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บทคัดย่อภำษำไทย 

เอกณัช เสำวภำคย์อดิศักด์ิ : ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ ควำมสอดคล้องของ
เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ต่อกำรมองแบน
เนอร์ โฆษณำกำรรับรู้ตรำสิน ค้ำ  และควำมรู้ เกี่ยวกับสิน ค้ำ  (IMPACT OF BANNER AD 
POSITION, CONGRUENCE OF BANNER AD CONTENT AND WEBSITE CONTENT, AND 
ADVERTISING OBJECTIVE ON BANNER AD FIXATION, BRAND AWARENESS, AND 
PRODUCT KNOWLEDGE) อ.ท่ีปรึกษำวิทยำนิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. จันทร์เจ้ำ มงคลนำวิน, อ.ท่ี
ปรึกษำวิทยำนิพนธ์ร่วม: ผศ. ดร. พิมพ์มณี รัตนวิชำ {, 129 หน้ำ. 

กำรวิจัยนี้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ  (1) กำรมอง
แบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยมีตัวแปรขยำยสองตัวแปร ได้แก่ 
(1) ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ และ (2) วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ 
โดยต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำท่ีใช้ในงำนวิจัยนี้ ได้แก่ ด้ำนบน ด้ำนล่ำง ด้ำนซ้ำย และด้ำนขวำ ของหน้ำ
เว็บไซต์ โดยในหนึ่งหน้ำเว็บไซต์จะมีแบนเนอร์โฆษณำเพียงต ำแหน่งเดียว ในส่วนของตัวแปรขยำยแรกควำม
สอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ ผู้วิจัยได้ส ำรวจและเลือกสินค้ำท่ีจะมำเป็นเนื้อหำ
ของแบนเนอร์โฆษณำ ดังนี้ (1) บรำวนี่เป็นสินค้ำท่ีสอดคล้องกับรีวิวร้ำนอำหำร และ (2) เสื้อยืดเป็นสินค้ำท่ี
ไม่สอดคล้องกับรีวิวร้ำนอำหำร อีกตัวแปรขยำยหนึ่ง วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำแบ่งเป็น (1) เพื่อกำรแจ้ง
ข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อกำรจูงใจ 

กำรศึกษำนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงทดลอง  ซึ่งเก็บข้อมูลในห้องปฏิบัติกำรของฝ่ำยวิจัย  คณะ
พำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย หน่วยทดลองแต่ละคนจะเยี่ยมชมหน้ำเว็บไซต์รีวิว
ร้ำนอำหำร ในขณะนั้นจะใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นเพื่อเก็บข้อมูลกำรมองของหน่วยทดลอง  และใช้
แบบสอบถำมในกำรเก็บข้อมูลกำรรับรู้ตรำสินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลจำกหน่วยทดลอง 320 คน พบว่ำ ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีไม่ผลกระทบ
ต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ท่ีระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ 0.05 แต่เมื่อศึกษำเพิ่มในส่วนของควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์  
พบว่ำควำมสอดคล้องนี้ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำเกิดผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ท้ังเมื่อ
เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำมีควำมสอดคล้องและไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์  ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 
0.05 ส่วนวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำไม่ชักน ำให้เกิดผลกระทบใดๆ ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 
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บทคัดย่อภำษำอังกฤษ 

# # 5581632826 : MAJOR BUSINESS SOFTWARE DEVELOPMENT 
KEYWORDS: BANNER AD POSITION, CONGRUENCE, ADVERTISING OBJECTIVE, BANNER AD FIXATION, 
BRAND AWARENESS, PRODUCT KNOWLEDGE 

AKEKANAT SAOWWAPAK-ADISAK: IMPACT OF BANNER AD POSITION, CONGRUENCE OF 
BANNER AD CONTENT AND WEBSITE CONTENT, AND ADVERTISING OBJECTIVE ON BANNER 
AD FIXATION, BRAND AWARENESS, AND PRODUCT KNOWLEDGE. ADVISOR: ASST. PROF. 
JANJAO MONGKOLNAVIN, Ph.D., CO-ADVISOR: ASST. PROF. PIMMANEE RATTANAWICHA, 
Ph.D.{, 129 pp. 

The purpose of this research is to investigate the impact of banner ad position on (1) 
banner ad fixation, (2) brand awareness, and (3) product knowledge with two moderator variables, 
which are (1) congruence of banner ad content and website content, and (2) advertising objectives. 
The banner ad positions used in this study are top, bottom, left and right of the webpage. In each 
webpage, the banner ad was displayed at only one of the four positions. For the first moderator 
variable, the congruence of banner ad content and website content, researcher conducted a 
preliminary survey on a product to be shown in the banner ad. As a result, (1) Brownie was chosen 
as the product in the banner ad that is congruent with the restaurant review and (2) T-shirt was 
chosen as the product in the banner ad that is incongruent with the review. Another moderator 
variable, advertising objective, we are interested in two types of objective, which are (1) to 
inform and (2) to persuade. 

This study is an experimental research where data were collected in the laboratory of 
Division of Research Affairs, Chulalongkorn Business School, Chulalongkorn University. In the 
experiment, while each participant visited the restaurant review webpage, the eye-tracking device, 
Mirametrix S2 Eye Tracker, was used to collect banner ad fixation data. The questionnaires were 
used to collect brand awareness and product knowledge data after the participant finished visiting 
the website. 

The experimental results from 320 participants indicate that banner ad position does not 
have an impact on (1) banner ad fixation, (2) brand awareness, and (3) product knowledge at the 
0.05 significant level. Yet, when the congruence of banner ad content and website content were 
examined, it is found that, at the 0.05 significant level, banner ad position impacts the product 
knowledge in both congruent and incongruent conditions of the banner ad and the website. Lastly, 
the banner ad position does not have any effect on the three dependent variables at the 0.05 
significant level either when the advertising objective is to inform or to persuade. 
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วิทยำนิพนธ์ ตลอดจนให้โอกำสในกำรเรียนรู้ด้ำนต่ำงๆ ท ำให้วิทยำนิพนธ์นี้ส ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
อีกท้ังขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร. ถำวร อำนุภำพไตรรงค์ ประธำนกรรมกำรสอบ
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ต่ำงๆ เพื่อปรับปรุงและเพิ่มเติมให้วิทยำนิพนธ์มีควำมสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณโครงกำรแผนพัฒนำวิชำกำร จุฬำฯ สร้ำงเสริมพลังจุฬำ ก้ำวสู่ศตวรรษท่ี 2 
และภำควิชำสถิติ คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย ท่ีสนับสนุนเงินทุน
ส ำหรับกำรวิจัยในกำรท ำวิทยำนิพนธ์ และขอขอบคุณฝ่ำยวิจัยของคณะฯ และกลุ่มวิจัยโครงกำร
จินตทัศน์ธุรกิจ ท่ีสนับสนุนเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น อุปกรณ์ต่ำงๆ และสถำนท่ี รวมถึง
ขอขอบคุณเจ้ำหน้ำท่ีฝ่ำยวิจัยท่ีให้ควำมช่วยเหลือตลอดระยะเวลำในกำรเก็บข้อมูล นอกจำกนี้
ขอขอบพระคุณคุณภัตติมำ ประภำพันธ์ เจ้ำของเว็บไซต์ Trick2u.com ท่ีกรุณำให้ใช้เว็บไซต์ใน
กำรวิจัย คุณพิชญ์ชมญช์ุ พรมรัตน์ เจ้ำของร้ำนขำยบรำวนี่ CASA CARLINO และคุณธนำภำ 
ถนอม เจ้ำของร้ำนขำยเส้ือ BEFEARLESS ท่ีอนุญำตให้น ำข้อมูลของร้ำนมำใช้ในกำรสร้ำงแบน
เนอร์ในกำรวิจัย 

ในกำรสรรหำหน่วยทดลอง นอกจำกควำมกรุณำในกำรเชิญชวนนิสิตในช้ันเรียนจำก
อำจำรย์ท่ีปรึกษำวิทยำนิพนธ์ท้ังสองท่ำนแล้ว ยังได้รับควำมกรุณำในกำรเชิญชวนนิสิตในช้ันเรียน
จำกผู้ช่วยศำสตรำจำรย์ ดร. ณัฐพล อัสสะรัตน์ อีกด้วย จึงขอขอบพระคุณไว้ ณ ท่ีนี้ รวมถึง
ขอขอบคุณน้องๆ พี่ๆ และเพื่อนๆ นิสิตคณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์
มหำวิทยำลัย ท่ีสละเวลำมำให้ควำมร่วมมือและเชิญชวนเพื่อนๆ ให้มำเข้ำร่วมในกำรวิจัย 

ขอขอบพระคุณผู้ช่วยศำตรำจำรย์ ดร. สมจำรี ปรียำนนท์ ประธำนหลักสูตรวิทยำ
ศำสตรมหำบัณฑิต สำขำวิชำกำรพัฒนำซอฟต์แวร์ด้ำนธุรกิจ ท่ีให้แนวทำงกำรศึกษำในหลักสูตรมำ
โดยตลอด และขอขอบพระคุณคณำจำรย์ทุกท่ำนในหลักสูตร ท่ีประสิทธิ์ประสำทวิชำถ่ำยทอด
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บทที่ 1 
 

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

กำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตเกิดขึ้นจำกอิทธิพลของอินเตอร์เน็ตท่ีเข้ำมำมีบทบำทต่อกำรส่ือสำร
ในชีวิตประจ ำวันของบุคคลมำกขึ้น บริษัทหลำยแห่งต้องปรับเปล่ียนวิธีกำรออกแบบ กำรด ำเนินธุรกิจ 
และกลยุทธ์ทำงกำรตลำด เพื่อใช้เป็นช่องทำงเพื่อโฆษณำสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ ของตนไปยังกลุ่ม
ลูกค้ำเป้ำหมำย (กรปรียำ อำวพิทักษ์, 2554) และจำกกำรท่ีอินเตอร์เน็ตมีควำมสะดวกและง่ำยต่อ
กำรเข้ำถึง รวมทั้งเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ในปริมำณมำก ผู้ประกอบกำรต่ำงๆ จึงให้ควำมสนใจในกำร
ใช้อินเตอร์เน็ตในกำรเพิ่มยอดขำยและส่วนแบ่งทำงกำรตลำด (Internet Advertising Breau, 2012) 

แบนเนอร์โฆษณำ (Banner Ad) เป็นเครื่องมือท่ีมีควำมส ำคัญในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดไปยัง
กลุ่มเป้ำหมำย ซึ่งในปัจจุบันมีกำรใช้แบนเนอร์ในกำรโฆษณำกันอย่ำงแพร่หลำย แต่ก็มีประเด็นท่ีต้อง
พิจำรณำว่ำจะวำงแบนเนอร์ไว้ท่ีต ำแหน่งใดของเว็บไซต์ ซึ่งในเวลำท่ีผ่ำนมำ ผู้ใช้เว็บไซต์มักจะ
คำดหวังต่อส่วนประกอบต่ำงๆเว็บไซต์ว่ำควรจะอยู่ ท่ีต ำแหน่งใดของหน้ำเว็บไซต์ (Roth et al., 
2010) ขณะท่ีแบนเนอร์โฆษณำส่วนใหญ่นั้นจะอยู่ด้ำนบนของเว็บไซต์ (Evans, 2008) อย่ำงไรก็ตำมมี
งำนวิจัยก่อนหน้ำนี้พบว่ำ กำรวำงต ำแหน่งโฆษณำไว้ด้ำนบนนั้น จะมีควำมเป็นไปได้ท่ีโฆษณำนั้นจะ
ถูกมองข้ำมเพิ่มมำกขึ้น (Burke et al., 2005) 

มีงำนวิจัยหลำยงำนวิจัยท่ีศึกษำเกี่ยวกับต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำ (Banner Ad Position) 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรเลือกต ำแหน่งท่ีจะน ำแบนเนอร์โฆษณำไปวำงบนหน้ำเว็บไซต์นั้นมีควำมส ำคัญ 
โดย Calisir และ Karaali (2007) กล่ำวไว้ว่ำส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกำรจดจ ำกำรแบนเนอร์โฆษณำเกิดจำก
ปัจจัยท่ีแตกต่ำงกัน ได้แก่ ต ำแหน่งของแบนเนอร์ ประเภทของโฆษณำ บริบทแวดล้อม และรูปแบบ
กำรเข้ำใช้งำน (Navigation Style) โดยในกำรศึกษำของ Calisir และ Karaali นั้น ต ำแหน่งของแบน
เนอร์ในเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำให้ข้อมูลนั้น เป็นปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อกำรระลึกถึงและกำรจดจ ำได้ 

นอกจำกกำรวำงต ำแหน่งของแบนเนอร์บนหน้ำเว็บไซต์แล้ว อีกประเด็นหนึ่งท่ีน่ำสนใจในกำร
พิจำรณำคือกำรเลือกเว็บไซต์ท่ีจะน ำแบนเนอร์โฆษณำไปวำงไว้ (Newman et al., 2004) โดยกร
ปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำทำงเว็บไซต์ด้วยแบนเนอร์นั้น ควรจะค ำนึงถึงควำม
สอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำของแบนเนอร์และเนื้อหำของเว็บไซต์ด้วย เพรำะหำกแบนเนอร์โฆษณำมี
เนื้อหำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำของเว็บไซต์ อำจจะท ำให้ผู้ท่ีเข้ำชมเว็บไซต์เพิกเฉยต่อแบนเนอร์ 
เนื่องจำกกำรเข้ำมำชมเว็บไซต์จะเกิดจำกควำมสนใจในเนื้อหำของเว็บไซต์นั้นๆก่อน ถ้ำหำกเนื้อหำ
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ของท้ังสองมีควำมสอดคล้องกันอำจจะน ำไปสู่กำรคลิกแบนเนอร์นั้นๆ ท้ังนี้ Goldfarb และ Tucker 
(2011) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำจะดึงดูดควำมสนใจของผู้ใช้ได้ เมื่อกำรโฆษณำนั้นไม่ได้มีเนื้อหำเกี่ยวข้อง
กับเว็บไซต์ และจำกงำนวิจัยในอดีตของของสุภกิจ จิตเจริญ (2550) ซึ่งมีผลสรุปว่ำควำมสอดคล้อง
และไม่สอดคล้องกันของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ส่งผลต่อสัดส่วนกำรคลิกบนแบน
เนอร์ (Clickthrough Rate) ไม่แตกต่ำงกัน 

เนื่องจำกกำรใช้แบนเนอร์โฆษณำเป็นกำรใช้เครื่องมือเพื่อให้เกิดผลทำงกำรตลำด ดังนั้นจึงต้อง
ก ำหนดเป้ำหมำยทำงกำรตลำด เพื่อน ำมำด ำเนินกำรวำงแผนโฆษณำ โดยใช้กลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์
งำนโฆษณำ (Creative Strategy) ซึ่งประเด็นส ำคัญในกำรสร้ำงสรรค์โฆษณำคือกำรก ำหนด
วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ (Advertising Objective) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540) โดยสำมำรถแบ่ง
วัตถุประสงค์พื้นฐำนของกำรโฆษณำเป็นสำมประเภท (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543) ได้แก่ (1) 
เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล (To Inform) (2) เพื่อชักจูงใจ (To Persuade) และ (3) เพื่อเตือนควำมทรงจ ำ 
(To Remind) 

จำกควำมส ำคัญของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับ
เนื้อหำเว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำท ำให้เกิดปัญหำกำรตัดสินใจของผู้ท่ี จะท ำกำร
โฆษณำว่ำจะเลือกใช้เนื้อหำใดในโฆษณำ น ำแบนเนอร์ไปวำงท่ีเว็บไซต์ท่ีเว็บไซต์ใด ณ ต ำแหน่งไหน
ของหน้ำเว็บไซต์ เพื่อจะท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยตอบสนองและบรรลุวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด  

ท้ังนี้ประเด็นในกำรตอบสนองของผู้ชมโฆษณำในรูปแบบแบนเนอร์นั้น ในด้ำนหนึ่งจะออกมำใน
รูปแบบของกำรจดจ ำ ซึ่งสำมำรถท ำให้ผู้ชมรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) และมีควำมรู้เกี่ยวกับ
ตรำสินค้ำ (Product Knowledge) เนื่องจำกเป็นข้อมูลท่ีอยู่บนแบนเนอร์โฆษณำ ท้ังนี้กำรรับรู้ตรำ
สินค้ำนั้นมีควำมส ำคัญเพรำะท ำให้สำมำรถแยกแยะผลิตภัณฑ์ของแต่ละตรำสินค้ำออกจำกกันได้ จึง
ท ำให้กำรสร้ำงและรักษำคุณค่ำในตรำสินค้ำเป็นส่ิงส ำคัญ (Pelsmacker and Geuens, 2001) และ
ก่อนท่ีผู้บริโภคจะท ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะท ำกำรศึกษำข้อมูลต่ำงๆ ซึ่งประเด็นส ำคัญ
ประเด็นหนึ่งของกำรแสวงหำข้อมูลคือกำรยอมรับและจดจ ำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นได้ แล้วน ำ
ข้อมูลเหล่ำนั้นมำช่วยในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำร ซึ่งจะเกิดเป็นควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
(กรปรียำ อำวพิทักษ์, 2554) อีกด้ำนหนึ่งของกำรตอบสนองของผู้ชมแบนเนอร์โฆษณำก่อนท่ีจะ
สำมำรถรับรู้ตรำสินค้ำและมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำนั้นก็คือกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (Banner Ad 
Fixation) ซึ่งกำรมองแบนเนอร์สำมำรถเป็นตัวช้ีวัดประสิทธิภำพของแบนเนอร์ได้ (Hoffman and 
Novak, 2000) 

ท่ีผ่ำนมำมีงำนวิจัยหลำยช้ินในบริบทของกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตท่ีใช้เครื่องมือติดตำมกำร
มองเห็น (Eye-Tracking) เช่น Marc และ William (2013) ได้ใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นเพื่อ
ศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งโฆษณำและกิจกรรมของผู้ใช้เว็บไซต์ท่ีมีต่อกำรเพิกเฉยต่อแบนเนอร์  



 

 

3 

และยังมีงำนวิจัยท่ีใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นในกำรศึกษำผลของต ำแหน่งแบนเนอร์ท่ีอยู่ใน
บริเวณ Masthead (บริเวณท่ีป้ำยช่ือของหนังสือพิมพ์ท่ีอยู่ด้ำนบนของเว็บไซต์) ของหนังสือพิมพ์
ออนไลน์ (Cantoni et al., 2013) เป็นต้น ท้ังนี้ในกำรวัดผลด้วยเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น 
Goldberg และ Kotval (1999) ได้แนะน ำให้วัดผลด้วยกำรก ำหนดพื้นท่ีเกี่ยวกับกำรมองและ
เปรียบเทียบจ ำนวนจุดกำรมอง (Number of Fixation Points) ซึ่งวิธีกำรนี้จะทรำบว่ำผู้ชมเว็บไซต์
ให้น้ ำหนักในกำรมองบริเวณใดของหน้ำจอมำกท่ีสุด 

จำกควำมส ำคัญของส่ิงต่ำงๆ ท่ีกล่ำวมำข้ำงต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำว่ำ
มีผลกระทบหรือไม่ต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับ
สินค้ำ โดยมีกำรขยำยกำรศึกษำในประเด็นของควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

2. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ (1) มีควำมสอดคล้องกัน และ (2) ไม่มีควำมสอดคล้องกัน  

3. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็น  
(1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อชักจูงใจ 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

กำรทดลองในงำนวิจัยนี้เป็นกำรทดลองในห้องปฏิบัติกำร โดยให้หน่วยทดลองใช้งำนเว็บไซต์ท่ี
ผู้วิจัยได้สร้ำงขึ้นมำและท ำกำรเก็บรวบรวมข้อมูลต่ำงๆ รวมถึงมีกำรน ำเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น
มำใช้คัดกรองข้อมูลว่ำหน่วยทดลองได้มองเห็นแบนเนอร์จริงหรือไม่ก่อนท่ีจะน ำข้อมูลมำวิเครำะห์
และสรุปผล ซึ่งในเว็บไซต์ท่ีพัฒนำจะมีแบนเนอร์ท่ีมีต ำแหน่งท่ีแตกต่ำงกันส่ีต ำแหน่ง  ได้แก่  (1) 
ต ำแหน่งด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง (3) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย และ (4) ต ำแหน่งด้ำนขวำ โดยมีตัวแปร
ขยำย คือควำมสอดคล้องของเนื้อหำบนแบนเนอร์กับเนื้อหำของเว็บไซต์ ได้แก่ (1) เนื้อหำบนแบน
เนอร์สอดคล้องกับเนื้อหำของเว็บไซต์ และ (2) เนื้อหำบนแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหำของ
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เว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ซึ่งแบ่งออกเป็น (1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อชัก
จูงใจ 

ดังนั้นเว็บไซต์ท่ีพัฒนำเพื่อใช้ในกำรทดลองของกำรวิจัยนี้จะมีจ ำนวนท้ังส้ิน 4*2*2 = 16 เว็บไซต์ 
(รำยละเอียดเงื่อนไขตำมตัวแปรอิสระและตัวแปรขยำยของแต่ละเว็บไซต์จะแสดงเพิ่มเติมในบทท่ี 3) 
โดยเว็บไซต์ท่ีพัฒนำจะเหมือนกันทุกประกำรยกเว้นตัวแปรอิสระท่ีศึกษำ 

ต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำท่ีใช้ในเว็บไซต์จริงสำมำรถระบุได้หลำยต ำแหน่ง เช่น ต ำแหน่ง
ด้ำนบน อำจจะระบุย่อยลงไปอีกว่ำ ต ำแหน่งด้ำนบนซ้ำย ต ำแหน่งด้ำนบนขวำ และต ำแหน่งด้ำนบน
กลำง เป็นต้น ท้ังนั้นขึ้นอยู่กับนักออกแบบและพัฒนำเว็บไซต์ในกำรจัดวำงต ำแหน่งหรือพิกัดของ
องค์ประกอบต่ำงๆ บนเว็บไซต์ อย่ำงไรก็ตำมต ำแหน่งย่อยดังกล่ำวยังไม่ได้อยู่ในขอบเขตของ
กำรศึกษำครั้งนี้ รวมถึงรูปแบบแบนเนอร์โฆษณำท่ีใช้จริงมีหลำกหลำยรูปแบบ เช่น แบนเนอร์แบบ
ภำพนิ่ง แบนเนอร์ท่ีมีส่วนเคล่ือนไหว และแบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ เป็นต้น แต่ในกำรทดลองนี้ใช้
แบนเนอร์เพียงรูปแบบเดียว คือ แบนเนอร์ภำพนิ่งด้วยวิธีกำรน ำเสนอแบบฝังตัวอยู่ในเว็บไซต์ ซึ่งกำร
ใช้รูปแบบแบนเนอร์อื่นอำจท ำให้ได้ผลกำรศึกษำแตกต่ำงกัน เนื่องจำกกำรวิจัยนี้ต้องกำรศึกษำ
ผลกระทบจำกต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ จึงต้องกำรควบคุมผลกระทบจำกรูปแบบแบนเนอร์โฆษณำ
ท่ีอำจเป็นปัจจัยเสริมในกำรดึงดูดควำมสนใจต่อแบนเนอร์ ผู้วิจัยจึงตัดสินใจเลือกใช้แบนเนอร์ประเภท
พื้นฐำน 

1.4 ตัวแปรส าคัญที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์  ส ำหรับในงำนวิจัยนี้แบ่งออกเป็นส่ีต ำแหน่ง 

ได้แก่ (1) ต ำแหน่งด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง (3) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย และ (4) ต ำแหน่ง

ด้ำนขวำ 

2. ตัวแปรขยำย (Moderator Variables) 

2.1 ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ แบ่งออกเป็น (1) เนื้อหำ

แบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำมสอดคล้องกัน และ (2) เนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำมสอดคล้องกัน 

2.2 วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ แบ่งออกเป็น (1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อชัก

จูงใจ 
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3. ตัวแปรตำม (Dependent Variables) 

3.1 กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ ซึ่งวัดได้จำกค่ำร้อยละของสัดส่วนของจ ำนวนพิกัด (Pixel) ท่ี

เกิดจำกกำรมองในบริเวณแบนเนอร์โฆษณำต่อจ ำนวนพิกัดท้ังหมดของพื้นท่ีแบนเนอร์

โฆษณำบนเว็บไซต์ โดยจะเรียกสัดส่วนนี้ว่ำ “ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา” 

3.2 กำรรับรู้ตรำสินค้ำ ซึ่งวัดได้จำกจ ำนวนข้อท่ีหน่วยทดลองท่ีชมเว็บไซต์ตอบแบบสอบถำม

ถูก ในประเด็นกำรรับรู้ กำรจ ำได้ และกำรระลึกถึงตรำสินค้ำ โดยจะเรียกจ ำนวนข้อท่ี

ตอบถูกนี้ว่ำ “คะแนนการรับรู้ตราสินค้า” 

3.3 ควำมรู้ เกี่ยวกับสินค้ำ ซึ่งวัดได้จำกจ ำนวนข้อท่ีหน่วยทดลองท่ีชมเว็บไซต์ตอบ

แบบสอบถำมถูก ในประเด็นกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำ โดยจะเรียกจ ำนวนข้อ

ท่ีตอบถูกนี้ว่ำ “คะแนนความรู้เกี่ยวกับสินค้า” 

4. ตัวแปรควบคุม (Controlled Variables) 

4.1 รูปแบบ ขนำด สีพื้นหลัง ลักษณะอักษร สีอักษร ขนำดอักษร และข้อมูลเนื้อหำของ

เว็บไซต์ท่ีใช้ในกำรทดลอง 

4.2 รูปแบบ พื้นท่ี สีพื้นหลัง ลักษณะอักษร สีอักษร และขนำดอักษรของแบนเนอร์ท่ีใช้ใน

กำรทดลอง 

ตัวแปรควบคุมเหล่ำนี้จะถูกควบคุมให้มีลักษณะเหมือนกันในทุกๆ เว็บไซต์ท่ีพัฒนำเพื่อใช้ใน

กำรทดลอง เพื่อขจัดควำมแตกต่ำงท่ีอำจจะส่งผลกระทบต่อตัวแปรตำมท่ีต้องกำรศึกษำวิจัย 

1.5 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

1. กำรใช้งำนเว็บไซต์ในห้องปฏิบัติกำรอำจแตกต่ำงกับกำรใช้งำนเว็บไซต์จริง เนื่องจำกหน่วย

ตัวอย่ำงอำจจะไม่ได้มีควำมต้องกำรใช้งำนเว็บไซต์ตำมท่ีก ำหนดในกำรทดลอง ท ำให้ผลสรุป

ท่ีได้จำกกำรทดลองของงำนวิจัยนี้อำจจะไม่สำมำรถยืนยันได้อย่ำงชัดเจนนักว่ำผู้ท่ีใช้งำนชม

เว็บไซต์จริงๆ จะมีควำมคิดเห็นเช่นเดียวกับหน่วยตัวอย่ำงในกำรทดลอง อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจัย

พยำยำมสร้ำงสถำนกำรณ์จ ำลองในกำรเข้ำชมเว็บไซต์ให้ใกล้เคียงสถำนกำรณ์จริงมำกท่ีสุด 

ผ่ำนใบงำนท่ีจะมอบหมำยให้หน่วยตัวอย่ำงได้ปฏิบัติในกำรทดลอง 

2. ขนำดของแบนเนอร์ท่ีใช้ในกำรทดลองมีขนำดไม่เท่ำกัน เพรำะในกำรใช้งำนแบนเนอร์จริงท่ีมี

ขนำดมำตรฐำนโดยท่ัวไปแล้ว แบนเนอร์ท่ีอยู่ในต ำแหน่งต่ำงๆ บนเว็บไซต์ จะมีขนำดไม่

เท่ำกัน อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจัยได้ใช้แบนเนอร์ท่ีมีขนำดเท่ำกันท่ีในต ำแหน่งด้ำนบนและด้ำนล่ำง 
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ใช้แบนเนอร์ขนำดเท่ำกันท่ีในต ำแหน่งด้นซ้ำยและด้ำนขวำ แม้ว่ำแบนเนอร์ท้ังสองแบบจะมี

ควำมกว้ำงและควำมยำวไม่เท่ำกัน แต่ผู้วิจัยได้ควบคุมให้แบนเนอร์ท้ังสองแบบมีพื้นท่ีกำร

มองเท่ำกัน 

3. ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ส ำหรับผู้ใช้งำนเว็บแต่ละกลุ่ม

อำจมีควำมคิดเห็นต่ำงกัน เนื่องกลุ่มผู้ชมเว็บไซต์มีควำมหลำกหลำยในด้ำนต่ำงๆ เช่น 

วัฒนธรรม ค่ำนิยม ควำมเช่ือ และประสบกำรณ์ เป็นต้น ดังนั้นผลสรุปของงำนวิจัยอำจจะไม่

สำมำรถยืนยันได้อย่ำงชัดเจนว่ำผู้ใช้งำนจริงจะมีควำมคิดเห็นเรื่องควำมสอดคล้องของ

เว็บไซต์กับแบนเนอร์เหมือนกับหน่วยตัวอย่ำงในกำรทดลอง อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจัยได้พยำยำม

พัฒนำเว็บไซต์ท่ีใช้ในกำรทดลองให้ลดข้อจ ำกัดในด้ำนนี้ โดยจะส ำรวจทัศนคติด้ำนควำม

สอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ท่ีเลือกใช้กับกลุ่มตัวอย่ำงอื่นก่อน 

และเมื่อพัฒนำเว็บไซต์เสร็จจะทดสอบเว็บไซต์กับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีไม่ใช่หน่วยทดลองด้วย

เช่นกัน เพื่อให้แบนเนอร์โฆษณำและเว็บไซต์ท่ีใช้สะท้อนปัจจัยท่ีต้องกำรศึกษำในเรื่องของ

ควำมสอดคล้องและวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำมำกท่ีสุด 

1.6 ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 

1. ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา (Banner Ad Position) หมำยถึง บริเวณหน้ำเว็บไซต์ท่ีน ำแบน
เนอร์ไปวำงไว้ ส ำหรับในงำนวิจัยนี้แบ่งต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำออกเป็น (1) ต ำแหน่ง
ด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง (3) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย และ (3) ต ำแหน่งด้ำนขวำ 

2. ความสอดคล้องของเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ (Congruence) หมำยถึง 
ควำมไปด้วยกันได้ระหว่ำงเนื้อหำของแบนเนอร์โฆษณำท่ีปรำกฏกับเนื้อหำของเว็บไซต์ท่ี
ปรำกฏ โดยเนื้อหำท้ังสองอยู่ในประเด็นเดียวกัน หรือใกล้เคียงกัน ซึ่งก็คือเนื้อหำท้ังสองส่ิง
เป็นผลิตภัณฑ์หรือเกี่ยวข้องในกลุ่มอุตสำหกรรมเดียวกัน (Zeff and Aronson, 1999) 

3. วัตถุประสงค์ของการโฆษณา (Advertising Objective) หมำยถึง จุดมุ่งหมำยในกำรส่ือสำร
ข้อมูลข่ำวสำรท่ีลงไว้ในโฆษณำไปยังกลุ่มเป้ำหมำย 

4. การโฆษณาเพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูล (To Inform) ในงำนวิจัยนี้หมำยถึง กำรโฆษณำโดยให้
รำยละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำหรือบริกำร โดยปรำศจำกข้อควำมจูงใจ 

5. การโฆษณาเพื่อชักจูงใจ  (To Persuade) ในงำนวิจัยนี้หมำยถึง กำรโฆษณำโดยให้
รำยละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลสินค้ำหรือบริกำร และมีข้อควำมจูงใจของกำรส่งเสริมกำรขำย 
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6. การมองแบนเนอร์โฆษณา (Banner Ad Fixation) หมำยถึง กำรท่ีผู้ชมเว็บไซต์มองไปท่ีจุด
กำรมอง (Fixation Point) ท่ีอยู่ในพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ โดยจุดกำรมอง (Fixation Point) 
เทียบได้กับพิกัดบนหน้ำจอ 

7. การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมำยถึง กำรตระหนักรู้ กำรจ ำได้ หรือกำรระลึก
ถึงตรำสินค้ำ ค ำโฆษณำ รูปแบบของกำรโฆษณำสินค้ำ หรือบริกำรในโฆษณำท่ีพบเห็น ซึ่ง
สำมำรถรู้ได้ว่ำเป็นโฆษณำของสินค้ำหรือบริกำรอะไร เพียงแค่กล่ำวถึงข้อมูลบำงส่ิงใน
โฆษณำโดยท่ีไม่ได้กล่ำวถึงช่ือสินค้ำ (Margaret, 2002) 

8. ความรู้เก่ียวกับสินค้า (Product Knowledge) หมำยถึง กำรท่ีผู้ชมสำมำรถจดจ ำลักษณะ 
รูปร่ำง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และวิธีกำรใช้สินค้ำหรือบริกำรจำกโฆษณำท่ีชม (กรปรียำ 
อำวพิทักษ,์ 2554) 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยสำมำรถต่อยอดองค์ควำมรู้ทำงด้ำนกำรพัฒนำเว็บไซต์และกำรด้ำน
กำรตลำดออนไลน์ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งกำรต่อยอดงำนวิจัยในบริบทของประเทศไทย ซึ่งใน
กำรวิจัยจะแสดงถึงผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ เพื่อน ำไปใช้พิจำรณำเกี่ยวกำร
โฆษณำทำงอินเตอร์เน็ต 

2. ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยสำมำรถเป็นแนวทำงในกำรออกแบบเว็บไซต์ให้ผู้พัฒนำเว็บไซต์ท่ีต้องกำร
ขำยพื้นท่ีโฆษณำจัดสรรต ำแหน่งส ำหรับวำงแบนเนอร์ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ  

3. ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยสำมำรถเป็นแนวทำงให้กับผู้ท่ีต้องกำรตัดสินใจเลือกซื้อพื้นท่ีโฆษณำทำง
อินเตอร์เน็ตในต ำแหน่งท่ีมีประสิทธิภำพได้ 

4. ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยเป็นประโยชน์ต่อกำรวำงแผนโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตในกำรพิจำรณำ
เลือกเว็บไซต์ท่ีจะลงแบนเนอร์โฆษณำ 

5. ผลท่ีได้จำกกำรวิจัยเป็นประโยชน์ต่อกำรวำงแผนโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตในกำรพิจำรณำ
เลือกข้อควำมท่ีจะระบุลงแบนเนอร์โฆษณำ 

 



 

 

บทที่ 2 
 

วรรณกรรมปริทัศน์ 

ในบทนี้จะกล่ำวถึงวรรณกรรมต่ำงๆ ในอดีต ท่ีเกี่ยวข้องกับงำนวิจัยช้ินนี้ เพื่อแสดงให้เห็นถึง
ควำมรู้ท่ีใช้ในกำรวิจัยครั้งนี้ โดยน ำเสนอในประเด็นของ (1) กำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ต เพื่อให้เข้ำใจ
บริบทของกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ต (2) แบนเนอร์โฆษณำและกำรวำงต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ 
เพื่อกำรศึกษำเกี่ยวกับตัวแปรอิสระในงำนวิจัย (3) ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและ
เนื้อหำเว็บไซต์ ซึ่งเป็นตัวแปรขยำยตัวท่ีหนึ่งของงำนวิจัย (4) วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ซึ่งเป็นตัว
แปรขยำยตัวที่สองของงำนวิจัย (5) กำรตอบสนองของผู้ชมเว็บไซต์ต่อแบนเนอร์โฆษณำ เพื่อศึกษำตัว
แปรตำม ได้แก่ กำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ และ (6) 
เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น เป็นกำรศึกษำเครื่องมือท่ีใช้เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีจะน ำมำวิเครำะห์ถูกต้อง
และน่ำเช่ือถือยิ่งขึ้น 

2.1 การโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต 

กำรโฆษณำเป็นเครื่องมือในกำรส่งเสริมทำงกำรตลำดรูปแบบหนึ่ง (สุนิสำ จันทร์เลขำ, 2557) 

โดยค ำว่ำ “กำรโฆษณำ” ได้มีผู้ให้ค ำนิยำมแตกต่ำงกันไป เช่น สมำคมกำรตลำดแห่งสหรัฐอเมริกำ ได้

ให้จ ำกัดควำมไว้ว่ำ “กำรโฆษณำคือกำรจ่ำยเงินเพื่อกำรน ำเสนออย่ำงไม่เป็นส่วนตัวและเพื่อส่งเสริม

แนวควำมคิด สินค้ำ หรือบริกำร โดยผู้อุปถัมภ์ ท่ีระบุไว้  (“Advertising is any paid of non-

personal presentation and promotion of idea, good, or services by an identified 

sponsor”)” ส่วน Well และคณะ (2002) ได้ให้ค ำจ ำกัดควำมว่ำ “กำรโฆษณำคือกำรส่ือสำรเพื่อชัก

จูงใจโดยมีค่ำใช้จ่ำยซึ่งใช้ส่ือมวลชนท่ีไม่เป็นส่วนบุคคล เช่นเดียวกันกับกำรส่ือสำรแบบมีปฏิสัมพันธ์

ในรูปแบบอื่นๆ เพื่อเข้ำถึงผู้รับสำรในวงกว้ำงในกำรเช่ือมต่อผู้อุปถัมภ์ท่ีระบุไว้กับผู้รับสำรเป้ำหมำย 

(“Advertising is a paid persuasive communication that uses non-personal mass media 

--as well as other forms of interactive communication-- to reach broad audiences to 

connect an identified sponsor with a target audience”)” เป็นต้น 

ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตเข้ำมำมีบทบำทต่อกำรส่ือสำรในชีวิตประจ ำวันของบุคคลมำกขึ้น 

อินเตอร์เน็ตจึงท ำให้เกิดกำรเปล่ียนแปลงวิธีกำรออกแบบ กำรด ำเนินธุรกิจ และกลยุทธ์ทำงกำรตลำด 

บริษัทหลำยแห่งใช้เว็บไซต์เป็นช่องทำงเพื่อโฆษณำสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ ของตน ให้แก่ลูกค้ำ
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เป้ำหมำยรวมถึงลูกค้ำปัจจุบัน เนื่องจำกควำมสำมำรถเฉพำะของอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่ำงจำกส่ืออื่น 

เช่น ส่ือส่ิงพิมพ์ ท ำให้กำรโฆษณำบนเว็บไซต์ทำงอินเตอร์เน็ตขยำยตัวขึ้นเรื่อยๆ โดยประเด็น

ควำมสำมำรถเฉพำะของอินเตอร์เน็ตสำมำรถแบ่งได้เป็นห้ำประเด็น (ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎำพร 

ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) ดังนี้ 

1. ควำมแพร่หลำย ดำษด่ืน (Ubiquity) 

อินเตอร์เน็ตสำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ง่ำยและครอบคลุมท่ัวโลก สำมำรถกระจำยและ

รับข้อมูลข่ำวสำรได้อย่ำงสะดวก 

2. ควำมหลำกหลำยของประเภทข้อมูล (Richness) 

อินเตอร์เน็ตสำมำรถส่ือสำรโดยใช้ข้อมูลได้หลำยประเภท ท้ังข้อมูลท่ีเป็นตัวอักษร (Text)  

เสียง (Audio) ภำพนิ่ง (Image) ภำพเคล่ือนไหว (Animation) หรือแม้กระท่ังส่วนของภำพยนตร์ 

(Movie Clip) 

3. กำรมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

อินเตอร์เน็ตถือเป็นช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีสำมำรถให้ผู้รับสำรและผู้ส่งสำรสำมำรถโต้ตอบกัน

ได้เรียกว่ำเป็นกำรส่ือสำรสองทำง ซึ่งต่ำงกับส่ือส่ิงพิมพ์ วิทยุ หรือโทรทัศน์ ท่ีผู้รับสำรไม่สำมำรถ

โต้ตอบได้ถือเป็นกำรส่ือสำรทำงเดียว 

4. กำรน ำเสนอข้อมูลเฉพำะบุคคล (Personalization) 

ในกำรใช้ส่ืออินเตอร์เน็ตผู้ส่งสำรสำมำรถเลือกน ำเสนอข้อมูลเฉพำะกลุ่มเป้ำหมำยได้ โดย

ค้นหำและก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย อีกท้ังยังสำมำรถติดตำม และปรับปรุงรำยละเอียดให้ทันต่อกำร

เปล่ียนแปลงของกลุ่มเป้ำหมำยได้ด้วย  

5. ควำมสำมำรถในกำรส่งสำร (Deliverability) 

กำรส่ือสำรทำงอินเตอร์เน็ตสำมำรถใช้งำนได้ง่ำย สะดวก รวดเร็ว ทันต่อกำรเปล่ียนแปลง 

และใช้ได้บ่อยเท่ำท่ีต้องกำร 

จำกควำมสำมำรถเฉพำะของอินเตอร์เน็ตดังกล่ำว เมื่อกำรท ำโฆษณำด้วยส่ืออินเตอร์เน็ตจะท ำ

ให้กำรโฆษณำมีควำมสำมำรถเช่นนั้นด้วย ท้ังนี้ Zeff และ Aronson (1999) กล่ำวว่ำกำรโฆษณำทำง

อินเตอร์เน็ตได้รวบรวมควำมสำมำรถเอำไว้ส่ีประกำร ดังนี้  (1) ควำมสำมำรถของกำรโฆษณำนอก

สถำนท่ี (Outdoor Advertising) เนื่องจำกกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์คล้ำยกับกำร

โฆษณำด้วยแผ่นป้ำยบิลบอร์ด (2) ควำมสำมำรถของกำรโฆษณำทำงส่ิงพิมพ์ (Printed Advertising) 

เพรำะว่ำกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตบนหน้ำเว็บไซต์ให้ควำมรู้สึกคล้ำยคลึงกับกำรโฆษณำด้วยส่ือ
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ส่ิงพิมพ์ (3) ควำมสำมำรถของกำรน ำเสนอข้อมูลในท ำนองเดียวกับโทรทัศน์หรือวิทยุ (Television or 

Radio Advertising) เพรำะกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตสำมำรถส่ือสำรด้วยภำพเคล่ือนไหวและเสียง

ได้ (4) ควำมสำมำรถของกำรโฆษณำทำงตรง (Direct Advertising) เพรำะผู้ท่ีต้องกำรส่ือสำรโฆษณำ

สำมำรถก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยและปรับเปล่ียนกำรโฆษณำให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้ำหมำยได้โดยตรง 

นอกจำกนี้ Zeff และ Aronson (1999) ยังกล่ำวถึงข้อดีของกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตไว้ส่ี

ประกำร ได้แก่ 

1. กำรก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำย (Targetability) 

กำรใช้อินเตอร์เน็ตเป็นส่ือในกำรโฆษณำสำมำรถก ำหนดขอบเขตของกลุ่มเป้ำหมำยได้ เช่น 

เพศ ศำสนำ พื้นท่ีตำมภูมิศำสตร์ เป็นต้น หรือแม้กระท่ังก ำหนดกลุ่มเป้ำหมำยตำมควำมชอบส่วน

บุคคล 

2. กำรติดตำม (Tracking) 

ควำมสำมำรถกำรติดตำมใช้วัดกำรโต้ตอบต่อโฆษณำได้ เช่น จ ำนวนคลิกและจ ำนวนกำร

ส่ังซื้อสินค้ำในระยะเวลำหนึ่ง เป็นต้น 

3. กำรน ำเสนอและควำมยืดหยุ่น (Deliverability and Flexibility) 

กำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตสำมำรถท ำได้ทุกเวลำ อีกท้ังสำมำรถปรับเปล่ียน แก้ไข หรือ

ยกเลิกได้ทันที 

4. กำรโต้ตอบ (Interactivity) 

ผู้ชมสำมำรถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตได้ เช่น กำรคลิกแบนเนอร์
และกำรเลือกซื้อสินค้ำ เป็นต้น 

2.2 แบนเนอร์โฆษณาและการวางต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา 

แบนเนอร์ (Banner) หมำยถึง กำรส่ือสำรข้อมูลด้ำนกำรตลำดของผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้ำหมำย 

โดยน ำเสนอภำยใต้กรอบส่ีเหล่ียมท่ีมีลักษณะต่ำงๆ เช่น ข้อควำม ภำพ หรือเสียงประกอบ เป็นต้น 

(ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎำพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) ตัวอย่ำงแบนเนอร์แสดงดังรูปภำพ 2.1 
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ภาพท่ี 2.1 ตัวอย่ำงแบนเนอร์บนเว็บไซต์ 

Hoffman และ Novak (2000) รวมถึง Zeff และ Aronson (1999)กล่ำวว่ำ แบนเนอร์เป็นกล

ยุทธ์ที่ส ำคัญในกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตกลยุทธ์หนึ่ง ท ำให้แบนเนอร์ถูกพัฒนำให้มีกำรดึงดูดควำม

สนใจจำกผู้พบเห็นมำกขึ้น โดยรูปแบบแบนเนอร์ท่ีแบ่งโดยกำรใช้เทคโนโลยีท่ีเกี่ยวข้องเป็นเกณฑ์ 

สำมำรถแบ่งได้เป็นสำมประเภท (Zeff and Aronson, 1999, ชัชพงศ์ ต้ังมณี และ เอกพจน์ เศวต

รัตนเสถียร, 2548) ได้แก่ (1) แบนเนอร์ภำพนิ่ง (Static Banner) (2) แบนเนอร์ท่ีมีส่วนเคล่ือนไหว 

(Animated Banner) และ (3) แบนเนอร์แบบมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive Banner)  

ในกำรจ ำแนกแบนเนอร์ด้วยวิธีกำรน ำเสนอในหน้ำเว็บไซต์นั้นสำมำรถจ ำแนกได้เป็นสำมวิธี (ชัช

พงศ์ ต้ังมณี และ อัษฎำพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547) ดังนี้ 

1. แบนเนอร์ท่ีฝังตัวอยู่ในเว็บไซต์ (Embeded Banner) 

แบบเนอร์ท่ีฝังตัวอยู่ในเว็บไซต์จะมีลักษณะคล้ำยกับว่ำเป็นส่วนหนึ่งกับหน้ำเว็บไซต์นั้น ซึ่ง

จะถูกโหลดมำพร้อมกับหน้ำเว็บไซต์  

2. แบนเนอร์แบบป๊อปอัพ (Popup Banner) 

แบนเนอร์ในลักษณะนี้จะคล้ำยกับกล่องข้อควำม ซึ่งผู้ชมเว็บไซต์สำมำรถปิดท้ิงไปได้ โดย

กำรปรำกฏในรูปแบบนี้สำมำรถท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยจดจ ำได้ดีกว่ำกำรฝังตัว แต่ทว่ำเป็นกำร

ขัดจังหวะผู้ชมเว็บไซต์ท ำให้แบนเนอร์ชนิดนี้ไม่เป็นที่นิยม และในปัจจุบันมีกำรปิดกั้นกำรท ำงำน

ของแบนเนอร์ชนิดนี้ด้วย 

3. แบนเนอร์แบบลอยตัว (Layered Banner) 

แบนเนอร์แบบลอยตัวมีลักษณะคล้ำยกับแบนเนอร์ท่ีฝังตัว แต่แบนเนอร์ชนิดนี้จะลอยตัวอยู่

ต ำแหน่งเดิม แม้ว่ำผู้ชมเว็บไซต์จะเล่ือนไปยังส่วนต่ำงๆของเว็บไซต์ 
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กำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์นั้นมีประเด็นท่ีจะต้องพิจำรณำนอกเหนือจำกกำร

เลือกใช้รูปแบบแบนเนอร์และกำรน ำเสนอในหน้ำเว็บไซต์แล้ว กำรพิจำรณำต ำแหน่งบนหน้ำเว็บไซต์ท่ี

จะไปท ำกำรวำงก็เป็นส่ิงส ำคัญ ท้ังนี้มีนักวิจัยหลำยท่ำนท่ีท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับต ำแหน่งของแบนเนอร์ 

เช่น 

John และ Sathiyaseelan (2014) ได้ศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ

ควำมจ ำโดยปริยำย (Implicit Memory) และควำมจ ำโดยชัดแจ้ง (Explicit Memory) ซึ่งได้ผล

สรุปว่ำต ำแหน่งท้ังส่ี ได้แก่ (1) ต ำแหน่งด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนขวำ (3) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง และ 

(4) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย มีผลต่อควำมจ ำโดยชัดแจ้งแต่ไม่มีผลต่อควำมจ ำโดยปริยำย 

Cantoni และคณะ (2013) ได้ศึกษำผลของต ำแหน่งแบนเนอร์ท่ีอยู่ในบริเวณ Masthead 

(บริเวณท่ีป้ำยช่ือของหนังสือพิมพ์ท่ีอยู่ด้ำนบนของเว็บไซต์) ของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ ซึ่งได้ผลว่ำ

แบนเนอร์ด้ำนล่ำงมีจ ำนวนครั้งกำรมองมำกท่ีสุด แต่แบนเนอร์ด้ำนบนมีระยะเวลำกำรมองนำน

ท่ีสุด 

Heinz และ Mekler (2012) ศึกษำอิทธิพลของต ำแหน่งแบนเนอร์สองต ำแหน่งคือด้ำนบน

และด้ำนล่ำง ท้ังนี้ได้ให้ผลสรุปว่ำต ำแหน่งไม่มีผลต่อกำรจดจ ำแบนเนอร์ 

Lin และ Chen (2009) ใช้ตัวแปรต ำแหน่งแบนเนอร์ โดยแบ่งเป็นส่วนบน ส่วนกลำง และ

ส่วนล่ำง เพื่อวัดสัดส่วนกำรคลิกแบนเนอร์  

Calisir และ Karaali (2007)ศึกษำต ำแหน่งแบนเนอร์ด้ำนบน โดยแบ่งเป็นต ำแหน่งด้ำนบน

ทำงซ้ำย ต ำแหน่งด้ำนบนตรงกลำง และต ำแหน่งด้ำนบนทำงขวำ ซึ่งให้ผลกำรวิจัยว่ำกำรวำงแบน

เนอร์ตำมต ำแหน่งดังกล่ำวไม่ส่งผลกระทบต่อกำรจดจ ำแบนเนอร์ 

Burke และคณะ (2005) กล่ำวว่ำ กำรวำงต ำแหน่งโฆษณำไว้ด้ำนบนนั้น จะมีควำมเป็นไปได้

ท่ีโฆษณำนั้นจะถูกมองข้ำมเพิ่มมำกขึ้น  

Doyle และคณะ (2001) ได้กล่ำวว่ำ แบนเนอร์ต ำแหน่งด้ำนขวำล่ำงใกล้แถบเล่ือนมีอัตรำ

กำรคลิกสูงกว่ำต ำแหน่งด้ำนบน 228 เปอร์เซ็นต์ และแบนเนอร์ท่ีอยู่หนึ่งในสำมด้ำนล่ำงของ

เว็บไซต์มีอัตรำกำรคลิกสูงกว่ำด้ำนบน 77 เปอร์เซ็นต์  

จำกงำนวิจัยท่ีกล่ำวมำจะเห็นว่ำมีผู้ท่ีสนใจศึกษำและวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของต ำแหน่งแบนเนอร์
ต่อกำรจดจ ำ งำนวิจัยช้ินนี้จึงต้องกำรศึกษำให้เจำะจงลงไปว่ำถ้ำแยกกำรจดจ ำนั้นเป็นกำรรับรู้ตรำ
สินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจะมีผลอย่ำงไร เนื่องจำกต ำแหน่งของแบนเนอร์เป็นปัจจัยในกำร

จดจ ำแบนเนอร์โฆษณำ (Calisir and Karaali, 2007) ท้ังนี้เพื่อเป็นกำรวัดประสิทธิภำพของแบน
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เนอร์โฆษณำท่ีเกิดจำกกำรวำงท่ีต ำแหน่งท่ีแตกต่ำงกันจึงจะท ำกำรวัดกำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ
ด้วย 

2.3 ความสอดคล้องของเนื้อหาแบนเนอร์กับเนือ้หาเว็บไซต์ 

นอกจำกกำรวำงต ำแหน่งของแบนเนอร์บนหน้ำเว็บไซต์แล้ว อีกประเด็นหนึ่งท่ีน่ำสนใจในกำร

พิจำรณำคือกำรเลือกเว็บไซต์ท่ีจะน ำแบนเนอร์โฆษณำไปวำงไว้ (Newman et al., 2004) ท้ังนี้ใน

เรื่องของควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำแบนเนอร์และเนื้อหำเว็บไซต์เป็นปัจจัยหนึ่งในกำรพิจำรณำ

ประเด็นดังกล่ำว ซึ่งมีนักวิจัยหลำยท่ำนได้ท ำกำรศึกษำเกี่ยวกับควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำและเนื้อหำของเว็บไซต์ (Zeff and Aronson, 1999, สุภกิจ จิตเจริญ, 2550, พิมชนก ธรรม

นิยม, 2552, กรปรียำ อำวพิทักษ,์ 2554) 

ในกำรเข้ำใช้งำนเว็บไซต์นั้นผู้ชมจะมีควำมสนใจ (Interest) ในส่ิงใดส่ิงหนึ่งก่อน ซึ่งเกี่ยวกับ

เว็บไซต์ท่ีเข้ำชม เนื่องจำกขั้นตอนแรกกำรยอมรับข้อมูลข่ำวสำรของผู้รับสำรคือผู้รับสำรจะต้องมี

ควำมสนใจเกี่ ยวกับเนื้ อหำของสำรก่อน  (Underwood, 1975)ท้ังนี้ ผู้ รับสำรจะประเมินถึง

อรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับจำกข้อมูลข่ำวสำรนั้น (ศลีลำ ปิ่นเพชร, 2541) โดยควำมสนใจของผู้รับสำร

สำมำรถแบ่งได้เป็นสองประเภท ได้แก่ (1) ควำมสนใจหลัก (Focal Attention) เป็นควำมสนใจ

โดยตรงต่อส่ิงๆ หนึ่ง (2) ควำมสนใจกรอบนอก (Peripheral Attention) เป็นควำมสนใจอีกส่ิงหนึ่ง 

ซึ่งให้ควำมสนใจน้อยกว่ำควำมสนใจหลัก 

กรปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำทำงเว็บไซต์ด้วยแบนเนอร์นั้น ควรจะค ำนึงถึง

ควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำของแบนเนอร์และเนื้อหำของเว็บไซต์ด้วย เพรำะหำกแบนเนอร์

โฆษณำมีเนื้อหำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำของเว็บไซต์ อำจจะท ำให้ผู้ท่ีเข้ำชมเว็บไซต์เพิกเฉยต่อแบน

เนอร์ เนื่องจำกกำรเข้ำมำชมเว็บไซต์จะเกิดจำกกำรสนใจในเนื้อหำของเว็บไซต์นั้นๆ ก่อน ถ้ำหำก

เนื้อหำของท้ังสองมีควำมสอดคล้องกันอำจจะน ำไปสู่กำรคลิกแบนเนอร์นั้น ๆ  

ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ท่ีใช้แสดงแบนเนอร์อำจพิจำรณำ

จำกกำรท่ีเป็นผลิตภัณฑ์หรือมีข้อมูลเนื้อหำในกลุ่มอุตสำหกรรมเดียวกัน  เช่น แบนเนอร์โฆษณำท่ีมี

เนื้อหำเกี่ยวกับอุปกรณ์กีฬำกับเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำเกี่ยวกับกีฬำ แบนเนอร์โฆษณำเกี่ยวกั บยำกับ

เว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำทำงด้ำนสุขภำพ เป็นต้น Zeff และ Aronson (1999) หำกเนื้อแบนเนอร์โฆษณำ

และเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันก็จะเป็นผลิตภัณฑ์หรือมีข้อมูลเนื้อหำในกลุ่มอุตสำหกรรมท่ี
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แตกต่ำงกัน เช่น แบนเนอร์โฆษณำท่ีมีเนื้อหำเกี่ยวกับสุขภัณฑ์กับเว็บไซต์ให้บริกำรจองห้องพัก เป็น

ต้น (ภัสชกฤษฏ์ เอียดเกล้ียง, 2556) 

จำกงำนวิจัยในอดีตของของสุภกิจ จิตเจริญ (2550) ซึ่งมีผลสรุปว่ำควำมสอดคล้องและไม่

สอดคล้องกันของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ส่งผลต่อสัดส่วนกำรคลิกบนแบนเนอร์ท้ัง

สองไม่แตกต่ำงกัน ส่วนในงำนวิจัยของกรปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) ได้ศึกษำผลกระทบของรูปแบบ

แบนเนอร์โดยใช้ควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์เป็นตัวแปรขยำย 

รวมทั้ง (ภัสชกฤษฏ์ เอียดเกล้ียง, 2556) ได้วิจัยผลกระทบของควำมสอดคล้องของสีพื้นหลังของแบน

เนอร์โฆษณำกับสีพื้นหลังของเว็บไซต์โดยใช้ควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและ

เนื้อหำเว็บไซต์เป็นตัวแปรขยำยเช่นกัน ท้ังนี้งำนวิจัยช้ินนี้จึงใช้ควำมสอดคล้องระหว่ำงเนื้อหำแบน

เนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์เป็นตัวแปรขยำยด้วย เนื่องจำกควำมส ำคัญของควำมสอดคล้องของ

เนื้อหำท้ังสองและงำนวิจัยนี้อยู่ในบริบทของกำรใช้แบนเนอร์บนเว็บไซต์เช่นเดียวกัน แต่ศึกษำโดยใช้

ตัวแปรอิสระต่ำงกัน 

2.4 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

กลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำ (Creative Strategy) เป็นอีกหนึ่งขั้นตอนท่ีจะท ำให้งำน

โฆษณำท่ีได้มีคุณภำพ โดยสำมำรถใช้ควำมรู้ เหตุผล จินตนำกำร และแนวควำมคิดท่ีเหมำะสม สร้ำง

เอกลักษณ์ ควำมแปลกใหม่หรือส่ิงท่ีแสดงให้เห็นควำมแตกต่ำง ท้ังนี้ประเด็นส ำคัญในกำรสร้ำงสรรค์

โฆษณำคือกำรก ำหนดวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ (Advertising Objective) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 

2540) 

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำสำมำรถก ำหนดได้จำกวัตถุประสงค์ทำงกำรตลำด โดยสำมำรถแบ่ง

วัตถุประสงค์พื้นฐำนของกำรโฆษณำเป็นสำมประเภท (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2543) ได้แก่ 

1. เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล (To Inform)  

กำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล (Informative Advertising) เป็นกำรน ำเสนอข้อเท็จจริง

ต่ำงๆ เพื่อให้สินค้ำหรือบริกำรเป็นท่ีรู้จัก โดยอำจจะเป็นกำรแนะน ำรำยละเอียดของผลิตภัณฑ์

ใหม่ อธิบำยลักษณะใหม่ของผลิตภัณฑ์ หรือช้ีแจงข้อมูลต่ำงๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

2. เพื่อชักจูงใจ (To Persuade) 
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กำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ (Persuasive Advertising) เป็นกำรกระตุ้นให้ลูกค้ำเกิดควำม

ต้องกำรและเกิดกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำหรือบริกำร มักใช้ในกำรรณรงค์เพื่อส่งเสริมกำรขำย

ผลิตภัณฑ์ 

3. เพื่อเตือนควำมทรงจ ำ (To Remind) 

กำรโฆษณำเพื่อเตือนควำมทรงจ ำ (Reminder Advertising) เป็นกำรส่งเสริมให้ลูกค้ำท่ีเคย

รู้จักหรือเคยใช้สินค้ำหรือบริกำรของตรำสินค้ำนั้นๆ ระลึกถึงผลิตภัณฑ์ ระลึกถึงตรำสินค้ำ หรือ

แม้กระท่ังรักษำค่ำนิยมในกำรใช้ผลิตภัณฑ์ 

ในงำนวิจัยของ Lin และ Chen (2009)ได้ศึกษำผลกระทบของประเภทโฆษณำ ต ำแหน่ง 
ระยะเวลำของภำพเคล่ือนไหว และจ ำนวนครั้งในกำรปรำกฏต่ออัตรำกำรคลิกของโฆษณำออนไลน์
แบบเคล่ือนไหว โดยให้ผลสรุปว่ำประเภทโฆษณำและต ำแหน่งโฆษณำมีควำมส ำคัญต่อกำรประเมิน
ประสิทธิภำพของโฆษณำออนไลน์แบบเคล่ือนไหว ท้ังนี้งำนวิจัยดังกล่ำวของ Lin และ Chen ได้ท ำ
กำรแบ่งประเภทของโฆษณำออกเป็น (1) โฆษณำท่ีให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Commodies Information) 
(2) โฆษณำเพื่ อท ำกำร ส่ง เสริมกำรขำย  (Sale Promotion) และ (3) โฆษณำควำมบัน เ ทิ ง 
(Entertainments) ซึ่งสองประเภทแรกสอดคล้องกับวัตถุประสงค์พื้นฐำนของกำรโฆษณำท่ีกล่ำวไว้
ก่อนหน้ำ และเนื่องจำกงำนวิจัยนี้เป็นกำรศึกษำในบริบทเกี่ยวกับกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตด้วย
แบนเนอร์จึงสนใจศึกษำตัวแปรวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเช่นเดียวกัน 

2.5 การตอบสนองของผู้ชมเว็บไซต์ต่อแบนเนอร์โฆษณา 

ในกำรทบทวนวรรณกรรมเพื่อศึกษำเกี่ยวกับตัวแปรตำมอันเกิดจำกกำรตอบสนองของผู้ชม

เว็บไซต์ต่อแบนเนอร์โฆษณำแบ่งออกเป็นประเด็นตำมตัวแปรท้ังสำม ได้แก่ (1) กำรมองเนอร์โฆษณำ 

(Banner Ad Fixation) (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

(Product Knowledge) โดยมีรำยละเอียดดังนี้ 

2.5.1 การมองแบนเนอร์โฆษณา 

กำรมองเห็นแบนเนอร์เป็นตัวชี้วัดประสิทธิภำพแบนเนอร์ในปัจจุบันท่ีได้รับกำรยอมรับ  โดยกำร

มองเห็นแบนเนอร์นั้นสำมำรถบ่งบอกถึงประสิทธิภำพแบนเนอร์ได้ดีกว่ำกำรวัดจ ำนวนครั้งท่ีแบนเนอร์

โฆษณำถูกแสดง (Hoffman and Novak, 2000) 
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กำรน ำใช้แบนเนอร์โฆษณำบนเว็บไซต์อำจะไม่ได้รับประโยชน์ถ้ำหำกกลุ่มเป้ำหมำยมองไม่เห็น

แบนเนอร์ (Banner Blindness) โดย Knight (2014) ได้ส ำรวจพบว่ำผู้ชมเว็บไซต์กว่ำ 60% มองไม่

เห็นแบนเนอร์ ซึ่งอำจะเป็นเพรำะเพรำะผู้ชมเว็บไซต์เพิกเฉยต่อแบนเนอร์โฆษณำ 

งำนวิจัยของภัสชกฤษ เอียดเกล้ียง (2556) ให้ควำมสนใจเกี่ยบกับกำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ 

แต่วัดกำรมองเห็นแบนเนอร์ด้วยแบบสอบถำม ซึ่งผู้วิจัยคิดว่ำกำรเก็บข้อมูลกำรมองเห็นแบนเนอร์

โฆษณำด้วยวิธีนี้ยังไม่สำมำรถยืนยันได้แท้จริงว่ำผู้ชมเว็บไซต์มองเห็นแบนเนอร์จริงๆ งำนวิจัยช้ินนี้จึง

น ำเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นมำใช้เพื่อวัดกำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ 

2.5.2 การรับรู้ตราสินค้า 

ตรำสินค้ำมีควำมส ำคัญต่อกำรตลำด เพรำะท ำให้สำมำรถแยกแยะผลิตภัณฑ์ของแต่ละตรำ

สินค้ำออกจำกกันได้ ว่ำสินค้ำนั้นๆ เป็นผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำใด ส ำหรับทำงด้ำนกำรตลำดกำรสร้ำง

และรักษำคุณค่ำของตรำสินค้ำนั้นให้คงอยู่และจดจ ำได้จึงมีควำมส ำคัญ (Pelsmacker et al., 2001) 

กรปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) กล่ำวว่ำ กำรท่ีองค์กรหรือเจ้ำของสินค้ำจะสร้ำงหรือรักษำตรำสินค้ำให้

คงอยู่และจดจ ำได้นั้น จะต้องเข้ำใจในควำมหมำยของตรำสินค้ำเสียก่อน ซึ่งมีผู้จ ำกัดควำมตรำสินค้ำ

ไว้หลำยท่ำน เช่น 

Aaker (1996) กล่ำวว่ำ ตรำสินค้ำ หมำยถึง กำรสร้ำงควำมแตกต่ำงให้กับช่ือหรือสัญลักษณ์ อัน

ได้แก่ โลโก้ เครื่องหมำยกำรค้ำ หรือกำรออกแบบบรรจุภัณฑ์ ตลอดจนสินค้ำหรือบริกำรท่ีแตกต่ำง

จำกคู่แข่งขัน 

Lamb และคณะ (2000) กล่ำวว่ำ ตรำสินค้ำ คือ ช่ือ ขอบเขต สัญลักษณ์กำรออกแบบ อำจ

รวมถึงกำรระบุควำมแตกต่ำงของกำรขำยสินค้ำกับสินค้ำของคู่แข่ง 

Pelsmacker และคณะ (2001) ได้นิยำมตรำสินค้ำไว้ว่ำ คือ ช่ือ สัญลักษณ์ หรือรูปแบบ หรือ

อำจจะรวมท้ังหมดนี้เข้ำด้วยกัน เพื่อให้แตกต่ำงและโดดเด่นไปจำกคู่แข่งขัน โดยให้ค ำเฉพำะ เมื่อได้

ยิน ก็จะสำมำรถบอกถึงลักษณะของสินค้ำได้ว่ำเป็นอะไร รูปร่ำงเป็นอย่ำงไร  

Kotler (2005) ได้นิยำมว่ำตรำสินค้ำ หมำยถึง ช่ือ เครื่องหมำย สัญลักษณ์ หรือกำรออกแบบ 

หรือกำรผสมส่ิงเหล่ำนั้นเข้ำด้วยกัน ซึ่งเป็นกำรบ่งบอกถึงสินค้ำหรือบริกำรของผู้ขำย เพื่อท ำให้สินค้ำ

ของตนมีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่ง 

ในกำรรักษำตรำสินค้ำให้คงอยู่และจดจ ำไ ด้ ขั้นตอนหนึ่ง ท่ีมีควำมส ำคัญคือกำรท ำให้

กลุ่มเป้ำหมำยเกิดกำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Margaret, 2002) กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand 

Awareness) หมำยถึง กำรตระหนักรู้  (Awareness) กำรจ ำได้ (Recognition) หรือกำรระลึกถึง 
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(Recall) ตรำสินค้ำ ค ำโฆษณำ รูปแบบของกำรโฆษณำท่ีได้พบเห็น ซึ่งในบำงครั้งสำมำรถทรำบได้ว่ำ

เป็นโฆษณำผลิตภัณฑ์ใด โดยมิได้กล่ำวถึงช่ือสินค้ำ (Brand)  

กรปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) กล่ำวว่ำ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมำยถึง กำรท่ี

ผู้บริโภคจดจ ำตรำผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งๆ ได้ ซึ่งผู้บริโภคจะเริ่มจำกกำรไม่รู้จักตรำสินค้ำ เมื่อผู้ขำย

ท ำกำรส่ือสำรไปยังผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเริ่มรู้จัก หำกได้ยินช่ือตรำสินค้ำบ่อยๆ ผู้บริโภคจะจดจ ำได้ใน

ท่ีสุด ท้ังนี้กรปรียำ อำวพิทักษ์ได้ท ำกำรวิจัยเพื่อศึกษำกำรรับรู้ตรำสินค้ำ โดยใช้แบบสอบถำมเพื่อวัด

กำรรับรู้ตรำสินค้ำ ซึ่งสำมำรถน ำข้อสอบถำมมำปรับปรุงเพื่อใช้ในกำรวัดกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

2.5.3 ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

ก่อนท่ีผู้บริโภคจะท ำกำรซื้อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะท ำกำรศึกษำข้อมูลต่ำงๆ ซึ่งส่ิงส ำคัญส่ิงหนึ่ง

ของกำรแสวงหำข้อมูลคือกำรยอมรับและจดจ ำข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้นได้ แล้วน ำข้อมูลเหล่ำนั้น

มำช่วยในกำรตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ำและบริกำร ซึ่งจะเกิดเป็นควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  (Product 

Knowledge) (กรปรียำ อำวพิทักษ,์ 2554)  

ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำคือกำรท่ีผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับลักษณะ รูปร่ำง คุณสมบัติ คุณประโยชน์ 

และวิธีกำรใช้งำนของสินค้ำ (กรปรียำ อำวพิทักษ,์ 2554) 

Zhenhui และ Izak (2007) ได้ใช้แบบสอบถำมในกำรวัดควำมเข้ำใจในสินค้ำของผู้บริโภคทำง

อินเตอร์เน็ต โดยวัดควำมรู้เกี่ยวกับคุณสมบัติและกำรท ำงำนของนำฬิกำข้อมือและ PDA ต่อมำกร

ปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) และ ภัสชกฤษฏ์ เอียดเกล้ียง (2556) ได้ใช้แบบสอบถำมของ Zhenhui 

และ Izak เป็นแนวทำงในกำรสร้ำงข้อสอบถำม เพื่อวัดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำท่ีโฆษณำด้วยแบนเนอร์  

2.6 เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น 

เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น (Eye-Tracking) เป็นช่ือเรียกของเครื่องมือท่ีวัดกำรเคล่ือนไหวของ

ดวงตำ (Eye Movements) ซึ่งใช้ส ำหรับบันทึกข้อมูลกำรมองเห็นของมนุษย์  ในอดีตเครื่องมือ

ดังกล่ำวถูกน ำมำใช้ในกำรติดตำมลักษณะของกำรมองเห็นโดยแบ่งออกเป็น (1) กำรวัดต ำแหน่งของ

ดวงตำท่ีสัมพันธ์กับศีรษะ และ (2) กำรวัดต ำแหน่งกำรมองโดยพิจำรณำจำกจุดท่ีมอง (Point of 

Regard) ต่อมำได้มีกำรใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นอย่ำงแพร่หลำยมำกขึ้น โดยศึกษำในประเด็น

ของกำรวัดผลจุดกำรมองของมนุษย์ด้วยกำรบันทึกข้อมูลบนพื้นฐำนกำรสะท้อนของกระจกตำมนุษย์  

(Corneal Reflection) ท้ังนี้เพื่อติดตำมลักษณะกำรมองในรูปแบบต่ำงๆ (Young and Sheena, 

1975) 
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เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นแบ่งออกเป็นสองประเภทตำมกำรสวมใส่ ได้แก่ (1) เครื่องมือท่ีต้อง

สวมใส่เข้ำกับร่ำงกำยมนุษย์ เช่น แว่นตำสำหรับตรวจจับกำรมองเห็นหรืออุปกรณ์สวมศีรษะ และ (2) 

เครื่องมือท่ีไม่ต้องเช่ือมต่อเข้ำกับร่ำงกำยมนุษย์  เช่น เครื่องมือท่ีติดต้ังคล้ำยกับส่วนเดียวกับ

คอมพิวเตอร์ท่ีมีช่ือว่ำ “Tobii” หรือเครื่องมือท่ีแยกติดต้ังคนละส่วนกับคอมพิวเตอร์ ท่ีมี ช่ือว่ำ 

“Mirametrix” (ศรีรักษ์ โสภณสกุลศักดิ,์ 2555) 

งำนวิจัยนี้จะใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น (Eye-tracking) ประเภทท่ีไม่ต้องเช่ือมต่อเข้ำกับ

ร่ำงกำย ซึ่งมีช่ือเรียกว่ำ “Mirametrix S2 Eye Tracker” ดังภำพ 2.2 เนื่องจำกเป็นเครื่องมือท่ีทำง

คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชีมีอยู่แล้ว โดยเครื่องมือมีควำมแม่นย ำอยู่ในระดับท่ีนักวิจัยยอมรับ

ได้ (ศรีรักษ์ โสภณสกุลศักด์ิ, 2555) แม้ขำดคุณสมบัติบำงอย่ำงเมื่อเทียบกับเครื่องมือแบบอื่น แต่ก็มี

พำรำมิเตอร์ท่ีสำมำรถน ำมำใช้ในงำนวิจัยได้อย่ำงครบถ้วนเพียงพอ นั่นคือพำรำมิเตอร์ TIME, FPOGX 

และ FPOGY โดยพำรำมิเตอร์ TIME คือ เวลำท่ีใช้อ้ำงอิงโดยเริ่มนับต้ังแต่เริ่มต้นระบบเมื่อเปิด

โปรแกรม (รันเซิร์ฟเวอร์) FPOGX คือ ค่ำสัดส่วนของค่ำพิกัด X ท่ีเกิดจุดกำรมองต่อควำมกว้ำงของ

หน้ำจอ และ FPOGY คือ ค่ำสัดส่วนของค่ำพิกัด Y ท่ีเกิดจุดกำรมองต่อควำมสูงของหน้ำจอ ส ำหรับ

พำรำมิเตอร์ FPOGX และ FPOGY ถ้ำหำกเกิดจุดกำรมองบนหน้ำจอจะมีค่ำระหว่ำง 0 ถึง 1 หำกมีค่ำ

ต่ ำกว่ำ 0 หรือมำกกว่ำ 1 นั่นคือเกิดกำรมองไปยังบริเวณนอกหน้ำจอ โดยรำยละเอียดของ

พำรำมิเตอร์ต่ำงๆ ของเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นนี้มีระบุไว้ในภำคผนวก จ ของศรีรักษ์ โสภณสกุล

ศักดิ ์(2555) 

 
ภาพที่ 2.2 เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น “Mirametrix S2 Eye Tracker” และคุณลักษณะ 
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ท่ีผ่ำนมำมีงำนวิจัยหลำยช้ินท่ีใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น  (Eye-Tracking) รวมถึง

งำนวิจัยในบริบทของกำรโฆษณำทำงอินเตอร์เน็ตด้วย เช่น Marc และ William (2013) ได้ใช้

เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นเพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งโฆษณำและกิจกรรมของผู้ใช้เว็บไซต์ท่ี

มีต่อกำรเพิกเฉยต่อแบนเนอร์ Cantoni และคณะ (2013) ได้ใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นใน

กำรศึกษำผลของต ำแหน่งแบนเนอร์ท่ีอยู่ในบริเวณ Masthead (บริเวณท่ีป้ำยช่ือของหนังสือพิมพ์ท่ี

อยู่ด้ำนบนของเว็บไซต์) ของหนังสือพิมพ์ออนไลน์ เป็นต้น ท้ังนี้ในกำรวัดผลด้วยเครื่องมือติดตำมกำร

มองเห็น Goldberg และ Kotval (1999) ได้แนะน ำให้วัดผลด้วยกำรก ำหนดพื้นท่ีเกี่ยวกับกำรมอง

และเปรียบเทียบจ ำนวนจุดกำรมอง (Number of  Fixation Points) ซึ่งวิธีกำรนี้จะทรำบว่ำผู้ชม

เว็บไซต์ให้น้ ำหนักในกำรมองบริเวณท่ีสนใจมำกน้อยเพียงใด ดังนั้นวิธีกำรนี้จะสำมำรถน ำมำ

ประยุกต์ใช้ในกำรวัดกำรมองแบนเนอร์โฆษณำได้ 



 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งำนวิจัยนี้ต้องกำรศึกษำผลกระทบของตัวแปรอิสระหนึ่งตัวแปรคือต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ 
โดยก ำหนดตัวแปรขยำย ได้แก่ (1) ควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ 
และ (2) วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ว่ำจะมีผลกระทบหรือไม่มีผลกระทบต่อตัวแปรตำมอันได้แก่ 
(1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยระเบียบวิธี
ของกำรศึกษำวิจัยนี้จะใช้กำรวิจัยเชิงกำรทดลอง (Experimental Research) ท ำกำรทดลองใน
ห้องปฏิบัติกำร (Laboratory Experiment) ซึ่งมีกำรเก็บข้อมูลทีละหน่วยทดลอง จ ำนวน 320 คน 
แบ่งออกเป็น 16 กลุ่ม กลุ่มละ 20 คน เครื่องมือท่ีใช้ในกำรทดลองและเก็บข้อมูล ได้แก่ (1) เว็บไซต์ 
(2) แบนเนอร์โฆษณำ (3) เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น และ (4) แบบสอบถำม ท้ังนี้กำรเก็บรวบรวม
ข้อมูลจะควบคุมปัจจัยอื่นท่ีเกี่ยวข้องให้คงท่ีและเหมือนสภำพแวดล้อมจริงมำกท่ีสุด เพื่อใหข้้อมูลท่ีได้
จำกหน่วยทดลองท่ีน ำมำวิเครำะห์ผลมีควำมถูกต้องและน่ำเช่ือถือ 

ในบทนี้จะน ำเสนอระเบียบวิธีกำรวิจัยท่ีใช้ในกำรศึกษำเพื่อหำค ำตอบตำมวัตถุประสงค์ท่ีได้
ก ำหนดเอำไว้ โดยจะน ำเสนอในประเด็นของ (1) สมมติฐำนกำรวิจัย (2) ประชำกรและหน่วยทดลอง 
(3) เครื่องมือท่ีใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล (4) กำรเก็บรวบรวมข้อมูล (5) กรอบกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
และ (6) ควำมถูกต้องและควำมน่ำเช่ือถือของข้อมูล 

3.1 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐำนในงำนวิจัยนี้เกิดจำกปัญหำท่ีว่ำจะน ำแบนเนอร์ไปวำงไว้ที่ต ำแหน่งใดบนหน้ำเว็บไซต์ 
เพื่อให้ผู้ชมเว็บไซต์มองแบนเนอร์โฆษณำแล้วเกิดกำรรับรู้ตรำสินค้ำและมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยมี
งำนวิจัยหลำยงำนวิจัยท่ีได้กล่ำวไว้ในบทท่ี 1 และ บทท่ี 2 ศึกษำเกี่ยวกับผลของต ำแหน่งแบนเนอร์
โฆษณำต่อกำรจดจ ำ แต่หลำยงำนวิจัยเลือกท่ีจะศึกษำต ำแหน่งเพียงบำงต ำแหน่งเท่ำนั้น โดยผลท่ีได้ก็
แตกต่ำงกันไป แต่ผู้วิจัยมีข้อสันนิษฐำนว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำจะไม่เกิดผลกระทบกับตัวแปร
ตำมท้ังสำมโดยตรง เนื่องจำกแบนเนอร์โฆษณำไม่ใช่จุดประสงค์หลักในกำรท่ีผู้ชมเว็บไซต์จะเข้ำมำรับ
ข่ำวสำรข้อมูล แต่น่ำจะมีผลกระทบเมื่อมีตัวแปรควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับ
เนื้อหำเว็บไซต์ และตัวแปรวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ซึ่งจะชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
ส่งผลต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  
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จำกวัตถุประสงค์ของกำรวิจัยท้ังสำมข้อท่ีได้กล่ำวไว้ในบทท่ี 1 ท ำให้สำมำรถต้ังสมมติฐำนของ
กำรวิจัยนี้ได้สำมส่วน ส่วนแรกเป็นสมมติฐำนท่ีไม่ค ำนึงถึงตัวแปรขยำย และอีกสองส่วนเป็นสมมติฐำน
ท่ีค ำนึงถึงตัวแปรขยำย โดยมีสมมติฐำนท้ังหมดสิบห้ำข้อ ดังนี้ 

สมมติฐำนส่วนท่ีหนึ่ง 

ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำ

สินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ซึ่งประกอบไปด้วยสำมสมมติฐำน ได้แก่ 

1. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 

2. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

3. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

สมมติฐำนส่วนท่ีสอง 

ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำ

สินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ

เว็บไซต์แตกต่ำงกัน ซึ่งประกอบด้วยหกสมมติฐำน ได้แก่ 

4. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบน

เนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

5. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

6. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

7. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบน

เนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

8. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

9. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
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สมมติฐำนส่วนท่ีสำม 

ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำ

สินค้ำ และ (3) ควำมรู้ เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำแตกต่ำงกัน ซึ่ง

ประกอบด้วยหกสมมติฐำน ได้แก่ 

10. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อจ ำนวนกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

11. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำร

โฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

12. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของ

กำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

13. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อจ ำนวนกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

14. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำร

โฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

15. ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของ
กำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

3.2 ประชากรและหน่วยทดลอง 

งำนวิจัยนี้ต้องกำรวิเครำะห์ผลกระทบของกำรวำงแบนเนอร์โฆษณำบนเว็บไซต์ในต ำแหน่งท้ังส่ี
ต ำแหน่งท่ีมีต่อ (1) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ (2) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ และ (3) กำรมองเห็นแบนเนอร์
โฆษณำ โดยประชำกรท่ีสำมำรถให้ข้อมูลเพื่อน ำมำศึกษำงำนวิจัยในเรื่องนี้คือผู้ใช้อินเตอร์เน็ต แต่
เนื่องจำกผู้ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นประชำกรท่ีมีขนำดใหญ่ ท ำให้ผู้วิจัยไม่สำมำรถเก็บข้อมูลจำกประชำกร
ได้ครบทุกหน่วย จึงต้องอำศัยวิธีกำรเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลองท่ีสำมำรถเป็นตัวแทนของประชำกร 
(กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2553) 

แม้ว่ำกำรทดลองตำมสภำพจริง (Quasi Experiment) จะให้ข้อมูลท่ีสำมำรถสรุปผลท่ีมีควำม
ถูกต้องภำยนอกสูง (External Validity) (Babbie, 2004) แต่กำรทดลองตำมสภำพจริงนั้นไม่สำมำรถ
คัดเลือกหน่วยทดลองท่ีมีควำมใกล้เคียงกันได้ เพื่อควบคุมให้หน่วยทดลองมีควำมใกล้เคียงกันผู้วิจัยจึง
ด ำเนินกำรทดลองในห้องปฏิบัติกำร (Laboratory Experiment) 
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หน่วยทดลองมีผลท่ีจะท ำให้ผลกำรศึกษำท่ีได้มีควำมถูกต้องและน่ำเช่ือถือ ดังนั้นกำรเลือกหน่วย
ทดลองและกำรก ำหนดขนำดหน่วยทดลองเพื่อเป็นตัวแทนของประชำกรจึงเป็นส่ิงส ำคัญ แม้ว่ำวิธีกำร
เลือกหน่วยทดลองตำมควำมน่ำจะเป็น (Probability Sampling) เป็นกำรเลือกหน่วยทดลองท่ีเป็นตัว
แทนท่ีดี (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2553) แต่เนื่องจำก (1) ไม่ทรำบขนำดของประชำกร และ (2) ไม่ทรำบ
ช่ือและรำยละเอียดของประชำกรแต่ละหน่วย ท ำให้กำรทดลองนี้ไม่สำมำรถใช้วิธีดังกล่ำวได้ จึงใช้
วิธีกำรเลือกตัวอย่ำงแบบไม่อิงกับควำมน่ำจะเป็น (Non-Probability Sampling) 

ในกำรส ำรวจกลุ่มผู้ใช้งำนอินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี  พ.ศ. 2556 และ พ.ศ. 2557  ผลส ำรวจ
ของส ำนักงำนพัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) ได้ระบุว่ำผู้มีกำรศึกษำในระดับปริญญำตรี
และระดับปริญญำโทเป็นกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่ในประเทศไทย โดยในปี พ.ศ. 2556 ร้อยละ 
60.8 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีและระดับปริญญำโทมีร้อยละ 24.7 ([สพธอ.], 
2556) ส่วนปี พ.ศ. 2557 ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตท่ีมีกำรศึกษำระดับปริญญำตรีมีร้อยละ 61.1 และระดับ
ปริญญำโทมีร้อยละ 24.4 ([สพธอ.], 2557) ดังนั้นหน่วยทดลองท่ีใช้งำนศึกษำวิจัยนี้เพื่อเป็นตัวแทน
ของประชำกรผู้ใช้อินเตอร์เน็ตจึงเป็นนิสิตระดับปริญญำตรีและระดับปริญญำโท หลักสูตรภำษำไทย 
ของคณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย โดยหน่วยทดลองท่ีเลือกเป็นนิสิต
คณะเดียวกันจึงท ำให้มีลักษณะท่ีใกล้เคียงกัน 

งำนวิจัยนี้ต้องกำรศึกษำตัวแปรอิสระคือต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำ ซึ่งมีค่ำของตัวแปร ได้แก่ 
(1) ต ำแหน่งด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง (3) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย และ (4) ต ำแหน่งด้ำนขวำ โดยมีตัว
แปรขยำยสองตัว ตัวแปรขยำยตัวแรกคือควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ ซึ่งแบ่งค่ำของตัวแปรเป็น (1) เนื้อหำของแบนเนอร์โฆษณำสอดคล้องกับเนื้อหำของเว็บไซต์ 
และ (2) เนื้อหำของแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเว็บไซต์ ตัวแปรขยำยตัวที่สองคือวัตถุประสงค์
ของกำรโฆษณำ  ซึ่งมีค่ำเป็น (1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อชักจูงใจ จำกตัวแปรต่ำงๆ ใน
กำรวิจัย สำมำรถแบ่งกำรเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลองออกเป็น 4*2*2 = 16 กลุ่ม ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมี
เงื่อนไขท่ีแตกต่ำงกันตำมตัวแปรท่ีก ำหนด  

ในกำรศึกษำตัวแปรในลักษณะเชิงปริมำณ ควรใช้จ ำนวนหน่วยทดลองแต่ละเงื่อนไขอย่ำงน้อย 
20 คน เพื่อให้เหมำะสมกับกำรทดลอง (Nielsen, 2012) ดังนั้นในกำรด ำเนินงำนวิจัยนี้ใช้หน่วย
ทดลอง จ ำนวน 16*20 = 320 คน ถ้ำหำกหน่วยทดลองตอบแบบสอบถำมว่ำไม่เห็นแบนเนอร์โฆษณำ
ในหน้ำเว็บไซต์ หรือเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นมีข้อผิดพลำด ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลอง
เพิ่มจนกว่ำจะได้ข้อมูลท่ีจะน ำมำวิเครำะห์ครบ 320 คน  
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3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการทดลองและเก็บข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใช้ในกำรทดลองและเก็บข้อมูลจะถูกพัฒนำขึ้นเพื่อใช้ส ำหรับกำรทดลองในงำนวิจัยนี้ 

ได้แก่ (1) เว็บไซต์ (2) แบนเนอร์โฆษณำ (3) เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น และ (4) แบบสอบถำม 

1. เว็บไซต์ 

เว็บไซต์ท่ีใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจะเป็นเว็บไซต์ท่ีถูกพัฒนำขึ้นมำใหม่ตำมเงื่อนไขท่ี

ต้องกำรเก็บข้อมูลคือจะต้องมีเว็บไซต์ท่ีวำงแบนเนอร์ท่ีมีต ำแหน่งแตกต่ำงกันส่ีต ำแหน่ง  ได้แก่  

(1) ต ำแหน่งด้ำนบน (2) ต ำแหน่งด้ำนล่ำง (3) ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย และ (4) ต ำแหน่งด้ำนขวำ โดย

แบนเนอร์ท่ีน ำมำใช้จะแบ่งควำมสอดคล้องของเนื้อหำบนแบนเนอร์กับเนื้อหำของเว็บไซต์  ได้แก่ 

(1) เนื้อหำของแบนเนอร์สอดคล้องกับเนื้อหำของเว็บไซต์ (2) เนื้อหำของแบนเนอร์ไม่สอดคล้อง

กับเนื้อหำของเว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ แบ่งออกเป็น (1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

(To Inform) และ (2) เพื่อชักจูงใจ (To Persuade) ซึ่งมีท้ังหมด 16 เว็บไซต์ ดังตำรำงท่ี 3.1  

ตารางที่ 3.1 รูปแบบเว็บไซต์ 16 แบบ ท่ีใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลของกำรวิจัย 

รูปแบบ
เว็บไซต์ 

ต าแหน่งแบนเนอร ์
ความสอดคล้องของเน้ือหาแบน

เนอร์กับเน้ือหาเว็บไซต์ 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

1 

ต ำแหน่งด้ำนบน 

เน้ือหำสอดคล้องกัน 
เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

2 เพ่ือชักจูงใจ 

3 
เน้ือหำไม่สอดคล้องกัน 

เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
4 เพ่ือชักจูงใจ 

5 

ต ำแหน่งด้ำนล่ำง 

เน้ือหำสอดคล้องกัน 
เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

6 เพ่ือชักจูงใจ 

7 
เน้ือหำไม่สอดคล้องกัน 

เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

8 เพ่ือชักจูงใจ 

9 

ต ำแหน่งด้ำนซ้ำย 

เน้ือหำสอดคล้องกัน 
เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

10 เพ่ือชักจูงใจ 

11 
เน้ือหำไม่สอดคล้องกัน 

เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

12 เพ่ือชักจูงใจ 

13 

ต ำแหน่งด้ำนขวำ 

เน้ือหำสอดคล้องกัน 
เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

14 เพ่ือชักจูงใจ 

15 
เน้ือหำไม่สอดคล้องกัน 

เพ่ือแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
16 เพ่ือชักจูงใจ 
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ตัวอย่ำงหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีแบนเนอร์โฆษณำอยู่ในต ำแหน่งต่ำงๆ และมีเนื้อหำแบนเนอร์

โฆษณำตำมเงื่อนไขจะแสดงในภำคผนวก ค 

2. แบนเนอร์โฆษณา 

แบนเนอร์โฆษณำส ำหรับงำนวิจัยนี้แบ่งตำมตัวแปรขยำยท้ังสองตัวแปรคือควำมสอดคล้อง

ของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ โดยตัวแปร

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ผู้วิจัยไม่เลือกวัตถุประสงค์ด้ำนกำรเตือนควำมทรงจ ำ เนื่องจำกว่ำ

ผู้วิจัยต้องกำรทดสอบกำรรับรู้ตรำสินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ จึงจ ำเป็นต้องใช้ตรำสินค้ำท่ี

หน่วยทดลองไม่เคยพบเห็นมำก่อน วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำในงำนวิจัยนี้จึงเป็นกำรแจ้ง

ข่ำวสำรข้อมูลและกำรชักจูงใจ ดังนั้นแบนเนอร์ท่ีต้องใช้ควรจะมีท้ังหมดส่ีแบบ แต่โดยท่ัวไปแบน

เนอร์ท่ีวำงไว้ท่ีต ำแหน่งด้ำนบนและด้ำนล่ำงจะมีขนำดแตกต่ำงกับแบนเนอร์ท่ีวำงไว้ท่ีต ำแหน่ง

ด้ำนซ้ำยและขวำ จึงต้องออกแบบแบนเนอร์เป็นสองขนำดด้วยกัน อย่ำงไรก็ตำมผู้วิจัยได้เลือก

ขนำดแบนเนอร์ท่ีมีพื้นท่ีเท่ำกันคือ ด้ำนบนและด้ำนล่ำงใช้ขนำด 960*100 ส่วนด้ำนซ้ำยและ

ด้ำนขวำใช้ขนำด 160*600 โดยแบนเนอร์ขนำด 960*100 ปรับขนำดมำจำกขนำดมำตรฐำน 

970*90 (Super Leaderboard) เพื่อให้พื้นท่ีเท่ำกับ แบนเนอร์ขนำดมำตรฐำน 160*600 

(Skyscraper) ดังนั้นจึงจ ำเป็นต้องใช้แบนเนอร์ท้ังหมดแปดแบบ ดังตำรำงท่ี 3.2 โดยรูปแบบ

แบนเนอร์ท้ังหมดแสดงในภำคผนวก ง 

ตารางที่ 3.2 รูปแบบแบนเนอร์ 8  แบบ ท่ีใช้ในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลของกำรวิจัย 

รูปแบบ
แบนเนอร์ 

ขนาดแบนเนอร์ 
ความสอดคล้องของ
เนื้อหาแบนเนอร์กับ

เนื้อหาเว็บไซต์ 
วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

1 
960*100 

(ใช้กับต ำแหน่ง 
ด้ำนบนและด้ำนล่ำง) 

เนื้อหำสอดคล้องกัน 
เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

2 เพื่อชักจูงใจ 

3 
เนื้อหำไม่สอดคล้องกัน 

เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
4 เพื่อชักจูงใจ 

5 
160*600 

(ใช้กับต ำแหน่ง 
ด้ำนซ้ำยและด้ำนขวำ) 

เนื้อหำสอดคล้องกัน 
เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

6 เพื่อชักจูงใจ 

7 
เนื้อหำไม่สอดคล้องกัน 

เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
8 เพื่อชักจูงใจ 
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รูปแบบแบนเนอร์ท่ีเลือกใช้จะเป็นแบนเนอร์ภำพนิ่งน ำเสนอโดยรูปแบบกำรฝังตัวในหน้ำ

เว็บไซต์ เพื่อควบคุมรูปแบบกำรโฆษณำให้เป็นแบบเดียวกันท้ังหมด และควบคุมไม่ให้รูปแบบ

แบนเนอร์ส่งผลกระทบต่อกำรชักจูงใจในกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

3. เคร่ืองมือติดตามการมองเห็นและซอฟต์แวร์ 

เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นท่ีใช้ในกำรทดลองนี้ คือ “Mirametrix S2 Eye Tracker” (ภำพ

ท่ี 3.1) ซึ่งเป็นอุปกรณ์ฮำร์ดแวร์ท่ีจะท ำงำนร่วมกับซอฟต์แวร์ “Eye Tracking Viewer” โดย

เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นนี้จะเก็บข้อมูลกำรมองของหน่วยทดลองเป็นพำรำมิเตอร์ต่ำงๆ ใน

รูปของ เอกสำร CSV (ภำพท่ี 3.2) โดยพำรำมิเตอร์ท่ีจ ำเป็นส ำหรับงำนวิจัยนี้ ได้แก่ TIME 

FPOGX และ FPOGY ผู้วิจัยจะน ำพำรำมิเตอร์ FPOGX และ FPOGY มำวิเครำะห์เป็นค่ำกำร

มองแบนเนอร์โฆษณำ เพื่อใช้ในกำรวิเครำะห์ผลต่อไป ซึ่งจะต้องพิจำรณำข้อมูลเฉพำะเวลำท่ี

หน่วยทดลองเย่ียมชมหน้ำเว็บไซต์เท่ำนั้น เนื่องจำกพำรำมิเตอร์ TIME จะเริ่มนับเวลำต้ังแต่เปิด

โปรแกรม แต่ข้อมูลจำกเอกสำร CSV จะมีกำรบันทึกเมื่อกดปุ่มเริ่มกำรบันทึก ผู้วิจัยจึงต้องคัด

กรองข้อมูลเฉพำะเวลำท่ีหน่วยทดลองเปิดเว็บไซต์จนกระท่ังปิดเว็บไซต์เท่ำนั้น ในส่วนของภำพท่ี 

3.3 แสดงถึงอุปกรณ์ต่ำงๆ และโปรแกรม "Eye Tracking Viewer"  

 

ภาพที่ 3.1 เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น "Mirametrix S2 Eye Tracker" 

 

ภาพที่ 3.2 ตัวอย่ำงเอกสำร CSV ท่ีซอฟต์แวร์ “Eye Tracking Viewer” สร้ำงขึ้น 
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ภาพที่ 3.3 อุปกรณ์ต่ำงๆ และโปรแกรม "Eye Tracking Viewer" ท่ีก ำลังเปิดใช้งำนอยู่ 

4. ใบงานและแบบสอบถาม 

ในกำรทดลองจะจ ำลองสถำนกำรณ์กำรใช้งำนเว็บไซต์ โดยให้หน่วยทดลองอ่ำนใบงำนและ

ปฏิบัติตำมใบงำนเพื่อให้หน่วยทดลองมีจุดมุ่งหมำยในกำรใช้งำนเว็บไซต์ หลังจำกนั้นจะให้หน่วย

ทดลองตอบแบบสอบถำมชุดท่ี 1 โดยจะเป็นข้อสอบถำมเกี่ยวกับเนื้อหำเว็บไซต์ท่ีเยี่ยมชม 

หลังจำกนั้นจะให้หน่วยทดลองท ำแบบสอบถำมชุดท่ี 2 ซึ่งจะแบบสอบถำมเกี่ยวกับแบนเนอร์

โฆษณำเพื่อท ำกำรเก็บข้อมูลมำใช้วิเครำะห์ตัวแปรตำม (ใบงำนและแบบสอบถำมท้ังสองชุด

แสดงในภำคผนวก จ) 

แบบสอบถำมชุดท่ี 2 ท่ีน ำมำใช้ในงำนวิจัยนี้ใช้เพื่อเก็บข้อมูลตัวแปรตำมสองตัวแปรท่ี

ต้องกำรศึกษำ ได้แก่ กำรรับรู้ตรำสินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยแบบสอบถำมท่ีใช้เป็น

แบบสอบถำมกระดำษ เพื่อให้สำมำรถควบคุมกำรเก็บข้อมูลได้ง่ำย หำกใช้แบบสอบถำมออนไลน์

อำจจะท ำให้มีผลกับกำรเก็บข้อมูลตัวแปรตำม เนื่องจำกหน่วยทดลองสำมำรถกลับเข้ำมำสู่

เว็บไซต์อีกครั้งเพื่อหำค ำตอบของแบบสอบถำม ท้ังนี้ในแบบสอบถำมจะแบ่งส่วนเป็นส่ีส่วนเพื่อ

เก็บข้อมูลต่ำงๆ ดังนี้ 

4.1 ส่วนท่ีหนึ่งเป็นข้อสอบถำมในประเด็นกำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ 

ข้อสอบถำมส่วนนี้ใช้ถำมหน่วยทดลองว่ำได้เห็นแบนเนอร์โฆษณำหรือไม่ ถ้ำหน่วย

ทดลองตอบว่ำไม่เห็น หน่วยทดลองจะไม่ต้องให้ข้อมูลในส่วนของกำรรับรู้ตรำสินค้ำและ

ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ อีกท้ังยังมีข้อสอบถำมท่ีถำมเพื่อตรวจสอบว่ำหน่วยทดลองได้เห็นแบน

เนอร์ในต ำแหน่งท่ีก ำหนดไว้จริงหรือไม่ 
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4.2 ส่วนท่ีสองเป็นข้อสอบถำมในประเด็นกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

ข้อสอบถำมส่วนนี้จะใช้เพื่อเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลองมำวัดค่ำตัวแปรกำรรับรู้ตรำ

สินค้ำ โดยปรับปรุงจำกข้อสอบถำมในงำนวิจัยของกรปรียำ อำวพิทักษ์ (2554) ซึ่งได้ปรับปรุง

มำจำกแบบสอบถำมจำกงำนวิจัยของสุภกิจ จิตเจริญ (2550)  โดยข้อสอบถำมส่วนนี้มี

ลักษณะเป็นข้อสอบถำมแบบให้เลือกตอบข้อละหนึ่งค ำตอบและให้คะแนนเฉพำะข้อท่ีตอบ

ถูกข้อละ 1 คะแนน ผู้วิจัยได้ปรับปรุงข้อสอบถำมในส่วนนี้ท้ังหมดห้ำข้อ ซึ่งข้อสอบถำมจะ

ถำมถึงรำยละเอียดของตรำสินค้ำท่ีแสดงอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์ 

4.3 ส่วนท่ีสำมเป็นข้อสอบถำมในประเด็นควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

กำรเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลองด้วยข้อสอบถำมส่วนนี้เพื่อน ำข้อมูลมำวัดค่ำตัวแปร

ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยปรับปรุงจำกข้อสอบถำมในงำนวิจัยของกรปรียำ อำวพิทักษ์ 

(2554) ซึ่งได้ปรับปรุงมำจำกแบบสอบถำมในงำนวิจัยของ Zhenhui และ Izak (2007) โดย

มีลักษณะเป็นข้อสอบถำมแบบให้เลือกตอบข้อละหนึ่งค ำตอบและให้คะแนนเฉพำะข้อท่ีตอบ

ถูกข้อละ 1 คะแนน ผู้วิจัยได้ปรับปรุงข้อสอบถำมในส่วนนี้ท้ังหมดแปดข้อ ซึ่งข้อสอบถำมจะ

ถำมถึงรำยละเอียดของข้อมูลท่ีเกี่ยวกับสินค้ำท่ีได้แสดงอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำ

เว็บไซต์ 

4.4 ส่วนท่ีส่ีเป็นข้อสอบถำมเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไป 

ข้อสอบถำมส่วนนี้จะถำมข้อมูลท่ัวไปของหน่วยทดลองซึ่ ง เป็นนิ สิตของคณะ
พำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ ควำมถนัดซ้ำย-ขวำ ควำม
ผิดปกติของสำยตำ ประสบกำรณ์ใช้งำนอินเตอร์เน็ต (ปี) ระยะเวลำกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตต่อ
วัน และควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำ 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

งำนวิจัยนี้ท ำกำรทดลองในห้องปฏิบัติกำร โดยมีหน่วยทดลองเป็นนิสิตท่ีก ำลังศึกษำในระดับ

ปริญญำตรีและระดับปริญญำโท หลักสูตรภำษำไทย คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์

มหำวิทยำลัย จ ำนวน 320 คน ซึ่งแบ่งออกเป็น 16 กลุ่ม กลุ่มละ 20 คน โดยไม่มีกำรเจำะจงเลือก

หน่วยทดลองส ำหรับแต่ละกลุ่มเพื่อไม่ให้เกิดควำมเอนเอียง 

ในกำรเก็บข้อมูลจะต้องท ำกำรเก็บข้อมูลจำกหน่วยทดลองทีละคน เนื่องจำกมีเครื่องมือติดตำม

กำรมองเห็นเพียงเครื่องเดียวและจะต้องต้ังค่ำเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูลแต่ละครั้ง ในวันท่ีท ำกำร
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ทดลองเพื่อเก็บข้อมูล ก่อนกำรทดลองจ ำเป็นต้องอธิบำยให้หน่วยทดลองแต่ละคนเข้ำใจถึงกำรใช้งำน

ระบบก่อน โดยกล่ำวกับหน่วยทดลองทีละคนก่อนกำรทดลองว่ำในงำนวิจัยนี้ได้ขอควำมร่วมมือกับ

เจ้ำของเว็บไซต์ท่ีใช้ทดลอง เพรำะหำกหน่วยทดลองคิดว่ำเว็บไซต์ท่ีใช้ในกำรทดลองนั้นไม่ใช่เว็บไซต์ท่ี

ใช้งำนจริงอำจขำดควำมต้ังใจในกำรทดลอง อันจะท ำให้ข้อมูลท่ีได้มีควำมคลำดเคล่ือน พร้อมท้ังให้ใบ

งำนส ำหรับอ่ำนเพื่อปฏิบัติในกำรทดลอง  อีกท้ังต้องอธิบำยควำมรู้เกี่ยวกับเครื่องมือติดตำมกำร

มองเห็นให้แก่หน่วยทดลอง รวมถึงกำรเปิดเผยกำรใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นให้กับหน่วยทดลอง

ได้ทรำบในกระบวนกำรวิจัย เพื่อให้หน่วยทดลองมั่นใจถึงควำมปลอดภัยในกำรใช้เครื่องมือและ

สำมำรถปฏิบัติตำมวิธีกำรใช้งำนของเครื่องมือได้อย่ำงถูกต้อง ซึ่งจะท ำให้ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมมีควำม

ถูกต้องและเช่ือถือได้ (Nielsen and Pernice, 2014) ท้ังนี้ค ำช้ีแจงท่ีผู้วิจัยกล่ำวกับหน่วยทดลองคือ 

“กำรวิจัยนี้จะเป็นกำรจ ำลองกำรเยี่ยมชมเว็บไซต์รีวิวร้ำนอำหำร ให้สมมติว่ำสนใจรีวิวร้ำนอำหำรร้ำน

นี้ จึงเข้ำมำท่ีหน้ำเว็บไซต์เพื่อหำข้อมูลเกี่ยวกับร้ำนอำหำร เช่น ช่ือร้ำน บริเวณท่ีต้ังร้ำน เมนูอำหำร 

เป็นต้น เว็บไซต์ท่ีจะได้ชมในกำรวิจัยนี้เป็นเว็บไซต์จริง และในกำรทดลองจะมีกำรใช้เครื่องมือติดตำม

กำรมองเห็นซึ่งมีลักษณะคล้ำยกล้อง โดยจะท ำกำรติดตำมว่ำท่ำนมองจุดใดบนหน้ำจอ เครื่องมือนี้มี

ไม่เกิดอันตรำยแก่ผู้ใช้ ในกำรวิจัยจะต้องมีกำรต้ังค่ำเครื่องมือก่อน โดยเมื่อเปิดโปรแกรมขึ้นมำจะ

ปรำกฏภำพบนหน้ำจอเป็นภำพขำวด ำ และเมื่อเริ่มต้ังค่ำจะปรำกฏจุดสีขำวขึ้นมำให้พยำยำมเพ่งมอง

ไปท่ีจุดสีขำวนั้น เมื่อมีจุดสีขำวจุดใหม่ปรำกฏขึ้นมำให้เปล่ียนไปเพ่งมองท่ีจุดใหม่จนครบท้ังเก้ำจุด 

หลังจำกนั้นผู้วิจัยจะเริ่มบันทึกข้อมูล และจะเปิดเว็บไซต์ให้ชม โดยเมื่อชมเว็บไซต์เสร็จแล้วให้ปิด

เว็บไซต์ทันที หลังจำกเยี่ยมชมเว็บไซต์เสร็จแล้วจะมีแบบสอบถำมให้ท่ำนตอบ” 

หลังจำกกำรอธิบำยกำรใช้งำนระบบให้กับหน่วยทดลองแล้ว ขั้นตอนต่อไปคือกำรปรับเครื่องมือ

ติดตำมกำรมองเห็นให้สอดคล้องและเหมำะสมกับกำรนั่งของหน่วยทดลอง ต่อจำกนั้นจะเริ่มท ำกำร

บันทึกข้อมูล ซึ่งข้อมูลท่ีบันทึกจำกเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น ได้แก่ (1) ข้อมูลบันทึกไฟล์เชิงตัวเลข 

(Log CSV Data) และ (2) ข้อมูลบันทึกไฟล์วิดีโอ (VDO Recording Data) 

ในกำรเข้ำใช้งำนเว็บไซต์ตำมใบงำนจะไม่ก ำหนดระยะเวลำท่ีหน่วยทดลองเข้ำชมเว็บไซต์ เพื่อให้

หน่วยทดลองปฏิบัติตำมใบงำนได้อย่ำงอิสระ ซึ่งเป็นกำรจ ำลองให้ใกล้เคียงสถำนกำรณ์จริงมำกท่ีสุด 

หลังจำกหน่วยทดลองเยี่ยมชมเว็บไซต์เสร็จแล้ว ขั้นตอนถัดไปคือกำรให้หน่วยทดลองตอบ

แบบสอบถำม เมื่อหน่วยทดลองตอบแบบสอบถำมเสร็จ ผู้วิจัยจะท ำกำรเก็บแบบสอบถำมและ

ตรวจสอบควำมเรียบร้อยของข้อมูลท่ีเก็บ ท้ังนี้จะมีหนังสือแสดงควำมยินยอมเข้ำร่วมวิจัยให้หน่วย

ทดลองลงช่ือเพื่อเป็นกำรยืนยันว่ำหน่วยทดลองยินยอมให้น ำข้อมูลท่ีได้จำกกำรทดลองไปแล้วนั้นแก่
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ผู้วิจัยในกำรศึกษำงำนวิจัยครั้งนี้ (หนังสือแสดงควำมยินยอมเข้ำร่วมวิจัย แสดงในภำคผนวก ฉ) โดย

ขั้นตอนกำรเก็บข้อมูลดังกล่ำว แสดงได้ตำมภำพท่ี 3.4 

 
ภาพที่ 3.4 ขั้นตอนกำรเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยขอนัดหมายกับหน่วยทดลอง

เพื่อเชิญร่วมการทดลองในห้องปฏิบัติการ

วันท าการทดลอง ก่อนท าการทดลอง ผู้วิจัยตรวจสอบเคร่ืองมือ
เพื่อปรับเคร่ืองมือและต้ังค่าโปรแกรมที่ใช้

เม่ือหน่วยทดลองเข้าสู่ห้องปฏิบัติการ ผู้วิจัยให้ใบงานและอธิบายขั้นตอน
ในการทดลอง รวมถึงชี้แจงเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือติดตามการมองเห็น

เม่ือหน่วยทดลองนั่งประจ าที่ จะปรับเคร่ืองมือให้สอดคล้อง
กับการนั่งของหน่วยทดลอง แล้วท าการต้ังค่าเคร่ืองมือ

ผู้วิจัยเร่ิมบันทึกข้อมูล และเปิดเว็บไซต์ให้หน่วยทดลองเยี่ยมชม

เม่ือหน่วยทดลองปิดเว็บไซต์ ผู้วิจัยหยุดการบันทึกข้อมูล

ผู้วิจัยให้หน่วยทดลองท าแบบสอบถาม และเก็บแบบสอบถาม เม่ือหน่วยทดลอง
ท าแบบสอบถามเสร็จ พร้อมทั้งให้ลงชื่อในหนังสือแสดงความยินยอม
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3.5 กรอบการวิเคราะห์ข้อมูล 

แนวทำงกำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ีได้หลังจำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลแสดงในภำพท่ี 3.5 โดยจะน ำ

ข้อมูลท่ีได้มำวิเครำะห์เพื่อตอบวัตถุประสงค์ท้ังสำมข้อ ดังนี้ 

1. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

2. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ (1) มีควำมสอดคล้องกัน และ (2) ไม่มีควำมสอดคล้องกัน  

3. เพื่อศึกษำผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  
(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็น  
(1) เพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล และ (2) เพื่อชักจูงใจ 

 

ภาพที่ 3.5 ตัวแบบกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
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ข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมเพื่อน ำมำวิเครำะห์ผลตัวแปรตำมท้ังสำม ได้แก่ (1) กำรมองแบนเนอร์

โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ จะมีรำยละเอียดดังนี้ 

1. กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

ข้อมูลส ำคัญท่ีได้จะเป็นจ ำนวนพิกัดท่ีหน่วยทดลองมอง ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลจะใช้ค่ำร้อยละ

ของจ ำนวนพิกัดกำรมองซึ่งไม่นับพิกัดซ้ ำต่อจ ำนวนพิกัดกำรมองท้ังหมดในพื้นท่ีแบนเนอร์

โฆษณำ ดังนั้นค่ำท่ีจะน ำมำวิเครำะห์ข้อมูลจะอยู่ในรูปค่ำเฉล่ียของร้อยละท่ีมีค่ำอยู่ระหว่ำง 0-

100 

2. กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

ข้อมูลท่ีได้จะเป็นตัวเลขจ ำนวนข้อท่ีหน่วยทดลองตอบแบบสอบถำมถูก ซึ่งมีท้ังหมดห้ำข้อ 

ค่ำท่ีเป็นไปได้คือจ ำนวนเต็มต้ังแต่ 0-5 ดังนั้นค่ำท่ีจะน ำมำวิเครำะห์ข้อมูลจะอยู่ในรูปของ

ค่ำเฉล่ียท่ีมีค่ำอยู่ระหว่ำง 0-5 

3. ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
ข้อมูลท่ีได้จะเป็นตัวเลขจ ำนวนข้อท่ีหน่วยทดลองตอบแบบสอบถำมถูก ซึ่งมีท้ังหมดแปดข้อ 

ค่ำท่ีเป็นไปได้คือจ ำนวนเต็มต้ังแต่ 0-8 ดังนั้นค่ำท่ีจะน ำมำวิเครำะห์ข้อมูลจะอยู่ในรูปของ
ค่ำเฉล่ียท่ีมีค่ำอยู่ระหว่ำง 0-8   

ในกำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ีได้เก็บรวบรวมมำนั้นจะตรวจสอบข้อมูลว่ำข้อมูลมีกำรแจกแจงเป็นแบบ

ปกติ (Normal Distribution) หรือไม่  โดยใช้เทคนิคทำงสถิ ติทดสอบ Kolmogorov-Smirnov 

เนื่องจำกว่ำแต่ละกลุ่มมีจ ำนวนหน่วยทดลองไม่น้อยกว่ำ 50 หน่วย ส ำหรับกำรวิเครำะห์ท่ียังไม่

ค ำนึงถึงตัวแปรขยำย แต่ส ำหรับกำรวิเครำะห์ท่ีมีตัวแปรขยำยเพิ่มเติมจะใช้เทคนิคทำงสถิติทดสอบ 

Shapiro-Wilk เนื่องจำกว่ำแต่ละกลุ่มมีจ ำนวนหน่วยทดลองน้อยกว่ำ 50 หน่วย หำกพบว่ำกำรแจก

แจงข้อมูลมีกำรแจกแจงปกติ จะเลือกใช้เทคนิคทำงสถิติแบบอิงพำรำมิเตอร์ (Parametric Statistical 

Technique) คือ กำรวิเครำะห์ควำมแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) หำกพบควำม

แตกต่ำง จะเปรียบเทียบค่ำเฉล่ียระหว่ำงสองกลุ่มโดยกำรใช้สถิติทดสอบ t (t-test) แต่หำกไม่เป็นกำร

แจกแจงแบบปกติ ผู้วิ จัยจะเลือกใช้เทคนิคทำงสถิติแบบไม่อิงพำรำมิเตอร์  (Non-Parametric 

Statistical Technique) คือ ใช้กำรทดสอบครัสคัล-วัลลิส (Kruskal-Wallis Test) หำกพบควำม

แตกต่ำง จะใช้สถิติทดสอบแมน-วิทนีย์ ส ำหรับทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำงค่ำกลำงของแต่ละสอง

กลุ่ม (Mann-Whitney U Test) (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 2553) 
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3.6 ความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูล 

กำรด ำเนินกำรในงำนวิจัยนี้เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีมีควำมถูกต้องและน่ำเช่ือถือ จะต้องมีกำรควบคุม

กระบวนกำรและตัวแปรต่ำงๆท่ีเกี่ยวข้อง จึงจะท ำให้ได้ข้อสรุปท่ีถูกต้องและน่ำเช่ือถือตำมไปด้วย  ซึ่ง

งำนวิจัยนี้ได้ควบคุมปัจจัยต่ำงๆ ดังนี้ 

1. กำรก ำหนดหน่วยทดลองโดยใช้นิสิตท่ีก ำลังศึกษำในระดับปริญญำตรี และปริญญำโท 

หลักสูตรภำษำไทย ของคณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย จ ำนวน 

320 คน ซึ่ ง เป็นหน่วยทดลองท่ีมี ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ใกล้เคียงกัน และมี

ควำมสำมำรถทัดเทียมกัน ท้ังนี้แต่ละหน่วยทดลองจะเข้ำท ำกำรทดลองเพียงครั้งเดียวเท่ำนั้น 

2. อุปกรณ์คอมพิวเตอร์ต่ำงๆ และเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น เป็นเครื่องเดียวกันในกำรเก็บ

ข้อมูลทุกหน่วยกำรทดลองท ำให้เกิดควำมเท่ำเทียมกันทำงด้ำนอุปกรณ์ท่ีใช้ 

3. เว็บไซต์ท่ีท ำกำรพัฒนำท้ัง 16 รูปแบบ จะพัฒนำบนเว็บไซต์ท่ีใช้งำนจริง โดยขอควำมร่วมมือ

จำกเจ้ำของเว็บไซต์ ในกำรน ำเนื้อหำเว็บไซต์และแบนเนอร์โฆษณำท่ีได้สร้ำงเอำไว้ ไปไว้ใน

เว็บไซต์จริง ซึ่งมีกำรออกแบบให้มีลักษณะเหมือนกัน คือ เว็บไซต์มีรูปแบบ ขนำด สีพื้นหลัง 

ลักษณะอักษร สีอักษร ขนำดอักษร และข้อมูลเนื้อหำเหมือนกัน ท้ังนี้ในส่วนของแบนเนอร์ได้

ขอควำมร่วมมือจำกผู้ขำยสินค้ำจริง เพื่อให้ตรำสินค้ำและสินค้ำท่ีใช้เป็นของจริง ท้ังนี้เพื่อให้

สภำพแวดล้อมในกำรทดลองมีควำมน่ำเช่ือถือยิ่งขึ้น  

4. กำรสร้ำงแบนเนอร์จะก ำหนดรูปแบบ พื้นท่ี สีพื้นหลัง ลักษณะอักษร สีอักษร และขนำด

อักษรของแบนเนอร์เหมือนกัน เพียงแค่แตกต่ำงกันท่ีข้อควำมท่ีมีวัตถุประสงค์ของกำร

โฆษณำท่ีแตกต่ำงกัน เนื่องจำกปัจจัยดังกล่ำวอำจกระทบกับผลกำรทดลอง ท้ังนี้แบนเนอร์ท้ัง

สองขนำด (960*100 และ 160*600) จะถูกออกแบบให้มีโครงสร้ำง 6 ส่วน ดังภำพท่ี 3.6 

   

ภาพที่ 3.6 โครงสร้ำงแบนเนอร์โฆษณำท่ีออกแบบ 
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ส่วนแรกของโครงสร้ำงจะเป็นภำพตรำสินค้ำ ส่วนท่ีสอง ส่ี และหก จะเป็นข้อควำมโฆษณำ

แสดงรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำ และในส่วนท่ีสำมและห้ำ จะเป็นรูปภำพสินค้ำ ผู้วิจัยก ำหนด

โครงสร้ำงตำมท่ีกล่ำวไว้เพื่อให้แบนเนอร์ท่ีสองแบบมีกำรล ำดับเนื้อหำท่ีเหมือนกัน ซึ่งเนื้อหำ

ในแต่ละส่วนจะมีลักษณะเหมือนกันทุกประกำร แบนเนอร์ท้ังสองแบบจึงแตกต่ำงกันท่ีกำรจัด

วำงตำมแนวตั้งและแนวนอนเท่ำนั้น 

5. แบบสอบถำมท่ีพัฒนำและปรับปรุงมำเพื่อใช้ในกำรทดลอง ซึ่งจะสะท้อนถึงผลท่ีต้องกำรวัด

ได้ตรงประเด็นและมีประสิทธิภำพ โดยมีกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎี และหลักกำรต่ำงๆ ท่ี

เกี่ยวข้อง รวมท้ังงำนวิจัยอื่นๆ ท่ีมีกำรศึกษำตัวแปรเดียวกัน โดยน ำแบบสอบถำมท่ีมีกำรใช้

กันอย่ำงแพร่หลำยมำปรับปรุงและพัฒนำเพื่อใช้ในกำรวัดค่ำตัวแปรต่ำงๆ  

6. ในประเด็นเรื่องควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ จะมีกำร

ส ำรวจในประเด็นนี้ก่อน (ผลส ำรวจแสดงในภำคผนวก ก) เพื่อเป็นกำรยืนยันว่ำเว็บไซต์ท่ี

พัฒนำขึ้นเป็นเครื่องมือท่ีน่ำเช่ือถือ ซึ่งส ำรวจจำกผู้ท่ีไม่อยู่ในกลุ่มหน่วยทดลอง โดยจะส ำรวจ

ทัศนคติด้ำนควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ท่ีเลือกใช้กับกลุ่ม

ตัวอย่ำงอื่นก่อน และเมื่อพัฒนำเว็บไซต์เสร็จจะทดสอบเว็บไซต์กับกลุ่มตัวอย่ำงท่ีไม่ใช่หน่วย

ทดลองด้วยเช่นกัน เพื่อให้แบนเนอร์โฆษณำและเว็บไซต์ท่ีใช้สะท้อนปัจจัยท่ีต้องกำรศึกษำใน

เรื่องของควำมสอดคล้องและวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำมำกท่ีสุด 

ในกำรวิเครำะห์ผลนั้นจะมีกำรคัดกรองข้อมูลโดยเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นว่ำผู้ท่ีตอบค ำถำม
นั้นได้มองหน้ำเว็บไซต์ในบริเวณแบนเนอร์จริงหรือไม่ เพรำะเนื่องจำกแบบสอบถำมเป็นกำรวัดโดย
กำรให้คะแนนจำกกำรเลือกตอบ หน่วยทดลองอำจจะตอบแบบสอบถำมได้ถูกต้อง โดยมิได้มองใน
ส่วนของแบนเนอร์เลย ดังนั้นหำกข้อมูลจำกเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นบ่งบอกว่ำหน่วยทดลองไม่มี
จุดกำรมองในต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำเลย ผู้วิจัยจะไม่น ำข้อมูลจำกหน่วยทดลองนั้นมำวิเครำะห์ผล 

ในกำรศึกษำวิจัยนี้มีกำรควบคุมปัจจัยต่ำงๆ โดยมีกำรตั้งค่ำท่ีเกี่ยวข้องในกำรทดลอง ซึ่งแสดงใน
ในภำคผนวก ข โดยเป็นกำรต้ังค่ำเกี่ยวกับเครื่องมือท่ีใช้ในกำรทดลองและเก็บข้อมูล เพื่อให้กำร
ทดลองส ำหรับแต่ละหน่วยทดลองเป็นไปในลักษณะเดียวกัน   
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในบทนี้จะกล่ำวถึงผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล โดยส่วนแรกจะบรรยำยถึงลักษณะของหน่วยทดลอง 

ได้แก่ เพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ ควำมถนัดซ้ำย-ขวำ ควำมผิดปกติของสำยตำ ประสบกำรณ์ใช้งำน

อินเตอร์เน็ต ระยะเวลำกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตต่อวัน ควำมสนใจต่อแบนเนอร์ท่ีปรำกฏบนหน้ำ

เว็บไซต์ ควำมชอบอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรโดยปกติ กำรสวมใส่แว่นตำขณะทดลอง ระยะเวลำในกำรเยี่ยม

ชมหน้ำเว็บไซต์ และคะแนนกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับรีวิวร้ำนอำหำร 

ในส่วนท่ีสองจะเป็นผลจำกกำรวิเครำะห์ควำมเหมือนของหน่วยทดลอง (ภำวะเอกพันธุ์) เพื่อ

แสดงว่ำหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มนั้นไม่แตกต่ำงกัน และในส่วนสุดท้ำยจะเป็นผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

รวมทั้งผลสรุปกำรมีผลกระทบของตัวแปรตัวแปรต่ำงๆ ตำมสมมติฐำนกำรวิจัย 

4.1 ลักษณะของหน่วยทดลอง 

จำกกำรเก็บรวบรวมข้อมูลในศึกษำวิจัยครั้งนี้ มีหน่วยทดลองเป็นนิสิตระดับปริญญำตรีและ
ระดับปริญญำโท หลักสูตรภำษำไทย คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 
จ ำนวน 386 คน แต่ได้มีกำรคัดกรองข้อมูลของหน่วยทดลองออก เนื่องจำกมีหน่วยทดลองตอบ
แบบสอบถำมว่ำไม่เห็นแบนเนอร์ จ ำนวน 32 คน มีหน่วยทดลอง 6 คน ตอบแบบสอบถำมว่ำเห็นแบน
เนอร์โฆษณำแต่ไม่มีพิกัดกำรมองเกิดขึ้นในพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ และมีหน่วยทดลองจ ำนวน 28 คน 
ท่ีประสบปัญหำจำกเครื่องมือท่ีใช้ระหว่ำงกำรทดลอง ดังนั้นจึงวิเครำะห์ผลข้อมูลท่ีได้จำกหน่วย
ทดลองท้ังส้ิน 320 คน โดยจะบรรยำยลักษณะของหน่วยทดลองในประเด็นดังต่อไปนี้ 

1. เพศ 
หน่วยทดลองในกำรทดลองนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ ำนวน 208 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 65 

ส่วนเพศชำยจ ำนวน 112 คน คิดเป็น ร้อยละ 35 โดยแสดงในตำรำงท่ี 4.1 

ตารางที่ 4.1 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลองจ ำแนกตำมเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 112 35.00 
หญิง 208 65.00 

รวม 320 100.00 
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2. อาย ุ
จำกแบบสอบถำมพบว่ำหน่วยทดลองจ ำนวน 300 คน มีอำยุอยู่ในช่วง 18 – 25 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 93.75 และจ ำนวน 20 คน มีอำยุอยู่ในช่วง 26 – 30 ปี คือเป็นร้อยละ 6.25 โดยแสดงใน
ตำรำงท่ี 4.2 

ตารางที่ 4.2 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมช่วงอำยุ 

ช่วงอายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 

18 – 25 300 93.75 
26 – 30 20 6.25 

รวม 320 100.00 

3. ระดับการศึกษาที่ก าลังศึกษาในปัจจุบัน 
เนื่องจำกกำรก ำหนดคุณสมบัติของหน่วยทดลองเป็นนิสิตระดับปริญญำตรีและปริญญำโทจึง

จ ำแนกหน่วยทดลองได้เป็นสองกลุ่ม โดยหน่วยทดลองท่ีก ำลังศึกษำในระดับปริญญำตรีมีจ ำนวน 
298 คน คิดเป็นร้อยละ 93.13 และหน่วยทดลองท่ีก ำลังศึกษำในระดับปริญญำโทมีจ ำนวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.88 ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.3 

ตารางที่ 4.3 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมระดับกำรศึกษำท่ีก ำลังศึกษำในปัจจุบัน 

ระดับการศึกษาที่ก าลังศึกษาในปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 298 93.13 
ปริญญาโท 22 6.88 

รวม 320 100.00 

4. ความถนัดซ้าย-ขวา 
จำกตำรำงท่ี 4.4 แสดงถึงจ ำนวนหน่วยทดลองโดยจ ำแนกตำมควำมถนัดซ้ำย – ขวำ ซึ่ง

หน่วยทดลองมีควำมถนัดขวำมำกท่ีสุดจ ำนวน 301 คน ถนัดซ้ำย 14 คน และถนัดท้ังสองข้ำง
จ ำนวน 5 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 94.06, 4.38 และ 1.56 ตำมล ำดับ 
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ตารางที่ 4.4 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมควำมถนัดซ้ำย-ขวำ 

ความถนัดซ้าย-ขวา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ซ้าย 14 4.38 
ขวา 301 94.06 

ทั้งซ้ายและขวา 5 1.56 

รวม 320 100.00 

5. ความผิดปกติของสายตา 
ตำรำงท่ี 4.5 แสดงถึงจ ำนวนของหน่วยทดลองจ ำแนกตำมควำมผิดปกติของสำยตำ ส่วนใหญ่

เป็นผู้ท่ีมีสำยตำส้ันเพียงอย่ำงเดียวจ ำนวน 138 คน รองลงมำเป็นผู้มีสำยตำปกติจ ำนวน 103 คน 
และผู้ท่ีมีสำยตำส้ันและเอียงจ ำนวน 63 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 43.13, 32.19 และ 19.69 
ตำมล ำดับ 

ตารางที่ 4.5 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมควำมผิดปกติของสำยตำ 

ความผิดปกติของสายตา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ปกติ 103 32.19 

ผิดปกติ 

สั้นอย่างเดียว 

217 

138 

67.81 

43.13 
ยาวอย่างเดียว 0 0.00 
เอียงอย่างเดียว 11 3.44 

สั้นและยาว 0 0.00 
สั้นและเอียง 63 19.69 
ยาวและเอียง 5 1.56 

รวม 320 100.00 

 

6. ประสบการณ์การใช้งานอินเตอร์เน็ต (ไม่รวมการใช้บริการอีเมลและโมบายแอปพลเิคชัน) 
หน่วยทดลองส่วนมำกมีประสบกำรณ์กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ต 7 ปี เป็นต้นไป โดยเป็นจ ำนวน 

219 คน คิดเป็นร้อยละ 68.44 รองลงมำเป็นผู้มีประสบกำรณ์กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตต้ังแต่ 5 - 7 
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ปี จ ำนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 28.13 นอกจำกนั้นเป็นผู้ท่ีมีประสบกำรณ์กำรใช้อินเตอร์เน็ต
น้อยกว่ำ 5 ปี โดยรำยละเอียดแสดงในตำรำงท่ี 4.6 

ตารางที่ 4.6 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมประสบกำรณ์กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ต 

ประสบการณ์ใช้งานอินเตอร์เน็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 3 ป ี 4 1.25 
ต้ังแต่ 3 – 5 ปี 7 2.19 
ต้ังแต่ 5 – 7 ปี 90 28.13 
7 ป ีเป็นต้นไป 219 68.44 

รวม 320 100.00 

7. ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตต่อวัน (ไม่รวมการใช้บริการอีเมลและโมบายแอป
พลิเคชัน) 
หน่วยทดลองส่วนใหญ่มีระยะเวลำกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตน้อยกว่ำ 5 ช่ัวโมงต่อวัน โดยร้อย

ละ 40.94 ใช้งำนอินเตอร์เน็ตวันละไม่เกิน 3 ช่ัวโมง และร้อยละ 39.38 ใช้งำนอินเตอร์เน็ตต้ังแต่  
3 – 5 ช่ัวโมงต่อวัน นอกจำกนี้ใช้งำนวันละ 5 ช่ัวโมงขึ้นไป โดยรำยละเอียดแสดงในตำรำง 4.7 

ตารางที่ 4.7 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมระยะเวลำในกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตต่อวัน 

ระยะเวลาในการใช้งานอินเตอร์เน็ตต่อวัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 3 ชั่วโมง 131 40.94 
ต้ังแต่ 3 – 5 ชั่วโมง 126 39.38 
ต้ังแต่ 5 – 7 ชั่วโมง 43 13.44 
มากกว่า 7 ชั่วโมง 20 6.25 

รวม 320 100.00 

8. ความสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณาที่ปรากฏบนหนา้เว็บไซต์ 
หน่วยทดลองในงำนวิจัยนี้ส่วนใหญ่มีควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำท่ีปรำกฏบนหน้ำ

เว็บไซต์โดยปกติ หน่วยทดลองจ ำนวน 161 คน ให้ควำมสนใจโดยมองผ่ำนตำ และจ ำนวน 35 
คน ให้ควำมสนใจโดยอ่ำนคร่ำวๆ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50.31 และร้อยละ 10.94 ตำมล ำดับ ส่วนผู้
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ท่ีโดยปกติแล้วไม่สนใจแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์ มีจ ำนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.75 โดยรำยละเอียดแสดงในตำรำง 4.8 

ตารางที่ 4.8 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำท่ีปรำกฏบนหน้ำเว็บไซต์ 

ความสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่สนใจ 124 38.75 
สนใจ โดยมองผ่านตา 161 50.31 
สนใจ โดยอ่านคร่าวๆ 35 10.94 

รวม 320 100.00 

นอกจำกนี้ผู้วิจัยยังได้สอบถำมถึงเหตุผลท่ีสนใจแบนเนอร์โฆษณำ โดยหน่วยทดลองหนึ่งคน
สำมำรถเลือกตอบเหตุผลได้มำกกว่ำหนึ่งข้อ ซึ่งผลกำรสอบถำมเพิ่มเติมในแบบสอบถำมจำก
จ ำนวนผู้ให้ควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำจ ำนวน 196 คน พบว่ำหน่วยทดลองส่วนใหญ่ให้
ควำมสนใจแบนเนอร์โฆษณำท่ีเป็นสินค้ำหรือบริกำรท่ีต้องกำรซื้อ และให้ควำมสนใจแบนเนอร์
โฆษณำท่ีออกแบบสวยงำมน่ำดึงดูดใจ โดยคิดเป็นร้อยละ 66.33 และ 53.57 ตำมล ำดับ 
รองลงมำให้ควำมสนใจแบนเนอร์โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรท่ีมีควำมแปลกใหม่ และแบนเนอร์
โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรท่ีใช้ข้อควำมโฆษณำน่ำสนใจ โดยคิดเป็นร้อยละ 35.71 และ 19.90 
ตำมล ำดับ ส่วนผู้ท่ีสนใจแบนเนอร์โฆษณำอยู่แล้วมีเพียงร้อยละ 5.10 ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.9 

ตารางที่ 4.9 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมเหตุผลท่ีสนใจแบนเนอร์โฆษณำ 

เหตุผลที่สนใจแบนเนอร์โฆษณา 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ตามปกติเป็นคนที่สนใจแบนเนอร์โฆษณาอยูแ่ลว้ 10 5.10 
สนใจแบนเนอร์โฆษณาที่เปน็สินค้าหรือบริการทีต้่องการซ้ือ 130 66.33 
สนใจแบนเนอร์โฆษณาที่ออกแบบสวยงามน่าดึงดูดใจ 105 53.57 
สนใจแบนเนอร์โฆษณาสินค้าหรือบริการที่มีความแปลกใหม่ 70 35.71 
สนใจแบนเนอร์โฆษณาสินค้าหรือบริการที่ใช้ข้อความโฆษณาน่าสนใจ 39 19.90 



 

 

40 

9. ความชอบอ่านรีวิวร้านอาหารโดยปกติ 
จำกกำรสอบถำมหน่วยทดลองในประเด็นควำมชอบอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรโดยปกติ พบว่ำหน่วย

ทดลองจ ำนวนถึง 244 คน เป็นผู้ท่ีช่ืนชอบกำรอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรโดยปกติ และอีกจ ำนวน 76 
ไม่ได้เป็นผู้ท่ีช่ืนชอบกำรอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรโดยปกติ ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 76.25 และ 23.75 
ตำมล ำดับ ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.10 

ตารางที่ 4.10 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมควำมชอบอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรโดยปกติ 

ความชอบอ่านรีวิวร้านอาหารโดยปกติ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชอบ 244 76.25 
ไม่ชอบ 76 23.75 

รวม 320 100.00 

10. การสวมใส่แว่นตาขณะทดลอง 
ตำรำงท่ี 4.11 แสดงถึงจ ำนวนและร้อยละของท่ีจ ำแนกตำมกำรส่วมใส่แว่นตำขณะทดลอง 

โดยหน่วยทดลองเป็นผู้สวมใส่แว่นตำขณะทดลองจ ำนวน 208 คน และไม่สวมใส่แว่นตำขณะ
ทดลองจ ำนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 และ 35.00 ตำมล ำดับ 

ตารางที่ 4.11 ตำรำงแจกแจงควำมถ่ีและร้อยละของหน่วยทดลอง 
จ ำแนกตำมกำรสวมใส่แว่นตำขณะทดลอง 

การสวมใส่แว่นตาขณะทดลอง 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สวมใส่แว่นตาขณะทดลอง 208 65.00 
ไม่สวมใส่แว่นตาขณะทดลอง 112 35.00 

รวม 320 100.00 

11. ระยะเวลาในการเยี่ยมชมหน้าเว็บไซต์ 
ในกำรทดลอง กลุ่มหน่วยทดลองมีระยะเวลำเฉล่ียในกำรเยี่ยมชมหน้ำเว็บไซต์รีวิว

ร้ำนอำหำร 101.02 วินำที โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีแบนเนอร์โฆษณำอยู่ ท่ีต ำแหน่งด้ำนซ้ำยมี
ระยะเวลำกำรเยี่ยมชมเว็บไซต์โดยเฉล่ียต่ ำสุด คือ 74.12 วินำที ในขณะท่ีหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีแบน
เนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งด้ำนล่ำงมีระยะเวลำกำรเยี่ยมชมเว็บไซต์โดยเฉล่ียสูงสุด คือ 124.03 
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วินำที ซึ่งรำยละเอียดของค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน ของระยะเวลำ
ในกำรเยี่ยมชมหน้ำเว็บไซต์ แสดงในตำรำงท่ี 4.12 

ตารางที่ 4.12 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน  
ของระยะเวลำในกำรเยี่ยมชมหน้ำเว็บไซต์ 

หน้าเว็บไซต์เม่ือแบนเนอร์
โฆษณาอยู่ที่ต าแหน่งต่างๆ 

ค่าต่ าสุด 
(วินาท)ี 

ค่าสูงสุด 
(วินาท)ี 

ค่าเฉลี่ย 
(วินาท)ี 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน (วินาที) 

จ านวน 
(คน) 

ด้านบน 48.90 288.47 113.51 56.53 80 
ด้านล่าง 25.05 588.80 124.03 72.12 80 
ด้านซ้าย 13.64 178.77 74.12 37.58 80 
ด้านขวา 22.25 193.91 92.43 48.45 80 

รวม 13.64 588.80 101.02 58.16 320 

12. คะแนนการจดจ ารายละเอียดเก่ียวกับรีวิวร้านอาหาร 
จำกท่ีหน่วยตัวอย่ำงเย่ียมชมหน้ำเว็บไซต์และได้ตอบแบบสอบถำมเกี่ยวกับรีวิวร้ำนอำหำร 

เพื่อจ ำลองวัตถุประสงค์กำรเข้ำมำยังหน้ำเว็บไซต์ คะแนนเฉล่ียกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับ
รีวิวร้ำนอำหำรท่ีของหน่วยตัวอย่ำงกลุ่มท่ีหน้ำเว็บไซต์มีแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำงมีค่ำน้อย
ท่ีสุด คือ 3.81 คะแนน และคะแนนเฉล่ียกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับรีวิวร้ำนอำหำรท่ีของ
หน่วยตัวอย่ำงกลุ่มท่ีหน้ำเว็บไซต์มีแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนบนมีค่ำมำกท่ีสุด คือ 4.30 คะแนน 
โดยมีคะแนนเต็ม 11 คะแนน ซึ่งรำยละเอียดของค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน ของคะแนนกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับรีวิวร้ำนอำหำร แสดงในตำรำงท่ี 4.13 

ตารางที่ 4.13 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน  
ของคะแนนกำรจดจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับรีวิวร้ำนอำหำร 

หน้าเว็บไซต์เม่ือแบนเนอร์
โฆษณาอยู่ที่ต าแหน่งต่างๆ 

ค่าต่ าสุด 
(คะแนน) 

ค่าสูงสุด 
(คะแนน) 

ค่าเฉลี่ย 
(คะแนน) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(คะแนน) 

จ านวน 
(คน) 

ด้านบน 0 10 4.30 2.44 80 
ด้านล่าง 0 10 3.81 2.16 80 
ด้านซ้าย 0 9 4.15 2.26 80 
ด้านขวา 0 9 4.24 2.22 80 

รวม 0 10 4.13 2.27 320 
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4.2 การทดสอบความเหมือนของหน่วยทดลอง (ภาวะเอกพันธุ)์ 

ในงำนวิจัยนี้ใช้หน่วยทดลองท่ีไม่ซ้ ำกัน เพื่อให้แน่ใจว่ำหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มมีควำมเหมือนกัน 
(อ้ำงอิงหมำยเลขกลุ่มตำมรูปแบบเว็บไซต์ท่ีระบุไว้ในบทท่ี 3 ตำรำงท่ี 3.1) จึงจ ำเป็นต้องทดสอบควำม
เหมือนของกลุ่มตัวอย่ำง โดยใช้สถิติทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square) โดยลักษณะของหน่วยทดลองท่ี
น ำมำทดสอบควำมเหมือนได้แก่ 

1. เพศ 
ตำรำงท่ี 4.14 แสดงถึงสัดส่วนของหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมเพศ ซึ่งจำกกำร

ทดสอบทำงสถิติได้ค่ำ P-value เท่ำกับ 1.00 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05 จึงสรุปได้ว่ำ
หน่วยทดลองมีควำมเหมือนกันท้ัง 16 กลุ่ม เมื่อพิจำรณำด้วยเพศ 

ตารางที่ 4.14 ตำรำงแสดงจ ำนวนหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมเพศ 

กลุ่ม 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

1 7 13 20 
2 7 13 20 
3 8 12 20 
4 7 13 20 
5 7 13 20 
6 6 14 20 
7 7 13 20 
8 8 12 20 
9 6 14 20 
10 7 13 20 
11 7 13 20 
12 7 13 20 
13 7 13 20 
14 8 12 20 
15 6 14 20 
16 7 13 20 

รวม 112 208 320 
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2. ประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต 
ตำรำงท่ี 4.15 แสดงถึงสัดส่วนของหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมประสบกำรณ์กำรใช้

อินเตอร์เน็ต ซึ่งจำกกำรทดสอบทำงสถิติได้ค่ำ P-value เท่ำกับ 0.25 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำระดับ
นัยส ำคัญท่ี 0.05 จึงสรุปได้ว่ำหน่วยทดลองมีควำมเหมือนกันท้ัง 16 กลุ่ม เมื่อพิจำรณำด้วย
ประสบกำรณ์กำรใช้อินเตอร์เน็ต 

ตารางที่ 4.15 ตำรำงแสดงจ ำนวนหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมประสบกำรณ์ 
กำรใช้อินเตอร์เน็ต 

กลุ่ม 
ประสบการณ์การใช้อินเตอร์เน็ต 

รวม 
น้อยกว่า 5 ปี 5 ปีขึ้นไป 

1 0 20 20 
2 0 20 20 
3 2 18 20 
4 0 20 20 
5 0 20 20 
6 0 20 20 
7 2 18 20 
8 1 19 20 
9 0 20 20 
10 1 19 20 
11 0 20 20 
12 0 20 20 
13 1 19 20 
14 2 18 20 
15 0 20 20 
16 0 20 20 

รวม 9 311 320 
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3. ความชอบในการอ่านรีวิวร้านอาหาร 
ตำรำงท่ี 4.16 แสดงถึงสัดส่วนของหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมควำมชอบในกำรอ่ำน

รีวิวร้ำนอำหำร ซึ่งจำกกำรทดสอบทำงสถิติได้ค่ำ P - value เท่ำกับ 0.77 ซึ่งมีค่ำมำกกว่ำระดับ
นัยส ำคัญท่ี 0.05 จึงสรุปได้ว่ำหน่วยทดลองมีควำมเหมือนกันท้ัง 16 กลุ่ม เมื่อพิจำรณำด้วย
ควำมชอบในกำรอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำร 

ตารางที่ 4.16 ตำรำงแสดงจ ำนวนหน่วยทดลองแต่ละกลุ่มจ ำแนกตำมควำมชอบ 
ในกำรอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำร 

กลุ่ม 
ความชอบในการอ่านรีวิวร้านอาหาร 

รวม 
ชอบ ไม่ชอบ 

1 16 4 20 
2 16 4 20 
3 14 6 20 
4 17 3 20 
5 17 3 20 
6 17 3 20 
7 15 5 20 
8 14 6 20 
9 14 6 20 
10 15 5 20 
11 15 5 20 
12 16 4 20 
13 16 4 20 
14 14 6 20 
15 17 3 20 
16 11 9 20 

รวม 244 76 320 
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4.3 การวิเคราะห์ผลตามสมมติฐานการวิจัย 

กำรวิเครำะห์ผลตำมสมมติฐำนกำรวิจัยในแต่ละส่วน จะน ำเสนอกำรทดสอบกำรแจกแจงก่อน 
เพื่อใช้ในกำรตัดสินใจว่ำจะเลือกใช้วิธีกำรทดสอบสมมติฐำนแบบอิงพำรำมิเตอร์หรือวิธีกำรทดสอบ
สมมติฐำนแบบไม่อิงพำรำมิเตอร์ จำกนั้นจึงน ำเสนอผลกำรทดสอบสมมติฐำนแต่ละข้อ เมื่อน ำเสนอ
กำรวิเครำะห์ผลตำมสมมติฐำนกำรวิจัยท้ังสำมส่วนครบแล้ว สุดท้ำยจะน ำเสนอผลสรุปกำรมี
ผลกระทบตำมสมมติฐำนกำรวิจัย 

4.3.1 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมองแบนเนอร์
โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

4.3.1.1 การทดสอบการแจกแจงของ (1) ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา (2) คะแนน
การรับรู้ตราสินค้า และ (3) คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 
ในกำรตรวจสอบกำรแจกแจงข้อมูลของค่ำตัวแปรตำมท่ีวัดได้ตำมกลุ่มของตัว

แปรต้นเพื่อท ำกำรทดสอบสมมติฐำนในส่วนท่ีหนึ่ง จะใช้สถิติทดสอบ Kolmogorov-
Smirnov เนื่องจำกว่ำแต่ละกลุ่มมีจ ำนวนหน่วยทดลองไม่น้อยกว่ำ 50 หน่วย จำกกำร
ทดสอบพบว่ำค่ำ P-value ของทุกกลุ่มในแต่ละตัวแปรตำมมีค่ำน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญท่ี 
0.05 ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.17 ดังนั้นสรุปได้ว่ำข้อมูลทุกกลุ่มไม่มีกำรแจกแจงแบบปกติ 
ท ำให้ในกำรทดสอบสมมติฐำนจะใช้วิธีกำรทดสอบสมมติฐำนแบบไม่อิงพำรำมิเตอร์ด้วย
วิธีทดสอบ Kruskal-Wallis และถ้ำหำกพบผลกระทบจะทดสอบต่อด้วยวิธีทดสอบ 
Mann-Whitney 

ตารางที่ 4.17 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบกำรแจกแจงปกติของตัวแปรตำม ส ำหรับกำรวิเครำะห์
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 
Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 

ด้านบน 0.23 80 0.00 
ด้านล่าง 0.19 80 0.00 
ด้านซ้าย 0.27 80 0.00 
ด้านขวา 0.29 80 0.00 
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ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 
Kolmogorov-Smirnov 
Statistic df Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 

ด้านบน 0.18 80 0.00 
ด้านล่าง 0.18 80 0.00 
ด้านซ้าย 0.23 80 0.00 
ด้านขวา 0.21 80 0.00 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 

ด้านบน 0.18 80 0.00 
ด้านล่าง 0.15 80 0.00 
ด้านซ้าย 0.17 80 0.00 
ด้านขวา 0.17 80 0.00 

4.3.1.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการมองแบนเนอร์
โฆษณา 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของค่ำกำรมองแบนเนอร์ได้ดัง

ตำรำง 4.18 ซึ่งพบว่ำค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำของแต่ละกลุ่มมีค่ำ
ใกล้เคียงกัน โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ ท่ี ด้ำนขวำ ด้ำนบน 
ด้ำนซ้ำย และด้ำนล่ำง มีค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์จำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้
ค่ำเฉล่ียโดยรวมของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำเป็นร้อยละ 0.1377 ของพิกัดท้ังหมดบน
พื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ 

ตารางที่ 4.18 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

ค่าการมอง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.0010 0.8135 0.1388 0.1866 80 
ด้านล่าง 0.0010 0.5656 0.1328 0.1417 80 
ด้านซ้าย 0.0021 1.4427 0.1385 0.2117 80 
ด้านขวา 0.0021 1.1135 0.1409 0.2139 80 

รวม 0.0010 1.4427 0.1377 0.1898 320 
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กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให ้
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนบน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนล่ำง 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนซ้ำย 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนขวำ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.19 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.79 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์
โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่ง
แบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 

ตารางที่ 4.19 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 1.05 3 0.79 

4.3.1.3 การวิเคราะหผ์ลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้า 

จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำได้
ดังตำรำง 4.20 ซึ่งพบว่ำค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำของแต่ละกลุ่มมีค่ำ
ใกล้เคียงกัน โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนซ้ำย 
ด้ำนขวำ และด้ำนบน มีค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ 
ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น 2.00 คะแนน 



 

 

48 

ตารางที่ 4.20 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน 
การรับรู้ 

ตราสินค้า 

ด้านบน 0 4 1.88 37.60 1.06 80 
ด้านล่าง 0 5 2.13 42.60 1.14 80 
ด้านซ้าย 0 4 2.11 42.20 0.99 80 
ด้านขวา 0 4 1.90 58.00 1.14 80 

รวม 0 5 2.00 40.00 1.09 320 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนบน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนล่ำง 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนซ้ำย 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนขวำ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.21 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.25 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์
โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่ง
แบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ  
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ตารางที่ 4.21 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 4.13 3 0.25 

4.3.1.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อความรู้เก่ียวกับ
สินค้า 

จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ
ได้ดังตำรำง 4.22 ซึ่งพบว่ำค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำของแต่ละกลุ่มมีค่ำ
ใกล้เคียงกัน ยกเว้นต ำแหน่งด้ำนบนท่ีมีค่ำเฉล่ียค่อนข้ำงต่ ำกว่ำต ำแหน่งอื่นๆ โดยหน้ำ
เว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนขวำ ด้ำนซ้ำย ด้ำนล่ำง และด้ำนบน มี
ค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวม
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำเป็น 3.44 คะแนน 

ตารางที่ 4.22 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ
ของ

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0 7 3.16 39.50 1.33 80 
ด้านล่าง 0 7 3.44 43.00 1.89 80 
ด้านซ้าย 1 8 3.45 43.13 1.58 80 
ด้านขวา 0 7 3.70 46.25 1.44 80 

รวม 0 8 3.44 43.00 1.58 320 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 



 

 

50 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.23 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.23 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์
โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่ง
แบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ แม้ว่ำค่ำเฉล่ียของคะแนน
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีอยู่ด้ำนบนจะมีค่ำค่อนข้ำงน้อยกว่ำ
ต ำแหน่งอื่นๆ 

ตารางที่ 4.23 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 4.38 3 0.23 

4.3.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมองแบนเนอร์
โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า เม่ือความสอดคล้อง
ของเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์แตกต่างกัน 

4.3.2.1 การทดสอบการแจกแจงของ (1) การมองแบนเนอร์โฆษณา (2) การรับรู้ตรา
สินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า เม่ือความสอดคล้องของเนื้อหาแบน
เนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์แตกต่างกัน 
ในกำรตรวจสอบกำรแจกแจงข้อมูลตำมกลุ่มของตัวแปรต้นท่ีจะท ำกำรทดสอบ

สมมติฐำนในส่วนท่ีสอง จะใช้สถิติทดสอบ Shapiro-Wilk เนื่องจำกว่ำแต่ละกลุ่มมีจ ำนวน



 

 

51 

หน่วยทดลองน้อยกกว่ำ 50 หน่วย จำกกำรทดสอบพบว่ำค่ำ P-value ของทุกกลุ่มในแต่
ละตัวแปรตำมมีค่ำน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05 ท้ังเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและ
เนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องและไม่สอดคล้องกัน ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.24 และ 4.25 ดังนั้น
สรุปได้ว่ำข้อมูลทุกกลุ่มไม่มีกำรแจกแจงแบบปกติ ท ำให้ในกำรทดสอบสมมติฐำนจะใช้
วิธีกำรทดสอบสมมติฐำนแบบไม่อิงพำรำมิเตอร์ด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis และถ้ำ
หำกพบผลกระทบจะทดสอบต่อด้วยวิธีทดสอบ Mann-Whitney 

ตารางที่ 4.24 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบกำรแจกแจงปกติของตัวแปรตำม ส ำหรับกำรวิเครำะห์
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรขยาย 
(ความสอดคล้อง) 

ตัวแปร
ตาม 

ตัวแปรต้น 
(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 

Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

เนื้อหาแบนเนอร์
โฆษณาและเนื้อหา

เว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ค่าการมอง
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.80 40 0.00 
ด้านล่าง 0.89 40 0.00 
ด้านซ้าย 0.52 40 0.00 
ด้านขวา 0.56 40 0.00 

คะแนน
การรับรู้

ตราสินค้า 

ด้านบน 0.87 40 0.00 
ด้านล่าง 0.92 40 0.01 
ด้านซ้าย 0.87 40 0.00 
ด้านขวา 0.90 40 0.00 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0.92 40 0.01 
ด้านล่าง 0.92 40 0.01 

ด้านซ้าย 0.93 40 0.02 

ด้านขวา 0.92 40 0.01 
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ตารางที่ 4.25 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบกำรแจกแจงปกติของตัวแปรตำม ส ำหรับกำรวิเครำะห์
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  
และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรขยาย 
(ความสอดคล้อง) 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 

Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

เนื้อหาแบนเนอร์
โฆษณาและเนื้อหา

เว็บไซต์ไม่
สอดคล้องกัน 

ค่าการมอง
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.61 40 0.00 
ด้านล่าง 0.78 40 0.00 
ด้านซ้าย 0.62 40 0.00 
ด้านขวา 0.82 40 0.00 

คะแนนการ
รับรู้ตรา
สินค้า 

ด้านบน 0.92 40 0.01 
ด้านล่าง 0.90 40 0.00 
ด้านซ้าย 0.77 40 0.00 
ด้านขวา 0.90 40 0.00 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0.89 40 0.00 
ด้านล่าง 0.94 40 0.04 

ด้านซ้าย 0.82 40 0.00 

ด้านขวา 0.85 40 0.00 

4.3.2.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการมองแบนเนอร์
โฆษณา เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของค่ำกำรมองแบนเนอร์เมื่อ

เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.26 ซึ่งพบว่ำ
ค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำของหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
อยู่ท่ีด้ำนขวำ ด้ำนซ้ำย ด้ำนบน และด้ำนล่ำง มีค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์จำกมำก
ไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำเป็นร้อยละ 
0.1363 ของพิกัดท้ังหมดบนพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ 
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ตารางที่ 4.26 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

ค่าการมอง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.0031 0.6500 0.1269 0.1421 40 
ด้านล่าง 0.0125 0.3281 0.1113 0.0839 40 
ด้านซ้าย 0.0031 1.4427 0.1421 0.2515 40 
ด้านขวา 0.0021 1.1135 0.1648 0.2831 40 

รวม 0.0021 1.4427 0.1363 0.2055 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน สำมำรถเขียน
สมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.27 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.51 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ 
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ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มี
ผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์
สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.27 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 2.32 3 0.51 

4.3.2.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้า 
เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.28 ซึ่งพบว่ำ
ค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งด้ำนล่ำงมีค่ำ
ค่อนข้ำงมำกเมื่อเทียบกับต ำแหน่งอื่นๆ โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนซ้ำย ด้ำนบน และด้ำนขวำ มีค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำจำก
มำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น 1.81 
คะแนน 

ตารางที่ 4.28 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ
ของ

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน 
การรับรู้ 

ตราสินค้า 

ด้านบน 0 3 1.73 34.60 0.85 40 
ด้านล่าง 0 4 2.20 44.00 1.09 40 
ด้านซ้าย 0 3 1.75 35.00 0.90 40 
ด้านขวา 0 4 1.55 31.00 1.06 40 

รวม 0 4 1.81 36.20 1.00 160 
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กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อ
เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติ
ได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.29 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.06 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบ
ต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.29 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ  
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 7.62 3 0.06 
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4.3.2.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อความรู้เก่ียวกับ
สินค้า เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.30 ซึ่งพบว่ำ

ค่ำเฉล่ียของคะแนนคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำของแต่ละกลุ่มมีค่ำใกล้เคียงกัน ยกเว้น

ต ำแหน่งด้ำนบนท่ีมีค่ำเฉล่ียค่อนข้ำงต่ ำกว่ำต ำแหน่งอื่นๆ โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่ง

แบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนซ้ำย ด้ำนขวำ ด้ำนล่ำง และด้ำนบน มีค่ำเฉล่ียของคะแนน

ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนควำมรู้

เกี่ยวกับสินค้ำเป็น 3.64 คะแนน 

ตารางที่ 4.30 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0 6 2.90 36.25 1.35 40 

ด้านล่าง 1 7 3.75 46.88 1.90 40 

ด้านซ้าย 1 8 4.05 50.63 1.68 40 

ด้านขวา 0 7 3.85 48.13 1.73 40 

รวม 0 8 3.64 45.50 1.72 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำง
สถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 
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ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.31 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.03 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำแตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อ
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.31 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 8.93 3 0.03 

จำกกำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับ
สินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน พบว่ำต ำแหน่งแบน
เนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ท ำให้ต้องตรวจสอบว่ำผลกระทบเกิด
จำกควำมแตกต่ำงจำกต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำคู่ใดบ้ำง โดยพิจำรณำเป็นคู่ด้วยวิธี
ทดสอบ Mann-Whitney ท้ังหมดหกคู่ โดยต้ังสมมติฐำนทำงสถิติ ซึ่งพิจำรณำกำร
เปรียบเทียบจำกอันดับเฉล่ีย (Mean Rank) ของแต่ละคู่ ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.32 
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ตารางที่ 4.32 ตำรำงแสดงอันดับเฉล่ียและผลรวมของอันดับควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยเปรียบเทียบ
ระหว่ำงคู่ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

คู่ต าแหน่งแบนเนอร์
โฆษณา 

ต าแหน่ง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

จ านวน
ข้อมูล 

Mean Rank 
(เม่ือเปรียบเทียบ

ระหว่างคู่) 

Sum of Ranks 
(เม่ือเปรียบเทียบ

ระหว่างคู่) 

ด้านบน – ด้านล่าง 
ด้านบน 40 35.88 1435.00 
ด้านล่าง 40 45.13 1805.00 

ด้านบน – ด้านซ้าย 
ด้านบน 40 32.98 1319.00 
ด้านซ้าย 40 48.03 1921.00 

ด้านบน – ด้านขวา 
ด้านบน 40 34.99 1399.50 
ด้านขวา 40 46.01 1840.50 

ด้านล่าง – ด้านซ้าย 
ด้านล่าง 40 38.53 1541.00 
ด้านซ้าย 40 42.48 1699.00 

ด้านล่าง – ด้านขวา 
ด้านล่าง 40 39.70 1588.00 
ด้านขวา 40 41.30 1652.00 

ด้านซ้าย – ด้านขวา 
ด้านซ้าย 40 42.19 1687.50 
ด้านขวา 40 38.81 1552.50 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน โดยเปรียบเทียบทีละคู่ 
สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

1. H0 : M1 ≥ M2 
H1 : M1 < M2 

2. H0 : M1 ≥ M3 
H1 : M1 < M3 

3. H0 : M1 ≥ M4 
H1 : M1 < M4 

4. H0 : M2 ≥ M3 
H1 : M2 < M3 
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5. H0 : M2 ≥ M4 
H1 : M2 < M4 

6. H0 : M3 ≤ M4 
H1 : M3 > M4 

ก ำหนดให ้
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.33 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Mann-Whitney ส ำหรับกำรทดสอบผลกระทบ
ของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยเปรียบเทียบระหว่ำงคู่ต ำแหน่ง 

แบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม คู่ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา Mann-Whitney U Z Exact Sig.  

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน – ด้านล่าง 615.00 -1.81 0.04 

ด้านบน – ด้านซ้าย 499.00 -3.00 0.00 

ด้านบน – ด้านขวา 579.50 -2.17 0.02 

ด้านล่าง – ด้านซ้าย 721.00 -0.77 0.22 

ด้านล่าง – ด้านขวา 768.00 -0.31 0.38 

ด้านซ้าย – ด้านขวา 732.50 -0.66 0.25 

จำกกำรทดสอบสมมติฐำนท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำค่ำ P-value ของ
สมมติฐำนข้อท่ี 1, 2 และ 3 มีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.33 จึงปฏิเสธ H0 

และยอมรับ H1 นั่นหมำยควำมว่ำ (1) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้เกิด
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำน้อยกว่ำด้ำนล่ำง (2) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้เกิด
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำน้อยกว่ำด้ำนซ้ำย และ (3) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้
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เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำน้อยกว่ำด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์
สอดคล้องกัน 

ในส่วนของสมมติฐำนข้อท่ี 4, 5 และ 6 ค่ำ P-value มีค่ำมำกกว่ำกว่ำ 0.05 ดัง
แสดงในตำรำงท่ี 4.33 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 นั่นหมำยควำมว่ำ (1) ต ำแหน่งแบน
เนอร์โฆษณำท่ีด้ำนล่ำงท ำให้เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับด้ำนซ้ำย (2) ต ำแหน่ง
แบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนล่ำงท ำให้เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับด้ำนขวำ และ 
(3) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนซ้ำยท ำให้เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับ
ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน 

4.3.2.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการมองแบนเนอร์
โฆษณา เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของค่ำกำรมองแบนเนอร์เมื่อ

เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.34 ซึ่งพบว่ำ
ค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำของหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
อยู่ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนบน ด้ำซ้ำย และด้ำนขวำ มีค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์จำกมำก
ไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำเป็นร้อยละ 
0.1392 ของพิกัดท้ังหมดบนพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ 

ตารางที่ 4.34 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

ค่าการมอง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.0010 0.8135 0.1507 0.2238 40 
ด้านล่าง 0.0010 0.5656 0.1543 0.1808 40 
ด้านซ้าย 0.0021 0.6833 0.1348 0.1659 40 
ด้านขวา 0.0021 0.3948 0.1169 0.1063 40 

รวม 0.0010 0.8135 0.1392 0.1733 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน สำมำรถเขียน
สมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 
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H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให ้
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.35 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.85 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ 
ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มี
ผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่
สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.35 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 0.78 3 0.85 

4.3.2.6 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้า 
เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.36 ซึ่งพบว่ำ
ค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งด้ำนซ้ำยมีค่ำ
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ค่อนข้ำงมำกเมื่อเทียบกับต ำแหน่งอื่นๆ โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ท่ีด้ำนขวำ ด้ำนขวำ ด้ำนล่ำง และด้ำนบน มีค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำจำก
มำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น 2.20 
คะแนน 

ตารางที่ 4.36 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน 
การรับรู้ 

ตราสินค้า 

ด้านบน 0 4 2.03 40.60 1.23 0 

ด้านล่าง 0 5 2.05 41.00 1.20 0 

ด้านซ้าย 0 4 2.48 49.60 0.96 0 

ด้านขวา 0 4 2.25 45.00 1.13 0 

รวม 0 5 2.20 44.00 1.14 0 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อ
เนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำง
สถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
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จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.37 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.13 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบ
ต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.37 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ  
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 5.71 3 0.13 

4.3.2.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อความรู้เก่ียวกับ
สินค้า เม่ือเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ

เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันได้ดังตำรำง 4.38 ซึ่งพบว่ำ

หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนขวำ ด้ำนบน ด้ำนล่ำง และด้ำนซ้ำย มี

ค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวม

ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำเป็น 3.24 คะแนน 

ตารางที่ 4.38 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 1 7 3.43 42.88 1.26 40 

ด้านล่าง 0 7 3.13 39.13 1.84 40 

ด้านซ้าย 1 6 2.85 35.63 1.23 40 

ด้านขวา 2 5 3.55 44.38 1.08 40 

รวม 0 7 3.24 40.50 1.40 160 
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กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน สำมำรถเขียนสมมติฐำน
ทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.39 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.02 ซึ่งน้อยกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับ H1 ว่ำเมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน ค่ำมัธยฐำน
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำแตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อ
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.39 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 10.05 3 0.02 

จำกกำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับ
สินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน พบว่ำต ำแหน่งแบน
เนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ท ำให้ต้องตรวจสอบว่ำผลกระทบเกิด
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จำกควำมแตกต่ำงจำกต ำแหน่งของแบนเนอร์โฆษณำคู่ใดบ้ำง โดยพิจำรณำเป็นคู่ด้วยวิธี
ทดสอบ Mann-Whitney ท้ังหมดหกคู่ โดยต้ังสมมติฐำนทำงสถิติ ซึ่งพิจำรณำกำร
เปรียบเทียบจำกอันดับเฉล่ีย (Mean Rank) ของแต่ละคู่ ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.40 

ตารางที่ 4.40 ตำรำงแสดงอันดับเฉล่ียและผลรวมของอันดับควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยเปรียบเทียบ
ระหว่ำงคู่ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

คู่ต าแหน่งแบนเนอร์
โฆษณา 

ต าแหน่ง
แบนเนอร์
โฆษณา 

จ านวน
ข้อมูล 

Mean Rank 
(เม่ือเปรียบเทียบ

ระหว่างคู่) 

Sum of Ranks 
(เม่ือเปรียบเทียบ

ระหว่างคู่) 

ด้านบน – ด้านล่าง 
ด้านบน 40 43.28 1731.00 
ด้านล่าง 40 37.73 1509.00 

ด้านบน – ด้านซ้าย 
ด้านบน 40 47.00 1880.00 
ด้านซ้าย 40 34.00 1360.00 

ด้านบน – ด้านขวา 
ด้านบน 40 38.23 1529.00 
ด้านขวา 40 42.78 1711.00 

ด้านล่าง – ด้านซ้าย 
ด้านล่าง 40 42.25 1690.00 
ด้านซ้าย 40 38.75 1550.00 

ด้านล่าง – ด้านขวา 
ด้านล่าง 40 36.30 1452.00 
ด้านขวา 40 44.70 1788.00 

ด้านซ้าย – ด้านขวา 
ด้านซ้าย 40 33.15 1326.00 
ด้านขวา 40 47.85 1914.00 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกัน สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำง
สถิติได้ ดังนี้ 

1. H0 : M1 ≤ M2 
H1 : M1 > M2 

2. H0 : M1 ≤ M3 
H1 : M1 > M3 
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3. H0 : M1 ≥ M4 
H1 : M1 < M4 

4. H0 : M2 ≤ M3 
H1 : M2 > M3 

5. H0 : M2 ≥ M4 
H1 : M2 < M4 

6. H0 : M3 ≥ M4 
H1 : M3 < M4 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตารางที่ 4.41 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Mann-Whitney ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยเปรียบเทียบระหว่ำงคู่ต ำแหน่ง

แบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

ตัวแปรตาม คู่ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา Mann-Whitney U Z Exact Sig.  

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน – ด้านล่าง 689.00 -1.10 0.14 

ด้านบน – ด้านซ้าย 540.00 -2.60 0.00 

ด้านบน – ด้านขวา 709.00 -0.91 0.18 

ด้านล่าง – ด้านซ้าย 730.00 -0.69 0.24 

ด้านล่าง – ด้านขวา 632.00 -1.66 0.05 

ด้านซ้าย – ด้านขวา 506.00 -2.9 0.00 
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จำกกำรทดสอบสมมติฐำนท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 พบว่ำค่ำ P-value ของ
สมมติฐำนข้อท่ี 2, 5 และ 6 มีค่ำน้อยกว่ำ 0.05 ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.41 (สมมติฐำนข้อท่ี 
5 เมื่อพิจำรณำค่ำถึงทศนิยมต ำแหน่งท่ีสำม พบว่ำมีค่ำเท่ำกับ 0.049) จึงปฏิเสธ H0 และ
ยอมรับ H1 นั่นหมำยควำมว่ำ  (1) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้เกิดควำมรู้
เกี่ยวกับสินค้ำมำกกว่ำด้ำนซ้ำย (2) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนล่ำงท ำให้เกิดควำมรู้
เกี่ยวกับสินค้ำน้อยกว่ำด้ำนขวำ และ (3) ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนซ้ำยท ำให้เกิด
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำน้อยกว่ำด้ำนขวำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่
สอดคล้องกัน 

ในส่วนของสมมติฐำนข้อท่ี 1, 3 และ 4 ค่ำ P-value มีค่ำมำกกว่ำกว่ำ 0.05 ดัง
แสดงในตำรำงท่ี 4.41 จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธ H1 นั่นหมำยควำมว่ำ (1) ต ำแหน่งแบน
เนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับด้ำนล่ำง (2) ต ำแหน่ง
แบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนบนท ำให้เกิดควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับด้ำนขวำ และ (3) 
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำท่ีด้ำนล่ำงท ำให้เกิดควำมรู้ เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกับ
ด้ำนซ้ำย เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน 

4.3.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมองแบนเนอร์
โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า เม่ือวัตถุประสงค์ของ
การโฆษณาแตกต่างกัน 

4.3.3.1 การทดสอบการแจกแจงของ (1) การมองแบนเนอร์โฆษณา (2) การรับรู้ตรา
สินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า เมื่อวัตถุประสงค์ของการโฆษณา
แตกต่างกัน 
ในกำรตรวจสอบกำรแจกแจงข้อมูลตำมกลุ่มของตัวแปรต้นท่ีจะท ำกำรทดสอบ

สมมติฐำนในส่วนท่ีสำม จะใช้สถิติทดสอบ Shapiro-Wilk เนื่องจำกว่ำแต่ละกลุ่มมีจ ำนวน
หน่วยทดลองน้อยกกว่ำ 50 หน่วย จำกกำรทดสอบพบว่ำค่ำ P-value ของทุกกลุ่มในแต่
ละตัวแปรตำมมีค่ำน้อยกว่ำระดับนัยส ำคัญท่ี 0.05 ท้ังเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ
เป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลและกำรชักจูงใจ ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.42 และ 4.43 ดังนั้น
สรุปได้ว่ำข้อมูลทุกกลุ่มไม่มีกำรแจกแจงแบบปกติ ท ำให้ในกำรทดสอบสมมติฐำนจะใช้
วิธีกำรทดสอบสมมติฐำนแบบไม่อิงพำรำมิเตอร์ด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis และถ้ำ
หำกพบผลกระทบจะทดสอบต่อด้วยวิธีทดสอบ Mann-Whitney 
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ตารางที่ 4.42 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบกำรแจกแจงปกติของตัวแปรตำม ส ำหรับกำรวิเครำะห์
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรขยาย 
(วัตถุประสงค์ของ

การโฆษณา) 
ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 
(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 

Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

เพื่อแจ้งข่าวสาร
ข้อมูล 

การมอง
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.65 40 0.00 
ด้านล่าง 0.79 40 0.00 
ด้านซ้าย 0.78 40 0.00 
ด้านขวา 0.57 40 0.00 

การรับรู้ตรา
สินค้า 

ด้านบน 0.91 40 0.00 
ด้านล่าง 0.91 40 0.01 
ด้านซ้าย 0.84 40 0.00 
ด้านขวา 0.89 40 0.00 

ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0.86 40 0.00 
ด้านล่าง 0.92 40 0.01 

ด้านซ้าย 0.88 40 0.00 

ด้านขวา 0.86 40 0.00 

ตารางที่ 4.43 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบกำรแจกแจงปกติของตัวแปรตำม ส ำหรับกำรวิเครำะห์
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรขยาย 
(วัตถุประสงค์ของ

การโฆษณา) 
ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 
(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 

Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

เพื่อชักจูงใจ 
การมอง
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.72 40 0.00 

ด้านล่าง 0.80 40 0.00 

ด้านซ้าย 0.62 40 0.00 

ด้านขวา 0.60 40 0.00 
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ตัวแปรขยาย 
(วัตถุประสงค์ของ

การโฆษณา) 
ตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น 
(ต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา) 

Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. 

เพื่อชักจูงใจ 

การรับรู้ตรา
สินค้า 

ด้านบน 0.92 40 0.01 
ด้านล่าง 0.90 40 0.00 
ด้านซ้าย 0.88 40 0.00 
ด้านขวา 0.89 40 0.00 

ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0.93 40 0.02 
ด้านล่าง 0.86 40 0.00 

ด้านซ้าย 0.87 40 0.00 

ด้านขวา 0.90 40 0.00 

4.3.3.2 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการมองแบนเนอร์
โฆษณา เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการแจ้งข่าวสารข้อมูล 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของค่ำกำรมองแบนเนอร์เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลได้ดังตำรำง 4.44 ซึ่งพบว่ำหน้ำ
เว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนขวำ ด้ำนบน และด้ำนซ้ำย มี
ค่ำเฉล่ียของค่ำกำรมองแบนเนอร์จำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของค่ำ
กำรมองแบนเนอร์โฆษณำเป็นร้อยละ 0.1061 ของพิกัดท้ังหมดบนพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ 

ตารางที่ 4.44 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

ค่าการมอง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.0042 0.6500 0.0907 0.1311 40 
ด้านล่าง 0.0010 0.5656 0.1300 0.1372 40 
ด้านซ้าย 0.0031 0.4604 0.0849 0.0949 40 
ด้านขวา 0.0052 0.9365 0.1190 0.1674 40 

รวม 0.0010 0.9365 0.1061 0.1352 160 
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กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล สำมำรถเขียน
สมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.45 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.06 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล ค่ำมัธยฐำนของ
ค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบ
ต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตารางที่ 4.45 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 7.43 3 0.06 
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4.3.3.3 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้า 
เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการแจ้งข่าวสารข้อมูล 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลได้ดังตำรำง 4.46 ซึ่งพบว่ำหน้ำ
เว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนซ้ำย ด้ำนขวำ และด้ำนบน มี
ค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำจำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวม
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น 1.97 คะแนน 

ตารางที่ 4.46 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 

ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน 
การรับรู้ 

ตราสินค้า 

ด้านบน 0 4 1.70 34.00 1.04 40 

ด้านล่าง 0 4 2.18 43.60 1.17 40 

ด้านซ้าย 0 4 2.15 43.00 1.00 40 

ด้านขวา 0 4 1.85 37.00 1.12 40 

รวม 0 4 1.97 39.40 1.10 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อ
วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติ
ได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ

อยู่ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
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M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
อยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
อยู่ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.47 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.11 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล ค่ำมัธยฐำนของ
คะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ
กำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตารางที่ 4.47 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 6.10 3 0.11 

4.3.3.4 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อความรู้เก่ียวกับ
สินค้า เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการแจ้งข่าวสารข้อมูล 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลได้ดังตำรำง 4.48 ซึ่งพบว่ำหน้ำ
เว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนขวำมีค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับ
สินค้ำจำกมำกมำกท่ีสุด รองลงมำเป็นต ำแหน่งด้ำนบนและด้ำนซ้ำยซึ่งมีค่ำเท่ำกัน ส่วน
ด้ำนล่ำงมีค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำน้อยท่ีสุด ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของ
คะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำเป็น 3.31 คะแนน 
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ตารางที่ 4.48 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ค่าเฉลี่ย 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 1 5 3.20 40.00 1.04 40 

ด้านล่าง 0 5 3.08 38.50 1.33 40 

ด้านซ้าย 1 6 3.20 40.00 1.54 40 

ด้านขวา 2 7 3.75 46.88 1.58 40 

รวม 0 7 3.31 41.38 1.40 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำง
สถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์

โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.49 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.45 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล ค่ำมัธยฐำนของ
คะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ี
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ระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบ
ต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตารางที่ 4.49 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 2.67 3 0.45 

4.3.3.5 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการมองแบนเนอร์
โฆษณา เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการชักจูงใจ 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของค่ำกำรมองแบนเนอร์เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจได้ดังตำรำง 4.50 ซึ่งพบว่ำหน้ำเว็บไซต์ท่ีมี
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนล่ำง ด้ำนขวำ ด้ำนบน และด้ำนซ้ำย มีค่ำเฉล่ียของค่ำ
กำรมองแบนเนอร์จำกมำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของค่ำกำรมองแบน
เนอร์โฆษณำเป็นร้อยละ 0.1693 ของพิกัดท้ังหมดบนพื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ 

ตารางที่ 4.50 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของค่ำกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่าต่ าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

ค่าการมอง 
แบนเนอร์
โฆษณา 

ด้านบน 0.0010 0.8135 0.1870 0.2205 40 
ด้านล่าง 0.0021 0.5542 0.1356 0.1478 40 
ด้านซ้าย 0.0021 1.4427 0.1920 0.2755 40 
ด้านขวา 0.0021 1.1135 0.1628 0.2523 40 

รวม 0.0010 1.4427 0.1693 0.2281 160 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติ
ได้ ดังนี้ 
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H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.51 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.55 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ ค่ำมัธยฐำนของค่ำกำรมอง
แบนเนอร์โฆษณำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ
กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตารางที่ 4.51 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

ค่าการมองแบนเนอร์โฆษณา 2.10 3 0.55 

4.3.3.6 การวิเคราะหผ์ลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อการรับรู้ตราสินค้า 
เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการชักจูงใจ 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจได้ดังตำรำง 4.46 ซึ่งพบว่ำหน้ำเว็บไซต์ท่ี
มีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีด้ำนล่ำงและด้ำนซ้ำยมีค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำ
สินค้ำเท่ำกัน นอกจำกนี้ยังมำกกว่ำค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำท่ีต ำแหน่ง
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ด้ำนบนและด้ำนขวำตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำเป็น 
2.04 คะแนน 

ตารางที่ 4.52 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน 
การรับรู้ 

ตราสินค้า 

ด้านบน 0 4 2.05 41.00 1.06 40 

ด้านล่าง 0 5 2.08 41.60 1.12 40 

ด้านซ้าย 0 4 2.08 41.60 1.00 40 

ด้านขวา 0 4 1.95 39.00 1.18 40 

รวม 0 5 2.04 40.80 1.08 160 

 

กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อ
วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.53 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.92 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
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ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนกำร
รับรู้ตรำสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับนัยส ำคัญ
ทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำ
สินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตารางที่ 4.53 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบผลกระทบของ
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนการรับรู้ตราสินค้า 0.50 3 0.92 

4.3.3.7 การวิเคราะห์ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อความรู้เก่ียวกับ
สินค้า เม่ือวัตถุประสงค์ของการโฆษณาคือการชักจูงใจ 
จำกกำรทดลองสำมำรถวิเครำะห์สถิติพรรณนำของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจได้ดังตำรำง 4.54 ซึ่งพบว่ำค่ำเฉล่ียของ
คะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำของแต่ละกลุ่มมีค่ำใกล้เคียงกัน ยกเว้นต ำแหน่งด้ำนบนท่ีมี
ค่ำเฉล่ียค่อนข้ำงต่ ำกว่ำต ำแหน่งอื่นๆ โดยหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ี
ด้ำนล่ำง ด้ำนซ้ำย ด้ำนขวำ และด้ำนบน มีค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจำก
มำกไปน้อยตำมล ำดับ ท้ังนี้ค่ำเฉล่ียโดยรวมของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำเป็น 3.57 
คะแนน 

ตารางที่ 4.54 ตำรำงแสดงค่ำต่ ำสุด ค่ำสูงสุด ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
ของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม 
ตัวแปรต้น 

(ต าแหน่งแบน
เนอร์โฆษณา) 

ค่า
ต่ า
สุด 

ค่า
สูง
สุด 

ค่า 
เฉลี่ย 

ร้อยละ 
ของ 

ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

จ านวน
ข้อมูล 

คะแนน
ความรู้
เก่ียวกับ
สินค้า 

ด้านบน 0 7 3.13 39.13 1.57 40 

ด้านล่าง 1 7 3.80 47.50 2.28 40 

ด้านซ้าย 2 8 3.70 46.25 1.60 40 

ด้านขวา 0 6 3.65 45.63 1.31 40 

รวม 0 8 3.57 44.63 1.73 160 
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กำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ สำมำรถเขียนสมมติฐำนทำงสถิติได้ ดังนี้ 

H0 : M1 = M2 = M3 = M4 
H1 : มี Mi ≠ Mj อย่ำงน้อย 1 คู่ โดยท่ี i, j =1,2,3,4 และ i ≠ j 

ก ำหนดให้ 
M1 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนบน เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M2 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนล่ำง เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M3 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนซ้ำย เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 
M4 คือ ค่ำมัธยฐำนของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่
ด้ำนขวำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

จำกกำรทดสอบด้วยวิธีทดสอบ Kruskal-Wallis ท่ีระดับนัยส ำคัญ 0.05 จำก
ตำรำงท่ี 4.55 แสดงค่ำ P-value เท่ำกับ 0.36 ซึ่งมำกกว่ำ 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ H0 และ
ปฏิเสธ H1 ว่ำเมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ ค่ำมัธยฐำนของคะแนน
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำไม่แตกต่ำงกันเมื่อแบนเนอร์โฆษณำอยู่ท่ีต ำแหน่งต่ำงๆ ท่ีระดับ
นัยส ำคัญทำงสถิติ 0.05 นั่นหมำยควำมว่ำต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ
ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตารางที่ 4.55 ตำรำงแสดงค่ำสถิติทดสอบด้วยวิธี Kruskal-Wallis ส ำหรับกำรทดสอบ 
ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำคือกำรชักจูงใจ 

ตัวแปรตาม Chi-Square df Asymp. Sig. 

คะแนนความรู้เก่ียวกับสินค้า 3.23 3 0.36 

4.3.4 ผลสรุปการมีผลกระทบตามสมมติฐานการวิจัย 
จำกกำรวิเครำะห์ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์

โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ตำมสมมติฐำนกำรวิจัยท้ังสำมส่วน 
สำมำรถสรุปกำรมีผลกระทบได้ดังนี้ 
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4.3.4.1 สรุปการมีผลกระทบตามสมมติฐานการวิจัยส่วนที่หนึ่ง 
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) 

กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.56 

ตารางที่ 4.56 ตำรำงแสดงกำรมีผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ตัวแปรตามที่ศึกษา ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน 

การมองแบนเนอร์โฆษณา ไม่มี 
การรับรู้ตราสินค้า ไม่มี 

ความรู้เก่ียวกับสินค้า ไม่มี 

4.3.4.2 สรุปการมีผลกระทบตามสมมติฐานการวิจัยส่วนที่สอง 
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ และ 

(2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ แต่มีผลกระทบต่อ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อควำมสอดคล้อง
ของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์แตกต่ำงกัน ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.57 

ตารางที่ 4.57 ตำรำงแสดงกำรมีผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ  
(1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

เมื่อควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์แตกต่ำงกัน 

ความสอดคล้อง 
(ตัวแปรขยาย) 

ตัวแปรตามที่ศึกษา 
ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์

โฆษณาที่ต่างกัน 

สอดคล้อง 
การมองแบนเนอร์โฆษณา ไม่มี 

การรับรู้ตราสินค้า ไม่มี 
ความรู้เก่ียวกับสินค้า มี 

ไม่สอดคล้อง 
การมองแบนเนอร์โฆษณา ไม่มี 

การรับรู้ตราสินค้า ไม่มี 
ความรู้เก่ียวกับสินค้า มี 

 
จำกกำรท่ีควำมสอดคล้องของแบนเนอร์โษณำและเนื้อหำเว็บไซต์ชักน ำให้

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมีผลกระทบต่อควำมรู้ เกี่ยวกับสินค้ำ และเมื่อวิเครำะห์
เปรียบเทียบต ำแหน่งแต่ละคู่พบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์
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สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์ด้ำนบนจะให้ผลท่ีแตกต่ำงกับด้ำนอื่นๆ โดยท ำให้ควำมรู้
เกี่ยวกับสินค้ำมีค่ำน้อยกว่ำด้ำนอื่นๆ (ด้ำนบน < ด้ำนล่ำง = ด้ำนซ้ำย = ด้ำนขวำ) ในส่วน
ของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกัน ผลกระทบจำกต ำแหน่ง
แบนเนอร์จะไม่เกิดขึ้นหำกเปรียบเทียบคู่ต ำแหน่ง ด้ำนขวำ-ด้ำนบน ด้ำนบน-ด้ำนล่ำง 
และ ด้ำนล่ำง-ด้ำนซ้ำย โดยแสดงกำรมีผลกระทบดังตำรำงท่ี 4.58 

ตารางที่ 4.58 ตำรำงแสดงกำรมีผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ โดยเทียบต ำแหน่งแต่ละคู่  

เมื่อควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์แตกต่ำงกัน 

ความสอดคล้อง 
(ตัวแปรขยาย) 

คู่ต าแหน่งแบนเนอร์
โฆษณาที่เปรียบเทียบ 

ผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณา
ที่ต่างกัน ต่อความรู้เก่ียวกับสินค้า 

สอดคล้อง 

ด้านบน – ด้านล่าง มี (ด้านบน < ด้านล่าง) 
ด้านบน – ด้านซ้าย มี (ด้านบน < ด้านซ้าย) 
ด้านบน – ด้านขวา มี (ด้านบน < ด้านขวา) 
ด้านล่าง – ด้านซ้าย ไม่มี 
ด้านล่าง – ด้านขวา ไม่มี 
ด้านซ้าย – ด้านขวา ไม่มี 

ไม่สอดคล้อง 

ด้านบน – ด้านล่าง ไม่มี 
ด้านบน – ด้านซ้าย มี (ด้านบน > ด้านซ้าย) 
ด้านบน – ด้านขวา ไม่มี 
ด้านล่าง – ด้านซ้าย ไม่มี 
ด้านล่าง – ด้านขวา มี (ด้านล่าง < ด้านขวา) 
ด้านซ้าย – ด้านขวา มี (ด้านซ้าย < ด้านขวา) 



 

 

81 

4.3.4.3 สรุปการมีผลกระทบตามสมมติฐานการวิจัยส่วนที่สาม 
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อ (1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) 

กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ
แตกต่ำงกัน ดังแสดงในตำรำงท่ี 4.59 

ตารางที่ 4.59 ตำรำงแสดงกำรมีผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อ  
(1) กำรมองแบนเนอร์โฆษณำ (2) กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และ (3) ควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ  

เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำแตกต่ำงกัน 

วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
(ตัวแปรขยาย) 

ตัวแปรตามที่ศึกษา 
ผลกระทบของต าแหน่ง

แบนเนอร์โฆษณาที่ต่างกัน 

เพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูล 
การมองแบนเนอร์โฆษณา ไม่มี 

การรับรู้ตราสินค้า ไม่มี 
ความรู้เก่ียวกับสินค้า ไม่มี 

เพื่อการจูงใจ 
การมองแบนเนอร์โฆษณา ไม่มี 

การรับรู้ตราสินค้า ไม่มี 
ความรู้เก่ียวกับสินค้า ไม่มี 
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บทที่ 5 
 

ผลสรุปของการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

ในบทนี้จะกล่ำวถึงผลสรุปของงำนวิจัยและข้อเสนอแนะ ซึ่งประกอบไปด้วยกำรสรุปผล

ลักษณะของหน่วยทดลองท่ีสะท้อนควำมเป็นตัวแทนท่ีดีของประชำกร กำรสรุปผลและกำรอภิปรำย

ผลกำรวิจัยตำมวัตถุประสงค์ท้ังสำมข้อ กำรน ำผลกำรวิจัยไปประยุกต์ใช้ และข้อเสนอแนะอันเกิดจำก

ข้อจ ำกัดของงำนวิจัย ซึ่งผลสรุปและข้อเสนอแนะของงำนวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อกำรศึกษำวิจัยใน

อนำคต และเป็นประโยชน์ในกำรน ำไปประยุกต์ใช้ส ำหรับกำรพิจำรณำส ำหรับกำรโฆษณำออนไลน์บน

หน้ำเว็บไซต์ 

5.1 การสรุปผลลักษณะของหน่วยทดลอง 

กำรศึกษำวิจัยนี้ใช้หน่วยทดลองเป็นนิสิตระดับปริญญำตรีและระดับปริญญำโท หลักสูตร
ภำษำไทย คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย จ ำนวน 386 คน แต่กำรวิจัยนี้
ได้มีกำรคัดกรองข้อมูลออก เนื่องจำกหน่วยทดลองตอบแบบสอบถำมว่ำไม่เห็นแบนเนอร์ จ ำนวน 32 
คน มีหน่วยทดลอง 6 คน ตอบแบบสอบถำมว่ำเห็นแบนเนอร์โฆษณำแต่ไม่มีพิกัดกำรมองเกิดขึ้นใน
พื้นท่ีแบนเนอร์โฆษณำ และมีหน่วยทดลองจ ำนวน 28 คน ท่ีประสบปัญหำจำกเครื่องมือท่ีใช้ระหว่ำง
กำรทดลอง ดังนั้นจึงวิเครำะห์ผลข้อมูลจำกข้อมูลท่ีได้จำกหน่วยทดลองท้ังส้ิน 320 คน 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลท่ัวไปหน่วยทดลอง 320 คน พบว่ำส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงซึ่งคิดเป็นร้อยละ 
65 ซึ่งสอดคล้องกับรำยงำนผลส ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2557 ซึ่งพบว่ำผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตเป็นเพศหญิงร้อยละ 55.6 นั่นคือผู้ใช้อินเตอร์เน็ตเป็นเพศหญิงมำกกว่ำเพศชำย แม้ว่ำ
รำยงำนดังกล่ำวจะระบุว่ำผู้ใช้อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่มีอำยุระหว่ำง 25 - 34 ปี แต่เนื่องจำกกำรทดลอง
นี้ท ำกำรทดลองท่ีจุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย จึงเลือกใช้นิสิตท่ีก ำลังศึกษำ ท้ังนี้หน่วยทดลองร้อยละ 
93.8 มีอำยุระหว่ำง 18-25 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้อินเตอร์เน็ตท่ีมีจ ำนวนมำกรองลงมำ และกำรท่ีหน่วย
ทดลองเป็นนิสิตท ำให้หน่วยทดลองส่วนใหญ่ศึกษำอยู่ในระดับปริญญำตรีร้อยละ  93.1 ซึ่งสอดคล้อง
กับรำยงำนเช่นกัน นอกจำกนี้หน่วยทดลองจ ำนวนร้อยละ 96.5 มีประสบกำรณ์กำรใช้อินเตอร์เน็ต
มำกกว่ำ 5 ปี ซึ่งสอดคล้องกับรำยงำนดังกล่ำวท่ีระบุว่ำผู้ใช้อินเตอร์เน็ตร้อยละ 91 มีประสบกำรณ์
กำรใช้อินเตอร์เน็ต 5 ปีขึ้นไป จำกประเด็นเรื่องเพศ อำยุ ระดับกำรศึกษำ และประสบกำรณ์กำรใช้
อินเตอร์เน็ตท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นท ำให้หน่วยทดลองในงำนวิจัยนี้สำมำรถเป็นตัวแทนท่ีดีของประชำกร
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตได้ 
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หน่วยทดลองร้อยละ 76.3 มีควำมสนใจในกำรอ่ำนรีวิวรำนอำหำรอยู่แล้วโดยปกติ ซึ่งกำร
ทดลองนี้มีกำรจ ำลองว่ำหน่วยทดลองสนใจรีวิวร้ำนอำหำร จึงเข้ำมำยังหน้ำเว็บไซต์ท่ีทดลอง ดังนั้น
กำรท่ีหน่วยทดลองมีพฤติกรรมสนใจอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรจึงท ำให้หน่วยทดลองสำมำรถเป็นตัวแทนผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตในบริบทท่ีสนใจเข้ำมำอ่ำนเว็บไซต์รีวิวร้ำนอำหำรได้ 

5.2 การสรุปผลและอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ 

5.2.1 การสรุปผลและอภิปรายผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมอง
แบนเนอร์โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า 

จำกวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 สำมำรถสรุปและอภิปรำยผลได้ 3 ข้อ ดังนี้ 
1. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ  

ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมอง
แบนเนอร์โฆษณำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์นี้สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Cantoni (2014) โดยทดลองในบริบทของต ำแหน่งแบนเนอร์รอบป้ำยช่ือ
หนังสือพิมพ์ออนไลน์ (Masthead of online newspaper) ซึ่งมีลักษณะใกล้เคียงกับ
งำนวิจัยนี้ท่ีศึกษำต ำแหน่งแบนเนอร์รอบหน้ำเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำเพียงเรื่องเดียว  

จำกข้อมูลท่ีได้ในกำรตอบแบบสอบถำมของหน่วยทดลองพบว่ำร้อยละ 50.3 และ 
10.9 ให้ควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์ในลักษณะกำรมองผ่ำนตำและ
กำรอ่ำนคร่ำวๆ ตำมล ำดับ โดยร้อยละ 38.8 ไม่มีควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำ ท้ังนี้
กำรท่ีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำอำจจะเป็น
เพรำะผู้ชมเว็บไซต์ส่วนใหญ่ไม่สนใจแบนเนอร์โฆษณำหรือให้ควำมสนใจแค่มองผ่ำนตำ
เท่ำนั้น ท ำให้กำรมองแบนเนอร์เป็นเพียงกำรลำกสำยตำไปยังพื้นท่ีโฆษณำเพียงเล็กน้อย
เท่ำนั้น แบนเนอร์ในแต่ละต ำแหน่งจึงมีค่ำกำรมองไม่แตกต่ำงกัน 

2. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำ

สินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับงำนวิจัยของ Heinz (2012) ท่ีได้
วิจัยเปรียบเทียบต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำระหว่ำงด้ำนบนและด้ำนล่ำงแล้วพบว่ำ
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรจดจ ำแบนเนอร์ และยังสอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ Calisir และ Karaali (2007) ท่ีให้ข้อสรุปของงำนวิจัยของพวกเขำว่ำ
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรจดจ ำแบนเนอร์ 
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อย่ำงไรก็ตำมงำนวิจัยนี้ไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ Ryu (2007) ท่ีพบว่ำแบนเนอร์ท่ี
เป็นตรำสินค้ำรูปภำพเมื่ออยู่ทำงด้ำนซ้ำย จะมีประสิทธิภำพมำกกว่ำด้ำนขวำ กำรรับรู้
ตรำสินค้ำในงำนวิจัยนี้เป็นกำรวัดกำรจดจ ำรำยละเอียดท่ีตรำสินค้ำเป็นรูปภำพเช่นกัน แต่
ไม่พบผลกระทบ อำจเป็นเพรำะควำมแตกต่ำงของแบนเนอร์ท่ีใช้ โดยงำนวิจัยนี้ใช้แบน
เนอร์ท่ีมีขนำดใหญ่เพียงแบนเนอร์เดียวในหนึ่งหน้ำเว็บไซต์ จึงอำจท ำให้เป็นท่ีสังเกตและ
จดจ ำได้ง่ำย ขณะท่ีในงำนวิจัยของ Ryu ใช้แบนเนอร์ท่ีมีขนำดเล็กมำกกว่ำหนึ่งแบนเนอร์ 

งำนวิจัย Goodrich (2010) กล่ำวว่ำแบนเนอร์ในบริเวณช่วงล่ำงของเว็บไซต์มี
ประสิทธิภำพต่อกำรจดจ ำตรำสินค้ำมำกกว่ำแบนเนอร์ท่ีอยู่บริเวณช่วงบน ซึ่งไม่
สอดคล้องกับงำนวิจัยนี้ ส่ิงท่ีเป็นไปได้อย่ำงหนึ่งคือกำรใช้เว็บไซต์ท่ีมีจ ำนวนเนื้อหำต่ำงกัน 
งำนวิจัยของ Goodrich ใช้หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีหลำยเนื้อหำในหน้ำเดียว ซึ่งเป็นบริบทในกำร
ค้นหำเนื้อหำท่ีน่ำสนใจท ำให้มีจุดท่ีผู้ชมเว็บไซต์จะสนใจมองหลำยส่วน แต่ส ำหรับกำร
ทดลองในงำนวิจัยนี้ใช้หน้ำเว็บไซต์ท่ีเนื้อหำรีวิวเพียงเนื้อหำเดียว จึงเป็นบริบทของกำร
ต้ังใจเข้ำมำหำข้อมูลในรีวิวเท่ำนั้น 

3. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อควำมรู้

เกี่ยวกับสินค้ำ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับงำนวิจัยของ John 
(2014) ท่ีระบุว่ำต ำแหน่งด้ำนบนจะท ำให้ผู้ชมเว็บไซต์จดจ ำแบนเนอร์ได้มำกกว่ำเมื่อ
เปรียบเทียบกับด้ำนขวำ ผลกำรทดลองท่ีแตกต่ำงกันอำจเกิดขึ้นเพรำะข้อค ำถำมท่ีใช้วัด
ควำมจ ำมีจ ำนวนท่ีแตกต่ำงกัน ในกำรทดลองของ John ถำมเพียงแค่ช่ือของสินค้ำ แต่ใน
กำรทดลองของงำนวิจัยนี้ถำมถึงรำยละเอียดต่ำงๆ ซึ่งมีค ำถำมท่ีมำกกว่ำ 

5.2.2 การสรุปผลและอภิปรายผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมอง
แบนเนอร์โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า สินค้า เม่ือ
เนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ (1) มีความสอดคล้องกัน และ (2) ไม่มี
ความสอดคล้องกัน 

จำกวัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 สำมำรถสรุปและอภิปรำยผลได้ 6 ข้อ ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำมสอดคล้องกัน 
1. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำ

แบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำมสอดคล้องกัน 
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ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำม
สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำอย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำมีควำมสอดคล้องกับ
เนื้อหำเว็บไซต์ไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์
โฆษณำ 

2. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์
โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำมสอดคล้องกัน 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำม

สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำมีควำมสอดคล้องกับ
เนื้อหำเว็บไซต์ไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

3. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบน
เนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำมสอดคล้องกัน 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์มีควำม

สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์ไม่เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 แสดงว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำมีควำมสอดคล้องกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำด้ำนบนส่งผลต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำน้อยกว่ำเมื่อเทียบกับ
ด้ำนอื่นๆ เหตุผลท่ีเป็นไปได้อย่ำงหนึ่งคือ เมื่อสินค้ำและเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์มีควำม
สอดคล้องกันท ำให้แบนเนอร์มีควำมโดดเด่นลดลง เมื่อผู้ชมเว็บไซต์ท่ีเข้ำมำยังหน้ำ
เว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำเดียวจะมีควำมสนใจในเนื้อหำของหน้ำเว็บนั้นๆ อยู่แล้ว เมื่อเข้ำมำยัง
หน้ำเว็บไซต์ก็จะหำจุดเริ่มต้นท่ีจะอ่ำน ซึ่งมักจะเริ่มจำกด้ำนบน แต่ในกรณีท่ีแบนเนอร์มี
ควำมสอดคล้องซึ่งมีควำมโดดเด่นน้อย อำจท ำให้ผู้ชมมองผ่ำนไปและลำกสำยตำไปยัง
จุดเริ่มต้นของเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ เมื่อผู้ชมมองไปยังเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ แบนเนอร์ใน
ต ำแหน่งด้ำนซ้ำยและด้ำนขวำท่ีอยู่ในระดับเดียวกับเนื้อหำของเว็บไซต์ (รีวิวร้ำนอำหำร) 
รวมกับกำรท่ีแบนเนอร์มีควำมสอดคล้อง ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์อำจจะคิดว่ำสินค้ำในแบน
เนอร์เป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหำเว็บไซต์และอ่ำนรำยละเอียด ในส่วนของแบนเนอร์ทำง
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ด้ำนล่ำงอำจจะถูกอ่ำนเมื่อผู้ชมอ่ำนเนื้อหำในหน้ำเว็บไซต์เสร็จแล้วและมองมำยังบริเวณ
ด้ำนล่ำงพอดี เนื่องจำกควำมสนใจของเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ได้จบลงไปแล้วจึงอำจจะเกิด
ควำมสนใจในแบนเนอร์ขึ้นมำแทน 

ส่วนท่ี 2 เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำมสอดคล้องกัน 
4. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อเนื้อหำ

แบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำมสอดคล้องกัน 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำม

สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำอย่ำง
มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่มีควำมสอดคล้อง
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรมองแบน
เนอร์โฆษณำ 

5. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์
โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำมสอดคล้องกัน 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำม

สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่มีควำมสอดคล้อง
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำ
สินค้ำ 

6. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อเนื้อหำแบน
เนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำมสอดคล้องกัน 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่มีควำม

สอดคล้องกัน ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ อย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์ไม่เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 แสดงว่ำกำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์
ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

กำรท่ีเนื้อหำแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ ท ำให้แบนเนอร์มีควำมโดดเด่น

สะดุดตำ ซึ่งอำจท ำให้ผู้ชมมองแบนเนอร์ อย่ำงไรก็ตำมควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจะเกิดขึ้น
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จำกกำรอ่ำนข้อควำมรำยละเอียดบนแบนเนอร์ จำกกำรทดลองพบว่ำแบนเนอร์ท่ีต ำแหน่ง

ด้ำนซ้ำย ด้ำนล่ำง ด้ำนบน และด้ำนขวำ ท ำให้ผู้ชมมีควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำจำกน้อยไปมำก

ตำมล ำดับ ท้ังนี้กำรท่ีสินค้ำในแบนเนอร์ไม่สอดคล้องกับเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ อำจเป็นผล

ท ำให้ผู้ชมเว็บไซต์แยกแยะได้ชัดเจนว่ำนี่คือแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อผู้ชมเว็บไซต์ท่ีเข้ำมำยัง

หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำเดียวจะมีควำมสนใจในเนื้อหำของหน้ำเว็บนั้นๆ อยู่แล้ว เมื่อเข้ำ

มำยังหน้ำเว็บไซต์ก็จะหำจุดเริ่มต้นท่ีจะอ่ำน ซึ่งมักจะเริ่มจำกด้ำนบน แต่ในกรณีท่ีแบน

เนอร์ไม่สอดคล้องซึ่งมีควำมโดดเด่นอำจจะดึงดูดให้ผู้ชมอ่ำนรำยละเอียดสินค้ำ แต่เมื่อ

แบนเนอร์โฆษณำอยู่ในต ำแหน่งด้ำนซ้ำย ซึ่งอยู่ในแนวระดับเดียวกับเนื้อหำเว็บไซต์ 

ในขณะนั้นผู้ชมจะให้ควำมสนใจในกำรอ่ำนเนื้อหำเว็บไซต์ ก็จะไม่สนใจแบนเนอร์โฆษณำ 

ด้ำนแบนเนอร์ท่ีอยู่ด้ำนล่ำงแบนเนอร์อำจจะถูกอ่ำน เมื่อผู้ชมอ่ำนเนื้อหำเว็บไซต์เสร็จ 

สำยตำจะมองไปยังต ำแหน่งด้ำนล่ำง ซึ่งแบนเนอร์อำจจะดึงดูดให้อ่ำน ในส่วนของแบน

เนอร์ท่ีอยู่ทำงด้ำนขวำอำจจะถูกอ่ำนในเมื่อผู้ชมก ำลังจะปิดเว็บไซต์ ซึ่งผู้ชมจะมองไปยัง

บริเวณด้ำนขวำ จะท ำให้เกิดกำรอ่ำนแบนเนอร์ขึ้นได้ 

5.2.3 การสรุปผลและอภิปรายผลกระทบของต าแหน่งแบนเนอร์โฆษณาต่อ (1) การมอง
แบนเนอร์โฆษณา (2) การรับรู้ตราสินค้า และ (3) ความรู้เก่ียวกับสินค้า สินค้า เม่ือ
วัตถุประสงค์ของการโฆษณาเป็น (1) เพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูล และ (2) เพื่อชักจูงใจ 

จำกวัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 สำมำรถสรุปและอภิปรำยผลได้ 6 ข้อ ซึ่งแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
1. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำร

ข้อมูล ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำอย่ำงมี
นัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของ
วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลไม่ชักน ำให้
ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 



 

 

88 

2. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของ
กำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำร

ข้อมูล ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 
นั่นหมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์
โฆษณำส่งผลกระทบต่อกำรรับร้ตรำสินค้ำ 

3. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์
ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรแจ้งข่ำวสำร

ข้อมูล ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ อย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของวัตถุประสงค์ข้อ
ท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรแจ้งข่ำวสำรข้อมูลไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์
โฆษณำส่งผลกระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

ส่วนท่ี 2 เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 
4. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ เมื่อ

วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำอย่ำงมีนัยส ำคัญ
ทำงสถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของวัตถุประสงค์ข้อ
ท่ี 1 นั่นหมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรชักจูงใจไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ
ส่งผลกระทบต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ 

5. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของ
กำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำอย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ี 
0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 นั่น
หมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรชักจูงใจไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผล
กระทบต่อกำรรับรู้ตรำสินค้ำ 
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6. ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ เมื่อวัตถุประสงค์
ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ เมื่อวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเป็นกำรชักจูงใจ 

ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำไม่มีผลกระทบต่อควำมรู้ เกี่ยวกับสินค้ำ อย่ำงมีนัยส ำคัญทำง
สถิติท่ี 0.05 โดยผลกำรวิเครำะห์เป็นไปในทำงเดียวกันกับผลสรุปของวัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 
นั่นหมำยควำมว่ำวัตถุประสงค์ในกำรชักจูงใจไม่ชักน ำให้ต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำส่งผล
กระทบต่อควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ 

5.3 การน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. ส ำหรับเจ้ำของธุรกิจท่ีต้องกำรใช้แบนเนอร์ในกำรโฆษณำออนไลน์ หำกเว็บไซต์ท่ีจะโฆษณำมี
ควำมสอดคล้องกับสินค้ำท่ีจะโฆษณำ ควรหลีกเล่ียงกำรเลือกพื้นท่ีโฆษณำท่ีด้ำนบน และ
อำจจะพิจำรณำด้ำนซ้ำย ด้ำนขวำ และด้ำนล่ำง ตำมล ำดับก่อนหลัง หำกเว็บไซต์ท่ีจะโฆษณำ
ไม่สอดคล้องกับสินค้ำท่ีจะโฆษณำ ควรเลือกต ำแหน่งด้ำนขวำหรือด้ำนบน มำกกว่ำด้ำนล่ำง
หรือด้ำนซ้ำย เพรำะจะท ำให้ผู้ชมสำมำรถจ ำรำยละเอียดเกี่ยวกับสินค้ำได้ดีกว่ำ 

2. ส ำหรับนักออกแบบเว็บไซต์ หำกต้องกำรจัดพื้นท่ีโฆษณำในหน้ำเว็บท่ีมีเนื้อหำเดียว เช่น รีวิว 
อำจจะค ำนึงถึงควำมสอดคล้องของเนื้อหำเว็บไซต์กับเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ แต่ถ้ำเว็บไซต์
ได้ออกแบบไว้แล้ว ผู้ท่ีท ำกำรขำยพื้นท่ีโฆษณำออนไลน์อำจจะน ำผลกำรวิจัยนี้เป็นแนวทำง
ในกำรน ำเสนอพื้นท่ีต่ำงๆ แก่เจ้ำของธุรกิจ หรือเลือกธุรกิจท่ีสินค้ำท่ีจะน ำมำโฆษณำตำม
แนวทำงของงำนวิจัย 

5.4 ข้อจ ากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะเพื่อลดข้อจ ากัด 

1. เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นท่ีใช้ในงำนวิจัยนี้ มีข้อจ ำกัดเรื่องระยะห่ำงในกำรใช้งำนระหว่ำง
เครื่องมือกับสำยตำของหน่วยทดลอง เนื่องจำกมีผลต่อกำรตรวจจับสำยตำ ซึ่งหน่วยทดลองบำง
คนต้องกำรท่ีจะนั่งในระยะท่ีใกล้กว่ำท่ีเครื่องจ ำกัดแต่เครื่องจะไม่สำมำรถตรวจจับสำยตำได้ จึง
ต้องนั่งในระยะท่ีห่ำงออกมำมำกขึ้น ประกอบกับเนื้อหำเว็บไซต์ในงำนวิจัยนี้เป็นข้อควำมซึ่งมีผล
หำกหน่วยทดลองสำยตำส้ันจะท ำให้มองได้ไม่ชัดเจน ด้วยเหตุผลดังกล่ำวท ำให้หน่วยทดลอง
อำจจะให้ควำมสนใจกับเว็บไซต์น้อยลง เนื่องจำกมองหน้ำเว็บไซต์ได้ไม่ชัดเจน ซึ่งหำกมีผู้วิจัยท่ี
ต้องกำรใช้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นชนิดเดียวกับกำรวิจัยนี้อำจจะลดผลกระทบท่ีอำจะเกิด
จำกปัญหำนี้ได้ โดยใช้หน้ำจอท่ีมีขนำดใหญ่ขึ้นเพื่อให้หน่วยทดลองสำมำรถนั่งในระยะท่ีห่ำง
ออกมำหรืออำจจะเพิ่มขนำดตัวอักษรให้ใหญ่ขึ้นเพื่อให้หน่วยทดลองสำมำรถมองเห็นได้อย่ำง
ชัดเจน 
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2. หน่วยทดลองจ ำนวนมำกเป็นผู้ท่ีใส่แว่นตำซึ่งสำมำรถท ำให้เกิดจุดสะท้อนบนแว่นตำ หำก
แว่นตำเกิดกำรสะท้อนท่ีชัดเจนกว่ำกำรสะท้อนท่ีดวงตำ จะท ำให้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น
นั้นไปจับจุดสะท้อนท่ีแว่นตำแทนกำรจับจุดสะท้อนจำกดวงตำ อย่ำงไรก็ตำมยังมีแว่นตำของ
หน่วยทดลองหลำยคนท่ีไม่เกิดจุดสะท้อน ท้ังนี้เกิดขึ้นจำกควำมแตกต่ำงของแว่นตำของหน่วย
ทดลอง ซึ่งข้อจ ำกัดนี้สำมำรถควบคุมได้ยำก แต่อำจจะลดข้อจ ำกัดโดยกำรพยำยำมปรับ
เครื่องมือให้มีกำรสะท้อนท่ีน้อยลง หรือหำกหน่วยทดลองเป็นผู้ท่ีมีกำรใช้คอนแทคเลนส์สลับกับ
กำรใช้แว่นตำ อำจจะขอให้หน่วยทดลองใส่คอนแทคเลนส์ในกำรมำทดลอง นอกจำกกำรสะท้อน
ของแว่นตำแล้ว เครื่องประดับอย่ำงเช่นต่ำงหูก็สำมำรถท ำให้เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นไปจับ
ได้ ผู้วิจัยท่ีใช้เครื่องมือชนิดนี้ควรค ำนึงถึงและขอให้หน่วยทดลองถอดเครื่องประดับออกก่อนกำร
ทดลอง 

3. เก้ำอี้ท่ีใช้ในกำรวิจัยเป็นเก้ำอี้ ท่ีสำมำรถปรับระดับได้ซึ่งเหมำะกับกำรทดลอง ซึ่งหน่วย
ทดลองมีควำมสูงท่ีแตกต่ำงกันจึงสำมำรถปรับระดับให้เหมำะสมกับควำมถนัดของตนได้ แต่ทว่ำ
เก้ำอี้ในห้องทดลองสำมำรถหมุนได้จึงเกิดกรณีท่ีหน่วยทดลองหมุนเก้ำอี้ในขณะทดลอง ท ำให้
หน่วยทดลองหลุดออกจำกขอบเขตท่ีเครื่องมือติดตำมกำรมองเห็นสำมำรถจับได้ ปัญหำนี้ผู้วิจัย
ควรบอกหน่วยทดลองถึงส่ิงท่ีอำจจะเกิดขึ้นนี้ซึ่งท ำให้กำรทดลองได้รับควำมผิดพลำด หรือถ้ ำ
หำกผู้วิจัยสำมำรถหำเก้ำอี้ท่ีปรับระดับได้แต่ไม่สำมำรถหมุนได้ก็จะขจัดปัญหำนี้ที่จะเกิดขึ้นได้ 

5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานในอนาคต 

1. เว็บไซต์ท่ีในกำรทดลองเป็นเว็บไซต์ท่ีมีเนื้อหำหลักเพียงเนื้อหำเดียว ซึ่งในควำมเป็นจริง
เว็บไซต์ท่ีใช้งำนอำจจะมีหลำยลักษณะ เช่น หน้ำแรกของเว็บไซต์ท่ีมักจะมีหลำยเนื้อหำในหน้ำ
เดียว หรือหน้ำเว็บไซต์ท่ีแสดงรำยกำรสินค้ำให้เลือก เป็นต้น หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีลักษณะแตกต่ำงกัน
อำจจะส่งผลกระทบต่อกำรมองและกำรจดจ ำแบนเนอร์ท่ีแตกต่ำงกันได้ ดังนั้นผู้วิจัยท่ีสนใจ
ศึกษำเรื่องต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอำจจะน ำประเด็นของลักษณะเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ไป
พิจำรณำ 

2. ในกำรศึกษำทดลองนี้ ออกแบบกำรทดลองให้มีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำเพียงต ำแหน่งเดียว
ในหนึ่งหน้ำเว็บไซต์ ซึ่งเว็บไซต์ท่ีใช้งำนจริงอำจจะมีหลำยต ำแหน่งในหนึ่งหน้ำเว็บไซต์ ดังนั้นผล
กำรศึกษำอำจจะแตกต่ำงออกไปหำกหน้ำเว็บไซต์มีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำมำกกว่ำหนึ่ง
ต ำแหน่ง ซึ่งกำรศึกษำในอนำคตพิจำรณำประเด็นนี้ในกำรวิจัย นอกจำกนี้ในปัจจุบันมีกำรน ำ
แบนเนอร์แทรกเข้ำไปในพื้นท่ีของเนื้อหำหน้ำเว็บไซต์ ซึ่งเป็นต ำแหน่งท่ีน่ำสนใจในกำรศึกษำ
เช่นกัน 
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3. งำนวิจัยนี้ใช้แบนเนอร์ภำพนิ่งเพรำะต้องกำรศึกษำผลท่ีมำจำกต ำแหน่งท่ีแท้จริง จึงไม่
ต้องกำรให้ชนิดแบนเนอร์เป็นตัวดึงดูดควำมสนใจ แต่ในกำรใช้งำนจริงมีกำรใช้แบนเนอร์รูปแบบ
อื่นๆ ดังนันรูปแบบแบนเนอร์อื่นๆ อำจจะให้ผลท่ีแตกต่ำงกันไป ซึ่งเป็นส่ิงท่ีน่ำสนใจศึกษำใน
อนำคต 

4. กำรวัดกำรมองในงำนวิจัยนี้ใช้หลักเกณฑ์ว่ำหำกหน่วยทดลองไม่มีกำรมองมำยังพื้นท่ีแบน
เนอร์โฆษณำก็จะไม่น ำข้อมูลจำกหน่วยทดลองนั้นมำพิจำรณำ อย่ำงไรก็ตำมในกำรทดลองพบว่ำ
หน่วยทดลองบำงส่วนท่ีไม่ได้มีกำรเพ่งมองมำยังแบนเนอร์โฆษณำตอบแบบสอบถำมว่ำเห็นแบน
เนอร์โฆษณำและสำมำรถจดจ ำรำยละเอียดแบนเนอร์ได้บ้ำง ท้ังนี้อำจจะเป็นเพรำะเครื่องมือ
ติดตำมกำรมองเห็นบันทึกเฉพำะจุดกำรมองหลักท่ีเพ่งมอง แต่ในควำมเป็นจริงสำยตำของมนุษย์
สำมำรถมองและจดจ ำบริเวณพื้นท่ีรอบๆ จุดท่ีเพ่งมองได้ ไม่ใช่แค่เพียงจุดเดียว แต่ในงำนวิจัยนี้
ต้องกำรศึกษำเฉพำะผู้ท่ีเพ่งมองมำยังแบนเนอร์ เพื่อให้ข้อมูลท่ีได้มีควำมชัดเจน เนื่องจำกกำร
ทดลองศึกษำกำรรับรู้ตรำสินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำ ซึงเป็นรำยละเอียดท่ีลึก และใช้
แบบสอบถำมแบบตัวเลือก จึงต้องกำรจะลดข้อผิดพลำดของข้อมูลท่ีได้ซึ่งอำจจะเกิดจำกกำรท่ี
หน่วยทดลองจะตอบถูกจำกเดำท้ังท่ีไม่รู้รำยละเอียดเลยจริงๆ เพียงแค่เห็นแบนเนอร์เ ท่ำนั้น 
ดังนั้นกำรศึกษำในอนำคตอำจจะก ำหนดกำรมองเป็นพื้นท่ีรอบๆ จุดกำรมอง เพื่อให้ผลกำร
ทดลองสะท้อนควำมเป็นธรรมชำติของกำรมองมำกขึ้นและอำจจะใช้กำรวัดผลหรือแบบสอบถำม
รูปแบบอื่นๆ 

5. ควำมแตกต่ำงของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำในด้ำนวัตถุประสงค์โฆษณำ ในกำรทดลองนี้ใช้
เพียงกำรเพิ่มข้อควำมส้ันๆ เพื่อกำรชักจูงใจ เพื่อให้ควำมแตกต่ำงของแบนเนอร์โฆษณำน้อยท่ีสุด 
ซึ่งกำรรับรู้วัตถุประสงค์ของโฆษณำตำมกำรออกแบบกำรทดลองนี้ อำจจะต้องเกิดกำรท่ีหน่วย
ทดลองอ่ำนแบนเนอร์อย่ำงละเอียด แต่จำกกำรทดลองมีผู้ท่ีอ่ำนแบนเนอร์โดยละ เอียดเป็น
จ ำนวนน้อย กำรใช้ข้อควำมจูงใจท่ีส้ันและไม่ค่อยมีควำมโดดเด่นอำจจะยังสะท้อนวัตถุประสงค์
ของกำรโฆษณำได้ไม่มำกพอ ดังนั้นงำนวิจัยในอนำคตอำจจะสร้ำงควำมแตกต่ำงของ
วัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำท่ีเป็นกำรจูงใจให้มำกขึ้น เช่นกำรรูปแบบตัวอักษรท่ีแตกต่ำง กำรใช้
สีท่ีโดดเด่น และกำรใช้รูปร่ำงวัตถุต่ำงๆ เป็นต้น เพื่อให้ผู้เห็นแบนเนอร์โฆษณำรับรู้ถึงควำม
แตกต่ำงของวัตถุประสงค์โฆษณำ ซึ่งอำจจะส่งผลกระทบท่ีแตกต่ำงออกไป 

6. ในงำนวิจัยนี้มีข้อสอบถำมท่ีใช้วัดกำรรับรู้ตรำสินค้ำและควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำมีจ ำนวนมำก 
เพื่อท ำให้จ ำนวนคะแนนข้อท่ีตอบถูกของผู้ท่ีจ ำรำยละเอียดแบนเนอร์ได้มำกและเดำค ำตอบน้อย
กับผู้ท่ีจ ำรำยละเอียดแบนเนอร์น้อยและเดำค ำตอบมำก สำมำรถบ่งบอกถึงควำมแตกต่ำงกันได้
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ชัดเจนยิ่งขึ้น เพรำะโดยท่ัวไปแบนเนอร์โฆษณำไม่ใช่จุดประสงค์หลักท่ีผู้ชมเว็บไซต์จะเข้ำมำรับรู้
ข้อมูล แม้ว่ำในผลจำกกำรทดลองพบว่ำค่ำเฉล่ียของคะแนนกำรรับรู้ตรำสินค้ำมีค่ำร้อยละ 40 
ของคะแนนเต็ม  และค่ำเฉล่ียของคะแนนควำมรู้เกี่ยวกับสินค้ำมีค่ำร้อยละ 43 ของคะแนนเต็ม 
แต่ก็มีค่ำสูงกว่ำค่ำควำมน่ำจะเป็นในกำรเดำค ำตอบท่ีมีตัวเลือกส่ีตัวเลือก นั่นคือร้อยละ 25 
แสดงให้เห็นว่ำหน่วยทดลองสำมำรถจดจ ำรำยละเอียดแบนเนอร์ได้ มิใช่กำรตอบถูกเพียงกำรเดำ
เท่ำนั้น ส ำหรับงำนวิจัยอื่นๆ อำจจะปรับจ ำนวนข้อสอบถำมให้น้อยลง หรืออำจจะมีกำรสร้ำง
ตัวเลือกว่ำ “จ ำไม่ได้” เพื่อให้สร้ำงควำมเช่ือมั่นว่ำหน่วยทดลองตอบถูกจำกกำรจดจ ำได้อย่ำง
แท้จริง 
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การส ารวจทัศนคติด้านความสอดคล้องของเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ 
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ในกำรเลือกเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำและเนื้อหำเว็บไซต์ท่ีจะน ำมำใช้ในกำรทดลอง จ ำเป็นต้อง
ส ำรวจทัศนคติของคนท่ัวไป เพื่อให้มั่นใจว่ำ คนท่ัวไปเห็นว่ำเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำ
เว็บไซต์ท่ีน ำมำใช้ในกำรทดลองมีควำมสอดคล้องกันและไม่สอดคล้องกันตำมแต่ละกรณี โดยกำร
ส ำรวจนี้ ได้เลือกเนื้อหำเว็บไซต์เป็นกำรรีวิวร้ำนอำหำร ส่วนเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำท่ีสอดคล้องเป็น
ขนมบรำวนี่และเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำท่ีไม่สอดคล้องเป็นเส้ือยืดปักลำยสุนัข ท้ังนี้ในกำรส ำรวจได้
สอบถำมโดยใช้เนื้อหำโฆษณำท้ังหมดสิบอย่ำง (แบบสอบถำมและเนื้อหำรีวิวท่ีใช้ แสดงในหน้ำถัดไป) 

จำกผลส ำรวจทัศนคติด้ำนควำมสอดคล้องของเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำกับเนื้อหำเว็บไซต์  
ปรำกฏว่ำควำมสอดคล้องของเนื้อหำโฆษณำขนมบรำวนี่และควำมไม่สอดคล้องของเนื้อหำโฆษณำเส้ือ
ยืดปักลำยสุนัขกับเนื้อหำรีวิวร้ำนอำหำรท่ีได้เลือกไว้มีควำมชัดเจนเพียงพอท่ีจะน ำมำใช้ในกำรทดลอง  

ผลส ารวจทัศนคติด้านความสอดคล้องของเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์ 

 จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม 

เน้ือหาแบนเนอร์
โฆษณา 

สอดคล้อง 
ไม่

สอดคล้อง 
ไม่

แน่ใจ 
รวม สอดคล้อง 

ไม่
สอดคล้อง 

ไม่
แน่ใจ 

รวม 

ขนมจีบ-ซำลำเปำ 97 73 14 184 52.72 39.67 7.61 100 

ข้ำวกล้องไรซ์เบอร์ร่ี 109 58 17 184 59.24 31.52 9.24 100 

บราวน่ีโฮมเมด 135 36 13 184 73.37 19.57 7.06 100 

บะหมี่กึ่งส ำเร็จรูป 50 110 24 184 27.17 59.78 13.05 100 

พุดด้ิงมะพร้ำวอ่อน 130 45 9 184 70.65 24.46 4.89 100 

เสื้อยืดปักลายสุนัข 17 159 8 184 9.24 86.41 4.35 100 

แหวนเงินสลักช่ือ 13 164 7 184 7.07 89.13 3.80 100 

แพ็กเกจทัวร์ 46 117 21 184 25.00 63.59 11.41 100 

คอร์สลดน้ ำหนัก 42 125 17 184 22.83 67.93 9.24 100 

บริกำรดูดวง 11 166 7 184 5.98 90.22 3.80 100 
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แบบสอบถามที่ใช้ในการส ารวจ 

 

แบบสอบถามเรื่อง “ทัศนคติด้านความสอดคล้องของเนื้อหาแบนเนอร์โฆษณากับเนื้อหาเว็บไซต์” 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค ำช้ีแจง กรุณำเลือกข้อมูลที่ตรงกับท่ำนมำกที่สุด 

1. เพศ 
[  ] ชำย   [  ] หญิง 

2. อำยุ 
[  ] ต่ ำกว่ำ 18 ปี  [  ] 18-25 ป ี [  ] 26-30 ป ี [  ] มำกกว่ำ 30 ปี 

3. ท่ำนก ำลังศึกษำอยู่หรือไม่ 
[  ] ใช่ (โปรดเลือกระดับกำรศึกษำที่ก ำลังศึกษำ) 

[  ] ต่ ำกว่ำปริญญำตรี [  ] ปริญญำตรี [  ] ปริญญำโท [  ] สูงกว่ำปริญญำโท  
[  ] ไม่ใช่ (โปรดเลือกวุฒิกำรศึกษำสูงสุดที่ได้รับ) 

[  ] ต่ ำกว่ำปริญญำตรี [  ] ปริญญำตรี [  ] ปริญญำโท [  ] สูงกว่ำปริญญำโท 

4. ท่ำนเคยใช้บริกำรเว็บไซต์เพื่อหำข้อมูล หรือ ซื้อสินค้ำและบริกำรต่ำงๆ หรือไม่ 
[  ] เคยใช้ 
[  ] ไม่เคยใช้ (ขอขอบคุณที่ให้ควำมร่วมมือในกำรตอบแบบสอบถำม) 

5. ท่ำนเคยเห็นโฆษณำที่ปรำกฏตำมหน้ำเว็บไซต์ต่ำงๆ หรือไม่ 
[  ] เคยเห็น  [  ] ไม่เคยเห็น 

ส่วนท่ี 2 ทัศนคติด้ำนควำมสอดคล้อง 

ค ำช้ีแจง หำกเว็บไซต์ที่ท่ำนเข้ำชมมีเน้ือหำบนหน้ำเว็บไซต์เป็น “การรีวิวร้านอาหาร” ดังตัวอย่ำงในหน้ำถัดไป ท่ำนคิดว่ำ
โฆษณำต่อไปน้ีมีควำมสอดคล้องกับเน้ือหำเว็บไซต์ “การรีวิวร้านอาหาร” หรือไม่ 

สินค้าและบริการในโฆษณา 
1. ขนมจีบ-ซำลำเปำ 
2. ข้ำวกล้องไรซ์เบอร์ร่ี 
3. บรำวน่ีโฮมเมด 
4. บะหมี่กึ่งส ำเร็จรูป 
5. พุดด้ิงมะพร้ำวอ่อน 
6. เสื้อยืดปักลำยสุนัข 
7. แหวนเงินสลักช่ือ 
8. แพ็กเกจทัวร์ 
9. คอร์สลดน้ ำหนัก 
10. บริกำรดูดวง 

 สอดคล้อง ไม่สอดคล้อง ไม่แน่ใจ 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 
 [   ] [   ] [   ] 

 

ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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รีวิว ร้านอาหาร  “Smith & Rabbit Cuisine" 

 

สวัสดีค่ะทุกคน  วันน้ีตำลมีร้ำนใหม่มำน ำเสนอทุกๆ คนค่ะ อย่ำงแรกขอบอกก่อนเลยว่ำร้ำนน้ีเค้ำต้องซอกแซกเข้ำไป
ทำนกันนิดนึง แต่อร่อยค่ะ แถมร้ำนบรรยำกำศดี น่ำนั่งมำกๆ ด้วย ไม่ง้ันลูกค้ำไม่แน่นร้ำนทุกวัน จนบำงทีถึงขั้นต้องโทรจอง
ล่วงหน้ำกันเลยทีเดียว อันน้ีคอนเฟิร์มค่ะ :D ร้ำนน้ีเค้ำมีช่ือน่ำรักๆ ว่ำ “Smith & Rabbit Cuisine" 

เอำหล่ะ! เพื่อไม่ให้เป็นกำรเสียเวลำ เรำมำเร่ิมต้นจำนแรกของวันน้ีด้วย "สปำเก็ตต้ีเบคอน" บอกเลยว่ำรสชำติอร่อยมำก
ค่ะ มีควำมเผ็ดนิดๆ เพื่อไม่ให้เลี่ยนจนเกินไป รสชำติลงตัวมำกๆ ค่ะ บอกเลยว่ำ จำนน้ีโดนใจมำกค่ะ !!! เรำมำต่อกันเลยด้วย 
“รักต่ำงแดน” อ๊ะๆ เห็นช่ือแล้วงงกันเลยแน่ๆ อย่ำเพิ่งตกใจกันค่ะ เมนูน้ีเค้ำน ำแหนมมำพันด้วยเบคอนแล้วน ำไปทอดค่ะ 
เป็นเมนูแนะน ำของทำงร้ำนด้วยนะคะ แต่ส่วนตัวแล้วคิดว่ำมันแอบมันๆ ไปนิดนึงค่ะ แต่ยังไงถ้ำมำร้ำนน้ีก็ต้องลองให้ได้นะ
คะ ^^ จำนต่อไป “คุ้น คุ้น” แค่ช่ือก็ไม่คุ้นแล้วค่ะ 5555 จำนน้ีเป็นสันในหมูหมักตำมสูตรของร้ำนแล้วน ำมำทอด บอกเลย
ค่ะว่ำหมูนุ่มจริง รสชำติก ำลังดีค่ะ อร่อย แถมห่ันเป็นช้ินพอดีค ำด้วย กินไป คุยไปเพลินๆ ไม่รู้ว่ำหมดจำนไปแล้วตอนไหน ย้ ำ
เลยค่ะว่ำต้องลองสั่งมำทำนกันจริงๆ เอำหล่ะ! แหม่ๆ เรำก็ทำนเน้ือๆ หนักๆ กันไปแล้ว ต่อมำเรำมำเร่ิมเมนูเบำๆ กันด้วย 
“ผักรวมทอดสไตล์ Smith” ผักรวมทอดทั้งตะกร้ำน้ีมีทั้งหัวหอม แครอทถั่วฝักยำวและข้ำวโพดอ่อนชุบแป้งทอด ฟังแล้วดู
ธรรมดำๆ แต่ที่ตำลชอบคือ ควำมกรุบกรอบค่ะ คือแป้งที่ชุบผักทอดน่ีกรอบมำกๆ ค่ะ ขนำดทิ้งไว้สักพักแล้วกลับมำทำนน่ียัง
กรอบอยู่เลยค่ะ ประทับใจมำกๆ ค่ะ เพรำะร้ำนส่วนใหญ่จะไม่ค่อยกรอบค่ะ ถือว่ำฟินกันไปเลยทีเดียว :) และจำนสุดท้ำยแต่
ไม่ท้ำยสุด เป็นเมนูใหม่ของทำงร้ำนค่ะ ส่วนตัวชอบแซลมอนมำก เลยจัดไปเลยกับจำนน้ีค่ะ “ย ำโชยุแซลมอนทอด” เน้ือ
แซลมอนติดหนังทอดและห่ันเป็นช้ินพอดีค ำ รำดด้วยน้ ำย ำแบบไทยๆ แต่เปลี่ยนจำกน้ ำปลำที่ใช้ทั่วไปมำเป็นโชยุแทน อร่อย
ค่ะ รสชำติแซ่บกลำงๆ ไม่เผ็ดมำกจนเกินไป จะทำนเล่นๆ หรือทำนคู่กับข้ำวสวยก็ได้นะคะ อร่อยเหมือนกันค่ะ บอกเลยว่ำ
เมนูใหม่น้ีต้องลองจริงๆ ค่ะ แต่เอ๊ะ! ทำนข้ำวแล้วจะไม่สั่งน้ ำได้ยังไงกัน ครำวน้ีตำลขอจัดกันไปเลย 2 แก้วกับมะนำวโซดำ
และ Fruit Punch ส ำหรับมะนำวโซดำ รสชำติกลมกล่อมมำกค่ะ ส่วนผสมระหว่ำงน้ ำมะนำวและโซดำ ผสมกันได้ลงตัวมำก
ค่ะ ชอบๆๆๆ และสุดท้ำยแบบท้ำยสุดจริงๆ ตำลขอส่งท้ำยด้วย Fruit Punch ค่ะ โดยส่วนตัวแล้วตำลชอบพั้นช์อยู่แล้วค่ะ 
เลยเลือกแก้วน้ีเลย 5555 ส่วนรสชำติน้ันอร่อยมำกๆ ค่ะ  

ส ำหรับร้ำนน้ีแล้วตำลขอแนะน ำทุกๆ คนให้แวะมำลองทำนอำหำรที่น่ีจริงๆ ค่ะ เพรำะนอกจำกจะมีส่วนที่ เป็น
ร้ำนอำหำรที่คอนเฟิร์มว่ำอร่อยแล้ว ยังมีส่วนของร้ำนกำแฟด้วยนะคะ มำนั่งเล่นชิลๆ กับเพื่อนๆ ได้ไม่มีเบื่อเลยค่ะ ใครว่ำงๆ 
ผ่ำนมำแถวน้ีแวะมำทำนกันได้เลยคะ ^^ 

ที่อยู่: Smith & Rabbit Cuisine 322 ซอยเทศบำลรังสรรค์เหนือ 36 ประชำนิเวศน์ 1 (ใกล้ ส.น.ประชำช่ืน) 

ร้ำนเปิดเวลำ: 11.00 - 23.00 น. 

เบอร์โทรศัพท์: 081-302-8614 (ถ้ำมำกันหลำยๆ คน ช่วงเสำร์-อำทิตย์ แนะน ำให้ลองโทรมำจองก่อนนะคะทุกคน ^^ ) 
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ภาคผนวก ข 

 
การต้ังค่าที่เกี่ยวข้องในการทดลอง 
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ตารางการต้ังค่าที่เกี่ยวข้องในการทดลอง 

รายละเอียดที่ก าหนด ค่าที่ก าหนด 

ระบบปฏิบัติการ Windows 
ขนาดของหน้าจอที่ใช ้ 1280*1024 
เว็บเบราว์เซอร์  Google Chrome 
รูปแบบ/ขนาด/ลักษณะ ของอักษรพาดหัวบนหน้าเว็บไซต์ Tahoma / 18 / Normal 
รูปแบบ/ขนาด/ลักษณะ ของอักษรเนื้อหาหน้าเว็บไซต์ Tahoma / 9 / Bold 
รูปแบบ/ขนาด/ลักษณะ ของอักษรช่ือสินค้าบนแบนเนอร์ Freesia UPC / 30 / Bold 
รูปแบบ/ขนาด/ลักษณะ ของอักษรเนื้อหาบนแบนเนอร์ Freesia UPC / 20 / Bold 
ระยะห่างในแนวราบระหว่างหน้าจอกับเคร่ืองมือติดตามการ
มองเห็น (โดยประมาณ) 

15 เซนติเมตร 

ระยะห่างในแนวราบระหว่างหน่วยทดลองกับเคร่ืองมือติดตาม
การมองเห็น (โดยประมาณ) 

60 เซนติเมตร 

ระยะห่างระหว่างสายตาหน่วยทดลองกับเคร่ืองมือติดตามการ
มองเห็น (โดยประมาณ) 

70 เซนติเมตร 

 

 

ภำพแสดงระยะห่ำงระหว่ำงหน้ำจอ เครื่องมือติดตำมกำรมองเห็น และหน่วยทดลอง 
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ภาคผนวก ค 

 
รูปแบบเว็บไซต์ที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
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(1) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนบน มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

 

(2) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนบน มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(3) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนบน มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

 

(4) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนบน มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(5) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

 

(6) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(7) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

 

(8) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนล่ำง มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(9) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

 

(10) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(11) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

 

(12) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนซ้ำย มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(13) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

 

(14) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(15) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

 

(16) หน้ำเว็บไซต์ท่ีมีต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำอยู่ด้ำนขวำ มีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำ 
กับเนื้อหำเว็บไซต์ไม่สอดคล้องกันและมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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ภาคผนวก ง 
 

รูปแบบแบนเนอร์ที่ใช้ในการเก็บขอ้มูล 
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(1) 

 

(2) 

 

(3) 

 

(4) 

(1), (2), (3) และ (4) เป็นแบนเนอร์ท่ีมีขนำด 960*100 ใช้กับต ำแหน่งโฆษณำด้ำนบนและด้ำนล่ำง 
โดยแบนเนอร์ท้ังส่ีมีลักษณะดังนี้ 

(1) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำสอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำบรำวนี่)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

(2) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำสอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำบรำวนี่)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 

(3) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำเส้ือยืด)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

(4) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำเส้ือยืด)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 
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(5)   (6)   (7)   (8) 

(5), (6), (7) และ (8) เป็นแบนเนอร์ท่ีมีขนำด 160*600 ใช้กับต ำแหน่งโฆษณำด้ำนซ้ำยและด้ำนขวำ 
โดยแบนเนอร์ท้ังส่ีมีลักษณะดังนี้ 

(5) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำสอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำบรำวนี่)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล 

(6) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำสอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำบรำวนี่)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ 

(7) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำเส้ือยืด)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อแจ้งข่ำวสำรข้อมูล  

(8) รูปแบบแบนเนอร์ท่ีมีเนื้อหำแบนเนอร์โฆษณำไม่สอดคล้องกับเนื้อหำเว็บไซต์ (โฆษณำเส้ือยืด)  
และมีวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำเพื่อชักจูงใจ  
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ภาคผนวก จ 
 

เอกสารช้ีแจง ใบงานและแบบสอบถามที่ใช้ในการทดลอง 
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เอกสารช้ีแจงผู้เข้าร่วมการวิจัย 

การวิจัยนีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดบัปริญญาโท โดยน าเคร่ืองมือติดตามการ
มองเห็น (Eye-tracking) มาใช้ในการวิจยั ซึง่เคร่ืองมือนีจ้ะบนัทกึภาพบริเวณดวงตาและเก็บข้อมลู
ตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการมองบริเวณหน้าจอในขณะท่ีท าการวิจยั โดยมีขัน้ตอนตา่งๆ ขณะเข้าร่วม
การวิจยั ดงันี ้

1. เม่ือผู้ เข้าร่วมการวิจัยเข้าไปในห้องวิจัย ผู้ วิจัยจะให้ผู้ เข้าร่วมการวิจัย เข้าประจ าท่ีนั่ง จากนัน้ให้
ผู้เข้าร่วมการวจิยัปรับความสงูของเก้าอีแ้ละระยะห่างจากหน้าจอคอมพวิเตอร์ให้เหมาะสม 

2. ผู้วจิยัจะปรับเคร่ืองมือตดิตามการมองเห็นให้สอดคล้องกบัท่านัง่ของผู้เข้าร่วมการวจิยั 

3. ผู้ เข้าร่วมการวิจัยจะต้องวดัต าแหน่งการมองบนหน้าจอ โดยเม่ือเร่ิมเห็นจุดวงกลมปรากฏบนหน้าจอ 
ขอให้ท่านเพง่มองไปท่ีจดุศนูย์กลางของวงกลมทีละหนึ่งจดุจากซ้ายไปขวาและบนลงล่างตามลาดบัจน
ครบเก้าจดุ ดงันี ้

 
(หมายเหตุ หลังจากที่วดัต ำแหน่งกำรมองแล้ว ผู้เข้าร่วมการวิจัยจะสามารถเคลื่อนไหวได้เพียงเล็กน้อย 

หากผู้เข้าร่วมการวิจัยเคลื่อนไหวมากจะท าให้เครื่องมือติดตามการมองเห็นไม่สามารถบันทึกข้อมูลที่

ถูกต้องได้) 

4. หลังจำกน้ันผู้วิจัยจะเร่ิมต้นบันทึกข้อมูล และเปิดเว็บไซต์ให้ผู้เข้ำร่วมกำรวิจัยได้เย่ียมชม 

5. ขอให้ผู้เข้ำร่วมกำรวิจัยเย่ียมชมหน้ำเว็บไซต์ เพ่ืออ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรที่อยู่บนหน้ำเว็บไซต์ โดยพยำยำม

ศึกษำรำยละเอียดของร้ำนอำหำร เช่น ช่ือร้ำน เวลำท่ีเปิดให้บริกำร และเมนูอำหำร เป็นต้น 

6. เมื่อเย่ียมชมและอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรเสร็จแล้ว ให้ปิดหน้ำเว็บไซต์น้ัน 

7. หลังจำกน้ัน ผู้เข้ำร่วมกำรวิจัยจะได้รับแบบสอบถำมชุดที่ 1 เกี่ยวกับกำรรีวิวร้ำนอำหำร ขอให้ท่ำนตอบ

ค ำถำมตำมข้อมูลที่ท่ำนจดจ ำได้ 

8. เมื่อตอบค ำถำมเสร็จแล้ว ท่ำนจะได้รับแบบสอบถำมชุดที่ 2 ขอให้ท่ำนตอบค ำถำมตำมควำมเป็นจริง 

9. เมื่อสิ้นสุดกำรเข้ำร่วมกำรวิจัย ผู้เข้ำร่วมกำรวิจัยจะได้รับของที่ระลึก 
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ใบงาน 

1. กรุณำเยี่ยมชมหน้ำเว็บไซต์ท่ีได้เปิดไว้เรียบร้อยแล้วและอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรท่ีอยู่บนหน้ำ

เว็บไซต์ โดยพยำยำมศึกษำรำยละเอียดของร้ำนอำหำร เช่น ช่ือร้ำน บริเวณท่ีต้ังร้ำน เวลำท่ี

เปิดให้บริกำร และเมนูอำหำร เป็นต้น 

2. เมื่อเยี่ยมชมและอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรเสร็จแล้ว ให้ปิดหน้ำเว็บไซต์นั้น 

3. หลังจำกนั้น ท่ำนจะได้รับแบบสอบถำมชุดท่ี 1 เกี่ยวกับกำรรีวิวร้ำนอำหำร ขอให้ท่ำนตอบ

ค ำถำมตำมข้อมูลท่ีท่ำนจดจ ำได้ 

4. เมื่อตอบค ำถำมเสร็จแล้ว ท่ำนจะได้รับแบบสอบถำมชุดท่ี 2 ขอให้ท่ำนตอบค ำถำมตำมควำม

เป็นจริง 
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แบบสอบถามชุดที่ 1 

1. โปรดตอบค ำถำมต่อไปนี้ จำกรีวิวร้ำนอำหำรท่ีท่ำนได้อ่ำน 

ค าถาม ค าตอบ 

1. ร้ำนอำหำรช่ือว่ำอะไร  

2. ร้ำนอำหำรต้ังอยู่บริเวณหรือย่ำนใด  

3. ร้ำนอำหำรเปิดให้บริกำรช่วงเวลำใด  

4. เมนูอำหำรท่ีท่ำนจ ำได้  
 
 

5. ผู้เขียนรีวิวช่ือว่ำอะไร  

 

2. จำกรีวิวร้ำนอำหำรท่ีท่ำนได้อ่ำน ท่ำนมีควำมสนใจท่ีจะไปรับประทำนอำหำรตำมร้ำนท่ีอยู่ใน

รีวิวหรือไม ่

[  ] สนใจ   [  ] ไม่สนใจ 

 

3. ท่ำนเคยอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรหรือไม่ 

[  ] เคย    [  ] ไม่เคย 

 

4. โดยปกติท่ำนชอบอ่ำนรีวิวร้ำนอำหำรหรือไม่ 

[  ] ชอบ    [  ] ไม่ชอบ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 (ขนมบราวนี่โฮมเมด) 

ค าชี้แจง ในแบบสอบถำมน้ี “แบนเนอร์โฆษณา” หมำยถึง กรำฟฟิกในลักษณะกรอบสี่เหลี่ยมที่ปรำกฏบนหน้ำ
เว็บไซต์ ซึ่งมีเน้ือหำที่ต้องกำรสื่อสำรข้อมูลทำงกำรตลำดของสินค้ำหรือบริกำร 

ส่วนที่ 1 กำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ 

1. จำกกำรเย่ียมชมหน้ำเว็บไซต์ตำมใบงำน ท่ำนสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณำหรือไม่ 

[  ] เห็น   [  ] ไม่เห็น (ข้ำมไปท ำส่วนที่ 4) 

2. แบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์อยู่ที่ต ำแหน่งใดของหน้ำเว็บไซต์ 

[  ] ด้ำนบน  [  ] ด้ำนล่ำง  [  ] ด้ำนซ้ำย  [  ] ด้ำนขวำ 

 

ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ เพียงข้อละหน่ึงค ำตอบ 

1. โฆษณำท่ีปรำกฏอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์เป็นโฆษณำสินค้ำอะไร 

[  ] บรำวน่ี  [  ] เค้กสตรอเบอร์ร่ี [  ] คุกกี ้  [  ] แยมโรล 

2. โฆษณำท่ีปรำกฏอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำมีตรำสินค้ำช่ือว่ำอะไร 

 [  ] Azulo  [  ] Castillo  [  ] Casa Carlino [  ] Petit-Cœur 

3. รูปของตรำสินค้ำเป็นรูปอะไร 

[  ] ถ้วยกำแฟมีควันลอยอยู่   [  ] แมวนอนหมอบบนโซฟำ  

[  ] สุนัขที่มีรูปร่ำงคล้ำยบ้ำน   [  ] ดอกไม้ท่ีมีรูปร่ำงคล้ำยพระอำทิตย์ 

4. สีของตรำสินค้ำเป็นสีอะไร 

[  ] เขียว-แดง  [  ] ขำว-ด ำ  [  ] ชมพู-ฟ้ำ [  ] เหลือง-ส้ม 

5. ลักษณะอักษรของช่ือตรำสินค้ำ 

[  ]    [  ]    

[  ]    [  ]    
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ส่วนที่ 3 ควำมรู้เก่ียวกับสินค้ำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ เพียงข้อละหน่ึงค ำตอบ 

1. สินค้ำมีส่วนผสมของอะไร 

[  ] กำแฟ  [  ] สตรอเบอร์ร่ี  [  ] ช็อกโกแลต  [  ] ชำเขียว 

2. สินค้ำไม่มีหน้ำอะไร (ไม่มีวัตถุดิบใดโรยหน้ำ) 

[  ] ALMOND  [  ] OREO  [  ] MARSHMALLO [  ] M&M 

3. บรรจุภัณฑ์ของสินค้ำ (กล่อง) มีสีอะไร  

[  ] แดง   [  ] ทอง   [  ] ฟ้ำ   [  ] ขำว 

4. ในหน่ึงกล่องมีสินค้ำกี่ช้ิน 

[  ] 4 ช้ิน   [  ] 6 ช้ิน   [  ] 8 ช้ิน   [  ] 10 ช้ิน 

5. สินค้ำรำคำกล่องละเท่ำไหร่ 

[  ] 250 บำท  [  ] 290 บำท  [  ] 350 บำท  [  ] 390 บำท 

6. ค่ำจัดส่งสินค้ำ กล่องละเท่ำไหร่ 

[  ] 30 บำท  [  ] 40 บำท  [  ] 50 บำท  [  ] 60 บำท 

7. สินค้ำสำมำรถเก็บไว้ได้นำนประมำณกี่วัน 

[  ] 3 วัน   [  ] 7 วัน   [  ] 14 วัน  [  ] 30 วัน 

8. นอกจำกกำรสั่งซื้อทำงโทรศัพท์ สำมำรถสั่งซื้อสินค้ำได้ผ่ำนช่องทำงใด  

[  ] Instragram  [  ] Facebook  [  ] Website  [  ] Line 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบที่ตรงกับตัวท่ำนมำกท่ีสุด 

1. เพศ 

[  ] ชำย   [  ] หญิง 

2. อำยุ 

[  ] ต่ ำกว่ำ 18 ปี  [  ] 18-25 ปี  [  ] 26-30 ปี [  ] มำกกว่ำ 30 ปี 

3. ระดับกำรศึกษำท่ีก ำลังศึกษำในปัจจุบัน 

[  ] ปริญญำตรี  [  ] ปริญญำโท 

4. ควำมถนัดซ้ำย-ขวำ 

[  ] ซ้ำย   [  ] ขวำ   [  ] ทั้งซ้ำยและขวำ 
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5. ควำมผิดปกติของสำยตำ 

[  ] ปกติ    

[  ] ผิดปกติ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ตัวเลือก) 

[  ] สั้น   

[  ] ยำว  

[  ] เอียง 

6. ท่ำนมีประสบกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตมำแล้วเป็นเวลำประมำณกี่ปี (กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตในค ำถำมน้ี 

หมำยถึง กำรเข้ำใช้งำนอินเตอร์เน็ตเว็บไซต์ต่ำงๆ ไม่รวมกำรใช้บริกำรอีเมลและโมบำยแอปพลิเคชัน) 

[  ] น้อยกว่ำ 3 ปี  [  ] ต้ังแต่ 3-5 ปี  [  ] ต้ังแต่ 5-7 ปี  [  ] 7 ปี ข้ึนไป 

7. ท่ำนใช้งำนอินเตอร์เน็ตวันละกี่ช่ัวโมงโดยประมำณ (กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตในค ำถำมน้ี หมำยถึง กำรเข้ำใช้

งำนอินเตอร์เน็ตเว็บไซต์ต่ำงๆ ไม่รวมกำรใช้บริกำรอีเมลและโมบำยแอปพลิเคชัน) 

[  ] น้อยกว่ำ 3 ช่ัวโมง [  ] ต้ังแต่ 3-5 ช่ัวโมง [  ] ต้ังแต่ 5-7 ช่ัวโมง [  ] 7 ช่ัวโมง ข้ึนไป 

8. โดยปกติท่ำนให้ควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำท่ีปรำกฏบนหน้ำเว็บไซต์หรือไม่ 

[  ] ไม่สนใจ (จบแบบสอบถำม) 

[  ] สนใจ ท่ำนให้ควำมสนใจในลักษณะใด 

[  ] มองผ่ำนตำ 

[  ] อ่ำนคร่ำวๆ 

[  ] อ่ำนโดยละเอียด 

9. หำกในข้อ 8 ท่ำนตอบว่ำ “สนใจ” กรุณำให้ข้อมูลเพ่ิมเติม (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ตัวเลือก) 

[  ] ตำมปกติเป็นคนที่สนใจแบนเนอร์โฆษณำอยู่แล้ว 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำที่เป็นสินค้ำหรือบริกำรที่ต้องกำรซื้อ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำที่ออกแบบสวยงำมน่ำดึงดูดใจ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรที่มีควำมแปลกใหม่ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรที่ใช้ข้อควำมโฆษณำน่ำสนใจ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 (เสื้อยืดปักลายสนุัข) 

ค าชี้แจง ในแบบสอบถำมน้ี “แบนเนอร์โฆษณา” หมำยถึง กรำฟฟิกในลักษณะกรอบสี่เหลี่ยมที่ปรำกฏบนหน้ำ
เว็บไซต์ ซึ่งมีเน้ือหำที่ต้องกำรสื่อสำรข้อมูลทำงกำรตลำดของสินค้ำหรือบริกำร 
ส่วนที่ 1 กำรมองเห็นแบนเนอร์โฆษณำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ 

1. จำกกำรเย่ียมชมหน้ำเว็บไซต์ตำมใบงำน ท่ำนสังเกตเห็นแบนเนอร์โฆษณำหรือไม่ 

[  ] เห็น   [  ] ไม่เห็น (ข้ำมไปท ำส่วนที่ 4) 

2. แบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์อยู่ที่ต ำแหน่งใดของหน้ำเว็บไซต์ 

[  ] ด้ำนบน  [  ] ด้ำนล่ำง  [  ] ด้ำนซ้ำย  [  ] ด้ำนขวำ 

 

ส่วนที่ 2 กำรรับรู้ตรำสินค้ำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ เพียงข้อละหน่ึงค ำตอบ 

1. โฆษณำท่ีปรำกฏอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำบนหน้ำเว็บไซต์เป็นโฆษณำสินค้ำอะไร 

[  ] เสื้อยืด (ทีเช้ิต) [  ] เสื้อยืดมีปก (โปโล) [  ] เสื้อเช้ิต  [  ] เสื้อกล้ำม 

2. โฆษณำท่ีปรำกฏอยู่ในแบนเนอร์โฆษณำมีตรำสินค้ำช่ือว่ำอะไร 

 [  ] Anonymous [  ] Befearless  [  ] Cloth-up  [  ] Dacloth 

3. รูปของตรำสินค้ำเป็นรูปอะไร 

[  ] แมวเปอร์เซีย    [  ] กระต่ำยไลอ้อนเฮด  

[  ] สุนัขไซบีเรียน    [  ] หนูแฮมเตอร์ 

4. สีของตรำสินค้ำเป็นสีอะไร 

[  ] เขียว-แดง  [  ] ขำว-ด ำ [  ] ชมพู-ฟ้ำ  [  ] เหลือง-ส้ม 

5. ลักษณะอักษรของช่ือตรำสินค้ำ 

[  ]    [  ]    

[  ]    [  ]    
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ส่วนที่ 3 ควำมรู้เก่ียวกับสินค้ำ 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบตำมท่ีท่ำนจดจ ำได้ เพียงข้อละหน่ึงค ำตอบ 

1. สินค้ำมีสีอะไรบ้ำง 

[  ] ขำวและเทำ  [  ] เทำและด ำ  [  ] ด ำและน้ ำเงิน [  ] น้ ำเงินและขำว 

2. สินค้ำไม่มีไซส์อะไร 

[  ] S   [  ] M   [  ] L  [  ] XL 

3. สินค้ำท ำจำกวัสดุอะไร  

[  ] ผ้ำเน้ือผสม  [  ] ผ้ำคอตตอน  [  ] ผ้ำลินิน [  ] ผ้ำใยสังเครำะห์ 

4. ลำยปักที่อยู่บนสินค้ำเรียกว่ำอะไร 

[  ] Double Bunnies [  ] Twin Puppies  [  ] Triplet Kittens [  ] Duo Mice 

5. สินค้ำรำคำช้ินละเท่ำไหร่ 

[  ] 250 บำท  [  ] 290 บำท  [  ] 350 บำท [  ] 390 บำท 

6. ค่ำจัดส่งสินค้ำ ช้ินละเท่ำไหร่ 

[  ] 30 บำท  [  ] 40 บำท  [  ] 50 บำท [  ] 60 บำท 

7. สำมำรถสั่งซื้อสินค้ำได้ผ่ำนช่องทำงใด  

[  ] Instragram  [  ] Facebook  [  ] Website [  ] Line 

8. จำกข้อ 7 ช่ือที่ใช้ส ำหรับช่องทำงดังกล่ำวคือช่ือใด 

[  ] kittykitkat     [  ] yoyoandstitch  

[  ] fabrichouse     [  ] winnieinthepool 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถำม 

ค าชี้แจง กรุณำเลือกค ำตอบที่ตรงกับตัวท่ำนมำกท่ีสุด 

1. เพศ 

[  ] ชำย   [  ] หญิง 

2. อำยุ 

[  ] ต่ ำกว่ำ 18 ปี  [  ] 18-25 ปี  [  ] 26-30 ปี [  ] มำกกว่ำ 30 ปี 

3. ระดับกำรศึกษำท่ีก ำลังศึกษำในปัจจุบัน 

[  ] ปริญญำตรี  [  ] ปริญญำโท 

4. ควำมถนัดซ้ำย-ขวำ 

[  ] ซ้ำย   [  ] ขวำ   [  ] ทั้งซ้ำยและขวำ 
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5. ควำมผิดปกติของสำยตำ 

[  ] ปกติ    

[  ] ผิดปกติ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ตัวเลือก) 

[  ] สั้น   

[  ] ยำว  

[  ] เอียง 

10. ท่ำนมีประสบกำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตมำแล้วเป็นเวลำประมำณกี่ปี (กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตในค ำถำมน้ี 

หมำยถึง กำรเข้ำใช้งำนอินเตอร์เน็ตเว็บไซต์ต่ำงๆ ไม่รวมกำรใช้บริกำรอีเมลและโมบำยแอปพลิเคชัน) 

[  ] น้อยกว่ำ 3 ปี  [  ] ต้ังแต่ 3-5 ปี  [  ] ต้ังแต่ 5-7 ปี  [  ] 7 ปี ข้ึนไป 

11. ท่ำนใช้งำนอินเตอร์เน็ตวันละกี่ช่ัวโมงโดยประมำณ (กำรใช้งำนอินเตอร์เน็ตในค ำถำมน้ี หมำยถึง กำรเข้ำใช้

งำนอินเตอร์เน็ตเว็บไซต์ต่ำงๆ ไม่รวมกำรใช้บริกำรอีเมลและโมบำยแอปพลิเคชัน) 

[  ] น้อยกว่ำ 3 ช่ัวโมง [  ] ต้ังแต่ 3-5 ช่ัวโมง [  ] ต้ังแต่ 5-7 ช่ัวโมง [  ] 7 ช่ัวโมง ข้ึนไป 

6. โดยปกติท่ำนให้ควำมสนใจต่อแบนเนอร์โฆษณำท่ีปรำกฏบนหน้ำเว็บไซต์หรือไม่ 

[  ] ไม่สนใจ (จบแบบสอบถำม) 

[  ] สนใจ ท่ำนให้ควำมสนใจในลักษณะใด 

[  ] มองผ่ำนตำ 

[  ] อ่ำนคร่ำวๆ 

[  ] อ่ำนโดยละเอียด 

7. หำกในข้อ 8 ท่ำนตอบว่ำ “สนใจ” กรุณำให้ข้อมูลเพ่ิมเติม (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ตัวเลือก) 

[  ] ตำมปกติเป็นคนที่สนใจแบนเนอร์โฆษณำอยู่แล้ว 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำที่เป็นสินค้ำหรือบริกำรที่ต้องกำรซื้อ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำที่ออกแบบสวยงำมน่ำดึงดูดใจ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรที่มีควำมแปลกใหม่ 

[  ] สนใจแบนเนอร์โฆษณำสินค้ำหรือบริกำรที่ใช้ข้อควำมโฆษณำน่ำสนใจ 
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หนังสือแสดงความยินยอมเข้าร่วมวิจัย 
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หนังสือแสดงความยินยอมเข้ารว่มการวิจัย 

     คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

วันที่.............เดือน.....................................พ.ศ. .................. 

เลขที่หน่วยทดลอง…................…… 

ข้ำพเจ้ำ ซึ่งได้ลงนำมท้ำยหนังสือน้ี  ขอแสดงควำมยินยอมเข้ำร่วมกำรวิจัย 

เรื่อง ผลกระทบของต ำแหน่งแบนเนอร์โฆษณำ ควำมสอดคล้องของเน้ือหำแบนเนอร์โฆษณำกับเน้ือหำเว็บไซต์ 

และวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ ต่อกำรมองแบนเนอร์โฆษณำ กำรรับรู้ตรำสินค้ำ และควำมรู้เก่ียวกับสินค้ำ 

ผู้วิจัย  นำยเอกณัช เสำวภำคย์อดิศักด์ิ  

นิสิตระดับปริญญำโท หลักสูตรวิทยำศำสตรมหำบัณฑิต สำขำวิชำกำรพัฒนำซอฟต์แวร์ด้ำนธุรกิจ 

โทรศัพท์ 0894794741 

 ข้ำพเจ้ำ ได้รับทราบรำยละเอียดเก่ียวกับที่มำและวัตถุประสงค์ในกำรท ำวิจัย รำยละเอียดข้ันตอนต่ำงๆ ที่

จะต้องปฏิบัติหรือได้รับกำรปฏิบัติ และประโยชน์ซึ่งจะเกิดข้ึนจำกกำรวิจัยเร่ืองน้ี โดยได้อ่ำนรำยละเอียดในเอกสำร

ช้ีแจงผู้เข้ำร่วมกำรวิจัยโดยตลอด และได้รับค าอธิบายจำกผู้วิจัย จนเข้าใจเป็นอย่างดีแล้ว 

ข้ำพเจ้ำจึงสมัครใจเข้ำร่วมในโครงกำรวิจัยน้ี โดยข้ำพเจ้ำยินยอมให้ข้อมูลที่ได้จำกกำรเข้ำท ำกำรทดลอง

และกำรตอบแบบสอบถำมต่ำงๆ แก่ผู้วิจัย และเมื่อเสร็จสิ้นกำรวิจัยแล้วสำมำรถเก็บข้อมูลที่ให้เอำไว้ได้ โดยข้อมูลที่

เก็บจะต้องไม่สำมำรถระบุถึงตัวข้ำพเจ้ำได้  

ข้ำพเจ้ำได้รับค ำรับรองว่ำ ผู้วิจัยจะปฏิบัติต่อข้ำพเจ้ำตำมรำยละเอียดที่ ได้อธิบำยไว้ และข้อมูลใดๆ ที่

เก่ียวข้องกับข้ำพเจ้ำ ผู้วิจัยจะเก็บรักษาเป็นความลับ โดยจะน ำเสนอข้อมูลกำรวิจัยเป็นภำพรวมเท่ำน้ัน ไม่มีข้อมูล

ใดในกำรรำยงำนที่จะน ำไปสู่กำรระบุตัวข้ำพเจ้ำ 

 หากข้าพเจ้าไม่ได้รับการปฏิบัติตรงตามที่ได้ระบุไว้ในเอกสารชี้แจงผู้เข้าร่วมการวิจัย ข้ำพเจ้ำสำมำรถ

ร้องเรียนได้ที่ “คณะกรรมกำรพิจำรณำจริยธรรมกำรวิจัยในคน กลุ่มสหสถำบัน ชุดที่ 1 จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 

ช้ัน 4  อำคำรสถำบัน 2  ซอยจุฬำลงกรณ์ 62  ถนนพญำไท  เขตปทุมวัน  กรุงเทพฯ  10330” โทรศัพท์ 0-2218-

8147, 0-2218-8141 โทรสำร 0-2218-8147  E-mail: eccu@chula.ac.th 

ข้ำพเจ้ำได้ลงลำยมือช่ือไว้เป็นส ำคัญต่อหน้ำพยำน ทั้งน้ีข้ำพเจ้ำได้รับส ำเนำเอกสำรช้ีแจงผู้เข้ำร่วมกำรวิจัย  

และส ำเนำหนังสือแสดงควำมยินยอมไว้แล้ว 
 

ลงช่ือ............................................................. 

(............................................................) 

ผู้วิจัยหลัก 

ลงช่ือ............................................................. 

(............................................................) 

ผู้มีส่วนร่วมในกำรวิจัย 

  

 ลงช่ือ............................................................. 

(............................................................) 

พยำน 
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ประว ัติผู้เขียนว ิทยำ นิพนธ ์
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์

 

นำยเอกณัช เสำวภำคย์อดิศักด์ิ เกิดเมื่อวันท่ี 1 เมษำยน พ.ศ. 2533 จังหวัดกรุงเทพฯ 
ส ำเร็จกำรศึกษำวิศวกรรมศำสตรบัณฑิต สำขำวิชำวิศวกรรมคอมพิวเตอร์ ภำควิชำวิศวกรรม
คอมพิวเตอร์ คณะวิศวกรรมศำสตร์ จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย ในปี พ.ศ. 2554 และส ำเร็จ
กำรศึกษำบริหำรธุรกิจบัณฑิต สำขำวิชำกำรโฆษณำและกำรประชำสัมพันธ์ (เอกกำรโฆษณำ) ภำค
วิชำกำรโฆษณำและกำรประชำสัมพันธ์ คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยรำมค ำแหง ในปี พ.ศ. 
2554 เช่นกัน หลังจำกนั้นได้เข้ำศึกษำต่อวิทยำศำสตรมหำบัณฑิต สำขำวิชำกำรพัฒนำซอฟต์แวร์
ด้ำนธุรกิจ ภำควิชำสถิติ คณะพำณิชยศำสตร์และกำรบัญชี จุฬำลงกรณ์มหำวิทยำลัย 
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