอบสนองของผู้บริโภค (Hierarchy of Effects Model) และ
องค์ประกอบทางจิตวิทยา 

องค์ประกอบทาง
จิตวิทยา 

แบบจ าลองการตอบสนอง 
(Hierarchy of Effect Model) 

ข้ันการรับรู้ 
(Cognitive stage) 

การรู้จัก (Awareness) 
การเกิดความรู้ และความเข้าใจ (Knowledge and 
Comprehension) 

ข้ันอารมณ์ความรู้สึก 
(Affective stage) 

ความชอบ (Liking) 
ความชอบจนตัดสินใจเลือกได้ (Preference) 

ขั้นโน้มเอียงของพฤติกรรม 
(Conative stage) 

เกิดพฤติกรรม 

ความต้ังใจที่จะซื้อ (Conviction) 
 
การซื้อ (Purchasing) 

ที่มา: A model for Predictive Measurement of Advertising Effectiveness(Lavide and 
Steiner, 1961) 

 
โมเดลลําดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) เป็นโมเดลที่พัฒนาจาก

ทฤษฎีทัศนคติในเชิงจิตวิทยา จะเห็นว่าองค์ประกอบด้านการรับรู้  หรือความคิด (Cognitive 
Component) ผู้ซื้อต้องผ่านขั้นตอนการรู้จัก การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น 
และการซื้อ หรืออาจหมายถึง กระบวนการซึ่งงานโฆษณามีผลกระทบผู้รับข่าวสาร โดยมีขั้นตอนที่
ผู้บริโภคผ่านลําดับเริ่มจากรู้จักสินค้าหรือบริการจนกระทั่งเกิดการซื้อ โดยมีรายละเอียดขั้นตอน
ดังนี้ 

1. การไม่รู้จัก (Unawareness) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักสินค้าหรือบริการ โดยไม่รู้เลยว่า
สินค้าหรือบริการนั้นๆอยู่ในตลาด 

2. การรู้จัก (Awareness) เป็นการที่ผู้รับข่าวสารเริ่มรู้จักสินค้าหรือบริการและทราบว่ามีอะไร
ในท้องตลาด แต่ยังไม่มีความรู้ ความเชื่อ ตลอดจนความคิดใดๆเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ผู้รับข่าวสาร
เริ่มรู้จักข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า โดยทั่วไปอยู่ในขั้นแนะนําสินค้าใหม่ 

3. การเกิดความรู้ (Knowledge) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติ 
รูปลักษณะ คุณประโยชน์และองค์ประกอบอื่นๆเกี่ยวกับสินค้า 

4. ความชอบ (Liking) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวเกิดความรู้สึกที่ดี (Feeling) ต่อตราสินค้า 
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5. ความชอบจนตัดสินใจเลือกได้ (Preference) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารเกิดความพอใจในตรา
สินค้าเหนือตราอ่ืน ในขั้นนี้ผู้ส่งข่าวสารต้องจูงใจให้ผู้รับข่าวสารเกิดความพอใจโดยชี้จุดเด่นของ
ตราสินค้าที่เหนือกว่าคู่แข่งขันหรือจูงใจในรูปโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) 

6. ความต้ังใจที่จะซื้อ (Conviction) เป็นขั้นที่ผู้รับข่าวสารแน่ใจว่าควรซื้อหรือต้ังใจซื้อตรา
สินค้านั้น 

7. การซื้อ (Purchasing) เป็นขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ บทบาทของ
พนักงานขายมีความสําคัญมากในการเร่งรัดให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อ 

จากแบบจําลองการตอบสนองของผู้บริโภค (Hieraichy of Effects) ดังกล่าว ทําให้นักการ
ตลาดสามารถนํามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาดได้โดยต้องสร้างการรู้จักและความรู้ในตัว
สินค้าและบริการให้เกิดในตัวผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในตัวสินค้า รวมถึง
สร้างสิ่งเร้า หรือตัวแปรภายนอกอ่ืนๆที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจและความชอบ จนกระทั่ง
นํามาสู่การซื้อในทีสุ่ด  
2.3 การตอบสนองต่อการใช้แบนเนอร์ 

โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาถึงการตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response 
Process) โดยอิงกับองค์ประกอบทางจิตวิทยาสามประการในการเกิดพฤติกรรม คือ การรับรู้ 
(Cognitive)อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Co native) ใน
ประเด็นดังต่อไปนี ้

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
เป็นที่ยอมรับกันในหมู่นักการตลาดว่า ‚ตรายี่ห้อ‛ เป็นปัจจัยสําคัญอย่างยิ่งต่อความสําเร็จ

ทางการตลาด ตรายี่ห้อช่วยให้นักการตลาดแยกแยะสินค้าหรือบริการของตนออกจากผู้อ่ืน ตรา
ยี่ห้อช่วยให้ผู้บริโภคจําได้ว่า ประทับใจสินค้าหรือบริการใด ซึ่งจะมีผลต่อการกลับมาหาซื้อยี่ห้อให้
ถูกใจ เป็นส่วนหน่ึงของขั้นการรับรู(้Cognitive) คือการรับรู้ (Awareness) ที่เกิดขึ้นกับตัวผู้บริโภค 

ต้ังแต่ยุคเริ่มต้นของการตลาด ตราสินค้ามีความสําคัญตลอดมา ความมีชื่อเสียงของตรา
สินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ในตราสินค้าถือเป็นความมั่นคงและการลงทุนในระยะ
ยาว อย่างไรก็ตาม คุณค่าของตราสินค้าสําหรับการตลาดในปัจจุบันและบทบาทการสื่อสาร 
การตลาดจึงมีความสําคัญในการสร้างและรักษาคุณค่าในตราสินค้าให้สามารถคงอยู่และจดจําได้ 
(Pelsmacker, Geuens and Bergh, 2001)  ดังนั้น จึงต้องมีความเข้าใจในตราสินค้าก่อนว่าตรา
สินค้ามีความหมายว่าอย่างไร เพื่อที่องค์กรหรือเจ้าของสินค้าจะต้องดําเนินการในการสร้างหรือ
รักษาตราสินค้าให้คงอยู่ในตลาดได้ตลอดไปLambและคณะ (2000) ได้กล่าวถึงตราสินค้า 
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หมายถึง ชื่อ ขอบเขต สัญลักษณ์การออกแบบ หรือรวมถึงการบ่งชัดของการขายสินค้าที่แตกต่าง
จากสินค้าคู่แข่ง 

Kotler (2005) ได้นิยามว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการ
ออกแบบ หรือส่วนผสมของสิ่งเหล่านั้น ที่เป็นการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย 
และเพื่อทําให้สินค้าของตัวเองแตกต่างจากคู่แข่ง 

Aaker (1996) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง การสร้างความแตกต่างให้กับชื่อหรือ
สัญลักษณ์ ได้แก่ โลโก้ เครื่องหมายการค้า หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนสินค้าหรือ
บริการที่สามารถบ่งบอกความเป็นสินค้าและบริการของผู้ขายท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืนได้ 

Pelsmackerและคณะ (2001) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ หรือรูปแบบ 
คือการผสมผสานทั้งหมดนี้เข้าด้วยกัน เพื่อให้แตกต่างและโดดเด่นไปจากคู่แข่ง เป็นการให้คํา
เฉพาะ เพียงได้ยิน สามารถระบุได้ว่าเป็นอะไร รูปร่างเป็นอย่างไร เป็นการบ่งบอกถึงลักษณะของ
สินค้านั้นๆ 

จากความหมายของตราสินค้าดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ์
ของสินค้า โดยรวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่ประกอบขึ้นเป็นสินค้า เช่น การบริการ คุณภาพสินค้า โลโก้ 
บรรจุภัณฑ์ และตราสินค้านับเป็นสิ่งที่เจ้าของสินค้าเสนอคุณประโยชน์ทั้งหมดของสินค้าให้กับ
ผู้บริโภค 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคสามารถจําตราสินค้าและ
บริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้ โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจะเริ่มจากการไม่รู้จักตราสินค้า 
(Unaware of Brand) จนกระทั่งผู้ขายทําการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงเริ่มรู้จักและเมื่อได้
ยินชื่อตราสินค้าบ่อยๆ ผู้บริโภคจะจดจําได้เป็นชื่อแรกในที่สุด ลําดับขั้นของการรู้จักตราสินค้ามี
รายละเอียดดังนี้ 

 การระลึกถึงได้ตลอดเวลา (Top of Mind) เป็นลําดับขั้นสูงสุดของการรับรู้ตราสินค้า เป็น
ลําดับขั้นสําคัญที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า หรือบริการต่างๆ เช่น เมื่อถามถึง
รถยนต์ที่ผู้บริโภครู้จัก รถยนต์ยี่ห้อแรกที่ผู้บริโภคนึกได้ จัดว่าเป็นลําดับขั้นสูงสุดของการรับรู้ตรา
สินค้า เป็นต้น 

 การรู้จักตราสินค้าแบบระลึกได้ (Brand Recall) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเอ่ยชื่อยี่ห้อของ
สินค้าได้เอง โดยไม่ต้องมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดช่วยให้ระลึกถึง เช่น เมื่อถามว่ารู้จักแชมพูยี่ห้อใดบ้าง ยี่ห้อที่
ผู้บริโภคตอบได้เองนั้น ถือว่าเป็นยี่ห้อที่ผู้บริโภคจําได้แบบระลึกได้ (Recall) ทั้งนี้ นักวิจัยทาง
การตลาดแบ่งการรับรู้ตราสินค้าแบบระลึกออกเป็นสองประเภท คือ (1) Aided Recall คือ จะ
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ระลึกถึงสินค้าได้เมื่อมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดช่วยเตือนความทรงจํา และ (2) Unaided Recall คือ จะระลึก
ถึงสินค้าได้โดยไม่ต้องมีตัวช่วยเตือนความทรงจํา  

 การรู้จักแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition)หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยชื่อยี่ห้อสินค้า
ไม่ได้เอง แต่จะต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยเตือนความทรงจํา บางครั้งนักวิจัยทางการตลาดจัดให้การ
รู้จักตราสินค้าแบบมีสิ่งกระตุ้น (Brand Recognition) เป็น Aided Recall ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ 
Brand (Asia Market research, 2550) 

เมื่อนําการจําได้ (Recognition) มาใช้วัดการจดจําในโฆษณา อาจให้ผู้ถูกถามดูภาพ หรือ
ข้อความโฆษณาเมื่อต้องการวัดประสิทธิภาพอีกครั้งหนึ่ง จากน้ัน ถามอีกครั้งว่าจําได้หรือไม่ว่าเป็น
โฆษณาอะไร ดังนั้น หากผู้ถูกถามสามารถตอบได้ ก็หมายความว่าโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพใน
การทําให้จดจําได้ แต่อย่างไรก็ตาม การวัดการจําได้ในลักษณะนี้มีข้อเสีย คือ ผู้ถูกถามหรือ
ผู้บริโภคอาจจะกลัวการถูกกล่าวหาว่าไม่มีความสามารถในการจําได้ ส่งผลให้ผู้ถูกถามแกล้งตอบ
ว่าจําโฆษณานั้นได้ ซึ่งจะทําให้ได้ผลลัพธ์ที่คลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง 

 การไม่ตระหนักถึงตราสินค้า (Unaware of Brand) คือ การที่ผู้บริโภคไม่สามารถจดจํา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้เลย และไม่รู้จักตราสินค้าเลย 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การตระหนักรู้ (Awareness) การจําได้ 
(Recognition) หรือการระลึกถึง (Recall) ตราสินค้า คําโฆษณา รูปแบบของการโฆษณาสินค้า
หรือบริการในโฆษณาที่ได้พบเห็น บางครั้งเพียงแค่กล่าวถึงข้อมูลอย่างหนึ่งอย่างใดในโฆษณา 
โดยไม่ได้อ้างถึงชื่อสินค้า (Brand) ก็สามารถทราบว่าเป็นโฆษณาของสินค้าหรือบริการใด จัดว่า
เป็นลําดับขั้นสูงสุดของการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าถือเป็นสิ่งสําคัญที่ใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการต่างๆ (Margaret, 2002) 

DoubleClick (2005) การวัดประสิทธิภาพของสินค้าทางการตลาด (Common Brand 
Effectiveness Metrics) ในห้าด้านคือ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Ad Brand Awareness) (2) การ
รับรู้ในโฆษณา (Ad Awareness) (3) ความสัมพันธ์กับข้อความโฆษณา(Message Association) 

(4) ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Favorability) มีมุมมองทางบวกกับตราสินค้า และ(5) มี
ความต้ังใจในการซื้อสินค้า (Purchase Intent) เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์ที่เป็นรูปภาพกับแบน
เนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ พบว่าในทุกด้านแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์มีประสิทธิภาพของการ
โฆษณาสินค้าสูงกว่ารูปภาพโฆษณา ดังแสดงในรูปที่ 2.14 
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รูปท่ี 2.14การวัดประสิทธิภาพของสินค้าทางการตลาดของโฆษณาออนไลน์ด้วยแบนเนอร์รูปภาพ 

(GIF/JPG) กับโฆษณาออนไลน์ด้วยแบนเนอร์แบบมีปฎิสัมพันธ์ (Rich Media) 
ที่มา: DoubleClick 2005: online 

 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) 
ความรู้ เกี่ยวกับสินค้า คือการที่ผู้บริ โภครับรู้ เกี่ยวกับลักษณะ รูปร่าง คุณสมบั ติ 

คุณประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้า ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคได้ยินชื่อยี่ห้อ ‚แมคโดนัลด์‛ เขา
จะต้องค้นหาขอ้มูลของแมคโดนัลด์ต่อไป และทําให้เขารู้จักแฮมเบอร์เกอร์ชนิดต่าง ๆ เฟรนซ์ฟราย 
พายประเภทต่าง ๆ กาแฟ เครื่องด่ืมต่างๆ ชุดของพนักงาน การจัดร้าน พื้นที่สําหรับเด็กเล่น เป็น
ต้นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค (Consumer Information 
Searching) พบว่าประเด็นสําคัญของการคัดเลือกข้อมูลของผู้บริโภค คือการที่ผู้บริโภคเกิดความ
ยอมรับและจดจําข้อมูลนั้นได้ ที่สําคัญคือสามารถนําข้อมูลเหล่านั้นกลับมาใช้ประกอบการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าชนิดนั้นๆ เป็นอีกส่วนหนึ่งของขั้นเข้าใจ (Cognitive)  คือความรู้ 
(Knowledge) ที่เกดิขึ้นกับตัวผู้บริโภค 

เกี่ยวข้องกับการวัดความรู้ในสินค้าBenbasat และ Jiang (2007)ศึกษาเรื่องผลกระทบ
ของการนําเสนอสินค้าและความซับซ้อนของสินค้า ต่อความเข้าใจในสินค้าของผู้บริโภคทาง
อินเทอร์เน็ต โดยวัดความรู้ในสินค้าจากข้อถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าที่นําเสนอ 13 คําถาม
เกี่ยวกับคุณสมบัติและการทํางานของนาฬิกาข้อมือที่เป็นตัวแทนของสินค้าที่ไม่ซับซ้อน และ
ข้อถาม 18 ข้อ เกี่ยวกับคุณสมบัติและการทํางานของ PDA ที่เป็นตัวแทนของสินค้าที่ซับซ้อน
ตัวอย่างข้อถามวัดความรู้ในนาฬิกาข้อมือ ‚ในโหมดต้ังเวลานาฬิกาหรือต้ังปลุก มีการนําเสนอ
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อย่างไร ‚โดยจะมีคําตอบให้เลือกตอบและนับคะแนนจากจากข้อที่ตอบถูกต้อง จึงปรับปรุงข้อถาม
จากงานวิจัยของ Benbasat และ Jiang 

ความร าคาญ (Annoyance) 
เมื่อผู้บริโภครับรู้ในตราสินค้า และมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า หรือโฆษณาจะนําไปสู่การ

ประเมินค่าของสินค้าและบริการจนเกิดเป็นอารมณ์ความรู้สึก ว่าชอบไม่ชอบ รู้สึกรําคาญหรือไม่ 
คือขั้นความรู้สึก (Affective Component)ความรําคาญ คือ สภาวะที่ทําให้เกิดความรําคาญต่อ
ประสาทสัมผัสที่เกิดต่อเนื่องเป็นเวลานาน หรือบ่อย ๆจนทําลายความสงบสุขให้หมดไป (กรม
ส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, 2553) 

โดยการวัดการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเพื่อวัดประสิทธิภาพ
ของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตนั้น นอกจากจะวัดการรับรู้โฆษณา การรับรู้ตราสินค้าในส่วนของการ
รับรู้แล้ว (Chen and Sukpanich, 1998; Higie and Sweall, 1991)Lin และ Gillert(2005) ยังเห็น
ว่าการวัดความรําคาญเป็นการตอบสนองขั้นความรู้สึกที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์โดยทั่วไปมีต่อโฆษณาที่
ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์ จึงได้พัฒนาคําถามเพื่อวัดการตอบสนองด้านความรําคาญที่เกิดขึ้นเมื่อผู้
เข้าชมพบเห็นโฆษณาเพื่อวัดประสิทธิภาพด้านการตลาดของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต โดยการ
สอบถามผู้ที่ชมโฆษณาว่า “ถ้าคุณจะอธิบายโฆษณาดังกล่าวให้เพื่อนฟังจะอธิบายด้วยคําพูดใด 
ต่อไปนี้ น่าสนใจ (Interesting), มีสาระ (Informative),ไม่มีความเห็น (No Opinion),ทําให้สับสน
(Confusing) และน่ารําคาญ (Annoying)‛ โดยคิดสัดส่วนจากจํานวนผู้ที่ตอบว่าโฆษณาน่า
รําคาญต่อจํานวนผู้ที่แสดงความคิดเห็นทั้งหมด พบว่า โฆษณาที่สร้างความรําคาญที่สุดคือ
โฆษณาแบบผสม (Hybrid) หมายถึง โฆษณาที่นําเสนอแบบป๊อบอัพ หรือป๊อบอันเดอร์และมีเสียง
ประกอบ ดังรูปที่ 2.15 
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รูปท่ี 2.15แสดงเปอร์เซ็นต์ความรําคาญที่มีต่อโฆษณาออนไลน์แบบต่างๆ 

ที่มา: An Effectiveness Study of Online Advertising Models, Gilbert and Lin, 2005 
 
เช่นเดียวกับ McCoy และคณะ (2007) ให้ผู้ใช้งานเว็บไซต์ที่เห็นโฆษณาบนหน้าเว็บให้

คะแนนความรําคาญในโฆษณาจากมากไปน้อย โดยให้ 7 แสดงความรู้สึกรําคาญมากที่สุด และ 1 
แสดงความรู้สึกรําคาญน้อยที่สุด จากผู้ใช้งานเว็บไซต์ 417 คนพบว่าโฆษณาแบบป๊อปอัพและป๊
อบอัพสร้างความรําคาญมากที่สุดและมีค่าใกล้เคียงกัน ดังแสดงในรูปที่ 2.16 

 
รูปท่ี 2.16แสดงเปอร์เซ็นต์การสร้างความรําคาญของโฆษณาออนไลน์ 

ที่มา: The Effects of Online Advertising, McCoy et al., 2007 
 
โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้เข้าชมเมื่อเปิดใช้งานเว็บไซต์

หนึ่งๆ ผู้เข้าชมจะมีความสนใจและมุ่งเข้าไปศึกษาค้นคว้าข้อมูลในเนื้อหาของเว็บไซต์นั้นโดยตรง 
แต่หากพบว่ามีแบนเนอร์ปรากฏอยู่ หรือมีเนื้อหาที่ไม่อยู่ในประเด็นที่ตนกําลังสนใจ หรือไม่อยู่ใน
ประเด็นที่ตนเองกําลังต้องการจะศึกษาค้นคว้า ก็จะส่งผลให้ผู้เข้าชมไม่ยอมรับแบนเนอร์เหล่านั้น
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และจะมีความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์ได้ จึงไม่สนใจที่จะคลิกบนแบนเนอร์  McDonald (1997) 
อธิบายไว้ว่าผู้เข้าชมจะไม่รู้สึกว่าโฆษณาเป็นความรําคาญ (Annoyance) เมื่อโฆษณานั้นอยู่ใน
ความสนใจของผู้เข้าชม แล้วผู้เข้าชมก็จะยอมรับโฆษณานั้นในที่สุด เมื่อนําผลการศึกษาดังกล่าว
มาวิเคราะห์ เพิ่มเติมจะพบว่าผู้เข้าชมจะคลิกที่แบนเนอร์ก็ต่อเมื่อแบนเนอร์มีเนื้อหาที่อยู่ใน
ประเด็นที่ผู้เข้าชมกําลังสนใจเท่านั้น จึงเกิดการยอมรับและไม่รู้สึกว่าแบนเนอร์สร้างความรําคาญ 
(Annoyance) 

ในส่วนของความโน้มเอียงการเกิดพฤติกรรม ของผู้ชมแบนเนอร์โฆษณาจะเกิดขึ้นใน
ช่วงเวลาสั้นๆ จึงมุ่งไปศึกษาถึงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคกระทําบนแบนเนอร์  

จ านวนคลิกบนแบนเนอร์ 
โดยทั่วไปในด้านพฤติกรรมจะวัดยอดขายหรือจํานวนของการซื้อสินค้าของผู้บริโภค แต่ใน

การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษารูปแบบการโฆษณาด้วยแบนเนอร์จึงวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคจาก
การคลิกบนแบนเนอร์ซึ่งสามารถใช้แสดงถึงความโน้มเอียงที่จะสนใจในโฆษณาจนกระทั่งคลิกบน
แบนเนอร์เพื่อดูรายละเอียดของโฆษณาต่อไป 

ในการทําการโฆษณานักโฆษณาต้องเตรียมกระบวนการวัดประสิทธิภาพ (หรือวัด
ความสามารถ) ของแผนการโฆษณาไว้ เช่นเดียวกับการโฆษณาด้วยแบนเนอร์บนอินเทอร์เน็ต ที่
นักโฆษณาสามารถใช้ประโยชน์จากเครือข่ายระบบสารสนเทศเพื่อการวัดประสิทธิภาพของแบน
เนอร์ได้อย่างแม่นยํา และน่าเชื่อถือกว่าโฆษณาผ่านช่องทางอ่ืน 

การวัดประสิทธิภาพของแบนเนอร์ด้วยระบบสารสนเทศดูจะแม่นยํา ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ
กว่าการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาผ่านช่องทางอ่ืน เช่น เมื่อลงข้อความโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์ มีสปอตโฆษณาบนวิทยุ หรือฉายภาพยนตร์โฆษณาในโทรทัศน์ องค์กรจะต้องวัด
ความนิยมของการโฆษณานั้นๆ ซึ่งโดยส่วนใหญ่จะกระทําในลักษณะของการประเมิน (Estimate) 
การตระหนักในตราสินค้า (Brand Awareness) ความต้องการซื้อ (Purchase Intention) หรือ   
วัดเรตต้ิงการโฆษณา อีกทั้งพบการประเมินมักมีขอบเขตความผิดพลาด (Error) หรือความไม่
น่าเชื่อถือ (Unreliable) ทํานองเดียวกับการสํารวจความเห็นของคนทั่วไป (Aronson and Zeff, 
1999) 

ด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ การวัดความสามารถของแบนเนอร์จึงให้ผลที่
น่าเชื่อถือกว่าการประเมินประสิทธิภาพของสื่อสิ่งพิมพ์ สปอตวิทยุ หรือภาพยนตร์โฆษณาทาง
โทรทัศน์  เช่น การใช้คอมพิว เตอร์นับการสะสมจํานวนค รั้ งที่มีผู้มาคลิกบนแบนเนอร์ 
(Clickthrough) หรือจํานวนครั้งที่แบนเนอร์ถูกแสดงบนเว็บไซต์ (Impression) ทั้งนี้ข้อโต้แย้ง
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แนวคิดการวัดความสามารถของการโฆษณาออนไลน์ด้วยจํานวนครั้งที่แบนเนอร์ถูกแสดง ประการ
สําคัญคือ (1) จํานวนครั้งที่เว็บไซต์นั้นถูกแสดงบนจอคอมพิวเตอร์ไม่อาจบ่งชี้อย่างถูกต้องและ
น่าเชื่อถือว่าจะมีผู้เห็นแบนเนอร์บนเว็บไซต์นั้นเสมอไป และ (2) ถึงแม้ว่าจะมีผู้เห็นแบนเนอร์อยู่
บ้าง จํานวนครั้งที่เห็นอาจไม่สื่อถึงประสิทธิภาพของแบนเนอร์ถ้าการเห็นนั้นไม่นําไปสู่กิจกรรม
ทางการตลาด หรือกล่าวโดยนัยว่า การวัดจํานวนครั้งที่มีคนเห็นแบนเนอร์อย่างเดียว และวัดจาก
จํานวนครั้งที่มีการเรียกเว็บไซต์ (Call for a Web Page) ซึ่งมีแบนเนอร์ปรากฏนั้นดูจะไม่น่าจะเป็น
ตัวชี้วัดประสิทธิภาพของแบนเนอร์ได้อย่างถูกต้อง ด้วยเหตุนี้การวัดแบบนับจํานวนคลิก 
(Clickthrough) จึงเป็นอีกวิธีที่นักวิจัยโฆษณาคาดว่าน่าจะให้ความถูกต้อง (Validity) และเชื่อถือ
ได้ (Reliable) มากกว่าการวัด Impression (Hoffman and Novak, 2000; Gong and Maddox, 
2003) 

จํานวนหนึ่งหน่วยของ Clickthrough คือจํานวนหนึ่งครั้งที่มีผู้คลิกบนแบนเนอร์ นัก
โฆษณาออนไลน์จะทํางานร่วมกับนักสารสนเทศ เพื่อพัฒนาระบบสําหรับนับสะสมจํานวนคลิกที่
แบนเนอร์ได้รับ ดังนั้น จํานวนครั้งบนแบนเนอร์ท่ีมากน่าจะเป็นตัวชี้วัดความสามารถของแบนเนอร์
ได้เหมาะสมและถูกต้องกว่า Impression เพราะนอกจากการคลิกจะแสดงว่าบุคคลนั้นได้เห็นแบน
เนอร์แต่ยังแสดงถึงความสนใจของบุคคลนั้นที่ต้องการรับทราบข้อมูลเพิ่มเพิ่มเกี่ยวกับสินค้าบน
แบนเนอร์ แต่กระนั้นการวัด Clickthrough ยังมีข้อจํากัดอย่างน้อยสองประการ ดังนี้ 

การใช้ Clickthroughอาจวัดความสามารถของแบนเนอร์หนึ่งได้ แต่ไม่สามารถใช้
เปรียบเทียบความสามารถของแบนเนอร์ต้ังแต่สองลักษณะที่แตกต่างกันได้ (สองลักษณะที่ว่าอาจ
หมายถึงแบนเนอร์สองรูปแบบการนําเสนอถือเป็นภาพนิ่งและแบบมีส่วนเคลื่อนไหว หรือแบนเนอร์
แบบเดียวกันแต่โฆษณาสองเว็บไซต์ หรือคนละเว็บไซต์) เช่น เจ้าของร้านเกมคอมพิวเตอร์ที่ใช้ชื่อ
ว่าชนะชัวร์ โฆษณาสินค้าผ่านแบนเนอร์ในหน้าแรกของเว็บไซต์ ก และ ข ในรอบ 10 วันที่ผ่านมา 
มีจํานวนClickthroughบนเว็บไซต์ ก เป็น 130 และบนเว็บไซต์ ขเป็น 210 จากข้อมูลนี้ดูเหมือนว่า
การโฆษณาบนเว็บไซต์ ข จะมีประสิทธิภาพมากกว่า เพราะจํานวนClickthroughสูงกว่า แต่
ข้อสรุปของการเปรียบเทียบจะไม่ถูกต้องหากไม่ได้พิจารณาจํานวนผู้เข้าชมหน้าแรกของทั้ง 2 
เว็บไซต์ในช่วงการเก็บข้อมูล Clickthrough (ทั้งนี้ จํานวนผู้เข้าชมวัดได้จากค่า impression) 
กล่าวคือ ถ้าจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ ก ในช่วงดังกล่าวเป็น 170 และเว็บไซต์ ข เป็น 490 หน่วย จะ
เห็นว่าหน่วยเปรียบเทียบความสามารถของแบนเนอร์จึงควรเป็นสัดส่วนจํานวนคลิก เพราะจาก
ข้อมูลข้างต้นสัดส่วนจํานวนคลิกของแบนเนอร์บนเว็บไซต์ ก เป็น 130/170 หรือประมาณร้อยละ 
76 และบนเว็บไซต์ ข เป็น 210/490 หรือประมาณร้อยละ 42 นั่นหมายความว่าใน 100 คนที่แวะ
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เว็บไซต์ ก จะคลิกบนแบนเนอร์ 76 คน แต่มีเพียง 42 ใน 100 คนที่แวะเว็บไซต์ ข จะคลิกบนแบน
เนอร์ ด้วยข้อมูลสัดส่วนจํานวนคลิก จึงทําให้การเปรียบเทียบความสามารถของแบนเนอร์กระทํา
ได้อย่างถูกต้องและเชื่อถือได้ 

การใช้ Clickthroughวัดความสามารถของแบนเนอร์ ทําให้เจ้าของเว็บไซต์หลายแห่งที่รับ
แบนเนอร์มาโฆษณาในเว็บไซต์ต้องการแสดงให้เจ้าของสินค้าแบนเนอร์เห็นว่ าการโฆษณาบน
เว็บไซต์ของตนมีประสิทธิภาพโดยว่าจ้างบุคคลอ่ืนให้คลิกบนแบนเนอร์ เพื่อลวงเจ้าของแบนเนอร์
ว่าเว็บไซต์ของตนมีคนแวะชมมากและดูเหมือนจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้น ในขณะที่การ
ป้องกันการหลอกลวงทํานองนี้กระทําได้ยากมาก แต่วิธีหนึ่งที่ทําให้การหลอกลวงนี้เป็นไปได้ยาก
ขึ้นคือ การตรวจสอบเลขที่ IP ของผู้คลิก (IP address) เจ้าของแบนเนอร์สามารถตรวจสอบเลขที่ 
IP(IP Address) ของผู้คลิกด้วยความสามารถของระบบเครือข่ายและเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ เช่น 
หากเป็นการคลิกติดกันสามครั้งในครึ่งชั่วโมงที่มาจากเลขที่ IP เดียวกัน เจ้าของแบนเนอร์อาจพอ
คาดได้ว่าเป็นการคลิกจากบุคคลเดียวกัน และไม่ใช้เป็นการคลิกของกลุ่มเป้าหมายที่เจ้าของแบน
เนอร์ หรือเจ้าของสินค้าต้องการ 

เมื่อศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับประสิทธิภาพของโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยแบน
เนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์มีดังนี้ งานวิจัยในต่างประเทศที่วัดประสิทธิภาพของแบนเนอร์มักไม่ได้วัด
จํานวนคลิกที่แบนเนอร์ได้รับ หากแต่มักวัดเจตนาหรือความต้องการคลิก (Click Intention) (Cho, 
1999; Shamdasani et al. 2001; Stevenson et al., 2000; Coyle and Thorson, 2001; 
Hoffman and Novak, 2000; โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542; นวรัตน์ ลิขิตรานันท์, 2544) แม้การ
วัดความต้องการคลิกจะให้ประโยชน์ระดับหนึ่ง แต่ก็เป็นเพียงการวัดทัศนคติที่กระทําจริง (นั่นคือ
การคลิก) อาจจะเกิดหรือไม่เกิดขึ้นก็ได้ (Ajzen and Fishbein, 1980) งานวิจัยในปัจจุบันจึงมุ่งที่
จะนับจํานวนคลิกที่เกิดขึ้นจริงบนแบนเนอร์แต่ละรูปแบบเพื่อฉายภาพที่ชัดเจน ถูกต้องและ
น่าเชื่อถือของการเปรียบเทียบรูปแบบแบนเนอร์ที่แตกต่างกัน 

นอกจากนี้งานวิจัยในอดีตของไทย ได้เปรียบเทียบการโฆษณาบนอินเทอร์เนตด้วยแบน
เนอร์ เมื่อลักษณะการนําเสนอและรูปแบบของเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่า การ
คลิกบนแบนเนอร์แบบฝังในเว็บไซต์มีอัตราตํ่าสุด ในขณะที่อัตราการคลิกบนแบนเนอร์แบบป๊อป
อัพ และแบบลอยตัวไม่มีนัยสําคัญทางสถิติถึงความแตกต่าง แต่สูงกว่าอัตราการคลิกบนแบนเนอร์
แบบฝังในเว็บไซต์ ความแตกต่างของอัตราการคลิกบนแบนเนอร์ที่แสดงบนเว็บไซต์ที่ข้อมูลพื้นหลัง 
(1) มี และ (2) ไม่มีส่วนเคลื่อนไหวไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งรูปแบบของแบนเนอร์ที่แสดงใน
งานวิจัยนี้เป็นแบบนิ่ง (Static Banner) (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และอัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) และ
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งานวิจัยส่วนน้อยที่ได้พัฒนาระบบสารสนเทศเพื่อการนับจํานวนคลิก (กานดา เดชอาคม และ ชัช
พงศ์ ต้ังมณี, 2546; เอกพงน์ เศวตรัตนเสถียร, 2546; ยุตินา นิชพรกุล, 2543; Lohita et al., 2003)  

ปกรณ์ ประภากรเกียรติ (2552) วัดประสิทธิภาพของแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ใน
รูปแบบขยายออกได้ โดยแบ่งระดับของปฏิสัมพันธ์ออกเป็น 3ระดับคือมีปฏิสัมพันธ์มาก มี
ปฏิสัมพันธ์น้อย และไม่มีปฏิสัมพันธ์ กล่าวคือผู้เยี่ยมชมสามารถกระทํากับแบนเนอร์ได้ผ่านทาง
เมาส์หรือตัวชี้ โดยผู้เยี่ยมชมจะสามารถกระทํากับแบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์มากได้มากกว่าแบน
เนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์น้อย เช่น เมื่อผู้เยี่ยมชมนําเม้าไปวางไว้เหนือแบนเนอร์ แบนเนอร์จะขยาย
ขนาดให้มีขนาดใหญ่ขึ้น และเมื่อเลื่อนเมาส์ไปมาบนแบนเนอร์ภาพสิ่งของบนแบนเนอร์จะขยับหนี
เมาส์ของผู้ เยี่ยมชม เมื่อวัดประสิทธิภาพจากระดับปฏิสัมพันธ์ที่แตกต่างกัน พบว่าระดับ
ปฏิสัมพันธ์ไม่มีผลต่อประสิทธิภาพของแบนเนอร์ 

สุภกิจ จิตเจริญ (2550) วัดสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ ระหว่างแบนเนอร์ที่มี และไม่มี
ปฏิสัมพันธ์บนแบนเนอร์พบว่าสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ทั้งสองแบบนี้ไม่แตกต่างกัน อาจเป็น
เพราะลักษณะของปฏิสัมพันธ์ที่ใช้ไม่ดึงดูดใจให้หน่วยทดลองเกิดความสนใจในแบนเนอร์ ตามที่ 
Wong (2001) กล่าวไว้ว่า การเพิ่มจํานวนคลิกต้องอาศัยปัจจัยหลายด้านประกอบกันเช่น (1) การ
มีปฏิสัมพันธ์ (2) การใช้กราฟิก (3) การมีเนื้อหาที่น่าสนใจ ดังนั้นการเพิ่มจํานวนคลิกจึงควร
คํานึงถึงปัจจัยด้านอ่ืนร่วมด้วย 
2.4 ปัจจัยด้านลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆที่มีต่อการใช้แบนเนอร์ 

ความพยายามในการส่งเสริมการตลาดโดยใช้เครื่องมือการโฆษณาต้องคํานึงถึงความรู้สึก
นึกคิดของผู้บริโภค ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกเป็นสิ่งจําเป็นต่อการกําหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลักษณะด้านจิตวิทยาที่อยู่ภายใต้ตัวบุคคลซึ่งกําหนดและ
กระทบถึงวิธีที่บุคคลตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมของเขา (Kanuk and Schiffman, 1987) หรืออาจ
หมายถึง รากฐานแห่งความโน้มเอียงหรือลักษณะเด่นของแต่ละบุคคล (William and Michael, 
1989) จากความหมายจะเห็นว่าบุคลิกภาพเกิดขึ้นจากลักษณะด้านจิตวิทยาหรือลักษณะความ
ต้องการภายในบุคคล ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการกําหนดลักษณะเด่น หรือบุคลิกภาพที่แสดงออกมา
ของแต่ละบุคคล 

ทฤษฎีแรงจูงใจ อารมณ์ และทฤษฎีบุคลิกภาพมีความเกี่ยวข้องกันมาก ถึงแม้ว่า
นักจิตวิทยาหลายคนไม่เห็นด้วยกับการแยกแรงจูงใจออกจากบุคลิกภาพแต่สิ่งที่ใช้แบ่งแยก
ระหว่าง 2 เรื่องนี้ คือ ทฤษฎีแรงจูงใจมุ่งเน้นสิ่งที่แต่ละคนมีคล้ายๆ กัน ส่วนทฤษฎีทางด้าน
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บุคลิกภาพเน้นความแตกต่างระหว่างบุคคล นอกจากนี้แรงจูงใจ (Motivation) หรือความจําเป็น 
(Needs) คือพลังที่ผลักดัน (Driving Force) และกําหนดทิศทางของพฤติกรรม แต่บุคลิกภาพ 
(Personality) เป็นสิ่งชี้นํา (Guidance) และกําหนดพฤติกรรมที่ผู้บริ โภคจะเลือกใช้ภายใต้
สถานการณ์ที่ต่างกัน จุดมุ่งหมายในการใช้ตัวแปรแรงจูงใจและบุคลิกภาพสําหรับการตลาดคือ ใช้
ในการแยกบุคคลที่ต่างกันออกเป็นกลุ่มๆ หรือแบ่งเป็นส่วนของตลาด (Market Segment) ประเภท
ต่างๆ ซึ่งบุคลิกภาพและอารมณ์ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แนวคิดส่วนบุคคล หรือ
บุคลิกภาพ คือแนวโน้ม (Tendencies) ของการตอบสนองที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลใน
สถานการณ์ต่างๆ หรือเป็นปัจจัยภายในที่มีลักษณะเฉพาะซึ่งทําหน้าที่กําหนด (Determine) และ
สะท้อน (Reflact) การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) 

สําหรับนิยามของลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี ใหม่ๆ  (Personal 
Innovativeness) Agarwal และ Prasad (1998) อธิบายว่า ‚ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆคือ ความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยีใหม่”ลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือทฤษฎีใหม่ๆของผู้บริโภคจะวัดแนวโน้มของคนในการทดลองเทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่งจะมีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย ซึ่งในการศึกษาด้านทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคในอินเทอร์เน็ต
นิยมใช้ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) เพื่อเป็นตัว
แปรในการแบ่งส่วนของผู้บริโภคหรือใช้วัดผลกระทบในการใช้ธุรกรรมด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ดังเช่นในงานวิจัยของ McKnight และคณะ (2002) เห็นว่าเมื่อเทคโนโลยีในปัจจุบันมีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ความเชื่อถือ (Trust) ของผู้บริโภคในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
มีปัจจัยส่ วนหนึ่ งมาจากลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ เทคโนโลยี ใหม่ๆ  ( Personal 
Innovativeness) ของแต่ละบุคคล โดยพัฒนาเครื่องมือที่ใช้วัดลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness)ใช้คําถามเพื่อให้ผู้บริโภคตอบเกี่ยวกับตัวเอง ได้แก่ 
“ฉันชอบเสาะหาเว็บไซต์ใหม่ๆ” “เมื่อฉันได้ยินเกี่ยวกับเว็บไซต์ใหม่ บ่อยครั้งที่ฉันจะพยายามเข้าไป
ที่เว็บไซต์นั้น” “ฉันจะเป็นคนแรกๆ ในกลุ่มเพื่อนที่ลองเข้าไปเว็บไซต์ใหม่” “โดยทั่วไป ฉันไม่ค่อย
สนใจเข้าไปเว็บไซต์ใหม่ๆ” “ในเวลาว่างฉันจะเปิดหาเว็บไซต์ใหม่ๆ” 

เช่นเดียวกับ Sasidharan(2010) ที่ศึกษาต่อยอดงานวิจัยของ McKnightและคณะ (2002) 
โดย Sasidharan(2010) ศึกษาเรื่องผลกระทบของสีและความสอดคล้องของสีสินค้าที่มีผลต่อ
ความเชื่อถือ (Trust) ของผู้บริโภคในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ในลักษณะ
ธุรกิจกับผู้ซื้อ (Business-to-Customer (B2C) Application)  ซึ่ง Sasiharan เห็นว่าลักษณะการ
ยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal Innovativeness) มีผลต่อความเชื่อถือ(Trust) 



44 

 

ของผู้บริโภคSasidharan(2010) จึงได้พัฒนาแบบสอบถามจากการศึกษาของ McKnightและ
คณะ (2002) เพื่อวัดลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal 
Innovativeness) และความเชื่อถือ (Trust) ด้วย 
2.5 ความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

แบนเนอร์เปรียบเสมือนประตูหรือช่องทาง ที่จะทําให้ผู้เข้าชมเข้าไปยังเว็บไซต์ของผู้
โฆษณาด้วยการคลิก เพื่อเข้าไปรับทราบข่าวสารต่างๆ ที่ผู้โฆษณาต้องการเผยแพร่ในเว็บไซต์ของ
ผู้โฆษณา ซึ่งก่อนที่ผู้เข้าชมจะคลิกเพื่อเข้าไปรับชมเว็บไซต์ของผู้โฆษณานั้น ผู้เข้าชมจําเป็นต้องมี
ความสนใจในแบนเนอร์ก่อน (โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542) ถ้าพิจารณาตามแนวคิดทางนิเทศ
ศาสตร์เกี่ยวกับการยอมรับสารของผู้รับสาร กล่าวไว้ว่า ความสนใจ (Interest)  ถือเป็นขั้นตอนแรก
ที่ผู้รับสารจะยอมรับสารของผู้ส่ง (Underwood, 1976) ดังนั้น การเข้าแวะชมเว็บไซต์ใดก็ตาม ผู้
เข้าชมจะต้องมีความสนใจในประเด็นหนึ่งประเด็นใดก่อน หรือเข้าไปเพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์นั้นโดยตรง หากพบสิ่งใดที่ไม่ได้อยู่ในประเด็นที่ให้ความสนใจก็จะทําให้เกิดการไม่
ยอมรับ และรู้สึกว่ารําคาญได้ ศลีลา ปิ่นเพชร  (2541) กล่าวว่าอิทธิพลที่มีต่อการรับข่าวสาร 
อาจจะมาจากการประเมินถึงสาระประโยชน์ที่ผู้รับสารจะได้รับก่อน เพื่อตอบสนองจุดประสงค์ของ
ตนเองที่มีต่อสารนั้นๆโดยทั่วไป การให้ความสนใจ (Attention) และสนใจ (Interest) มักจะเป็นของ
ควบคู่กัน ทั้งๆที่สองคํานี้มิได้มีความหมายตรงกันโดยสมบูรณ์หรือใช้แทนกันได้ทุกโอกาส การที่
บุคคลหนึ่งสนใจ (Interest) อะไรก็ตามที่น่าสนใจ บุคคลนั้นมักจะให้ความสนใจ (Attention) ในสิ่ง
นั้นด้วย กล่าวคือ ยิ่งสารจากผู้ส่งสารมีความน่าสนใจมากเพียงใด ผู้รับสารก็จะให้ความสนใจใน
สารนั้นมากขึ้นด้วย  

ดังนั้น เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยการแสดงแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้อง
ของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย เพราะหากเนื้อหาแบนเนอร์ไม่ได้อยู่ในประเด็นหรือไม่ใช่เรื่องที่ผู้เข้า
ชมกําลังสนใจก็อาจจะทําให้ผู้เข้าชมเพิกเฉย หรือเกิดการไม่ยอมรับกับแบนเนอร์ของผู้โฆษณาได้ 
ในทางตรงข้ามหากเนื้อหาของแบนเนอร์อยู่ในประเด็นหรือเป็นเรื่องที่สอดคล้องกับเรื่องที่ ผู้เข้าชม
กําลังสนใจ ก็อาจจะทําให้ผู้เข้าชมสนใจ จนนําไปสู่การคลิกที่แบนเนอร์นั้นๆ เพื่อเข้าไปศึกษาข้อมูล
เพิ่มเติมยังเว็บไซต์ของผู้โฆษณา อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณางานวิจัยในอดีต สุภกิจ จิตเจริญ 
(2550) ศึกษาสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ ระหว่างแบนเนอร์ที่มีเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้อง 
และไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บเพจพบว่าสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ทั้งสองแบบไม่มีความ
แตกต่างกัน  ทั้งนี้เมื่อวัดระดับความสนใจในแบนเนอร์ที่ปรากฏแบ่งระดับความสนใจแบ่งออกเป็น 
5ระดับคือ 1 คือ สนใจมากที่สุด 2 คือ สนใจ 3 คือ เฉยๆ 4 คือ ไม่สนใจ 5 คือ ไม่สนใจเลย พบว่า
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หน่วยทดลองรู้สึกเฉยๆ กับแบนเนอร์ทั้งสองชนิด ซึ่งสุภกิจ จิตเจริญให้เหตุผลว่าเมื่อผู้เข้าชมไม่มี
ความรู้สึกพิเศษ หรือให้ความสนใจกับแบนเนอร์ที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ ผู้เข้าชมรู้สึกไม่แตกต่างกัน
ต่อสินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ จึงเป็นผลให้สัดส่วนการคลิกไม่แตกต่างกัน โดยแบนเนอร์ที่
ทําการศึกษาเป็นแบนเนอร์แบบเคลื่อนไหว (Animation Banner) วุธินันท์ สุวิมลพันธ์ 
(2539)อธิบายไว้ว่าผู้เข้าชมจะต้องมีความพอใจหรือต้องการ (Needs) ในสื่อที่จะรับชมก่อน จึงจะ
คลิกที่แบนเนอร์ 

จากการทบทวนการศึกษาในอดีต ยังไม่พบการศึกษาเกี่ยวกับความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาของเว็บไซต์ ว่ามีความ (1) สอดคล้อง หรือ (2) ไม่สอดคล้องกัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยและยังไม่พบการศึกษาเกี่ยวกับ
ความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
บทน า 

แนวทางการดําเนินงานเพื่อตอบวัตถุประสงค์ทั้งสี่ข้อของการวิจัย ได้นําเสนอไว้ในบทนี้ 
โดยมีส่วนย่อยที่ประกอบด้วย การศึกษาเบื้องต้น สมมติฐานวิจัย (Research Hypothesis) 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างและจํานวนตัวอย่าง เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
ขั้นตอนการเก็บข้อมูล (Data Gathering Execution) ประเด็นของความถูกต้อง (Validity) และ
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของข้อมูลที่เก็บ กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis 
Framework) และการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Statistical Hypothesis Testing) 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยออกแบบให้เก็บข้อมูล
ด้วยการทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) เป็นการเก็บข้อมูลปฐมภูมิ (Primary 
Data) โดยตรงจากแหล่งข้อมูล 

สาเหตุที่งานวิจัยนี้ต้องเน้นในลักษณะทดลองในห้องปฏิบัติการเนื่องจากต้องการทราบว่า
เมื่อรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบดังนี้ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณา
แบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการ จะมีผลกระทบอย่างไรกับ  
(1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ ถึงแม้ข้อมูลที่ได้จากการทดลองตามสภาพจริง (Field หรือ Quasi Experiment) จะนําไปสู่
ผลสรุปที่มีความถูกต้องภายนอกสูง (External Validity) (Babbie, 2004) แต่งานวิจัยนี้ไม่สามารถ
เลือกแผนการแบบการทดลองในลักษณะนั้นได้เพราะการทดลองตามสภาพจริงนั้นไม่สามารถ
คัดเลือกหน่วยทดลองเพื่อมาตอบข้อถามในแบบสอบถามสําหรับวัดตัวแปร  (1) การรับรู้ตราสินค้า 
(2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และ (3) ความรําคาญ ดังนั้นจึงจําเป็นต้องทดลองในห้องปฏิบัติการที่
ผู้วิจัยสามารถคัดเลือกหน่วยทดลองที่เหมาะสมได้ 

การเลือกหน่วยทดลองในงานวิจัยจัดว่าเป็นหนึ่งในขั้นตอนที่สําคัญ เนื่องจากเป็นการเลือก
ตัวแทนมาศึกษา และเมื่อศึกษาแล้วได้ผลเช่นใดก็จะนําผลที่ได้นี้ สรุปไปยังสมาชิกทั้งหมดในเรื่อง
ที่ศึกษา ดังนั้นถ้าหน่วยทดลองที่ได้เป็นหน่วยทดลองที่มีคุณสมบัติไม่เหมาะสม ผลของงานวิจัยก็
จะไม่น่าเชื่อถือหรือไม่ถูกต้อง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548) ด้วยเหตุนี้เพื่อให้การทดลองใน
งานวิจัยนี้สอดคล้องกับสภาพการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงพยายามเลือกหน่วย
ทดลองที่เป็นตัวแทนของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เมื่อพิจารณารายงานผลการสํารวจ
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ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วง 15-24 ปี
การศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษาอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล (สํานักงานสถิติแห่งชาติ , 
2552) ผู้วิจัยจึงกําหนดให้นิสิตปริญญาตรีของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ที่พอคาดหมายได้ว่ามีลักษณะสําคัญเหมือนกัน (Nearly Identical) มากที่สุดเป็น
หน่วยทดลอง โดยลักษณะสําคัญที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการเลือกหน่วยทดลองเพื่อให้คุณสมบัติมีความ
ใกล้เคียงกันมากที่สุด คือ การเป็นนิสิตในคณะเดียวกัน มีลักษณะคล้ายกันด้วยแผนการทดลอง
แบบสุ่มโดยสมบูรณ์ เพราะเห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีลักษณะใกล้เคียงกัน 

การทดลองในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามหลังจากหน่วยทดลองเปิดใช้งาน
เว็บไซต์ (ดังจะกล่าวถึงขั้นตอนโดยละเอียดในหัวข้อ 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล) สําหรับการเก็บ
รวบรวมข้อมูลนั้นกระทําในห้องปฏิบัติการ (Laboratory) เพื่อวัด (1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้
เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อรูปแบบของแบนเนอร์
โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบ ดังนี้ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้              
(3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการ มีตัวแปรขยาย คือ ความสอดคล้องของ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ของหน่วยทดลอง 

ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยกําหนดให้หน่วยตัวอย่าง คือ นิสิตที่ศึกษาในระดับปริญญาตรี หลักสูตร
ภาษาไทย คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการเก็บ
ข้อมูลของหน่วยทดลองออกเป็น 8 กลุ่ม (ดังตารางที่ 1.2) การกําหนดขนาดของหน่วยทดลอง
สําหรับงานวิจัยนี้ เลือกใช้วิธีการของรอสโก (Roscoe, 1975) โดยคํานวนจากระดับความเชื่อมั่น
เท่ากับร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับได้เป็น 1 ใน 10 ของส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน จะต้องใช้หน่วยทดลองอย่างน้อยจํานวน 385 คน โดยงานวิจัยนี้แบ่งหน่วยทดลองเป็น 
8 กลุ่ม จึงแบ่งหน่วยตัวอย่างต่อหนึ่งกลุ่มเท่ากับ 385/8 = 48.13 คน หรือประมาณ 49 คน จึงต้อง
ใช้หน่วยทดลองทั้งสิ้น 49x8 = 392 คน เพื่อทํางานกับเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นสําหรับห้องปฏิบัติการ
คอมพิวเตอร์ 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

1. งานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้พัฒนาเว็บไซต์ขึ้นมาใหม่สําหรับการทดลองจํานวน 8  เว็บไซต์ 
ดังต่อไปนี้ 

1.1. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยจากการสํารวจสินค้าหรือ
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บริการที่สั่งซื้อทางอินเทอร์เน็ตระบุว่าการจองบริการต่างๆ เช่น จองที่พักโรงแรม จองเช่า
ยานพาหนะ จองต๋ัวภาพยนตร์และการซื้อสินค้าสั่งซื้อซีดีภาพยนตร์ที่ส่งผ่านพัสดุ มีจํานวนการ
สั่งซื้อมากเป็นอันดับสองและสามรองจาก การสั่งซื้อหนังสือ (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552)  ผู้วิจัยจึงกําหนดให้เว็บไซต์แสดงแบนเนอร์โฆษณามีเนื้อหา
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง เป็นเว็บไซต์ที่พัฒนาขึ้นสําหรับสั่งจองบริการด้านการ
ท่องเที่ยว ที่แสดงโฆษณาหนังสือท่องเที่ยว และสามารถเก็บจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ได้ 

1.2. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (In-Page Video ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์
สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์สามารถเก็บ
จํานวนการคลิกบนแบนเนอร์ได้ 

1.3. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable ad) ที่เนื้อหา
โฆษณาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์สําหรับสั่ง
จองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาหนังสือท่องเที่ยวสามารถเก็บจํานวนการคลิกบน
แบนเนอร์ได ้

1.4. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ (Expandable ad) ที่เนื้อหา
โฆษณาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์สําหรับสั่ง
จองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์สามารถเก็บจํานวนการคลิก
บนแบนเนอร์ได้ 

1.5. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์
สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาหนังสือท่องเที่ยวสามารถเก็บจํานวนการ
คลิกบนแบนเนอร์ได้ 

1.6. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (Floating ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์
สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์สามารถเก็บ
จํานวนการคลิกบนแบนเนอร์ได้ 

1.7. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ (Between-the-Page ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์
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สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาหนังสือท่องเที่ยวสามารถเก็บจํานวนการ
คลิกบนแบนเนอร์ได้ 

1.8. เว็บไซต์สําหรับแสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ (Between-the-Page ad) ท่ี
เนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยเป็นลักษณะเว็บไซต์
สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และแสดงโฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์สามารถเก็บ
จํานวนการคลิกบนแบนเนอร์ได้ 

2. ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆ (Personal Innovativeness) และข้อมูลในส่วนของตัวแปรตามที่ต้องการศึกษาคือการรับรู้
ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรู้สึกรําคาญในโฆษณา และข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบ
แบบสอบถาม (ตัวอย่างแบบสอบถามในภาคผนวก) แบบสอบถามในงานวิจัยนี้เป็นแบบสอบถาม
บนกระดาษ เนื่องจากการกลับเข้ามาดูเว็บไซต์ใหม่อีกครั้งจะมีผลต่อการตอบข้อถามที่เกี่ยวกับตัว
แปรตามที่ศึกษาทั้งด้านการรับรู้ตราสินค้าและความรู้ เกี่ยวกับสินค้า  และแบบสอบถามบน
กระดาษสามารถตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลได้มากกว่าแบบสอบถามออนไลน์ โปรแกรม
ที่พัฒนาเพื่อจัดเก็บแบบสอบถามออนไลน์ไม่สามารถยืนยันได้ว่าไม่มีข้อผิดพลาด (Bug) เลย และ
ข้อมูลที่จัดเก็บในสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีความเสี่ยงต่อการสูญหาย เช่น คอมพิวเตอร์เสีย ข้อมูลถูก
โจรกรรม เป็นต้น จึงไม่มีความจําเป็นที่จะต้องใช้แบบสอบถามบนอินเทอร์เน็ต โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกห้าส่วน คือ 

ส่วนแรก เป็นข้อถามเกี่ยวกับลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ(Personal 
Innovativeness) ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ McKnight และคณะ(2002) โดยมีคําถาม 
5 ข้อโดยใช้แบบสอบถามที่มีมาตรการประเมินของลิเคิร์ท  (Likert’s Rating Scale) ผู้วิจัย
กําหนดค่าคะแนนของช่วงน้ําหนัก 5ระดับ ให้มีความหมายดังนี้ 

น้ําหนักเป็น 1 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับน้อยที่สุด 
น้ําหนักเป็น 2 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับน้อย 
น้ําหนักเป็น 3 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับปานกลาง 
น้ําหนักเป็น 4 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับมาก 
น้ําหนักเป็น 5 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับมากที่สุด 

ส่วนที่สอง ข้อถามเพื่อใช้วัดค่าตัวแปรการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) โดยผู้วิจัย
ปรับปรุงข้อถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยของสุภกิจ จิตเจริญ (2550) ใช้ข้อถามแบบเลือกตอบ 
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จะให้คะแนนจากข้อที่ตอบถูกต้อง ข้อละ 1 คะแนน คะแนนรวม 4 คะแนน เพื่อวัดการจดจําคํา
โฆษณา หรือตราสินค้า 

ส่วนที่สาม ข้อถามถึงประเด็นเรื่องความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) โดย
ผู้วิจัยปรับปรุงข้อถามจากแบบสอบถามในงานวิจัย Benbasat และ Jiang (2007) ใช้ข้อถามแบบ
เลือกตอบ โดยสอบถามเรื่องการใช้งานและคุณสมบัติของสินค้า จะให้คะแนนจากข้อที่ตอบถูกต้อง 
ข้อละ 1 คะแนน คะแนนเต็ม 5 คะแนน 

ส่วนที่สี่  ข้อถามถึงความรําคาญในโฆษณาที่ปรากฏ โดยผู้วิจัยปรับปรุงข้อถามจาก
แบบสอบถามในงานวิจัยของ Gillert และ Lin (2005) และผู้วิจัยทําแบบสอบถามเบื้องต้นเพื่อ
อธิบายเพิ่มเติม เรื่องความรู้สึกรําคาญในแบนเนอร์โฆษณา  

ส่วนที่ห้า ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ และอายุ  
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนี้ศึกษาในห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ กําหนดหน่วยตัวอย่างมีจํานวน 392 คนซึ่ง
เป็นนิสิตที่กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี หลักสูตรภาษาไทย ของคณะพาณิชยศาสตร์และการ
บัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยได้แบ่งหน่วยตัวอย่างเป็น 8 กลุ่มๆละ 49 คนตามตารางที่ 
1.2 ซึ่งตารางแสดงรูปแบบการทดลองสําหรับงานวิจัย เดิมวางแผนไว้ว่า ผู้วิจัยจะนัดวันสําหรับเก็บ
ข้อมูลในห้องปฏิบัติการของแต่ละกลุ่มตัวอย่างจะกระทําโดยแบ่งรอบการเก็บข้อมูลออกเป็น 8
ช่วงเวลา ช่วงเวลาละ 49 คนเป็นอย่างน้อย แต่เนื่องจากการขอความช่วยเหลือจากหน่วยตัวอย่าง
ทั้งหมดอาจทําให้หน่วยตัวอย่างแต่ละคนมีเวลาให้ผู้วิจัยเก็บข้อมูลที่ต่างกัน ประกอบกับผู้วิจัยไม่
สามารถขอใช้ห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์ในระยะเวลาที่ต่อเนื่องเพื่อเก็บข้อมูลจากหน่วยตัวอย่าง
ทั้ง 8 กลุ่มได้ทําให้พบปัญหา ผู้วิจัยจึงเปลี่ยนแผนการเก็บข้อมูลเป็น การขอความร่วมมือจาก
อาจารย์ผู้สอนในรายวิชาที่ใช้งานในห้องคอมพิวเตอร์ ได้แก่ 

วิชา 2603375 เขียนโปรแกรมภาษาซ ีผศ.ดร.จันทร์เจ้า   มงคลนาวิน 

วิชา 2601352 การวิเคราะห์และออกแบบฐานข้อมูลทางการบัญชี รศ.ดร.อรนุช  สูงสว่าง 
วิชา 2601381 โปรแกรมสําเร็จรูปเพื่องานทางบัญชี อ.ประพจน์ สุขมานนท์ 
วิชา 2603318 การวิเคราะห์สถิติ 2 รศ.ดร.สุพล  ดุรงค์วัฒนา 
วิชา 2603270PROGRAMMING CONCEPTS อ.ดร. บุรัชย์  ภัทรโกศล 
วิชา 2603270 PROGRAMMING CONCEPTS อ.ดร. พิมพ์มณ ี รัตนวิชา 
และนิสิตปริญญาตรี คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ท่ีเข้า

ใช้งานห้องคอมพิวเตอร์ และยังไม่เคยเป็นหน่วยทดลอง 
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ก่อนเริ่มเก็บข้อมูล ผู้วิจัยจะกล่าวถึงเว็บไซต์สั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และอธิบาย
ขั้นตอนการเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยแจ้งว่าผู้วิจัยได้ร่วมมือกับเจ้าของเว็บไซต์ที่ใช้ในการทดลอง 
เพื่อให้หน่วยตัวอย่างมีความต้ังใจ เพราะหน่วยตัวอย่างอาจเห็นว่าเว็บไซต์ที่ไม่มีอยู่จริงจะขาด
ความต้ังใจในการทดลอง และลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นได้ในการทดลองหน่วยตัวอย่าง 
ผู้วิจัยจะอธิบายการใช้งานและแจกใบงาน (แสดงในภาคผนวก) เพื่อให้หน่วยตัวอย่างเข้าสู่เว็บไซต์
ที่กําหนดเป็นเวลา 5 นาที (ยุตินา นิชพรกุล, 2547: Brennan and Rae, 1998) เมื่อครบ 5 นาที
ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถาม (แสดงในภาคผนวก) ทั้งห้าส่วนให้กลุ่มทดลองคือ ส่วนแรกเป็นคําถาม
เกี่ยวกับลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆส่วนที่สอง เป็นคําถามเรื่องการรับรู้ตรา
สินค้า ส่วนที่สามเป็นคําถามวัดความรู้เกี่ยวกับสินค้าส่วนที่สี่เป็นคําถามวัดความรู้สึกรําคาญ ที่มี
ต่อแบนเนอร์โฆษณาที่ปรากฏบนเว็บไซต์ และส่วนที่ห้าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้
เวลาในการทําแบบสอบถาม 10 นาที ดังรูปที่ 3.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



52 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

รูปท่ี 3. 1ขั้นตอนการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากอาจารย์ผู้สอนในรายวิชาที่ใช้งานในห้องคอมพิวเตอร์6 รายวิชา 
และนิสิตปริญญาตรี คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยและเข้า
ใช้งานห้องคอมพิวเตอร์ ท่ียังไม่เคยเป็นหน่วยทดลอง เพื่อเป็นหน่วยทดลองจํานวน 392 
คน โดยให้เข้าใช้งานเว็บไซต์ที่แตกต่างกัน 8 รูปแบบ (ดังตารางที่ 1.1) 

 

เมื่อเริ่มการทดลอง ผู้วิจัยกล่าวถึงขั้นตอนในการเก็บข้อมูลให้หน่วยตัวอย่างทราบ  

ผู้วิจัยแจกใบงานให้หน่วยตัวอย่าง                                                                       

จากนั้นหน่วยตัวอย่างเข้าสู่เว็บไซต์ที่กําหนดไว้ในใบงาน 

หน่วยตัวอย่างเข้าศึกษาเว็บไซต์และปฏิบัติตามข้อกําหนดในใบงาน                       

(แสดงในภาคผนวก) 

เมื่อครบ 5 นาทีผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามทั้งสี่ส่วนให้กลุ่มทดลองคือ ส่วนแรกเป็น

คําถามเกี่ยวกับลักษณะการยอมรับแนวคิดและเทคโนโลยีใหม่ๆส่วนที่สอง เป็นคําถาม

เรื่องการรับรู้ตราสินค้า ส่วนที่สามเป็นคําถามวัดความรู้ในสินค้า ส่วนที่สี่เป็นคําถามวัด

ความรําคาญที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณาที่ปรากฏบนเว็บไซต์ และส่วนที่ห้าข้อมูลทั่วไป

ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยใช้เวลาในการทําแบบสอบถาม 10 นาที 

ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถาม และนําข้อมูลไปวิเคราะห์ผล                                                               

เพื่อตอบคําถามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน และตอบวัตถุประสงค์สี่ข้อดังนี้  

1. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบดังนี้ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการที่มี
ผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product 
Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) 

2. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบดังนี้ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการที่มี
ผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product 
Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณามีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน 

3. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบดังนี้ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการที่มี
ผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product 
Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) 
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

4. ศึกษาผลกระทบของรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาต่างกันสี่รูปแบบดังนี้ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการที่มี
ผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product 
Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) 
เมื่อแบนเนอร์มีเนื้อหาโฆษณาสอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

สําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรขยาย เรื่อง ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆ จะใช้ค่าเฉลี่ยการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ของทดลองที่ตอบแบบสอบถามเป็น
เกณฑ์ โดยแบ่งกลุ่มทดลองออกเป็นสองกลุ่มคือ (1) กลุ่มหน่วยทดลองที่มีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในระดับสูง (คะแนนมากกว่าหรือเท่ากับค่าเฉลี่ย) และ (2) กลุ่ม
หน่วยทดลองที่มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในระดับตํ่า (คะแนนน้อยกว่า
ค่าเฉลี่ย) โดยมีคะแนนเต็มเท่ากับ 25 คะแนน 
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การตอบวัตถุประสงค์เรื่องผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตรา
สินค้า และผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จะใช้เทคนิคทาง
สถิติเพื่อการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างประชากร คือการวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of  
Variance) โดยมีตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีค่าที่
เป็นไปได้สี่ค่า ในขณะที่ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การรับรู้ตราสินค้า และความรู้
เกี่ยวกับสินค้า เป็นข้อมูลเชิงปริมาณทั้งนี้การใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อวิเคราะห์
ข้อมูลที่เก็บได้ โดยทั่วไป นักวิจัยต้องตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน (Basic Assumption) ว่าเป็นจริง
หรือไม่ เงื่อนไขพื้นฐานของการวิเคราะห์ความแปรปรวนมีสามประเด็นหลักที่ต้องตรวจสอบ ดังนี้ 
(1) การแจกแจงของข้อมูลต้องเป็นปกติ (Normal Distribution)(2) ข้อมูลต้องเป็นอิสระต่อกัน และ 
(3) ความแปรปรวนข้อมูลในระดับประชากรต้องเท่ากันทุกประการ หากทดสอบแล้วไม่สามารถ
ยืนยันเงื่อนไขพื้นฐานว่าเป็นจริง นักวิจัยจะไม่สามารถใช้การทดสอบพาราเมตริกได้ และต้องใช้
การทดสอบแบบไม่อิงพารามิเตอร์ (non-parametric test) แทน เทคนิคทางสถิติเพื่อการ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากรสองประชากรที่อิงพารามิเตอร์ คือ การทดสอบที ( t Test) แต่หาก
เงื่อนไขไม่เป็นจริง นักวิจัยจะไม่สามารถใช้การทดสอบทีได้ แต่อาจพิจารณาใช้การทดสอบครัสคัล-
วิลลิส (Kruskal-Wallis H Test) เป็นการทดสอบแบบไม่อิงพารามิเตอร์ เพื่อทดสอบความแตกต่าง
ประชากรมากกว่าสองกลุ่ม เมื่อพบว่าประชากรมีความแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่จะใช้การ
เปรียบเทียบแบบพหุ (Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด 
อธิบายไว้โดย Prof. Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) 

ส่วนการตอบวัตถุประสงค์เรื่องผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความ
รําคาญ และผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการคลิกบนแบนเนอร์ ความรู้สึก
รําคาญ มีค่าที่เป็นไปได้สองค่า คือ รู้สึกรําคาญ และไม่รู้สึกรําคาญ การคลิกบนแบนเนอร์มีค่าที่
เป็นไปได้สองค่า คือ คลิกและไม่คลิก จึงจะใช้การทดสอบสมมติฐานสําหรับสัดส่วนของประชากร
หลายกลุ่ม จะใช้สถิติไคสแควร์ (Chi-Square test)  เพื่อต้องการทราบว่าสัดส่วนประชากรทุกกลุ่ม
แตกต่างกันหรือไม่ เมื่อทราบว่าประชากรแต่ละกลุ่มประชากรทุกกลุ่มแตกต่างกัน จึงจะทดสอบ
เกี่ยวกับผลต่างระหว่างสัดส่วนของประชากรสองกลุ่ม เพื่อเปรียบเทียบสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์
ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาทีละ 2 รูปแบบ เปรียบเทียบสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ในแบน
เนอร์โฆษณาทีละ 2 รูปแบบ ด้วยสถิติไคสแควร์ (Chi-Square test)  เพื่อให้ทราบผลกระทบของ
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญ และผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ
การคลิกบนแบนเนอร์โดยการวิจัยครั้งนี้มีตัวแบบที่ศึกษาดังรูปที่ 3.2 
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รูปท่ี 3.2 ตัวแบบในการวิจัยครั้งนี้ 
 

3.5 การศึกษาเบื้องต้น 
ผู้วิจัยได้สํารวจเบื้องต้นถึงความคิดเห็นด้านความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยใดที่แบ่งแยกความสอดคล้องและไม่สอดคล้อง
ไว้อย่างชัดเจน เพราะความคิดเห็นด้านความสอดคล้องของแต่ละคนอาจแตกต่างกันตามสภาพ
สังคม วัฒนธรรม ค่านิยม และประสบการณ์ ผู้วิจัยจึงเลือกสินค้าที่ผู้วิจัยคิดว่ามีความสอดคล้อง
และไม่สอดคล้อง 10 รายการ  แล้วเก็บรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นจากแบบสอบถาม จากผลการ
สํารวจการซื้อสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตปี 2552 ที่ผ่านมา พบว่าผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีการซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์เพิ่มขึ้น โดยการสั่งซื้อหนังสือและสั่งจองบริการต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ต 
เช่น ตั๋วภาพยนตร์ โรงแรม ยังคงได้รับความนิยมอยู่ในอันดับ 1 และ 2 ตามลําดับ (ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ, 2552) ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาในกรณีของเว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว ในการสํารวจใช้ข้อถามว่า “หากเว็บไซต์ที่
เข้าชมเป็นเว็บไซต์การสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว ท่านคิดว่าโฆษณาสินค้าใดที่มีค วาม
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์” และเลือกหน่วยตัวอย่างเป็นนิสิตจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทั้ง

Brand Awareness 

Product Knowledge 
Banner Advertising 

Formats Annoyance 

Clickthrough 

Personal Inovativeness 

Congruence of Content 
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ระดับปริญญาตรีและปริญญาโท จํานวน 190 คน โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน (ดังแสดง
ในภาคผนวก) ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนที่ 2สอบถาม
ทัศนคติด้านความสอดคล้องของเนื้อหาโฆษณาและเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงโฆษณา โฆษณา
สินค้าที่สอบถามได้แก่ โฆษณากระเป๋าเดินทาง โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว โฆษณาขายเสื้อผ้า 
โฆษณาประกันการท่องเที่ยว/อุบัติเหตุ โฆษณาร้านอาหารโฆษณาขายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ 
โฆษณารับสมัครงาน โฆษณาโรงเรียนกวดวิชา โฆษณาแบตเตอรี่มือถือ และโฆษณาอุปกรณ์
สุขภัณฑ์ ข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างพบว่าว่า โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวและโฆษณาร้านอาหาร เป็น
โฆษณาที่สอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง ซึ่งมีค่าใกล้เคียงกัน และโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์และ
โฆษณาแบตเตอรี่มือถือ เป็นโฆษณาที่ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
 ผู้วิจัยจึงสํารวจความคิดเห็นเพิ่มเติมครั้งที่2เพื่อความชัดเจน โดยเลือกโฆษณาที่มีคะแนน
มากที่สุดจากการเก็บข้อมูลครั้งที่ 1 สําหรับโฆษณาที่มีเนื้อหาสอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง คือ 
โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว และโฆษณาที่มีเนื้อหาไม่สอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง คือ โฆษณา
อุปกรณ์สุขภัณฑ์ โดยใช้ข้อถามว่า “เห็นด้วยหรือไม่ที่โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว มีความสอดคล้อง
กับเว็บไซต์จองบริการด้านการท่องเที่ยว” และ “เห็นด้วยหรือไม่ที่โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ไม่มี
ความสอดคล้องกับเว็บไซต์จองบริการด้านการท่องเที่ยว” ดังภาคผนวก ก ซึ่งคําตอบที่ได้ 100
เปอร์เซ็นตเ์ห็นตรงกันว่า โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวมีความสอดคล้องและโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์
ไม่มีความสอดคล้องกับเว็บไซต์จองบริการด้านการท่องเที่ยว จึงเลือกสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่จะ
นํามาใช้ในการวิจัยต่อไป  
 และในส่วนของการปรับปรุงแบบสอบถามเรื่องความรู้สึกความรําคาญได้ปรับปรุงจาก
งานวิจัยของ  Lin และ Gillert (2005) โดยสอบถามผู้ที่ชมโฆษณาว่า “ถ้าคุณจะอธิบายโฆษณา
ดังกล่าวให้เพื่อนฟังจะอธิบายด้วยคําพูดใด ต่อไปนี้ น่าสนใจ, มีสาระ,ไม่มีความเห็น, ทําให้สับสน 
และน่ารําคาญ‛ ซึ่งมีคําตอบให้เลือกตอบเพียง 5 ตัวเลือก ผู้วิจัยจึงทําแบบสอบถามเพิ่มเติมเรื่อง
ความรู้สึกที่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีต่อแบนเนอร์โฆษณา จึงได้คําอธิบายตัวเลือกของความรู้สึก
รําคาญ คือ โฆษณาเกะกะ น่ารําคาญและน่าเบื่อ ทําให้รู้สึกหงุดหงิด 
3.6 สมมติฐานวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experiment Research) เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็น
การศึกษาการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรที่สนใจ เพื่อวัดผลกระทบที่มีต่อตัวแปรตาม (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2551) โดยเลือกใช้งานวิจัยเชิงทดลองในห้องปฏิบัติการซึ่งเป็นการศึกษาผลกระทบของตัว
แปรอิสระต่อตัวแปรตามในสถานการณ์จําลองในห้องปฏิบัติการ โดยผู้วิจัยมีประเด็นศึกษา คือ 
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ต้องการวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณา ที่มีต่อ (1) การรับรู้ตราของสินค้าที่
โฆษณา (Brand Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า(Product Knowledge) (3) ความรําคาญ 
(Annoyance) ของผู้เข้าชมเว็บไซต์และ (4)จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ และเนื่องจากการศึกษาใน
อดีตพบว่าความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงมีผลต่อจํานวน
คลิกบนแบนเนอร์ และความแตกต่างทางลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆมีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาผลกระทบของตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม โดยมีตัวแปรลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆของผู้บริโภค และตัว
แปรความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงเป็นตัวแปร ขยาย
(Moderator Variable) หรือเป็นตัวแปรขั้นที่สองของตัวแปรอิสระ โดยเป็นตัวแปรที่ส่งผลร่วมหรือมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) กับตัวแปรอิสระที่ต้องการศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสนใจว่าตัวแปรต้นมีอิทธิผล
อย่างไรต่อตัวแปรตาม ขณะเดียวกันก็ต้องการทราบว่าผลกระทบที่เกิดขึ้นจากตัวแปรต้นที่ส่งผล
ต่อตัวแปรตามจะเปลี่ยนไปหรือไม่ ถ้าความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาเว็บไซต์ท่ี
แสดงแตกต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่
ต่างกันทั้งนี้ในการวัดผลกระทบของตัวแปรอิสระ คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาจะวัดจากตัวแปร
ตามทั้งสี่ตัวข้างต้น โดยการรับรู้ตราสินค้าความรู้เกี่ยวกับสินค้าและความรําคาญในโฆษณาจะวัด
จากแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว และการวัดจํานวนคลิกบนแบนเนอร์วัดจากจํานวนคลิกโดยการ
เก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นเพื่อใช้ในการทดลอง 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตและผลการศึกษาเบื้องต้น ทําให้ผู้วิจัยต้ังสมมติฐานจํานวน 
36สมมติฐาน โดยแบ่งกลุ่มสมมติฐานออกเป็น 4 ส่วนดังต่อไปนี ้

สมมติฐานส่วนที่ 1ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อตัวแปรตาม 4ตัวแปร
ได้แก่(1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ(4) จํานวนคลิกบน
แบนเนอร์ โดยมีสมมติฐาน 4 สมมติฐานดังนี้ 

1. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้า  
2. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
3. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม 
4. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ 

โดยที่มาของการต้ังสมมติฐานที่ 1 ถึงสมมติฐานที่ 4 มาจากงานวิจัยในอดีตที่พบว่า การ
สร้างความรับรู้ (Awareness) เข้าใจในตัวสินค้า หรือบริการคือการที่ผู้บริโภคเกิดความยอมรับและ
จดจําข้อมูลนั้นได้ ที่สําคัญคือสามารถนําข้อมูลเหล่านั้นกลับมาใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ
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สินค้าชนิดนั้นๆ  การท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีการใช้
ของสินค้าซึ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge)(Margaret, 2002) 
โดย DoubleClick (2005) พบว่า แบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าได้
ดี และการวัดประสิทธิภาพจากจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ก็ยังยืนยันว่าแบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์มี
จํ า น ว น ผู้ ส น ใ จ ค ลิ ก ดู ม า ก ก ว่ า โ ฆ ษ ณ า รู ป แ บ บ ภ า พ เ ค ลื่ อ น ไ ห ว ธ ร ร ม ด า ถึ ง  6 เ ท่ า 
(Doubleclick,2009: online)กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม (2553) ให้ความหมายของความ
รําคาญ ว่า สภาวะที่ทําให้เกิดความรําคาญต่อประสาทสัมผัสที่ เกิดต่อเนื่องเป็นเวลานาน หรือ
บ่อยๆจนทําลายความสงบสุขให้หมดไป ซึ่งตอนนี้แบนเนอร์ที่มีปฏิสัมพันธ์มีมากมายหลากหลาย
รูปแบบซึ่งอาจส่งผลให้เกิดรู้สึกรําคาญแก่ผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ 

สมมติฐานส่วนที่ 2ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อตัวแปรตาม 4ตัวแปร
ได้แก่(1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบน
แบนเนอร์ เมื่อความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณากับเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน โดย
มีสมมติฐาน 8 สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

5. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

6. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

7. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

8. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

9. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

10. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

11. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

12. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอรไ์ม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 



59 

 

โดยที่มาของการต้ันสมมติฐานในสมมติฐานที่ 5 ถึงสมมติฐานที่ 12 มาจากงานวิจัยใน
อดีตที่พบว่า แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์และเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ 
จะมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า (สุภกิจ จิตเจริญ, 2550) และถ้าพิจารณาตามแนวคิดทางนิเทศ
ศาสตร์เกี่ยวกับการยอมรับสารของผู้รับสาร กล่าวไว้ว่า ความสนใจ (Interest)  ถือเป็นขั้นตอนแรก
ที่ผู้รับสารจะยอมรับสารของผู้ส่ง (Underwood, 1976) ดังนั้น การเข้าแวะชมเว็บไซต์ใดก็ตาม ผู้
เข้าชมจะต้องมีความสนใจในประเด็นหนึ่งประเด็นใดก่อน หรือเข้าไปเพื่อค้นคว้าเกี่ยวกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์นั้นโดยตรง หากพบสิ่งใดที่ไม่ได้อยู่ในประเด็นที่ให้ความสนใจก็จะทําให้เกิดการไม่
ยอมรับ และรู้สึกว่ารําคาญได้ (โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542) ดังนั้น เนื้อหาของโฆษณาควรมี
ความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง จึงจะสอดคล้องกับความสนใจของผู้เข้าชมเว็บไซต์
นั้น และทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เห็นประโยชน์หรือสนใจในโฆษณา ศลีลา ปิ่นเพขร (2541) กล่าวว่า 
อิทธิพลต่อการรับข่าวสาร อาจจะมาจากการประเมินถึงสาระประโยชน์ที่ผู้รับสารจะได้รับก่อน เพื่อ
ตอบสนองจุดประสงค์ของตนเองที่มีต่อสารนั้นๆ  

สมมติฐานส่วนที่ 3ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อตัวแปรตาม 4ตัวแปร
ได้แก่(1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ(4) จํานวนคลิกบน
แบนเนอร์ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน โดย
มีสมมติฐาน 8 สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

13. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

14. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

15. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

16. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

17. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
ในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

18. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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19. รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อการคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

20. รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อการคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

โดยที่มาของการต้ังสมมติฐานในสมมติฐานที่ 13 ถึงสมมติฐานที่ 20 มาจากงานวิจัยใน
อดีตที่พบว่า บุคลิกภาพ (Personality) เป็นสิ่งชี้นําและกําหนดพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้
ภายใต้สถานการณ์ที่แตกต่างกัน จุดมุ่งหมายในการใช้แรงจูงใจและบุคลิกภาพสําหรับการตลาด 
คือ ใช้ในการแยกบุคคลที่ต่างกันออกเป็นกลุ่มๆ ซึ่งบุคลิกภาพและอารมณ์ส่งผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค แนวคิดส่วนบุคคลหรือบุคลิกภาพ หรือแนวโน้มของการตอบสนองที่เป็น
เอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลในสถานการณ์ต่างๆ หรือเป็นปัจจัยภายในซึ่งทําหน้าที่กําหนดและ
สะท้อนการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล (สุภาภรณ์ พลนิกร, 2548) ซึ่งลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ คือ ความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่ง
จะมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Agarwal, 2000) ซึ่งแนวคิดที่แสดง
การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response Process) โดยอิงกับองค์ประกอบทาง
จิตวิทยาสามประการ คือ ด้านการรับรู้ หรือความคิด (Cognitive Component) ด้านอารมณ์
ความรู้สึก (Affective Component) และด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Co native 
Component) โดยเมื่อองค์ประกอบทั้งสามเกิดขึ้นจะนําไปสู่การแสดงออกถึงพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Ajzen and  Fishbein, 1975; Lavide and Steiner, 1961)ในงานวิจัยจะศึกษาถึงการตอบสนอง
ด้านการรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรําคาญ และจํานวนคลิกบนแบนเนอร์โฆษณา 

สมมติฐานส่วนที่ 4ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อตัวแปรตาม 4 ตัวแปร
ได้แก่(1) การรับรู้ตราสินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบน
แบนเนอร์ เมื่อความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณากับเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน โดยมีสมมติฐาน 
16 สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

21. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
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22. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

23. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยใีหม่ๆในระดับตํ่า 

24. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ การรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

25. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

26. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

27. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

28. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อ ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

29. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

30. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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31. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

32. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

33. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

34. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

35. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอรไ์ม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

36. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา มีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอรไ์ม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

โดยที่มาของการต้ังสมมติฐานในสมมติฐานที่ 21 ถึงสมมติฐานที่ 36 มาจากงานวิจัยใน
อดีตที่พบว่า การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Response Process) โดยอิงกับ
องค์ประกอบทางจิตวิทยาสามประการ คือ ด้านการรับรู้ หรือความคิด (Cognitive Component) 
ด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) และด้านความโน้มเอียงของพฤติกรรม (Co 
native Component) โดยเมื่อองค์ประกอบทั้งสามเกิดขึ้นจะนําไปสู่การแสดงออกถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Ajzen and  Fishbein, 1975; Lavide and Steiner, 1961) ในงานวิจัยจะศึกษาถึงการ
ตอบสนองด้านการรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรําคาญ และจํานวนคลิกบนแบน
เนอร์โฆษณา สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) กล่าวว่า บุคลิกภาพ (Personality) เป็นสิ่งชี้นําและ
กําหนดพฤติกรรมที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้ภายใต้สถานการณ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งบุคลิกภาพและอารมณ์
ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค แนวคิดส่วนบุคคลหรือบุคลิกภาพ หรือแนวโน้มของการ
ตอบสนองที่เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลในสถานการณ์ต่างๆ หรือเป็นปัจจัยภายในซึ่งทําหน้าที่
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กําหนดและสะท้อนการตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคล  ลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ คือ ความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้ เทคโนโลยีใหม่ๆ ซึ่งจะมีผลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Agarwal, 2000) ถ้าพิจารณาตามแนวคิดทาง
นิเทศศาสตร์เกี่ยวกับการยอมรับสารของผู้รับสาร กล่าวไว้ว่า ความสนใจ (Interest)  ถือเป็น
ขั้นตอนแรกที่ผู้รับสารจะยอมรับสารของผู้ส่ง (Underwood, 1976) ดังนั้น การเข้าแวะชมเว็บไซต์
ใดก็ตาม ผู้เข้าชมจะต้องมีความสนใจในประเด็นหนึ่งประเด็นใดก่อน หรือเข้าไปเพื่อค้นคว้า
เกี่ยวกับเนื้อหาของเว็บไซต์นั้นโดยตรง หากพบสิ่งใดที่ไม่ได้อยู่ในประเด็นที่ให้ความสนใจก็จะทําให้
เกิดการไม่ยอมรับ และรู้สึกว่ารําคาญได้ (โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542) ดังนั้นเนื้อหาของโฆษณา
ควรมีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง จึงจะสอดคล้องกับความสนใจของผู้เข้าชม
เว็บไซต์นั้น และทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เห็นประโยชน์หรือสนใจในโฆษณา ศลีลา ปิ่นเพขร (2541) 
กล่าวว่า อิทธิพลต่อการรับข่าวสาร อาจจะมาจากการประเมินถึงสารประโยชน์ที่ผู้รับสารจะได้รับ
ก่อน เพื่อตอบสนองจุดประสงค์ของตนเองที่มีต่อสารนั้นๆ และจากงานวิจัยของสุภกิจ จิตเจริญ 
(2550) พบว่า แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์และเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ 
จะมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า  
3.7 ความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

การวิจัยเป็นการกระทําเพื่อหาข้อมูลซึ่งเป็นความจริง การที่จะได้ข้อมูลที่มาแสดงความ
จริงนั้น เครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่มีความเชื่อถือได้ (Reliability) จึงเป็นสิ่งจําเป็น ถ้าเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูลสําหรับงานวิจัยไม่มีความถูกต้อง (Validity) และเชื่อถือได้ (Reliability) ย่อมทําให้
งานวิจัยไม่มีคุณภาพ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) การตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ถูกต้อง
และน่าเชื่อถือจําเป็นต้องควบคุมตัวแปรท่ีเกี่ยวข้อง ได้แก่ 

1. การเลือกหน่วยตัวอย่างจะใช้วิธีการเลือกนิสิตที่กําลังศึกษาในระดับปริญญาตรี หลักสูตร
ภาษาไทย ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จํานวน 392 คนซึ่ง
หน่วยตัวอย่างที่ศึกษามีลักษณะทางกายภาพ ความสามารถที่ ใกล้เคียงกัน และการศึกษาใน
รายวิชาไม่ต่างกัน และเพื่อตอบคําถามงานวิจัยหน่วยตัวอย่างได้รับเลือกมาเพียงครั้งเดียวเท่านั้น 
ไม่อนุญาตให้หน่วยตัวอย่างคนเดิมเข้าร่วมให้ข้อมูลอีก การที่ผู้วิจัยควบคุมการเก็บข้อมูลให้เป็นไป
ตามที่กล่าวนั้น จะนําไปสู่การได้มาซึ่งข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 

2. เครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการทดลอง ทั้งเครื่องเซิ ร์ฟเวอร์หรือเครื่องผู้ใช้งาน รวมทั้ง
ความเร็วในการส่งผ่านข้อมูลในเครื่องข่าย เป็นเทคโนโลยีที่ติดต้ังในห้องปฏิบัติการคอมพิวเตอร์
ของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ซึ่งมีความเร็วในการส่งผ่าน
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ข้อมูลในเครือข่ายท่ีมีเสถียรภาพและเครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้ในการทดลองมีประสิทธิภาพที่เท่ากัน
ทุกเครื่อง เนื่องจากเป็นคอมพิวเตอร์รุ่นเดียวกัน ความเร็วของสายส่งข้อมูลระหว่างเครื่องเซิร์ฟเวอร์
และเครื่องผู้ใช้งานใกล้เคียงกัน การทดลองที่กระทําบนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ที่มีความเร็วใกล้เคียงกัน
และมีประสิทธิภาพที่เท่ากันมากที่สุด ผลการทดลองที่ ออกมาจะอยู่บนพื้นฐานของระบบที่
เหมือนกันและมีความถูกต้องตลอดทุกการทดลองที่เกิดขึ้น 

3. การพัฒนาเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัยนี้มีลักษณะการออกแบบ เช่น สี 
รูปแบบตัวอักษร รูปแบบเมนู ลักษณะการจัดวางเนื้อหา (Content) เป็นไปในรูปแบบเดียวกัน
ทั้งหมด เพื่อขจัดความรู้สึกในเรื่องของความสวยงามของเว็บไซต์ที่มีผลต่อผลลัพธ์ของงานวิจัยได้ 

4. การสร้างแบบสอบถามถือเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําให้งานวิจัยดี ดังนั้นแบบสอบถามที่ดีควร
ถูกต้องและน่าเชื่อถือ แต่ละคําถามควรนําไปสู่ข้อมูลที่สะท้อนถึงคําตอบได้อย่างถูกต้อง ทั้งนี้ผู้วิจัย
ได้สร้างแบบสอบถาม ตามขั้นตอนดังนี้ 

4.1 ศึกษาทฤษฎี หลักการ แนวคิด จากหนังสือ ตํารา เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และนําผลการศึกษามาเป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถามในงานวิจัย และวิธีการเก็บข้อมูล
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นไปตามความจริง 

4.2 แบบสอบถามเพื่อใช้วัดค่าตัวแปรต่างๆแบ่งออกห้าส่วน คือ 
ส่วนแรก เป็นข้อถามเกี่ยวกับลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ

(Personal Innovativeness) ผู้วิจัยได้ปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ McKnight และคณะ (2002) 
ส่วนที่สอง ข้อถามเพื่อใช้วัดค่าตัวแปรการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) โดย

ผู้วิจัยปรับปรุงข้อถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยของสุภกิจ จิตเจริญ (2550)  
ส่วนที่สาม ข้อถามพื่อใช้วัดตัวแปรความรู้เกี่ยวกับสินค้า(Product Knowledge) 

โดยผู้วิจัยปรับปรุงข้อถามจากแบบสอบถามในงานวิจัย Benbasat และ Jiang (2007)  
ส่วนที่สี่  ข้อถามเพื่อใช้วัดตัวแปรความรําคาญในโฆษณาที่ปรากฏ โดยผู้วิจัย

ปรับปรุงข้อถามจากแบบสอบถามในงานวิจัยของ Gillert และ Lin (2005)และการสํารวจเบื้องต้น
ของผู้วิจัย เพื่ออธิบายความรําคาญในคําตอบของแบบสอบถาม 

ส่วนที่ห้า ข้อถามถึงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยปรับปรุงข้อถาม
จากแบบสอบถามในงานวิจัยของสุภกิจ จิตเจริญ (2550)  
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้จะกล่าวถึงผลการวิเคราะห์ที่ได้จากการเก็บข้อมูลในห้องปฏิบัติการ เพื่อนํามาตอบ

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย อันได้แก่การศึกษาผลกระทบของ 
1. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบ

ขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตรา
สินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ 

2. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบ
ขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตรา
สินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน 

3. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบ
ขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตรา
สินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

4. รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบ
ขยายได้  (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ ที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตรา
สินค้า (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (3) ความรําคาญ และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

ในบทนี้จะประกอบด้วยการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ (Reliability Analysis) การวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อการแบ่งกลุ่มตัวอย่าง การทดสอบความเหมือนหรือทดสอบภาวะเอกพันธุ์ ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล ผลการวิเคราะห์ข้อมูลในลักษณะสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การ
ตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน และผลการทดสอบสมมติฐานในลักษณะของสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) 
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4.1 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ 
การวิเคราะห์ความเชื่อถือได้หรือความเที่ยงตรง เป็นเทคนิคที่ใช้วัดความเชื่อถือของข้อมูล 

โดยเมื่อนําเครื่องมือนั้นมาวัดหลายๆครั้ง ผลที่ได้จะต้องเหมือนกันหรือสอดคล้องกัน (กัลยา วา
นิชย์บัญชา, 2551) ในงานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามในการวิเคราะห์ผลการทดสอบ โดยตัวแปรที่เป็น
สเกลอันดับที่สามารถวิเคราะห์ความเชื่อถือได้คือ ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ซึ่งเป็นตัวแปรขยาย และผลการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามแสดงดังตารางที่ 4.1 
ตารางที่ 4.1ตารางแสดงการวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของข้อถามที่ใช้วัดตัวแปร 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha 
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 0.82 

การวิเคราะห์ความเชื่อถือได้ของข้อถามที่ใช้วัดตัวแปรลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ในตารางที่  4.1 ให้ ค่าความเชื่อถือได้ในรูปสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา 
(Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.82 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 ถือว่ามีความเชื่อถือได้สูงของแบบสอบถามที่
ใช้ในงานวิจัยนี้ เนื่องจากสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดง
ความเชื่อถือได้ของคําถามอยู่ในระดับสูง(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการแบ่งกลุ่มตัวอย่าง 

เมื่อได้ข้อมูลลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ของหน่วยตัวอย่าง ซึ่งเป็นข้อมูล
ท่ีผู้วิจัยใช้ในการแบ่งกลุ่มหน่วยทดลองออกเป็นสองกลุ่มคือ (1) กลุ่มหน่วยทดลองที่มีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในระดับสูง (คะแนนมากกว่าหรือเท่ากับค่าเฉลี่ย) และ (2) 
กลุ่มหน่วยทดลองที่มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในระดับตํ่า (คะแนนน้อย
กว่าค่าเฉลี่ย) ผลการวิเคราะห์ได้ค่าเฉลี่ยลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีคือ 14.68 
คะแนน จากคะแนนเต็ม 25 คะแนน ทําให้สามารถนําเสนอจํานวนหน่วยตัวอย่างแต่ละกลุ่มได้ดัง
ตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนหน่วยตัวอย่างนิสิตปริญญาตรีของคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทั้ง 16 กลุ่ม จํานวน 392 จําแนกตามตัวแปรต้น และตัวแปรขยาย 

กลุ่ม
ตวัอย่าง 

ความสอดคล้องของ
เนื้อหาบนแบนเนอร์

กับเนื้อหาของ
เว็บไซต ์

(ตวัแปรขยาย) 

ลักษณะการ
ยอมรับแนวคดิ
หรือเทคโนโลยี

ใหม่ๆ 
   (ตัวแปรขยาย) 

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 
(ตวัแปรต้น) 

จ านวน
หนว่ย
ทดลอง 

1 

สอดคล้อง 

ในระดับต่าํ 

โฆษณาแบบภาพยนตร์ส้ัน 21 
2 โฆษณาแบบขยายได ้ 25 
3 โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 18 
4 โฆษณาแบบคั่นรายการ 26 
5 

ในระดับสูง 

โฆษณาแบบภาพยนตร์ส้ัน 28 
6 โฆษณาแบบขยายได ้ 24 
7 โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 31 
8 โฆษณาแบบคั่นรายการ 23 
9 

ไม่สอดคล้อง 

ในระดับต่าํ 

โฆษณาแบบภาพยนตร์ส้ัน 24 
10 โฆษณาแบบขยายได ้ 29 
11 โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 23 
12 โฆษณาแบบคั่นรายการ 22 
13 

ในระดับสูง 

โฆษณาแบบภาพยนตร์ส้ัน 25 
14 โฆษณาแบบขยายได ้ 20 
15 โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 26 
16 โฆษณาแบบคั่นรายการ 27 

รวม 392 
 

4.3 การทดสอบความเหมือนหรือการทดสอบภาวะเอกพันธุ์ (Test of Homogeneity) 
ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมือนหรือความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้แน่ใจว่ากลุ่ม

ตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกมานี้มีความเป็นเอกพันธุ์ คือ มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกัน ผู้วิจัยจึง
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างนี้ เพื่อยืนยันว่ากลุ่มประชากรในงานวิจัยนี้เสมือน
เป็นกลุ่มตัวอย่างเดียวกัน โดยการทดสอบความเป็นเอกพันธุ์ มีสมมติฐาน คือ 
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1. ทดสอบจากข้อมูลประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 
H0: กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามประสบการณ์การใช้

อินเทอร์เน็ต 
H1:กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามประสบการณ์การใช้

อินเทอร์เน็ต 
2. ทดสอบจากข้อมูลความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

H0: กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะเหมือนกัน โดยถือตามความถี่ในการใช้
อินเทอร์เน็ต 

H1: กลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะแตกต่างกัน โดยถือตามความถี่ในการใช้
อินเทอร์เน็ต 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยใช้ข้อมูลที่ได้จาก
การเก็บข้อมูลในแบบสอบถามในส่วนที่ 5 ซึ่งเป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง สามารถแสดงดัง
ตารางที่ 4.3 และตารางที่ 4.4 
ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่ม
ตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จํานวน 392 คน 

กลุ่มตวัอย่าง 
ประสบการณ์การใช้งานอนิเทอร์เน็ต (ร้อยละ) 

น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 2 ปี 2 ปีขึน้ไป 
1 0.00 100.00 
2 4.76 95.24 
3 4.00 96.00 
4 0.00 100.00 
5 0.00 100.00 
6 0.00 100.00 
7 0.00 100.00 
8 4.17 95.83 
9 4.35 95.65 
10 0.00 100.00 
11 0.00 100.00 
12 0.00 100.00 
13 4.55 95.45 
14 3.85 96.15 
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กลุ่มตวัอย่าง 
ประสบการณ์การใช้งานอนิเทอร์เน็ต (ร้อยละ) 

น้อยกว่า หรือ เท่ากับ 2 ปี 2 ปีขึน้ไป 
15 0.00 100.00 
16 0.00 100.00 
รวม 1.53 98.47 

 จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีค่า p-value เท่ากับ 0.76 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะ
เหมือนกันโดยพิจาณาจากประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต หรือกลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่มมีความ
เป็นเอกพันธุ์ 
ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยถือตามความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่ม
ตัวอย่างในการทดลองทั้ง 16 กลุ่ม จํานวน 392 คน 

กลุ่ม
ตัวอย่าง 

การใช้งานอินเทอร์เนต็ (ร้อยละ) 

นานๆ
ครั้ง 

เดือน
ละครั้ง 

2-3 ครั้ง
ต่อ

สัปดาห ์

< 1 
ชั่วโมงต่อ

วัน 

1-2 
ชั่วโมง
ต่อวนั 

3-5 
ชั่วโมง
ต่อวนั 

6-12 
ชั่วโมง
ต่อวนั 

> 12 
ชั่วโมง
ต่อวนั 

1 0.00 0.00 12.50 8.33 20.83 45.83 8.33 4.17 
2 0.00 4.76 9.52 14.29 14.29 42.86 9.52 4.76 
3 0.00 0.00 16.00 8.00 16.00 48.00 12.00 0.00 
4 0.00 3.57 3.57 3.57 17.86 46.43 21.43 3.57 
5 3.45 0.00 13.79 3.45 20.69 41.38 13.80 3.45 
6 0.00 0.00 12.00 8.00 24.00 48.00 4.00 4.00 
7 0.00 0.00 5.00 20.00 10.00 50.00 15.00 0.00 
8 0.00 0.00 0.00 8.33 16.67 50.00 20.83 4.17 
9 4.35 0.00 0.00 13.04 17.39 47.83 17.39 0.00 
10 0.00 0.00 16.67 11.11 27.78 38.89 5.56 0.00 
11 0.00 0.00 3.85 3.85 19.23 57.69 11.54 3.86 
12 6.45 0.00 0.00 6.45 22.58 51.61 12.90 0.00 
13 4.55 0.00 13.64 4.55 22.73 50.00 4.55 0.00 
14 3.85 0.00 11.54 11.54 15.39 46.15 11.54 0.00 
15 0.00 0.00 3.70 0.00 11.11 55.56 25.93 3.70 
16 0.00 0.00 8.70 8.70 17.39 56.52 4.35 4.35 
รวม 1.53 0.51 7.91 7.91 18.37 48.72 12.76 2.30 
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จากการทดสอบไคสแควร์ของข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยพิจารณาจากความถี่การใช้งาน
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม โดยวิธีทดสอบไคสแควร์มีค่า p-value  เท่ากับ 0.97 ซึ่ง
มากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ คือ 0.05 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่ม มีลักษณะ
เหมือนกันโดยพิจารณาจากความถี่การใช้งานอินเทอร์เน็ตหรือกลุ่มตัวอย่างทั้ง 16 กลุ่มมีความเป็น
เอกพันธุ์ 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การพัฒนาเครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บข้อมูล  มี  2 ส่วนได้แก่  (1) เว็บไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ สําหรับสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว8 เว็บไซต์ ที่สามารถเก็บจํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ได้ โดย 4 เว็บไซต์ จะแสดงแบนเนอร์โฆษณา 4 รูปแบบ มีเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง คือ โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว และอีก 4 เว็บไซต์ จะแสดงแบนเนอร์
โฆษณา 4 รูปแบบ มีเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง คือโฆษณา
อุปกรณ์สุขภัณฑ์ และ (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
การรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และความรําคาญในโฆษณา ผู้วิจัยได้ดําเนินการทดลอง
ตามขั้นตอน กล่าวคือเก็บข้อมูลจากหน่วยทดลองนิสิตปริญญาตรีของคณะพาณิชยศาสตร์และ
การบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย จํานวน 392 คน ที่โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 8 กลุ่มๆละ 
49 คนรวมเป็น 392 คน จากการทดสอบความเป็นเอกพันธุ์ของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 392 คน ยืนยันได้
ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยเลือกนี้มีความเป็นประชากรกลุ่มเดียวกันเสมือนเป็นกลุ่มตัวอย่างกลุ่ม
เดียวกัน 
 การเก็บข้อมูลนี้ผู้วิจัยแจกใบงานให้กลุ่มตัวอย่าง จากนั้นกลุ่มตัวอย่างเข้าใช้เว็บไซต์ตาม
ข้อปฏิบัติที่ระบุในใบงาน เมื่อครบเวลาที่กําหนดในการทดลอง ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบตามความเป็นจริง เพื่อนําข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ผลตอบวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ทั้งนี้การวิเคราะห์ผลจะประกอบด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นต้นหรือลักษณะสถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เมื่อกลุ่มตัวอย่างได้ปฏิบัติตามขั้นตอนที่ระบุในใบงาน (แสดงในภาคแผนก) และตอบ
คําถามในแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ผลการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตัวอย่างและนําเสนอในรูปของค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ และร้อยละของหน่วย
ทดลองแต่ละกลุ่ม  ดังตารางที่ 4.5 และตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4. 5แสดงคะแนนและความถี่ของตัวแปรตามที่ได้จากการทดลอง 

รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณา 

จ านวน 
หนว่ย
ทดลอง 

การรับรู้ตรา
สินค้า 

ความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า 

ความร าคาญ 
จ านวนคลิกบน 
แบนเนอร ์

ค่าเฉลี่ย 
(เต็ม 4) 

S.D. 
ค่าเฉลี่ย
(เต็ม 5) 

S.D. ความถ่ี ร้อยละ ความถ่ี ร้อยละ 

ภาพยนตร์ส้ัน 98 1.05 1.39 0.82 1.33 25 25.51 12 12.24 

ขยายได ้ 98 0.78 1.26 0.36 0.91 14 14.29 8 8.16 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 98 1.43 1.29 0.76 1.15 56 57.14 27 27.55 
คั่นรายการ 98 1.14 1.38 0.54 0.98 29 29.59 36 36.73 
 

ตารางที่ 4.6 แสดงคะแนนและความถี่ของตัวแปรตามที่ได้จากการทดลอง เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน 

(1)a (2) b (3) c 
จ านวน
หน่วย
ทดลอง 

การรับรู้ตราสินค้า 
ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า 
ความร าคาญ 

จ านวนคลิก
บนแบนเนอร ์

ค่าเฉล่ีย 
(เต็ม4) 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉล่ีย 
(เต็ม5) 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ 

สอดคล้อง 

ต่ํา 

1 21 0.57 0.98 0.67 1.32 4 19.05 1 4.76 
2 25 0.36 0.86 0.20 0.41 4 16.00 2 8.00 
3 18 1.00 1.38 0.89 1.18 9 50.00 4 22.22 
4 26 0.92 1.26 0.81 1.27 5 19.23 12 46.15 

สูง 

1 28 1.32 1.61 1.11 1.47 4 14.29 8 28.57 
2 24 1.08 1.41 0.96 1.57 2 8.33 3 12.50 
3 31 1.23 1.20 1.13 1.34 17 54.84 7 22.58 
4 23 0.65 1.23 0.65 1.03 2 8.70 11 47.83 

ไม่สอดคล้อง 

ต่ํา 

1 24 0.96 1.40 0.46 0.84 8 33.33 0 0.00 
2 29 0.52 1.06 0.10 0.31 3 10.35 2 6.90 
3 23 1.48 1.41 0.22 0.60 14 60.87 6 26.09 
4 22 1.77 1.51 0.18 0.50 12 54.55 7 31.82 

สูง 

1 25 1.24 1.36 0.96 1.51 9 36.00 3 12.00 
2 20 1.30 1.56 0.20 0.52 5 25.00 1 5.00 
3 26 1.92 1.29 0.69 1.12 16 61.54 10 38.46 
4 27 1.26 1.35 0.48 0.85 10 37.04 6 22.22 
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(1)a (2) b (3) c 
จ านวน
หน่วย
ทดลอง 

การรับรู้ตราสินค้า 
ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า 
ความร าคาญ 

จ านวนคลิกบน
แบนเนอร์ 

ค่าเฉล่ีย 
(เต็ม4) 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉล่ีย 
(เต็ม5) 

 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ 

หมายเหตุ  
(1)a หมายถึง ความสอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาของเว็บไซตท์ี่แสดง  
(2)b หมายถึง ระดับการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  
(3)cหมายถึง รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 
 

= 1 หมายถึง โฆษณาแบบภาพยนตรส์ั้น 
= 2 หมายถึง โฆษณาแบบขยายได้ 
= 3 หมายถึง โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
= 4 หมายถึง โฆษณาแบบคั่นรายการ 

 

หน่วยตัวอย่างตอบข้อถามในส่วนที่ 5 ซึ่งเป็นข้อมูลส่วนตัวของหน่วยตัวอย่างจํานวน 6 ข้อ 
สามารถสรุปไดดั้งตารางที่ 4.7 ถึง ตารางที่ 4.12 
ตารางที่ 4. 7ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ํากว่า 20 ปี 135 34.44 

ตั้งแต ่20 ปีขึน้ไป 257 65.56 
รวม 392 100.00 

 

ตารางที่ 4. 8 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 96 24.49 
หญิง 296 75.51 
รวม 392 100.00 

 

ตารางที่ 4. 9 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามประสบการณ์
การใช้อินเทอร์เน็ต 

ใช้อินเทอร์เนต็มาแล้ว จ านวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกวา่ 6 เดือน 2 0.51 
6-12 เดอืน 1 0.26 
1-2 ป ี 3 0.77 
2 ปีขึ้นไป 386 98.47 

รวม 392 100.00 
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ตารางที่ 4. 10 ตารางแจกแจงความถี่ของหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) การใช้อินเทอร์เน็ต 
ความถีก่ารใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 
นานๆครั้ง 6 1.53 
เดือนละครั้ง 2 0.51 
2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ 31 7.91 
ไม่เกิน 1 ชั่วโมงต่อวัน 31 7.91 
1-2 ชั่วโมงต่อวัน 72 18.37 
3-5 ชั่วโมงต่อวัน 191 48.72 
6-12 ชั่วโมงต่อวัน 50 12.76 
มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน 9 2.30 

รวม 392 100.00 
 
ตารางที่ 4.11 ตารางแจกแจงความถี่หน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามความสนใจแบน
เนอร์โฆษณาที่ปรากฏที่หน้าเว็บไซต์ 
ความสนในแบนเนอร์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 

สนใจ 53 13.52 
ไม่สนใจ 339 86.48 

รวม 392 100.00 

 
ตารางที่ 4.12ตารางแจกแจงความถี่หน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง) จําแนกตามประสบการณ์การ
คลิกบนแบนเนอร์โฆษณา 
ประสบการณ์การคลิกบนแบนเนอร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคยคลิก 150 38.26 
ไม่เคยคลิก 242 61.74 

รวม 392 100.00 
 
หน่วยตัวอย่างตอบข้อถามในด้านความต้องการในการเข้าใช้งานบริการเว็บไซต์สั่งจอง

บริการด้านการท่องเที่ยว ดังตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13ตารางแสดงค่าสถิติของความต้องการในการเข้าใช้งานบริการเว็บไซต์สั่งจองบริการ
ด้านการท่องเที่ยวหน่วยตัวอย่าง (กลุ่มทดลอง)  จําแนกตามรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา จ านวนหน่วยทดลอง ค่าเฉลี่ย(เต็ม 5) S.D 

ภาพยนตร์สั้น 98 2.63 1.05 
ขยายได้ 98 3.03 1.04 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 98 2.76 1.02 
ค่ันรายการ 98 2.84 1.05 

ทั้งหมด 392 2.82 1.04 
 
จากตารางที่ 4.7 ถึง 4.13 หน่วยทดลองในงานวิจัยนี้มีคะแนนความต้องการในการเข้าใช้

บริการเว็บไซต์สั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยวเฉลี่ย 2.82 ซึ่งในแบบสอบถามให้มาตรการประเมิน
ของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) ผู้วิจัยกําหนดค่าคะแนนของช่วงน้ําหนัก ให้มีความหมายดังนี้ 

น้ําหนักเป็น 2 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับน้อย 
น้ําหนักเป็น 3 แสดงว่าหน่วยทดลองเห็นด้วยกับประเด็นนั้น ระดับปานกลาง 
ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ว่าหน่วยทดลองมีความต้องการในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์สั่งจอง

บริการด้านการท่องเที่ยวระดับน้อยถึงระดับปานกลาง หน่วยทดลองในงานวิจัยนี้มีหน่วยทดลอง
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 75.51 มีอายุต้ังแต่ 20 ปีขึ้นไปร้อยละ 65.56 หน่วยทดลองในงานวิจัยมี
ประสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ต 2 ปีขึ้นไป ร้อยละ 98.48 หน่วยทดลองมีความถี่ใช้อินเทอร์เน็ต 3-
5 ชั่วโมงต่อวัน ร้อยละ 48.72 หน่วยตัวอย่างไม่สนใจแบนเนอร์โฆษณา ร้อยละ 86.48และหน่วย
ตัวอย่างไม่เคยคลิกบนแบนเนอร์โฆษณาร้อยละ 61.74 
4.6 การตรวจสอบเงื่อนไขพื้นฐาน 

ตามที่อธิบายในบทของระเบียบวิธีวิจัยแล้วว่านักวิจัยที่ต้องการใช้เทคนิคการวิเคราะห์เชิง
สถิติ เช่น การวิเคราะห์ความแปรปรวน หรือการวิเคราะห์ความถดถอย อันเป็นการวิเคราะห์ที่อิง
กับพารามิเตอร์ (Parametric Test)ผู้วิจัยจะตรวจสอบความเป็นไปได้ของเงื่อนไขพื้นฐานของ
เทคนิคนั้นๆ ถ้าเงื่อนไขไม่เป็นจริง นักวิจัยก็ไม่สมควรใช้การวิเคราะห์ที่อิงกับพารามิเตอร์ แต่ให้ใช้
การวิเคราะห์ที่ไม่อิงกับพารามิเตอร์แทน ในที่นี้ ผู้วิจัยตรวจสอบเงื้อนไขเบื้องต้น ด้วยการทดสอบ
การแจกแจงของข้อมูล ทั้งนี้ตัวแปรที่นํามาตรวจสอบการแจกแจงคือ (1) การรับรู้ตราสินค้าและ (2) 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าโดยสมมติฐานในการแจกแจงเป็นต่อไปนี้ 
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1. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ 
 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 
2. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ 
 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 
3. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์

สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
4. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์

ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
5. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
6. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
7. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ

การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ

การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
8. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ

การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมี

ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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9. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

10. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

11. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลองมีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ํา 

12. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

13. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลองมีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับในแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลองไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ํา 

14. H0 : การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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 H1:การรับรู้ตราสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆที่ในระดับสูง 

15. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ํา 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ํา 

16. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ําสูง 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

17. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ํา 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
ในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

18. H0 : ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับใน
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

 H1:ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของหน่วยทดลอง ไม่มีการแจกแจงแบบปกติ เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับในแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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ในการตรวจสอบการแจกแจงของข้อมูล จากหน่วยตัวอย่าง 392 คน สถิติทดสอบที่ใช้คือ 
Kolmogorov-Smirnov สําหรับหน่วยทดลองมากกว่า 50 หน่วย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) โดย
จะปฏิเสธสมมติฐาน H0ถ้าค่า p-value (Significance) ของการทดสอบน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนด โดยงานวิจัยนี้กําหนดระดับนัยสําคัญเท่ากับ 0.05 ผลการทดสอบเป็นดังตารางที่ 4.14 
ตารางที่ 4.14ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบการแจกแจงปกติ (Normal Test) ของตัวแปรต้น ตัวแปร
ขยาย และตัวแปรตาม สําหรับกลุ่มตัวอย่างในการทดลอง จํานวน 392 คน 

ตัวแปรตาม ตวัแปรตน้และตวัแปรขยาย 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df p-value 

การรับรู้ตราสินคา้ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.32 98 0.00 
ขยายได ้ 0.39 98 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.23 98 0.00 
คั่นรายการ 0.31 98 0.00 

เนื้อหาสอดคล้อง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.31 49 0.00 
ขยายได ้ 0.36 49 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.28 49 0.00 
คั่นรายการ 0.37 49 0.00 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.32 49 0.00 
ขยายได ้ 0.43 49 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.22 49 0.00 
คั่นรายการ 0.24 49 0.00 

การยอมรับแนวคดิฯ 
ในระดับต่าํ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.36 45 0.00 
ขยายได ้ 0.46 54 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.27 41 0.00 
คั่นรายการ 0.28 48 0.00 

การยอมรับแนวคดิฯ 
ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.28 53 0.00 
ขยายได ้ 0.32 44 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.20 57 0.00 
คั่นรายการ 0.33 50 0.00 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรตน้และตวัแปรขยาย 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df p-value 

การรับรู้ตราสินคา้ 

เนื้อหาสอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ

ในระดับต่าํ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.34 21 0.00 
ขยายได ้ 0.42 25 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.31 18 0.00 
คั่นรายการ 0.35 26 0.00 

เนื้อหาสอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ 

ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.29 28 0.00 
ขยายได ้ 0.28 24 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.27 31 0.00 
คั่นรายการ 0.40 23 0.00 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ 

ในระดับต่าํ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.38 24 0.00 
ขยายได ้ 0.48 29 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.24 23 0.00 
คั่นรายการ 0.20 22 0.02 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ

ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.26 25 0.00 
ขยายได ้ 0.35 20 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.22 26 0.00 
คั่นรายการ 0.27 27 0.00 

ความรู้เกีย่วกับสินค้า 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.35 98 0.00 
ขยายได ้ 0.44 98 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.38 98 0.00 
คั่นรายการ 0.44 98 0.00 

เนื้อหาสอดคล้อง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.36 49 0.00 
ขยายได ้ 0.38 49 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.28 49 0.00 
คั่นรายการ 0.39 49 0.00 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.35 49 0.00 
ขยายได ้ 0.51 49 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.47 49 0.00 
คั่นรายการ 0.48 49 0.00 
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ตัวแปรตาม ตัวแปรตน้และตวัแปรขยาย 
Kolmogorov-Smirnov 

Statistic df p-value 

ความรู้เกีย่วกับสินค้า 

การยอมรับแนวคดิฯ 
ในระดับต่าํ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.41 45 0.00 
ขยายได ้ 0.51 54 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.44 41 0.00 
คั่นรายการ 0.44 48 0.00 

การยอมรับแนวคดิฯ 
ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.31 53 0.00 
ขยายได ้ 0.39 44 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.33 57 0.00 
คั่นรายการ 0.43 50 0.00 

เนื้อหาสอดคล้อง,การ
ยอมรับแนวคิดฯใน

ระดับต่ํา 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.41 21 0.00 
ขยายได ้ 0.49 25 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.33 18 0.00 
คั่นรายการ 0.39 26 0.00 

เนื้อหาสอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ

ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.31 28 0.00 
ขยายได ้ 0.31 24 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.25 31 0.00 
คั่นรายการ 0.39 23 0.00 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ

ในระดับต่าํ 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.41 24 0.00 
ขยายได ้ 0.53 29 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.51 23 0.00 
คั่นรายการ 0.51 22 0.00 

เนื้อหาไม่สอดคล้อง, 
การยอมรับแนวคดิฯ

ในระดับสูง 

ภาพยนตร์ส้ัน 0.30 25 0.00 
ขยายได ้ 0.50 20 0.00 

ลอยที่หน้าเว็บไซต ์ 0.42 26 0.00 
คั่นรายการ 0.46 27 0.00 

ตารางที่ 4.14 พบว่าค่า p-value ของตัวแปรการรับรู้ตราสินค้า และตัวแปรความรู้เกี่ยวกับ
สินค้า ที่ได้จากตัวแปรต้น และตัวแปรขยายมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ คือ 0.05 
ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0ทั้ง 18 สมมติฐาน กล่าวคือตัวแปรการรับรู้ตราสินค้า และตัวแปรความรู้
เกี่ยวกับสินค้าที่ได้จากตัวแปรต้นและตัวแปรขยายต่างไม่มีการแจกแจงแบบปกติ 

แม้ว่ามีเงื่อนไขพื้นฐานที่ต้องตรวจสอบสามข้อ แต่เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงอัน
เป็นหนึ่งใน3 ข้อนั้นได้แสดงออกมาแล้วว่าการแจกแจงของการรับรู้ตราสินค้าและความรู้เกี่ยวกับ
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สินค้าไม่เป็นไปตามเงื่อนไขพื้นฐานของการใช้เทคนิควิเคราะห์ความแปรปรวน ผู้วิจัยจึงไม่จําเป็นที่
จะต้องตรวจสอบเงื่อนไขอื่นที่เหลือ และยอมรับว่าคงไม่เหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนที่อิงกับพารามิเตอร์ และต้องเลือกใช้การวิเคราะห์ที่ไม่อิงกับพารามิเตอร์แทน ใน ที่นี้ 
ผู้วิจัยเลือกใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่ไม่อิงกับพารามิเตอร์ของครัสคัล -วัลลิส 
(Kruskal-Wallis Nonparametric Test) สําหรับทดสอบความแตกต่างประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม
ขึ้นไปด้วยมัธยฐาน ในงานวิจัยนี้ คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 4 รูปแบบ ได้แก่ แบบภาพยนตร์สั้น 
แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการ เมื่อทราบว่าประชากรมีความแตกต่าง
กันจะใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ (Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิด
จากคู่ใด อธิบายไว้โดย Prof. Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) จากค่า
สมบูรณ์ มีอสมการ ดังนี้ 
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โดยที่ N= จํานวนของข้อมูลที่ซึ่งเป็นค่าสังเกตในตัวอย่างทุกกลุ่มทั้งหมดรวมกัน 
สําหรับเทคนิคที่ใช้วัดตัวแปรความรําคาญและจํานวนคลิกบนแบนเนอร์จะใช้สถิติไคส

แควร์ (Chi-Square Test) เพื่อทดสอบความแตกต่างของสัดส่วนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2551) 
4.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ 
ผู้วิจัยต้องการศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของการรับรู้ตราสินค้า ข้างต้นนั้นไม่มีการแจก
แจงแบบปกติ (จากตารางที่ 4.14) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติครัสคัล-วัล
ลิสเพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ โดยรูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี4 รูปแบบได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) 
โฆษณาแบบขยายได ้(3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ และ (4) โฆษณาแบบค่ันรายการ 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์วัดจากคะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถามมีสมมติฐาน คือรูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า ดังนั้น 

H0: M1 = M2= M3 = M4 
H1: มี Mi≠ Mjอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i,j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
M1คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้น  
M2 คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ขยายได้  
M3 คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ลอยที่หน้าเว็บไซต์  
M4 คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ค่ันรายการ 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.15 

ตารางที่ 4.15 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของการ
รับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณา 

ตัวแปรตาม 
Kruskal Wallis H Test  

Chi-Square df p-value 
การรับรู้ตราสินค้า  15.16 3 0.00 

 จากตารางที่ 4.15แสดงให้เห็นว่าค่า p-valueของการทดสอบเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ คือ 0.05ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือค่ามัธยฐานของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยาย
ได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการ แตกต่างกัน  

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบ
ความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า โดยใช้การ
เปรียบเทียบแบบพหุ (Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด 
อธิบายไว้โดย Prof. Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ 
ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  

   ̅    ̅   (1 * 
 

(  1)
+)
√
 (  1)

12
(

1

  
 

1

  
) 

กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 

จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
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และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=      
  

  = 191.89    
  ̅̅ ̅ = 

        

  
  = 168.49 

  ̅̅ ̅ =          
  = 226.08 

  ̅̅ ̅=      
  

  = 199.54 
ค่า N =             = 392 
จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ > ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 

4.16 และตารางที่ 4.17 
ตารางที่ 4. 16 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j 
   ̅    ̅   

(  * 
 

(   )
+)
√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) 

ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 23.39 28.81 Mภาพยนตร์สั้น=Mขยายได ้

ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 34.19 28.81 Mภาพยนตร์สั้น≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 7.65 28.81 Mภาพยนตร์สั้น=Mคั่นรายการ 

ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 57.58 28.81 Mขยายได้≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ขยายได้-ค่ันรายการ 31.05 28.81 Mขยายได้≠Mคั่นรายการ 

ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 26.54 28.81 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 17ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ค่าเฉลีย (เต็ม 4) 0.78 1.05 1.14 1.43 
ล าดับเฉลี่ย 168.49 191.89 199.54 226.08 

กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มที่ 3     
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จากตารางที่ 4.17 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ตราสินค้าดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ยพบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 

 กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
 กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
 กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือ เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงมี
สมมติฐาน คือรูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: M1c= M2c= M3c= M4c 
H1: มี Mic≠ Mjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1cคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M2cคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M3cคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M4c คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.18 
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ตารางที่ 4.18 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ

เนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
4.94 3 0.18 

จากตารางที่ 4.18 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์
ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.18 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 
0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์
โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง หรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน 
ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง 
4.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม

เว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือ เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงมี
สมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: M1n= M2n= M3n= M4n 
H1: มี Min≠ Mjnอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1nคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M2nคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
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M3nคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

M4n คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.19 
ตารางที่ 4.19 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้อง

กับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
13.90 3 0.00 

จากตารางที่ 4.19แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบน
เว็บไซต์ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของ
แบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง หรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่
แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า โดยใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ 
(Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด อธิบายไว้โดย Prof. 
Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  

   ̅    ̅   (1 * 
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) 

กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 
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จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=        
  

  = 91.30 

  ̅̅ ̅ = 
       

  
  = 79.46 

  ̅̅ ̅ =      
  = 116.33 

  ̅̅ ̅=        
  

  = 106.92 
ค่า N =             = 196 
จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ >ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 

4.20 และตารางที่ 4.21 
ตารางที่ 4. 20 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j    ̅    ̅   
(  * 

 

(   )
+)
√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) 

ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 11.84 20.40 Mภาพยนตร์สั้น=Mขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 25.03 20.40 Mภาพยนตร์สั้น≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 15.62 20.40 Mภาพยนตร์สั้น=Mคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 36.87 20.40 Mขยายได้≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 27.46 20.40 Mขยายได้≠Mคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 9.41 20.40 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 
ตารางที่ 4. 21 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ค่าเฉลีย (เต็ม 4) 0.84 1.10 1.49 1.71 
ล าดับเฉลี่ย 79.46 91.30 106.92 116.33 

กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มที่ 3     
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ตราสินค้าดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 

 กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
 กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
 กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับ
ตํ่า มีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1l = M2l = M3l= M4l 
H1: มี Mil≠ Mjlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1l คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M2l คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ขยายได้ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M3lคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M4l คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ค่ันรายการเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.22 
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ตารางที่ 4. 22 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการ
รับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
การรับรู้ตรา

สินค้า 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน

ระดับตํ่า 

16.72 3 0.00 

จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่ากว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของ
แบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตรา
สินค้า เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าหรือรูปแบบของ
แบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไป
ว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า โดยใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ 
(Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด อธิบายไว้โดย Prof. 
Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  

   ̅    ̅   (1 * 
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กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 

จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
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จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=     
  

  = 87.96 

  ̅̅ ̅ = 
    

  
  = 79.11 

  ̅̅ ̅ =      
  = 107.24 

  ̅̅ ̅=     
  

  = 107.06 
ค่า N =             = 188 
จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ >ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 

4.23 และตารางที่ 4.24 
ตารางที่ 4. 23 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j    ̅    ̅   
(  * 

 

(   )
+)
√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 8.84 19.55 Mภาพยนตร์สั้น=Mขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 19.29 20.91 Mภาพยนตร์สั้น=Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 19.11 20.10 Mภาพยนตร์สั้น=Mคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 28.13 20.06 Mขยายได้≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 27.95 19.21 Mขยายได้≠Mคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.18 20.60 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 24 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ค่าเฉลีย (เต็ม 4) 0.44 0.78 1.31 1.27 
ล าดับเฉลี่ย 79.11 87.96 107.06 107.24 

กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     

จากตารางที่ 4.24 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์มีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ตราสินค้าดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ ตามลําดับ 
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ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบลอยที่หน้า

เว็บไซต์ 
4.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูงมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ดังนั้น 

H0: M1h= M2h= M3h= M4h 
H1: มี Mih≠ Mjhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1hคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M2hคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ขยายได้ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M3hคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M4h คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ค่ันรายการเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.25 
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ตารางที่ 4. 25 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการ
รับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

การรับรู้ตราสินค้า ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

5.80 3 0.12 

จากตารางที่ 4.25แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.12 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของ
แบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตรา
สินค้า เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงหรือรูปแบบของ
แบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
4.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า มีสมมติฐาน คือ รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1cl = M2cl = M3cl= M4cl 
H1: มี Micl≠ Mjclอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
M1cl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M2cl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M3clคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M4cl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.26 
ตารางที่ 4.26 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

5.00 3 0.17 

จากตารางที่ 4.26 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.17 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบน
เนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่
แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
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ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า หรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
4.13 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง มีสมมติฐาน คือ รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงดังนั้น 

H0: M1ch = M2ch = M3ch= M4ch 
H1: มี Mich≠ Mjchอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1ch คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M2ch คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M3chคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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M4ch คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.27 
ตารางที่ 4.27 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

4.01 3 0.26 

จากตารางที่ 4.27แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.26 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบน
เนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่
แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง หรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
4.14 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
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อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า มีสมมติฐาน คือ รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1nl = M2nl = M3nl= M4nl 
H1: มี Minl≠ Mjnlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1nl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M2nl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M3nlคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M4nl คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.28 
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ตารางที่ 4.28 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

13.53 3 0.00 

จากตารางที่ 4.28แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบน
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า หรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการ
รับรู้ตราสินค้าดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า โดยใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ (Multiple Comparisons) เพื่อหาว่า
ความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด อธิบายไว้โดย Prof. Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี 
ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  
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กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 

จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=        
  

  = 45.85 
  ̅̅ ̅ = 

    

  
  = 37.48 

  ̅̅ ̅ =        
  = 56.76 

  ̅̅ ̅=     
  

  = 61.73 
ค่า N =             = 98 
จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ >ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 

4.29และตารางที่ 4.30 
ตารางที่ 4. 29 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j    ̅    ̅   
(  * 

 

(   )
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√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 8.37 13.97 Mภาพยนตร์สั้น=Mขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 10.91 14.77 Mภาพยนตร์สั้น=Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 15.87 14.77 Mภาพยนตร์สั้น≠Mคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 19.28 14.13 Mขยายได้≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 24.24 14.31 Mขยายได้≠Mคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 4.97 15.09 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 
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ตารางที่ 4. 30 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ คั่นรายการ 

ค่าเฉลีย (เต็ม 4) 0.52 0.96 1.48 1.77 
ล าดับเฉลี่ย 37.48 45.85 56.76 61.73 

กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มที่ 3     

จากตารางที่ 4.30 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการมีค่าเฉลี่ยของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้รับดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าได้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 

 กลุ่มที่ 1แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

 กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
4.15 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า จึงวิเคราะห์ผลกระทบ
อีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง มีสมมติฐาน คือ รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงดังนั้น 

H0: M1nh = M2nh = M3nh= M4nh 
H1: มี Minh≠ Mjnhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
M1nh คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ

ภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M2nh คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M3nhคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M4nh คือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.31 
ตารางที่ 4.31 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

การรับรู้ตราสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

4.87 3 0.18 

จากตารางที่ 4.31แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบน
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในระดับสูง ค่า    
p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.18 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น
จึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของการรับรู้ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบ
ค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ



101 

 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง หรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับสูง 
4.16 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
ผู้วิจัยต้องการศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เนื่องจากการตรวจสอบการแจกแจงของความรู้เกี่ยวกับสินค้า ข้างต้นนั้นไม่มี
การแจกแจงแบบปกติ (จากตารางที่ 4.14) ดังนั้นผู้วิจัยจึงเลือกการทดสอบสมมติฐานด้วย
สถิติครัสคัล-วัลลิสเพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับ
สินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ โดยรูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี4 รูปแบบได้แก่ (1) โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น(2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์และ (4) โฆษณาแบบค่ัน
รายการ 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า วัดจาก
คะแนนที่ได้จากการตอบแบบสอบถาม มีสมมติฐานคือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อ
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ดังนั้น 

H0: M1 = M2 = M3 = M4 
H1: มี Mi≠ Mjอย่างน้อย 1 คู่;   i≠j; i,j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้น  
M2 คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบขยายได้  
M3 คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์  
M4 คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบคั่น 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.32 
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ตารางที่ 4.32 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H Test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณา 

ตัวแปรตาม 
Kruskal Wallis H Test  

Chi-Square df p-value 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า  10.19 3 0.02 

จากตารางที่ 4.32แสดงให้เห็นว่าค่า p-valueของการทดสอบเท่ากับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือค่ามัธยฐานของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบ
ขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการ แตกต่างกัน  

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบ
ความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยใช้
การเปรียบเทียบแบบพหุ (Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด 
อธิบายไว้โดย Prof. Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ 
ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  

   ̅    ̅   (1 * 
 

(  1)
+)
√
 (  1)

12
(

1

  
 

1

  
) 

กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 

จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=      
  

  = 204.62 

  ̅̅ ̅ = 
        

  
  = 173.92 

  ̅̅ ̅ =          
  = 209.18 

  ̅̅ ̅=      
  

  = 198.28 
ค่า N =             = 392 
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จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ >ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 
4.33 และตารางที่ 4.34 
ตารางที่ 4.33 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j    ̅    ̅   
(  * 

 

(   )
+)
√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 30.70 28.81 Mภาพยนตร์สั้น≠Mขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 4.56 28.81 Mภาพยนตร์สั้น=Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 6.35 28.81 Mภาพยนตร์สั้น=Mคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 35.26 28.81 Mขยายได้≠Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 24.35 28.81 Mขยายได=้Mคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 10.90 28.81 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 

 

ตารางที่ 4. 34 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรู้เกี่ยวกับสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ค่าเฉลีย (เต็ม 5) 0.36 0.54 0.82 0.76 
ล าดับเฉลี่ย 173.92 198.28 204.62 209.18 

กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     

จากตารางที่ 4.34 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้น มีค่าเฉลี่ยของความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบค่ันรายการ และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 

 กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบคั่นรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.17 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้เข้าชม
เว็บไซต ์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: M1c = M2c = M3c= M4c 
H1: มี Mic≠ Mjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1c คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M2c คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M3cคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบ

แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M4c คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.35 

ตารางที่ 4.35 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่
แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า 
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้อง
กับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 

5.22 3 0.16 

จากตารางที่ 4.35 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์
ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.16 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 
0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์
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โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง หรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่าง
กัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง 
4.18 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือ เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชม
เว็บไซต ์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: M1n= M2n= M3n= M4n 
H1: มี Min≠ Mjn อย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1nคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M2nคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M3nคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณาแบ

แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
M4n คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.36 
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ตารางที่ 4.36 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์
ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า 
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่

สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บไซต์
ที่แสดง 

8.87 3 0.03 

จากตารางที่ 4.36 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบน
เว็บไซต์ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของ
แบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง หรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่
แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่ แสดงรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไป
ว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยใช้การเปรียบเทียบแบบพหุ 
(Multiple Comparisons) เพื่อหาว่าความแตกต่างที่เกิดขึ้นเกิดจากคู่ใด อธิบายไว้โดย Prof. 
Daniel (Daniel, 1990 อ้างถึงใน ผกาวดี ศิริรังษี, 2551) ซึ่งนํามากล่าวในที่นี้ ได้ดังนี้ 

อสมการ คือ  

   ̅    ̅   (1 * 
 

(  1)
+)
√
 (  1)

12
(

1

  
 

1

  
) 

กรณีนี้ กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนของ α=0.05 

จํานวนคู่ที่ทําการเปรียบเทียบ  =k(k-1)/2 
     =4(4-1)/2 =6 
และ  α/k(k-1)  =0.05/(4)(3) 
     =0.0375 
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จากตาราง ผ.1 ค่า       ได้ =1.78 
จากข้อมูลตัวอย่าง 4 กลุ่ม หาค่าเฉลี่ยของลําดับต่างๆ สําหรับ 4 กลุ่ม   ̅̅ ̅ ,  ̅̅ ̅,  ̅̅ ̅,   ̅̅ ̅ได้

ดังนี้คือ   ̅̅ ̅=        
  

  = 113.51 

  ̅̅ ̅ = 
       

  
  = 87.72 

  ̅̅ ̅ =         
  = 99.62 

  ̅̅ ̅=        
  

  = 96.62 
ค่า N =             = 196 
จะสรุปได้ว่า Mi≠ Mjถ้า    ̅    ̅ >ค่าทางขวาของอสมการ สามารถสรุปผลได้ดังตาราง 

4.37 และตารางที่ 4.38 
ตารางที่ 4.37 ตารางแสดงผลลัพธ์จากอสมการเปรียบเทียบความรู้เกี่ยวกับสินค้าเป็นรายคู่ 

i-j    ̅    ̅   
(  * 

 

(   )
+)
√
 (   )

  
(
 

  
 
 

  
) ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 25.79 20.40 Mภาพยนตร์สั้น≠Mขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 13.90 20.40 Mภาพยนตร์สั้น=Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 16.89 20.40 Mภาพยนตร์สั้น=Mคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 11.89 20.40 Mขยายได=้Mลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 8.89 20.40 Mขยายได=้Mคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 3.00 20.40 Mลอยที่หน้าเว็บไซต์=Mคั่นรายการ 

 

ตารางที่ 4.38 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรู้เกี่ยวกับสินค้า  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ ภาพยนตร์สั้น 

ค่าเฉลีย (เต็ม 5) 0.14 0.35 0.47 0.71 
ล าดับเฉลี่ย 87.72 96.62 99.62 113.51 

กลุ่มที่ 1      
กลุ่มที่ 2     

จากตารางที่ 4.38 พบว่า เมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 
รูปแบบมีความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้นมีค่าเฉลี่ยของความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบค่ันรายการ และแบบขยายได้ ตามลําดับ 
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ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด6 คู่ จากลําดับเฉลี่ย พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยลําคัญ 0.05 
โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าได้ 2 กลุ่ม ดังนี้ 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบค่ันรายการ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบภาพยนตร์สั้น  

4.19 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับตํ่ามีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1l = M2l = M3l= M4l 
H1: มี Mil≠ Mjlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1l คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M2l คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบขยายได้ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M3lคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
M4l คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบค่ันรายการเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.39 
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ตารางที่ 4. 39 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

4.44 3 0.22 

จากตารางที่ 4.39 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.22 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของแบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอย
ที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้
เกี่ยวกับสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าหรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
4.20 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผูบ้ริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ
ในระดับสูง มีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงดังนั้น 

H0: M1h= M2h= M3h= M4h 
H1: มี Mih≠ Mjhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
M1hคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M2hคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบขยายได้ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M3hคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
M4h คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบค่ันรายการเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.40 

ตารางที่ 4.40 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของการรับรู้
ตราสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test 

Statistics 
Chi-Square df p-value 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

5.38 3 0.15 

จากตารางที่ 4.40 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.15 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอย
ที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้
เกี่ยวกับสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงหรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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4.21 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้ เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่ามีสมมติฐาน คือ 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1cl = M2cl = M3cl= M4cl 
H1: มี Micl≠ Mjclอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1cl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M2cl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M3clคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M4cl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.41 
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ตารางที่ 4.41 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 

Chi-Square df p-value 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

4.33 3 0.23 

จากตารางที่ 4.41 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.23 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วย
แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่
แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าหรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
4.22 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงมีสมมติฐาน คือ 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อ เนื้อหาบน
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แบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงดังนั้น 

H0: M1ch = M2ch = M3ch= M4ch 
H1: มี Mich≠ Mjchอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1ch คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M2ch คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M3chคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M4ch คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.42 
ตารางที่ 4.42 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

2.23 3 0.53 
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จากตารางที่ 4.42แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.53 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงไม่ปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่งประกอบด้วย
แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการไม่
แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงหรือ
รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
4.23 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่ามีสมมติฐาน คือ 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อ เนื้อหาบน
แบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าดังนั้น 

H0: M1nl = M2nl = M3nl= M4nl 
H1: มี Minl≠ Mjnlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1nl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 



115 

 

M2nl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M3nlคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

M4nl คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.43 
ตารางที่ 4.43 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

4.03 3 0.26 

จากตารางที่ 4.43 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่าp-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.26 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบ
ค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับ
ตํ่าหรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน 
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เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
4.24 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ของผู้
เข้าชมเว็บไซต์พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า จึงวิเคราะห์
ผลกระทบอีกครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงมีสมมติฐาน คือ 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบน
แบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงดังนั้น 

H0: M1nh = M2nh = M3nh= M4nh 
H1: มี Minh≠ Mjnhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
M1nh คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา

แบบภาพยนตร์สั้นเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M2nh คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบขยายได้ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M3nhคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

M4nh คือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ของแบนเนอร์โฆษณา
แบบค่ันรายการเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้การทดสอบครัสคัล-วัลลิสสามารถแสดงดังตาราง 4.44 
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ตารางที่ 4.44 ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบของครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis H test) ของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Kruskal Wallis H Test Statistics 
Chi-Square df p-value 

ความรู้เกี่ยวกับสินค้า เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

4.91 3 0.18 

จากตารางที่ 4.44แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.18 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ ค่ามัธยฐานของความรู้เกี่ยวกับสินค้าของแบนเนอร์โฆษณาซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบ
ค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูงหรือรูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่าง
กัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
4.25 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า

ชมเว็บไซต์ 
การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม

เว็บไซต์ วัดจากสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาท่ีได้จากการตอบ
แบบสอบถามของหน่วยตัวอย่าง ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม ดังนั้น 

H0: P1 =P2=P3=P4 
H1: Pi≠Pjอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i,j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
P1คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น 
P2คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้  
P3 คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์  
P4 คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบคั่นรายการ  
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.45 

ตารางที่ 4.45 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์
โฆษณา 

ตัวแปรตาม 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ 44.35 3 0.00 

จากตารางที่ 4.45แสดงให้เห็นว่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือสัดส่วนของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบ
ขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน ทําให้สรุปได้ว่ารูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ 

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบ
ความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pj

เมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.46และ 
ตารางที ่4.47 
ตารางที่ 4.46 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.05 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.47 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์≠Pคั่นรายการ 
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ตารางที่ 4. 47 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
ร้อยละ 14.29 25.51 29.59 57.14 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มทั้ 3     
จากตารางที่ 4.46 และ 4.47 พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความ

แตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบน
เนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 
 ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 3 
กลุ่ม ดังนี้  
  กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายไดแ้ละภาพยนตร์สั้น 
  กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ  

กลุ่มที่ 3 แบนเนอรแ์บบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
4.26 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า

ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม

เว็บไซตพ์บว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ใช้สถิติไคส
แควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้
เข้าแวะชม เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: P1c =P2c=P3c=P4c 
H1: Pic≠Pjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
P1cคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P2c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P3c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P4c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.48 

ตารางที่ 4.48ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้อง

กับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
29.92 3 0.00 

จากตารางที่ 4.48แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 
0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์
โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นแบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง
ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา
มีผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05
ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.49 และ ตารางที่ 4.50 
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ตารางที่ 4.49 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.56 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.85 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.71 0.05 Pขยายได้=Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์≠Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 50 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
ร้อยละ 12.25 14.29 16.33 53.06 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.49 และ 4.50พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความแตกต่าง

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์โฆษณา
แบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.27 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ใช้สถิติ
ไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญ
ของผู้เข้าแวะชม เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: P1c =P2c=P3c=P4c 
H1: Pic≠Pjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1cคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P2c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้เมื่อเนื้อหา

บนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P3c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P4c คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.51 

ตารางที่ 4.51 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 

ความรําคาญ 
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้อง

กับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
21.22 3 0.00 

จากตารางที่ 4.51แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญ
แบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
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เว็บไซต์ที่แสดงทําให้สรุปได้ว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือ
เท่ากับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.52 และตารางที ่4.53 
ตารางที่ 4.52 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.04 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pขยายได้ 
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.30 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.11 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 53 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ร้อยละ 16.33 34.70 44.90 61.22 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มที่ 3     
จากตารางที่ 4.52และ 4.53พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความแตกต่าง

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบบค่ันรายการ 
แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 3 
กลุ่ม ดังนี้  



124 

 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได ้
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.28 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับ
ต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์  พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า
ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความ
รําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ดังนั้น 

H0: P1l =P2l=P3l=P4l 
H1: Pil≠Pjlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1lคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P2lคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P3l คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P4lคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.54 

ตารางที่ 4.54 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

20.60 3 0.00 
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จากตารางที่ 4.54แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญ
แบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือ
เท่ากับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.55 และ ตารางที่ 4.56 
ตารางที่ 4.55 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.09 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.33 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.06 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 56 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
ร้อยละ 12.96 26.67 35.42 56.10 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
กลุ่มที่ 3     
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จากตารางที่ 4.55และ 4.56พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความแตกต่าง
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบนเนอร์โฆษณา
แบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 3 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น และค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 3แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.29 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์  พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง
ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความ
รําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ดังนั้น 

H0: P1h =P2h=P3h=P4h 
H1: Pih≠Pjhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1hคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
P2h คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
P3h คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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P4h คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.57 
ตารางที่ 4.57 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
25.42 3 0.00 

จากตารางที่ 4.53 แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญ
แบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pj เมื่อ p-value มากกว่า หรือ
เท่ากับ 0.05 ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.58 และ ตารางที่ 4.59 
ตารางที่ 4.58 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.30 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 1.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.31 0.05 Pขยายได้=Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์≠Pคัน่รายการ 
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ตารางที่ 4. 59 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
ร้อยละ 15.91 24.00 24.53 57.90 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.58และ ตารางที่ 4.59พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความ

แตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบน
เนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.30 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์  พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ดังนั้น 

H0: P1cl =P2cl=P3cl=P4cl 
H1: Picl≠Pjclอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 
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กําหนดให้ 
P1clคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P2cl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P3cl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P4cl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.60 
ตารางที่ 4.60 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา

ของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

7.87 3 0.049 

จากตารางที่ 4.60 แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.049 ซึ่งมีค่าใกล้เคียงกับระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ผู้วิจัยจึง
สันนิษฐานก่อนว่าค่า p-valueที่ได้มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้ ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วย
แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการ
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แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าผู้วิจัยสันนิษฐานว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อความรําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ามีรูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05
ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.61 และ ตารางที่ 4.62 
ตารางที่ 4.61 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.79 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.04 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.94 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.02 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.71 0.05 Pขยายได้=Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.04 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์≠Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 62 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ร้อยละ 16.00 19.05 19.23 50.00 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.61และ ตารางที่ 4.62พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความ

แตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบน
เนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น และแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้  
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ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผล กระทบต่อความรําคาญได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  
  กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
  กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ข้อสันนิษฐานข้างต้นที่ว่า เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 0.049 มีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05เป็นจริง ทําให้สรุปได้ว่า 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
4.31 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า

ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือ เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ดังนั้น 

H0: P1ch =P2ch=P3ch=P4ch 
H1: Pich≠Pjchอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให ้
P1chคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P2ch คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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P3ch คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P4ch คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.63 
ตารางที่ 4.63 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา

ของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

23.65 3 0.00 

จากตารางที่ 4.63แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วย
แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการ
แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความ
รําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผล
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ต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.64 และ ตารางที่ 4.65 
ตารางที่ 4.64 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรปุ 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.50 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.58 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.93 0.05 Pขยายได้=Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์≠Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 65 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ คั่นรายการ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ร้อยละ 8.33 8.70 14.29 54.48 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.64และ ตารางที่ 4.65พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีความ

แตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบน
เนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.32 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีก
ครั้ง โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ดังนั้น 

H0: P1nl =P2nl=P3nl=P4nl 
H1: Pinl≠Pjnlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1nlคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P2nl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P3nl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P4nl คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.66 
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ตารางที่ 4.66 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

16.71 3 0.00 

จากตารางที่ 4.66แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความ
รําคาญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผล
ต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.67และ ตารางที่ 4.68 
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ตารางที่ 4.67 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบความรําคาญเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.046 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pขยายได้ 
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.06 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.15 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.67 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 68 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบความรําคาญ  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ 

ร้อยละ 10.35 33.33 54.55 60.83 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.67และ ตารางที่ 4.68พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบน
เนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อความรําคาญที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อความรําคาญได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  
 กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได ้

กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.33 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความร าคาญของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรําคาญของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน 
คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อความรําคาญของผู้เข้าแวะชม เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง ดังนั้น 

H0: P1nh =P2nh=P3nh=P4nh 
H1: Pinh≠Pjnhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1nhคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P2nhคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P3nh คือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P4nhคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.69 
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ตารางที่ 4.69 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของความรําคาญของแบนเนอร์ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
ความรําคาญ เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

7.09 3 0.07 

จากตารางที่ 4.69แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.07 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการไม่แตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรําคาญเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
4.34 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม

เว็บไซต์ วัดจากสัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมี
สมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกผู้เข้าแวะชม ดังนั้น 

H0: P1 =P2=P3=P4 
H1: Pi≠Pjอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i,j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น  
P2คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้  
P3 คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า

เว็บไซต์  
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P4 คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบคั่นรายการ  
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.70 

ตารางที่ 4.70 ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test)  ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์
โฆษณา 

ตัวแปรตาม 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก 31.23 3 0.00 
จากตารางที่ 4.70แสดงให้เห็นว่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อย

กว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิก
บนแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอย
ที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน ทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อจํานวนคลิก 

รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบ
ความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pj

เมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.71และ 
ตารางที ่4.72 
ตารางที่ 4.71 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.35 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.17 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
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ตารางที่ 4. 72 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 8.16 12.25 27.55 36.74 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.71และ ตารางที่ 4.72พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบบลอยที่หน้าแบบภาพยนตร์
สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.35 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ใช้สถิติไคส
แควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้
เข้าแวะชม เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: P1c =P2c=P3c=P4c 
H1: Pic≠Pjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1cคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
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P2c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

P3c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

P4c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.73 
ตารางที่ 4.73ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 

จํานวนคลิก 
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ

เนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
19.87 3 0.00 

จากตารางที่ 4.73แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 
0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบน
เนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา
มีผลกระทบต่อจํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อความรําคาญ จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05
ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.74และ ตารางที่ 4.75 
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ตารางที่ 4.74 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.25 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตรส์ั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.62 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.10 0.05 Pขยายได้=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.10 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 75 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 10.20 18.37 22.45 46.94 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.74และ ตารางที่ 4.75พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ 
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้น และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต ์
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4.36 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ใช้สถิติไคส
แควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้
เข้าแวะชม เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ดังนั้น 

H0: P1c =P2c=P3c=P4c 
H1: Pic≠Pjcอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1cคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P2c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ

เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P3c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า

เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
P4c คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.76 

ตารางที่ 4. 76ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้อง

กับเนื้อหาบนเว็บไซต์ที่แสดง 
19.03 3 0.00 

จากตารางที่ 4.76แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง ค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่
แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบ
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ลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 
0.05ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.77และ ตารางที่ 4.78 
ตารางที่ 4.77 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 1.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.51 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 78 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 6.12 6.12 32.65 26.53 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.77และ ตารางที่ 4.78พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือแบบค่ันรายการ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับซึ่งแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นและแบบขยาย
ได้มีสัดส่วนของจํานวนคลิกเท่ากัน 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.37 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ใช้
สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวน
คลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ดังนั้น 

H0: P1l =P2l=P3l=P4l 
H1: Pil≠Pjlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1lคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P2l คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ

ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P3l คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า

เว็บไซต์ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
P4l คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 
ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.79 
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ตารางที่ 4. 79ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

27.88 3 0.00 

จากตารางที่ 4.79แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่
แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก 
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่ารูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือ
เท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.80และ ตารางที่ 4.81 
ตารางที่ 4.80 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 

i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 
ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.24 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.02 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.13 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
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ตารางที่ 4. 81 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ภาพยนตร์สั้น ขยายได้ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 2.22 7.41 24.39 39.58 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.80และ ตารางที่ 4.81 พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

4.38 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ใช้
สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบสมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวน
คลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ดังนั้น 

H0: P1h =P2h=P3h=P4h 
H1: Pih≠Pjhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1hคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
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P2h คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P3h คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P4h คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.82 
ตารางที่ 4.82ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
9.46 3 0.02 

จากตารางที่ 4.82แสดงให้เห็นว่าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.02 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่
กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่
แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก 
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่า
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือ
เท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบสามารถแสดงได้ดังตาราง 4.83และ ตารางที่ 4.84 
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ตารางที่ 4.83 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.11 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.28 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.13 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.64 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคัน่รายการ 
 

ตารางที่ 4. 84 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 9.09 20.46 29.83 34.00 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.83และ ตารางที่ 4.84พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
แบนเนอร์มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
แบบภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.39 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ดังนั้น 

H0: P1cl =P2cl=P3cl=P4cl 
H1: Picl≠Pjclอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1clคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P2cl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P3cl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P4cl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.85 
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ตารางที่ 4.85ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา

ของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

15.76 3 0.00 

จากตารางที่ 4.85แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อ
จํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่
ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.86 และ ตารางที่ 4.87 
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ตารางที่ 4.86 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.69 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.10 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.18 0.05 Pขยายได้=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.11 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 87 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ภาพยนตร์สั้น ขยายได้ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 4.76 8.00 22.22 46.15 
กลุม่ที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.86และ ตารางที่ 4.87พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้นและแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.40 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอรข์องผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์  พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ดังนั้น 

H0: P1ch =P2ch=P3ch=P4ch 
H1: Pich≠Pjchอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1chคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P2ch คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P3ch คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P4ch คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.88 
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ตารางที่ 4.88ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหา

ของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

7.89 3 0.048 

จากตารางที่ 4.88แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-value ของ
การทดสอบ เท่ากับ 0.048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้ เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อ
จํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่
ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.89 และ ตารางที่ 4.90 
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ตารางที่ 4.89 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.16 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.60 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.16 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.34 0.05 Pขยายได้=Pลอยที่หน้าเว็บไซต ์
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.05 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 90 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ลอยท่ีหน้าเว็บไซต์ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ 

ร้อยละ 12.50 22.58 28.57 47.83 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     
จากตารางที่ 4.89และ ตารางที่ 4.90พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบภาพยนตร์สั้น แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้นและแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ แบบภาพยนตร์สั้นและแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.41 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับต่ า 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ดังนั้น 

H0: P1nl =P2nl=P3nl=P4nl 
H1: Pinl≠Pjnlอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1nlคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P2nl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P3nl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

P4nl คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.91 
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ตารางที่ 4.91ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

12.61 3 0.01 

จากตารางที่ 4.91แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าค่าp-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อ
จํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่
ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.92และ ตารางที่ 4.93 
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ตารางที่ 4.92 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.19 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.00 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.06 0.05 Pขยายได้=Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.02 0.05 Pขยายได้≠Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.67 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 93 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ภาพยนตร์สั้น ขยายได้ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
คั่นรายการ 

ร้อยละ 0.00 6.90 26.09 31.82 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     

กลุ่มที่ 3     
จากตารางที่ 4.92และ ตารางที่ 4.93พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมี

ความแตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 3 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ และแบบภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
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4.42 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 

การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ พบว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก จึงวิเคราะห์ผลกระทบอีกครั้ง 
โดยมีตัวแปรขยาย คือเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภค
มีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ใช้สถิติไคสแควร์เพื่อทดสอบ
สมมติฐานมีสมมติฐาน คือ รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลต่อจํานวนคลิกของผู้เข้าแวะชม เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ดังนั้น 

H0: P1nh =P2nh=P3nh=P4nh 
H1: Pinh≠Pjnhอย่างน้อย 1 คู่;  i≠j; i, j = 1,2,3,4 

กําหนดให้ 
P1nhคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์

สั้น เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P2nh คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P3nh คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

P4nh คือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้สถิติไคสแควร์ สามารถแสดงดังตารางที่ 4.94 
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ตารางที่ 4.94ตารางแสดงค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ เมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงและผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

ตัวแปรตาม ตัวแปรขยาย 
Chi-Square Test 

Chi-Square df p-value 
จํานวนคลิก เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับ

เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด

หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

9.28 3 0.03 

จากตารางที่ 4.94แสดงให้เห็นว่าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงค่า p-
value ของการทดสอบ เท่ากับ 0.03 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐาน H0นั่นคือ สัดส่วนจํานวนคลิกของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่แสดงแบนเนอร์โฆษณา ซึ่ง
ประกอบด้วยแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น แบบขยายได้ แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบ
ค่ันรายการแตกต่างกัน เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงทําให้สรุปได้ว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อ
จํานวนคลิก ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องทดสอบความสัมพันธ์รายคู่ต่อไปว่ารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใดที่
ส่งผลต่อจํานวนคลิก จะสรุปว่า Pi = Pjเมื่อ p-value มากกว่า หรือเท่ากับ 0.05ผลการเปรียบเทียบ
สามารถแสดงได้ดังตาราง 4.95และ ตารางที่ 4.96 
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ตารางที่ 4.95 ตารางแสดงสถิติไคสแควร์ (Chi-Square Test) เปรียบเทียบจํานวนคลิกเป็นรายคู่ 
i-j p-value ระดับนัยส าคัญ ผลสรุป 

ภาพยนตร์สั้น-ขยายได้ 0.41 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pขยายได ้
ภาพยนตร์สั้น-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.03 0.05 Pภาพยนตร์สั้น≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ภาพยนตร์สั้น-ค่ันรายการ 0.33 0.05 Pภาพยนตร์สั้น=Pคั่นรายการ 
ขยายได้-ลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.01 0.05 Pขยายได้≠Pลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
ขยายได้-ค่ันรายการ 0.10 0.05 Pขยายได้=Pคั่นรายการ 
ลอยที่หน้าเว็บไซต์-ค่ันรายการ 0.20 0.05 Pลอยที่หน้าเว็บไซต์=Pคั่นรายการ 
 

ตารางที่ 4. 96 ตารางสรุปผลการเปรียบเทียบจํานวนคลิก  
รูปแบบแบนเนอร์

โฆษณา 
ขยายได้ ภาพยนตร์สั้น คั่นรายการ ลอยท่ีหน้า

เว็บไซต์ 
ร้อยละ 5.00 12.00 22.22 38.46 
กลุ่มที่ 1     
กลุ่มที่ 2     

จากตารางที่ 4.95และ ตารางที่ 4.96พบว่า  รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4รูปแบบมีความ
แตกต่างเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  กล่าวคือ แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีสัดส่วนของจํานวนคลิกมากกว่า 3 รูปแบบที่เหลือ รองลงมาคือ แบบค่ันรายการ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบขยายได้ ตามลําดับ 

ขณะที่เมื่อเปรียบเทียบแบนเนอร์โฆษณาทั้งหมด 6 คู่ จากค่า p-value พบว่า รูปแบบแบน
เนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบมีผลกระทบต่อจํานวนคลิกที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.05โดยสามารถแบ่งกลุ่มแบนเนอร์โฆษณาที่ส่งผลกระทบต่อจํานวนคลิกได้ 2 
กลุ่ม ดังนี้  

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ แบบภาพยนตร์สั้นและแบบค่ันรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ และแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยในหัวข้อ 4.7 ถึง 4.42 สําหรับกลุ่มทดลองทั้ง 

16 กลุ่ม จํานวน 392 คน สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 4.97และตารางที่ 4.98 
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ตารางที่ 4. 97แสดงผลการทดสอบสมมติฐานสําหรับกลุ่มทดลอง 16 กลุ่ม จํานวน 392 คน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรขยาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสอดคล้องของเน้ือหาบนแบน
เนอร์กับเน้ือหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

มี
ผลกระทบ 

ไม่มี
ผลกระทบ 

การรับรู้ตราสินค้า 

- -    
สอดคล้อง -    

ไม่สอดคล้อง -    
- ในระดับต่ํา    

- ในระดับสูง    

สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

- -    
สอดคล้อง -    

ไม่สอดคล้อง -    
- ในระดับต่ํา    
- ในระดับสูง    

สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

ความรําคาญ 

- -    
สอดคล้อง -    

ไม่สอดคล้อง -    
- ในระดับต่ํา    
- ในระดับสูง    

สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    

จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ 

- -    
สอดคล้อง -    

ไม่สอดคล้อง -    
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ตัวแปรตาม 
ตัวแปรขยาย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ความสอดคล้องของเน้ือหาบนแบน
เนอร์กับเน้ือหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

มี
ผลกระทบ 

ไม่มี
ผลกระทบ 

จํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ 

- ในระดับต่ํา    
- ในระดับสูง    

สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    

ในระดับสูง    

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่ํา    
ในระดับสูง    
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ตารางที่ 4. 98 แสดงสรุปรายละเอียดผลการทดสอบสมมติฐาน สําหรับกลุ่มทดลอง 16 กลุ่ม จํานวน 392 คน 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

การรับรู้ตราสินค้า 

- - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 1.05) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.78) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 1.43) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 1.14) 
คะแนนเต็ม 4 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น และแบบ
คั่นรายการ 
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต ์

สอดคล้อง - 0.18 ไม่มีผลกระทบ - - 

ไม่สอดคล้อง - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 1.1) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.84) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 1.71) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 1.49) คะแนน
เต็ม 4 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น และแบบ
คั่นรายการ 
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต ์

- ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 0.78) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.44) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 1.27) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 1.31)คะแนน
เต็ม 4 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น แบน
เนอร์แบบคั่นรายการ และแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต ์

 

164 



165 

 

 

ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

การรับรู้ตราสินค้า 

- ในระดับสูง 0.122 ไม่มีผลกระทบ - - 

สอดคล้อง 
ในระดับต่าํ 0.17 ไม่มีผลกระทบ - - 
ในระดับสูง 0.26 ไม่มีผลกระทบ - - 

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 0.96) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.52) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 1.48) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 1.77) 
คะแนนเต็ม 4 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น และแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต ์
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ และแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต ์

ในระดับสูง 0.18 ไม่มีผลกระทบ - - 

ความรู้เกี่ยวกับสนิค้า 
- - 0.02 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 0.82) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.36) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 0.76) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 0.54) คะแนน
เต็ม 5 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบคั่น
รายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบลอยที่หนา้เว็บไซต์ 
 

สอดคล้อง - 0.16 ไม่มีผลกระทบ - - 
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ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

ความรู้เกี่ยวกับสนิค้า 

ไม่สอดคล้อง - 0.03 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ค่าเฉลี่ย 0.71) 
แบบขยายได้(ค่าเฉลี่ย 0.14) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ค่าเฉลี่ย 0.47) 
แบบคัน่รายการ(คา่เฉลี่ย 0.35) คะแนน
เต็ม 5 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบคั่น
รายการ และแบบลอยที่หน้าเวบ็ไซต ์
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบภาพยนตรส์ั้น 

- ในระดับต่าํ 0.22 ไม่มีผลกระทบ - - 
- ในระดับสูง 0.15 ไม่มีผลกระทบ - - 

สอดคล้อง 
ในระดับต่าํ 0.23 ไม่มีผลกระทบ - - 
ในระดับสูง 0.53 ไม่มีผลกระทบ - - 

ไม่สอดคล้อง 
ในระดับต่าํ 0.26 ไม่มีผลกระทบ - - 
ในระดับสูง 0.18 ไม่มีผลกระทบ - - 

ความรําคาญ - - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 25.51) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 14.29) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 57.14) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 29.59) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น และ
แบบคัน่รายการ 
กลุ่มที่ 3แบนเนอร์แบบลอยที่หนา้เว็บไซต์ 
และแบบคัน่รายการ 
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ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

ความรําคาญ 

สอดคล้อง - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 16.33) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 12.25) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 53.06) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 14.29) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์  

ไม่สอดคล้อง - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 34.69) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 16.33) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 61.22) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 44.90) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได ้
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบแบบภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 3 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
และแบบคัน่รายการ 

- ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 26.67) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 12.96) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 56.10) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 35.42) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ และแบบ
ภาพยนตร์สั้น 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
และแบบคัน่รายการ 

- ในระดับสูง 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 24.53) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 15.91) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 57.90) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 24.00) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์  
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ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

ความรําคาญ 

สอดคล้อง ในระดับต่าํ 0.049 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 19.05) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 16.00) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 50.00) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 19.23) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

สอดคล้อง ในระดับสูง 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น    (ร้อยละ 14.29) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 8.33) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 54.84) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 8.70) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการ 
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ไม่สอดคล้อง ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 33.33) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 10.35) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 60.87) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 54.55) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้า แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการเว็บไซต์ 

ไม่สอดคล้อง ในระดับสูง 0.07 ไม่มีผลกระทบ - - 

จํานวนคลิก - - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 12.25) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 8.16) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 27.55) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 36.74) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  และแบบ
ภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบคัน่รายการ 
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ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

จํานวนคลิก 

สอดคล้อง - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น (ร้อยละ 18.37) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 10.20) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 24.45) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 46.94) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบภาพยนตรส์ั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบคั่นรายการ 

ไม่สอดคล้อง - 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 6.12) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 6.12) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 32.65) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 26.53) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  และแบบ
ภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบคัน่รายการ 

- ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 2.22) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 7.41) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 24.39) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 39.58) 

กลุ่มที่ 1แบนเนอร์แบบขยายได้  และแบบ
ภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบคัน่รายการ 

- ในระดับสูง 0.02 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 20.76) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 9.09) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 29.83) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 34.00) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  และแบบ
ภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบภาพยนตรส์ั้น  แบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซตแ์ละแบบคั่นรายการ 
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ตัวแปรตาม 

ตัวแปรขยาย 

p-value 

ผลการวิเคราะห์ 
ความสอดคล้องของเนื้อหา
บนแบนเนอร์กับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดง 

ระดับการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆ 
ของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการทดสอบ เชิงพรรณนา เชิงอนุมาน 

จํานวนคลิก 

สอดคล้อง ในระดับต่าํ 0.00 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 4.76) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 8.00) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 22.22) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 46.15) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
แบบขยายได้  และแบบภาพยนตรส์ั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบคัน่รายการ 

สอดคล้อง ในระดับสูง 0.048 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 28.57) 
แบบขยายได้(ร้อยละ 12.50) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 22.50) 
แบบคัน่รายการ(ร้อยละ 47.83) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
แบบขยายได้  และแบบภาพยนตรส์ั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
แบบภาพยนตร์สั้น และแบบคั่นรายการ 

ไม่สอดคล้อง 

ในระดับต่าํ 0.01 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 0.00) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 6.90) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ (ร้อยละ 26.09) 
แบบคัน่รายการ (ร้อยละ 31.82) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบขยายได้  และแบบ
ภาพยนตร์สั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบคัน่รายการ 

ในระดับสูง 0.03 มีผลกระทบ 

แบบภาพยนตร์สั้น(ร้อยละ 12.00) 
แบบขยายได้ (ร้อยละ 5.00) 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต(์ร้อยละ 38.46) 

แบบคั่นรายการ(สัดส่วน 22.22) 

กลุ่มที่ 1 แบนเนอร์แบบคั่นรายการแบบขยาย
ได้  และแบบภาพยนตรส์ั้น  
กลุ่มที่ 2 แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
และแบบคัน่รายการ 
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4.43 การวิเคราะห์เพิ่มเติม 
ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยสนใจวิเคราะห์เพิ่มเติมในส่วนของผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์

โฆษณาที่มีต่อความรําคาญ โดยจะใช้การวิเคราะห์ความถดถอยแบบโลจิสติค มีวัตถุประสงค์ คือ 
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ กรณีนี้ตัวแปรอิสระเป็นตัวแปรเชิง
กลุ่ม (Categorical variable)ได้แก่ (1) โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น (2) โฆษณาแบบขยายได้ (3) 
โฆษณาลอยที่หน้าเว็บไซต์ (4) โฆษณาค่ันรายการ ที่คาดว่าจะมีความสัมพันธ์กับความรําคาญ 
โดยผลลัพธ์ที่ได้จะอยู่ในรูปของสมการความถดถอย สามารถนําไปประมาณหรือพยากรณ์ค่าตัว
แปรตาม เมื่อกําหนดค่าตัวแปรอิสระ ใช้เทคนิค Enter สําหรับเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอย 
โดยผู้วิจัยกําหนดให้โฆษณาค่ันรายการเป็น Reference หรือเป็นฐาน เพื่อใช้เปรียบเทียบกับ
รูปแบบอ่ืนๆ สามารถวิเคราะห์ได้9ลักษณะดังนี้ 
4.43.1 การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่าคือ 
0=ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1=รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระพยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.99 
ตารางที่ 4. 99แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square Df p-value 
44.13 3 0.00 

จากตารางที่ 4.100 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ 

 (         )   
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โดยที่ Model คือ                                         

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Modelสามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.100 
ตารางที่ 4. 100แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square Df p-value 
0.00 2 1.00 

จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.100 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป  

เป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง 
ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.101 
ตารางที่ 4. 101แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์

ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 223 42 84.20 

รําคาญ 68 56 45.20 
เปอร์เซ็นต์รวม   71.7 

 

จากตารางที่ 4.101 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง84.20เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง45.20
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์ เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 71.10เปอร์ เซ็นต์สําหรับ
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สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Modelมีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐานแสดงดังตารางที่ 4.102 
ตารางที่ 4. 102แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น -0.23 0.47 0.79 
แบบขยายได้ -0.94 0.01 0.39 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 1.13 0.00 3.08 
ค่าคงที่ -0.84 0.00 0.43 

จากตารางที่ 4.102 เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ และแบบขยายได้มีค่า p-valueน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B 
หมายถึง สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )ดังนั้นModelเมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็น
เกณฑ์เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                                                    

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่ ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                                           

   (    )                                    

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B) หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ 3.08 ซึ่งมากกว่า 1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เปลี่ยนแปลงไป 3.08 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะมากขึ้น 
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เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ จึงสามารถเรียงลําดับโอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญแบนเนอร์โฆษณาจากมากไปน้อยได้ดังนี้  แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และ
แบบขยายได้ ตามลําดับ 
4.43.2 การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบน

แบนเนอร์โฆษณาสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.103 
ตารางที่ 4. 103แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
27.47 3 0.00 

จากตารางที่ 4.103 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 
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ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.104 
ตารางที่ 4. 104แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 3 1.00 

จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.104 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป  

เป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง 
ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.105 
ตารางที่ 4. 105 แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์

ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 124 23 84.40 

รําคาญ 21 26 55.30 
เปอร์เซ็นต์รวม   77.30 

จากตารางที่ 4.105 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง84.20เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 45.20
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 71.10เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใชแ้บนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.106 
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ตารางที่ 4.106 แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น 0.12 0.85 1.12 
แบบขยายได้ -0.23 0.71 0.80 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 1.87 0.00 6.46 
ค่าคงที่ -1.74 0.00 0.18 

จากตารางที่ 4.106เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง 
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                                   

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                           

          (    )                    

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                    สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ1.87 ซึ่งมากกว่า 1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เปลี่ยนแปลงไป 1.87 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะมากขึ้น 
เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
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4.43.3 การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบน

แบนเนอร์โฆษณาไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.107 
ตารางที่ 4. 107แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
22.27 3 0.00 

จากตารางที่ 4.107 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไป จะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.108 
ตารางที่ 4. 108แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 2 1.00 
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จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.108 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป ต่อไปเป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ 
Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 น่ันคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.109 
ตารางที่ 4. 109แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์

ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 99 19 83.90 

รําคาญ 47 30 39.00 
เปอร์เซ็นต์รวม   66.20 

 

จากตารางที่ 4.109 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง 83.90 เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 39.00
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 66.20เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.110 
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ตารางที่ 4. 110แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น -0.43 0.30 0.65 
แบบขยายได้ -1.40 0.00 0.25 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.66 0.11 1.94 
ค่าคงที่ -0.205 0.48 0.82 

จากตารางที่ 4.110เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง 
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                              

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                    

   (    )                   

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ0.25 ซึ่งน้อยกว่า1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบขยายได้เปลี่ยนแปลงไป 0.25 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะลดลง เมื่อมีแบน
เนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
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4.43.4การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อผู้บริโภคมี

ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับต่ า 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.111 
ตารางที่ 4. 111แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
21.10 3 0.00 

จากตารางที่ 4.111 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.112 
ตารางที่ 4. 112แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 2 1.00 
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จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.112 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป เป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ 
Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.113 
ตารางที่ 4. 113แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์

ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 109 18 85.80 

รําคาญ 36 23 39.00 
เปอร์เซ็นต์รวม   71.00 

 

จากตารางที่ 4.113 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง85.80เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 39.00
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 71.00เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.114 
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ตารางที่ 4. 114แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น -0.44 0.33 0.64 
แบบขยายได้ -1.32 0.01 0.27 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.81 0.06 2.23 
ค่าคงที่ -0.57 0.06 0.57 

จากตารางที่ 4.114เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบขยาย
ได้เว็บไซต์ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง 
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                               

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                          

   (    )                  

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ0.27 ซึ่งน้อยกว่า 1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบขยายได้เปลี่ยนแปลงไป 0.27 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะลดลง เมื่อมีแบน
เนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
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4.43.5การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อผู้บริโภคมี

ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับสูง 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.115 
ตารางที่ 4. 115แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
24.82 3 0.00 

จากตารางที่ 4.115 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางท่ี 4.116 
ตารางที่ 4. 116แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 3 1.00 
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จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.82 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าในระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไปเป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 
โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.117 
ตารางที่ 4. 117แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นตค์วาม

ถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 114 24 82.60 

รําคาญ 32 33 50.80 
เปอร์เซ็นต์รวม   72.40 

 

จากตารางที่ 4.117 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง82.60เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 50.80
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 72.40เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.118 
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ตารางที่ 4. 118แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น 0.02 0.99 1.00 
แบบขยายได้ -0.54 0.31 0.58 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 1.44 0.00 4.24 
ค่าคงที่ -1.27 0.00 0.32 

จากตารางที่ 4.118เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง 
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                                   

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                           

   (    )                    

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ4.24 ซึ่งมากกว่า 1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เปลี่ยนแปลงไป 4.24 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะมากขึ้น 
เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
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4.43.6การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์โฆษณาสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ

แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับต่ า 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.119 
ตารางที่ 4. 119แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
7.14 3 0.07 

จากตารางที่ 4.119 ค่า p-value เท่ากับ 0.07 จึงยอมรับH0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบเมื่อมีแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เป็นฐานเปรียบเทียบ 
4.43.7การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบนแบน

เนอร์โฆษณาสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ

แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับสูง 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 
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H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.120 
ตารางที่ 4. 120แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
22.44 3 0.00 

จากตารางที่ 4.120 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.121 
ตารางที่ 4. 121แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 2 1.00 

จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.121 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าในระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป เป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ 
Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.122 
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ตารางที่ 4. 122แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 
 Predicted 

ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์
ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 

ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 66 14 82.50 
รําคาญ 8 17 68.00 

เปอร์เซ็นต์รวม   79.00 
 

จากตารางที่ 4.122 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง82.50เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 68.00
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 79.00เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.123 
ตารางที่ 4. 123แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น 0.51 0.58 1.67 
แบบขยายได้ -0.10 0.93 0.91 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 2.50 0.00 12.14 
ค่าคงที่ -2.30 0.00 0.10 

จากตารางที่ 4.123เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบลอยที่
หน้าเว็บไซต์ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง 
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                                   
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หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                           

   (    )                    

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ12.14 ซึ่งมากกว่า 1 อธิบายได้ว่า 

ถ้าแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์เปลี่ยนแปลงไป 12.14 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะมาก
ขึ้น เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
4.43.8 การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบน

แบนเนอร์โฆษณาไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ

ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับต่ า 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.124 
ตารางที่ 4. 124แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square Df p-value 
18.24 3 0.00 
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จากตารางที่ 4.124 ค่า p-value เท่ากับ 0.00 จึงปฏิเสธ H0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ ขั้นตอนต่อไปจะพยากรณ์โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา หรือ  

 (         )   
 

     
 

โดยที่ Model คือ                                          

                                       

สมมติฐานการทดสอบ คือ 
H0: Model เหมาะสม 
H1: Model ไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ใช้ Homer and Lemeshow Test ใช้ทดสอบความเหมาะสม
ของ Model สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 4.125 
ตารางที ่4. 125แสดงค่าทดลสอบความเหมาะสมของ Model ด้วยHomer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 
0.00 2 1.00 

จากค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) ในตารางที่ 4.125 ค่า p-value ของการ
ทดสอบ เท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่าในระดับนัยสําคัญที่กําหนดไว้คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐาน H0 นั่นคือ Model เหมาะสม ขั้นตอนต่อไป เป็นการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ 
Model โดยจะเปรียบเทียบค่าพยากรณ์กับค่าจริง ซึ่งกําหนดให้ค่า Cut value = 0.5 นั่นคือ 

ถ้า   ̂(         )       จะได้ความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น ไม่รําคาญ 
แต่ถ้า   ̂(         )      จะได้ค่าความรู้สึกของผู้แวะชมเป็น รําคาญ ผลการ

ตรวจสอบแสดงได้ดังตารางที่ 4.126 
ตารางที่ 4. 126แสดงการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของ Model 

 Predicted 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา เปอร์เซ็นต์

ความถูกต้อง ไม่รําคาญ รําคาญ 
ความรู้สึกที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา ไม่รําคาญ 41 19 68.30 

รําคาญ 11 26 70.30 
เปอร์เซ็นต์รวม   69.10 
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จากตารางที่ 4.126 พบว่าเมื่อใช้สมการ Model จะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมไม่รู้สึก
รําคาญถูกต้อง68.30เปอร์เซ็นต์ และจะสามารถพยากรณ์ว่าผู้แวะชมรู้สึกรําคาญถูกต้อง 70.30
เปอร์ เซ็นต์ ดังนั้นเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 69.10เปอร์เซ็นต์ สําหรับ
สัมประสิทธิ์โลจิสติค (b0, b1, b2, b3, b4 )จากสมการ Model มีสมมติฐานของการทดสอบ
สัมประสิทธิ์ ดังนี้  

H0 = βi = 0 ; i=0,1,2,3,4 
H1 = βi≠ 0 
สําหรับการทดสอบสถิติ Wald โดยพิจารณาจากค่า p-value ในที่นี้ใช้แบนเนอร์แบบค่ัน

รายการเป็นฐาน แสดงดังตารางที่ 4.127 
ตารางที่ 4. 127แสดงค่าสัมประสิทธิของสมการ Model 
 B p-value Exp(B) 
แบบคั่นรายการ  0.00  
แบบภาพยนตร์สั้น -0.86 0.15 0.42 
แบบขยายได้ -2.30 0.00 0.10 
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 0.26 0.67 1.30 
ค่าคงที่ 0.18 0.67 1.20 

จากตารางที่ 4.127เมื่อพิจารณาค่า p-value ของการทดสอบ พบว่า แบนเนอร์แบบขยาย
ได้ มีค่า p-value น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนดคือ 0.05 และ B หมายถึง สัมประสิทธิ์โลจิสติค 
(b0, b1, b2, b3, b4 ) ดังนั้น Model เมื่อมีแบนเนอร์แบบคั่นรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ คือ 

 ̂                               

หากแปรผลจากค่าสัมประสิทธิ์จะทําให้เข้าใจยาก จึงใช้ค่า Exp(B) ในการอธิบายผล 
โดยที่       ̂(         )   

     
 

           
 ̂(         )

 ̂(             )
 

                          

   (    )                   

เมื่อพิจารณาค่า Exp(B)หมายถึง ค่า                   สามารถสรุปผลได้ 2 
ลักษณะ ดังนี้ 

ค่า Exp(B) มากกว่า 1 แสดงว่า  โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะมีมากขึ้น  
ค่า Exp(B) น้อยกว่า 1 แสดงว่า โอกาสที่จะเกิดความรําคาญจะลดลง 
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ค่า Exp(B) ของแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เท่ากับ0.10 ซึ่งน้อยกว่า1 อธิบายได้ว่า 
ถ้าแบนเนอร์แบบขยายได้เปลี่ยนแปลงไป 0.10 หน่วยมีโอกาสที่ความรําคาญจะลดลง เมื่อมีแบน
เนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ 
4.43.9 การวิคราะห์โอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกร าคาญแบนเนอร์โฆษณา เมื่อเนื้อหาบน

แบนเนอร์โฆษณาไมส่อดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการ

ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ในระดับสูง 

การวิเคราะโอกาสที่ผู้ชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา ซึ่งมีค่าที่ได้เพียง 2 ค่า คือ 
0 = ไม่รู้สึกรําคาญ และ 1= รู้สึกรําคาญ จะใช้เทคนิค Logistic Regression เพื่อจะใช้ค่าตัวแปร
อิสระ พยากรณ์ความรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาของผู้เข้าชมเว็บไซต์ นั่นคือ จะพยากรณ์โอกาส
ที่ผู้แวะชมจะรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาว่าสัมพันธ์กับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ โดยมี
สมมติฐาน คือ 

H0 =β1+ β2+ β3+ β4 = 0 หรือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์
โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ 

H1= โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาอย่างน้อย 1 รูปแบบ 
จะใช้ค่าทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square)เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร สามารถ

แสดงได้ดังตารางที่ 4.128 
ตารางที่ 4. 128แสดง Omnibus Test of Coefficients เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ 

Chi-Square df p-value 
7.13 3 0.07 

จากตารางที่ 4.128 ค่า p-value เท่ากับ 0.07 จึงยอมรับH0นั่นคือ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
บทน า 

บทนี้จะนําเสนอการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์ของงานวิจัยการ
อธิบายประเด็นต่างๆที่เกิดขึ้นในงานวิจัย การนํางานวิจัยนี้ไปใช้ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิง
ประยุกต์ ข้อจํากัดของงานวิจัยและข้อเสนอแนะเพื่อเป็นโอกาสในการศึกษาต่อไปในอนาคต 

5.1 การทดลองและลักษณะของหน่วยทดลอง 
งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) ในห้องปฏิบัติการ 

(Laboratory) โดยใช้หน่วยทดลองเป็นนิสิตระดับปริญญาบัณฑิต หลักสูตรภาษาไทย คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยพิจารณาจาก (1) ประสบการณ์การใช้
อินเทอร์เน็ต และ (2) ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต ของหน่วยทดลอง จํานวน 392 คน ซึ่งแบ่ง
หน่วยทดลองออกเป็น 8 กลุ่ม กลุ่มละ 49 คน เพื่อเข้ามาทํางานที่ผู้วิจัยมอบหมายจากใบงานและ
ตอบข้อถามแบบสอบถามที่ใช้วัด (1) ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ (Personal 
Innovativeness) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่โฆษณา 
(Product Knowledge) และความรําคาญ (Annoyance)ที่มีต่อแบนเนอร์โฆษณา 
5.2 การสรุปผลการทดลองและอธิปรายผลตามวัตถุประสงค์ 

จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) 
และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอธิปราย
ผล ได้ดังนี้ 
5.2.1 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 ซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ 
งานวิจัยในอดีตของ DoubleClick  (2005) พบว่า แบนเนอร์โฆษณาแบบมีปฏิสัมพันธ์มีผลกระทบ
ต่อการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับแบนเนอร์โฆษณาแบบเคลื่อนไหวหรือภาพนิ่ง 

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บมีคะแนนเฉลี่ยการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีค่าเฉลี่ยน้อย
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ที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่าแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ัน
รายการมีการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาภาพยนตร์สั้นและแบบขยายได้ ผล
การศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบ
ต่อการรับรู้ตราสินค้า ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจากลักษณะการนําเสนอของแบนเนอร์แต่
ละรูปแบบที่มีจุดสนใจที่แตกต่างกัน ทําให้สามารถดึงความสนใจของผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์ได้
แตกต่างกัน และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าชมแตกต่างกัน เช่น แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ จะ
ลอยขึ้นมาเมื่อเว็บไซต์ถูกเปิดขึ้นและจะหายไปเมื่อถึงระยะเวลาหนึ่ง สามารถทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์
สังเกตเห็นได้ชัดเจนกว่าแบบอ่ืนจึงมีจํานวนผู้ที่เห็นแบนเนอร์เช่นเดียวกับแบบค่ันรายการ จึงมีทํา
ให้เกิดการจดจําและรับรู้ตราสินค้าได้มากกว่าแบนเนอร์รูปแบบอ่ืนๆ ส่วนแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้จะแสดงก็ต่อเมื่อผู้เข้าชมนําเมาส์ไปวางเหนือแบนเนอร์ซึ่งมีโอกาสน้อยมากที่แบนเนอร์
รูปแบบนี้จะได้แสดงออกมา จึงทําให้จํานวนที่ผู้เข้าชมสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณามีน้อย  
5.2.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05ซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ 
จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นมี
คะแนนเฉลี่ยความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบบค่ันรายการทําให้เกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า แตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณา
แบบขยายได้ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจากการที่ผู้เข้าชม
เว็บไซต์จะรับรู้เกี่ยวกับลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ และคุณประโยชน์ต้องมาจากการที่ผู้เข้าชมเกิด
ความสนใจในสินค้าที่โฆษณาจนเกิดการสืบค้นเพื่อให้เกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า ด้วยรูปแบบของ
แบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นที่จะเล่นโฆษณาเมื่อผู้เข้าชมต้องการทราบรายละเอียดของ
โฆษณา ดังนั่นเมื่อผู้เข้าชมมีความต้องการศึกษาข้อมูลสินค้าจากการแสดงผ่านโฆษณาทําให้ผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ที่ดูแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นมีคะแนนความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากสุด ผนวก
กับรูปแบบการนําเสนอด้วยภาพยนตร์สั้นใกล้เคียงกับการนําเสนอโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ผู้เข้าชมจึง
คุ้นเคยกับการค้นหาและรับชมโฆษณา ส่วนแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์จะทําให้ผู้
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เข้าชมสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณาและอาจรับรู้ถึงรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าจึงเกิดความรู้
เกี่ยวกับสินค้ามากเช่นเดียวกับแบบภาพยนตร์สั้น 
5.2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรําคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05ซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ งานวิจัยของ 
Gillbert และ Lin (2005) ศึกษาความรําคาญของแบนเนอร์โฆษณาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ผสมคือ โฆษณาที่นําเสนอแบบป๊อบอัพหรือป๊อบอันเดอร์และมีเสียงประกอบมีผลกระทบต่อความ
รําคาญมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับแบนเนอร์โฆษณาแบบอ่ืนๆ 

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วน
น้อยที่สุด และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
ความรําคาญแตกต่างจากทั้ง 3 รูปแบบผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้
ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญนอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มี
เปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 71.10เปอร์เซ็นต์เมื่อใช้ Modelท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ัน
รายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ สามารถเรียงลําดับโอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณา
จากมากไปน้อยได้ดังนี้  แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และแบบขยายได้ ตามลําดับข้อ
ค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจาก รูปแบบการโฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะ
ลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหาหลักของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด ในทางตรงกันข้ามแบน
เนอร์โฆษณาแบบขยายได้จะมีขนาดเล็กขยายออกได้ และนําเสนอสินค้าเมื่อนําเม้าส์ไปวางบน
แบนเนอร์โฆษณาซึ่งจะไม่รบกวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่เข้ามาศึกษาข้อมูลแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ภาพยนตร์สั้นจึงมีสัมประสิทธิ์เป็น 0 เพราะการนําเสนอโฆษณาไม่รบกวนการเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ 
อีกทั้งแบนเนอร์จะแสดงก็ต่อเมื่อผู้ชมกดให้ภาพยนตร์สั้นแสดง (Play) เท่านั้น  
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5.2.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05ซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาด
ไว้ งานวิจัยของ สุภกิจ จิตเจริญ (2550)เปรียบเทียบสัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ระหว่างโฆษณา
ที่มีและไม่มีปฏิสัมพันธ์ พบว่า ไม่แตกต่างกัน และปกรณ์ ประภากรเกียรติ (2552) พบว่า ระดับ
ปฏิสัมพันธ์ของแบนเนอร์ไม่มีผลต่อประสิทธิภาพของแบนเนอร์ วัดประสิทธิภาพจากจํานวนคลิก
บนแบนเนอร์ 

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วน
ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดจาก
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่า แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ัน
รายการมีสัดส่วนจํานวนคลิกแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นและแบบขยายได้ 
ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจาก ลักษณะการนําเสนอ
แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ จะทําให้ผู้เข้าชม
เว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสน
และคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏ หรือเนื่องจากการนําเสนอโฆษณาในหน้าค่ันรายการซึ่งเป็นหน้า
ว่างไม่มีเนื้อหาเรื่องอ่ืนๆที่ดึงดูดใจ ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสังเกตเห็นโฆษณาได้ชัดเจนขึ้น ในขณะที่
แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ที่บดบังข้อมูลที่แสดงอยู่บนเว็บเพจ จํานวนคลิกที่เกิดขึ้น
อาจเกิดจากความผิดพลาดที่ต้องการคลิกบนเนื้อหาที่แสดงอยู่บนเว็บเพจ หรือการแสดงโฆษณา
ด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้ผู้เข้าชมสังเกตเห็นได้ชัดเจน และถ้าสินค้าที่โฆษณาอยู่
ในประเด็นที่น่าสนใจจึงคลิกบนแบนเนอร์ในทางตรงข้ามโฆษณาแบบขยายจะมีขนาดเล็กและ
สังเกตเห็นได้ยากการคลิกที่เกิดขึ้นจึงมีสัดส่วนของจํานวนคลิกน้อย 

 
จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand 

Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) 
และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณามีความ
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอธิปรายผล ได้ดังนี้ 
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5.2.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงโดยต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้และต่างจากงานวิจัยในอดีต
ของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึง
ความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย แต่ตรงกับงานวิจัยในอดีตของ สุภกิจ จิตเจริญ 
(2550) พบว่า ผู้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกเฉยๆกับทั้งแบนเนอร์ที่มีเนื้อหาสอดคล้องและไม่สอดคล้องกับ
เว็บไซต์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าไม่มีความแตกต่างของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้จาก
แบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มาจาก
ผู้เข้าชมมีความต้องการเข้าใช้บริการเว็บไซต์อยู่ในระดับน้อยถึงปานกลางจึงทําให้ผู้เข้าชมไม่มี
ความรู้สึกพิเศษ หรือให้ความสนใจกับแบนเนอร์ที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกัน จึงไม่ส่ งผล
ต่อการรับรูต้ราสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
5.2.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ แต่ต่างจากงานวิจัยในอดีตของ 
ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่
หน้าเว็บมีคะแนนเฉลี่ยการรับรู้ตราสินค้ามากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบค่ันรายการมีการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้และ
ภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มาจากลักษณะการ
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นําเสนอที่แตกต่างกันในแต่ละรูปแบบของโฆษณา ดังที่กล่าวใว้ในข้อ 5.2.1 ผนวกกับเมื่อเนื้อหา
บนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ทําให้สินค้าที่โฆษณามีความโดดเด่นขึ้น ผู้
เข้าชมเว็บไซต์จึงเกิดการรับรู้ตราสินค้า 
5.2.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้และต่างจากงานวิจัยใน
อดีต คือ งานวิจัยของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ 
ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย แต่ตรงกับงานวิจัยในอดีตของ สุภ
กิจ จิตเจริญ (2550) พบว่า ผู้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึกเฉยๆกับทั้งแบนเนอร์ที่มีเนื้อหาสอดคล้องและไม่
สอดคล้องกับเว็บไซต์  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าไม่มีความแตกต่างของความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ได้
จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มา
จากผู้เข้าชมมีความต้องการเข้าใช้บริการเว็บไซต์อยู่ระดับน้อยถึงปานกลางจึงทําให้ผู้เข้าชมไม่มี
ความรู้สึกพิเศษ หรือให้ความสนใจกับแบนเนอร์ที่ปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกันจึงไม่ส่งผล
ต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต ์
5.2.8 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรู้เกี่ยวกับ

สินค้า ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ แต่ต่างจากงานวิจัยในอดีต คือ 
งานวิจัยของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะ
คํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น
มีคะแนนเฉลี่ยความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีค่าเฉลี่ยน้อย
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ที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ แบบ
ภาพยนตร์สั้นและแบบค่ันรายการมีการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้ 
ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวสินค้าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มาจากลักษณะการนําเสนอที่
แตกต่างกันในแต่ละรูปแบบของโฆษณา ดังที่กล่าวใว้ในข้อ 5.2.2 ผนวกกับเมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ทําให้สินค้าที่โฆษณามีความโดดเด่นขึ้น ผู้เข้าชม
เว็บไซต์จึงเกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
5.2.9 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรําคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ และสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตงานของ ศลี
ลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วน
น้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทํา
ให้เกิดความรําคาญแตกต่างจากทั้ง 3 รูปแบบผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะ
บ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงนอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่
ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มีเปอร์เซ็นต์รวมของการ
พยากรณ์ถูกต้อง เป็น 77.30เปอร์เซ็นต์เมื่อใช้ modelท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์
เปรียบเทียบ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มีมากข้อ
ค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.3 คือมาจากรูปแบบการโฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหาหลักของเว็บไซต์
จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญมากกว่ารูปแบบอื่นๆ 
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5.2.10 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ ความรําคาญของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ตรงกับงานวิจัยในอดีตงานของ 
ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วน
น้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
และแบบค่ันรายการทําให้เกิดความรําคาญแตกต่างจากแบบขยายได้และแบบภาพยนตร์สั้น ผล
การศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบ
ต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอรไ์ม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง นอกจากนี้ ผล
การวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบน
เนอร์โฆษณา มเีปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 66.20เปอร์เซ็นต์เมื่อใช้Modelท่ีมีแบน
เนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบ
ขยายได้ มีน้อยข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.3 คือมาจาก รูปแบบการโฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหา
หลักของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญมาก ผนวกกับ
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ทําให้สินค้าที่โฆษณามีความ
โดดเด่นขึ้น ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสามารถรับรู้และรู้สึกถึงความรําคาญได้ง่าย ส่วนการนําเสนอ
โฆษณาในหน้าค่ันรายการก่อนเปลี่ยนหน้าไปยังหน้าใหม่ที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์เลือก เสมือนมีสิ่งกีด
ขวางการเข้าไปศึกษาข้อมูล จึงทําให้แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการสร้างความรําคาญให้ผู้เข้า
ชมเว็บไซต์มากเช่นกัน 
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5.2.11 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยสอดคล้องกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งสอดคล้อง
งานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบน
เนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย 

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วน
ของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นมีสัดส่วนน้อยที่สุด
และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีจํานวนคลิก
แตกต่างจากแบนเนอร์ทั้ง 3 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ
เช่นเดียวกับข้อ 5.2.4 คือมาจาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดง
ในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่
ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏโดยเฉพาะ
เมื่อเนื้อหาโฆษณามีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ในทางตรงข้ามโฆษณาแบบ
ขยายจะมีขนาดเล็กและสังเกตเห็นได้ยากการคลิกที่เกิดขึ้นจึงเกิดจากความต้ังใจที่จะคลิกบน
โฆษณาจริงๆจึงมีสัดส่วนของจํานวนคลิกน้อย 
5.2.12 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง โดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งต่างจากงานวิจัยใน
อดีตของ สุภกิจ จิตเจริญ (2550) พบว่า สัดส่วนการคลิกบนแบนเนอร์ระหว่างโฆษณาที่มีเนื้อหา
บนแบนเนอร์สอดคล้อง และไม่สอดคล้องกับเนื้อหาบนเว็บเพจ ไม่แตกต่างกัน  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
สัดส่วนของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นและแบบ
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ขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่า แบนเนอร์โฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการมีการคลิกแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้น
และแบบขยายได้ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหา
ของเว็บไซต์ที่แสดงข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.4 คือมาจาก ลักษณะการ
นําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้
เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึง
สับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏ หรือเนื่องจากมีการนําเสนอโฆษณาในหน้าค่ันรายการซึ่ง
เป็นหน้าว่างไม่มีเนื้อหาเรื่องอ่ืนๆที่ดึงดูดใจ ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสังเกตเห็นโฆษณาได้ชัดเจนขึ้น 
ในขณะที่แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ที่บดบังข้อมูลที่แสดงอยู่บนเว็บเพจ การคลิกที่
เกิดขึ้นอาจเกิดจากความผิดพลาดที่ต้องการคลิกบนเนื้อหาที่แสดงอยู่บนเว็บเพจ หรือการแสดง
โฆษณาด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้ผู้เข้าชมสังเกตเห็นได้ชัดเจน ผนวกกับเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง ทําให้สินค้าที่โฆษณามีความโดด
เด่นขึ้น และสินค้าที่โฆษณาอยู่ในประเด็นที่น่าสนใจจึงคลิกบนแบนเนอร์ ในทางตรงข้ามโฆษณา
แบบขยายจะมีขนาดเล็กและสังเกตเห็นได้ยากการคลิกที่เกิดขึ้นจึงมีสัดส่วนของจํานวนคลิกน้อย 

 
จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีผลต่อ (1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand 

Awareness) (2) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) (3) ความรําคาญ (Annoyance) 
และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอธิปรายผล ได้ดังนี้ 
5.2.13 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผูบ้ริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆที่ในระดับตํ่าซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ จากการวิเคราะห์ด้วย
สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บและแบบค่ันรายการมี
คะแนนเฉลี่ยการรับรู้ตราสินค้าใกล้เคียงกันซึ่งมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
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เว็บไซต์และแบบค่ันรายการมีการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างจากแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้และ
ภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มาจากลักษณะการนําเสนอที่แตกต่างกันในแต่ละ
รูปแบบของโฆษณา ดังที่กล่าวใว้ในข้อ 5.2.1 
5.2.14 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผูบ้ริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการ
ยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆที่ในระดับสูง ซึ่งต่างจากท่ีผู้วิจัยคาดไว้ จากการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงอนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง4 รูปแบบ
เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงผลการศึกษาเชิง
ประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ตราสินค้าเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ข้อค้นพบ
เช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจากความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยีอยู่ในระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
5.2.15 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับต่ า 

5.2.16 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์ข้อ 5.2.15 และข้อ 5.2.16 พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน 

จะทําให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 
ซึ่งต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้  และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของ
ความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ได้จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง4ซึ่งผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) 
ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงและในระดับตํ่า ข้อค้นพบ
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เช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจากความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยีอยู่ในระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน 
5.2.17 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรําคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ซึ่งตรงที่ผู้วิจัยคาดไว้  จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
พรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญ
มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซตแ์ละแบบค่ันรายการทําให้เกิดความรําคาญ
แตกต่างจาก แบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้และแบบภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ 
(Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อ
ผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่านอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์
ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มี
เปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 72.40เปอร์เซ็นต์เมื่อใช้Model ท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ัน
รายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์มีมากข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.3 คือมาจาก รูปแบบการโฆษณา
แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหา
หลักของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญมาก ส่วนการ
นําเสนอโฆษณาในหน้าค่ันรายการก่อนเปลี่ยนหน้าไปยังหน้าใหม่ที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์เลือก เสมือนมี
สิ่งกีดขวางการเข้าไปศึกษาข้อมูล จึงทําให้แบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการสร้างความรําคาญให้
ผู้เข้าชมเว็บไซต์มากเช่นกัน 
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5.2.18 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ความรําคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงซึ่งตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิง
พรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญ
มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญแตกต่างจาก3 
รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามี
ผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูงนอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์
มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มีเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 71.10เปอร์เซ็นต์
เมื่อใช้Modelท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ สามารถเรียงลําดับโอกาสที่ผู้
แวะชมรู้สึกรําคาญแบนเนอร์โฆษณาจากมากไปน้อยได้ดังนี้  แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ และแบบขยายได้ ตามลําดับข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.3 คือมา
จาก รูปแบบการโฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะ
หายไป ซึ่งบดบังเนื้อหาหลักของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความ
รําคาญมาก  
5.2.19 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าโดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ จากการ
วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วนของจํานวนคลิก
มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นมีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการทําให้มีจํานวนคลิก
ต่างจากแบบขยายได้และแบบภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะ
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บ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.4คือมา
จาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้า
เว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้
เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏ หรือเนื่องจากการนําเสนอโฆษณาใน
หน้าค่ันรายการซึ่งเป็นหน้าว่างไม่มีเนื้อหาเรื่องอ่ืนๆที่ดึงดูดใจ ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสังเกตเห็น
โฆษณาได้ชัดเจนขึ้น ในขณะที่แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ที่บดบังข้อมูลที่แสดงอยู่
บนเว็บเพจ การคลิกที่เกิดขึ้นอาจเกิดจากความผิดพลาดที่ต้องการคลิกบนเนื้อหาที่แสดงอยู่บนเว็บ
เพจ หรือการแสดงโฆษณาด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้ผู้เข้าชมสังเกตเห็นได้ชัดเจน  
ในทางตรงข้ามโฆษณาแบบขยายได้จะมีขนาดเล็กและสังเกตเห็นได้ยากการคลิกที่เกิดขึ้นจึงมี
สัดส่วนของจํานวนคลิกน้อย 

5.2.20 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน
เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงโดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ จากการ
วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วนของจํานวนคลิก
มากที่สุดและแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการมีจํานวนคลิกแตกต่าง
จากแบบขยายได้และแบบภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้
ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิก เมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.4 คือมา
จาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้า
เว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้
เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏ หรือเนื่องจากการนําเสนอโฆษณาใน
หน้าค่ันรายการซึ่งเป็นหน้าว่างไม่มีเนื้อหาเรื่องอ่ืนๆที่ดึงดูดใจ ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสังเกตเห็น
โฆษณาได้ชัดเจนขึ้น ในขณะที่แบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ที่บดบังข้อมูลที่แสดงอยู่
บนเว็บเพจ การคลิกที่เกิดขึ้นอาจเกิดจากความผิดพลาดที่ต้องการคลิกบนเนื้อหาที่แสดงอยู่บนเว็บ



207 

 

เพจ หรือการแสดงโฆษณาด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้ผู้เข้าชมสังเกตเห็นได้ชัดเจน  
ในทางตรงข้ามโฆษณาแบบขยายจะมีขนาดเล็กและสังเกตเห็นได้ยากการคลิกที่เกิดขึ้นจึงมี
สัดส่วนของจํานวนคลิกน้อย 

จากวตัถุประสงค์ข้อที่ 4 รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีผลต่อ(1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) (2)ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) (3)ความรําคาญ (Annoyance) 
และ (4) จํานวนคลิกบนแบนเนอร์(Clickthrough)เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์มีความสอดคล้องกับ
เนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดงแตกต่างกัน และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับที่ต่างกัน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดลองและอธิปรายผล ได้ดังนี้ 
5.2.21 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้ 
และงานวิจัยในอดีตของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบน
เนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
อนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ ง4 รูปแบบ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า ซึ่งผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะ
บ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่า ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจากความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยี
อยูใ่นระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
5.2.22 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 โดยต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้ 
และงานวิจัยในอดีตของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบน
เนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง
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อนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง4 รูปแบบ 
เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ซึ่งผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะ
บ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจากความเต็มใจของแต่ละคนที่จะรับรู้เทคโนโลยีอยู่
ในระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคด้านการรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
5.2.23 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าโดยตรงกับจากที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งต่างจากงานวิจัยในอดีตของ ศลีลา ปิ่นเพชร 
(2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของ
เนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาด้วยค่าเฉลี่ยพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บและแบบค่ันรายการมีคะแนนเฉลี่ยการรับรู้ตราสินค้าใกล้เคียงกันซึ่งมากที่สุด และแบนเนอร์
โฆษณาแบบขยายได้มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการมีการรับรู้ตราสินค้าแตกต่างจากแบนเนอร์
โฆษณาแบบขยายได้และภาพยนตร์สั้น ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้
ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ มาจากลักษณะการนําเสนอที่แตกต่างกันในแต่ละ
รูปแบบของโฆษณา ดังที่กล่าวใว้ในข้อ 5.2.1 
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5.2.24 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้การรับรู้ตราสินค้า

ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงเช่นเดียวกับข้อ 5.2.21โดยต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้ และต่างจากงานวิจัยในอดีต
ของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึง
ความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของการรับรู้ตราสินค้าที่ได้
จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง4รูปแบบ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงผลการศึกษาเชิง
ประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อการรับรู้
ตราสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมี
ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจาก
ความเต็มใจของแต่ละคนที่จะยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้านการรับรู้ตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
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5.2.25 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

5.2.26 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 

5.2.27 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 

5.2.28 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่
แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์ข้อ 5.2.25 ถึงข้อ 5.2.28 พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะ

ทําให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ซึ่ง
ต่างจากที่ผู้วิจัยคาดไว้  จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน พบว่าไม่มีความแตกต่างของความรู้
เกี่ยวกับสินค้าที่ได้จากแบนเนอร์โฆษณาทั้ง4 รูปแบบเมื่อผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิด
หรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่าผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า 
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาไม่มีผลกระทบต่อความรู้เกี่ยวกับสินค้าเมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณา
สอดคล้องและไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า และในระดับสูง ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุจากความ
เต็มใจของแต่ละคนที่จะยอมรับเทคโนโลยีอยู่ในระดับเดียวดัน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ด้านความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกันและหน่วยทดลองมีความสนใจเข้าใช้งานเว็บไซต์สั่งจอง
บริการด้านการท่องเที่ยวระดับที่ใกล้เคียงกัน คือ ระดับน้อยถึงปานกลางจึงมีความสนใจแบนเนอร์
ที่ปรากฎอยู่บนเว็บไซต์ไม่แตกต่างกัน ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าไม่แตกต่างกัน 
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5.2.29 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้
เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ ความรําคาญของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้อง
กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับตํ่า ตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้  สอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ท่ี
แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาใน
เว็บไซต์นั้นๆด้วย จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บมีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มี
สัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้า
เว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญแตกต่างจากทั้ง 3 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) 
ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญ ไม่ขึ้นกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบเมื่อมีแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการ
เป็นฐานเปรียบเทียบ 

ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.3 คือมาจาก รูปแบบการโฆษณาแบบ
ลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้าเว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหาหลัก
ของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทําให้เกิดความรําคาญมาก 
5.2.30 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ ความรําคาญของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้อง
กับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูงตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้  สอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนํา
ว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์
น้ันๆด้วย จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมี
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สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วน
น้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ทํา
ให้เกิดความรําคาญแตกต่างจากทั้ง 3 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้น
น่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูงนอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชม
เว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มีเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 79.00
เปอร์เซ็นตเ์มื่อใช้Model ท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบโอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มีมากข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับ
ข้อ 5.2.3 คือมาจาก รูปแบบการโฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ เป็นโฆษณาที่จะลอยอยู่ในหน้า
เว็บไซต์และก็จะหายไป ซึ่งบดบังเนื้อหาหลักของเว็บไซต์จึงทําให้เว็บไซต์รูปแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์
ทําให้เกิดความรําคาญมาก 
5.2.31 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ ความรําคาญของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่าตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้  ซึ่งไม่สอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา ปิ่นเพชร 
(2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของ
เนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บมี
สัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่รู้สึกรําคาญมากที่สุดซึ่งใกล้เคียงกับแบบค่ันรายการและแบบ
ภาพยนตร์สั้น และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์แบบค่ันรายการและแบบภาพยนตร์สั้น
ทําให้เกิดความรําคาญแตกต่างจากแบบขยายได้ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้น
น่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อความรําคาญ เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับตํ่านอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ความรู้สึกของผู้ที่เข้าชม
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เว็บไซต์มีความรําคาญแบนเนอร์โฆษณา มีเปอร์เซ็นต์รวมของการพยากรณ์ถูกต้อง เป็น 69.10
เปอร์เซ็นตเ์มื่อใช้modelท่ีมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบ โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึก
รําคาญแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีน้อยข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจาก รูปแบบการ
โฆษณาทีก่ารนําเสนอทีแ่ตกต่างกันทําให้เกิดความรําคาญแตกต่างกัน 
5.2.32 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อ ความร าคาญของผู้

เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้ ความรําคาญของ

ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ไม่ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่
สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยี
ใหม่ๆในระดับสูง ซึ่งต่างจากผู้วิจัยคาดไว้ สอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา ปิ่นเพชร 
(2541) ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความสอดคล้องของ
เนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพิ่มเติม พบว่า โอกาสที่ผู้แวะชมรู้สึกรําคาญ ไม่ขึ้นกับ
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณา4 รูปแบบ เมื่อมีแบนเนอร์แบบค่ันรายการเป็นเกณฑ์เปรียบเทียบข้อ
ค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุมาจาก ลักษณะของผู้บริโภคที่อยู่ในระดับเดียวดัน จึงมีความรู้สึก
เกิดขึ้นใกล้เคียงกัน จึงทําให้ความรําคาญไม่แตกต่างกัน 
5.2.33 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับต่ า 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า โดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา 
ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วน
จํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นมีสัดส่วนน้อยที่สุดเมื่อ
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เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการมีจํานวนคลิกมากกว่าแบนเนอร์ทั้ง 3 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ 
(Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.4คือมาจาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิด
ความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบน
แบนเนอร์ที่ปรากฏโดยเฉพาะเมื่อเนื้อหาโฆษณามีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง  
5.2.34 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง โดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ สอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา 
ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการมีสัดส่วน
จํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดเมื่อ
เนื้อหาบนแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับ
แนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูง และจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการมีจํานวนคลิกมากกว่าแบนเนอร์ทั้ง 3 รูปแบบ ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ 
(Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบน
เนอร์ ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 5.2.4 คือมาจาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์
โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิด
ความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบน
แบนเนอร์ที่ปรากฏโดยเฉพาะเมื่อเนื้อหาโฆษณามีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง  
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5.2.35 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ

เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน

ระดับต่ า 

ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน
แบนเนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับตํ่า  โดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา 
ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย  

จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มี
สัดส่วนของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ใกล้เคียงกับแบบค่ันรายการซึ่งมากที่สุด และแบนเนอร์
โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์และแบบค่ันรายการมีจํานวนคลิกแตกต่างจากแบนเนอร์แบบขยาย
ได้และแบบภาพยนตร์สั้นผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุ
เช่นเดียวกับข้อ 5.2.4 คือมาจาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการที่จะแสดง
ในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่งจะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่
ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียกขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏโดยเฉพาะ
เมื่อเนื้อหาโฆษณามีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง 
5.2.36 การวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อจ านวนคลิกบนแบน

เนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของ
เว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆใน
ระดับสูง 
ผลการวิเคราะห์พบว่า รูปแบบของแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน จะทําให้จํานวนคลิกบน

แบนเนอร์ของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ0.05 เมื่อเนื้อหาบนแบน
เนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง และผู้บริโภคมีลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆในระดับสูงโดยตรงกับที่ผู้วิจัยคาดไว้ ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยในอดีตงานของ ศลีลา 
ปิ่นเพชร (2541)ที่แนะนําว่า เว็บไซต์ที่ต้องการโฆษณาด้วยแบนเนอร์ ควรจะคํานึงถึงความ
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สอดคล้องของเนื้อหาในเว็บไซต์นั้นๆด้วย จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มีสัดส่วนของจํานวนคลิกบนแบนเนอร์มากที่สุด และแบนเนอร์
โฆษณาแบบขยายได้มีสัดส่วนน้อยที่สุดและจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานพบว่าแบนเนอร์
โฆษณาแบบลอยที่หน้าเว็บไซต์มีจํานวนคลิกแตกต่างจากแบนเนอร์แบบขยายได้และแบบ
ภาพยนตร์สั้นผลการศึกษาเชิงประจักษ์ (Empirical) ข้างต้นน่าจะบ่งชี้ได้ว่า รูปแบบแบนเนอร์
โฆษณามีผลกระทบต่อจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ ข้อค้นพบเช่นนี้น่าจะมีสาเหตุเช่นเดียวกับข้อ 
5.2.4 คือมาจาก ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณา 
5.3 สรปุผลการทดลองตามรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา 

จากผลการวิเคราะห์ผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาทั้ง 4 รูปแบบ ได้แก่ (1) แบบ
ภาพยนตร์สั้น (2) แบบขยายได้ (3) แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ และ(4) แบบค่ันรายการ ตาม
วัตถุประสงค์ข้างต้น สามารถสรุป ดังน้ี 
5.3.1 แบบภาพยนตร์สั้น 

ข้อดี ผู้แวะชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญน้อย เพราะแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์สั้นจะเล่น
โฆษณาเมื่อผู้เข้าชมต้องการทราบรายละเอียดของโฆษณา ดังนั้นเมื่อผู้เข้าชมมีความต้องการ
ศึกษาข้อมูลสินค้าสามารถเลือกได้จากการแสดงผ่านโฆษณา ผนวกกับรูปแบบการนําเสนอด้วย
ภาพยนตร์สั้นใกล้เคียงกับการนําเสนอโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ผู้เข้าชมจึงคุ้นเคยกับการค้นหาและ
รับชม 

ข้อเสีย เกิดการรับรู้ตราสินค้า รู้เกี่ยวกับสินค้า และจํานวนคลิกน้อย อาจมีสาเหตุมาจาก
รูปแบบแบนเนอร์ไม่ดึงดูดใจที่จะทําให้ผู้แวะชมเว็บไซต์กดปุ่ม (Play) เพื่อให้โฆษณาแสดง 
5.3.2 แบบขยายได้ 

ข้อดี ผู้แวะชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญน้อย เพราะแบนเนอร์โฆษณาแบบขยายได้จะมีขนาดเล็ก
ขยายออกได้ และนําเสนอสินค้าเมื่อนําเม้าส์ไปวางบนแบนเนอร์โฆษณาซึ่งจะไม่รบกวนผู้เข้าชม
เว็บไซต์ที่เข้ามาศึกษาข้อมูล 

ข้อเสีย เกิดการรับรู้ตราสินค้า รู้เกี่ยวกับสินค้า และจํานวนคลิกน้อย อาจมีสาเหตุมาจาก
แบนเนอร์รูปแบบนี้จะแสดงก็ต่อเมื่อผู้เข้าชมนําเมาส์ไปวางเหนือแบนเนอร์ซึ่งมีโอกาสน้อยมากที่
แบนเนอร์รูปแบบนี้จะได้แสดงออกมา จึงทําให้จํานวนที่ผู้เข้าชมสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณามีน้อย 
5.3.3 แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

ข้อดี แบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ จะลอยขึ้นมาเมื่อเว็บไซต์ถูกเปิดขึ้นและจะหายไป
เมื่อถึงระยะเวลาหนึ่ง สามารถทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์สังเกตเห็นได้ชัดเจนกว่าแบบอ่ืนจึงมีจํานวนผู้
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ที่เห็นแบนเนอร์จึงเกิดการรับรู้ตราสินค้า รู้เก่ียวกับสินค้า และจํานวนคลิกมาก อาจมีสาเหตุมาจาก
การนําเสนอที่สะดุดสายตาเพราะบดบังเนื้อหาของเว็บไซต์ และจะดึงดูดความสนใจของผู้เข้าชม
เพิ่มขึ้นถ้าเนื้อหาบนโฆษณาไม่สอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง 

ข้อเสีย ผู้แวะชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญมาก เพราะโฆษณาแสดงเองอัตโนมัติ ถึงแม้ผู้เข้าชม
เว็บไซต์ไม่ต้องการทราบ และโฆษณาบดบังเนื้อหาที่ผู้เข้าชมกําลังศึกษาข้อมูล 
5.3.4 แบบค่ันรายการ 

ข้อดี เกิดการรับรู้ตราสินค้า รู้เกี่ยวกับสินค้า และจํานวนคลิกมาก อาจมีสาเหตุมาจาก
ลักษณะการนําเสนอแบนเนอร์โฆษณาแบบค่ันรายการท่ีจะแสดงในระหว่างเปลี่ยนหน้าเว็บไซต์ ซึ่ง
จะทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความเข้าใจผิดคิดว่าโฆษณาที่ปรากฏเป็นหน้าเว็บไซต์ที่ผู้เข้าชมเรียก
ขึ้นมาจึงสับสนและคลิกบนแบนเนอร์ที่ปรากฏ หรือเนื่องจากการนําเสนอโฆษณาในหน้าค่ัน
รายการซึ่งเป็นหน้าว่างไม่มีเนื้อหาเรื่องอ่ืนๆที่ดึงดูดใจ ผู้เข้าชมเว็บไซต์จึงสังเกตเห็นโฆษณาได้
ชัดเจนขึ้น 

ข้อเสีย ผู้แวะชมเว็บไซต์รู้สึกรําคาญมาก เพราะโฆษณาจะแสดงเองอัตโนมัติ ก่อนเปลี่ยน
หน้าไปยังหน้าใหม่ที่ผู้เข้าชมเว็บไซต์เลือก เสมือนมีสิ่งกีดขวางการเข้าไปศึกษาข้อมูล 

5.4 การน างานวิจัยไปประยุกต์ใช้ (Contribution) 
สามารถนํางานวิจัยไปใช้ในทั้งเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ได้ ดังนี้ 

5.4.1 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution) 
งานวิจัยนี้เป็นการต่อยอดองค์ความรู้ด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้วิจัยทบทวน

วรรณกรรมในอดีต (Literature Review) แล้วพบว่า มีการศึกษาถึงผลกระทบของการนําเสนอแบน
เนอร์โฆษณาด้วยมุมมองที่แตกต่างกัน เช่น แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์เปรียบเทียบกับแบนเนอร์
แบบไม่มีปฏิสัมพันธ์ (สุภกิจ จิตเจริญ, 2550)แต่ยังไม่มีการศึกษาถึงผลกระทบของแบนเนอร์
โฆษณาในรูปแบบที่มีปฏิสัมพันธ์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงศึกษาผลกระทบของแบนเนอร์โฆษณาที่มีต่อการ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า (Product Knowledge) ความรําคาญ 
(Annoyance) และจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ (Clickthrough) โดยวิจัยในบริบทของกลุ่มผู้เข้าชม
เว็บไซต์ในประเทศไทย งานวิจัยนี้สามารถยืนยันได้ในประเด็นของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาที่
แตกต่างกันส่งผลกระทบต่อการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
(Product Knowledge) ความรําคาญ (Annoyance) และจํานวนคลิกบนแบนเนอร์ 
(Clickthrough) ซึ่งแบนเนอร์ที่ส่งผลกระทบกับทุกตัวแปรที่ศึกษามากที่สุด คือ แบนเนอร์แบบลอย
ที่หน้าเว็บไซต์  
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ด้วยลักษณะการนําเสนอที่แตกต่างกันทําให้ทําให้สะดุดตาและดึงดูดความสนใจของผู้เข้า
ชมเว็บไซต์ให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า เกิดความรู้เกี่ยวกับสินค้า และจํานวนคลิกซึ่งเป็นข้อดีของแบน
แนอร์แต่ละรูปแบบและ ในแง่ของข้อด้อยแบนเนอร์บางชนิดก็สร้างความรําคาญให้กับผู้เข้าชม
เว็บไซต์ได้มาก โดยผลจากงานวิจัยนี้พบว่าแบนเนอร์แบบลอยก็มีสัดส่วนของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่
รู้สึกรําคาญที่เกิดขึ้นสูงที่สุด 
5.4.2 การน างานวิจัยไปใช้ในเชิงประยุกต์ (Practical Contribution) 

เพื่อเป็นแนวทางให้เจ้าของสินค้าที่จะลงโฆษณาสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ให้ทราบถึงรูปแบบแบนเนอร์ที่จะแสดงโฆษณา เนื้อหาเว็บไซต์ที่จะลงโฆษณา และกลุ่มเป้าหมาย
ที่ควรพิจารณา โดยสามารถใช้ข้อสรุปจากงานวิจัยนี้เพื่อให้แบนเนอร์โฆษณาสร้างการรับรู้ตรา
สินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า และจํานวนคลิก รวมถึงเลือกใช้งานแบนเนอร์ที่ทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์
เกิดความรําคาญน้อยที่สุด ตลอดจนเป็นทางเลือกให้กับผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ในการนําความรู้นี้ไปใช้ในการพัฒนาธุรกิจออนไลน์ของตนเองเพื่อการแข่งขันต่อไป เนื่องจากใน
ปัจจุบันพบว่ามีการใช้แบนเนอร์โฆษณามากขึ้น เพราะมีจํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงขึ้นทุกปี 
อินเทอร์เน็ตจึงเป็นช่องทางหนึ่งที่เหมาะสมในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข่าวสารไปสู่ผู้บริโภค 

5.5 ข้อจ ากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะเพื่อโอกาสการศึกษาในอนาคต 
งานวิจัยน้ีมีข้อจํากัดอย่างน้อยห้าประการ ซึ่งผู้วิจัยขอสรุปและเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
1. เนื่องจากงานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่ทดลองในห้องปฏิบัติการ (Laboratory Experiment) ท่ี

มุ่งศึกษาผลกระทบของรูปแบบแบนเนอร์โฆษณา ที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า
ความรําคาญ และจํานวนคลิกบนแบนเนอร์โดยมีตัวแปรขยาย คือ (1) ความสอดคล้องของเนื้อหา
โฆษณากับเนื้อหาบนเว็บไซต์ และ (2) ลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ของ
ผู้บริโภค ดังนั้น ผลที่ได้จากการทดลองอาจจะมีความแตกต่างกับการใช้งานเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
จริงๆ เพราะหน่วยตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้งานระบบอาจไม่มีความต้องการที่จะศึกษาค้นคว้าข้อมูลจริง 
แต่จะค้นคว้าตามคําสั่งที่ผู้วิจัยกําหนด ทําให้ผลสรุปของงานวิจัยอาจไม่สามารถยืนยันได้ชัดเจนว่า 
ผู้เข้าชมคนอ่ืนๆ และการใช้งานในเว็บไซต์จริงๆ จะมีความเห็นเช่นเดียวกับผลที่ได้จากการเก็บ
ข้อมูลจากหน่วยตัวอย่างของงานวิจัยนี้ 

2. ประเด็นเรื่องรูปแบบแบนเนอร์โฆษณานั้น พบว่าในปัจจุบันวงการโฆษณามีการพัฒนา
รูปแบบแบนเนอร์โฆษณาขึ้นมาอย่างหลากหลาย มีหลายองค์กรที่แบ่งรูปแบบการนําเสนอที่
แตกต่างกัน ซึ่งในงานวิจัยนี้อ้างอิงการแบ่งรูปแบบจากInternet Advertising Bureau (IAB) 
องค์กรที่เกิดจากการรวมตัวของเว็บไซต์และออนไลน์เอเจนซี่ ( IAB, 2001: online) ดังนั้น
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วรรณกรรมในอนาคต อาจอ้างอิงรูปแบบการนําเสนอที่แตกต่างออกไปจากที่ผู้วิจัยศึกษา หรือ
พัฒนารูปแบบแบนเนอร์โฆษณาใหม่ๆ เพื่อนําไปสู่การวิเคราะห์ผลในมุมมองที่แตกต่างออกไป
ยิ่งขึ้น 

3. เนื่องจากการทดลองของงานวิจัยนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตระดับปริญญาตรี ทั้งนี้ผู้วิจัย
คาดว่าผลการวิเคราะห์เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุที่แตกต่างกัน ดังเช่น การใช้กลุ่มตัวอย่างเป็น
นิสิตระดับปริญญาโท อาจไม่ให้ผลการทดลองดังเช่นในงานวิจัยนี้ โดยผลกระทบที่เกิดจากรูปแบบ
แบนเนอร์โฆษณาอาจเปลี่ยนไป เนื่องจากผู้ที่มีระดับอายุมากกว่าพอใจกับการนําเสนอแบนเนอร์
โฆษณาที่ไม่โดดเด่นมาก หรือมีปฏิกริยาตอบสนองต่อการโฆษณาได้ดีกว่า เช่นเดียวกับลักษณะ
การยอมรับแนวคิดหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่เมื่อกลุ่มตัวอย่างอายุมากขึ้นหรือประสบการณ์ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น พฤติกรรมการยอมรับเทคโนโลยีเปลี่ยนไป คะแนนเฉลี่ยอาจเพิ่มขึ้นหรือลดลง 
ซึ่งอาจไม่ให้ผลการวิเคราะห์ดังเช่นในงานวิจัยนี้เช่นกัน ดังนั้นผู้วิจัยจึงคาดว่าอาจมีปัจจัยอ่ืนซึ่ง
ต้องนํามาพิจารณาเพิ่มเติมเมื่อผู้เข้าชมเว็บไซต์มีระดับอายุ หรือประสบการณ์ใช้งานเว็บไซต์ที่
แตกต่างกัน และอาจนําไปสู่ผลการทดลองที่แตกต่างออกไปจากงานวิจัยนี้ 

4. การออกแบบการทดลองอาจปรับเปลี่ยนโดยการเก็บข้อมูลในโลกอินเทอร์เน็ตจริง เพื่อ
ผู้วิจัยจะได้เก็บข้อมูลที่เกิดขึ้นจากสถานการณ์จริงมีโฆษณาสินค้าด้วยแบนเนอร์จริง ซึ่งผลการ
ทดลองที่ได้อาจแตกต่างออกไปจากผลการทดลองนี้ และผลสรุปที่ได้จะใกล้เคียงกับการทดลองนี้
มากที่สุด 

5. จากการวิเคราะห์ข้อมูลของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม เมื่อเทียบกับการนําตัวแปรความ
สอดคล้องของเนื้อหาบนแบนเนอร์กับเนื้อหาเว็บไซต์ที่แสดง และลักษณะการยอมรับแนวคิดหรือ
เทคโนโลยีใหม่ๆมาเป็นตัวแปรขยาย จะเห็นว่าผลกระทบที่เกิดกับตัวแปรตามบางค่ามีการ
เปลี่ยนแปลง เช่น ผลกระทบของแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์ทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึก
รําคาญมากกว่าแบบขยายได้ แต่เมื่อเนื้อหาบนแบนเนอร์โฆษณาสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์
ที่แสดง ปรากฏว่า ผลกระทบของแบนเนอร์โฆษณาแบบภาพยนตร์ทําให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์รู้สึก
รําคาญไม่แตกต่างจากแบบขยายได้ ดังนั้นผู้วิจัยจึงคาดว่าตัวแปรขยายดังกล่าว สามารถศึกษา
เป็นตัวแปรต้นที่ส่งผลกระทบกับการรับรู้ตราสินค้า ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ความรําคาญ และ
จํานวนคลิกได้เช่นเดียวกับรูปแบบแบนเนอร์โฆษณาในอนาคต 
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แบบสอบถามเร่ือง “ทัศนคติด้านความสอดคล้อง ระหว่างเนื้อหาของโฆษณาบน
แบนเนอร์และเนื้อหาของเว็บไซต์ที่แสดง”ครั้งท่ี 1 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. อายุ 
[  ] ตํ่ากว่า 18 ปี     [  ] 18-25 ปี 
[  ] 26-30 ปี      

2. เพศ 
[  ] ชาย      [  ] หญิง 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณาที่ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์หรือไม่ 
 [  ] เคยเห็น      [  ] ไม่เคยเห็น 
 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านความสอดคล้อง 
ค ำชี้แจง  หากเว็บไซต์ที่ท่านเข้าชมเป็นเว็บไซต์การสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว เช่น 
www.thaitravelcenter.comท่านคิดว่าโฆษณาใดมีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ 
  
    โฆษณำมีควำมสอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง  ไม่สอดคล้อง 
1. โฆษณากระเป๋าเดินทาง   [  ]     [  ] 
2. โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว   [  ]     [  ] 
3. โฆษณาขายเสื้อผ้า    [  ]     [  ] 
4. โฆษณาประกันการท่องเที่ยว/อุบัติเหตุ [  ]     [  ] 
5. โฆษณาร้านอาหาร    [  ]     [  ] 
6. โฆษณาขายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  [  ]     [  ] 
7. โฆษณารับสมัครงาน    [  ]     [  ] 
8. โฆษณาโรงเรียนกวดวิชา   [  ]     [  ] 
9. โฆษณาแบตเตอรี่มือถือ   [  ]     [  ] 
10. โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์   [  ]     [  ] 

 
ขอขอบคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำม 

http://www.thaitravelcenter.com/
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สรุปผลการสอบถามเรือ่ง “ทัศนคติด้านความสอดคล้อง ระหว่างเนื้อหาของ
โฆษณาบนแบนเนอร์และเนื้อหาของเว็บไซตท์ี่แสดง”ครั้งท่ี 1 

 
ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 190 คน 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. อายุ 

[  24 ] ตํ่ากว่า 18 ปี     [165 ] 18-25 ปี 
[   1  ] 26-30 ปี       

2. เพศ 
[ 62  ] ชาย      [128 ] หญิง 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณาที่ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์หรือไม่ 
[ 190 ] เคยเห็น     [10 ] ไม่เคยเห็น 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านความสอดคล้อง 
ค ำชี้แจง หากเว็บไซต์ที่ท่านเข้าชมเป็นเว็บไซต์การสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว เช่น 
www.thaitravelcenter.comท่านคิดว่าโฆษณาใดมีความสอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ 
    โฆษณำมีควำมสอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง  ไม่สอดคล้อง 
1. โฆษณากระเป๋าเดินทาง   [ 140 ]     [  50  ] 
2. โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว   [ 163 ]     [  27  ] 
3. โฆษณาขายเสื้อผ้า    [  50  ]     [ 140 ] 
4. โฆษณาประกันการท่องเที่ยว/อุบัติเหตุ [ 137 ]     [  53  ] 
5. โฆษณาร้านอาหาร    [ 156 ]     [  34  ] 
6. โฆษณาขายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์  [  32  ]     [ 158 ] 
7. โฆษณารับสมัครงาน    [  38  ]     [ 152 ] 
8. โฆษณาโรงเรียนกวดวิชา   [  26  ]     [ 164 ] 
9. โฆษณาขายแบตเตอรี่มือถือ   [  21  ]     [ 169 ] 
10. โฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์  [  14  ]     [ 176 ] 

http://www.thaitravelcenter.com/
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รูปท่ี ผ.1 แสดงผลสํารวจความคิดเห็นเรื่องความสอดคล้องของเนื้อหาของโฆษณาบนแบนเนอร์ 

กับเนื้อหาของเว็บไซต์ 
  
 เนื่องจากว่าผลของการสํารวจไม่ยืนยันความสอดคล้องและไม่สอดคล้องชัดเจน 100
เปอร์เซ็นตผ์ู้วิจัยจึงทําการสอบถามความคิดเห็นเรื่องความสอดคล้องอีกครั้งหนึ่ง โดยเลือกโฆษณา
ที่ได้รับการยอมรับในแต่ละประเด็นมากที่สุดมาสอบถามคือ โฆษณาหนังสือท่องเที่ย ว และ
โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ ดังรูปที่ ผ.1 
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แบบสอบถามเร่ือง “ทัศนคติด้านความสอดคล้อง ระหว่างเนื้อหาบนแบนเนอร์
โฆษณาและเนื้อหาของเว็บไซต์ท่ีแสดง”ครั้งท่ี 2 

 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. อายุ 

[  ] ตํ่ากว่า 18 ปี     [  ] 18-25 ปี 
[  ] 26-30 ปี      

2. เพศ 
[  ] ชาย      [  ] หญิง 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณาที่ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์หรือไม่ 
[  ] เคยเห็น      [  ] ไม่เคยเห็น 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านความสอดคล้อง 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 
1. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าโฆษณาหนังสือท่องเที่ยวมีความสอดคล้องกับเว็บไซต์การสั่งจอง

บริการด้านการท่องเที่ยว? 
[  ] เห็นด้วย     [  ] ไม่เห็นด้วย 

2. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ไม่มีความสอดคล้องกับเว็บไซต์การสั่งจอง
บริการด้านการท่องเที่ยว  

[  ] เห็นด้วย     [  ] ไม่เห็นด้วย 
   

 
ขอขอบคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำม 
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ผลสรุปแบบสอบถามเรื่อง“ทัศนคติด้านความสอดคล้องระหว่างเน้ือหาบนแบน
เนอร์โฆษณาและเน้ือหาของเว็บไซต์ที่แสดง”ครั้งท่ี 2 

 
ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 50 คน 
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. อายุ 

[ 6 ] ตํ่ากว่า 18 ปี     [ 41 ] 18-25 ปี 
[ 3 ] 26-30 ปี      

2. เพศ 
[ 11 ] ชาย      [ 39 ] หญิง 

3. ท่านเคยเห็นโฆษณาที่ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์หรือไม่ 
[ 50 ] เคยเห็น     [ 0 ] ไม่เคยเห็น 

 
ส่วนที่ 2 ทัศนคติด้านความสอดคล้อง 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
1. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าโฆษณาหนังสือท่องเที่ยวมีความสอดคล้องกับเว็บไซต์การสั่งจอง

บริการด้านการท่องเที่ยว? 
[ 50 ] เห็นด้วย     [ 0 ] ไม่เห็นด้วย 

2. ท่านเห็นด้วยหรือไม่ว่าโฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ไม่มีความสอดคล้องกับเว็บไซต์การสั่งจอง
บริการด้านการท่องเที่ยว  

[ 50 ] เห็นด้วย     [ 0 ] ไม่เห็นด้วย 
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รูปท่ี ผ.2 แสดงผลสํารวจความคิดเห็นเรื่องความสอดคล้องของเนื้อหาโฆษณาบนแบนเนอร์ 

กับเนื้อหาของเว็บไซต์ 
 
 ผลการสํารวจพบว่า 100เปอร์เซ็นต์เห็นด้วยกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ดังรูปที่ ผ.2 จึงสรุปได้ว่า 
โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวเป็นแบนเนอร์ที่มีเนื้อหาโฆษณาสอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง คือเว็บไซต์
การสั่งจองบริการด้านการท่องเที่ยว และโฆษณาขายสุขภัณฑ์เป็นแบนเนอร์ที่มีเนื้อหาโฆษณาไม่
สอดคล้องกับเว็บไซต์ที่แสดง 
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แบบสอบถามความคิดเห็น (โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว) 
 

ค ำชี้แจง แบนเนอร์ หมายถึง กราฟิกที่ปรากฏในเว็บไซต์ ภายในเป็นเนื้อหา (Contents) ที่ต้องการ
สื่อสารข้อมูลทางการตลาดของสินค้าหรือบริการถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยกราฟิกอาจปรากฏในกรอบ
สี่เหลี่ยมหรือรูปทรงอิสระ เนื้อหาข้างต้นอาจจะเป็นข้อความ (Text) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
หรือมีเสียงประกอบ (Sound-Enabled) และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ชมเว็บไซต์ 
 
ส่วนที่ 1ความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด       

 1 2 3 4 5 

 น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. คุณชอบเสาะหาเว็บไซต์ใหม่ๆ       

2. เมื่อคุณได้ยินเกี่ยวกับเว็บไซต์ใหม่ บ่อยครั้งที่คุณจะ
พยายามเข้าไปที่เว็บไซต์นั้น 

     

3. คุณจะเป็นคนแรกๆในกลุ่มเพื่อนที่ลองเข้าไปเว็บไซต์
ใหม่  

     

4. โดยทั่วไป คุณไม่สนใจทดลองเข้าเว็บไซต์ใหม่ๆ      

5. ในเวลาว่างคุณจะสํารวจหาเว็บไซต์ใหม่ๆ      

6. คุณมีความต้องการในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์สั่งจอง
บริการด้านการท่องเที่ยว 

     

  
ส่วนที่ 2 จากการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ตามใบงาน คุณสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ 

[  ] เห็นแบนเนอร์โฆษณา  [  ] ไม่เห็นแบนเนอร์โฆษณา (ข้ามไปท าในส่วนที่ 6) 
 
ส่วนที่ 3การรับรู้ตราสินค้า  
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ท่านสามารถจดจําได้ เพียงคําตอบเดียว 
1. โฆษณาที่ปรากฏอยู่ในแบนเนอร์เป็นโฆษณาอะไร? 

[ ]หนังสือท่องเที่ยว   [ ]หนังสือการ์ตูน  [ ]หนังสือกีฬา 

[ ]หนังสือการเกษตร [ ]ไม่แน่ใจ 
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2. สินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์เป็นหนังสือชื่ออะไร? 
[ ] พาเพลิน    [ ]สยามเมืองยิ้ม  [ ]สปอร์ตคลับ 

[ ]สยามสนุก   [ ]ไม่แน่ใจ  

3. ท่านจํารายละเอียดอะไรได้บ้างเกี่ยวกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ 

(1) สีของตราสินค้า 
[ ]สีขาวและสีฟ้า  [ ]สีเขียว และสีขาว  [ ]สีขาว และสีดํา 
[ ]สีชมพู และสีขาว  [ ]ไม่แน่ใจ  

(2) ลักษณะอักษร 

[ ] ABCDEFGabcdefg  
[ ]ABCDEFG abcdefg   
[ ] ABCDEFG abcdefg 

[ ] ABCDEFG abcdefg 
[ ]ไม่แน่ใจ 

 
ส่วนที่ 4 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

1. หนังสือออกทุกวันที่เท่าไรของเดือน 

  [ ] ทุกวันที่ 1 ของเดือน  [ ]ทุกวันที่ 10 ของเดือน  [ ] ทุกวันที่ 15 ของเดือน  

  [ ]ทุกวันที่ 30 ของเดือน [ ]ไม่แน่ใจ 

2. หนังสือตีพิมพ์กับสํานักพิมพ์ชื่ออะไร 

  [ ] สํานักพิมพ์ ดิจิ เซ็นเตอร์ [ ]สํานักพิมพ์ เอ เอ จํากัด  

  [ ]สํานักพิมพ์ สามารถ ปริ้นต้ิง [ ]สํานักพิมพ์ สมศรี เซ็นเตอร์ [ ]ไม่แน่ใจ  

3. หนังสือได้นําเสนอเนื้อหาหลักเกี่ยวกับอะไร 

  [ ] สอนทําอาหารญี่ปุ่น  [ ] วิธีการจัดแจกันดอกไม้ [ ] การทําสวนดอกไม้ 

  [ ] พาเที่ยวทุ่งทานตะวัน จังหวัดสระบุรี    [ ]ไม่แน่ใจ 
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4. นอกจากสามารถซื้อหนังสือได้ตามร้านหนังสือทั่วไปแล้ว ผู้ที่สนใจสามารถรับตัวอย่างหนังสือ

ฟรีได้จากที่ใด 

  [ ] ร้าน 7-11     [ ] ศูนยห์นังสือจุฬาฯ   [ ] สถานีรถไฟฟ้า BTS   

  [ ] สถานีรถไฟฟ้า MRT  [ ]ไม่แน่ใจ 

5. นอกจากเนื้อหาหลักในหนังสือแล้ว ผู้อ่านจะได้สาระเรื่องใดอีกบ้าง 

[ ] วิธีออกกําลังกายขณะเดินทาง    
[ ] เทคนิคการเลือกชุดสําหรับไปงาน   
[ ] อาหารเสริมที่จําเป็นสําหรับวัยทํางาน  
[ ] แนะนําที่พัก 

[ ]ไม่แน่ใจ 
 
ส่วนที่ 5 ถ้าคุณจะอธิบายโฆษณาดังกล่าวให้เพื่อนฟังจะอธิบายด้วยคําพูดใด ต่อไปนี้  
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด 

[ ] โฆษณาเกะกะ น่ารําคาญและน่าเบื่อ ทําให้รู้สึกหงุดหงิด 
[ ] โฆษณาทําให้สับสน 
[ ] โฆษณามีสาระ 
[ ] โฆษณาน่าสนใจ 

 
ส่วนที่ 6ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับคุณมากที่สุด 
1. อายุ ………………………….ปี 
2. เพศ  [ ]ชาย     [ ]หญิง 
3. ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 

[ ]ตํ่ากว่า 6 เดือน    [ ] 6 เดือน – 1 ปี 

[ ] 1 ปี – 2 ปี     [ ] 2 ปีขึ้นไป 
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4. ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต 

[ ]  นาน ๆ ครั้ง    [ ] เดือนละครั้ง  

[ ] 2 -3 ครั้งต่อสัปดาห์   [ ] ทุกวัน แต่ไม่เกิน 1 ชั่วโมงต่อวัน 

[ ] 1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน    [ ]3 -5 ชั่วโมงต่อวัน 

[ ] 6 – 12 ชั่วโมงต่อวัน   [ ] มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน     

5. โดยทั่วไปคุณให้ความสนใจแบนเนอร์โฆษณาที่ปรากฏที่หน้าเว็บไซต์หรือไม่ 

[ ] สนใจ     [ ] ไม่สนใจ 

6. คุณเคยคลิกบนแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ 
[ ] เคยคลิก     [ ] ไม่เคยคลิก 

 

 

ขอขอบคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำม 
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แบบสอบถามความคิดเห็น (โฆษณาอุปกรณ์สขุภัณฑ์) 
 

ค ำชี้แจง แบนเนอร์ หมายถึง กราฟิกที่ปรากฏในเว็บไซต์ ภายในเป็นเนื้อหา (Contents) ที่ต้องการ
สื่อสารข้อมูลทางการตลาดของสินค้าหรือบริการถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยกราฟิกอาจปรากฏในกรอบ
สี่เหลี่ยมหรือรูปทรงอิสระ เนื้อหาข้างต้นอาจจะเป็นข้อความ (Text) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
หรือมีเสียงประกอบ (Sound-Enabled) และมีปฏิสัมพันธก์ับผู้ชมเว็บไซต์ 
 
ส่วนที่ 1 ความสนใจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด       

 1 2 3 4 5 

 น้อย
ที่สุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ที่สุด 

1. คุณชอบเสาะหาเว็บไซต์ใหม่ๆ       

2. เมื่อคุณได้ยินเกี่ยวกับเว็บไซต์ใหม่ บ่อยครั้งที่คุณจะ
พยายามเข้าไปที่เว็บไซต์นั้น 

     

3. คุณจะเป็นคนแรกๆในกลุ่มเพื่อนที่ลองเข้าไปเว็บไซต์
ใหม่  

     

4. โดยทั่วไป คุณไม่สนใจทดลองเข้าเว็บไซต์ใหม่ๆ      

5. ในเวลาว่างคุณจะสํารวจหาเว็บไซต์ใหม่ๆ      

6. คุณมีความต้องการในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์สั่งจอง
บริการด้านการท่องเที่ยว 

     

 

ส่วนที่ 2 จากการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ตามใบงาน คุณสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ 
[  ] เห็นแบนเนอร์โฆษณา  [  ] ไม่เห็นแบนเนอร์โฆษณา (ข้ามไปท าในส่วนที่ 6) 

ส่วนที่ 3การรับรู้ตราสินค้า  
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ท่านสามารถจดจําได้ เพียงคําตอบเดียว 
1. โฆษณาที่ปรากฏอยู่ในแบนเนอร์เป็นโฆษณาอะไร? 

[ ]หนังสือท่องเที่ยว    [ ]หนังสือการ์ตูน  [ ]หนังสือกีฬา 

[ ]หนังสือการเกษตร  [ ]ไม่แน่ใจ 
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2. สินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์เป็นหนังสือชื่ออะไร? 
[ ] พาเพลิน    [ ]สยามเมืองยิ้ม  [ ]สปอร์ตคลับ 

[ ]สยามสนุก   [ ]ไม่แน่ใจ  

3. ท่านจํารายละเอียดอะไรได้บ้างเกี่ยวกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ 

(1) สีของตราสินค้า 
[ ]สีขาว และสีฟ้า [ ]สีเขียว และสีขาว  [ ]  สขีาว และสีดํา 
[ ]สีชมพู และสีขาว [ ]ไม่แน่ใจ  

(2) ลักษณะอักษร 

[ ] ABCDEFGabcdefg  
[ ]ABCDEFG abcdefg   
[ ] ABCDEFG abcdefg 

[ ] ABCDEFG abcdefg 
[ ]ไม่แน่ใจ 

 
ส่วนที่ 4 ความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

1. หนังสือออกทุกวันที่เท่าไรของเดือน 

  [ ] ทุกวันที่ 1 ของเดือน   [ ]ทุกวันที่ 10 ของเดือน    

  [ ] ทุกวันที่ 15 ของเดือน  [ ]ทุกวันที่ 30 ของเดือน  [ ]ไม่แน่ใจ 

2. หนังสือตีพิมพ์กับสํานักพิมพ์ชื่ออะไร 

  [ ] สํานักพิมพ์ ดิจิ เซ็นเตอร์  [ ]สํานักพิมพ์ เอ เอ จํากัด  

  [ ]สํานักพิมพ์ สามารถ ปริ้นต้ิง  [ ]สํานักพิมพ์ สมศรี เซ็นเตอร์ [ ]ไม่แน่ใจ  

3. หนังสือได้นําเสนอเนื้อหาหลักเกี่ยวกับอะไร 

  [ ] สอนทําอาหารญี่ปุ่น  [ ] วิธีการจัดแจกันดอกไม้  [ ] การทําสวนดอกไม้ 

  [ ] พาเที่ยวทุ่งทานตะวัน จังหวัดสระบุรี     [ ]ไม่แน่ใจ 
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4. นอกจากสามารถซื้อหนังสือได้ตามร้านหนังสือทั่วไปแล้ว ผู้ที่สนใจสามารถรับตัวอย่างหนังสือ

ฟรีได้จากที่ใด 

  [ ] ร้าน 7-11     [ ] ศูนย์หนังสือจุฬาฯ   [ ] สถานีรถไฟฟ้า BTS   

  [ ] สถานีรถไฟฟ้า MRT   [ ]ไม่แน่ใจ 

5. นอกจากเนื้อหาหลักในหนังสือแล้ว ผู้อ่านจะได้สาระเรื่องใดอีกบ้าง 

[ ] วิธีออกกําลังกายขณะเดินทาง    
[ ] เทคนิคการเลือกชุดสําหรับไปงาน   
[ ] อาหารเสริมที่จําเป็นสําหรับวัยทํางาน  

[ ] แนะนําที่พัก 

[ ]ไม่แน่ใจ 

 
ส่วนที่ 5 ถ้าคุณจะอธิบายโฆษณาดังกล่าวให้เพื่อนฟังจะอธิบายด้วยคําพูดใด ต่อไปนี้  
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกคําตอบที่ตรงกับตัวคุณมากที่สุด 

[ ] โฆษณาเกะกะ น่ารําคาญและน่าเบื่อ ทําให้รู้สึกหงุดหงิด 
[ ] โฆษณาทําให้สับสน 
[ ] โฆษณามีสาระ 
[ ] โฆษณาน่าสนใจ 
 

ส่วนที่ 6 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค ำชี้แจง กรุณาเลือกข้อมูลที่ตรงกับคุณมากที่สุด 
1. อายุ ………………………….ปี 
2. เพศ [ ]ชาย     [ ]หญิง 
3. ประสบการณ์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 

[ ]ตํ่ากว่า 6 เดือน   [ ] 6 เดือน – 1 ปี 

[ ] 1 ปี – 2 ปี    [ ] 2 ปีขึ้นไป 
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4. ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต 

[ ]  นาน ๆ ครั้ง    [ ] เดือนละครั้ง  

[ ]2 -3 ครั้งต่อสัปดาห์   [ ] ทุกวัน แต่ไม่เกิน 1 ชั่วโมงต่อวัน 

[ ] 1 – 2 ชั่วโมงต่อวัน    [ ]3 -5 ชั่วโมงต่อวัน 

[ ] 6 – 12 ชั่วโมงต่อวัน   [ ] มากกว่า 12 ชั่วโมงต่อวัน    

5. โดยทั่วไปคุณให้ความสนใจแบนเนอร์โฆษณาที่ปรากฏที่หน้าเว็บไซต์หรือไม่ 

[ ] สนใจ     [ ]ไม่สนใจ 

6. คุณเคยคลิกบนแบนเนอร์โฆษณาหรือไม่ 
[ ] เคยคลิก     [ ]ไม่เคยคลิก 

 

 

ขอขอบคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมร่วมมือในกำรท ำแบบสอบถำม 
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ค าเฉลย 

โฆษณาหนังสือท่องเที่ยว 
ส่วนการรับรู้ตราสินค้า 
1. โฆษณาที่ปรากฏอยู่ในแบนเนอร์เป็นโฆษณาสินค้าอะไร? 

[ x ] หนังสือท่องเที่ยว  
[    ] หนังสือกีฬา 
[    ] หนังสือการ์ตูน 
[    ] หนังสือเรื่องการเกษตร 

2. โฆษณาที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์เป็นหนังสือชื่ออะไร? 
  [    ] พาเพลิน 
  [ x ] สยามสนุก  
  [    ] สยามเมืองยิ้ม 
  [    ] สปอร์ตคลับ 
3. ท่านจํารายละเอียดอะไรได้บ้างเกี่ยวกับโฆษณาที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ 

(1) สีของตราสินค้า 
[    ] ขาว ฟ้า   [   ] เขียว ขาว 
[ x ] ชมพู ขาว  [   ] ขาว ดํา 

(2) ลักษณะอักษร 

[ ] ABCDEFGabcdefg  
[ ]ABCDEFG abcdefg   
[ ] ABCDEFG abcdefg 
[X] ABCDEFG abcdefg 
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ส่วนความรู้เกี่ยวกับสินค้า 
1. หนังสือออกทุกวันที่เท่าไรของเดือน 

[    ] ทุกวันที่ 1 ของเดือน 
[ x ] ทุกวันท่ี 10 ของเดือน 
[    ] ทุกวันที่ 15 ของเดือน 
[    ] ทุกวันที่ 30 ของเดือน 

2. หนังสือใช้สํานักพิมพ์อะไร 
[    ] สํานักพิมพ์ดิจิ เซ็นเตอร์ 
[    ] สํานักพิมพ์ เอ เอ จํากัด 
[    ] สํานักพิมพ์ เอ ซี เซ็นเตอร์ 
[ x ] สํานักพิมพ์ สามารถ ปรินต้ิง 

3. ในหนังสือได้นําเสนอสถานที่ท่องเที่ยวที่ไหน 
[ x ] ทุ่งทานตะวัน จังหวัดสระบุรี 
[    ] ทะเลภูเก็ต 
[    ] อ.ปาย แม่ฮ่องสอน 
[    ] เมืองเก่า อยุธยา 

4. นอกจากสามารถซื้อหนังสือได้จามร้านหนังสือทั่วไปแล้วสามารถรับตัวอย่างหนังสือฟรีได้จาก
ท่ีใด 

[    ] 7-11 
[    ] เว็บไซต์สํานักพิมพ์  
[ x ] สถานีรถไฟฟ้า BTS 
[    ] สถานนีรถไฟฟ้า MRT 

5. นอกจากเนื้อหาในหนังสือจะเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวแล้ว ผู้อ่านจะได้สาระเรื่องใดอีกบ้าง 
[    ] วิธีจัดกระเป๋าสําหรับไปเที่ยว 
[ x ] แนะนําที่พัก 
[    ] การดูเลสุขภาพอาหารเสริมที่จําเป็น 
[    ] วิธีออกกําลังกายขณะเดินทาง 
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โฆษณาขายอุปกรณ์สุขภัณฑ์ 
ส่วนการรับรู้ตราสินค้า 
1. โฆษณาที่ปรากฏอยู่ในแบนเนอร์เป็นโฆษณาสินค้าอะไร? 

[   ] หนังสือท่องเที่ยว  
[ x ] อุปกรณ์สุขภัณฑ์ 
[   ] หนังสือการ์ตูน 
[   ] หนังสือเรื่องการเกษตร 

2. โฆษณาที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์เป็นสินค้าชื่ออะไร? 
  [ x ] กาโต้ 
  [   ] การ์ตูน  
  [   ] มาโจ้ 
  [   ] การัต 
3. ท่านจํารายละเอียดอะไรได้บ้างเกี่ยวกับตราสินค้าที่ปรากฏอยู่บนแบนเนอร์ 

(1) สีของตราสินค้า 
[   ] ขาว ฟ้า   [ x ] เขียว ดํา 
[   ] ชมพู ขาว  [   ] ขาว ดํา 

(2) ลักษณะอักษร 

[ ] ABCDEFGabcdefg  
[ ]ABCDEFG abcdefg   
[X] ABCDEFG abcdefg 

[ ] ABCDEFG abcdefg 
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ส่วนการรับรู้ตราสินค้า  
1. สุขภัณฑ์สามารถช่วยประหยัดน้ําได้กี่เปอร์เซ็นต์ 
  [ x ] โฆษณาไม่ได้พูดถึงการประหยัดน้ํา 
  [    ] สามารถประหยัดน้ําได้ 10เปอร์เซ็นต์ 
  [    ] สามารถประหยัดน้ําได้ 15เปอร์เซ็นต์ 
  [    ] สามารถประหยัดน้ําได้ 20เปอรเ์ซ็นต์ 
2. สุขภัณฑ์มีความแตกต่างจากสุขภัณฑ์ทั่วไปด้านการใช้งานอย่างไร 
  [    ] โฆษณาไม่ได้พูดถึงความแตกต่างด้านการใช้งาน 
  [    ] ปุ่มกดอยู่ที่พื้นสะดวกต่อการใช้งาน 
  [ x ] เทคโนโลยีชําระล้างสมัยใหม่ระบบฟลัช Dual Flapper 
  [    ] ทํางานด้วยระบบไฟฟ้า 
3. สุขภัณฑ์มีความแตกต่างจากสุขภัณฑ์ทั่วไปด้านการออกแบบอย่างไร 
  [    ] โฆษณาไม่ได้พูดถึงความแตกต่างด้านการออกแบบ 
  [    ] การออกแบบมีดีไซน์ทันสมัย 
  [    ] การออกแบบให้ดูโบราณร่วมสมัย เข้ากับการตกแต่งสไตล์คลาสสิก 
  [ x ] การออกแบบได้แรงบรรดาลใจจากธรรมชาติ 
4. สุขภัณฑ์ที่โฆษณามีสีอะไรบ้าง 
  [    ] สีขาว 
  [ x ] สีขาว และสีดํา 
  [    ] สีขาว สีดํา และสีน้ําเงิน 
  [    ] โฆษณาไม่ได้นําเสนอเรื่องสีสันของสุขภัณฑ์ 
5. สุขภัณฑ์ที่โฆษณาเป็นสินค้าคุณภาพการันตรีจากรางวัลอะไรที่โดดเด่น 
  [ x ] Red Dot Design Award 
  [    ] ELLE Decoration Thailand Excellence Award 
  [    ] PM AWARD 

 [    ] โฆษณาไม่ได้นําเสนอเรื่องรางวัลที่ได้รับ 
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ใบงานที่ 1 

1. กรุณาเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์จองบริการโรงแรม HotelThaiD ท่ี www.hotelthaid1.tk 
2. หากแบ่งหน้าเว็บเพจออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 แสดงเมนูต่างๆ ของเว็บไซต์  
ส่วนที่ 3 

แสดงส่วนค้นหา และ
ข้อมูลอ่ืนๆ 

 
 
ส่วนที่ 2 ส่วนแสดงเนื้อหา และรายละเอียด 

 
 
 
 
 

 
3. ใช้เวลาประมาณ 3 นาที เพื่อศึกษาข้อมูลที่แสดงในส่วนที่ 1, ส่วนที่ 2, และส่วนที่ 3 
4. อ่านข่าวท่องเที่ยว โดยเลือกจากเมนู “ข่าวท่องเที่ยว” ที่แสดงในส่วนที่ 1 ของเว็บเพจ 
5. เมื่อครบกําหนดเวลา ให้ปิดเบราว์เซอร์ และท่านจะได้รับแบบสอบถาม ให้ท่านตอบคําถามตาม

ความเป็นจริง
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ตัวอย่างแบนเนอร์โฆษณาที่พัฒนา 
 

 

รูปท่ี ผ.1 โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวด้วยแบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น 

 

 

 

รูปท่ี ผ.2 โฆษณาอุปกรณ์สุขภัณฑ์ด้วยแบนเนอร์แบบภาพยนตร์สั้น 
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รูปท่ี ผ.3 โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวด้วยแบนเนอร์แบบขยายได้ 
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รูปท่ี ผ.4 โฆษณาหนังสืออุปกรณ์สุขภัณฑ์ด้วยแบนเนอร์แบบขยายได้ 
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รูปท่ี ผ.5 โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 
 

 

 

 

รูปท่ี ผ.6 โฆษณาหนังสืออุปกรณ์สุขภัณฑ์ด้วยแบนเนอร์แบบลอยที่หน้าเว็บไซต์ 

 



251 

 

 

รูปท่ี ผ.7 โฆษณาหนังสือท่องเที่ยวด้วยแบนเนอร์แบบค่ันรายการ 
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รูปท่ี ผ.8 โฆษณาหนังสืออุปกรณ์สุขภัณฑ์ด้วยแบนเนอร์แบบค่ันรายการ 
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การแจกแจงความน่าจะเป็นมาตรฐาน 

 
ตาราง ผ.1 การแจกแจงความน่าจะเป็นมาตรฐาน (Standard normal curve area) 

z 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09

0.0 0.0000 0.0040 0.0080 0.0120 0.0160 0.0199 0.0239 0.0279 0.0319 0.0359

0.1 0.0398 0.0438 0.0478 0.0517 0.0557 0.0596 0.0636 0.0675 0.0714 0.0753

0.2 0.0793 0.0832 0.0871 0.0910 0.0948 0.0987 0.1026 0.1064 0.1103 0.1141

0.3 0.1179 0.1217 0.1255 0.1293 0.1331 0.1368 0.1406 0.1443 0.1480 0.1517

0.4 0.1554 0.1591 0.1628 0.1664 0.1700 0.1736 0.1772 0.1808 0.1844 0.1879

0.5 0.1915 0.1950 0.1985 0.2019 0.2054 0.2088 0.2123 0.2157 0.2190 0.2224

0.6 0.2257 0.2291 0.2324 0.2357 0.2389 0.2422 0.2454 0.2486 0.2517 0.2549

0.7 0.2580 0.2611 0.2642 0.2673 0.2704 0.2734 0.2764 0.2794 0.2823 0.2852

0.8 0.2881 0.2910 0.2939 0.2967 0.2995 0.3023 0.3051 0.3078 0.3106 0.3133

0.9 0.3159 0.3186 0.3212 0.3238 0.3264 0.3289 0.3315 0.3340 0.3365 0.3389

1.0 0.3413 0.3438 0.3461 0.3485 0.3508 0.3531 0.3554 0.3577 0.3599 0.3621

1.1 0.3643 0.3665 0.3686 0.3708 0.3729 0.3749 0.3770 0.3790 0.3810 0.3830

1.2 0.3849 0.3869 0.3888 0.3907 0.3925 0.3944 0.3962 0.3980 0.3997 0.4015

1.3 0.4032 0.4049 0.4066 0.4082 0.4099 0.4115 0.4131 0.4147 0.4162 0.4177

1.4 0.4192 0.4207 0.4222 0.4236 0.4251 0.4265 0.4279 0.4292 0.4306 0.4319

1.5 0.4332 0.4345 0.4357 0.4370 0.4382 0.4394 0.4406 0.4418 0.4429 0.4441

1.6 0.4452 0.4463 0.4474 0.4484 0.4495 0.4505 0.4515 0.4525 0.4535 0.4545

1.7 0.4554 0.4564 0.4573 0.4582 0.4591 0.4599 0.4608 0.4616 0.4625 0.4633

1.8 0.4641 0.4649 0.4656 0.4664 0.4671 0.4678 0.4686 0.4693 0.4699 0.4706

1.9 0.4713 0.4719 0.4726 0.4732 0.4738 0.4744 0.4750 0.4756 0.4761 0.4767

2.0 0.4772 0.4778 0.4783 0.4788 0.4793 0.4798 0.4803 0.4808 0.4812 0.4817

2.1 0.4821 0.4826 0.4830 0.4834 0.4838 0.4842 0.4846 0.4850 0.4854 0.4857

2.2 0.4861 0.4864 0.4868 0.4871 0.4875 0.4878 0.4881 0.4884 0.4887 0.4890

2.3 0.4893 0.4896 0.4898 0.4901 0.4904 0.4906 0.4909 0.4911 0.4913 0.4916

2.4 0.4918 0.4920 0.4922 0.4925 0.4927 0.4929 0.4931 0.4932 0.4934 0.4936

2.5 0.4938 0.4940 0.4941 0.4943 0.4945 0.4946 0.4948 0.4949 0.4951 0.4952

2.6 0.4953 0.4955 0.4956 0.4957 0.4959 0.4960 0.4961 0.4962 0.4963 0.4964

2.7 0.4965 0.4966 0.4967 0.4968 0.4969 0.4970 0.4971 0.4972 0.4973 0.4974

2.8 0.4974 0.4975 0.4976 0.4977 0.4977 0.4978 0.4979 0.4979 0.4980 0.4981

2.9 0.4981 0.4982 0.4982 0.4983 0.4984 0.4984 0.4985 0.4985 0.4986 0.4986

3.0 0.4987 0.4987 0.4987 0.4988 0.4988 0.4989 0.4989 0.4989 0.4990 0.4990  
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
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