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

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

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

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

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

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

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

va rious demographic backgrounds. 

The research found : 

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

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

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

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

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

2. Page ad window is divided into 2 criteria. 

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

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

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

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

other factors will be a supplement in decision-making. 

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

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

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

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

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

 

บทนํา 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 

โลกปจจุบนัเปนยุคโลกาภิวตัน (Globalization) อินเทอรเน็ตเปนสื่อชนดิหนึง่ที่มี

ความสาํคัญสําหรับยุคนี้ เพราะถือไดวาเปนพืน้ทีเ่ก็บขอมูลตาง ๆ มากมาย เปนแหลงขอมูลที่ใหญ

ที่สุดและมีระบบการจัดการขอมูลขาวสารที่ดีใชงานสะดวก ชวยลดระยะเวลา (less time) ในการ

คนหาขอมูลทีต่องการ และยนระยะทาง (less space) ในการติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น ๆ ทั้งคนที่

รูจักหรือไมรูจัก นอกจากนัน้อินเทอรเน็ตยังไดรวมเอาสือ่ประเภทอื่น ๆ มาไวอีกดวย ทั้งโทรทัศน 

วิทย ุ หรือส่ือสิ่งพิมพ ซึง่ผูคนสวนใหญใชอินเทอรเน็ตเปนสวนหนึง่ของชีวิตประจาํวัน ทัง้นี้เปน

เพราะคนวถิีชวีิต (Lifestyle) ที่เปล่ียนแปลงไปจากในอดีต จากสังคมอุตสาหกรรมเขาสูสังคมแหง

ขอมูลขาวสาร และอินเทอรเน็ตก็สามารถรองรับความตองการของคนไดทุกรูปแบบ ไมมีขีดจํากดั

เร่ืองเวลา สถานที่ ซึง่สื่อประเภทอื่นถูกจาํกัดไว 

 

 คนสวนมากรับขอมูลขาวสารจากทางอินเทอรเน็ต โดยเลือกรับขอมูลขาวสารที่ตนเอง

ตองการจากเว็บไซตตาง ๆ รวมทั้งใชอินเทอรเน็ตในการแจงขอมลูขาวสารไปยงัผูอ่ืนทั้งที่ตั้งใจ

ติดตอและไมไดตั้งใจ ซึ่งขอมูลเหลานัน้อาจเปนขอมูลสวนบุคคลหรอืขอมูลที่ตองการหวังผลทาง

ธุรกิจ ซึง่ศูนยเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) ไดทําการสํารวจกลุม

ผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป 2550 พบวา ผูใชอินเทอรเน็ตใชบริการในการคนหาขอมูลมาก

ที่สุดถึง 22.9% รองลงมาเปนการสงอีเมล 20.5% และเลนเกม 9.8% ตามลําดับ 

 

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่มีผูใชงานเปนจํานวนมาก โดยมีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศ

ไทยในป 2550 ถึง 13,426,000 คน คํานวณโดยการเทยีบสัดสวนของปริมาณอนิเทอรเน็ตแบนวธิ 

สํารวจโดยศนูยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนกิสและคอมพิวเตอรแหงชาต ิ (เนคเทค) (รูปที่ 1.1) ทั้งนี้
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เพราะสื่ออินเทอรเน็ตเปนสือ่ที่รองรับทัง้ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว ขอมลู และเสียงไปพรอม ๆ กนั

อยางมีประสิทธิภาพ ซึง่เปนสาเหตหุนึง่ใหผูผลิตสื่อประเภทอื่น ๆ หนัมาเห็นความสาํคัญของสื่อ

อินเทอรเน็ตและปรับส่ือประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วทิยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ เปนตน ใหสามารถรบักับ

สภาพการเปลีย่นแปลงนี้ได ส่ือสวนใหญจะรองรับรูปแบบของสื่อเกาและเพิ่มการใชงานรวมกบัส่ือ

อินเทอรเน็ต เพื่อใหผูใชทั้งสองกลุมยงัคงอยู ซึง่การปรับสภาพของสือ่เหลานี้เรียกวา “การหลอม

รวมสื่อ” หรือ “Media Convergence” 

 

 
 

พนิดา สายประดิษฐ (2549) ไดอธิบายถงึการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ไววา 

เปนการผสมผสานเทคโนโลยีตาง ๆ เขาดวยกนั ยกตวัอยางเชน โทรศัพทมือถือในอดีตมีหนาที่

เพียงแคเปนโทรศัพทเคลื่อนที ่ แตปจจุบันเมื่อนําเทคโนโลยีดานการแพรภาพและกระจายเสียงมา

ผสมผสานเขากับเทคโนโลยโีทรศัพทเคลื่อนที ่ ทาํใหผูบริโภคสามารถฟงเพลงหรือชมโทรทัศนผาน

โทรศัพทมือถอืหรืออินเทอรเน็ตได ซึ่งการหลอมรวมสื่อแบงออกเปน 4 ลักษณะ; (1) การหลอมรวม

บริการ (Convergence of Services), (2) การหลอมรวมของชองทางการสื่อสารขอมูล 

(Convergence of Transmission Channels), (3) การหลอมรวมของอุปกรณลูกขาย 

(Convergence of Terminals), (4) การหลอมรวมของผูใหบริการ (Convergence of Providers) 

ผานการควบรวมกิจการและการสรางเครือขายพนัธมิตรทางธุรกิจ  

 

 
รูปที่ 1.1 การแสดงจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

ที่มา:  ไดมาจากการคํานวณโดยเทียบสัดสวนของปริมาณอินเทอรเน็ตแบนดวิธที่เพิ่มขึ้นในแตละป 

          วิเคราะหขอมูลโดย ดร.ทวีศักดิ์ กออนันตกูล  ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ  
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การหลอมรวมสื่อในประเทศไทยไดแบงออกเปนการบริการหลัก ๆ 5 ประเภท ดังนี ้

1. ชมทีวีออนไลนผานทางอนิเทอรเน็ต 

2. ฟงเพลงออนไลนผานทางอนิเทอรเน็ต 

3. การศึกษาผานทางอนิเทอรเน็ต 

4. โทรศัพทผานทางอินเทอรเน็ต 

5. การประชุมทางไกลผานทางอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ผูใชอินเทอรเน็ตสวนมากไดใหเหตุผลสวนใหญในการใชงานสื่อประเภทอื่น ๆ ยกตัวอยาง

เชน โทรทัศน วิทย ุหรือโทรศัพทบนอินเทอรเน็ตวา มีความสะดวกสบายผูใชสามารถเขาถึงบริการ

ตาง ๆ ไดงาย อีกทั้งยังสามารถเลือกรบัชมรายการไดตามความตองการทั้งรายการปจจุบนัและ

รายการยอนหลัง (พนิดา  สายประดิษฐ, 2549) 

 

 

 

 

รูปที่ 1.2 การแสดงระดับการใชบริการที่เกีย่วของกับการหลอมรวมสื่อ 

ที่มา: การสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยโดยศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร

แหงชาติ (เนคเทค) ป 2548 
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 การหลอมรวมสื่อทางอินเทอรเน็ตเปนสาเหตุหนึง่ทีท่ําใหมีเว็บไซต (Website), ผูใหบริการ

อินเทอรเน็ต (Internet Provider) และผูใชบริการอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึน ซึง่จากสาํรวจจํานวนผูใช

อินเทอรเน็ตในประเทศไทยโดย ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) 

พบวามีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วจากในป 1991 จนถึงป 2007  

 

 จํานวนของผูใชอินเทอรเน็ตมีการเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วและมีแนวโนมทีจ่ะเพิ่มข้ึนไปเรื่อย ๆ 

ในทุกป ซึง่การที่มีผูใชอินเทอรเน็ตเปนจาํนวนมากและคุณสมบัติของอินเทอรเนต็ที่ไมมีขอจํากัด

เร่ืองของเวลาและสถานที ่ ทําใหผูทาํงานทางดานสือ่เล็งเหน็ถงึความสาํคัญของสื่อประเภทนีใ้น

การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  

 

 นอกจากการเพิ่มข้ึนของจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตที่ทาํใหผูผลิตโฆษณาหันมาใชส่ือออนไลน 

ยังมีสาเหตุมาจากการลดลงของการใชส่ือประเภทอื่น ๆ เชน ส่ือโทรทศัน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ เปน

ตน ซึง่ขอมูลจากศูนยวิจยัสือ่เนลสันประเทศไทย (Nielsen Media Research Thailand) ทีท่ําการ

สํารวจการใชงบโฆษณาผานสื่อในประเทศไทยชวงเดือนเมษายน พ.ศ. 2552 โดยเทียบกับเดือน

เมษายน พ.ศ. 2551 พบวา ส่ือหลักทั้งหมด (ไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทย ุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือ

นิตยสาร ส่ือโรงภาพยนตร และส่ือปายโฆษณา) มีสภาพติดลบ ในขณะที่ยังมีส่ืออีกกลุมหนึง่ทีย่ัง

มีการเติบโต (ไดแก ส่ือเคลื่อนที ่ส่ือในรานคา และส่ืออินเทอรเน็ต) (Marketing Oops, 2552) 

 

 สําหรับการใชอินเทอรเน็ตในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ มีลักษณะของการเขาถึง

กลุมเปาหมายในกลุมวัยรุนเปนหลกั อีกทัง้อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สามารถสื่อสาร 2 ทาง (Two-Way 

Communication) ทําใหสามารถไดรับผลตอบรับไดทันทหีลังจากมกีารใชงาน โดยมีรูปแบบอิน

เทอรแอคทีฟ (Interactive) ซึ่งสามารถเลอืกกลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจงและตรงกลุม และส่ือที่มี

ความตองการสูงนัน้ จะตองเปนสื่อทีม่ีความคิดสรางสรรค (Creativity) และมีนวตักรรม 

(Innovation) มากขึ้น (Marketing Oops, 2552) 
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ถึงแมวาสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจะเขาถงึกลุมเปาหมายและสามารถวัดผลตอบรับได

ทันที แตในทางกลบักนัเนื่องจากผูเขาชมเว็บไซตสามารถที่จะเลือกรับสารทีต่องการรับไดดวย

ตนเอง ดังนั้นโฆษณาและประชาสัมพนัธตาง ๆ ที่ปรากฏขึ้นบนเว็บไซตมีโอกาสที่จะถูกหลีกเลีย่ง

ไดงาย ซึ่งนักโฆษณาและนกัประชาสัมพนัธมีความตองการที่จะไมใหพฤติกรรมเหลานี้เกิดขึ้น และ

ตองแสวงหากลยุทธใหผูเขาชมเว็บไซตเกดิความสนใจและคลิกที่ตัวสือ่โฆษณาเหลานัน้เพื่อเขาไป

ชมเนื้อหา 

 

 ดังนัน้ในปจจุบันทีม่ีการใชส่ืออินเทอรเนต็ในการโฆษณา/ประชาสัมพันธเปนจาํนวนมาก 

จึงมีการแขงขันกนัสูงขึ้นในเรื่องของรูปแบบและการนาํเสนอขอความ ภาพ เสียงในการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธ ซึ่งรูปแบบที่ใชบนสื่ออินเทอรเนต็นั้นมีความหลากหลาย และมีการพัฒนา

อยูตลอดเวลา ทั้งการปรับปรุง แกไข เพิม่เติมลูกเลน (Trick) คุณสมบัติ (Property) และหนาที่ 

(function) ทีห่ลากหลายใหกับการนําเสนอ เพื่อใหผูเขาชมเว็บไซตเกิดความสนใจและไมมี

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏขึ้น  

 

ในเบื้องตนนี้ผูวิจัยไดประมวลรูปแบบสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตได 

ดังนี้  

 

1. ปายโฆษณา (Banner) 

ปายโฆษณา หรือ แบนเนอร (Banner) เปนสื่อที่ใชในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ

บนอินเทอรเนต็ในระยะแรก ซึ่งมีลักษณะเหมือนปายโฆษณาหรือบิลบอรดติดอยูบนหนาเว็บไซต

ตาง ๆ ซึง่แบนเนอรจะมีขนาดเทาไรขึ้นอยูกับเว็บไซตที่ใหพืน้ที่ในการวางแบนเนอร ซึ่งการวางแบน

เนอรบนหนาเว็บไซตมีแตกตางกนัออกไปทั้งแนวนอนหรือแนวตั้ง ส่ีเหลี่ยมผืนผาหรือส่ีเหลี่ยม

จัตุรัส เปนตน  

 

การปรากฏของแบนเนอรจะปรากฏบนหนาเดียวกับเนื้อหาเว็บไซต โดยไมซอนทับพื้นที่

ของเนื้อหาที่เว็บไซตนําเสนอ เมื่อผูเขาชมสนใจในขอมูลบนแบนเนอรสามารถเขาไปสูเว็บไซตของ
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แบนเนอรเหลานัน้ไดโดยตรงดวยการคลิกที่แบนเนอร การดึงผูชมเขาไปสูเวบ็ไซตของตนทําให

ทราบถงึผลตอบรับไดทันท ี (A Rich-Media Interactive Medium) ดังนัน้แบนเนอรจึงเปนสื่อทีไ่ม

เปนการรบกวนผูเขาชมเว็บไซตมากนัก เพราะถาหากผูเขาชมเว็บไซตไมมีความสนใจในโฆษณา

นั้นก็สามารถผานเลยไปยังเนื้อหาไดโดยไมตองทาํอะไรกับหนาเว็บไซตหรือโฆษณานั้น ๆ แต

ในทางกลบักนัผูผลิตจึงตองใชความคิดสรางสรรคเพื่อใหผูชมสนใจในขอมูลทีน่ําเสนอ ดวยการใส

รูปแบบการนาํเสนอตาง ๆ ลงไปในแบนเนอร เชน ภาพเคลื่อนไหว เสยีง เปนตน 

 

 
 

ภายหลงัมีการพัฒนารูปแบบการนาํเสนอเพิ่มเติม มีการใสฟงกชั่นมากขึ้น เชน การใส

ฟงกชัน Mouse Over เพื่อเพิม่พืน้ที่ในการนําเสนอ เรียกแบนเนอรแบบนี้วา “Expandable 

Banner” โดยแรกเขาเว็บไซตตัวปายโฆษณาจะมีลักษณะเหมือนกบัแบนเนอรทั่วไป แตเมื่อผูใช

เลื่อนเมาสไปบนพืน้ที่แบนเนอรนัน้ ๆ ปายจะขยายพื้นที่ออกหรืออาจมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนไป 

พื้นที่ที่ขยายออกมานั้นอาจมีบางสวนขยายออกมาจนบังพืน้ที่ของเนือ้หาหลักบนเวบ็ไซต และ

โดยทัว่ไปเมื่อเลื่อนเมาสออกแบนเนอรจะกลับสูปายแบบปกติ แตบางกรณีผูเขาชมจะตองคลิกที่

สวนใดสวนหนึ่งเพื่อปดพืน้ที่สวนเกนิ ซึ่งการเปดพื้นที่สวนขยายนี้อาจแสดงใหเห็นวาผูเขาชม

เว็บไซตเกิดความสนใจในเนือ้หาโฆษณานัน้ นอกจากนี้ยงัมีการเพิ่มเตมิฟงกชั่นในรูปแบบอื่น ๆ 

อีกมากมาย 

 

 
รูปที่ 1.3 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทปายโฆษณา (Banner) 
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เปนทีน่าสนใจวา ลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตประเภทปายโฆษณา (Banner) นี้เองทาํ

ใหมีการพัฒนากลายเปนสื่อรูปแบบอ่ืนบนเว็บไซต ที่มีรูปแบบการนาํเสนอแตกตางกันออกไป มี

หนาที่ในการใชงานตามความตองการของผูใช และมีผลกระทบแตกตางกนัออกไปตามรูปแบบ

และการทาํงานของสื่อแตละชนิด ผูวิจัยจะไดทําการศึกษาตอไปวา เหตุใดจึงตองมกีารปรับเปลี่ยน

รูปแบบของแบนเนอรไปเปนรูปแบบอื่น ๆ คุณลักษณะใดที่เปล่ียนแปลงไปและสิ่งใดที่ยังคงอยูใน

ส่ือที่ปรับรูปแบบไปแลว 

 

2. มุมกระดาษ (Page Peel) 

มุมกระดาษมลัีกษณะคลายกับ Expandable Banner คือการขยายพื้นที่เพื่อเพิ่มพื้นที่ใส

ขอมูลของสินคาหรือบริการ แตมีความแตกตางที่พืน้ทีเ่ร่ิมตน ซึง่รูปแบบโฆษณานี้จะใชพื้นที่ตอน

เร่ิมตนเพยีงมมุใดมุมหนึ่งของหนาเว็บเพจสวนมากจะเปนมุมบนทางดานขวา เมื่อลากเมาสไปบน

พื้นที่หรือคลิกเมาสหนาเว็บเพจจะเปดออกคลายกับการเปดกระดาษลงมาสวนหนึง่ และจะ

ปรากฏเนื้อหา ภาพ ขอความ หรือรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาและบรกิารนัน้ ๆ ซึง่การปดสวนมมุ

กระดาษเปนไดทั้งแบบที่ตองคลิกหรือเลื่อนเมาสออกจากพืน้ที ่

 

 
 

                  
รูปที่ 1.4 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทมุมกระดาษ (Page Peel) 
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ขอแตกตางอีกอยางหนึ่งของปายโฆษณาแบบ “Expandable Banner” กับ “Page Peel” 

คือ พืน้ที่เร่ิมตนของ Page Peel จะไมสามารถใสขอมูลหรือรายละเอยีดได มีเพยีงขอความสั้น ๆ 

หรือภาพเลก็ ๆ เทานั้น เพื่อใหผูเขาชมเปดขอความ ซึ่งทําใหใสขอความเชิญชวนไดยาก ผูชมจะไม

สามารถรับรูไดวาขอมูลนัน้มีความนาสนใจมากนอยเพยีงใดหรือมีขอมูลเกี่ยวกับอะไร แตใน

ขณะเดียวกนัคุณสมบัติเร่ืองพืน้ที่แสดงผลนี้ทาํให Page Peel ไมกอความราํคาญใหกับผูเขาชม

เว็บไซตมากนกั เมื่อเทียบกบัการนาํเสนอของสื่ออ่ืน ๆ ที่รบกวนพืน้ทีแ่สดงผลของเว็บไซต 

 

3. ดาวนโหลด (Downloading  Ads) 

หนาดาวนโหลดเปนการปรากฏภาพบนหนาตางเดยีวกับเว็บไซตเนื้อหาโดยจะเปนปรากฏ

ในชวงระยะเวลาหนึ่งกอนทีจ่ะเขาสูหนาเนื้อหาเองโดยอัตโนมัติ ซึง่ชวงเวลาที่ใชในการเปลีย่นสู

หนาเว็บไซตข้ึนอยูกับระยะเวลาในการโหลดเนื้อหา ในหนาตางนัน้ ๆ หรือในบางกรณีผูผลิตอาจ

ตั้งเวลาไวกอนที่จะเขาสูหนาเนื้อหา ซึง่การโฆษณาและการประชาสมัพันธบนหนาจอขณะทําการ

ดาวนโหลดนีจ้ะชวยลดชองวางของเวลาขณะที่หนาเว็บเพจทาํการดาวนโหลดอกีดวย  

 

ในหนาเว็บไซตของประเทศไทยจะพบการโฆษณาแบบนี้บนหนาจอวดีีโอคลิป เนื่องจาก

การดาวนโหลดวีดีโอคลิปตองใชระยะเวลานานเพียงพอที่จะนําเสนอเนื้อหาในการโฆษณาและ

การประชาสมัพันธ อีกทั้งชวงเวลานัน้ไมสามารถนําเสนอเนื้อหาอื่น ๆ ได จึงไดมีการใชหนาดาวน

โหลดในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ 
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เห็นไดวา นกัโฆษณาหรือนักประชาสัมพันธใชประโยชนจากชวงเวลาที่อาจจะสญูเสียไป

จากการดาวนโหลดมานําเสนอเนื้อหา และยังอาจสงผลใหผูชมไมเปลี่ยนหนาเว็บไปที่เว็บไซตอ่ืน

ระหวางการรอ หากผูเขาชมเว็บไซตมีความสนใจสามารถคลิกเขาไปสูเนื้อหาของโฆษณาและ

ประชาสัมพันธนัน้ ๆ ได หรืออาจคลิกขาม (skip) หนาโฆษณาเพื่อเขาสูหนาดาวนโหลดปกติ ซึ่งจะ

สามารถวัดไดทันทีวาผูเขาชมเกิดความสนใจโฆษณานั้น ๆ หรือไม   

 

4. หนาตอนรับ (Welcome Page) 

หนาตอนรับมลัีกษณะคลายกับหนาดาวนโหลด แตจะปรากฏเฉพาะตอนเขาเวบ็ไซต

เทานัน้ และจะไมเปล่ียนหนาจอสูหนาเว็บไซตโดยอัตโนมัติ ผูเขาชมเว็บไซตจะตองคลิกที่ปุมหรือ

ขอความหรือภาพ เพื่อเขาสูหนาเว็บไซตดวยตนเอง  

 

 
รูปที่ 1.5 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาดาวนโหลด (Downloading) 
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5. เกม (Game) 

เกมเปนสื่อที่ใชในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธไดดีอยางหนึง่ ซึ่งจะเนนการใหความ

บันเทงิแกผูรับสาร มีทัง้ลักษณะของเกมที่ใชสินคาหรือบริการเปนตัวแสดงหลกัในเกม หรือ

ลักษณะที่สินคาหรือบริการเปนผูสนบัสนนุเกมและภาพโฆษณาจะปรากฏอยูบริเวณรอบพื้นทีเ่กม 

นอกจากนัน้ยงัมีเกมในลักษณะของการตอบปญหาทายรางวัล ซึง่จะอาศยัรูปแบบการโฆษณา

และประชาสัมพันธบนแบนเนอร, หนาตอนรับ หรือรูปแบบอ่ืน ๆ แจงใหทราบถงึการรวมเลนเกม

และเชิญชวนใหเขาไปตอบปญหาชงิรางวัลโดยสามารถคลิกเขาไปสูเว็บไซตไดโดยตรง  

 

 

 
รูปที่ 1.7 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทเกม 1 (Game) 

 
รูปที่ 1.6 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตอนรับ (Welcome Page) 
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นอกจากนัน้ยงัมีการโฆษณาที่เปนสวนประกอบหนึ่งอยูในเกมในลักษณะของการ Tie-in 

โดยเฉพาะอยางยิง่เกมออนไลนตาง ๆ ที่เปดใหเลนเกมไดโดยไมเสียเงนิ และการวางโฆษณาใน

เกมนัน้อาจเปนสวนหนึ่งของฉากเกมหรือเปนสวนหนึง่ของตัวละครทาํใหผูรับสารหรือผูเลนเกมไม

รูสึกรําคาญ ซึ่งถือไดวาเปนพืน้ทีท่ี่จะสื่อสารไปยังผูรับสารกลุมวยัรุนที่ชื่นชอบการเลนเกมไดอยาง

รวดเร็ว  

 

 
 

 การเกมนี้อาจสามารถสรางความนาสนใจใหกับตัวโฆษณาไดเปนอยางด ี และผูเขาชม

เว็บไซตจะมีปฏิสัมพันธกับส่ือโฆษณาไดเปนอยางดี เนือ่งจากสิง่เราตาง ๆ ที่เพิ่มเติมลงไปในสื่อ 

ซึ่งจากการสาํรวจเบื้องตนผูวิจัยพบวามีการนํารูปแบบโฆษณาดวยเกมไปผสมผสานกับส่ือรูปแบบ

อ่ืน ๆ บนอินเทอรเน็ต ซึง่จะไดทําการศึกษาในรายละเอยีดตอไป 

 

6. อีเมล (Email) 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธดวยอเีมลเปนสื่อแรกสุด ซึ่งเปนการแจงขอมูลขาวสาร

ที่สามารถแจงเนื้อหารายละเอียดไดมากทีสุ่ดในรูปแบบโฆษณาทีก่ลาวมา เนื่องจากการสงขอมลู

ทางอีเมลจะสามารถใสขอมลูที่เปนตวัอักษรไดมาก รวมทั้งการแนบไฟลอ่ืน ๆ ไปพรอมกับอีเมล 

เชน pdf file ซึง่สามารถบรรจุเนื้อหาไดมาก เปนตน  

 
รูปที่ 1.8 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทเกม 2 (Game)  
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ในการสงอีเมลไปยังผูรับมีอยู 2 รูปแบบ; (1) ผูรับเปนผูขอขอมูลเอง รูปแบบนี้ผูรับสารอาจ

ไดรับขอมูลเบ้ืองตนจากสื่อประเภทอื่น ๆ และตองการขอมูลหรือรายละเอยีดเพิม่เติม ขอดีของ

รูปแบบนี้คือ ผูรับสารมีความสนใจเปนอยางมากตอสินคาหรือบริการที่ขอขอมูลเพิม่เติม เจาของ

สินคาหรือบริการสามารถวดัความตองการของผูรับสารและขอมูลที่ไดจะมีความชดัเจนแนนอนสูง 

(2) ผูสงเปนฝายสงขอมูลใหแกผูรับโดยไมมีการรองขอ รูปแบบนี้เจาของสินคาจะทําการสุมดวย

วิธีการสุมแบบตาง ๆ อยางมีรูปแบบเพื่อทาํการสงขอมูลของสินคาและบริการไปยังผูรับสารทาง

อีเมล แตวิธนีีม้ีขอเสียอยูเชนกนั เนื่องจากการสงอเีมลในปจจุบันมีปญหาเรื่องของ ไวรัส (Virus) 

ซึ่งผูรับอีเมลสวนใหญมักหลกีเลี่ยงการเปดจดหมายแปลกปลอมทัง้นีเ้พื่อปองกนัการติดไวรัส

คอมพิวเตอรทีต่ิดมากับอีเมล และอีกปญหาหนึง่คือ เมลแสปม (Spam) ซึง่เมลที่ไดรับจะถูกสงไป

อยูรวมกับเมลขยะ (Junk Mail) หรือในบางเว็บที่ใหบริการอีเมลจะเรียกกลองจดหมายนีว้า 

“Spam” ซึ่งผูรับจะรับรูและเขาใจทันทวีาจดหมายที่เขาสูกลองนีจ้ะเปนเมลขยะ 

 

 
รูปที่ 1.9 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทอีเมล (Email) 
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การสงอีเมลเพื่อการโฆษณาและการประชาสัมพนัธจงึตองอาศัยความสนใจจากผูรับสาร

เปนอยางมาก การดึงดูดทีท่ําไดมีเพียงการตั้งชื่อหวัขออีเมลใหนาสนใจเทานั้น เพราะสิ่งที่ผูรับจะ

เห็นอนัดับแรกกอนตัดสินใจคือช่ืออีเมลเพยีงอยางเดยีว 

 

7. หนาตางโฆษณา (Pop-Up / Pop-Under) 

หนาตางโฆษณามีลักษณะเปนหนาจอแสดงผลรูปแบบหนึง่ที่แสดงขอมูลสินคาหรือ

บริการที่ตองการนําเสนอ โดยที่จะปรากฏขึ้นเมือ่มีผูชมมีการเขาเว็บไซตหนึง่และจะมีอีกหนา

จอแสดงผลหนึ่งปรากฏขึ้น ซึ่งแตกตางจากการแสดงผลของปายโฆษณา (แบนเนอร) ที่มีการ

นําเสนอเนื้อหาอยูในหนาจอเดียวกนักับเวบ็ไซตที่เขาชม ซึ่งการปรากฏของหนาตางโฆษณามีอยู 3 

ลักษณะ ดังนี ้

 

7.1 Pop-Up: หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นทับซอนหนาเวบ็ไซตหลักที่ตองการจะ

เขาถึง โดยขนาดและรูปแบบจะถูกกําหนดคาไวโดยผูสรางเว็บไซต ผูใชสามารถคลกิทีห่นาตางนัน้ 

เพื่อเขาสูเว็บไซตหลักของสนิคาหรือบริการ และหากผูชมไมมีความสนใจในเนื้อหาหรือขอมูลนั้น 

จะตองทาํการคลิกที่ปุม Close เพื่อปดหนาตางนัน้ไป 

 

 

 
รูปที่ 1.10 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาประเภท Pop-Up 
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7.2 Pop-Under: มีลักษณะคลายกับ Pop-Up แตหนาตางจะปรากฏอยูดานหลัง

ของเว็บไซตหลัก ซึ่งจะไมทับเนื้อหาของเว็บไซตหลัก สวนคุณสมบัติอ่ืน ๆ จะเปนแบบเดียวกับ 

Pop-Up แต Pop-Under มีขอเสียอยูที่ผูชมจะรับรูไดยากหรือไมรับรูเกี่ยวกับหนาตางที่ปรากฏ

ข้ึนมา ทาํใหการเขาถงึมีไดนอยกวารูปแบบแรก 

 

7.3 Hover Pop-Up: มีชื่อเรียกแตกตางกนัออกไป เชน Pop-Over, Pop-Hover, 

Hover Ads เปนตน มีลักษณะคลาย Pop-Up ทุกประการ ยกเวนหนาตางที่ปรากฏขึ้นจะอยูใน

หนาตางเดียวกับหนาเว็บเพจหลักที่ตองการเขาถงึ ซึ่งจะทับสวนที่เปนเนื้อหา มีรูปแบบหรือ

ลักษณะคลายกับหนาตางเวบ็ไซตธรรมดา นอกจากนั้น Hover Pop-Up สามารถใสฟงกชัน่การ

เคลื่อนไหวตาง ๆ ที่ตัวชิ้นงานไดโดยตรง บางชิ้นงานอาจตัดสวนที่เปนกรอบหนาตางออกไปให

เหลือเฉพาะขอความหรือภาพโฆษณา 

 

 
 

 

 
รูปที่ 1.11 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-Up 
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ขอมูลที่ใหในหนาตางเหลานี้จะเปนเพียงขอมูลเบ้ืองตน ซึ่งคลายกับโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธดวยแบนเนอรหรืออาจผสมผสานรูปแบบของโฆษณาอืน่ ๆ เขาไป เชน เกม เปนตน 

เมื่อผูชมเกิดความสนใจในเนื้อหา สินคา หรือบริการ สามารถคลิกทีห่นาตางเพื่อเขาสูเว็บไซตหลัก

ของสินคาหรือบริการสําหรับขอมูลเพิ่มเติม 

 

การปรากฏของหนาตางโฆษณาและประชาสัมพนัธทั้ง 3 รูปแบบนี้จะปรากฏขึ้นและจะอยู

จนกวาผูชมจะเปนผูปดหนาจอนัน้ ๆ ดวยตนเอง ซึ่งจะทําหนาที่ใหผูเขาชมเว็บไซตรับรูถึงการมอียู

ของโฆษณานัน้ ๆ และเปนตัวกระตุนใหผูรับเกิดความสนใจ แตในขณะเดียวกนัหากมีหนาตาง

โฆษณาปรากฏขึ้นบอยครั้งจนเกนิไปอาจทําใหผูใชบริการเกิดความรําคาญและมพีฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยง ซึ่งอาจสงผลในแงลบตอสินคาหรือบริการที่มีการโฆษณาในนั้นไดเชนกนั  

 

ในทางกลบักนัหากขอมูลทีน่ําเสนอเปนขอมูลสําคัญหรอืเปนเนื้อหาทีจ่ําเปนตอผูรับสาร 

ซึ่งผูวิจยัคาดวา คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่เปนสื่อเชิงรุกนาจะเปนรูปแบบในการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธที่สามารถทาํหนาที่ในการสรางการรับรูใหกับผูชมเว็บไซต รวมไปถึง

สามารถใหขอมูลและเปนประโยชนตอผูรับสารที่เขาชมเวบ็ไซต ซึ่งเปนเหตุใหผูผลิตงานโฆษณา

ประชาสัมพันธเลือกใชส่ือประเภทนี้ แตในขณะเดียวกนัผูรับสารอาจเลือกที่จะหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาเนื่องจากเกิดความรําคาญ ผูวจิัยจึงมีความสนใจวา หนาที่ของหนาตางโฆษณานัน้จะ

เหมาะสมกับการสื่อสารประเภทใด มลูเหตุจูงใจที่ทาํใหผูสงสารเลอืกใชหนาตางโฆษณาเพื่อสง

สารไปยังผูรับสารทางอินเทอรเน็ต และหนาตางโฆษณานี้จะสงผลตอผูรับสารในแงใดไดบาง ซึ่ง

ผูวิจัยจะไดทาํการศึกษาในรายละเอยีดตอไป 

 

สําหรับในงานวิจยัเลมนี้ผูวจิยัจะทาํการศึกษาโดยแบงออกเปน 2 สวน ทัง้นี้จะรวม

หนาตางโฆษณาประเภท Pop-up และ Pop-under ไวในประเภทเดียวกันและใชชื่อเรียกวา 

“หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต” และหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-up ซึ่งจะใชชื่อ

เรียกวา “หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต” 
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8. ภาพลอย (Floating) 

ภาพลอยมีลักษณะหลักที่คลายคลึงกันกบัหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเวบ็ไซต 

โดยที่ภาพลอยจะปรากฏภาพหรือขอความการโฆษณาและการประชาสัมพนัธในหนาตางเดียวกนั

กับหนาเว็บเพจที่ตองการเขาถึง ซึง่จะทับซอนกับเนื้อหาในหนาหลกั ผูสรางสามารถใสฟงกชั่นหรือ

คุณลักษณะตาง ๆ ใหกับตัวชิ้นงานได แตขอแตกตางของภาพลอยคือการปรากฏนั้นจะเกิดขึ้น

ในชวงระยะเวลาหนึ่งเทานัน้ โดยสวนมากจะประมาณ 5-30 วินาท ี แลวภาพนั้นหายไปเองโดย

อัตโนมัติ  

 

 
 

โดยสวนมากหลังจากที่ภาพลอยหายไปจากหนาจอแลว จะเหลือพืน้ที่บางสวนในลักษณะ

ของแบนเนอรหรือหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตไว เพื่อใหผูชมสามารถเขาไปสูเว็บไซต

หลักไดงายขึ้น นอกจากนัน้อาจมกีารสรางปุมสาํหรับใหแสดงภาพเคลื่อนไหวอกีครั้ง แตในบาง

กรณีอาจหายไปจากหนาจอไปโดยไมสามารถเรียกกลับมาดูไดอีกยกเวนแตการเขาเว็บไซตหรือ

หนาเว็บเพจนัน้ซ้ําอกีครั้ง 

 

 
รูปที่ 1.12 การแสดงสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตประเภทภาพลอย (Floating Ads) 
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ดวยความคลายคลึงกันของรูปแบบภาพลอย (Floating) กับหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซตนี ้ ทาํใหผูใชบริการอินเทอรเน็ตเขาใจผิดเกี่ยวกบัส่ือทั้งสองประเภท และในเว็บไซตตาง ๆ 

ที่มีการใหบริการพื้นที่โฆษณาเองกม็ีการใหคําจาํกัดความถงึประเภทของสื่อ รูปแบบ และหนาที่ 

แตกตางกนัออกไป ซึ่งผูวิจัยจะไดทาํการศึกษาถึงรูปแบบ และหนาที่ของหนาตางโฆษณาให

ชัดเจนตอไป 

 

โดยปกติหนาที่ของสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้ตองการใหผูเขาชมเว็บไซตมีปฏิสัมพันธ

ตอบกลับมาดวยการคลิกเขาไปสูเว็บไซตของโฆษณานัน้ ๆ ส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธบน

อินเทอรเน็ตจงึไดมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบของสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตอยูตลอดเวลา เพื่อใหเกิด

ความนาสนใจ และทาํใหผูรับสารมีปฏิกริยาตอบกลับไดทันท ี

 

ทั้งนี้ส่ือที่อยูบนอินเทอรเน็ตนั้นไดรับการยอมรับวาเปนส่ือที่มีอิทธิพลตอผูรับสารสูง อีกทั้ง

ยังเปนสื่อทีม่กีารตอบสนองรวดเร็ว ซึ่งนกัโฆษณาหรือนักประชาสัมพันธจะสามารถรูไดทันทถีึง

จํานวนของผูเขาชมเว็บไซตจาก “web counter” หรือ จาก “Click-Through Rate (CTR)” ผลที่

ออกสามารถคํานวณไดวนิาทีตอวนิาท ี ซึ่งรูปแบบของหนาตางโฆษณาและภาพลอยถือไดวาเปน

รูปแบบที่ไดรับความนิยมทีสุ่ด ดวยเหตุผลที่วาสามารถเรียกคนเขาชมไดถึง 3-5%CTR หรอื

อธิบายไดวา ในจํานวนผูเขาชมเว็บไซต 1,000 คน จะมผูีคลิกเขาไปในโฆษณาถงึ 30 คน ในขณะ

ที่แบนเนอรสามารถเรียกผูเขาชมไดเพียง 0.2-0.5%CTR เทานัน้ (Brain, 2007) 

 

ถึงแมวาหนาตางโฆษณาและภาพลอยจะไดรับการยอมรับเปนอยางมากในหมูนักโฆษณา

ประชาสัมพันธ แตในทางกลับกันผูที่เขาชมเว็บไซตบางสวนกลบัไมยอมรับและมกีารตอตานการ

โฆษณารูปแบบนี้ ทั้งนีม้ีสาเหตุจากการออกแบบและการใชลูกเลนลอหลอกผูเขาชมเพื่อใหได

จํานวน Click-Through Rate (CTR) เปนจํานวนมาก ภายลอยหรือหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซตสวนมากจะปรากฏทับเนื้อหาที่ผูเขาชมเว็บไซตตองการและตองใหผูเขาชมเปนผูปด ซึ่งปุม

ที่ทาํไวสําหรับปดนั้นมกีารออกแบบใหเหน็ไดยากหรือมีปุมปดอยูหลายจุด แตจะมีเพียงจุดเดียว
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เทานัน้ที่จะสามารถปดได หากผูเขาชมคลิกไมถูกจุดก็จะเปนการคลิกเขาไปสูหนาจอโฆษณา และ

ทําใหจํานวน Click-Through Rate เพิ่มข้ึน 

 

นอกจากนีก้ารใชรูปแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธยงัมีลักษณะทีเ่รียกวา “Spam” หรือ 

“Virus” อาจมาในรูปแบบอืน่ ๆ นอกเหนอืจากอีเมล (อธิบายไวในหวัขอ “อีเมล”) ยกตัวอยางเชน 

หนาตางโฆษณาที่ไมสามารถปดได เปนตน ซึ่งเปนรูปแบบที่มีการรบกวนผูใชอินเทอรเน็ตเปน

อยางมาก ซึง่ยังมกีารโตเถยีงกนัอยูมากวาระหวาง “Spam” และ “Advertising” มีความแตกตาง

หรือเหมือนกนัอยางไร ผูที่อาศัยการใชส่ือในการสงไวรัสผานทางสือ่ออนไลนเพื่อรบกวน

คอมพิวเตอรหรือระบบในเครือขาย สวนหนึ่งอางวาเปนการทดสอบความสามารถของตนเองวา

ไวรัสที่ตนเองคิดคนขึ้นมีประสิทธิภาพแคไหน บางสวนมีความเจตนาและตั้งใจที่จะสงไวรัสเพื่อ

รบกวนระบบหรือคอมพิวเตอรอ่ืนโดยตรง  

 

โดยเฉพาะสื่อรูปแบบหนาตางโฆษณาที่จะมีผลในรูปแบบตาง ๆ ทีก่ลาวมา ทั้งทางดาน

บวก (เชน จํานวนผูเขาชม (CTR)) และในดานลบ (เชน ไวรัสและ Spam) ดวยเหตุดังกลาวทาํให

ผูใหบริการเวบ็เบราสเซอร (Web Browser) เชน ซาฟารี (Safari) ไฟรฟอกซ (Firefox) และ

อินเทอรเน็ตเอก็ซพลอเรอร (Internet Explorer) เปนตน สรางฟงกชนัสําหรับปองกันการปรากฏ

ของหนาตางโฆษณา (Pop-Up Blocker) ซึ่งแตละ Browser จะมกีารสรางฟงกชันที่ใชงานงาย 

หรือบาง Browser มีรูปแบบการตั้งคาใหรับหรือไมรับมากนอยเพยีงใดก็ได ซึง่มีผลกระทบตอ

ผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็เปนอยางมาก  

 

สําหรับส่ือหนาตางโฆษณา (Pop-Up/Under – หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

และ Hover Pop-Up – หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต) ที่ผูวิจยัไดกลาวถึงนัน้เปนทีน่าสนใจ

อยางยิ่ง วาเปนสื่อที่มกีารพัฒนารูปแบบโฆษณามาจากสื่อบนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่น ๆ และ

รูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธดวยหนาตางโฆษณาเองนีม้ีการใชกนัอยางแพรหลาย 

ทั้งนี้หนาตางโฆษณามีการพัฒนา ปรับเปล่ียนรูปแบบการใชงาน การนําเสนออยูตลอดเวลา และ

การใชงานไมมีทาทีวาการใชงานจะลดลง แมวาจะมกีารแอบแฝงอันตรายในรูปแบบตาง ๆ มากบั
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การใชหนาตางโฆษณา เชน ภัยจากไวรัส spam เปนตน ซึ่งสงผลใหเกดิการตอตานการรับสารดวย

โปรแกรมในการขัดขวางการทํางานของหนาตางโฆษณา หรือจากตัวผูรับสารเอง 

 

ดังนัน้การศึกษาเกีย่วกับพฒันาการ หนาที่และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตจงึมีความสําคญัอยางยิ่ง ซึ่งหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแตละประเภทมีการ

พัฒนามาอยูตลอดจนกระทั่งไดรูปแบบที่เหมาะสมและสามารถนาํมาใชใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 

บริการหรือขอมูลประชาสัมพันธที่ตองการนําเสนอ หนาที่ของส่ือแตละรูปแบบจะมีความเหมาะสม

แตกตางกนัออกไป ทัง้นี้ข้ึนอยูกับผูออกแบบ วางแผนการใชส่ือตาง ๆ เหลานั้นวาจะมีความเขาใจ

ในสื่อชนิดนั้นมากนอยเพียงใด รวมไปถึงการรับสารของผูรับสารที่จะมีความเขาใจในขอมูลที่ไดรับ

จากสื่อแตละประเภทอยางไร ซึ่งผลจากการใชส่ือที่เกิดขึ้นกับทั้งผูรับสารและผูสงสารมีความ

เหมือนและความแตกตางกนัมากนอยเพยีงใด และอยางไร ผูวิจัยจึงไดนําเสนอปญหานําวิจัยใน

การศึกษาเรื่องนี้ตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจยั 

 

1. เพื่อศึกษาถงึพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ในประเทศไทย 

3. เพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูสงสารใน
ประเทศไทย 

4. เพื่อศึกษาทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงของผูรับสาร

ที่มีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 
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ปญหานําวิจยั 

 

1. พัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยมีลักษณะเปนไป
อยางไร จากสือ่บนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่นมาเปนหนาตางโฆษณาไดอยางไร และในรูปแบบของ

หนาตางโฆษณาเองมกีารพฒันาไปอยางไร  

2. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีหนาที่ตออุตสาหกรรมการโฆษณาทางอนิเทอรเนต็
ในประเทศไทยอยางไร ในมุมมองของผูผลิตหรือผูวางแผนสื่อ และมุมมองของผูใชอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย 

3. ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาแตละประเภทในการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธของผูผลิตสื่อโฆษณาหรือผูวางแผนสื่อในประเทศไทย มอีะไรบาง มีการให

ความสาํคัญกบัปจจัยแตละตัวอยางไร 

4. ผูใชอินเทอรเน็ตมีทัศนคติ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยแตละประเภทอยางไร 

 

ขอสันนษิฐาน 

 

1. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีการพฒันามาจากโฆษณาแบนเนอร ที่มกีารเพิ่ม

คุณลักษณะในการปรากฏหนาตางแยกจากหนาเว็บไซตใหสามารถกระตุนผูรับสารไดมากกวาเดิม 

และหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตไดมีการพัฒนารูปแบบจากการปรากฏแยกหนาเว็บไซต 

(Pop-up) ไปเปนการปรากฏบนหนาเว็บไซตเดียวกนั (Hover Pop-up) ทัง้นีพ้ัฒนาการเหลานี้เกดิ

จากตัวแปร ดงันี ้ เทคโนโลยีของสื่อ, การแขงขันทางการตลาด, สภาพความรูของผูผลิตและผูใช, 

การสรางสื่ออินเทอรเน็ตเชิงรุก 

2. หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีหนาที่ตออุตสาหกรรมการโฆษณาในการแจงขอมลู
ขาวสารของสนิคา บริการ และขาวองคกรไปยังผูรับสารไดเปนอยางดี เนื่องจากตัวแปร ดังนี้ 

คุณลักษณะในการสรางการรับรูของตัวหนาตางโฆษณา, ลักษณะและรูปแบบของขอมูลที่สามารถ

สงไปยังผูรับสาร, ปริมาณสารที่สามารถใสไดในหนาตางโฆษณา 
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3. ผูสงสารทีเ่ลือกใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธเนื่องจาก
คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา, วัตถุประสงคของการโฆษณา, สินคา, กลุมเปาหมาย, 

งบประมาณ, อัตราคาโฆษณา, คูแขง 

4. ผูรับสารที่ไดเปดรับหนาตางโฆษณาจะไมเปดรับขอมูลเมื่อขาวสารที่ไดรับนั้นไมใช
ขอมูลที่ตองการ รวมทัง้การไดรับหนาตางโฆษณาที่มีผลราย เชน virus spam adware บอยครั้ง 

และเมื่อไดรับหนาตางโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ไมตรงกับความตองการบอยครั้งจะทาํใหเกิดพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงการรับส่ือ  

 

ขอบเขตการวิจัย 

 

การศึกษาพัฒนาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ตั้งแตป พ.ศ. 2544 – ป 

พ.ศ. 2552 มีขอบเขตของการวิจยัจํากัดเฉพาะหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่มกีารเผยแพรใน

ประเทศไทย และศึกษาหนาที่ของหนาตางโฆษณาโดยทําการเก็บขอมูล ตั้งแต ในชวง วันที่ 1 

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

หรือองคกรทีม่กีารผลิตหรือวางแผนทางดานการใชส่ือโฆษณาในประเทศไทย จาํนวน 4 องคกร 

รวมไปถึงผูรับสารที่มีโอกาสเปดรับส่ือจากทางอินเทอรเน็ต จาํนวน 200 คน นอกจากนัน้ผูวิจัยได

ทําการศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวของกับพฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

22 

นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 

 

หนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต หมายถงึ 

กรอบภาพหรอืขอความที่ปรากฏขึ้นนอกเหนือจากหนาเว็บไซตที่

ผูชมเปดอยู หรือปรากฏขึ้นซอนทับเนื้อหาในหนาเว็บไซต

เดียวกับที่ผูชมเปดอยู และผูชมจะตองเปนผูปดกรอบภาพหรือ

ขอความที่ปรากฏขึ้นมาดวยตนเอง ทั้งนี้จะปรากฏขึ้นเพื่อการ

เผยแพรขอมูลสินคา//ขอมูลตาง ๆ ไปยังผูใชอินเทอรเนต็  

โดยในงานวิจยันี้จะมีหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแบง

ออกเปน 2 ประเภท คือ หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

และหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

 

ส่ือรูปแบบอ่ืน / ส่ือรูปแบบเกา 

หมายถงึ 

ในทีน่ี้ส่ือรูปแบบอ่ืนจะกลาวเฉพาะสื่อที่ใชในการโฆษณาและ

การประชาสมัพันธที่อยูบนอนิเทอรเน็ต (ส่ือที่อยูบนเว็บไซตหรือ

อาศัยเว็บไซตอ่ืน) 

 

พัฒนาการ หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในชวงระยะเวลาหนึง่ มทีัง้การเพิ่ม

และลดที่เปนผลมาจากปจจัยตาง ๆ ในแตละชวงเวลา 

 

การโฆษณา /  

การประชาสมัพันธ หมายถงึ 

การสื่อสารขอมูลใด ๆ ก็ตามไปยังผูรับสารที่เปนผูบริโภค เพื่อให

เกิดพฤติกรรมตอบสนอง เชน การซื้อ เปนตน ซึ่งการโฆษณาใน

การวิจยันี้ เปนการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ตที่เรียกวาหนาตาง

โฆษณา 

 

ผูผลิตสื่อ / ผูวางแผนสื่อ /  

นักโฆษณา   หมายถงึ 

ผูที่ทาํหนาที่ในการสรางสรรคชิ้นงานโฆษณาหรือคัดเลือกสื่อที่

จะใชในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ต  

โดยที่ในงานวจิัยนี้จะแบงตามลักษณะขององคกรที่สังกดัคือ 

องคกรเอกชน และองคกรรัฐ  
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หนาที ่/ หนาทีข่องสื่อ 

หมายถงึ 

การมอบหมายวัตถุประสงคในการใชงานสื่อ โดยในงานวิจัยนี้

หมายถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณา ดงันี;้ 

1. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร 

2. หนาที่ในการโนมนาวใจ กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

3. หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 

และอ่ืน ๆ ขององคกร 

 

ผูใชอินเทอรเน็ต 

หมายถงึ 

ผูที่เปดรับส่ือ/เปดรับขอมูลผานทางเครือขายคอมพวิเตอร 

 

 

พฤติกรรมการเปดรับ 

หมายถงึ 

 

การยอมรับขอมูลขาวสาร โดยที่ในงานวิจัยนี้จะเปนการรับ

ขอมูลจากหนาตางโฆษณา ซึ่งมีลักษณะการเปดรับ 3 รูปแบบ 

คือ การตั้งใจเปด การเปดขึ้นมาโดยบังเอิญ และการเลือก

เปดรับดวยตนเอง 

 

ทัศนคติ หมายถึง บุคคลมีการประเมินคุณคาจากที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึง่เปนไปได

ทั้งในแงบวก แงลบ หรือเปนกลาง หรือเปนลกัษณะของ

ความรูสึกความชอบ ไมชอบ หรือเฉย ๆ ในการศึกษานี้จะเปน

ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

โฆษณา หมายถึง 

การที่ผูรับสารมีการปดกัน้ หรือหลบหลีกขอมูลหรือตัวสื่อที่มีการ

สงมายังผูรับสาร ซึง่มีการหลีกเลี่ยงดวยวธิีตาง ๆ ตามแตผูรับ

สารจะกระทํา ซึ่งในสื่อหนาตางโฆษณาจะมวีิธีการหลีกเลี่ยง

แตกตางจากสือ่อ่ืน ๆ  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

 

1. เพื่อสะทอนใหเห็นถึงความเปนมาของรูปแบบการโฆษณาและการประชาสัมพนัธดวย
หนาตางโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ต พรอมทัง้นาํเสนอสภาพการณในปจจุบันและแนวโนมของ

การใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2. เพื่อเปนขอมูลในการผลิตงานโฆษณาและงานประชาสมัพันธเพื่อการเผยแพรผาน
ทางหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต รวมทั้งเปนขอมูลสําหรับการเลือกใชรูปแบบหนาตางโฆษณา

ที่เหมาะสมกบังานชนิดตาง ๆ ไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

3. เพื่อเปนแนวทางใหแกผูที่จะทําการศึกษาและวิจัยดานนี้ ในโอกาสตอไป 

 



 

 

บทที่  2 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎ ี

 

การสื่อสารในยุคโลกาภิวัตนนัน้มีการพฒันาไปอยางรวดเร็ว การแลกเปลี่ยน การคนหา

ขอมูลขาวสารเปนสิ่งที่สามารถทําไดงายมากยิง่ขึ้น ดวยเทคโนโลยทีางการสื่อสารที่เปล่ียนแปลง

ไป โดยเฉพาะอยางยิง่การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตทีถ่ือไดวาเปนสือ่ยุคใหมอยางแทจริง ซึง่

สามารถนําพาขอมูล ภาพนิง่ ภาพเคลื่อนไหว และเสยีงไปไดในเวลาเดยีวกนั นอกจากนัน้ผูรับสาร

ยังสามารถเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสารไดในทนัที (Interactive) เมื่อรูปแบบการสื่อสารมีการ

เปล่ียนแปลงไป การโฆษณาและการประชาสัมพนัธในยุคใหมนี้จึงตองปรับตัวตามสภาพการ

ส่ือสารรูปแบบใหม ซึ่งสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตประเภทหนาตางโฆษณาเปน

ส่ือที่มีความหลากหลาย ทั้งในเรื่องของคณุลักษณะของสื่อ วิธีการนาํเสนอขอมูล เนื้อหาที่ตองการ

ส่ือ รวมไปถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกบัทัศนคติและพฤติกรรมของผูสงสารและผูรับสารที่มีตอส่ือ

โฆษณาและประชาสัมพนัธประเภทหนาตางโฆษณานี ้

 

ผูวิจัยตองใชกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยตาง ๆ ทีม่ีความเกี่ยวของกับการศึกษาวิจยั

ดานพฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต  มาเปนแนวทางใน

การศึกษา ดังนี ้

 

1. แนวคิดการสื่อสารผานเครือขายคอมพวิเตอร 
2. แนวคิดการโฆษณาและการประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต 

3. แนวคิดการศกึษาผูรับสาร 
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แนวคิดการสือ่สารผานเครือขายคอมพิวเตอร (Communication via Computer Network / 

Computer – Mediated Communication) 

 

ในการสื่อสารผานเครือขายคอมพิวเตอรเปนการสื่อสารรูปแบบหนึ่งทีอ่าศัยตัวกลางใน

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

Hiltz (1982) ไดกลาวถงึแนวคิดเกีย่วกบัการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรไววา “การสื่อสาร

ผานตัวกลางคอมพิวเตอรตองอาศัยซอฟทแวรในการควบคุมระบบการสื่อสาร และมีความสามารถ

ในการสรางปฏิสัมพันธในการสื่อสารได ซึ่งระบบจะถูกวางใหมีรูปแบบในการสื่อสารดานการตอบ

กลับ (Feedback) ในรูปของขอความ (Text Base Communication) นอกจากนัน้ผลกระทบที่เกิด

จากการใชคอมพิวเตอรเปนตัวกลางนี ้ มีผลตอบุคคลที่เกีย่วของในเรื่องของคุณภาพชวีิต การ

ทํางาน การตดัสินใจ และการดําเนินชวีติ ในบางกรณีอาจทาํใหเกดิการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของ

กิจกรรมรูปแบบการจัดการขอมูลจากเดิมที่เปนเอกสารจํานวนมากมาอยูในรูปแบบของขอมูลใน

คอมพิวเตอร นอกจากนัน้ยงัอาจมีผลกระทบตอพฤติกรรมกลุมในเรื่องของกระบวนการทาง

ธรรมชาติของโครงสรางทางสังคม”  

 

การสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอร (CMC) นี้ตองมกีารเชื่อมตอเครือขาย (Network) ที่

เรียกวา “อินเทอรเน็ต (Internet) ซึ่งจะมกีารเชื่อมตอระหวางคอมพิวเตอรจํานวนมากทั่วโลก และมี

การแลกเปลี่ยนเปลี่ยนขอมลู ขาวสาร และความคิดเห็นตาง ๆ แตกตางจากการใหบริการออนไลน 

(Online services) ซึง่จะถกูควบคุม แตอินเทอรเน็ตจะถูกออกแบบมาใหมกีารกระจายอาํนาจไป

ทุก ๆ สวน คอมพิวเตอรแตละตัวในระบบอินเทอรเน็ตจะถือวาเปนเจาบาน (Host) และเปนอิสระ

จากกนั ระบบปฏิบัติการสามารถเลือกใหเปนผูใหบริการหรือเปนผูรับบริการจากเครือขายทั่วโลก

ได” (Webopedia, 2008) 

 

ปจจุบันการสือ่สารผานอนิเทอรเน็ตสามารถรองรับรูปแบบการสื่อสารไดมากมาย และ

อินเทอรเน็ตนีม้ีลักษณะที่เปนระบบมัลติมเีดีย (Multimedia) ซึ่งรวบรวมอักษร ภาพ เสียงไปใน

คราวเดียวกัน นั่นคือ รูปแบบการสื่อสารผานอนิเทอรเนต็นั่นเอง  
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เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมีการพัฒนามาจากการเริ่มตนใชคอมพิวเตอรในการเก็บขอมลู

ขาวสารตาง ๆ และไดเชื่อมโยงระบบคอมพิวเตอรเขาไวดวยกนัเปนเครือขาย ซึ่งการพฒันา

เทคโนโลยนีี้ทาํใหกระบวนการโลกาภิวัตน (Globalization) ที่ชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ ในชวงทศวรรษที ่

1990 อินเทอรเน็ตทําใหแนวคิดทางวฒันธรรมและความคิดเปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงแนวคิดเรื่อง

พื้นที่และเวลาที่เปล่ียนแปลงไปอีกดวย และเกิดหมูบานโลกขึน้ (Global Village) กลาวคอื ทกุ ๆ 

คนในทุก ๆ สถานที่สามารถติดตอเชื่อมโยงกนัไดสะดวกรวดเร็ว เสมอืนโลกทั้งโลกยอขนาดลงและ

กลายเปนหมูบานเดียวกนั (รจิตลักขณ แสงอุไร, 2548) 

 

การสื่อสารดวยอินเทอรเน็ต ถือเปนสื่อทีร่องรับสังคมขอมูลขาวสารในยุคโลกาภิวตันหรือ

โลกไรพรมแดน ซึง่ปรากฏการณที่เกิดขึ้นจากผลของเทคโนโลยีทางการสื่อสาร (Communication 

Technology) มีอยูอยางมากมาย ดังตอไปนี้ (บุปผา ลาภะวัฒนาพนัธ, สุธี พลพงษ และประภาส 

นวลเนตร, 2550.)  

 

1. ระยะทาง: เนื่องจากเทคโนโลยีทางการสื่อสารนั้นสงขอมลูผานทางเสนใยแกวนาํแสง 
(Fiber Optic Wired) ดังนั้นการเดินทางของขอมูลจึงเร็วเกือบเทียบเทาความเรว็ในการเดนิทาง

ของแสง ซึง่ไมวาจะอยูในทีใ่ดของโลกขอมูลจะสามารถสงไปยังปลายทางไดรวดเร็วเสมือนอยูในที่

เดียวกนั 

2. เวลา: ดวยเทคโนโลยีทาํใหการบริการขอมูลขาวสารตาง ๆ อยูภายใตเงื่อนไขการ

ทํางาน 24 ชัว่โมงสงผลใหธุรกิจและบริการตาง ๆ ปรับตัวใหการบริการแกลูกคาไดมากยิง่ขึ้น เกดิ

การบริการขอมูลทางดานอิเล็กทรอนกิส (e-Commerce)  แบบตลอดเวลา  

3. ความเสมอภาคและเทาเทียมกัน: เนื่องจากรูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไปจาก

เดิมทําใหรูปแบบการบริการเดิมที่เปนจากจุดศูนยกลาง (Centralize) กลายเปนแบบกระจาย 

(Decentralize) ซึ่งแสดงใหเหน็วาไมวาผูรับสารมาจากพืน้ที่ไหน หรือเปนชนชัน้ไหนก็จะใชขอมูล

ขาวสารชุดเดยีวกนั รับรูขาวสารเหมือนกนั 

4. สรางสายใย (Chain) และพนัธมิตร (Alliance): การรวมมือกันในดานตาง ๆ เปนผล

มาจากเทคโนโลยีที่ลดระยะทาง ระยะเวลา ทําใหการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารซึง่กนัและกนัจะ
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ชวยพัฒนาศักยภาพการทาํงานใหดียิ่งขึน้ เชน สํานักขาวไทยรวมกับสํานกัขาวตางประเทศ

แลกเปลี่ยนขอมูลกัน  นอกจากนั้นยังลดขนาดธุรกิจใหเปนหนวยที่มขีนาดเล็กลง (Right Size) ที่

รูปแบบองคกรเปนขนาดเลก็แตมีการเชื่อมโยงสาขาและกระจายเปนเครือขาย 

5. โลกไรพรมแดน: การเดินทางของขอมูลขาวสารที่กวางไกลครอบคลุมทั่วโลกนั้นสงผล

ใหขาวสารจากซีกโลกหนึ่งกระทบตอซีกโลกหนึ่งไดอยางไมนาเปนไปได   

 

ผลที่เกิดขึ้นนีค้ือคุณลักษณะของการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเนต็ซึ่งมีความแตกตาง

จากสื่อในอดตี และอีกคุณลักษณะหนึง่ของสื่ออินเทอรเน็ต คือ การเปลี่ยนแปลงฐานะของผูสงสาร

และผูรับสารในการสื่อสาร กลาวคือ รูปแบบการสื่อสารผานเครือขายอินเทอรเน็ตนัน้ทาํใหผูรับสาร

สามารถแปลงสถานะมาเปนผูสงสารไดในทันที เชนเดยีวกับผูสงสารสามารถแปลงสถานะมาเปน

ผูรับสารไดในทันทีเชนกนั  

 

ผูวิจัยมีความเห็นวา หนาตางโฆษณานัน้เปนการสื่อสารไปยังผูรับสาร ซึ่งผูรับสารจะมีการ

เปล่ียนฐานะเปนผูสงสารดวยการตอบกลบัในทนัทีดวยวิธีตาง ๆ เชน เมื่อเกิดความสนใจ ผูรับสาร

จะคลิกเขาสูเว็บไซตเพื่อรับขอมูลขาวสารเพิ่มเติม หรือหากไมมคีวามสนใจผูรับสารจะคลิกปด

หนาตางโฆษณาไป ซึ่งการคลิกนี้เองเปนการสื่อสารไปยังผูสงสารและรับรูวามีคนสนใจโฆษณานัน้

มากนอยเพียงใดโดยสามารถเหน็ไดเปนจาํนวนที่ชัดเจน และรับรูไดวามีคนเหน็โฆษณากี่คน สนใจ

โฆษณากี่คน และไมสนใจโฆษณากี่คน และยังรูวาผูเขาชมเว็บไซตมีพฤติกรรมอยางไรกับหนาตาง

โฆษณานั้น ๆ  (ซึ่งกรณนีี้ผูสงสารจะเปลีย่นฐานะไปเปนผูรับสารที่รับขอมูลการเขาชมโฆษณาจาก

ผูเขาชมเว็บไซตนั่นเอง) ซึง่หากเปนสื่อบนอินเทอรเน็ตประเภทอื่น ๆ เชน แบนเนอร อาจจะไม

สามารถทราบผลตอบรับในกรณีที่ผูชมเวบ็ไซตไมสนใจเนื่องจากผูรับสารนั้นจะไมตองกระทาํสิง่ใด

ตอโฆษณา เพียงแคผานเลยไป ดังนัน้จึงไมสามารถวัดจํานวนได การสื่อสารลักษณะนีท้าํให

อินเทอรเน็ตมลัีกษณะของสือ่ปฏิสัมพันธ (Interactive Media) 
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ทฤษฎสีื่อปฏสิัมพันธ (Interactive Media Theory) 

 

 จากการเปลี่ยนแปลงสถานะของผูสงสารและผูรับสารในกระบวนการสื่อสารผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต เปนการแสดงถงึปฏิสัมพนัธ ซึ่ง Rafaeli’s (1988) กลาวถึงทฤษฎีปฏิสัมพันธทางการ

ส่ือสารวา “การปฏิสัมพันธการสื่อสารนัน้เปนการแสดงกระบวนการแลกเปลี่ยนทางการสื่อสารที่มี

การยอนกลับ ซึ่งมีความสัมพันธกับการสื่อสารกอนหนายอนกลับไปจนถงึการสื่อสารในครั้งแรก” 

ซึ่งมักเกิดในการสื่อสารระหวางบุคคล (Face to Face Communication) โดยการสื่อสารรูปแบบ

ปฏิสัมพันธที่ผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ตเปนรูปแบบหนึง่ที่สามารถทําใหเกิดการสื่อสาร

ระหวางบุคคลขึ้นไดโดยไมตองเหน็หนาคูส่ือสาร  

 

นอกจากนัน้การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตยงัมีลักษณะความเปนสื่อมวลชน ซึง่ผูสงสาร

สามารถสงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสารจาํนวนมากได ในการสงสารออกไปนั้นสามารถทําไดงาย 

และไมวาใครก็สามารถเปนผูสงสารมวลชนได ทั้งนี้สามารถแสดงกระบวนการสื่อสารบน

อินเทอรเน็ตได ดังนี ้

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 2.1 การแสดงแบบจําลองการสื่อสารมวลชนบนสือ่อินเทอรเน็ต  

ที่มา: บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ, สุธี พลพงษ และประภาส นวลเนตร.  เทคโนโลยีสมัยใหมกับการสื่อสาร. ชุดความรูนิเทศ

ศาสตร,  กรุงเทพมหานคร : โครงการตําราและเอกสารทางวิชาการคณะนิเทศศาสตร จุฬา,  2550. 
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แบบจําลองดงักลาวแสดงใหเหน็วา ไมวาจะเปนสื่อมวลชน (M-Mass Media) หรือวาจะ

เปนผูรับสาร (A-Audience) สามารถเปนผูสรางขอมูลขาวสาร (Content) ไดทั้งสองฝายและสง

ขอมูลขาวสารผานไปยงัตัวกลาง (Medium) ของระบบซึ่งก็คือ ระบบการสื่อสาร World Wide 

Web นั่นเอง  

 

ในกรณีของการโฆษณาและการประชาสมัพันธนัน้ ผูสงสาร(M) เร่ิมตนของกระบวนการ

ส่ือสาร หมายถึง บุคคลหรือองคกรใดองคกรหนึ่งทําการสรางเนื้อหา (Content) ผานตัวกลาง

เครอืขายอินเทอรเน็ตไปยังผูรับสาร (A) หลังจากนั้นผูรับสารจะมีการตอบสนองกลับดวยวธิีใด ๆ ก็

ตามผานกลับไปยังตัวกลางไปยังผูสงสาร นัน่หมายความวา กระบวนการมกีารยอนกลับและผูรับ

สาร (A) จะเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสาร (A) สวนผูสงสาร (M) จะผนัตัวเองเปนผูรับสาร (M) นัน่เอง 

 

การสื่อสารผานอินเทอรเน็ตสามารถชวยใหกระบวนการสื่อสารมีความสะดวกมากยิง่ขึ้น 

ชวยอํานวยความสะดวกทัง้ทางดานผูรับสาร ผูสงสาร การสรางสาร และตัวสื่อมีวิธีการใชงานที่

งายกวาสื่ออ่ืน ๆ ดงัจะเหน็ไดวาไมวาใครก็ตามที่สามารถใชอินเทอรเน็ตได ก็จะสามารถเปนผูสง

สารและผูรับสารไดทันที คณุสมบัตินี้ทาํใหการโฆษณาและการประชาสัมพนัธผานสื่ออินเทอรเนต็

จะสงผลกระทบตอผูใชงานอนิเทอรเน็ตจํานวนมาก ดวยการสรางสารและสงขอมูลเพียงครัง้เดียว 

 

รูปแบบการสื่อสารผานอนิเทอรเน็ตทีเ่ปนการสื่อสารทีม่ปีฏิสัมพันธระหวางผูสงสารและ

ผูรับสาร ยังแสดงถึงลกัษณะของผูใชอินเทอรเน็ตไดอีกดวย ซึ่ง Shimp (2010) อธิบายลกัษณะ

ของการใชอินเทอรเน็ต ดวยหลักเกณฑ 2 i’s (The Two i’s of the Internet) ไดแก 

 

1. การสื่อสารสวนบุคคล (Individualization): เปนลักษณะของการที่ผูใชเปนผูควบคุมการ

ไหลของขอมูลดวยตนเอง โดยจะเปนผูเลือกเปดรับขอมูลดวยตนเอง 

2. การสื่อสารโตตอบ (Interactivity): เปนการสื่อสารที่มีความเกี่ยวพนักับการสื่อสารสวน

บุคคล ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตจะสามารถเลอืกขอมูลตามที่ตองการได และผูใหขอมูลสามารถสื่อสาร

เพื่อสรางความสัมพนัธกับผูใชอินเทอรเนต็ไดเชนกัน 
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เทคโนโลยทีี่ชวยในการพฒันารูปแบบการติดตอสารสารบนอินเทอรเน็ตใหสามารถเปนสื่อ

ปฏิสัมพันธได นั่นก็คือการพัฒนาเทคโนโลยทีางการสื่อสารผานเครือขาย โดยเฉพาะอยางยิ่ง

วิวัฒนาการของระบบเว็บ (Web) 

 

การเชื่อมโยงขอมูลขาวสารหรือที่เรียกกนัวา เวิรล ไวด เว็บ (World Wide Web) โดยใช

ระบบไฮเปอรเท็กซ ซึง่รูปแบบการนาํเสนอที่เปนขอความเปนหลักโดยมีการเชื่อมโยงระหวางกนั 

ทั้งภายใน และภายนอก และไปยังสวนที่เกีย่วของ ในเวลาตอมาผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีและ

อินเทอรเน็ตไดมีการจําแนกยุคแหงพัฒนาการของเวิลด ไวด เว็บ ไวเปนชวงๆ โดยใชคําแทนหวง

เวลาของพัฒนาการแตละยคุของอินเทอรเน็ตไวเปนเวอรชัน ไดแก web 1.0 web 2.0 web 3.0 

(กฤติยา แสงนิธิจ, 2552) 

 

 
 
 

 

 

 
รูปที่ 2.2 การแสดงวิวัฒนาการของระบบเว็บ 
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1. Web 1.0: ยุคแหงการเริม่ตน (1990-2000) ในยุคนี้อินเทอรเน็ตยังไมแพรหลาย 

จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตมีจาํกัด ซึ่งมีสาเหตุมาจาก แหลงเรียนรูยงัไมเปดกวาง อุปกรณเชื่อมตอ

และเครื่องคอมพิวเตอรยงัมรีาคาสูง ขอมูลที่นาํเสนอในยุคนี้เปนการแสดงเนื้อหาที่เปนขอความ

และภาพนิง่เปนสวนใหญ 

 

 
 

ลักษณะการสื่อสารในยุคที ่ 1 นี้เปนลักษณะของการโตตอบทางเดียวหรือ “Read-Only” 

กลาวคอื เจาของเว็บไซตมีการผลิตเนื้อหาของเว็บไซต และผูที่ตองการขอมูลจะเขาไปอานจาก

เว็บไซตหรือทาํการคนหาจาก Search Engine ซึ่งเปนเครื่องมือในการคนหาเว็บตาง ๆ เปนสวน

ใหญ ผูเขาชมเว็บไซตสวนใหญสามารถทําไดเพยีงรับขอมูลจากเนื้อหาของเว็บไซตแตไมมีโอกาส

ในการแสดงความคิดเห็นหรือมีการโตตอบกันระหวางเจาของเว็บไซตกับผูเขาชมเวบ็ไซต ถึงแมวา

ในการพัฒนาตอมาจะมกีารนํากระดานขาว (web board) มาใชเปนแหลงที่ใหผูเขาชมเว็บไซต

สามารถแสดงความคิดเหน็หรือแลกเปลี่ยน ขอมูลขาวสารกนัได แตกระดานขาวยังไมไดมีการ

จัดเก็บขอมูลอยางเปนระบบเพื่อรองรับการเขาชมจากผูชมเว็บไซตคนอื่น รวมไปถึงไมมีการ

สนับสนนุหรือตัวชวยในการคนหาขอมูลสําหรับผูเขาชมเว็บไซต ซึง่ขอจํากัดตางๆสงผลใหมีการ

พัฒนาเว็บไซตเพื่ออํานวยความสะดวกตอผูเขาชมมากยิ่งขึ้นอนัเปนที่มาของยุค Web 2.0 

 

รูปที่ 2.3 การแสดง Web 1.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

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

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

คอมพิวเตอรและองคประกอบตาง ๆ ที่ตองใชในการเลนอินเทอรเน็ตมีราคาถูกลง มีการสงเสริม

และใหความรูเกี่ยวกับการใชงานคอมพวิเตอรเพิ่มมากขึ้น ทาํใหจาํนวนผูใชงานอนิเทอรเน็ตเพิม่

มากขึ้นเปนจาํนวนทวีคูณเมือ่เทียบกบัยุคแรก ซึ่งสงผลใหความตองการในการใชงานสวนตาง ๆ 

เพิ่มมากขึ้น จึงทาํใหมีตองมีการพฒันาเว็บไซตเพื่อใหตอบสนองความตองการและรอบรับการใช 

งานไดอยางมปีระสิทธิภาพ 

 

 
 

การสื่อสารในยุคนี้เปนลักษณะ “Read – Write” มีลักษณะเปนที่มีการแบงปนความรู 

แลกเปลี่ยนความคิดเหน็ซึ่งกนัและกนั มากกวาที่จะเปนเพียงการนําเสนอขอมูลผานเว็บไซตเพียง

อยางเดยีว โดยผูเขาชมสามารถทาํการแสดงความคิดเหน็ หรือทําการสรางเนื้อหา โดยไมตองเปน

หนึง่ในทีมสรางเนื้อหาหรือเจาของเว็บไซตได อีกทั้งผูเขาชมยงัสามารถกําหนดคุณคาของเว็บไซต

หรือบทความผานกระบวนการตาง ๆ ยกตัวอยางเชน การใหคะแนนเนื้อหา การแนะนาํบทความ

ใหกับผูอ่ืน เปนตน 

 

 

รูปที่ 2.4 การแสดง Web 2.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

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

and-the-future/ [2553, มีนาคม 15] 
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รูปแบบหรือลักษณะโดยทั่วไปของเว็บไซตในยุค Web 2.0 นั้นมีการพัฒนาใหมีการโตตอบ

ระหวางผูใชไดงายขึน้และมคีวามหลากหลายในการตอบสนองความตองการของผูใชมากขึ้น เชน

ผูใชสามารถสรางเนื้อหาไดอยางรวดเร็วโดยไมตองมีความรูทางเทคนิค สามารถเผยแพรความรู

และประสบการณของตนไดอยางงายดาย สามารถแบงปนขอมูลไปยังเครือขายออนไลน, สามารถ

แสดงความคดิเห็นและทัศนคติทําใหอยางตรงไปตรงมาและเปดกวางเปนตน ส่ิงตาง ๆ เหลานี้

แสดงใหเหน็วา Web 2.0 มีสวนชวยในการสนับสนุนการสรางสงัคมที่มีความเกื้อหนนุกนัทางดาน

ความรู และการรวมกลุมของเนื้อหาที่เปนประโยชนที่เกดิจากการคิดรวมกนัโดยไมไดนัดหมาย 

 

3. Web 3.0 ยุคแหงโลกอนาคต แนวคิดของ Web 3.0 นัน้เปนเหมือนกนันาํ Web 2.0 

มาทาํการพัฒนาและตอยอด โดยมกีารปรับปรุงและแกไข Web 2.0 ใหดีข้ึน เนื่องจากในยุค Web 

2.0 นัน้ผูใชมีการสรางเนือ้หาไดอยางสะดวกและงายดายทาํให มีจํานวนเนื้อหาจํานวนมากซึ่ง

สงผลตอมากค็ือ ปญหาในการคนหาและเขาถงึขอมลู จึงมีความจําเปนที่จะตองหาแนวคิดหรือ

วิธีการในการจัดการขอมูลใหเปนระบบ และมีการเชื่อมโยงถึงกัน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

คนหาและเขาถึง  
 

 

 

 

รูปที่ 2.5 การแสดง Web 3.0 

ที่มา: กฤติยา แสงนิธิจ. Generation of Web : Web 1.0, 2.0, 3.0 and the future : Web Generation  :  ยุคแหงพัฒนาการ

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

and-the-future/ [2553, มีนาคม 15] 
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การสื่อสารในยุคนี้เปนลักษณะของ “Read – Write – Execute” เปนการคาดการณ

ลักษณะของการแสดงเนื้อหาและการโตตอบกันระหวางเจาของเว็บไซตและผูเขาชมเว็บไซตในยุค 

Web 3.0 ซึ่งมีลักษณะเปนการที่ผูใชสามารถอาน เขยีน และทําการจัดการเนื้อหาและปรับแตง

แกไขขอมูลหรือระบบไดอยางอิสระ  หรือในอีกลักษณะหนึง่ของ Web 3.0 เรียกวาลักษณะแบบ 

“Read – Write – Relate” เปนลักษณะของการเชื่อมโยงขอมูลเขาดวยกันมากขึ้นแทนที่จะเปน

เพียงขอมูลที่สามารถอานและเขียนไดเทานั้น ซึง่จะมีประโยชนตอมาคือเมือ่เราสามารถหา

ความสัมพันธและการเชื่อมโยงขอมูลตาง ๆ ได ก็จะทําใหเราเขาใจความหมายของเครือขายการ

เชื่อมโยงตาง ๆ มากขึน้ 

 

รูปแบบหรือลักษณะโดยทั่วไปของเว็บไซตในยุค Web 3.0 นั้นมีการกลาวกันวาเวบ็ไซตจะ

มีการพฒันาใหกลายเปน Semantic Web ซึ่งเปนการสรางเครือขายของขอมูลข้ึนมาเพื่อความ

สะดวกในการคนหาและเขาถึงไดอยางรวดเร็วทําใหมีการเชื่อมโยงความสัมพันธกับลงขอมูลอ่ืนๆ 

ที่มีเนื้อหาสัมพันธกันไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมไปถงึการทําใหเวบ็ไซตมีลักษณะของ Artificial 

intelligence (AI) ซึ่งทําใหเว็บไซตสามารถตอบสนองผูใชงานไดอยางชาญฉลาด คอมพิวเตอร

สามารถเขาใจความตองการของผูใชมากขึน้ และสามารถแสดงขอมูลเฉพาะสวนที่ตรงตามความ

ตองการของผูใชได 

 

ในการพัฒนาระบบเว็บนีเ้องสงผลตอการโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็ ทาํ

ใหมีการพัฒนารูปแบบในการสงขอมูลไปยังผูใชอินเทอรเน็ตในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหการโฆษณา

และการประชาสัมพนัธเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด ทัง้นี้ผูวิจัยจะไดทําการศึกษาถึง

พัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่เปนผลมาจากเทคโนโลยีการสื่อสารผาน

เครือขายคอมพิวเตอรนัน่เอง 
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แนวคิดการโฆษณาและการประชาสัมพันธบนสื่ออนิเทอรเน็ต (Advertising and Public 

Relation on the Internet)  

 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารมวลชนรูปแบบหนึง่ โดยที่ผูสงสารมี

เพียงหนึ่งเดียว อาจจะเปนบุคคลหรือกลุมบุคคลหรือองคกรก็ได สงสารไปยังผูรับสารจํานวนมาก 

อาจมีลักษณะเปนปจเจกบุคคลหรือกลุมองคกร และมกีารคาดหวงัผลที่จะเกิดขึ้นจากการโฆษณา

หรือการประชาสัมพนัธนั้น ๆ ตามแตวัตถปุระสงคที่สงสารออกไป 

 

 การโฆษณาและการประชาสัมพันธมหีลากหลายรูปแบบ มีความเหมาะสมกับงานแตละ

ประเภทแตกตางกนัออกไป ดังนัน้ จงึจําเปนตองมีการจัดแบงประเภทของการโฆษณาซึ่งอาศยั

เกณฑดังนี้ (Arens and Bovel, 1994 : 9) 

 

1. พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographic Area): เปนการแบงประเภทดวยขอบเขตพื้นทีท่าง

ภูมิศาสตรในการโฆษณา ซึ่งมีอยู 2 ประเภท; (1) การโฆษณาทองถิ่น – Local Advertising (2) 

การโฆษณาระหวางประเทศ – International Advertising 

2. ผูรับสารเปาหมาย (Target Audience): เปนการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ

โดยตรงไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมายโดยเฉพาะ ซึง่สามารถแบงผูรับสารเปาหมายเปน 2 

ประเภท; (1) ผูบริโภค – Consumer (2) หนวยงานธุรกิจ – Business   

3. วัตถุประสงค (Purpose): การแบงประเภทนี้ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของผูสงสารที่

ตองการสื่อออกไป เชน ตองการสื่อเพื่อสงเสริมสินคา เรียกวา โฆษณาผลิตภัณฑ (Product) หาก

ไมเนนผลิตภณัฑ เรียกวา โฆษณาที่ไมมุงเนนผลิตภณัฑ (Nonproduct Advertising) หรือการ

ส่ือสารเพื่อหวงักําไร เรียกวา Commercial Advertising สวนใหญเปนองคกรเอกชน หรือองคกรรัฐ

มักจะใชรูปแบบไมหวงัผลกําไร เรียกวา  Noncommercial Advertising เปนตน 

4. ส่ือ (Medium): แบงออกตามชองทางของการสื่อสารที่ใชในการโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ ซึง่มีหลากหลายประเภทตามสื่อนัน้ ๆ เชน โฆษณาทางโทรทัศน โฆษณาทางวทิยุ 

โฆษณาทางหนังสือพิมพ โฆษณาทางนิตยสาร โฆษณาทางอนิเทอรเนต็ เปนตน 
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จากการใชเกณฑการแบงประเภทนี้จะเหน็ไดวา การโฆษณาและการประชาสมัพันธบน

อินเทอรเน็ตนัน้ไดทําลายขอบเขตในการแบงประเภทเกีย่วกับพื้นทีท่างภูมิศาสตร เนื่องจากสื่อ

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ไมมกีารจํากัดพื้นทีข่องผูใช ไมวาผูใชบริการจะอยูที่ใดก็ตามทัง้ในทองถิน่ 

(Local) หรือตางประเทศ (International) หากสามารถใชบริการอินเทอรเน็ตไดก็จะสามารถเขาถึง

การโฆษณาและการประชาสัมพันธเดียวกันได 

 

การที่ขอบเขตในเรื่องของพืน้ทีท่างภูมิศาสตรหายไปนีเ้อง อาจทาํใหมีขอบเขตใหมในการ

แบงประเภท เชน การแบงตามวัตถุประสงคของการสือ่สารนั้นมีการแบงออกเปนการสื่อสารทีห่วงั

ผลกําไร (Commercial Advertising) เปนการโฆษณาใหกับสินคาหรือบริการตาง ๆ ที่เหน็ไดบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งมักจะเปนรูปแบบการสื่อสารที่องคกรทีห่วงัผลกําไร (Commercial Organization) 

หรือบริษัทตาง ๆ ใชในการสื่อสารไปยังผูรับสารขององคกร อีกรูปแบบหนึง่คือ การส่ือสารแบบไม

หวงัผลกําไร (Noncommercial Advertising) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสาร การแจงขาวสาร การ

สรางภาพลักษณะตาง ๆ มักถูกใชในการสื่อสารไปยังผูรับสารขององคกรไมหวงัผลกําไร 

(Noncommercial Organization) หรือองคกรรัฐ 

 

 ผูวิจัยจะไดใชขอบเขตของการแบงประเภทในการสื่อสารจากองคกรทีห่วงัผลกําไร 

(Commercial) และองคกรไมหวงัผลกาํไร (Noncommercial) เปนขอบเขตในการศกึษาถึงเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต เนื่องจากการสํารวจในเบื้องตนพบวา การใชหนาตางโฆษณานั้น

มีการเลือกใชโดยมีความแตกตางที่ลักษณะขององคกรทีใ่ชส่ือ รวมไปถึงวัตถุประสงคของการ

ส่ือสารดวย  

 

Jefkins (1973) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการโฆษณาวา “การโฆษณา หมายถงึเครื่องมือที่ใช

ในทางการตลาด กลาวคือ เพื่อการขายสินคาและบรกิารนัน่เอง หรือกลาวไดวา เปนการเสนอ

ขอมูลทางการขายเพื่อชักจูงใจกลุมเปาหมายใหไดมากทีสุ่ดเทาที่จะเปนไปได โดยที่เสียคาใชจาย

อยางคุมคาและมีประสิทธภิาพมากที่สุด” 
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หนาทีข่องโฆษณา / ประชาสัมพนัธ 

 

โฆษณาแตละชิ้นจะมวีัตถุประสงคที่แตกตางกนัออกไปในการสื่อสาร ซึ่งโฆษณานัน้ถูกใช

เปนเครื่องมือหนึง่ในการสื่อสารทางการตลาดซึ่งจะสงผลตอเศรษฐกิจและสังคม ดงันัน้หนาที่ของ

โฆษณา (Advertising Functions) ในการสื่อสารจึงสามารถแยกออกตามวัตถุประสงคที่แตกตาง

กันออกไป ดงันี้ (Shimp, 2010) 

 

1. หนาที่ในการใหขอมูล และขาวสาร (Informing) 

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสารนี้ถือไดวาเปนหนาทีท่ี่สําคัญที่สุดหนาที่หนึ่งที่จะเผยแพร 

แบรนดใหเปนที่รูจัก ทาํใหรับรูถึงยีห่อ คณุสมบัติ ประโยชนของสินคา การสรางแบรนด โดยที่

รูปแบบโฆษณาจะตองเขาถงึกลุมผูรับสารมวลชน โฆษณาจะตองแสดงใหเห็นถึงคณุคาของขอมูล 

ทั้งสาํหรับตัวยีห่อสินคาและสําหรับผูบริโภค เชนเรื่องของวิธกีารใชสินคา คุณคาที่ไดรับ เปนตน 

 

นอกจากนัน้ Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ยังอธิบายเสริมวา โฆษณามีหนาที่ใน

การตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมายในเรื่องของขอมูล ขาวสารเกี่ยวกบัสินคา 

บริการ ทัง้นี้เพือ่ใหผูบริโภคไดมีขอมูลในกระบวนการตัดสินใจ  

 

นอกจากนัน้  Armstrong and Kotler  (2003) อธิบายวา โฆษณานัน้มีความสาํคัญในการ

แจงขอมูลขาวสารของสินคาไปยังผูบริโภค ซึ่งจะมีความจําเปนอยางยิง่โดยเฉพาะสนิคาใหมที่ออก

สูทองตลาดทีจ่ะตองทาํใหผูบริโภคไดรูจักและเขาใจสินคานัน้ ๆ อีกดวย 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

39 

2. หนาที่ในการโนมนาวใจ (Influencing) 

โฆษณาที่ทาํหนาที่ในการโนมนาวใจนัน้ จะตองโฆษณาสินคาหรอืบริการที่มีผลชักจูงใจ

ผูบริโภค โฆษณาบางชิน้จะเปนการโนมนาวใจในระดับข้ันพืน้ฐานโดยการโฆษณาเกี่ยวกับตัว

สินคาโดยตรง และทีพ่บไดบอยเปนการโฆษณาในระดบัรองลงมาดวยการใหขอมูลเหตุผล และ

โนมนาวทางดานความรูสึก เชนการโฆษณาเปรียบเทียบระหวางสนิคาสองยี่หอ เปน 

  

หนาที่ของโฆษณาในการสือ่สารทางการตลาดนั้น ในทางที่สุด เพื่อใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจ และมีการซื้อสินคาและบริการเกิดขึ้น ซึ่งถือไดวาเปนหนาที่ในการสื่อสารเพื่อการโนม

นาวใจนัน่เอง หากผูบริโภคไมพอใจตอสินคาหรือบริการนัน้จะทําใหการโนมนาวใจทําไดยาก ซึ่ง

ผูผลิตโฆษณาจะตองใหเหตผุลที่นาเชื่อถือมาใสในสื่อโฆษณาเพื่อใหกลุมเปาหมายปรับเปลี่ยน

ทัศนคติและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในที่สุด (Well et al.,2000) 

 

Oxenfeldt และ Swan (1964) นักวิชาการโฆษณาชาวอเมริกันกลาววา “การโฆษณาเปน

การสื่อสารเพือ่การชักจงูใจ (Persuasive Communication) จากผูขายไปยังผูซือ้โดยผานสื่อที่

ไมใชส่ือบุคคล (Non Personal)” ซึ่งสือ่ที่ไมใชส่ือบุคคลในงานวิจยันีห้มายถงึ หนาตางโฆษณา

นั่นเอง  

 

เสรี วงษมณฑา (2541) ไดใหความหมายของการโฆษณาไววา “การโฆษณาเปนกจิกรรม

ทางการสื่อสารมวลชนอยางหนึง่ทีท่ําเพื่อชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่เอื้อตอความเจริญ

ของธุรกจิการขายสินคาหรอืบริการ ซึง่อาศัยกลยทุธตาง ๆ ผานทางสื่อโฆษณาทีต่องควบคุมเรือ่ง

เวลาและเนื้อที่ใหเหมาะสม อีกทัง้ยงัตองมีการระบุผูโฆษณาไวอยางชัดเจน”  
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3. หนาที่ในการเตือนความจํา และเสริมสรางความมั่นใจ (Reminding, Increasing 

Salience and Adding Value) 

ในหนาที่นี ้Shimp (2010) กลาววา การโฆษณาจะชวยใหแบรนดยังคงอยูในความทรงจํา

ของผูบริโภค และทําใหนกึถึงเมื่อมีความตองการสินคาในภายหลัง ซึง่โฆษณาจะตองทาํใหแบรนด

มีความโดดเดนมากขึ้นในความคิดของผูบริโภค และจะเพิม่ความสนใจในยี่หอซ่ึงสงผลตอการ

เลือกซื้อ โฆษณาในหนาทีน่ี้ยงัมีโอกาสทีจ่ะทาํใหเกิดการเปลี่ยนแบรนดของผูบริโภคจากเดิมที่ไม

เคยใชยี่หอนั้น ๆ ไดอีกดวย โดยที่โฆษณาจะตองสรางคุณคาใหกับสินคาและแบรนด เพื่อใหเกดิ

การยอมรับ เชน การกลาวสนับสนนุแบรนดวา สินคาของแบรนดชวยสงเสริมบุคลิก ใสหรือใชแลว

ทําใหสวยขึน้ ดูดีข้ึน เปนตน เพื่อเพิ่มคุณคาใหกับสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจมากขึน้  

 

นอกจากนัน้การใชโฆษณาเปนการตอกย้าํความทรงจําของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการจะชวยในการเตือนใหผูบริโภครับรูถึง ชื่อ ตราสนิคา ประโยชน และคุณคาของสินคานั้นจะ

เปนการชวยสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อส้ินคาในครั้งตอ ๆ ไป  (Well et al.,2000) 

 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และอ่ืน ๆ ขององคกร 

(Assisting Other Company Efforts) 

Shimp (2010) ยกตัวอยางการโฆษณาในหนาทีน่ีท้ีม่ีความหลากหลาย เชน การใช

โฆษณาเพื่อมอบคูปอง ใหเสี่ยงโชค ชิงรางวัล หรือใชนาํเสนอโปรโมชัน่ตาง ๆ ใหกบัผูบริโภค ทั้ง

การลดราคา การแจก การแถมสินคาตาง ๆ เปนตน  

 

ในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดอืน่ ๆ ขององคกรนัน้ มีเพื่อใหทิศทางของการ

ส่ือสารเปนไปในแนวทางเดยีวกนัทัง้หมด และจะไดเกดิประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งนีเ้พื่อใหผูบริโภค

ไดรับขาวสารที่สอดคลองเปนอันหนึง่อันเดียวกนั ทั้งในเรื่องของขอมูลสินคา บริการ หรือ

ภาพลักษณขององคกร (Well et al.,2000) 
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ทั้งนี้การใชหนาตางโฆษณาในปจจุบันมีความหลากหลายในเรื่องของวัตถุประสงค ซึ่ง

วัตถุประสงคของการสื่อสารเหลานี้เปนการระบุหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณา ผูวิจัยจะศกึษาถึง

หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่มีการใชงานในประเทศไทย ตามเกณฑการแบงหนาที่ของโฆษณา

ของ Wells et al (2000) 

 

นอกจากนัน้แลวอินเทอรเนต็ยังสามารถวดัผลการตอบสนองตอโฆษณานัน้ ๆ ไดโดยตรง

และทันททีันใด ซึ่งสามารถวัดคาเหลานัน้เปนตัวเลขตามความเปนจริง ซึง่เปนตวัเลขของผูที่เขาชม

หรือสัมผัสกับโฆษณานั้น ๆ โดยที่เมื่อมีผูสนใจในโฆษณาหรือประชาสัมพนัธที่แสดงบนเว็บไซต

ตาง ๆ และมกีารคลิกเขาไปสูเว็บไซตของโฆษณาและประชาสัมพันธนัน้ ๆ จะมกีารนับจํานวนของ

การคลิกนัน้ เรียกวา อัตราการคลิกเขาสูเว็บไซต (Click-Through Rate – CTR) โดยที ่CTR นี้จะ

คํานวณคาออกมาเปนเปอรเซ็นต (Crucial Marketing, 2007) 

 

Thomsen (1996) ไดศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตพบวา อุตสาหกรรม

โฆษณามกีารเติบโตอยางรวดเร็ว และมีการแขงขันกนัสงูมาก บริษทัโฆษณาตาง ๆ จึงตองมกีาร

ปรับกลยุทธในการโฆษณาเพื่อใหโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึน้ ทาํงานไดอยาง

มีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคของโฆษณาไดมากขึ้น จึงจะทาํใหโฆษณาประสบความสาํเร็จ ซึ่ง

ในทายที่สุดดวยการพัฒนาทางดานเทคโนโลยีจงึไดเกดิมิติของการสือ่สารรูปแบบใหมคือ “ส่ือ

มัลติมีเดีย” (Multimedia) เปนการสื่อสารดวยระบบดิจติอล  

 

นอกจากการแบงประเภทของสื่อตามเกณฑวัตถุประสงคแลว การโฆษณาผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตเปนรูปแบบหนึง่ของการโฆษณา ซึ่งในสื่ออินเทอรเน็ตนัน้ยงัสามารถแบงประเภทยอย

ไปไดอีก 

 

 นักการตลาดและนักวิชาการเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดแบงประเภทโดยใชเกณฑจาํนวน

คร้ัง และระยะเวลาในแตละครั้งที่โฆษณาปรากฏบนจอภาพ ซึง่สามารถจาํแนกออกเปน 3 

ประเภท ดังนี้ (ชัชพงศ ตัง้มณี และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ, 2547, หนา 32-33); 
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1. แบนเนอรที่ฝงบนเว็บเพจ (Embedded Banner): คือ รูปแบบที่มีลักษณะฝงตัว 

(Embedded) ที่ตําแหนงตาง ๆ ของหนาเว็บ เชน ดานบนของหนาเว็บ เปนตน ซึ่งเมื่อผูเขาชม

เลื่อนไปยังสวนอื่น ๆ ของหนาเว็บ ตัวโฆษณาจะเลื่อนหายไปจากหนาจอไดงาย ทําใหมีระยะเวลา

ในการแสดงบนหนาจอสัน้ และจํานวนครั้งที่ปรากฏจะมีโอกาสนอย 

2. แบนเนอรแบบปอปอัพ (Pop-up Banner): คือ แบนเนอรรูปแบบหนึ่งที่จะปรากฏขึ้น

เมื่อผูใชอินเทอรเน็ตกําลงัจะเขาสูเว็บไซตใดเว็บไซตหนึง่ การแสดงผลจะเกิดขึ้นอยางฉับพลันและ

สามารถดงึดูดความสนใจจากผูพบเห็นไดมาก และโฆษณารูปแบบนี้จะคงอยูจนกระทั่งผูเขาชม

เว็บไซตจะปดการแสดงผลดวยตนเอง ในเรื่องของระยะเวลาการแสดงผลนัน้ การปรากฏใน

ลักษณะนีจ้ะสามารถคงอยูบนหนาจอนานกวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือจนกระทั่งผูใชปดการ

แสดงผลไปเอง) และมกีารปรากฏไดมากครั้งกวาแบนเนอรที่ฝงตวับนเว็บเพจ (หรือทุกครั้งที่มีการ

เขาสูเว็บไซต) 

3.  แบนเนอรแบบลอยตัว (Layered Banner): คือ แบนเนอรที่มกีารพฒันารูปแบบให

ปรากฏบนหนาเว็บไซต และมีลักษณะคลายกับแบนเนอรแบบฝงติด แตแบนเนอรแบบลอยตัวนี้มี

ความแตกตางจากแบนเนอรแบบฝงติดอยูที่แบบลอยตัวจะมีลักษณะลอยอยูบนเว็บเพจและเมื่อ

ผูใชเลื่อนไปยงัสวนตาง ๆ ของหนาเว็บแบนเนอรจะเคลื่อนตามหนาจอไปดวย แมวาการแสดงผล

จะไมสามารถกระตุนความสนใจจากผูชมไดในทันททีนัใดเหมือนกบัแบบปอปอัพ แตลักษณะ

ลอยตัวนี้ผูใชไมสามารถคลิ๊กปดได ทําใหมีระยะเวลาในการแสดงผลไดนานกวาแบนเนอรแบบอื่น 

สวนความถี่ของการปรากฏนั้นมีความใกลเคียงกับแบนเนอรแบบปอปอัพ 

 

จากการสํารวจเบื้องตนนั้น ผูวิจัยพบวา รูปแบบที่ไดแบงไวนัน้ไดมีการพัฒนาเปลี่ยนแปลง

ไปเปนอยางมาก ซึง่มกีารพฒันารูปแบบปลีกยอยไปจากทีจ่ําแนกไวใน 3 ประเภทนี ้ นอกจากนั้น

ผูวิจัยคาดวาผลกระทบจากการปรากฏ ระยะเวลา และความถี่ที่ปรากฏของโฆษณาที่ไดอางอิงใน

การจําแนกนี้อาจมีผลกระทบตอผูบริโภคในลักษณะที่แตกตางกนัอีกดวย  
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จากที่กลาวมาวา ลักษณะการปรากฏปอปอัพสามารถสรางความสนใจใหเกิดแกผูเขาชม

เว็บไซตไดมากกวาแบนเนอรรูปแบบอื่น ๆ แตในขณะเดียวกนัดวยความถี่ในการปรากฏอาจทาํให

เกิดความราํคาญกับผูใชอินเทอรเน็ตไดดวยเชนกัน ซึง่หมายถึงการเกิดผลกระทบทั้งในดานบวก

และลบไปพรอม ๆ กัน ซึง่ผูผลิตโฆษณาและประชาสมัพันธบนสื่ออินเทอรเน็ตจะตองคํานงึถงึสิง่

เหลานี้เปนอยางมากในการเลือกใชรูปแบบใดกต็ามในการโฆษณาและการประชาสัมพันธผานสือ่

อินเทอรเน็ต  

 

Brain (2008) แบงประเภทของสื่อที่ใชในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต

ไว ดังนี ้

 

1. ปายโฆษณาแนวนอน (Banner Ad): เปนสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ตประเภทแรก ซึ่งมี

การใชคร้ังแรกประมาณชวงป 1997 และหลาย ๆ เว็บไซตจึงไดมีการนํามาใชจนเปนที่แพรหลาย 

ซึ่งในระยะเริ่มตนของการโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนั้นจะหมายถงึเฉพาะปายโฆษณาแนวนอน

เทานัน้ โดยปายจะมีขนาด 728x90 พิกเซล มักจะอยูดานบนของหนาเว็บและยงัสามารถพบเหน็

ไดในปจจุบันตามเว็บไซตตาง ๆ แตอาจมีการเปลีย่นแปลงพืน้ที่ในการแสดงผล  ผลจากปาย

โฆษณาเมื่อเปรียบเทียบกับ โฆษณาบนนิตยสารหรือโฆษณาโทรทัศน ยังถือวาเปนสื่อที่ใหผลได

นอยกวา  

2. ปายโฆษณาแนวตั้ง (Sidebar Ad or Skycraper Ad): ส่ือโฆษณานี้มลัีกษณะคลาย

กับปายโฆษณา (Banner Ad) แตมีลักษณะเปนปายที่แสดงผลในแนวตั้ง มีความกวางประมาณ 

120 พิกเซล ซึ่งสื่อรูปแบบนี้มีผลกระทบตอผูรับสารมากกวาสื่อแบบปายโฆษณาแนวนอน ซึ่ง

สามารถใหเหตุผลได 2 ประการ; (1) ความสูงของปายโฆษณาแนวตัง้ทาํใหมีความรูสึกวามีขนาด

ใหญกวาปายโฆษณาแนวนอน 2 – 3 เทา (2) เมื่อมีการเลื่อนหนาจอปายโฆษณาแนวตั้งยังจะคง

อยูในพืน้ที่หนาจอ ในขณะที่ปายโฆษณาแนวนอน เมื่อเลื่อนหนาจอเพียงเล็กนอย ปายโฆษณาก็

จะหายไปจากหนาจอ ทําใหปายโฆษณาแบบแนวตั้งสามารถแสดงผลไดนานกวา 
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3. ปายโฆษณาแบบหลายรูปรางและหลายขนาด (Varied Shapes and Sizes): ใน

โฆษณา 2 แบบแรกเปนรูปแบบมาตรฐานของปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต แตภายหลงัไดมีผูนาํ

ปายโฆษณาในขนาดที่แตกตางและวางบนพืน้ที่ตาง ๆ บนหนาเว็บไซต เชน รูปส่ีเหลี่ยมจัตุรัส รูป

ส่ีเหลี่ยมผนืผา วางตรงกลางหนาหรือวางดานซายของขอความ เปนตน ซึง่ปายโฆษณาแบบนี้

ไมไดมีผลตอผูรับสารเทาไร เปนเพยีงการสรางความแตกตางในตวัปายโฆษณาเทานัน้ 

4. หนาตางโฆษณา (Pop-Up / Pop-Under / Hover Pop-Up): เปนการโฆษณาดวย

หนาตางเว็บอีกหนาหนึง่ ซึง่จะปรากฏบนหรือลางของหนาเว็บที่ผูชมตองการจะเขาถงึโดยหนาตาง

นี้ผูใชสามารถปดได เคลื่อนยายได โดยปกติหนาตางที่ปรากฏอยูดานบน (Pop-Up) จะมผีล

มากกวาโฆษณาที่ปรากฏอยูดานลาง (Pop-Under) ผูชมสวนใหญมักใหความเหน็วาโฆษณา

รูปแบบนี้เปนสื่อที่นารําคาญ เนื่องจากหนาตางโฆษณานี้จะวางระเกะระกะบนหนาจอและตอง

อาศัยระยะเวลาในการปดหนาจอ แตในทางกลบักนัหนาตางโฆษณาที่แสดงผลเนื้อหาที่ผูใชมี

ความสนใจจะมีผลมากกวาโฆษณาประเภทปาย ซึง่สามารถสงผลตอคา CTR ไดสูงกวาปาย

โฆษณา และนี่เปนสาเหตุใหพบเหน็หนาตางโฆษณาเปนจํานวนมากในปจจุบนั 

5. ภาพลอย (Floating Ad): รูปแบบโฆษณาแบบภาพลอยเปนลกัษณะของการปรากฏ

โฆษณาลอยอยูบนหนาเว็บที่เราเขาถึงโดยอาจจะลอยไปลอยมาหรือบินผานหนาไป โดยทัว่ไปจะ

ปรากฏอยูบนหนาจอประมาณ 5 – 30 วนิาที แลวจึงหายไปเอง ซึ่งในขณะที่แสดงโฆษณานั้นหนา

เว็บจะถกูบังทาํใหเห็นไมชัดเจน และยงัมกีารตั้งคาไมให Mouse เคลื่อนไหวได ภายหลงัจากการ

เคลื่อนไหวภาพลอยจะหายไปจากจอหรือเคลื่อนไปหยุดที่มุมขวาของหนาจอหรือทีอ่ื่น ๆ บน

หนาจอ ซึง่ผูชมสามารถเรียกชมไดอีกครั้งเมื่อตองการ ซึ่งเหตุผลในการใชภาพลอยในการโฆษณา 

คือ การแสดงเปนลักษณะภาพเคลื่อนไหวประกอบเสียงคลายกับการโฆษณาทางโทรทัศนซึ่งจะคัน่

การชมปกต ิทาํใหเกิดผลตอผูรับสารมากกวาปายโฆษณา และผูรับสารไมสามารถหลีกเลี่ยงได แต

ในขณะเดียวกนั ภาพลอยยังเปนสื่อที่สรางความรําคาญใหกับผูใชเปนอยางมาก และเนื่องจาก

การแสดงผลทีไ่มยินยอมใหผูใชสามารถปดหรือหลีกเลีย่งภาพลอยไดทําใหภาพลอยไมเปนที่นยิม

มากนัก ผลคือภาพลอยจงึไมเปนทีน่ิยมเทากับหนาตางโฆษณาซึ่งใหทางเลือกในการชมแกผูใช 
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6. โฆษณารูปแบบอื่น ๆ (Other Variations): การโฆษณารูปแบบอื่น ๆ ในทีน่ีเ้ปน

ลักษณะของรปูแบบโฆษณาที่แยกออกมาจากรูปแบบโฆษณาที่ไดกลาวมาแลว  

6.1 Streaming sidebar ads เปนการเพิ่มคุณลักษณะใหกับปายโฆษณาแนวตัง้ 

6.2 Pull-down banner ads หรือ Expandable ads เปนการขยายพืน้ที่ใหกบัปาย

โฆษณาแนวนอน ซึง่เมื่อมกีารลาก Mouse ไปอยูบนปายโฆษณานัน้ ๆ จะมีการขยายพืน้ที่ในการ

แสดงผลออกมาและแสดงเนื้อหาเพิม่เติม 

 

Shimp (2010) ยังไดแบงรูปแบบการโฆษณาที่อยูบนอนิเทอรเน็ต (Internet Advertising 

Formats) ซึ่งกลาววา รูปแบบโฆษณาทีอ่ยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้มีความหลากหลาย ไดแก 

 

• Websites 

• Display or Banner Ads 

• Rich Media Formats 

• Pop-Ups 

• Interstitials 

• Superstitials 

• Video Ads 

• Blogs, Podcasts, and Social Networks 

• Blogs 

• Podcasts 

• Social Networks 

• E-mail 

• Opt-in Versus Spam 

• E-zines 

• Wireless E-mail Advertising 

• Mobile Phone Advertising 
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• Search Engine Advertising 

• Keyword-Matching Advertising 

• Content-Targeted Advertising 

• Advertising via Behavioral Targeting 

 

โดยในรูปแบบของ Pop-up หรือหนาตางโฆษณานัน้ อยูในกลุม Rich Media ซึ่ง Shimp 

(2010) กลาววา หนาตางโฆษณา (Pop-up ads) นัน้จะปรากฏแยกหนาตางออกมาในขณะที่หนา

เว็บไซตที่เลือกกําลงัทาํการโหลดขึ้น หนาตางโฆษณาจะยังคงแสดงผลจนกระทั่งผูใชอินเทอรเนต็

เปนผูปดหนาตางโฆษณาดวยตนเอง สวนรูปแบบโฆษณาอีกรูปแบบหนึง่ที ่ Shimp กลาวถงึโดย

เปรียบเทยีบกบัหนาตางโฆษณาคือ Interstitials ซึ่งจะปรากฏขึ้นบนหนาเว็บเพจ ระหวางหนาเวบ็

เพจ ซึ่งมีความคลายคลึงกบัหนาตางโฆษณา (Pop-up ads) แตกตางกนัที่หนาตางโฆษณามี

ฟงกชันสาํหรบัปดหนาโฆษณาแต Interstitials จะตองรอจนกระทั่งโฆษณาแสดงจบ 

 

นอกจากนัน้การแบงประเภทของรูปแบบสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ตที่

กลาวมา แสดงใหเห็นถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาและสื่ออ่ืน ๆ ได ซึง่ผูวิจยัจะไดนําแนวคิด

เหลานี้มาเปนแนวทางในการวิเคราะหวิจัยถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาในประเทศไทย 

 

การสรางสรรคโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ต 

 

จากที่กลาวมาเกี่ยวกับโฆษณาและประชาสัมพนัธบนในหวัขอที่อินเทอรเน็ตผานมานัน้ 

จะเหน็ไดวาสือ่อินเทอรเน็ตนั้นถือเปนชองทางที่สําคัญในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ ดวย

คุณสมบัติเฉพาะตัวของอนิเทอรเน็ตที่แตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วทิย ุ หรือส่ือ

ส่ิงพิมพ ดงันัน้ผูผลิตสื่อโฆษณาหรือประชาสัมพนัธจงึตองปรับเปลี่ยนรูปแบบ การนําเสนอ และ

เทคนิคที่ใชในการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับลักษณะเฉพาะตวับนสื่อ

อินเทอรเน็ตในปจจุบนั ทัง้นี้เพื่อใหโฆษณาและประชาสัมพนัธนั้น ๆ ประสบความสําเร็จมากทีสุ่ด

เทาที่จะเปนไปได 
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ในการผลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ตนัน้ นอกจากจะคํานึงถึงรูปแบบ

ของสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ตแลว ผูผลิตยังตองคํานึงถึงผลที่คาดวาจะไดรับจากการลงโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธอีกดวย ซึ่ง Barker และ Gronne (1996) ไดกลาวถงึ ส่ิงที่ตองพิจารณาในการผลติ

ส่ือโฆษณาบนเว็บไซตเพื่อใหมีคุณคาและสามารถจงูใจใหผูชมติดตามเขาไปยังเว็บไซตที่โฆษณา

ไว ดังนี;้ 

 

1. ทําอยางไรใหโฆษณามคีุณคาเพยีงพอสําหรับกลุมเปาหมาย 

2. ทําใหผูเขาชมเว็บไซตใชเวลากับเว็บไซตใหนานที่สุด 

3. ทําใหผูเขาชมเว็บไซตกลับมาชมเว็บไซตอีก 

 

Barker และ Gronne (1996) ยังไดกลาวถงึปจจัยที่สําคัญสําหรับการโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตอยางมีประสิทธภิาพ ดงันี;้ 

 

1. การสรางคุณคาสูผูชมโฆษณาเปนกลยทุธที่สําคัญในการดึงดูดความสนใจของผูใช
อินเทอรเน็ต ผูผลิตโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจะตองสรางสรรคตัวโฆษณาใหสามารถดึงดูดความ

สนใจใหเกิดกบัผูชมมากที่สุดและทําใหผูชมใชเวลากับเวบ็ไซตใหนานที่สุดดวย  ซึ่งผูผลิตจะวัดผล

จากจาํนวนผูเขาชมโฆษณาทั้งที่เขาชมในระยะเวลาสั้น ๆ และที่ใชเวลากับเว็บไซตนาน ๆ ดวย

ความประทับใจ ในการออกแบบจะตองคํานงึถงึผลการตอบรับใหเปนไปในทางบวก ซึ่งอาจจะตอง

มีการใหรางวลัตอบแทน เพื่อสรางแรงจงูใจและความรูสึกที่มีตอเว็บไซตในทางที่ด ี และทําใหผูเขา

ชมยอนกลับมาชมอีกในภายหลงั 

2. ผูผลิตจะตองอาศัยหลกัในการทาํโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจ เปนวิธีในการสราง

คุณคาไปสูผูรับสาร (Three approaches for creating value for customer) ซึ่งมีวธิีการ ดงันี ้

2.1 Infomercial (Product-related information) การใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑทํา

ใหสามารถสรางคุณคาใหกบัโฆษณาได ซึง่จะตองเปนการใหขอมลูที่เปนประโยชนตอผลิตภัณฑ 

เปนรายละเอยีดของขอมูลเกี่ยวกับสินคา เชน รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน 
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2.2 Advertainment (entertainment or information of a more general 

character) เปนการโฆษณาที่ไมเนนเนือ้หาของขอมลูแตจะเปนการใหความบนัเทิงแกผูชม เชน 

การเลนเกม การแขงขัน ซึ่งสนิคาที่ใชรูปแบบการสรางสรรคคุณคาของโฆษณาสวนใหญเปน

ผลิตภัณฑเกี่ยวกับชีวิตประจาํวนั เชน เครื่องดื่ม เสื้อผา เปนตน 

2.3 Purchase Facilitation เปนการใชโฆษณาสําหรับอํานวยความสะดวกใหกับผูใช

ในการซื้อผลิตภัณฑ เปนการสรางคุณคาดวยการรวบรวมคําสัง่ซื้อ การชําระเงิน การจัดสงสินคา 

ซึ่งการใหบริการนี้เหมาะกับสินคาที่มีความซับซอนนอย และเปนการบริการที่ลดความยุงยากใน

การแสวงหาสนิคา เชน เทคนิคโฮมชอปปงที่จะตองเสนอราคาที่ถูกกวาชองทางการซื้อสินคาปกต ิ

ความรวดเร็วในการซื้อสินคา เปนตน 

 

นอกจากนัน้ Ellsworth (1995) ยงัไดอธิบายเพิม่เติมถึงการออกแบบหนาโฆษณาบน

เว็บไซตใหมีความนาสนใจ ซ่ึงมีปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี;้ 

 

1. โฆษณาจะตองสามารถเห็นไดเห็นสะดวก กลาวคือ ในเวบ็ไซตหนึง่จะมีจาํนวน

โฆษณาปรากฏอยูมากมาย ดังนัน้จะตองแนใจวาโฆษณาของเรานั้นจะสามารถเหน็ไดสะดวก ทั้ง

ชื่อและคําบรรยายจะชวยใหผูชมอาจเลือกเขาชมเว็บไซตของเราได 

2. โฆษณาจะตองมีความรวดเร็วในการปรากฏ ซึ่งการออกไปแบบใหโฆษณาขึ้นมา

อยางรวดเร็วนัน้ตองพยายามเลี่ยงการใชกราฟกมากเกนิไปหรืออาจจะทําเปนรูปแบบกราฟกและ

ตัวหนังสือใหผูชมเลือกวาตองการชมแบบไหน ทั้งนีก้ารที่โฆษณาปรากฏขึ้นชานั้นอาจสงผลใหผู

เขาชมไมตองการรอหรือเลกิชมไปเลยก็ได 

3. โฆษณาจะตองมีความงายในการเขาถึงขอมูล การทํารายการตาง ๆ จะตองมีรูปแบบ

ชัดเจนและใกลเคียงกนั ซึง่ในการเขาถงึขอมูลตาง ๆ หากผูเขาชมจะตองผานขั้นตอนทียุ่งยาก

ซับซอน ผูชมอาจเกิดความราํคาญและเบือ่ที่จะตองศึกษาถงึวิธกีารเขาถึงขอมูลอยูตลอดเวลา 

4. โฆษณาจะตองมีความชัดเจน โดยจะตองกําหนดหวัขอที่มีความชัดเจน ทําใหผูชม

สามารถหาขอมูลที่ตองการพบไดงาย และไมใสรายละเอียดมากจนเกนิไปทําใหไมนาอาน 
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5. โฆษณาจะตองเลือกสื่อที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ซึ่งผูรับสารจะเลอืก

เปดรับส่ือที่สอดคลองกับความรู คานยิม ความเชื่อของตนเอง ซึง่ผูผลิตสื่อตองคํานงึวาจุดยนืของ

สินคานั้นเหมาะสมกับกลุมเปาหมายกลุมใดและมีการใชส่ือประเภทใด เชน นักวิชาการมักอาน

ขาวหนักจากหนงัสือพมิพหรือหนังสือวิชาการ ในขณะที่นกัเรียนนักศกึษาชอบอานขาวตามกระแส

นิยมจากเว็บไซตตาง ๆ เปนตน 

6. โฆษณาจะเลอืกตามการเลอืกสรร (Selective Process) (จะกลาวในหวัขอการเปดรับ

สาร) 

 

จากปจจยัทีก่ลาวมาที่เปนสวนสาํคัญที่ผูผลิตจะตองคํานึงถึงในการผลิตโฆษณาและ

ประชาสัมพันธบนเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพ และสามารถดงึดูดผูชมใหสนใจไดนั้น ผูวิจัยมี

ความเห็นวา ถึงแมวาสื่อบนอินเทอรเนต็นั้นจะมีคุณลักษณะคลายคลึงกันคือ การที่สามารถใส

องคประกอบทั้ง ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ฯลฯ แตในรายละเอียดนั้นสื่อแตละประเภทบน

อินเทอรเน็ตยงัมีความแตกตางกนัอยู เชน รูปแบบของการปรากฏ พื้นที่ที่แสดงเนื้อหา บริเวณที่

แสดงเนื้อหาบนหนาจอคอมพิวเตอร เปนตน  

 

Kanso (1995) ไดจาํแนกปจจัยที่ตองนาํมาเปนเกณฑในการเลือกใชส่ือโฆษณา เพื่อทํา

การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดงันี;้ 

 

1. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media) ผูวางแผนจะตองเขาใจถึงคุณลักษณะ 

คุณสมบัติทุกดานของสื่อทกุประเภท เพื่อที่จะไดเลือกใชส่ือไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

มากที่สุด 

2. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective) การเลือกใชส่ือใด ๆ ก็ตาม

จะตองสามารถตอบสนองวตัถุประสงคทีต่องการสื่อสารในการโฆษณานัน้ใหได เพื่อใหเกิดผลที่มี

ประสิทธิภาพตอผูบริโภคตามที่ตองการมากที่สุด 
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3. สินคา (Product) เปนปจจัยที่มีความสําคญัเปนอยางมาก ผูผลิตโฆษณาจะตองเขาใจ

ถึงตัวสนิคาในดานตาง ๆ ใหดี เพื่อจะไดเลือกใชส่ือที่เหมาะสมกับตัวสินคามากที่สุด เพื่อให

สามารถสื่อไปยังผูรับสารไดอยางถูกตองและถูกกลุมเปาหมายของสนิคา 

4. กลุมเปาหมาย (Target audience) การสื่อสารจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทราบวากําลัง

ส่ือสารอยูกับใคร มีคุณสมบัติอยางไร เพื่อที่จะไดเลือกใชส่ือที่สามารถเขาถงึผูรับสารได เพราะสือ่

แตละประเภทมีความเหมาะสมแตกตางกนัไปในแตละกลุมเปาหมาย 

5. งบประมาณ (Budget) อัตราคาโฆษณานัน้มีความแตกตางกนัในสื่อแตละประเภท ซึ่ง

ในการโฆษณาครั้งหนึ่งนัน้ตองดูวามีงบประมาณเทาไร เพียงพอตอการใชส่ือใดบาง จํานวนเทาไร  

6. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) สืบเนื่องมาจากเรือ่งงบประมาณในการโฆษณา 

ผูวางแผนสื่อจึงตองรูถึงอัตราคาโฆษณาดวย และสามารถเปรียบเทยีบการใชส่ือตาง ๆ กับอัตรา

คาโฆษณา ระยะเวลาการโฆษณา เพื่อใหเห็นความคุมคาในการโฆษณา ซึ่งจะนยิมวัดความคุมคา

โดย ใชอัตราคาโฆษณาที่เขาถึงกลุมเปาหมายตอหนึ่งพันคน (Cost per thousand, CPM) มา

เปรียบเทยีบกนั 

7. คูแขง (Competitors) ควรเลือกสื่อโฆษณาที่สามารถทําใหโฆษณาของเรา โดดเดน 

และเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากกวาคูแขง ดังนัน้จงึมีความจําเปนที่ผูวางแผนโฆษณาจะตอง

ศึกษารายละเอียดของคูแขงเปนอยางด ี

 

สําหรับในหัวขอที่ผูวิจยัทาํการศึกษา นั่นคือ หนาตางโฆษณา ที่มรูีปแบบการนาํเสนอ

เฉพาะตัว ทาํใหการที่ผูผลิตสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธบนอินเทอรเนต็จะเลือกใชส่ือประเภทนี้อาจ

มีปจจัยอื่น ๆ นอกเหนือจากปจจัยที่กลาวมา ดังนั้นแนวคิดเหลานีเ้ปนแนวทางสาํคัญที่สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ของผูผลิตโฆษณาและประชาสัมพนัธบน

อินเทอรเน็ต 
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แนวคิดการศกึษาผูรับสาร (Audience Analysis) 

 

 การสงสารออกไปยังผูรับสารแตละบุคคลจะมีการรับรู การตีความ และการตอบสนองตอ

สารนั้น ๆ แตกตางกันออกไป ทั้งนี้มีปจจัยหลายอยางที่ทาํใหเกิดความแตกตางขึน้ โดยปจจัยนั้น

อาจเกิดจากผูสงสาร ตัวสาร ส่ือที่ใช ผูรับสาร หรือปจจัยทั้งหมดรวมกนั  

 

การรับรูจะเกดิขึ้นจากการมส่ิีงเรามากระทบประสาทสัมผัสของผูรับสาร และในการรับรู

นั้นอาจมีการเลือกที่จะรับรูส่ิงตาง ๆ ซึ่งความตองการของปจเจกบุคคลถือไดวามีอิทธิพลหรือ

อํานาจในการคัดเลือก (Selection) มากกวาสิง่เราประเภทอืน่ ๆ ส่ิงเหลานี้สงผลมาจาก

ประสบการณการเรียนรู การขัดเกลาทางสังคม จะเห็นไดวายิง่ผูทีม่ีระดับสติปญญาสูงจะมีการ

เลือกรับรูมากกวาคนทีม่ีระดับสติปญญาต่ํากวา นอกจากปจจัยเรื่องระดับสติปญญาแลวยังมี

ปจจัยอื่น ๆ เปนสวนเสริมในการเลือกรับรู เชน คุณวฒุิ วัยวุฒ ิวฒุิภาวะทางอารมณ ความสนใจ 

เปนตน (มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมาธิราช, 2546)  

 

ดวยคุณสมบัติของการสื่อสารดวยระบบอนิเทอรเน็ตนัน้ทําใหผูรับสารในกระบวนการ

ส่ือสารมีลักษณะเปนผูควบคุมขอมูลขาวสารดวยตัวเอง (Active User) กลาวคือ ผูรับสารจะเลอืก

รับในขอมูลทีต่นเองตองการและปฏิเสธขอมูลที่ไมตองการ 

 

ทฤษฎีเกี่ยวกบัการเลือกเปดรับสื่อ 

 

Atkin (1973) กลาววา การเปดรับขาวสารมาก ๆ ทําใหบุคคลมีหูตากวางไกลยิ่งขึน้ ทําให

รูและเขาใจในสภาพแวดลอม มีความทันสมัยทนัเหตุการณกวาคนทีรั่บสารนอย ซึง่สามารถสรุปได

วา การเปดรับส่ือ คือ การเปดรับส่ือบอยครั้ง ระยะเวลา รวมไปถึงจาํนวนสื่อที่เปดรับดวย 
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จากผลสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเลก็ทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติที่แสดงใหเห็น

ถึงจาํนวนของผูใชอินเทอรเน็ตที่เพิ่มข้ึนเปนอยางรวดเร็วและมีแนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนอยูตลอดเวลา

นั้น ผูวิจัยเหน็วา จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เพิ่มข้ึน หมายถงึ คนไทยมีการเปดรับ

ขอมูลขาวสารจากทางอินเทอรเน็ตมากขึน้ ซึ่งถือไดวาอินเทอรเน็ตเปนสื่อทางเลือกที่เขามามี

บทบาทมากในชีวิตประจาํวนัของคนไทย  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยมีความเหน็เพิม่เติมวา ผูผลิตสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธผานทางสื่อ

อินเทอรเน็ตเลง็เหน็วาจาํนวนของคนไทยการเปดรับส่ืออินเทอรเน็ตมากขึ้นนี้ทาํใหส่ืออินเทอรเนต็

เปนสื่อที่สามารถถายทอดขอมูลการโฆษณาและการประชาสัมพนัธไปยังผูรับสารจาํนวนมากได

อยางรวดเร็ว จึงเปนทีน่าสนใจวา ส่ือตาง ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนี ้เชน แบนเนอร หนาตางโฆษณา 

เปนตน จะสามารถเขาถงึผูรับสารไดงาย แตในทางกลับกันหากผูรับสารซึ่งเปนผูเลือกเปดรับสาร

นั้นไมมีความตองการในขอมูลเหลานัน้ อาจเกิดความราํคาญและอาจหลีกเลีย่งสารเหลานั้นที่ผูสง

สารพยายามเพิ่มเติมให  

 

Shramm (1973) กลาวถงึการเลือกเปดรับสารของผูรับสารแตละคนวาจะมีความแตกตาง

กันออกไปตามประสบการณ จุดประสงคที่ตองการใชสาร ภูมหิลังของผูรับสาร การศึกษา 

สภาพแวดลอม ความสามารถในการรับสาร บุคลิกภาพ ทัศนคติ สภาพทางอารมณของผูรับสาร 

เหลานี้จะเปนตัวกําหนดการเลือกเปดรับสารของผูรับสาร นอกจากนัน้ยงัเปนสวนหนึ่งที่จะกําหนด

ทาทีการตอบสนองของผูรับสารที่มีตอขาวสารที่ไดรับมาอีกดวย ทัง้นี้องคประกอบในการเลือก

เปดรับสารของผูรับสาร มีดงันี ้

 

1. ประสบการณ ทําใหผูรับสารตองการขอมูลขาวสารแตกตางกนั 

2. การประเมนิประโยชนของขาวสาร ซึ่งผูรับสารแตละคนจะตองการขอมูลขาวสารที่

สนองตอความตองการแตกตางกนั 

3. ภูมิหลังแตกตางกนั ทาํใหพฤติกรรมในการเลือกรับส่ือและเนื้อหาสารที่แตกตางกัน

ออกไป 
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4. การศึกษาและสภาพแวดลอมที่แตกตางกนัจะสงผลตอพฤติกรรมการเลือกรับส่ือและ
เนื้อหาที่แตกตางกนัออกไป 

5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งหมายถึงสภาพรางกายและจิตใจจะสัมพนัธกับการ

ทํางานในการรับรูขอมูลขาวสาร 

6. บุคลิกภาพ มผีลตอทัศนคติ และพฤตกิรรมการเปดรับสาร 

7. อารมณ ทาํใหผูรับสารเขาใจหรือไมเขาใจขาวสารนั้น ๆ ซึ่งอาจเปนอุปสรรคในการ

ตีความหมายของสาร 

8. ทัศนคติ เปนสวนสาํคัญที่จะกําหนดวาผูรับสารจะมีปฏิกิริยาตอสารทีพ่บอยางไร 
 

ในการเลือกเปดรับสารนั้น ม ี4 ลักษณะ และแตละลักษณะนั้นจะมีความเกีย่วของกนัเปน

ข้ันตอน (Atkin, 1973) ดังตอไปนี้ 

 

1. การเลือกรับสาร (Selective Exposure) ผูรับสารจะเลือกรับสารจากแหลงขาวหรือ

จากผูสงสารจาํนวนมากตามความพึงพอใจของตน และสารที่เลือกจะมีแนวโนมที่จะสนบัสนุน

ทัศนคติของตนเอง 

2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูรับสารจะเลือกสนใจขาวสารที่ตนเอง

ตองการเทาทีส่มองจะรับไดและขาวสารนัน้จะตองสอดคลองกับความสนใจและความเชื่อเดิมของ

ตน 

3. การเลือกรับรูและการเลือกตีความ (Selective Perception and Interpretation) การ

ตีความหมายและรับรูจะขึ้นอยูกับประสบการณ ความรูที่ผูรับสารมีอยู และมักจะมกีารตีความโนม

เอียงไปในทางความเชื่อเดิมที่ผูรับสารมีอยู 

4. การเลือกจดจาํ (Selective Retention) ผูรับสารจะเลือกจดจําสิ่งที่สอดคลองกับ

ความคิด ความเชื่อของตนเองมากกวาการจดจําสิง่ทีขั่ดแยงกับทัศนคติของตนเอง และจะนาํ

ขอมูลที่จดจําไวมาใชในภายหลัง 
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ในทางการตลาดมีกระบวนการตีความสารของผูบริโภค (The interpretation process) 3 

ข้ันตอน (Cho and Cheon, 1991) ดังนี ้

 

1. การเปดรับขอมูลขาวสาร (Exposure to information) 

1.1 การเปดรับอยางตั้งใจ (intention exposure) ผูบริโภคมีความจุดประสงคที่จะ

เขาถึงขอมูลขาวสารและเลอืกคนหาเฉพาะขอมูลที่มีความเกีย่วของโดยตรง 

1.2 การเปดรับสารโดยบังเอิญ (accidental exposure) ผูบริโภคไมไดมีวัตถุประสงค

หรือเปาหมายในการเปดรับขอมูลใด ๆ กต็ามที่ไดพบ 

1.3 การเลือกรับขาวสาร (selective exposure) เมื่อผูบริโภคมีการเปดรับขาวสาร

มาก ๆ จะเกดิการหลีกเลี่ยงขาวสารที่มากจนเกินไป เชน การหลกีเลี่ยงโฆษณา ในขณะเดียวกนั

หากผูบริโภคบางคนเปดรับขาวสารอยางพอเหมาะ จะไมเกิดการหลีกเลี่ยงแตจะรับขอมูลไวเพื่อ

ชวยในการตัดสินใจภายหลัง 

2. ความตั้งใจในขอมูลขาวสาร (attention to information) ในการเปดรับขอมูลนั้น

ผูบริโภคจะเลือกสนใจกับขอมูลที่ตรงตอทัศนคติของตน และจะหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมตรงหรือไมเห็น

ดวย 

3. ความเขาใจในขอมูลขาวสาร (comprehension of information) ผูบริโภคจะนําขอมลู

ขาวสารที่มีอยูหรือที่อยูในความทรงจํามาทาํความเขาใจโดยผานกระบวนการแปลความหมายซ้ํา

อีกครั้ง 

 

สําหรับหนาตางโฆษณานั้นเปนสื่อที่ผูสงสารพยายามปอนใหกับผูรับสาร ซึง่มีทั้งผูที่

เปดรับอยางตัง้ใจและบังเอญิ แตหากสงัเกตในเบื้องตนนี ้ ผูวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญที่รับสาร

จากหนาตางโฆษณานัน้มกัจะเปนการเปดรับโดยบังเอญิและสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณารวม

ไปถึงสินคาไปในทางลบ ทัง้นี้ผูวิจัยจงึไดมีความสนใจวา อันที่จริงแลวทัศนคติเหลานัน้เกิดจาก

อะไร และทําไมผูสงสารจงึเลือกใชหนาตางอินเทอรเน็ตในขณะที่ผูรับสารพยายามหลีกเลี่ยง 
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 นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัไดวิเคราะหในประเดน็ของการเลือกเปดรับส่ือนี้วา ในการเลือก

เปดรับสารของผูรับสารบนอนิเทอรเน็ตนัน้ ผูรับสารสวนใหญจะมพีืน้ฐานในเรื่องของเทคโนโลยี

คอมพิวเตอรและอินเทอรเนต็  และความตองการในการเปดรับขาวสารของผูรับสารกลุมนีจ้ะเปน

ลักษณะทีจ่ะเปดรับขาวสารที่ตนเองตองการเทานัน้ เนื่องจากผูใชอินเทอรเน็ตมีลักษณะเปน 

Active User ดังนัน้ในการโฆษณาและประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตนั้น เนื้อหาสวนใหญที่ปรากฏ

มักจะเกี่ยวของกับลักษณะของเว็บไซตที่ผูรับสารมีความตั้งใจในการเขาชม ยกตัวอยางเชน 

เว็บไซต www.jeban.com ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแตหนาจะมีโฆษณาทีเ่กี่ยวกับผูหญิง เชน 

เครื่องสําอางหรือเสื้อผา เปนตน ซึง่ในการใสเนื้อหาเชนนี้อาจจะตรงตามความตองการของผูรับ

สาร และผูรับสารอาจไมรูสึกรําคาญและหลีกหนีโฆษณา เพราะอาจคิดวาเนื้อหาที่ปรากฏไมเปน

ส่ิงรบกวนแตเปนเนื้อหาที่เกีย่วของกับที่เลอืกเปดรับในส่ือนั้น ๆ ก็เปนได ทัง้นี้ผูวิจัยจะได

ทําการศึกษาในรายละเอียดถึงการเลือกเปดรับส่ือและทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณาที่ปรากฏบน

เว็บไซตในงานวิจยันี ้ 

 

ทัศนคติ (Attitude)  

 

 Munn (1971) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึก

และความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ รอบตัว ทัง้ตอบุคคล ส่ิงของ สถาบนั องคกร 

ส่ิงแวดลอม สถานการณ และขอเสนอใด ๆ ก็ตามไปในทางทีย่อมรับหรือปฏิเสธ ซึง่สงผลใหบุคคล

แสดงออกดวยพฤติกรรมอยางเดียวกัน 

 

ขณะที ่ Sherif และ Sherif (1967) ใหความหมายไววา บุคคลแตละคนนัน้ไมไดมีทศันคติ

มาตั้งแตเกิด แตทัศนคตนิั้นเกิดจากการเรียนรูและประสบการณของแตละบุคคล เกิดจากการ

เรียนรูจากสิ่งแวดลอมและสังคม ทําใหเกดิความรูสึกชอบหรือไมชอบกับส่ิงเราที่เขามากระทบ 
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โดยทัว่ไปนั้นทศันคติมีองคประกอบที่สําคญั 3 ประการ (Schiffman and Kanuk, 2000) 

คือ 

 

1. ความเขาใจ (Cognitive) เกิดจากความรู ความเชื่อที่มีอยูในแตละบุคคล เกิดจากการ

ส่ังสมของประสบการณทาํใหมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ไปในทางดหีรือไมดี หากมคีวามเชื่อวาสิง่

นั้นเปนสิง่ที่ดกี็จะมทีัศนคตไิปในทางบวก แตหากความเชื่อที่มีอยูนัน้เปนไปในทางที่ไมดี ทัศนคติ

ตอส่ิงนัน้กจ็ะเปนไปในทางลบ 

2. ความรูสึก (Affect / Feeling) เกิดจากอารมณ ความรูสึกที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

และจะสงผลใหบุคคลตัดสินสิ่งตาง ๆ ตามความรูสึก เปนลักษณะของความชอบ/ไมชอบ ความดี/

เลว 

3. พฤติกรรม (Conation / Action) เปนลักษณะของการแสดงออกของบุคคลตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ ซึง่เปนผลมาจาก ความเขาใจ (cognitive) และความรูสึก (affect) กลาวคือ เปนพฤติกรรมที่

แทจริงของบุคคลในการตอบสนองตอส่ิงตาง ๆ  

 

ประเภทของทศันคติสามารถแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

 

1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลแสดงออกตอส่ิงใดสิ่ง

หนึง่ในดานทีด่ี ซึ่งทัศนคติในทางบวกนี้จะสงผลใหเกิดความรวมมือในกิจกรรมตาง ๆ การยอมรับ

ส่ิงใหม ๆ  

2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลแสดงออกถงึสิ่งใดสิ่ง

หนึง่ในดานที่ไมดี ซึ่งทัศนคติในทางลบนี้จะสงผลใหเกิดความไมไววางใจ ความเกลียดชงั ไม

ยอมรับ  

3. ทัศนคตินิง่เฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติทีบุ่คคลไมแสดงออกหรือไมแสดง

ความคิดเหน็ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่โดยสิน้เชิง จนกลายเปนความรูสึกนิง่เฉยตอส่ิงนัน้ ๆ  
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จากที่กลาวมานั้น หนาตางโฆษณา ถือวาเปนสื่อหนึง่ทีผู่วิจัยพบวา ผูใชมีทัศนคติเกีย่วกับ

ตัวสื่อไปในทางลบ เนื่องจากหนาตางโฆษณานัน้ถูกนํามาใชในลักษณะของภัยที่คุกคามบน

อินเทอรเน็ต เชน adware virus เปนตน ซึ่งเหลานี้ทาํใหผูใชบริการมพีฤติกรรมที่แสดงออกมาโดย

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยโปรแกรม Pop-up Blocker แตในขณะเดียวกนัขอมูลที่สําคัญที่

ผูสงสารใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารก็จะถกูขัดขวางดวยโปรแกรมไปดวย ซึ่งถอืไดวา ทัศนคติ

นั้นไมเพียงสงผลกระทบตอส่ิงที่เปนภัยเทานัน้ แตยังสงผลกระทบไปถึงสิ่งอืน่ ๆ อีกดวย ซึง่

งานวิจยัชิ้นนีจ้ะไดศึกษาถงึทัศนคติของผูใชที่มีตอหนาตางโฆษณาในรายละเอียด เพื่อจะได

ประโยชนตอผูผลิตโฆษณาทีใ่ชหนาตางโฆษณาในการสือ่สารกับผูบริโภค 

 

พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณา  

 

ผูใชอินเทอรเน็ตโดยปกติแลวจะเปนผูเลอืกรับขาวสารตาง ๆ ดวยตนเอง ดวยคุณสมบัติ

ของอินเทอรเน็ตที่สามารถเขาไปถึงยงัขอมูลที่ตองการไดทันที ซึง่จะขามผานเนื้อหาอื่น ๆ รวมไป

ถึงโฆษณาบนเว็บไซตดวย ทาํใหโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้งายตอการหลกีเลี่ยงมากกวาสือ่

ประเภทอื่น ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนงัสือพมิพ โดยเฉพาะหนาตางโฆษณาที่ผูผลิต Web 

Browser ไดมีการสรางเครื่องมือที่ใชในการปองกันหนาตางโฆษณาขึน้มา ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมี

วิธีในการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาไดงายยิ่งขึน้ ซึง่ผูวจิัยจะไดศึกษาเกี่ยวกับพฤตกิรรมที่เกิดขึ้นนี ้

 

Speckand และ Elliott (1997) กลาววา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา คือ การทีผู่ใชส่ือ

ไมเปดรับหรือลดการเปดรับโฆษณาในสื่อนั้น ๆ ซึ่งพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงที่แสดงออกในสื่อแตละ

ประเภทจะมีลักษณะแตกตางกนัออกไป ดงันี;้ 

 

1.  Zapping คอื การหลีกเลีย่งโฆษณาในโทรทัศนดวยรีโมทคอนโทรล โดยเปลี่ยนจาก

ชองที่มโีฆษณาไปยังชองที่ไมมีโฆษณา (Kaplan, 1985) ซึ่ง Heeter และ Greenberg (1985) 

กลาวถึงการ Zapping นี้วา พฤติกรรมรูปแบบนี้ถือวาเปนพฤติกรรมปกติที่เกิดขึน้กับผูชมรายการ
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โทรทัศน ซึ่งไมเพยีงแตการเปลีย่นชองในชวงโฆษณาเทานัน้แตยังรวมไปถึงการเปลี่ยนชองใน

ระหวางการชมเนื้อหารายการดวย 

2. Zipping คือ การหลกีเลี่ยงโฆษณาในสื่อวิดีโอเทป โดยการกรอเทปไปขางหนาเพื่อให

ผานชวงที่เปนโฆษณาไป ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมักจะทาํการ Zipping โฆษณาทัง้หมดในคราวเดียว 

(Cronin and Menelly, 1992)   

3. Blocking Zipping คือ การกระทาํ Zipping ในครั้งเดียวกับโฆษณาตัง้แต 2 ตัวขึ้นไป 

ซึ่งเปนพฤตกิรรมที่เกิดกับผูที่ทาํการ Zipping เปนประจาํ (Cronin and Menelly, 1992)   

4. Turn out คือ การเปลี่ยนชอง หรือเปลี่ยนสถานีเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อวทิยแุละ

โทรทัศน (Speck and Elliott, 1997)  

5. Ignoring ads คือ การไมใหความสนใจตอโฆษณา ดวยการทํากจิกรรมอ่ืน ๆ ในขณะ

ที่ชมโฆษณา และใหความสนใจกับกิจกรรมนั้นมากกวาโฆษณาทีเ่ปดรับ ในสื่อส่ิงพิมพและสื่อ

กระจายเสียง (Speck and Elliott, 1997)  

6. Flipping past ads or Skip ads คือ การขามผานชิน้งานโฆษณา ในระหวางการ

คนหาเนื้อหาของสื่อที่เปดรับทั้งในสื่อส่ิงพมิพ ส่ือโทรทศัน ทาํใหผูบริโภคไมมีการประเมินคุณคา

ของโฆษณาแตละชิ้นทีเ่หน็ (Ferguson, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) 

7. Eliminating ads คือ การกาํจัดโฆษณา เปนพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงที่มีการไตรตรอง

มากอน (Lin, 1994, cited in Speck and Elliott, 1997) แตกตางจาก Flipping past ที่เปนการ

ขามผานโดยไมไดตั้งใจ  

  

รูปแบบการหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กลาวมานั้น เปนรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นบนสือ่โฆษณา

ใน ส่ือโทรทศัน ส่ือกระจายเสียง และสื่อส่ิงพิมพ สําหรับหนาตางโฆษณานั้น ยงัพบวามีการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาดวยเครื่องมือที่เรียกวา Pop-up Blocker หรืออาจมีชื่อเรียกอืน่ ๆ ข้ึนอยูกับ 

Web Browser ที่ใช 

 

 ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสียง

โดย Speck และ Elliott (1997) พบวา  องคประกอบทีท่ําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงโฆษณานัน้เกิดจาก



 

 

 

59 

ผูบริโภคมักมีความคาดหวงัในแตละสื่อแตกตางกนัออกไปตามรูปแบบของสื่อ โดยในสื่อกระจาย

เสียงนั้นผูชมจะคาดหวังถงึความบนัเทิงทางอารมณ หากโฆษณาไมสามารถสรางความบันเทงิ

ไดมาขัดจังหวะรายการที่ชมทําใหผูชมรูสึกรําคาญ และหลีกเลีย่ง ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพนัน้ 

ผูบริโภคมีความคาดหวงัในเรื่องของขอมูลขาวสารและตองการแสวงหาขอมูลอยูแลว เมื่อเปดรับ

ส่ือทําใหสามารถยอมรับโฆษณาที่อยูในสือ่นี้งายกวาและทําใหมพีฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณา

นอยกวาสื่อกระจายเสยีง  

  

 การหลกีเลี่ยงโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ตนัน้ ผูรับสารจะไมไดหลกีเลี่ยงโฆษณาอยาง

ส้ินเชิงเหมือนกับส่ือหลักประเภทอื่น ๆ (โทรทัศน, วิทย,ุ ส่ือส่ิงพิมพ) เนื่องจากในสื่ออินเทอรเน็ตนัน้

มีลักษณะของการโฆษณาทีใ่หโอกาสผูเขาชมเว็บไซตในการตัดสินใจทีจ่ะดูหรือไมกอนเกิดการ

พฤติกรรมหลกีเลี่ยง ซึง่หมายความวาใหการยอมรับโฆษณามีโอกาสเกดิขึ้นไดมากตามไปดวย 

 

ส่ิงทีท่ําใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้อาจเกิดจากสาเหตุ

เดียวกับส่ือกระจายเสยีงหรอืส่ือส่ิงพิมพ นั่นคือ การที่โฆษณาไมตอบสนองตอความคาดหวังความ

บันเทงิในการรับชมทําใหเกดิความรําคาญ ความคาดหวังตอขอมลูขาวสาร แตนอกเหนือไปกวา

นั้นสื่ออินเทอรเน็ตยังมีสาเหตุที่ทาํใหเกิดการหลีกเลีย่งไดอีก ซึ่งเกิดจากการกระทาํของมิจฉาชพีที่

สงผลรายตอการใชอินเทอรเน็ต ซึง่การกระทําที่เปนภัยทางอินเทอรเน็ตสามารถแบงออกได ดงันี ้

(ภิญญา หอมอเนก, 2551); 

 

1. ภัยจากการถูกขโมยชื่อผูใชและรหัสผานในการเขาใชงานระบบออนไลนผานทาง
อินเทอรเน็ต (Username/Password and Identity Theft)  

ภัยประเภทนี้จะกระทาํการโดยกลุมทีเ่รียกวา แฮกเกอร (Hacker) โดยจะใชวิธกีาร

และเทคนิคตาง ๆ ในการขโมย “Identity” หรือความเปนตัวตนของบุคคล ซึ่งวิธีการโจมตีใน

รูปแบบตางๆ ของแฮกเกอร (Hacker) มีดงัตอไปนี ้ 

1.1 Phishing Attack : เนนโจมตีผูใชบริการ e-Commerce และผูใชบริการ Internet 

Banking ซึ่งมิจฉาชีพจะเริม่ตนดวยการสงอีเมลมายงัผูใชบริการ และลอหลอกเพื่อใหไดมาซึง่ชื่อ
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ผูใชและรหัสผาน สําหรับทางแกไข คือ การใชระบบ Two-Factor Authentication หรือระบบการ

พิสูจนตวัตนโดยใชอุปกรณ Token หรือ Smart Card มาใชรวมกับรหัสผาน หรือใชระบบรหัสผาน

แบบ One Time Password (OTP) 

1.2 Pharming Attack : เปนการเขาสูระบบ Domain Name System (DNS) 

กลาวคือ เปนการสรางเว็บไซตหลอกที่แยกแยะความแตกตางจากเวบ็ไซตจริงไดยาก สําหรับทาง

แกคือการใชระบบ Two-Factor Authentication 

1.3 Vishing หรือ Voice SPAM Attack : เปนการใชโทรศัพทในการสอบถามดวย

การสรางระบบสอบถามเปนระบบโทรอัตโนมัติจากทางธนาคาร สถาบันการเงนิ หรือ อ่ืน ๆ ทําให

ผูใชบริการหลงเชื่อและตอบรับดวยการใหชื่อและรหัสผาน ซึง่ในการรับโทรศัพทลักษณะนี ้ผูใชควร

มีวิจารณญาณในการวเิคราะหอยูตลอดเวลา 

1.4 Spyware / Keylogger Attack : เปนโปรแกรมดักขอมูลจากคียบอรด หรือ 

Keylogger จัดไดวาเปนโปรแกรมประเภท "Spyware" ดังนั้น เราควรล็อกหนาจอคอมพิวเตอรทกุ

คร้ังเวลาที่เราไมไดอยูหนาเครื่องและ การใชโปรแกรมประเภท Anti-Malware 

1.5 Remote Access Trojan (RAT) Attack : เปนการโจมตีระยะไกลโดยใช

โปรแกรมประเภทมาโทรจันสงผานมาทางอีเมล และหลอกวาเปนโปรแกรมประยุกตทั่วไป เชน 

โปรแกรมเกม หรือ โปรแกรมที่ใชในการฆาไวรัส เปนตน เมื่อหลงเชื่อ เหยื่อกจ็ะถูกควบคุม

คอมพิวเตอรของตนจากระยะไกล (Remote Access) โดยไมรูตัว การปองกนั คือ การฝกอบรม 

"Security Awareness Training" ใหกบัผูใชคอมพิวเตอร และผูใชไมควรเขาไปเปด หรือ "Run" 

โปรแกรมที่ไมปลอดภัยจะไดไมตองตกเปนเหยื่อดังที่กลาวมาแลว  

1.6 HOAX/SCAM หรือจดหมายหลอกลวง : เปน "SPAM" ผานทางอีเมล โดย

ลอหลอกดวยรางวัล ซึง่เนนหลอกลวงผูใชอินเทอรเน็ตทีม่ีความโลภ ดงันัน้ อีเมลประเภทนีเ้ราควร

ลบทิ้งทันทีไมตองไปสนใจ 

1.7 Theft of Notebook/PC or Mobile Device : เปนการขโมยแบบดั้งเดิมโดยไม

ตองใชเทคนิคทางคอมพวิเตอร กลาวคอื การขโมยตัวเครื่องหรืออุปกรณเก็บขอมูล เชน 

คอมพิวเตอรกระเปา, โทรศัพทมือถือ เปนตน วิธกีารปองกนัก็คือ อยาวางอุปกรณพกพา หรือ 

อุปกรณคอมพิวเตอร ไวในที่ที่ไมปลอดภยัและควร ทาํการ Back up ขอมูลเปนประจํา  
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2. ภัยจากการโจมตี Web Server และ Web Application  

สําหรับกลยุทธของแฮกเกอร มีเปาหมายอยู 2 ประเภท ดังนี ้

2.1 Popular Web Site Attack : เว็บไซตดังๆ ที่กาํลงัเปนทีน่ิยมในหมูคนเลน

อินเทอรเน็ต 

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

ประเภท "Social Network” 

3. ภัยขามระบบ (Cross-platform/Multi-platform Attack)  

การโจมตีระบบคอมพิวเตอรของไวรัสหรือมัลแวร การโจมตีแบบ Cross-platform นัน้

จะเปนการโจมตีผานทาง Web Browser เปนสวนใหญ เพราะทุก Platform ลวนใช Web Browser 

เหมือนๆกัน เชน Firefox หรือ Safari เปนตน โปรแกรมไมประสงคดีสวนใหญเขียนดวยภาษา 

Java หรือ JavaScript ที่สามารถทาํงานบน Web Browser ดังกลาวไดเปนอยางด ี 

4. ภัยจากการถูกขโมยขอมูล หรือ ขอมูลความลับร่ัวไหลออกจากองคกร (Data Loss/ 

Leakage and Theft)  

จากสถิตพิบวา การขโมยขอมูลโดยคนในองคกรเองหรือ Insider Threat นั้นมี

เปอรเซ็นตสูงกวาการขโมยโดยคนนอก และสวนใหญเกิดจากพนกังานที่ไมซื่อสัตย หรือมีทัศนคติ

ไมดีกับบริษัท (Disgruntled Employee) การเขารหัสขอมูล (Data Encryption) ก็เปนอีกวิธหีนึง่

ในการปองกนัขอมูลร่ัวไหลได 

5. ภัยจากมัลแวรและสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย (SPAM , VIRUS and SPYWARE)  

 
 

 
รูปที่ 2.6 การแสดงภาพสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย 
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ภัยในลักษณะนี้เรียกวา มัลแวร (Malware) ซึ่งจะมีรูปแบบแตกตางกนัออกไปตาม

ลักษณะซึง่อาจถูกเรียกแตกตางกนัออกไป เชน ไวรัส สปายแวร หรือแอดแวร โดยที่มัลแวรจะสง

ไฟล (Attached File) หรือดาวนโหลด (Download Link) เพื่อทํารายคอมพวิเตอรหรือระบบ

เครือขาย ผูที่ใชการโจมตีประเภทนี้จะมีการพัฒนารูปแบบ ความแข็งแรงของมัลแวรอยูตลอดเวลา 

ดังนัน้จึงควรศึกษาขอมูลอยูตลอดเวลาเพือ่จะไดรูเทาทนัวิธกีารมุงรายของมัลแวร 

6. ภัยจากการใชโปรแกรมประเภท Peer-to-Peer (P2P) และ Instant Messaging (IM)  

ภัยประเภทนี้เปนลักษณะของการดาวนโหลดในรูปแบบของการแบงไฟลใหใชรวมกัน 

(Share File) โดยที่ผูประสงครายจะทาํการดึงขอมูลในขณะที่มีการเชือ่มตอผานระบบการแบงไฟล 

ซึ่งโดยปกติผูใชจะไมรูวาถูกดึงขอมูลออกไป หรืออีกรูปแบบหนึง่คือการดึงขอมูลขณะทําการ

เชื่อมตอผานโปรแกรมสนทนา เชน MSN เปนตน หรือในบางกรณีเปนการแพรกระจายไวรัสผาน

การเชื่อมตอโปรแกรมดังกลาว หากมีการใชงานโปรแกรมเหลานี้ในองคกรไวรัสสามารถจะ

แพรกระจายอยางรวดเร็ว สรางความเสียหายเปนอยางมาก ดังนัน้องคกรจึงควรมีการควบคุมการ

ใชงานโปรแกรมที่กลาวมา 

7. ภัยจากแฮกเกอรมืออาชีพขามชาติ (Professional International Blackhat Attack)  

การทาํงานของมิจฉาชีพประเภทนี้จะมีการวางแผนลวงหนามาเปนอยางดี เปนการ

มุงหวังผลทางดานการเงนิเปนหลกั ดังนัน้เปาหมายจะเปนบุคคลระดับมหาเศรษฐีเปนสวนใหญ 

นอกจากการกระทําที่มุงหวังทางดานการเงินแลวยังมีกลุมที่หวงัผลทางดานการเมือง โดยใช

อินเทอรเน็ตในการโจมตีประเทศหรือองคกรที่เปนเปาหมายดวยวธิีตาง ๆ ใหเกิดความเสียหาย 

8. ภัยไรสายจากการใชงานอุปกรณ Mobile และ Wireless (Mobile/Wireless Attack)  

ระบบนี้เปนรูปแบบที่แฮกเกอรนิยมใชอีกรปูแบบหนึง่เนือ่งจากระบบมกีารปองกนั

ความปลอดภยัต่ํา เปนการยากในการแกะรอยหลงัจากการถูกโจมตี การถูกโจมตีประเภทนี้

เจาของเครื่องมักจะไมรูตัว นอกจากนี้อาจทําใหเครื่องแฮงคโดยไมทราบสาเหตุ หรือ โทรเขา / ออก

ไมได เปนตน กลาวไดวาภัยดังกลาวนับวนัก็จะใกลตัวมากขึ้นทุกท ี 
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9. ภัยจากการโจมตีดวยเทคนคิ DoS (Denial of Services) หรือ DDoS (Distributed 

Denial of Services) Attack  

การโจมตีมกัจะเกิดกับเว็บไซตประเภท e-Commerce ซึง่ถือไดวาเปนการกอ

วินาศกรรมในโลกไซเบอร เพราะผลกระทบที่เกิดจะไมปรากฏเฉพาะในโลกเสมือนแตะจะสงผลถงึ

โลกของความเปนจริงดวย เชน การโจมตรีะบบของการไฟฟาทําใหไฟฟาดับ เปนตน ดังนัน้เว็บไซต

ตาง ๆ ควรปองกนัที่ระบบและทําการทดสอบกอนใชงานเพื่อตรวจสอบระบบวามีความปลอดภัย

หรือไม สามารถปองกนัไดมากนอยเพยีงใด  

10. ภัยที่เกิดขึ้นจากตัวของเราเอง(Negligence Information Security)  

สวนที่สามารถทําใหเกิดภัยจากอนิเทอรเน็ตไดมากที่สุดนั้น เปนภัยที่เกิดจากตวัผูใช

อินเทอรเน็ตเอง ซึง่มีสาเหตุของการเปนเหยื่อที่ถกูโจมตอียู 10 ประการ ดังนี;้ 

10.1 ความไมเขาใจในเรื่องความปลอดภัยขอมูลอยางเพียงพอ (No or Not 

Enough Information Security Awareness)  

10.2 ความไมตระหนัก และ ไมเขาใจเรื่องการบริหารความเสี่ยงและการประเมิน

ความเสีย่ง (No Risk Management Awareness)  

10.3 ความไมเขาใจในหลัก "GRC" (Governance Risk and Compliance) (No 

GRC Awareness)  

10.4 การไมมีแนวนโยบายและแนวทางปฏิบัตทิีเ่กี่ยวกับความปลอดภัยขอมูลใน

องคกร (No Information Security Policy and Guideline)  

10.5 ความไมใสใจปฏิบัติตามแนวนโยบายและแนวทางปฏิบัติที่เกี่ยวกับความ

ปลอดภัย ขอมูล เนื่องจากองคกรไมมีการฝกอบรม "Security Awareness Training" และไมมี

เอกสาร "Acceptable Use Policy" (No Policy Enforcement)  

10.6 ผูบริหารระดับสูงขององคกรไมใหความสาํคัญเรื่องความปลอดภัยขอมูลอยาง 

เพียงพอ หรือไมจริงจังในการผลักดันเรื่องความปลอดภัยขอมูล (Top Management Security 

Awareness Ignorance)  

10.7 ไมมีการนาํ "Best Practices" ตางๆ เชน CobiT หรือ ITIL มาประยุกตใชใน

องคกร ในการปรับปรุง Process ภายใน (No Best Practices Implementation)  
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10.8 การไมปฏิบัติตามมาตรฐานดานความปลอดภัยขอมูล เชน ISO/IEC 27001 

เปนตน (No Information Security Standard)  

10.9 ความไมเขาใจในเรื่องการควบคุมภายใน (Internal Control) และการ

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

10.10 การที่เราไมมคีวามรูมากเพยีงพอเทาทนักบัการโจมตีแบบใหมๆของแฮกเกอร 
(No new/update Information Security Knowledge) 

 

หนาตางโฆษณาอาจเปนสือ่หนึง่ทีถู่กใชโดยมิจฉาชพีในการกออาชญากรรมผานเครือขาย

อินเทอรเน็ต ดวยการหลอกลอผูใชบริการดวยเนื้อหาโฆษณาตาง ๆ ใหเกิดความนาสนใจ และเมื่อ

มีการคลิกเขาไป ขอมลูในคอมพวิเตอรของผูใชอินเทอรเน็ตอาจถูกดึงออกไป หรือเครือ่ง

คอมพิวเตอรของผูใชอาจถกูโจมตีในลักษณะตาง ๆ ทีก่ลาวมา ซึง่ผูวิจัยวเิคราะหไดวา ภัยเหลานี้

อาจสงผลกระทบตอผูใชบริการอินเทอรเนต็ ทาํใหเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในรูปแบบตาง ๆ กนั

ออกไป  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัมีความเห็นเพิ่มเติมวา ผลของการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของ

ผูใชบริการอินเทอรเน็ตนี้ ทาํใหตองมกีารพัฒนารูปแบบ การแสดงผล ใหกับหนาตางโฆษณา เพื่อ

หลีกเลี่ยงพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูใชบริการดวยโปรแกรมตาง ๆ ทั้งนี้ผูวิจยัจะได

ทําการศึกษาในรายละเอียดตอไป  
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เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

งานวจิัยในประเทศไทย 

 

รูปแบบสื่อแบนเนอรโฆษณาออนไลนที่มผีลตอความสนใจเขาชมสนิคา และการ

บริการของผูบริโภค (How Advertising Banner Format Affects Consumers’ Interest in 

Products and Services)  

โดย เอษณีย อาษาสุข มหาวิทยาลัยรามคาํแหง พ.ศ. 2550 

 

การวิจยันี้เปนการวิจยัเชิงทดลองเพื่อหารรูปแบบสื่อโฆษณาแบนเนอรที่มีผลตอความ

สนใจเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภค ซึ่งการทดลองทาํกับกลุมตัวอยาง เปนพนักงานบรรษัท

ตลาดรองสินเชื่อที่อยูอาศยั จํานวน 40 คน ซึง่พบวา ขนาดของแบนเนอรที่มีผลตอความสนใจใน

การเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภคมากที่สุดคือ ขนาด 728x90-leaderboard  และตําแหนง

การจัดวางบนหนาเว็บไซตทีม่ีผลตอความสนใจเขาชมสนิคาและบริการของผูบริโภคมากที่สุด 

แบงเปน 2 ตําแหนง คือ Primary Optical Area - POA (ดานบนทางซายของหนาจอ) และ Dead 

Area 1 (ดานบนทางขวาของหนาจอ)  

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ผูวิจัยคาดวา แบนเนอรเปนตนแบบของสื่อโฆษณาที่มบีนอินเทอรเนต็ในปจจุบัน 

ดังนัน้ผลการวจิัยนี้สามารถอางอิงในการศึกษาเกีย่วกับพัฒนาการ หนาทีแ่ละผลกระทบของ

หนาตางโฆษณาที่มีได ซึง่หนาตางโฆษณานัน้ ขนาดและตําแหนงอาจไมมีผลในเรื่องของการสราง

ความสนใจกบัผูบริโภค ยกเวนแตหนาตางโฆษณาประเภท Hover Pop-up ซึ่งเรื่องของขนาดและ

ตําแหนงอาจมีผลตอความสนใจมากนอยแตกตางกนั และหากตําแหนงและขนาดไมเหมาะสม

อาจสงผลใหเกิดความรําคาญได ซึ่งผูวิจยัจะไดใชแนวทางจากงานวจิัยชิ้นนี้ในการศึกษาเกีย่วกับ

หนาตางโฆษณาตอไป 
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โฆษณาที่กอใหเกิดความระคายเคืองและการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค 

(OFFENSIVE ADVERTISING AND CONSUMER’S ADVERTISING AVOIDANCE) 

 โดย ชนะ ชาญชัยปยะวงศ  จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ป พ.ศ. 2551 

 

งานวิจยันี้ศึกษาเกีย่วกับโฆษณาทีม่ีความระคายเคืองและทําใหเกิดการหลีกเลีย่งของ

ผูบริโภค ซึ่งผลการวิจยัพบวา (1) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกนัจะระคายเคืองตอ

สินคาในโฆษณา รูปแบบการนําเสนอ และสื่อที่มีโฆษณาทีท่ําใหเกดิความระคายเคืองแตกตางกัน 

(2) ผูบริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกันจะมีพฤตกิรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาที่กอใหเกดิ

ความระคายเคืองแตกตางกนั และ (3) ความระคายเคืองของผูบริโภคมีความสมัพนัธในเชงิบวกกบั

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ในการสื่อสารผานทางหนาตางโฆษณามลัีกษณะเปนการสื่อสารเชิงรุก เพื่อการ

โฆษณาและการประชาสัมพนัธ ซึง่จะสงสารไปยังผูรับสารที่เปนมวลชน ดังนั้นจึงเปนไปไดวา

เนื้อหาสารที่สงไปยังผูรับสารที่มีความแตกตางกันอาจทําใหเกิดความระคายเคืองในคนบางกลุม 

ทั้งนี้อาจขึน้อยูกับปจจัยที่แตกตางกนัออกไป โดยจะไดทําการศึกษาในงานวิจัยนี้ 

 

การเปดรับ แรงจูงใจในการใชส่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ

ผูบริโภคที่มีตอส่ือดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม (Consumer’s Media Exposure and Motives, 

Attitude and Advertising Avoidance on Traditional and New Media) 

โดย ภัทรภร เสนไกรกุล จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ป พ.ศ. 2551 

 

ทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางระหวางโฆษณาในสื่อด้ังเดิม ไดแก ส่ือ

โทรทัศน ส่ือวทิยุและส่ือส่ิงพิมพ กบัส่ือรูปแบบใหม ไดแก เว็บไซต อีเมล โปรแกรมสืบคนขอมูล 

โปรแกรมสนทนา และโทรศพัทมือถือ ในเรื่องของการเปดรับ แรงจูงใจในการใชส่ือ ทัศนคติ และ

พฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค ซึ่งพบวา ผูบริโภครุนใหมเปดรับและแรงจูงใจในการ
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ใชส่ือด้ังเดิมนอยกวาสื่อรูปแบบใหม และผูบริโภครุนใหมกลับมีทัศนคติที่ดีกวากับโฆษณาในสื่อ

ดั้งเดิม และมพีฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อด้ังเดมินอยกวาโฆษณาในสื่อรูปแบบใหม 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ทั้งนี้ผูวิจยัทาํการศึกษาสื่อโฆษณาที่อยูบนสื่อรูปแบบใหม นัน่คือ หนาตาง

โฆษณาที่อยูบนอินเทอรเน็ต ถึงแมวาหนาตางโฆษณาจะไมไดอยูในขอบเขตการวจิัยของภัทรภรก็

ตาม แตผูวจิยัคาดวา แนวโนมของการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของ

ผูบริโภคนาจะใกลเคียงกนั ซึง่ผูวิจยัจะไดนาํงานวิจัยของภัทรภรไปเปนแนวทางในการวิจัยเลมนี ้

 

ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอส่ือโฆษณาออนไลน (Attitude and Behavior 

of Customer on Online Advertising) 

โดย ศุภลักษณ หนุนภักดี เลาทองดี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร พ.ศ. 2546 

 

การวิจยันี้ศึกษาถงึพฤติกรรมการตอบรับตอส่ือโฆษณาออนไลนของผูใชอินเทอรเนต็

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพือ่ใหทราบถึงทศันคติที่มีตอส่ือโฆษณาออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเฉพาะสื่อโฆษณาออนไลนหลกั 3 ส่ือ คือ เสิรชเอ็นจิน อีเมล และ

แบนเนอร ซึ่งผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเสิรชเอ็นจินในระดับสูง ในขณะที่อีเมล

และแบนเนอรมีทัศนคติในระดับปานกลาง สําหรับอีเมลนั้นการตั้งหัวขอของอีเมลจะมีผลตอการ

เลือกเปดอาน ซึ่งหากรูวาเปนอีเมลโฆษณาผูใชมีโอกาสที่จะลบอีเมลนั้นทิ้งสงู สวนในแบนเนอรทีม่ี

ขอความโปรโมชั่นตาง ๆ จะทาํใหโอกาสในการคลกิแบนเนอรสูง รวมทัง้การเคลื่อนไหวและ

ตําแหนงทีเ่หมาะสมกม็ผีลตอการคลิกโฆษณาอีกดวย  

 

นอกจากนัน้ลกัษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีความแตกตางกนัของผูบริโภคมีผล

ตอเสิรชเอนจนิ และการโฆษณาทางอีเมล ซึ่งเพศเปนปจจัยทีม่ีผลตอทัศนคติเหลานัน้ ในขณะที่

แบนเนอรนัน้ลักษณะทางประชากรศาสตรไมมีผลตอทัศนคติของผูบริโภค 
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ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

ผูวิจัยคาดวา ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหนาตางโฆษณานัน้มีความแตกตางจาก

แบนเนอร แตทัศนคติทีม่ีนัน้อาจมีความคลายคลึงกับอีเมล เนื่องจากในอีเมลนัน้ผูบริโภคสามารถ

เลือกที่จะเขาชมหรือลบทิง้ไดหนาตางโฆษณาก็เชนกนั ผูบริโภคนัน้มีการรับรูวาหนาตางโฆษณา

นั้นนําเสนอเนือ้หาโฆษณาหรือบางกรณีอาจเปนไวรัส และมีวิธหีลีกเลี่ยงดวยการใช Pop-up 

Blocker หรือปดหนาตางโฆษณาดวยตนเอง ทัง้นีง้านวิจยันีจ้ะเปนแนวทางในการศึกษาใน

รายละเอียดถงึพฤตกิรรมการใชและทัศนคติของผูใชที่มตีอหนาตางโฆษณาตอไป 

 

ความเชื่อ ทศันคติตอโฆษณา และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มี

ตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสียง (Customer’s Beliefs, Attitude toward 

Advertising and Advertising Avoidance in Print and Broadcast Media) 

โดย เอกกมล พวงเกษม จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย ป พ.ศ. 2545 

 

การวิจยันี้เปนการศึกษาเพื่อเปรียบเทยีบความเชื่อทัศนคติ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีง ซึ่งพบวา ผูบริโภค

มีความเชื่อตอโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพดีกวาโฆษณาในสื่อกระจายเสยีง แตในทางกลบักันผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตอโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกวาโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพ ขณะที่พฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภคจะเกิดขึ้นกบัส่ือกระจายเสียงมากกวาในสื่อส่ิงพิมพ โดยที่ความเชือ่ 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงมีความสัมพนัธกนั 

และความเชื่อตอโฆษณา และทัศนคติสามารถอธบิายถงึพฤตกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ

ส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสยีงของผูบริโภคได 

 

ความเกี่ยวเนือ่งกับงานวิจยั 

สําหรับการโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่เปนรูปแบบของ Media Convergence ซึ่งมี

การผสมผสานรูปแบบทั้งสือ่ส่ิงพิมพและสื่อกระจายเสยีงเขาไวดวยกนั รูปแบบของตัวสื่อมทีั้งการ

นําเสนอดวยเสียง การนําเสนอดวยภาพ และการนาํเสนอดวยตัวหนงัสือ ดังนั้นในเรือ่งของทัศนคติ
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ของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาในสื่อบนอินเทอรเน็ตโดยเฉพาะหนาตางโฆษณาทีม่ีรูปแบบการ

นําเสนอเฉพาะตัวจึงอาจมีความแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสียง ซึง่ผูวจิัยจะไดอาศัย

แนวทางจากการศึกษาวิจัยเลมนี้ในการอางอิงการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

หนาตางโฆษณา 

 

งานวจิัยในตางประเทศ 

 

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

 

ในงานศึกษานี้เกีย่วกับสาเหตุของการหลกีเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูใช

อินเทอรเน็ตในชวงระยะเวลานัน้ ซึง่มีแนวโนมในเชิงลบ เชน Banner Blindness และมีอัตราการ

คลิกที่ต่ําลง จึงไดมีการศึกษาวาปจจัยใดที่ทาํใหเกิดการหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งในการศึกษาทําการ

ออกแบบโมเดลสําหรับการทดสอบตัวแปร คือ ความรูสึกตอตานเปาหมาย (perceived goal 

impediment), ความรูสึกโฆษณาเปนตัวถวง (perceived ad clutter), และ ประสบการณเชิงลบ

กอนหนา (prior negative experience) สามารถใชอธบิายไดวาทําไมคนถงึมีความเขาใจ อารมณ

ความรูสึก และพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ที่สําคัญที่สุดคือ ความรูสึกตอตาน

เปาหมาย (perceived goal impediment) ในการอธิบายถึงเหตุผลของการหลีกเลีย่งโฆษณา 

 

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

Perception of Web Banners (Pagendarm and Schaumburg, 2001) 

 

ผูวิจัยวเิคราะหวาในบางการศึกษาการระลึกและการยอมรับปายโฆษณาอยูใน

ระดับที่ดี ในขณะที่ปายโฆษณายังถูกพบวามีการมองขามปายโฆษณายังมีอยูมาก ซึง่การศึกษานี้

จึงเปนการโตเถียงกลับวา ผลที่เกิดมีความขัดแยงซึ่งอาจอธิบายโดยความแตกตางของรูปแบบการ

นําเสนอ ดงันั้นจงึไดมีการทดสอบสมมตฐิานโดยที่ใชเว็บไซตที่มีปายโฆษณา อีกครึ่งหนึ่งของผู

ทดสอบถูกบอกใหหาขอมูลเฉพาะ อีกครึ่งหนึง่ใหคาํแนะนําเพิ่มสํารวจเว็บไซต และทําการทดสอบ
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การระลึก การยอมรับทีหลงั ซึง่พบวา กลุมที่ใหเฉพาะคําแนะนํามกีารจดจําที่ดกีวากลุมที่ตองการ

หาขอมูลจําเพาะ ซึ่งผลที่ไดสามารถนาํไปอธิบายถึงกระบวนการพืน้ฐานของการรับรู การ

ประมวลผลขอมูล 

 

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

1997) 

 

ในการศึกษาวจิัยนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาถึงพฤติกรรมการหลีกเลีย่งโฆษณาในสื่อ

ประเภทตาง ๆ ทัง้สื่อโทรทศัน ส่ือวิทย ุและส่ือส่ิงพมิพ (นิตยสาร และหนังสือพิมพ) โดยการใชการ

ประเมินบทบาทของตวัแปร ลักษณะทางประชากร ความรูสึกตอโฆษณา ทัศนคตเิกี่ยวกับโฆษณา

ในสื่อที่แตกตางกนัออกไป และปญหาของการสื่อสารที่เกิดจากการโฆษณา ซึ่งใชอธบิาย

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในสื่อทั้ง 4 ประเภททีก่ลาวมา ซึ่งพบวา ความรูสึกตอโฆษณาในสือ่

ส่ิงพิมพดีกวาสื่อกระจายเสยีง และปญหาในการขัดขวางการคนหาขอมูลก็สงผลตอการหลีกเลีย่ง

โฆษณาดวย 

 

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

Consumers (Kim, Kim and Nam, 2008) 

 

งานศึกษานี้เพือ่หาวาเนื้อหาของโฆษณามคีวามเกี่ยวของกับความสัมพันธ

ระหวางประเภทของโฆษณา (หนาตางโฆษณาและโฆษณาแบบสีเ่หลี่ยม) และทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอโฆษณาและเว็บไซต ซึ่งการวิจัยนี้ไดให รูปแบบทฤษฎีที่อธิบายการตอบสนองเชิง

ลบของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาทางอนิเทอรเน็ตที่ถกูกระตุนโดยประเภทโฆษณาทีส่ามารถชดเชย

ไดโดยโฆษณาที่เกี่ยวของ โดยทาํการศึกษากับกลุมตัวอยางที่เปนนักศกึษามหาวทิยาลยัทาง

ตะวันออกของสหรัฐอเมริกา พบวา การบดบังเนื้อหาของปายโฆษณาที่มีอิทธพิลตอทัศนคติของ

ผูบริโภคตอโฆษณาและเว็บไซต  
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นอกจากนัน้ในการทดสอบผูเขารวมจะไดเจอกับโฆษณาที่เปนหนาตางโฆษณา

และโฆษณาธรรมดาที่เปนคาํแนะนําวาพวกเขาจะวางแผนที่จะเดินทางไปอลาสกาในชวงวนัหยุด

ฤดูรอนและไดใหขอเสนอที่ดทีี่สุดสําหรับราคาที่พกัสองคนืที่โรงแรม จากเว็บไซตที่สรางขึน้เพื่อ

การศึกษา ขณะทีท่องเว็บไซตผูเขารวมทีพ่บเหน็ทัง้หนาตางโฆษณาและโฆษณาธรรมดาซึ่งมี 

ขอมูลที่เกี่ยวของ หรือขอมูลที่ไมเกี่ยวของ เปนทีน่าสนใจวาผลที่ปรากฏออกมาวาระดับของความ

รําคาญไดลดลงเมื่อหนาตางโฆษณามีเนือ้หาที่เกีย่วของกับงานของผูบริโภค  

 

Effects of Motivational Activation on Processing Positive and Negative 

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

 

การศึกษานี้ตรวจสอบผลกระทบของประเภทของการสรางแรงบนัดาลใจเวลาที่ดู

เว็บนัน้ ๆ วัดความจาํ(ความเร็วในการจํา) และการตัดสินใจ (ตามหลักอคติ) การตอบสนองตอ

เนื้อหาของหนาตางโฆษณานั้นๆ ในทางบวกและทางลบ โดยใชดัชนีวัดคาของMAMไดทําการวดั

คาแนวโนมของแตละแนวทางของสถานการณในเชิงบวก หรือเพื่อหลกีเลี่ยงสถานการณในเชิงลบ 

กลาวคือ บุคคลที่มีความคดิในดานบวกสูงกับหนาตางโฆษณาจะใชเวลาอานหนาตางโฆษณาที่มี

เนื้อหาในเชิงบวกมากกวาบุคคลที่มีความคิดในเชิงบวกต่ํา สวนบุคคลที่มอีคติสูงจะใชเวลาในการ

อานหนาตางโฆษณาเชงิลบมากกวา ซึ่งแสดงใหเหน็วามีความสนใจในตัวหนาตางโฆษณานัน้ 

และใหเวลากบัหนาตางโฆษณานัน้มากกวา เมื่อเทียบกับผูที่มีอคติต่าํ 

 

จากการทดสอบ ผลที่ไดคือ ความคิดในเชิงบวก จะไมมีผลตอการแปล

ความหมายจากตัวโฆษณานั้น ๆ ในทางกลับกนัคนทีม่ีอคติสูงตอตัวหนาตางโฆษณาจะสามารถ

จดจําตัวโฆษณาเหลานัน้ไดดีกวาคนที่มอีคติต่ํา คนเหลานี้จะสามารถจดจําสิง่ตางๆในเนื้อหาได

ดีกวา ขอมูลวัดความอคติไดเปดเผยวาผูเขารวมการวิจยัที่มีความคิดในเชิงบวกมาก มีเกณฑการ

ตัดสินใจในทางอนุรักษนิยม มากกวาเมื่อเทียบกับผูเขารวมที่มีความคิดในเชิงบวกนอย ผูเขารวม

การวิจยัที่มีความคิดในเชงิลบมาก มีเกณฑการตัดสินใจในทางอนุรักษนิยม มากกวาเมื่อเทียบกบั

ผูเขารวมทีม่ีความคิดในเชิงลบนอย 
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การวิจยันี้ประเมินและเปรียบเทียบผูใชอินเทอรเน็ตเรียนอยูในวทิยาลัยเกี่ยวกับ

ทัศนคติและความตองการหลีกเลี่ยงในทั้งสองรูปแบบของการโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ตนัน่คอื

หนาตางโฆษณากับลิงคที่มผูีสนับสนนุในเสิรชเอ็นจิน นอกจากนัน้การวิจัยนี้ยงัสํารวจ

ความสัมพันธระหวางความเชื่อ, ทัศนคติและพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง ผลการวจิัยที่ไดเมื่อเทยีบกัน

กับหนาตางโฆษณา พบวาลิงกที่มีผูสนบัสนุน ไดจะไดขอมูลมากกวา ดนูาสนุก ดูนาเชื่อถือ และ

นารําคาญนอยกวา และนักศึกษาที่ใชอินเทอรเน็ตกม็ีอคตินอยกับลิงกของผูสนบัสนุนและ

หลีกเลี่ยงลงิกของผูสนับสนนุนอยกวา 

 

 



 

 

รูปที่ 2.7 การแสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ปายโฆษณา (Banner) 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต (Pop-up Ads) 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up) 

ฐานะของสื่อ 

เทคโนโลย ี

ความรู 

กลุมเปาหมาย 

สื่อหลัก 

การสนับสนุนกิจกรรมการ

สื่อสารการตลาด 

การใหขอมูลขาวสาร 

สื่อรอง 
การเตือนความทรงจาํ

เสริมสรางความมั่นใจ 

การโนมนาวใจกระตุนให

เกิดการซื้อ 

การแสดงรายการ 

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

คูแขง 

วัตถุประสงค 

งบประมาณ 

คุณลักษณะของสื่อ 

อัตราคาโฆษณา 

สินคา 

การเปดรับ 

ทัศนคต ิ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

พัฒนาการหนาตางโฆษณา 

S: ปจจัยเลือกใชสื่อ 

M – C: หนาที่ของสื่อ 

R: ผลกระทบ 

ปจจัยภายนอก 
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บทที่  3 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) รวมกับการวิจัยเชงิ

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการเกบ็ขอมูลดวยการสัมภาษณเจาะลึก (Depth 

Interview) การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) และการสํารวจเว็บไซตรวมกับการวเิคราะห

เนื้อหาสารที่ปรากฏผานสื่อดังกลาวในเชงิของการวิเคราะหเนื้อหาสารและรูปแบบการนําเสนอ 

(Content Analysis) เพื่อใหไดขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับลักษณะหรือสภาพการผลิต การสรางสรรค 

และการใชงานหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 

 

แหลงขอมลู 

 

การวิจยัในครัง้นี ้เปนการเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงขอมูลที่มีความเกี่ยวของกับหนาตาง

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 3 แหลงดวยกนั คือ 

 

1. แหลงขอมูลบุคคล 

2. แหลงขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยใชเครือขายอินเทอรเน็ต 

3. เอกสารที่เกี่ยวของ อาทิ วิทยานพินธ ตํารา หนงัสือ นิตยสาร จลุสาร เอกสารทกุชนิด 

 

แหลงขอมูลบุคคล 

1. การสํารวจบรษิัทหรือองคกรที่ผลิตหรือวางแผนการโฆษณาผานทางอนิเทอรเน็ต 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางบริษัทโฆษณาและประชาสมัพันธในประเทศไทยเพื่อ

ใชเก็บขอมูลนัน้ โดยใชเกณฑในการคัดเลือกบริษัทโฆษณาหรือองคกรที่มีการผลติโฆษณาในสือ่

บนอินเทอรเนต็ โดยใชวิธกีารสัมภาษณเจาะลึก โดยแบงกลุมองคกรที่สัมภาษณออกเปน 2 กลุม 

คือ กลุมเอเจนซี่และกลุมองคกร 
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1.1 เอเจนซี ่
• คุณจตุพร หิรัญพฤกษ  

ตําแหนง Creative Art Director  

บริษัท โอกิลวี ่แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 

• คุณมาลีรัตน จันเทรมะ  

ตําแหนง Account Manager 

บริษัท โลว (ประเทศไทย) จาํกัด 

1.2 องคกร 
• คุณจินตนา ตนัเจริญ  

ตําแหนง Information Technology Specialist  

บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) (BTS) 

• คุณจิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ  

ตําแหนง ผูชวยผูอํานวยการงานเทคโนโลยีและสารสนเทศ  

มหาวิทยาลยันเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร 

 

2. การสํารวจผูใชบริการอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

2.1 ประชากรในการวิจัย 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางผูใชบริการอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยนัน้ กระทาํโดย

ใชเกณฑการคัดเลือกบุคคลที่มีการใชบริการอินเทอรเนต็ จํานวน 200 คน โดยลักษณะของ

ประชากรกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ตทั้งเพศหญิงและเพศชาย เปนประชากรที่อยูในเขต

พื้นที่กรุงเทพมหานคร ชวงอายุ 15-24 ป ระดับการศึกษาอุดมศึกษา เพื่อทาํการศึกษาผูที่ใช

อินเทอรเน็ตและรับส่ือจากทางอินเทอรเน็ตเปนปกติ  
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จากการผลการสํารวจมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน ป 

พ.ศ. 2551 ซึ่งทําการสํารวจโดยสํานกังานสถิติแหงชาติ โดยทาํการสาํรวจประชากรที่มีอายุ 6 ปข้ึน

ไป จํานวนทัง้สิ้นประมาณ 60.35 ลานคน  ซึง่พบวา เพศหญงิและชายมีจํานวนของกลุมผูใช

อินเทอรเน็ตไมแตกตางกนั ผูวิจัยจงึทาํการสํารวจทัง้เพศหญิงและเพศชาย 

 

นอกจากนัน้ในการสาํรวจยงัพบวา จํานวนของผูใชคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต

แบงออกตามภูมิภาค กรุงเทพมหานครเปนเขตพื้นทีท่ี่มีผูใชอินเทอรเน็ตสูงที่สุด จึงเปนพื้นที่

เหมาะสมสาํหรับการเก็บขอมูลกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

 

 
 

 

 

 

 

 
รูปที่ 3.1 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามภาค 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 15. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  
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เมื่อพิจารณาการกําหนดกลุมตัวอยางตามอายุของผูใชอินเทอรเน็ตพบวา กลุม

ประชากรทีม่ีชวงอายุตั้งแต  15-24 ป เปนกลุมที่มกีารใชงานอินเทอรเน็ตสูงที่สุด 
 

 
 

สุดทายผูวิจัยพิจารณาเพิ่มเติมเกี่ยวกับระดับการศึกษาของประชากรกลุม

ตัวอยาง ซึง่ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญอยูในกลุมผูที่มีการศึกษาอยูในระดับอุดมศึกษานัน่เอง 

 

 

 

รูปที่ 3.3 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามระดับการศึกษา 

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 17. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  

 
รูปที่ 3.2 การแสดงรอยละของผูใชอินเทอรเน็ต จําแนกตามอาย ุ

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ (2551), สรุปผลที่สําคัญ: สํารวจการมีการใชเทคโนโลยีสารสนเทศและการ

ส่ือสารในครัวเรือน พ.ศ.2551, หนา 16. กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัด บางกอกบล็อก.  
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2.1 วิธีการสุมตัวอยาง 

 

ขั้นตอนที่ 1 : สุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

เร่ิมตนจากรายชื่อสถาบนัการศึกษาในระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซึ่งมีจาํนวน 50 สถาบัน โดยแบงออกเปน 5 กลุม ไดแก มหาวทิยาลัยรัฐ มหาวทิยาลยัเอกชน 

มหาวิทยาลยัราชภัฏ สถาบนัเทคโนโลยี และวิทยาลยั (Wikipedia, 2549) 

 

ในการวิจัยนี้ผูวิจัยไดเจาะจงเลือกเก็บขอมลูในกลุมมหาวิทยาลัยรัฐ ซึ่งมทีั้งหมด 

7 สถาบนั เนื่องจากที่ตั้งของสถาบนั และคุณสมบัตติรงตามประชากรที่ไดระบุไวในการวิจยั อัน

ไดแก จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร มหาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร มหาวทิยาลัยศิลปากร มหาวทิยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ 

มหาวิทยาลยัรามคําแหง  

 

ขั้นตอนที่ 2 : สุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

การเก็บขอมูลโดยสุมตัวอยางแบบตามสะดวก คือ การเดินทางไปเกบ็ขอมูลตาม

สถานที่ตาง ๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง นั่นคือ ในพืน้ที่มหาวทิยาลัยหรือพืน้ที่บริเวณโดยรอบ

มหาวิทยาลยั เชน อาคารเรยีน รานอาหาร โดยเก็บขอมูลจากมหาวทิยาลยัทีก่ําหนดทัง้ 7 สถาบัน 

ตามที่ไดกําหนดไวในขั้นตอนที ่1 จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 200 คน 

 

แหลงขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยใชเครือขายอินเทอรเน็ต 

การสํารวจเว็บไซตที่มีการใชงานหนาตางโฆษณา 

ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลจากสื่ออิเล็กทรอนกิสโดยผานทาง

เครือขายอินเทอรเน็ต จะมกีารคัดเลือกกลุมตัวอยางและวิเคราะหขอมูลจาก World Wide Web 

บนเครือขายอนิเทอรเน็ต โดยใช Search Engine ในการคนหาเว็บไซต คนหาเมื่อวนัที่ ซึง่เลือกจาก

จํานวน 100 เว็บไซตแรกที่ปรากฏขึ้นบน www.google.co.th และอีก 100 เว็บไซตแรกที่ปรากฏขึ้น

บน www.bing.com โดยที่เว็บไซตที่ถกูเลือกมาจากจํานวนทั้งหมดนั้นจะตองเปนเว็บไซตที่ผลิต
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ข้ึนในประเทศไทย และมีการใชหนาตางโฆษณา (Pop Up / Pop Under / Hover Pop Up) ในการ

โฆษณาประชาสัมพนัธ ซึ่งจากการคัดเลือกมานั้นพบเว็บไซตทั้งหมด จํานวน 30 เว็บไซต ที่มี

หนาตางโฆษณาปรากฏขึ้น โดยทําการเกบ็ขอมูลต้ังแต วันที่ 8 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วันที ่ 6 

ธันวาคม พ.ศ. 2552 และบันทกึเปนภาพนิง่และภาพเคลื่อนไหวเพื่อใชในการวิเคราะห เว็บไซตที่

จะทาํการเก็บขอมูล ไดแก 

1. บริษัท สนุก ออนไลน จาํกัด www.sanook.com 

2. บริษัท บัณฑิต เซ็นเตอร จํากดั www.kapook.com 

3. บริษัท ทาอากาศยานไทย จาํกัด (มหาชน)  www2.airportthai.com 

4. สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย www.fti.or.th 

5.  อุทยานการเรียนรู www.tkpark.or.th 

6. กลุมบริษัท บีอีซีเวิลด จาํกดั (มหาชน)  www.thaitv3.com 

7. บริษัท อมรินทรพร้ินติ้งแอนดพับลิชช่ิง จํากัด (มหาชน) www.amarin.co.th 

8. มหาวิทยาลยัเชียงใหม www.cmu.ac.th 

9. สายการบินวนั ทู โก โดย โอเรียนท ไทย แอรไลน www.fly12go.com 

10. มหาวิทยาลยัขอนแกน www.kku.ac.th 

11. มหาวิทยาลยัหอการคาไทย www.utcc.ac.th 

12. นารักดอทคอม www.narak.com 

13. บริษัท หลักทรัพยกมิเอ็ง (ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) www.kimeng.co.th 

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

15. บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จาํกัด (มหาชน) www.bts.co.th 

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

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

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

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

20. สถาบนัวิจัยยาง กรมวิชาการเกษตร www.rubberthai.com 

21. มหาวิทยาลยัราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา www.bsru.ac.th 
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22. มิวเซียมสยาม พพิิธภัณฑการเรียนรู www.ndmi.or.th 

23. DMC www.dmc.tv 

24. ไทย ทีว ีโกลบอล เน็ตเวิรค (ชอง 5) www.thaitvglobal.com 

25. กรมทรัพยสินทางปญญา www.ipthailand.org 

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

27. ดรีมเวิลด www.dreamworld-th.com 

28. บริษัท กันตนา กรุป จํากัด (มหาชน) www.kantana.com/khankluay 

29. กรมการคาภายใน www.dit.go.th 

30. การไฟฟาสวนภูมิภาค www.pea.co.th/th 

 

แหลงขอมูลจากเอกสารที่เกีย่วของ อาท ิ วทิยานพินธ ตํารา หนังสือ นิตยสาร จุลสาร 

เอกสารทกุชนดิ 

ขอมูลจากเอกสารทุกประเภทที่เกี่ยวของ โดยทาํการวิเคราะหจากตํารา วิทยานิพนธ 

นิตยสาร จุลสาร และเอกสาร รวมทัง้วิเคราะหจากบทความตลอดจนงานวิจยัตาง ๆ บนเว็บไซตใน

อินเทอรเน็ต 

 

การเก็บรวบรวมขอมลู 

 

1. การสัมภาษณเจาะลึก (Depth Interview) กลุมตัวอยางกลุมผูผลิตหรือวางแผนสื่อ

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ในชวงตั้งแต วนัที่ 10 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วันที ่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 

2552 โดยการนัดพบเพื่อทาํการสัมภาษณ และสัมภาษณทางโทรศัพท โดยทาํการจดบันทึกลง

กระดาษ เพื่อนํามาถอดความ สรุปความ และวิเคราะหขอมูล รวมทั้งนําไปวเิคราะหรวมกับขอมูล

จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ ในภายหลงั 

2. การแจกแบบสอบถามใหกบัประชากรกลุมตัวอยางซึง่เปนผูใชอินเทอรเน็ต

ระดับอุดมศึกษา อาศยัอยูในกรุงเทพมหานคร ในชวงระหวางวันที่ 10 ธันวาคม พ.ศ. 2552 – 20 

มกราคม พ.ศ. 2553 และไดนําคําตอบจากแบบสอบถามมาประมวลผลเพื่อทาํการวิเคราะหขอมลู 
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3. การสํารวจเว็บไซตที่มีการใชงานหนาตางโฆษณากลุมตัวอยาง จํานวน 30 เว็บไซต

โดยทาํการเกบ็ขอมูลต้ังแต วันที ่8 พฤศจกิายน พ.ศ. 2552 – วนัที ่6 ธันวาคม พ.ศ. 2552 ซึง่ในแต

ละเว็บไซตเมือ่เก็บขอมูลจนพบวามกีารซ้ําของขอมูลกจ็ะทาํการหยุดเก็บขอมูล และนาํขอมูลที่

ไดมาจัดเรียงแบงกลุมขอมลู เพื่อทําการวิเคราะห และสรุปผล รวมทัง้นาํไปวิเคราะหรวมกบัขอมูล

จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ  

 

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมลู 

 

1. แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับประชากรกลุมตัวอยางกลุมผูผลิตหรือ

วางแผนสื่อโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต (ภาคผนวก ก) 

2. แบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับประชากรกลุมตัวอยางผูรับสาร (ภาคผนวก ข) 

3. ภาพประกอบหนาตางโฆษณาสําหรับการตอบแบบสอบถาม (ภาคผนวก ข) 

4. แบบฟอรมการจดบันทึกสาํหรับการสัมภาษณ 
5. เครื่องคอมพิวเตอรที่เชื่อมตอดวยระบบอนิเทอรเน็ตซึ่งใชระบบ World Wide Web ได 

พรอมติดตั้งโปรแกรมสําหรบับันทกึภาพเคลื่อนไหวได และสามารถพมิพผานทางเครื่องพิมพได 

 

เกณฑในการใหคะแนน 

 

ในสวนของการสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสือ่โฆษณา/ประชาสัมพันธไดมีการลําดับ

ความสาํคัญในสวนของหนาที่ของหนาตางโฆษณาและปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา การ

ใหคะแนนลําดับความสําคญัของหนาที่ของหนาตางโฆษณา ผูวิจยัไดมีเกณฑในการใหคะแนน 

ดังนี ้
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เกณฑการใหคะแนนความสําคัญของหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

ความสาํคัญลําดับที่ 1   5 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 2   4 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 3   3 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 4   2 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 5  1 คะแนน 

 

เกณฑการใหคะแนนความสําคัญของปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

ความสาํคัญลําดับที่ 1   7 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 2   6 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 3   5 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 4   4 คะแนน  

ความสาํคัญลําดับที่ 5   3 คะแนน 

ความสาํคัญลําดับที่ 6   2 คะแนน  

ความสาํคัญลําดับที่ 7   1 คะแนน  

ไมเหมาะสม   0 คะแนน 

 

เกณฑการใหคะแนนทัศนคติ 

  ดีที่สุด/เหน็ดวยอยางยิง่  5 คะแนน 

  ดี/เหน็ดวย   4 คะแนน 

  เฉย ๆ     3  คะแนน 

  ไมคอยดี/ไมเหน็ดวย  2 คะแนน 

  ไมดีเลย/ไมเหน็ดวยอยางยิง่ 1 คะแนน 
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การแปลความหมายของขอมูลทางทัศนคติของกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ต ใชเกณฑ

คาเฉลี่ยในการแปลความหมาย ตามเกณฑของ Best J.W. (1981) โดยกําหนดวา 

คาเฉลี่ย 1.00-1.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนลบอยางมาก 

คาเฉลี่ย 1.50-2.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนลบเพียงเล็กนอย 

คาเฉลี่ย 2.50-3.49 หมายถงึ  มีทัศนคติเปนกลาง 

คาเฉลี่ย 3.50-4.49 หมายถงึ มีทัศนคติเปนบวกเล็กนอย 

คาเฉลี่ย 4.50-5.00 หมายถงึ มีทัศนคติเปนบวกอยางมาก 

 

การวิเคราะหขอมูล 

 

การวิเคราะหขอมูลในงานวิจยัครั้งนี้ แบงออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี ้

 

1. วิเคราะหถึงพฒันาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต จากแหลงขอมูล

เอกสารอางอิงที่เกีย่วของ โดยการแบงชวงของการพฒันาออกเปนยุคตาง ๆ ที่เกิดการเปลี่ยนแปลง  

2. วิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาเพื่อใชเปนเกณฑในการแบงประเภทของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่พบจากการสํารวจ 

3. วิเคราะหถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เหมาะสม ซึ่ง

ไดจากการวิเคราะหแหลงขอมูลบุคคล แหลงขอมูลอิเล็กทรอนิกส และแหลงขอมูลเอกสารที่

เกี่ยวของ  

ในสวนของการสํารวจเว็บไซตวิเคราะหจากหนาตางโฆษณาที่ปรากฏใน 30 เว็บไซต 

กลุมตัวอยาง เพราะหาการมอบหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาจากการใชงานจรงิทีเ่กิดขึ้น  

อีกสวนหนึ่งจะทําการวเิคราะหจากแหลงขอมูลบุคคลนั้น จะนาํขอมูลทีไ่ดจากการ

สัมภาษณ และจากแบบสอบถามนํามาจดัเรียงขอมูลใสตารางเพื่อเปรียบเทียบขอมลูและทําการ

วิเคราะหถึงจดุที่เหมาะสมของหนาที่ของหนาตางโฆษณาในมุมมองของผูสงสารและผูรับสาร  
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สุดทายนําขอมูลที่ไดจากการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากแหลงขอมูลทัง้ 

3 แหลง (เว็บไซต, ผูผลิต, ผูใชอินเทอรเนต็) เปรียบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่เหมาะสม

ตามลําดับดวยตาราง และวเิคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาทีเ่หมาะสม 

4. วิเคราะหถึงปจจัยในการเลอืกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูผลิต/วางแผน

ส่ือโฆษณาและประชาสัมพนัธ เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยที่จะทําใหมีการเลอืกใชหนาตางโฆษณา

บนอินเทอรเนต็ไดอยางเหมาะสม  

5. วิเคราะหถึงการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงของผูใชบริการ

อินเทอรเน็ตทีม่ีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทยจากแบบสอบถามที่เก็บจาก

ประชากรกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตดวยวิธทีางสถิติ เพื่อใหทราบถงึการเปดรับ ทศันคติที่มีตอ

หนาตางโฆษณา ลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีการหลีกเลี่ยง รวมไปถึงวธิีการในการหลกีเลี่ยง

หนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

การคํานวณหาคาไคสแควร (Chi-square) โดยใชสูตรการคํานวณ ดังตอไปนี้ (บุญธรรม 

กิจปรีดาบริสุทธิ์, 2542) 

  ( )∑ Ε
Ε−Ο

=
2

2χ  โดยมี df  = k – 1  

     

χ2  =  คาไคสแควร 

O = คาความถี่ที่ศกึษามาได 

E = คาความถี่ทีห่วังไวโดยทฤษฎี  

df = คาองศาแหงความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 

k = จํานวนกลุม/ประเภทของตัวแปร 

ในการแปลความหมายของคาไคสแควร ตองอาศัยคาระดับนัยสําคัญและคาองศาแหง

ความเปนอิสระ (Degree of Freedom) และดูจากตาราง เพื่อทําการสรุปผลโดย กําหนดวา 

สมมติฐานทางสถิต ิ

   H0  :  O = E 

   H1 : O ≠ E 
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สรุปผลการทดสอบ 

χ2 ≥ χ2 วิกฤต  จะปฏิเสธ H0 

χ2 < χ2 วิกฤต  จะยอมรับ H0 

โดยกําหนดใหคานัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

การนาํเสนอขอมูล 

 

การวิจยัครั้งนีน้ําเสนอขอมูล ดังนี ้

1. นําเสนอในลกัษณะของตารางแสดงและแผนภาพชวงการพัฒนาหนาตางโฆษณา 

เพื่อใหเหน็พฒันาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย รวมทั้งปจจัยในการเกิด

พัฒนาการในยุคตาง ๆ ส่ิงที่เกิดขึ้น ลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีในแตละยุค ขอดีและขอเสีย

ของแตละยุค 

2. นําเสนอหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการเปรียบเทยีบแหลงขอมูลทั้ง 3 แหลง 

แสดงเปนแผนภาพการแบงหนาที ่และนาํเสนอหนาทีท่ี่เหมาะสมตามลําดับ 

3. นําเสนอปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต เรียงลําดับตาม

ความสาํคัญของปจจัยแตละขอ  

4. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงถึงรูปแบบการเปดรับหนาตางโฆษณาของผูรับสาร 

(ผูใชอินเทอรเน็ต) 

5. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงทัศนคติของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเนต็)  

6. นําเสนอขอมูลเชิงพรรณนาแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา

บนอินเทอรเนต็โดยแสดงรูปแบบหนาตางโฆษณาทีท่าํใหเกิดการหลีกเลี่ยง ลักษณะการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณา และวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

7. นําเสนอขอมูลสรุปสุดทายเปนการพรรณนา เพื่อแสดงใหเหน็ภาวการณของหนาตาง

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต รวมไปถึงการใชงานหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตอยางเหมาะสม 
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บทที่  4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
พัฒนาการและคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 
ในบทที่ 4 นี ้ ผูวิจยัไดทําการวิเคราะหขอมูลในสวนของพัฒนาการและคุณลักษณะของ

หนาตางโฆษณา จากแหลงขอมูล 2 แหลง คือ แหลงขอมูลเอกสารที่เกีย่วของ และแหลงขอมูล

หนาตางโฆษณาจากเว็บไซตจํานวน 30 เว็บไซต โดยแบงการวิเคราะหขอมูลในบทนี้ออกเปน 3 

สวน ดังนี ้

 

1. การวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา 

1.1 ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) 

1.2 ยุคที่ 2 : ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

1.3 ยุคที่ 3 : ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ 

1.4 ยุคที่ 4 : ยุคหนาตางโฆษณาลอย (Hover Pop-up) 

2. การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

 
1. การวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา 

 

การสื่อสารบนอินเทอรเน็ตเขามาเปนสื่อทีม่ีบทบาทในชวีิตประจําวนัมากขึ้นและมีการใช

งานกนัอยางแพรหลาย ซึง่รูปแบบที่ใชในการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตนั้นมกีารพัฒนาและใชงานที่

หลากหลาย รวมไปถึงการใชงานในการโฆษณาและการประชาสัมพนัธที่มีการเลือกใชการสื่อสาร

ผานอนิเทอรเน็ตเพื่อส่ือสารไปยังผูบริโภค  

 

ในการวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณา ผูวิจัยไดทาํการสรุปชวงเหตุการณที่

เกี่ยวของเพื่อใหงายตอการวเิคราะหและทาํความเขาใจเกี่ยวกับการพฒันาตาง ๆ รวมไปถึงปจจัย

ที่ทาํใหเกิดการพัฒนาหนาตางโฆษณาในแตละยุค ซึ่งผูวิจยัสรุปออกมาเปนแผนภาพซึ่งแสดงใน 

รูปที่ 4.1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 4.1  การแสดงชวงเวลาการพัฒนาหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

เศรษฐกิจ, อุปกรณ 

ความรู 

เทคโนโลยีโทรคมนาคม  

การใชอินเทอรเน็ต

ในเชิงพาณิชย 

พ.ศ. 2538 พ.ศ. 2544 

หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

โปรแกรมขัดขวางหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) 

และ Adware หรือ Spyware 

พ.ศ. 2547 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up Ads) 

พ.ศ. 2549 

อัตราคลิกแบนเนอรลดลง 

สราง Rich Media 

เทคโนโลยีจาวาและแฟลช 

ผูใชอินเทอรเน็ตรําคาญ 

Pop-up Hell 

โปรแกรมขัดขวางหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) 

คําอธิบาย 

ปัจจยั ผลลพัธ 
 

หนาตางโฆษณา 

ผสมผสาน 

พ.ศ. 2553 

ยุคที่ 1 
ยุคปายโฆษณา 

(Banner) 

ยุคที่ 2 
ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

ยุคที่ 3 
ยุคหนาตางโฆษณา 

ถูกปดกั้น 

ยุคที่ 4 
ยุคหนาตางโฆษณาลอย 

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

นับต้ังแตป พ.ศ. 2538 อินเทอรเนต็ก็กลายเปนรูปแบบการติดตอส่ือสารที่มกีาร

แพรหลายมากขึ้น มกีารใชงานในเชงิพาณิชย รวมไปถึงการพัฒนาเทคโนโลยีทางอินเทอรเน็ตใหมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น แสดงใหเห็นไดจากอัตราความเร็วในการรับ-สงขอมูลที่เพิม่ข้ึนถงึ 3 เทา

ในชวงป พ.ศ. 2542 - 2543 และอัตราการเพิ่มของการไหลเวยีนขอมูลในประเทศที่เพิ่มข้ึนสงูกวาป

ละ 160% ในชวงระหวางป พ.ศ. 2541 – 2544 (ทวีศักด์ิ กออนนัตกลู, 2544) 

 

ในการใชส่ืออินเทอรเน็ตในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ผูวิจยัวิเคราะหวา หลงัจาก

ชวงป 2538 ที่มีการใชงานอินเทอรเน็ตในเชิงพาณชิยโดยมีการเปดใหบริการอนิเทอรเน็ตผานทาง

สายโทรศัพท โดยมีผูใหบริการที่เรียกวา “Internet Service Provide (ISP)” ทาํหนาที่เชื่อมตอ

ระหวางคอมพวิเตอรสวนบุคคลเขากับคอมพิวเตอรในเครอืขายอินเทอรเน็ตทัว่โลก นอกจากนั้นยัง

มีการไหลเวียนของขอมูลในระบบอินเทอรเน็ตเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็วทาํใหเกิดการใชงานอินเทอรเน็ต

อยางแพรหลาย ทัง้นี้ ดร.กนกวรรณ วองวฒันะสนิ (อางอิงใน จิราจารยี ชัยมุสิก, 2550) กลาววา 

“การใชส่ือออนไลนมกีารเพิม่จํานวนมากขึ้นจนอยูในระดับ Critical Mass ซึ่งในการวิจัยพบวา ใน

ระยะเวลา 5 ป มีการแพรกระจายของสื่อในการเขาถึงผูรับสารจํานวน 50 ลานคน ในขณะที่ตองใช

เวลา 38 ป สําหรับส่ือวทิยุ ใชเวลา 10 ป สําหรับส่ือโทรทัศน และ13 ป” เหลานี้สงผลใหส่ือ

ออนไลนมีความนาสนใจตอการโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

 

นอกจากเรื่องของการไหลเวยีนของขอมูล การใชอินเทอรเน็ตในเชงิพาณชิย ผูวิจัยยัง

วิเคราะหถึงปจจัยทีท่ําใหเกดิการพัฒนาในยุคที ่ 2 นีว้า ปจจัยทีท่ําใหเกิดการพฒันาในยุคที่ 1 ยงั

สงผลตอการพัฒนาการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตในยุคที ่ 2 นี้ดวย ซึ่งทําใหเกิดการโฆษณา/

ประชาสัมพันธข้ึนบนอนิเทอรเน็ต กลาวคือ ปจจัยทั้งทางดานเศรษฐกิจ เทคโนโลยีโทรคมนาคม 

อุปกรณ และความรูของบุคลากรสงผลตอการพัฒนาทางดานการโฆษณา/ประชาสัมพนัธผาน

ระบบเครือขายคอมพิวเตอรรวมไปถึงการพัฒนารูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธแบบหนาตาง

โฆษณาที่มีอยูในยุคปจจุบนั ผูวิจัยจะวิเคราะหถงึการพัฒนาทางดานการโฆษณา/ประชาสัมพันธ

บนเครือขายและหนาตางโฆษณาตอไป 
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อินเทอรเน็ตเปนที่สนใจในธุรกิจการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และมีการเริ่มตนใชส่ือ

อินเทอรเน็ตในการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และในทีสุ่ดอินเทอรเนต็จึงกลายเปนสื่อที่เปนทีน่ิยม

และมีอิทธพิลในปจจุบัน  

 

เมื่อพิจารณาถึงสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ต โฆษณาแรกที่ถือกาํเนิดขึ้น

ก็คือ แบนเนอร ซึ่งบริษทั AT&T เร่ิมใชแบนเนอรเปนครั้งแรกในโลก โดยลงโฆษณาในเว็บไซต 

www.hotwired.com เมื่อวนัที ่25 ตุลาคม พ.ศ. 2537 ซึง่รูปแบบของแบนเนอรทีม่ีเพียงตวัหนงัสือ 

ไมมีลูกเลนในการนาํเสนอ (World’s first banner ad, 2008) 

 

 
 

จากการเริ่มตนใชงานโฆษณาแบนเนอรบนอินเทอรเนต็ทําใหอุตสาหกรรมการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตเริ่มตนอยางจริงจงัและเติบโตอยางตอเนื่องเร่ือยมา (ภิเษก 

ชัยนิรันดร, 2551) ซึ่งผูวิจัยมคีวามเห็นวา ในชวงทีโ่ฆษณาแบนเนอรเร่ิมใชเปนครั้งแรกของโลกเปน

ชวงปลายป พ.ศ. 2537 แตในประเทศไทยยังไมไดมีการใชงานอินเทอรเน็ตในเชงิพาณิชย ที่เพิ่งเริม่

ใชงานอินเทอรเน็ตในชวงป พ.ศ. 2538 ซึง่ยังไมไดแพรหลายมากนกัในชวงแรก แตเปนชวง 2-3 ป

หลังจากนั้นทีก่ารใชงานอนิเทอรเน็ตเริ่มแพรกระจายไปยังประชาชนทัว่ไป นัน่แสดงใหเหน็วา

ในชวงที่มกีารพัฒนาอุตสาหกรรมการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตในตางประเทศนัน้ 

อุตสาหกรรมการโฆษณา/ประชาสัมพันธในประเทศไทยจะเริ่มตนชากวาประมาณ 3-5 ป  

 

 

 

 

 

 

 

รูปที่ 4.2 การแสดงรูปโฆษณาแบนเนอรแรกของโลก (World’s First Banner Ads) 

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

stuffatthelongestdomainnameatlonglast.com/first66.html [2009, November 10] 
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1.2 ยุคที่ 3: ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา (พ.ศ.2544 – 2547) 

 

นอกจากการโฆษณา/ประชาสัมพนัธแบบแบนเนอรแลว ในการใชส่ืออินเทอรเน็ตใน

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธมีอีกหลากหลายรูปแบบซึ่งผูวิจัยไดวิเคราะหวา การพัฒนาอาจเกดิ

จากปจจัยเดียวกับการพัฒนาในชวงยุคที ่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) คือ ปจจัยเรื่องของ

อุปกรณ เทคโนโลยี และความรู รวมไปถงึการแพรกระจายของรูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธ

บนอินเทอรเนต็จากตางประเทศ (ซึ่งมกีารใชงานโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตมากอน

ประเทศไทย) ซึ่งรูปแบบของการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ตที่เกิดขึน้มานัน้มีความ

หลากหลายเปนอยางมาก รูปแบบหนึ่งที่เกิดขึ้นและเปนที่สนใจของผูวิจัย คือ หนาตางโฆษณา 

นั่นเอง 

 

ผูวิจัยจงึวิเคราะหถึงปจจัยที่ทาํใหเกิดการพัฒนาหนาตางโฆษณาไดวา มีปจจัยหลัก

อยู 2 ประการ คือ ปจจัยทีเ่กิดจากบุคคล (ผูรับสารและผูสงสาร) และปจจัยที่เกิดจากเทคโนโลยี

คอมพิวเตอรและอินเทอรเนต็ 

 

ปจจัยที่เกิดจากบุคคลนั้น ผูวิจัยแยกออกเปน 2 สวนคือ กลุมผูรับสารและกลุมผูสง

สาร ซึ่งมีความเกี่ยวของกนัโดยตรง ทัง้นีใ้นการพัฒนาสื่อจนเกิดเปนหนาตางโฆษณาและใชงาน

มาจนถึงปจจุบันนัน้เกิดจากการที่ผูรับสารสามารถเลือกรับสารจากอนิเทอรเน็ตไดดวยตนเอง ทํา

ใหความสนใจในโฆษณา/ประชาสัมพันธทีอ่ยูบนหนาจอคอมพิวเตอรอาจไมดึงดูดใจเพียงพอ 

ดังนัน้จึงสงผลตอกลุมผูสงสารที่มีความตองการใหโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนหนาเว็บไซต

สามารถดงึดูดความสนใจผูใชอินเทอรเน็ตไดเพิ่มมากขึ้น จึงตองมีการพัฒนารูปแบบของสื่อจาก

ปายหรือภาพนิ่ง กลายมาเปนริชมีเดีย ซึง่รวมไปถงึหนาตางโฆษณาในที่สุด 

 

หนาตางโฆษณา อยูในกลุมของ ริชมีเดยี (Rich Media) ซึ่ง Shimp (2010) ไดอธิบาย

ถึงสื่อประเภทนี้วา นักโฆษณา/ประชาสัมพันธไดพฒันาสื่อรูปแบบนี้จากสื่อรูปแบบดิสเพลยหรือ

โฆษณาแบนเนอร (Display or Banner Ads) เนื่องจากมีความนาสนใจนอย ทําใหมีความตองการ

สรางสื่อใหมีความแปลกใหมและทําใหผูใชอินเทอรเน็ตสนใจมากยิง่ขึ้น ซึ่ง Pop-up Ads หรือ
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หนาตางโฆษณาจะมีความแปลกใหมและทําใหคนสนใจดวยการปรากฏขึ้นมาทันทเีมื่อมีการเขา

หนาเว็บไซต  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา จากขอมูลของ Shrimp (2010) ในการแบงประเภทสือ่บน

อินเทอรเน็ตและคําอธิบายลักษณะสื่อ ทาํใหเห็นวา ปจจัยหลกัทีท่ําใหเกิดการใชหนาตางโฆษณา

คือ ความตองการที่จะสรางสื่อที่สามารถกระตุนการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

สาเหตุของความตองการสรางสื่อที่จะทําใหการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ตมีมากขึ้นนัน้ 

เปนเพราะวา การใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตในยุคแรกประมาณชวงป พ.ศ. 

2537 ก็คือ ชวงที่เร่ิมใชแบนเนอร ถือวาเปนสื่อใหมทําใหเกิดความนาสนใจ คนอยากรูอยากเหน็ทาํ

ใหมีอัตราการคลิกเขาชมอยูประมาณ 2% แตหลังจากที่ผูใชเกิดความเคยชิน ความตื่นเตนลดลง 

ปริมาณการคลิกก็ลดลงมาเหลือเพยีง 0.3-0.5% เทานั้น ในปจจุบนั (ภิเษก ชยันิรันดร, 2551) 

 

นอกจากนัน้ในชวงป พ.ศ. 2541 Benway และ Lane (1998) ทําการศึกษาการ

หลีกเลี่ยงปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตกับนักศึกษาในมหาวิทยาลัยไรซ (Rice University) ซึ่งเกิด

รูปแบบการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่เรียก วา Banner Blindness กลาวคือ การที่ผูใช

อินเทอรเน็ตจงใจ หรือแสรงทําเปนไมเห็นแบนเนอร ทําใหโฆษณาแบนเนอรไดผลลดลงนัน่เอง 

 

ผูวิจัยจงึสรุปไดวา การลดลงของอัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/ประชาสัมพันธในสื่อ

ประเภทอื่น ๆ บนอินเทอรเน็ตของผูเขาชมเว็บไซต เปนปจจัยเริ่มตนที่ทาํใหเกิดปจจัยหลักในการ

สรางสื่อหนาตางโฆษณาที่พบเห็นในปจจุบันนัน่เอง  

 

ในการพัฒนาสื่อใหสามารถดึงดูดใจผูใชอินเทอรเน็ตนัน้ ตองใชลูกเลนกับโฆษณา/

ประชาสัมพันธที่อยูบนอินเทอรเน็ตมากยิง่ขึ้นและจาํเปนตองใชปจจัยอ่ืนเขามาชวยในการ

สรางสรรคใหโฆษณา/ประชาสัมพนัธมีความนาสนใจมากยิ่งขึน้ ซึ่งปจจัยสําคัญทีท่ําใหการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธบนอนิเทอรเน็ตมีความกาวหนาไปอยางรวดเร็ว คือ ปจจัยทางดาน

เทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต นัน่เอง  
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ในการพัฒนาเทคโนโลยีทางดานคอมพวิเตอรและอินเทอรเน็ต เชน แมคโครมีเดีย

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

มีเดีย เปนเทคโนโลยทีี่นาํมาใชในการสรางสรรคโฆษณา/ประชาสัมพนัธประเภท ริชมีเดีย (Rich 

Media) ทําใหโฆษณา/ประชาสัมพันธมคีวามตื่นตามากยิง่ขึ้น และนอกจากนั้นเทคโนโลยีเหลานี้

ยังชวยลดความซับซอนและระยะเวลาในการแสดงผลและติดตามผลของโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

(Dynamic Logic, 2004 อางอิงใน ศิวัตร เชาวรียวงษ และสุชาดา เชาวรียวงษ, 2551) 

 

จากการศึกษาพบวา เทคโนโลยีประเภทตาง ๆ มีการพฒันาในชวงเวลาใกลเคียงกนั 

ซึ่งไดนามิคเวบ็ไซต (Dynamic Web)มีการเริ่มตนใชตั้งแตป ค.ศ. 1993 (พ.ศ. 2536) สงผลให

เว็บไซตมีลักษณะของ Interactive Media กลาวคือ ผูใชเว็บไซตสามารถมีปฏิสัมพันธกับเว็บไซต

ไดนั่นเอง (A history of dynamic web, 2007) แมวาการเริ่มตนใชไดนามิคเว็บไซตจะไมไดทําให

เกิดการใชหนาตางโฆษณาโดยตรง แตทาํใหเกิดการนาํเทคโนโลยทีางคอมพิวเตอรอ่ืน ๆ มาใช

รวมกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งเทคโนโลยทีี่มีผลโดยตรงกับการสัง่ใหมกีารแสดงผลหนาตางโฆษณา

แยกออกจากหนาเว็บไซตทีผู่ใชอินเทอรเน็ตเขาถงึนัน่คอื เทคโนโลยภีาษาจาวา (JavaScript) ซึ่ง

เทคโนโลยนีี้จะทําหนาที่ออกคําสั่งเมื่อมีการเขาเว็บไซตจากคอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต 

สงไปยังคอมพิวเตอรตนทางของเว็บไซต (Web Server) และสงขอมูลกลับมาแสดงผลที่เครื่อง

คอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต หากเว็บไซตมีการใสคําสั่งใหแสดงผลหนาตางโฆษณากจ็ะ

ปรากฏหนาตางโฆษณาที่หนาจอของผูใชอินเทอรเน็ต ซึง่เทคโนโลยีภาษาจาวาถกูนาํมาใชคร้ังแรก

ในป ค.ศ. 1996 (พ.ศ. 2539) และในชวงตนป ค.ศ. 2002 (พ.ศ. 2545) เปนชวงที่ภาษาจาวาถูก

นํามาใชมากทีสุ่ด นอกจากนั้นยังไดมีการพัฒนามาเปนเวอรชั่นตาง ๆ จนถงึปจจุบนั (ประวัติและ

วิวัฒนาการของภาษา java, 2548) 

 

การใชงานหนาตางโฆษณาดวยคําสั่งภาษาจาวานัน้ในระยะแรกยังไมแพรหลาย 

เพราะการใชงานยงัตองใหผูที่มีความเชีย่วชาญหรือโปรแกรมเมอร (Programmer) เปนผูผลิต 

ดังนัน้ผูวิจยัจึงวิเคราะหไดวา ถึงแมวาการเริ่มตนใชงานภาษาจาวาที่สามารถสัง่การแสดงผล

หนาตางโฆษณามาตั้งแต ป ค.ศ. 1996 แตการใชงานในเชิงโฆษณา/ประชาสัมพันธยังไม

แพรหลายเนื่องจากขอจํากัดดานบุคลากร ดังนั้นชวงทีภ่าษาจาวาถูกนํามาใชอยางแพรหลายและ
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เปนทีน่ิยมคือชวงป พ.ศ. 2545 จึงนาจะเปนชวงที่มีเร่ิมตนใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณา/

ประชาสัมพันธ 

 

ในขณะเดียวกนั เทคโนโลยีอีกประเภทหนึง่ทีเ่ติบโตมาควบคูกับภาษาจาวา คอื 

เทคโนโลยีแฟลช (Flash) ซึ่งเปนเทคโนโลยทีี่ชวยทาํใหเว็บไซตมีความนาสนใจมากขึ้น ทําให

เว็บไซตสามารถแสดงผลภาพแบบเวกเตอร และ ภาพแบบแรสเตอร และมีภาษาสคริปตที่เอาไวใช

เขียนโดยเฉพาะเรียกวา แอ็กชันสครปิต (ActionScript) และยังสามารถเลนเสียงและวีดิโอ แบบ

สเตริโอ รวมไปถึงการแสดงภาพแบบแอนเิมชั่น (Animation) ได ซึ่งแฟลชไดเปดตัวในชวงปปลาย 

ค.ศ. 1996 (พ.ศ. 2539) ในป ค.ศ. 2000 (พ.ศ. 2543) มีการนาํมาใชงานกับเว็บเบราสเซอร (Web 

Browser) เชน Netscape และ Internet Explorer และเริ่มเปนที่แพรหลายในชวงป ค.ศ. 2001 – 

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

 

ผูวิจัยสงัเกตเห็นวา เทคโนโลยีภาษาจาวา และเทคโนโลยีแฟลชมกีารเปดตัวและ

พัฒนาในชวงเวลาใกลเคยีงกัน อีกทัง้ยังเริ่มมกีารใชงานอยางแพรหลายในชวงเวลาเดียวกนัอกี

ดวย ซึ่งเทคโนโลยทีั้งสองเปนเทคโนโลยีที่มีผลโดยตรงตอการทาํงานของหนาตางโฆษณา จงึ

สามารถวิเคราะหไดวา หนาตางโฆษณาจะเริ่มมีการใชงานประมาณชวงป ค.ศ. 2001 – 2002 

(พ.ศ. 2544-2545) 

 

ปจจัยที่เกิดจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตนั้น ก็เปนปจจัยที่ผูวจิัย

วิเคราะหวา การที่เทคโนโลยีคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตมีการพฒันารูปแบบและการใชงานทํา

ใหการผลิตหนาตางโฆษณาสามารถทาํไดงายขึน้ และสามารถใสลูกเลนตาง ๆ ไดมากขึ้น ทําให

หนาตางโฆษณาถูกนํามาใชงานกนัแพรหลายมากยิ่งขึ้นนัน่เอง 

 
1.3 ยุคที่ 4: ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกั้น (พ.ศ.2547 – 2549) 

 

ในการใชหนาตางโฆษณาบนเว็บไซตนั้น เปนการออกแบบเพือ่พยายามใหผูใช

อินเทอรเน็ตจาํเปนตองรับรูเนื่องจากเวลาที่หนาตางโฆษณาปรากฏขึน้ผูใชอินเทอรเน็ตจะตองเปน

ผูปดหนาตางนั้นเอง ซึง่สรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต ผูวิจัยจะไดกลาวเพิ่มเตมิใน

หัวขอ “การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา” และหัวขอ “การวิเคราะห ผลกระทบของ

หนาตางโฆษณาตอผูใชอินเทอรเน็ต” 
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ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กลาววา ผูผลิตโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่เลือกใชหนาตาง

โฆษณามีความเขาใจวาหนาตางโฆษณานั้นเปนวิธีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่จะชวยเพิ่ม

จํานวนการคลกิใหสูงขึน้ แตไมไดคิดถึงเรื่องของการบงัคับผูใชอินเทอรเน็ตใหตองรับชมหนาตาง

โฆษณา (วธิขีมขืนทางสายตา) โดยมีขออางวาหากผูใชไมตองการดูก็ปดไปได นอกจากนัน้ยงัมี

ผูออกแบบที่พยายามทําใหปุมปดใหดูกลมกลืนกับพืน้หลัง สงผลใหผูใชอินเทอรเน็ตตองใชความ

พยายามและเสียเวลากับการปดหนาตางโฆษณา นี่นาจะเปนสาเหตุทีท่ําใหหนาตางโฆษณา

กลายเปนปญหาและสรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต 

 

นอกจากนัน้ ภิเษก ชยันิรันดร (2551) ยังไดอางองิรายงานของ Simmons 

Marketings Research Bureau ป ค.ศ. 2004 (พ.ศ. 2547) ที่พบวา การใชหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) นั้นมีประโยชนเพียง 4% แตกตางจากปายโฆษณา (Banner) ที่ถกูมองวามี

ประโยชนถึง 11% 

 

นอกจากการปรากฏที่อาจทําใหเกิดความรําคาญแกผูใชอินเทอรเนต็แลว บรรดา

เว็บไซตลามกตาง ๆ มักใชหนาตางโฆษณาซึ่งมกัจะเชือ่มโยงกับหนาเว็บไซตทั่วไป และจะปรากฏ

ข้ึนหลายหนาตางในแตละครั้ง บางกรณีเมื่อผูใชกดปดหนาจอไปแลวก็จะปรากฏหนาตางโฆษณา

อีกอันขึ้นมาไปเรื่อย ๆ ทาํใหผูใชเกิดความรําคาญ ซึ่งผูใชจึงมีการตั้งชื่อรูปแบบการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาเหลานี้ไปหลากหลายชือ่ เชน “JavaTrap”, “Spam cascade” และ “Pop-up 

Hell”    (www.economicexpert.com, 2004) 

 

การทีห่นาตางโฆษณาทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความราํคาญนี ้ สงผลใหผูใหบริการ

เว็บเบราสเซอร (Web Browser) พยายามสรางฟงกชั่นการทาํงานที่ปดกัน้การแสดงผลของ

หนาตางโฆษณาขึ้น ซึง่ในป ค.ศ. 2004 (พ.ศ. 2547) บริษัท ไมโครซอฟท ไดทําการเพิม่ฟงกชัน่ 

“Pop-up Blocking” ใหกับโปรแกรม Internet Explorer การออกแบบใหเว็บเบราสเซอรสามารถ

ปดกั้นหนาตางโฆษณาไดนัน้ นอกเหนือจากฟงกชั่นในเว็บเบราสเซอรยังมีโปรแกรมอื่น ๆ ทีเ่ปน

โปรแกรมเสริมทําหนาตางปองกนัหนาตางโฆษณาในขณะที่เขาเว็บไซตดวยเว็บเบราสเซอรปกติ 

เชน โปรแกรม Ad Filtering เปนตน (www.economicexpert.com, 2004) 
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1.4 ยุคที่ 5: ยุคหนาตางโฆษณาลอย (พ.ศ.2549 – 2553) 
 

ภายหลงัทีม่ีการใชงาน Pop-up Blocker แพรหลายชวงป ค.ศ. 2006 (พ.ศ. 2549) 

ทําใหผูผลิตโฆษณา/ประชาสัมพนัธพยายามหาวิธีในการแสดงหนาตางโฆษณา นั่นก็คอืการ

ออกแบบหนาตางโฆษณาทีเ่รียกวา “Hover Pop-up” หรือ “Hover Ads” ซึง่ในงานวิจยันี้ผูวิจัย

เรียกวา หนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต อาศัยเทคโนโลยีภาษาจาวา รวมกับ

เทคโนโลย ีCSS และ DOM ในการจัดวางรูปแบบและแสดงผล ทําใหหนาตางโฆษณาประเภทนีจ้ะ

แสดงผลอยูบนเนื้อหาในหนาเว็บไซตเดิม ซึ่งทําใหขัดขวางการแสดงผลไดยาก วิธีทีจ่ะไมทาํให

หนาตางโฆษณาประเภทนี้ไมแสดงผลคือ ตองหยุดการทํางานของภาษาจาวา แตการทําเชนนั้นจะ

ทําใหเนื้อหาเวบ็ไซตที่มีการใชภาษาจาวาในการแสดงผลถูกขัดขวางไปดวยเชนกนั 

(en.allexperts.com, 2004) 

 

 
 

 

 

รูปที่ 4.3 การแสดงหนาตางโฆษณาแบบ Hover Pop-up หรือ Hover Ads 
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ผูวิจัยสงัเกตวา ภายหลังจากทีห่นาตางโฆษณาเริ่มเขามามีบทบาทในวงการโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนเว็บไซตไมนาน คือชวงป พ.ศ. 2544-2545 ก็มีการใชโปรแกรมขัดขวางการ

แสดงผลของหนาตางโฆษณาออกมาในป พ.ศ. 2547 มรีะยะเวลาหางกันเพียง 2-3 ป เทานัน้ และ

หลังจากนั้น แสดงใหเหน็วาการเปลีย่นแปลงรูปแบบการโฆษณา/ประชาสัมพันธบนอนิเทอรเน็ต

นั้นเปนไปอยางรวดเร็ว 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัไดวิเคราะหเพิ่มเติมรวมกับการสํารวจหนาตางโฆษณาทีม่ีการใช

งานจริงบนเวบ็ไซตกลุมตัวอยาง ซึ่งพบวาในปจจุบนัมกีารใชงานหนาตางโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบ คือ 

หนาตางโฆษณาในยุคที่ 3 : ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา ซึง่เกิดหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยก

หนาเว็บไซต และหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต ซึ่งผูวจิัยจะไดอธิบายในหวัขอที ่ 2 

การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา  

 
2. การวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

 

จากพัฒนาการของหนาตางโฆษณาที่ไดกลาวไวในหวัขอที่ผานมา จะเหน็ไดวา รูปแบบ

ของหนาตางโฆษณามีการแบงแยกอยางเห็นไดชัดดวย คุณลักษณะในเรื่องของการปรากฏขึ้นของ

หนาตางโฆษณา ซึ่งหนาตางโฆษณาถือไดวาเปนสื่อบนอินเทอรเน็ตหรือส่ือออนไลนรูปแบบหนึ่งที่

มีการใชงานอยางแพรหลาย มีรูปแบบการใชงานที่หลากหลายโดยที่มีการพัฒนารูปแบบอยู

ตลอดเวลา ซึ่งหนาตางโฆษณานัน้มกีารแบงประเภทออกมาจากสื่อประเภทอืน่ ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ต ดวยคุณลักษณะเฉพาะที่แตกตางออกไปจากสื่อประเภทอืน่ ๆ นัน่เอง ซึง่ผูวิจยัทาํการ

วิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา (Attribute Analysis) โดยการวเิคราะหจากหนาตาง

โฆษณาที่มีการใชอยูจริงจากหนาเว็บไซตกลุมตัวอยาง (Content Analysis)  

 

หนาตางโฆษณาถูกเรียกกนัในหลาย ๆ ชื่อทัง้ Pop-up (ปอปอัพ), Window Pop-up 

(หนาตางปอปอัพ), Pop-up Banner (แบนเนอรแบบปอปอัพ), Pop-up Ads / Pop-up 

Advertisement / Pop-up Advertising (ปอปอัพโฆษณา/หนาตางโฆษณา)และยงัมีชื่ออ่ืน ๆ อีก

มากมาย ซึง่ในงานวิจยันีผู้วิจัยไดใชชื่อเรียก Pop-up Ads หรือหนาตางโฆษณานั่นเอง 

เนื่องจากวา Pop-up หรือ Window Pop-up อาจหมายถึงหนาตางที่ปรากฏประเภทอื่น ๆ 

นอกเหนือจากโฆษณา/ประชาสัมพนัธ (เชน หนาตางเตอืนของโปรแกรม หนาตางคาํสั่งตาง ๆ เปน

ตน)  
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จากการวิเคราะหส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากกลุมตัวอยางเว็บไซตทีม่ีการใช

หนาตางโฆษณาในการโฆษณาและการประชาสัมพันธ จาํนวนทัง้หมด 30 เวบ็ไซต ซึ่งในการ

สํารวจพบวา บางเว็บไซตมกีารใชหนาตางโฆษณามากกวา 1 หนาตาง ทาํใหมีจาํนวนหนาตาง

โฆษณามากกวาจาํนวนเว็บไซต ถึงแมวาเว็บไซตจะใชหนาตางโฆษณาหลายอันแตจะใชหนาตาง

โฆษณาที่มีคณุลกัษณะเดยีวกนั ผูวิจยัจึงพิจารณาคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาโดยนับจาก

จํานวนเว็บไซตเพื่อวิเคราะหคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีพ่บในการสาํรวจครั้งนี ้

 

ทั้งนี้ผูวิจยัใชหลักเกณฑในการจําแนกประเภทของสื่อบนอินเทอรเน็ตของ ชัชพงศ ตั้งมณ ี

และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ (2547) ที่ใชเกณฑจํานวนครั้ง และระยะเวลาในแตละครั้งที่โฆษณา/

ประชาสัมพันธปรากฏบนจอภาพ และการจําแนกของ Brain (2008) ที่ใชเกณฑลักษณะของสื่อใน

การแบงแยกประเภทหนาตางโฆษณาออกจากสื่อประเภทอื่น ๆ บนอนิเทอรเน็ต นอกจากนั้นยังมี

การจําแนกตามเกณฑของ Shrimp (2010) ซึ่งผูวิจัยไดวิเคราะหหนาตางโฆษณาทีพ่บตามเกณฑ

การแบงประเภทที่กลาวมาเพื่อระบุถึงคุณลักษณะ ของหนาตางโฆษณา 

 

หนาตางโฆษณาทีพ่บมีคุณลักษณะที่สําคัญที่ทําใหแตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ บน

อินเทอรเน็ต ซึง่ผลการสาํรวจพบวา 

 

การปรากฏของหนาตางโฆษณาทีพ่บจากกลุมตัวอยางนัน้วิเคราะหจากการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาหลงัจากมกีารเขาถงึเว็บไซตที่ตองการเขาชมโดยแบงออกเปน 2 รูปแบบ คอื 

รูปแบบที่ 1 หนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาจอเว็บไซตปกติที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง และ

รูปแบบที่ 2 คือหนาตางโฆษณาที่อยูในหนาจอเดียวกนักับหนาจอเว็บไซตปกติที่ผูใชอินเทอรเน็ต

ตองการเขาถึง ซึ่งในรูปแบบที่ 2 นี้เองที่ผูวิจัยพบวามีการผสมผสานกับส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

รูปแบบอื่น ๆ เพื่อใหส่ือมีลักษณะที่สามารถดึงดูดใจผูชมไดมากยิง่ขึ้น เชน Expandable banner 

หรือ Floating ads เปนตน 
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จากเกณฑการจําแนกประเภทของสื่อบนอินเทอรเน็ตของ ชัชพงศ ตั้งมณี และอัษฎาพร 

ทรัพยสมบูรณ (2547) และเกณฑการจําแนกของ Brain (2008) ทําใหสามารถบงบอกไดวาเปน

รูปแบบของหนาตางโฆษณาคือ ทุกครั้งทีผู่ใชอินเทอรเน็ตมีการเขาหนาเว็บไซตหลกัหรือทาํการกด

ปุมเพื่อทําการโหลดหนาอกีครั้ง (ปุม Refresh) หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นทันที และผูใช

อินเทอรเน็ตจะตองเปนผูทาํการปดหนาตางโฆษณานั้นดวยตนเอง  

 

ผูวิจัยมีความเห็นวาการทีห่นาตางโฆษณาปรากฏขึ้นทกุครั้งนัน้ยงัมสีงผลตอการกอใหเกิด

ความรําคาญตอผูใชอินเทอรเน็ตอีกดวย เพราะผูใชอินเทอรเนต็อาจไมมีความตองการที่จะรับ

สารเดิมทุกครัง้ที่เขาเว็บไซต และเมื่อผูใชอินเทอรเน็ตเห็นวาเปนเนื้อหาเดิมและพยายามหาวิธีใน

การหลกีเลี่ยง จนในที่สุดจะกลายเปนพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงในที่สุด ผูวิจัยจะไดทําการวิเคราะห

เพิ่มเติมในหวัขอ “การวิเคราะหผลกระทบของหนาตางโฆษณาตอผูใชอินเทอรเน็ต” 

 

 
 

การปดหนาจอของหนาตางโฆษณานั้น รูปแบบหนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาเว็บไซตจะ

มีปุมที่ปรากฏชัดเจน และเปนรูปแบบทั่วไปที่สามารถพบไดจากหนาจอของโปรแกรมตาง ๆ ซึ่งจะ

เปนปุมสําหรบัปดหนาจออยูทางมมุขวาดานบน ดังทีป่รากฏในรูปที ่4.5 (www.amarin.co.th) 

  

  
หนาตางโฆษณาแยกจากหนาเว็บไซต หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 

รูปที่ 4.4 การแสดงรูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 
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ในขณะเดียวกนัหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตจะมีวิธกีารปดหนาตางแตกตางกนั

ออกไปตามการออกแบบ ซึ่งในบางกรณีเว็บไซตมีการออกแบบใหผูใชอินเทอรเน็ตทาํการปด

หนาตางไดยาก เชน อาจมีการซอนปุมปดไวกับปุมคําสั่งอืน่ทาํใหผูใชอินเทอรเนต็กดผิดพลาดไป

ถูกคําสัง่อื่น หรือ ในบางกรณีมีการออกแบบใหสวนแสดงปุมปดเปนลกัษณะตัวหนังสือไมมพีื้น

หลัง ทําใหผูใชมองไมเห็นปุมและสงผลใหไมสามารถปดหนาตางนัน้ได ซึง่กรณีตาง ๆ เหลานี้อาจ

สงผลใหเกิดความรําคาญแกผูใชอินเทอรเน็ตได 

 

 

 

 

 

ตารางที ่ 4.1 รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 

รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา 
จํานวน 
เว็บไซต 

หมายเหต ุ
จํานวนหนาตาง

โฆษณา  

  

 

รูปที่ 4.5 การแสดงปุมสําหรับปดหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 
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หนาตางโฆษณาแยกจากหนาเว็บไซต 17 บางเว็บไซตมีปรากฏหนาตาง

โฆษณามากกวา 1 หนาตาง 

17 เว็บไซต พบ 

19 –23 หนาตาง 

หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 13 บางเว็บไซตมีการใชส่ือ

รูปแบบรวมในการนําเสนอ 

13 เว็บไซต พบ  

13 หนาตาง 

 

การสํารวจพบวารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาทีพ่บจากจํานวน 30 เว็บไซต 

สวนใหญเปนหนาตางโฆษณาที่แยกออกจากหนาเว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง ซึง่พบ

มากกวารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเดียวกันกับเว็บไซตที่ตองการเขาถึง

อยู 4 เว็บไซต ซึ่งถือวามีจาํนวนไมตางกันมากนัก แตหากนับเปนจํานวนหนาตางโฆษณาจะพบวา 

จํานวนหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีจํานวนมากกวาหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซต 

(นับจํานวนหนาตางโฆษณาตอการเขาเวบ็ไซต 1 คร้ัง) ถึง 10 หนาตางโฆษณา  

 

การปรากฏหนาตางโฆษณาในบางเว็บไซตนั้นมีจาํนวนมากกวา 1 หนาตาง แตจะยังคง

เปนรูปแบบของหนาตางโฆษณาในลกัษณะเดียวกนัทัง้หมด ซึ่งผูวจิัยพบวา หนาตางโฆษณาที่

แยกจากหนาเว็บไซตนั้นมีจาํนวนมากกวา 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 1 คร้ัง สามารถนบัจํานวน

ไดอยางชัดเจน ในขณะที่หนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซตจะใชเพียง 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 

1 คร้ังเทานัน้  

 

ผูวิจัยเห็นวา การออกแบบรูปแบบและวิธีการปดหนาตางโฆษณาสงผลใหเกดิความ

รําคาญแกผูใชอินเทอรเน็ต สําหรับหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซตมคีวามชัดเจน ไม

มีการยายที่ ซึง่ทาํใหงายตอการปดหนาตาง ในขณะที่หนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต

จะมีการเปลี่ยนแปลงตามการออกแบบของผูผลิตทําใหยากตอผูใชในการที่จะปดหนาตางแตละ

คร้ัง ซึ่งหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซตจงึนาจะสรางความรําคาญใหเกิดขึ้นกับผูใช

อินเทอรเน็ตไดมากกวาหนาตางโฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซต ทําใหพบการใชหนาตาง

โฆษณาแบบปรากฏแยกหนาเว็บไซตมีมากกวาหนาตางโฆษณาแบบปรากฏบนหนาเว็บไซต

นั่นเอง 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัวเิคราะหวา การใชหนาตางโฆษณาบนหนาเวบ็ไซตนั้นมีขอจํากัดใน

เร่ืองพืน้ทีก่ารนําเสนอและการสรางความรําคาญใหกับผูเขาชมเว็บไซต เนื่องจากวาหากผูใชไมทาํ

การปดหนาตางโฆษณาบนหนาเว็บไซตพืน้ที่บางสวนอาจบังเนื้อหาของเว็บไซตและอาจทาํใหผูใช
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กดผิดพลาดและเขาไปยังเวบ็ไซตที่ไมตองการได เว็บไซตจึงนาํเสนอเพียง 1 หนาตางตอการเขาชม

เว็บไซต 1 คร้ังเทานัน้ สวนหนาตางโฆษณาทีม่ีรูปแบบการปรากฏแยกออกจากหนาเว็บไซตนั้น

ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเขาชมเว็บไซตทีต่องการเขาชมไดโดยที่ไมจาํเปนตองปดหนาตางโฆษณา 

และหนาตางโฆษณาก็จะไมบังพืน้ทีเ่นื้อหาของเว็บไซตที่ชมอีกดวย ดงันัน้เว็บไซตจึงสามารถแสดง

หนาตางโฆษณาไดมากกวา 1 หนาตางตอการเขาเว็บไซต 1 คร้ัง  
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บทที่  5 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

หนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 

ในการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 5 นี ้ เปนการวิเคราะหถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต หนาที่ของหนาตางโฆษณานั้นถือไดวาเปนคุณลักษณะอยางหนึ่งที่จะสามารถใชเปน

เกณฑแบงกลุมยอยของหนาตางโฆษณาตามการใชงาน ซึง่ผูวิจยัไดใชแนวคิดของ Shimp (2010) 

โดยแบงหนาทีอ่อกเปน 4 หนาที่ ดงันี ้

 

1. หนาที่ในใหขอมูลขาวสาร 
2. หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 

3. หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 

4. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  

 

ผูวิจัยไดทาํการแบงการวิเคราะหตามเกณฑของแหลงขอมูลออกเปน 3 สวน และ 1 สวน

เปนการวิเคราะหผลเปรียบเทียบขอมูล ดงันี ้

 

1. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการสํารวจเว็บไซต 
2. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูสงสาร (ผูผลิต/วางแผนสื่อ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธ) 

3. การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

4. การวิเคราะหผลเปรียบเทยีบขอมูล 

 

ผลการวิเคราะหขอมูลมี ดงันี ้
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1. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาจากการสาํรวจเว็บไซต 

 

ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการวิเคราะหเนื้อหา (Content 

Analysis) จากเว็บไซตทีม่ีการใชหนาตางโฆษณาโดยกลุมตัวอยางทัง้หมด 30 เว็บไซต เพื่อศึกษา

ถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่มกีารใชงานอยูจริง ในแตละเว็บไซตอาจมีการใชจํานวนหนาตาง

โฆษณามากกวา 1 หนาตาง ทั้งนี้ในการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาผูวิจัยจะทําการ

วิเคราะหหนาตางโฆษณาทัง้หมด เนื่องจากในการวเิคราะหหนาที่จะพิจารณาจากเนื้อหาทีม่ีอยูใน

หนาตางโฆษณานัน้ ๆ ซึง่ทัง้หมด 30 เว็บไซตนั้น พบหนาตางโฆษณาทัง้หมดจํานวน 62 หนาตาง 

 

จากการสํารวจ พบวา นอกจากหนาทีห่ลกัของการโฆษณา/ประชาสัมพันธ 4 หนาที ่ตาม

แนวคิดของของ Shimp (2010) แลวยงัมีการใชหนาตางโฆษณาเปนการแสดงรายการ (Listing) 

เพื่อลิงคเขาไปสูหนาโฆษณาหรือเนื้อหาอืน่ ๆ ซึ่งจะไดอธิบายรายละเอียดในหวัขอหนาที่ในการ

แสดงรายการ 

 

ในการสาํรวจนี้ยงัพบวา คุณลักษณะในเรื่องของการปรากฏจะมีผลกับกลุมหนาตาง

โฆษณาที่ทาํหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซือ้ และหนาทีใ่นการสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด ซึ่งพบวามกีารใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏบนหนาเวบ็ไซตเดียวกันเปนหลกั และ

มีการใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกหนาเปนจาํนวนนอย หรือไมพบเลยในหนาทีก่ารโนมนาวใจ 

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัพบวา เว็บไซตที่มกีารปรากฏหนาตางโฆษณาจํานวนหลายหนาตาง

นั้น หากมมีอบหนาที่ใดใหกับหนาตางโฆษณา หนาตางโฆษณาก็จะมีแนวโนมเปนหนาทีน่ัน้

ทั้งหมด และในสวนของคุณลักษณะในเรื่องการปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้ไมมีผลตอการ

เลือกใชหนาทีข่องหนาตางโฆษณา เนื่องจากพบวาหนาตางโฆษณาที่การปรากฏแยกหนาเว็บไซต 

และหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูในหนาเว็บไซตเดียวกนั มจีํานวนไมแตกตางกนัในแตละหนาที่  

ดังนัน้จึงสรุปหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจไดดังนี ้
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ตารางที่ 5.1 หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจเวบ็ไซต 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา จํานวนที่พบ รอยละ 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  23 40.4 

2 การใหขอมูลขาวสาร 22 38.6 

3 การแสดงรายการ** 6 10.5 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 4 7 

5 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 2 3.5 

รวม 57 100 
*  หนาตางโฆษณาประเภทแสดงรายการสามารถแยกประเภทขาวยอยไดหลายหนาที่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับหัวขอขาว

แตละหัวขอ 

 

จากตารางที่ 5.1 หนาตางโฆษณาสวนใหญมีการใชในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด  พบมากที่สุดเปนจํานวน 23 หนาตาง คิดเปนรอยละ 40.4 ลําดับตอมาเปนการใชใน

การใหขอมูลขาวสารรอยละ 38.6 ซึ่งแตกตางจากหนาตางโฆษณาทีท่ําหนาที่ในการสนับสนนุ

กิจกรรมการสือ่สารการตลาดอยู 1.8 เปอรเซ็นต และหนาทีก่ารแสดงรายการ หนาที่การโนมนาว

ใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่การเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ พบเปนจํานวน

รอยละ 10.5, 7 และ 3.5 ตามลําดับ ซึง่แตกตางจาก 2 ลําดับแรกมากกวารอยละ 28 
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ตารางที่ 5.2 หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่พบจากการสํารวจเวบ็ไซต โดยแบงตามรูปแบบของ

การปรากฏ 

ลําดับที่ หนาที่ของหนาตางโฆษณา 
แยกหนา บนหนาเว็บไซต 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  4 7 19 33.3 

2 การใหขอมูลขาวสาร 12 21 10 17.5 

3 การแสดงรายการ** 3 5.3 3 5.3 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 0 0 4 7 

5 การเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ 1 1.8 1 1.8 

รวม 20 35.1 37 64.9 
*  หนาตางโฆษณาประเภทแสดงรายการสามารถแยกประเภทขาวยอยไดหลายหนาที่ ทั้งนี้ขึ้นอยูกับหัวขอขาว

แตละหัวขอ 

 

เมื่อแบงหนาตางโฆษณาที่พบออกตามรูปแบบการปรากฏ พบวาหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซตมีจํานวนของหนาตางที่ใชในหนาที่ในการใหขอมูลขาวสารเปนลําดบัแรกคิดเปน

รอยละ 21 และลําดับตอมาเปนการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด หนาทีก่ารแสดง

รายการ หนาที่ในการเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมั่นใจ และหนาที่การโนมนาวใจกระตุนให

เกิดการซื้อ รอยละ 7, 5.3, 1.8 และ 0 ตามลําดับ 

  

ในขณะเดียวกนัหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต พบหนาที่การสนับสนนุกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดมากที่สุด รอยละ 33.3 และหนาทีก่ารใหขอมูลขาวสารรอยละ 17.5 เปนลําดับ

ตอมา สวนหนาที่การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาที่การแสดงรายการ และหนาที่การเตือน

ความทรงจาํ เสริมสรางความมั่นใจ พบเปนจํานวนรอยละ 7, 5.3 และ 1.8 ตามลําดับ  

 

จากตารางที่ 5.2 ผูวิจัยพบวา หนาที่ของหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตในลําดับที่ 1 

จะสลับกับลําดับที่ 2 ของหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ในขณะทีห่นาทีใ่นลําดับที ่ 3, 4 

และ 5 ก็จะมกีารสลับลําดบักันใน 3 ลําดับนี้เทานัน้ ซึง่ไปสอดคลองกับภาพรวมในตารางที่ 5.1 ซึ่ง 

2 ลําดับแรกนัน้พบเปนจาํนวนใกลเคยีงกนัและหางจาก 3 ลําดับหลังอยูถึงกวา 28 เปอรเซ็นต 
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ทั้งนี้สามารถตคีวามไดวา การใชหนาตางโฆษณามีอยู 2 รูปแบบ ไดแก รูปแบบแรกคือ

การใชเพื่อหนาตางโฆษณาเปนสื่อหลกั และรูปแบบที่สองคือการใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อเสริม

นั่นเอง 

 

 
 

ผูวิจัยวเิคราะหวา รูปแบบแรกที่ใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อหลกั เพื่อทาํการสื่อสารใน

หนาที่สนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และหนาทีใ่นการแจงขอมูลขาวสาร นัน้อาจมีสาเหตุ

จากการที่องคกรที่ใชหนาตางโฆษณามีงบประมาณที่จาํกัดทําใหไมสามารถลงโฆษณาใน

ส่ือมวลชนที่มอัีตราคาโฆษณาสูงได นอกจากนั้นขอมูลที่แจงผานทางหนาตางโฆษณายังมี

ลักษณะของกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงอีกดวย ซึง่ในสวนนี้ผูวิจยัจะไดอธิบายเพิ่มเติมในบทที ่

6 ผลการวิเคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

ในสวนของรูปแบบที่สองที่ใชหนาตางโฆษณาเปนสื่อเสริม ผูวิจยัวิเคราะหไดวา รูปแบบนี้

มีเปาหมายในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธเพื่อการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่ใน

การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจนั้น มีการนาํเสนอหลักอยูในสื่อมวลชนอื่น ๆ เปนหลกั

อยูแลว และสินคาหรือบริการทีท่ําการโฆษณานัน้มีลักษณะทีเ่ปนสนิคาที่มีขอบเขตกลุมเปาหมาย

กวาง อีกทัง้งบประมาณสําหรบัดําเนนิการโฆษณา/ประชาสัมพนัธยังมีสูงเพียงพอทีจ่ะใชส่ือหลาย

ชนิดรวมกนัในการนําเสนออีกดวย  

    
รูปที่ 5.1 การแสดงหนาตางโฆษณาที่นาํเสนอรวมกับส่ือมวลชนอืน่ 
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ผูวิจัยไดทาํการอธิบายในรายละเอียดเกีย่วกับหนาที่ของหนาตางโฆษณาในแตละหนาที่ที่

พบไดจากการสํารวจไวดังนี ้

 

1.1 หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด  

 

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเปนหนาทีท่ีพ่บมากที่สุดใน

จํานวนหนาตางโฆษณาที่ผูวิจัยไดทาํการสํารวจ ซึ่งพบวา เปนการนาํเสนอโปรโมชัน่และการเชิญ

ชวนใหรวมกิจกรรมหรือชิงรางวัลเปนสวนใหญ  

 

 
 

สําหรับหนาทีใ่นการสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดนัน้ พบวามีจาํนวนกวา

คร่ึงของที่พบทั้งหมดมาจากเว็บไซตเดียวกัน จากการวิเคราะหที่ไดกลาวมาในตอนตน ซึ่งจาก

จํานวน 2 เว็บไซต พบหนาตางโฆษณาที่ทาํหนาที่นีจ้ํานวน  12 หนาตาง ทั้งนี้การปรากฏที่มาจาก 

2 เว็บไซตนี้เปนลักษณะของการปรากฏเนื้อหาวนสลับกันไปเรื่อย ๆ (Random) สวนหนาตางที่

เหลือจะกระจายมาจากเว็บไซตอ่ืน ๆ  

 

 

    
รูปที่ 5.2 การแสดงหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 
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1.2 หนาที่ในใหขอมูลขาวสาร 
 

จากหนาตางโฆษณาที่ใชในการใหขอมูลขาวสารจาํนวนรอยละ 38.6 ซึ่งในจํานวน

ทั้งหมดทีพ่บนีน้อกจากการใชหนาตางโฆษณาในการใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ

ตาง ๆ ผูวิจัยยงัพบวามกีารใหขอมูลเกี่ยวกบัขาวองคกร เชน ประกาศการรับสมัคร  เปนตน  

 

 
 

ผูวิจัยวเิคราะหวา การที่ผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธนํา

หนาตางโฆษณามาใชในการใหขอมูลขาวสารเกีย่วกบัสินคา บริการ และขาวองคกร เนื่องจาก

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีการปรากฏและวิธีการปดหนาตางโฆษณาที่ใหผูใช

อินเทอรเน็ตเปนผูปดหนาตางเอง ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดการรับรูถึงขอมูลไดงาย แมวาจะเปน

การปดหนาตางโดยไมสนใจเนื้อหาแตผูใชยังมีโอกาสทีจ่ะไดเห็นภาพผานตาบาง  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัวเิคราะหเพิม่เติมวา หนาตางโฆษณาสามารถออกแบบขนาด 

รูปแบบการนาํเสนอ เทคนคิการนําเสนอ และขอมูลตามที่ผูผลิตตองการได ซึ่งทาํใหสามารถใส

ขอมูลจําเปนตาง ๆ ที่ตองการสื่อสารไปยังผูใชอินเทอรเน็ตไดเต็มที่อีกดวย 

 

 

 

 

รูปที่ 5.3 การแสดงหนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร 
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1.3 หนาที่ในการแสดงรายการ 
 

ผูวิจัยทําการวเิคราะหและสํารวจหนาตางโฆษณาที่ใชในการแสดงรายการ (Listing)  

พบวา หนาตางโฆษณาที่มกีารใชแสดงรายการนี้เปนการรวบรวมหวัขอหรือประเด็นโฆษณา/

ประชาสัมพันธหลาย ๆ หัวขอไวในหนารายการ ซึ่งแตละหวัขอนั้นอาจสื่อความในหนาที่ ๆ 

แตกตางกนัออกไปขึ้นอยูกบัแตละหัวขอ ซึ่งผูวิจยัจะศึกษาเฉพาะขอบเขตในหนาที่การแสดง

รายการแตจะไมลงรายละเอยีดในของหนาที่ในแตละรายการ 

 

 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยทําการวิเคราะหวา ขอมูลขาวสารที่ตองการสื่อสารไปยังผูรับสารนั้น

มีจํานวนมากกวา 1 หัวขอ หากแยกเปนหลายหนาตางโฆษณาอาจทําใหผูรับสารเกิดความราํคาญ

ได จึงออกแบบหนาตางโฆษณาในลกัษณะของหนารายการและเชือ่มตอไปยังเนือ้หาขาวสารใน

หัวขอตาง ๆ ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูรับสารวาตองการขอมูลในหัวขอใดก็สามารถเลือกเขาชมไดตามความ

ตองการ  

 

 

 

    
รูปที่ 5.4 การแสดงหนาตางโฆษณาแสดงรายการ 
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ผูวิจัยมีความเห็นวา การทําหนารายการนี้นอกจากจะชวยลดความราํคาญที่จะเกดิ

ข้ึนกับหนาตางโฆษณาจํานวนมาก ยังมีโอกาสทีจ่ะลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาได

อีกดวย เนื่องจากขอมูลจะมีการปรับอยูเสมอ (Update) และอาจทําใหผูเขาชมเว็บไซตมีการ

ตรวจสอบเนื้อหาตลอดเวลาเพื่อไมใหพลาดขอมูลที่สําคญัสําหรับตนเอง  

 

1.4 หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 

 

การใชหนาตางโฆษณาในการโนมนาวใจนั้น ผูวิจยัพบวา มีการใชงานในหนาทีน่ี้ไม

มากเมื่อเทยีบกับหนาที่อ่ืน ๆ ทั้งนี้ผูวิจัยวเิคราะหวา ดวยคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่

อาจจะทําใหเกิดความรําคาญ ทาํใหโอกาสทีจ่ะรูสึกในเชิงบวกตอสินคาหรือบริการจนกระทัง่เกิด

การเปลี่ยนพฤติกรรมในการซื้อเปนไปไดยาก  

 

 
 

ในสวนเรื่องของการพบหนาตางโฆษณาทั้งหมดทีท่าํหนาที่นี้ในลักษณะของหนาตาง

โฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซตนั้น ผูวิจัยวิเคราะหวา อาจเปนเพราะการปรากฏของ

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนานั้นอาจกอความรําคาญไดมากกวา และอาจเปนเพราะถกูหลีกเลี่ยง

    
รูปที่ 5.5 การแสดงหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ 
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ไดงายกวาหนาตางโฆษณาแบบที่ปรากฏอยูบนหนาเดยีวกับเว็บไซต ทําใหโอกาสที่จะทําการโนม

นาวใจทาํไดนอยลง จงึไมมกีารใชหนาตางโฆษณาประเภทแยกหนาเวบ็ไซตกับหนาที่นี ้

 

1.5 หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 

 

หนาตางโฆษณาถูกใชสําหรับหนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ

นอยที่สุดในการสํารวจนี้ ซึง่ผูวิจยัมีความเห็นวา ในการตอกย้ําความทรงจํานัน้ ตองทาํใหเกิดการ

รับรูถึง ชื่อ ตราสินคา ประโยชนและคุณคาของสินคา ถึงแมวาหนาตางโฆษณาจะกระตุนการรับรู

ไดดี แตในทางกลับกนักม็ีวธิีการตอตานการแสดงผลดวยโปรแกรมและฟงกชัน่ตาง ๆ ซึ่งอาจสงผล

ใหผูใชอินเทอรเน็ตหลีกเลีย่ง  

 

 
 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัตีความวา รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณายังอาจทาํให

ผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความราํคาญและทัศนคติในแงลบ ดังนั้นในการจะเสริมสรางความมั่นใจกบั

ส่ือที่มีโอกาสทําใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตอสินคา บริการ และโฆษณา/ประชาสัมพนัธทําใหผูผลิต

เลือกที่จะหลีกเลี่ยงการใชหนาตางโฆษณาในการเตือนความทรงจาํ และเสริมสรางความมั่นใจ 

    
รูปที่ 5.6 การแสดงหนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ 
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จากหนาทีท่ั้งหมดทีก่ลาวมาทัง้ 5 หนาที่นัน้ เปนหนาทีท่ี่พบจากการสํารวจหนาตาง

โฆษณาที่มีการใชจริงในเว็บไซต ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาเพิ่มเติมใน

มุมมองของกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธ (ผูสงสาร) และกลุมผูใช

อินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) เพื่อนํามาใชในการเปรียบเทียบหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

 

2. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูสงสาร (ผูผลิต/วางแผนสื่อ

โฆษณา/ประชาสัมพันธ) 

 

การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/

ประชาสัมพันธ (ผูสงสาร) ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) เพื่อสามารถ

ที่จะระบุถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูผลิต  

 

ทั้งนี้หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มีคุณลักษณะแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอินเทอรเนต็ ซึ่ง

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้นจะมีการใชงานในลักษณะที่แตกตางกนัออกไป ซึ่งความคิดเหน็

จากผูใหสัมภาษณในประเด็นตาง ๆ  

 

2.1 วัตถุประสงคในการใชหนาตางโฆษณาในเชิง Commercial / Noncommercial 

 

ในการสอบถามผูวิจัยไดทาํการสอบถามถึงวัตถุประสงคในการใชหนาตางโฆษณาวา

มีความเหมาะสมในลักษณะของ Commercial หรือ Noncommercial เพื่อใหทราบถงึ

วัตถุประสงคในการใชงานหนาตางโฆษณา ซึง่ผูใหสัมภาษณไดอธิบายไวแตกตางกนัออกไป 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2552) กลาวถึงวัตถุประสงคในการใช

หนาตางโฆษณาวา “ก็เหมาะทัง้ commercial แลวก็ noncommercial เหมาะทั้ง 2 ประเภท เพราะ

มันเปนรูปแบบที่มีการนาํเสนอนาสนใจ ชวยให product นาสนใจมากขึ้น ในสวนของประเภท 
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non-commercial ก็ไดเหมอืนกนั อยูที่วาจะสื่ออะไร มันเหมาะทัง้ 2 อัน ข้ึนอยูกับวัตถุประสงค

ของปอปอัพอนันี ้วาใชยงัไงมากกวา”  

 

ทางดานมาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) อธิบายวา “หนาตาง

โฆษณาเหมาะสมกับพวก Commercial เพราะมนัจะเขาถงึไดตรงกลุมเปาหมายของสินคาไดดี 

หรือถาจะเปน noncommercial ก็คิดวาคงจะตองเปนแคมเปญที่มคีวามสําคัญมาก ๆ เพราะถาไม

สําคัญคนจะไมสนใจแลวกอ็าจจะนารําคาญตอผูเลน โดยเฉพาะโฆษณาบางตัวที่ซอนปุมปดไว 

เพื่อบังคับใหผูเลนไดดู” 

 

ในสวนของจนิตนา ตนัเจรญิ (สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552) กลาววา “หนาตาง

โฆษณานาจะเหมาะกับการแจงขาวสารมากกวา เพราะวาเปนชองทางที่เหมาะกับการโฆษณา

นําเสนอขอมูลไดดี โฆษณาจะสะดุดตาแลวก็มองเหน็ไดดี แลวก็เหมาะกับการนําเสนอโฆษณา

แบบ Commercial เพราะถาจะนําเสนอสนิคาก็ตองมีการกระตุนใหซือ้สินคาดวย หรืออยางพวกที่

ลด แลก แจก แถม หรือพวกชิงโชคหรือชิงรางวัลนี่ใชหนาตางโฆษณาก็เหมาะนะ เพราะมนัทําให

นาสนใจดี ประมาณวาโผลข้ึนมา แลวเหน็โฆษณาลด แลก แจก แถม มนัจะทําใหสนใจไดมากขึน้” 

 

สําหรับจิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัต ิ (สัมภาษณ, 10 พฤศจกิายน 2552) ใหความเหน็วา 

“รูปแบบของหนาตางโฆษณาสามารถสื่อสารไดทั้ง 2 แบบ แตการสื่อสารแบบหวงัผลกําไรจะถูก

เคลือบแคลงสงสัยไดมากกวาวาจะเปนพวกไวรัสหรือเปน Spam เลยคิดวาถาเปนการโฆษณาใน

การสรางภาพลักษณของตราสินคาพวก Brand Image มากกวา เพือ่ทําใหยอมรับตอตัวสินคาอีก

ทีหนึ่ง กค็ือถาจะโฆษณาเพื่อการคาคงเปนลกัษณะของการแฝงมาในรูปของการสรางแบรนด 

ใหผลทางการคาแบบทางออมที่จะสรางความภักดีใหกบัสินคามากกวาการกระตุนใหซื้อสินคา แต

ไมเหมาะกับการแจงขอมูลแบบทั่ว ๆ ไป เพราะวาขอมูลทั่ว ๆ ไปมีเยอะถาใชแตปอปอัพมันก็ทาํให

รําคาญมากกวายอมรับขอมูล” 
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จากการสัมภาษณในประเดน็วัตถุประสงคของการสื่อสารในเชิง Commercial หรือ 

Noncommercial พบวา ผูใหสัมภาษณในองคกร 2 องคกร ไดแก บริษัท โอกิลวี ่ แอนด เมเธอร 

(ประเทศไทย) จํากัด (มหาชน) และบรษิัท โลว (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนองคกรทีท่ําการ

วางแผนและผลิตสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธใหกับสินคาหรือบริการที่รับมาจากองคกรอ่ืน ๆ ให

ความเห็นวา หนาตางโฆษณานัน้เหมาะสมกับการสือ่สารในวัตถุประสงคทัง้ 2 อยาง แตให

ความสาํคัญกบัวัตถุประสงคในเชิง Commercial มากกวา เนื่องจากมองวา หนาตางโฆษณานัน้

สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ในขณะทีห่ากเปนการสื่อสารเพื่อวตัถุประสงคเชงิ 

Noncommercial นัน้ควรจะตองเปนประเด็นหรือเร่ืองทีสํ่าคัญมาก ๆ เพราะหากเปนเรื่องที่ไมมี

ความสาํคัญอาจทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญในการรับขอมลูปลีกยอยจนเกินไป” 

 

ทางดานผูใหสัมภาษณจากบริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากดั (มหาชน) ให

ความสาํคัญกบัทั้ง 2 วัตถุประสงคเชนเดยีวกับผูใหสัมภาษณใน 2 องคกรแรก คือเห็นวาหนาตาง

โฆษณานั้นเหมาะสมกับการใชงานในเชงิ Commercial และไดใหความเห็นเพิ่มเติมจากทั้ง 2 

องคกร ในเร่ืองของคุณลกัษณะของหนาตางโฆษณานั้นมีความโดดเดนสามารถนําเสนอขอมูลไดดี 

ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตสามารถมองเห็นโฆษณา/ประชาสัมพันธไดชัดเจน โดยเฉพาะอยางยิง่การใช

หนาตางโฆษณาในการนาํเสนอขอมูลสงเสริมการตลาด (ลด แลก แจก แถม) เพื่อกระตุนใหเกิดผล

ทางธุรกิจ 

 

ในสวนของผูใหสัมภาษณจากมหาวิทยาลัยนเรศวร ศนูยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร 

นั้นมีความเหน็แตกตางออกไปในเรื่องของวัตถุประสงคในการใชงานหนาตางโฆษณา ถงึแมวาจะ

มีความเหน็ในเบื้องตนวาสามารถใชไดทั้ง 2 วัตถุประสงค แตในการอธิบายรายละเอียดนั้น ไดให

ความสาํคัญกบัการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด ทําใหเกิดการจดจําและภาพลักษณที่ดีตอแบรนด 

ซึ่งไมไดมุงทีจ่ะสื่อสารเพื่อใหเกิดผลทางธรุกิจโดยตรง ทําใหผูวิจยัวิเคราะหไดวา ผูใหสัมภาษณ

จากองคกรนี้ไดใหความสาํคญักับการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร เพื่อวัตถปุระสงคในเชงิ 

Noncommercial นัน่เอง 
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ผูวิจัยไดวิเคราะหในภาพรวมของความเหมาะสมของหนาตางโฆษณาในวัตถุประสงค

เชิง Commercial/Noncommercial นีจ้ากการสัมภาษณไดวา ในองคกรที่ใหความสําคัญกับการ

ส่ือสารเพื่อวัตถุประสงค Commercial นั้น เปนลักษณะของเอกชน 2 องคกร และอีก 1 องคกรเปน

รัฐวิสาหกิจ ซึง่มีลักษณะการบริหารงานแบบเอกชน อีกทั้งยังเปนองคกรขนาดใหญ (มหาชน) ซึ่ง

แตกตางจากอกี 1 องคกร ทีเ่ปนองคกรของรัฐ (สถาบันการศึกษา) และเปนองคกรขนาดเล็ก ซึง่ให

ความสาํคัญกบัการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารเชงิ Noncommercial  

 

ทั้งนี้ผูวิจยัไดวเิคราะหเพิ่มเตมิวา เมื่อพิจารณาจากรูปแบบลักษณะองคกรรวมไปถึง

สินคา/บริการที่แตละองคกรตองทําการโฆษณา/ประชาสัมพันธ ซึ่งองคกรที่ใหความสาํคัญกบั

รูปแบบการสื่อสารเชิง Commercial นัน้มีสินคา/บริการที่มีความชดัเจน และมคีวามตองการทีจ่ะ

ขายสินคา/บริการอยูตลอดเวลา (เชน BTS มีสินคา/บริการคือ การเดนิทางดวยรถไฟฟา BTS ตอง

ขายตั๋วแบบตาง ๆ ซึง่ระบุชัดเจนในเรื่องของราคา รูปแบบสินคา) ทาํใหในการใชงานหนาตาง

โฆษณาจงึมุงเนนไปที่วัตถุประสงคเชิง Commercial นั่นเอง 

 

ในสวนขององคกรที่ใหความสําคัญกับการสื่อสารเชิง Noncommercial นั้น ผูวิจยั

วิเคราะหไดวา สินคา/บริการที่มีเปนลักษณะของการใหความรู การศึกษา การที่จะขายสนิคา

เหลานี้ได จาํเปนจะตองสรางความเชื่อมัน่ในตราสินคา (Brand) นัน่คอื ชื่อมหาวทิยาลัย ตองสราง

การจดจําใหเกิดขึ้นกับผูใชอินเทอรเน็ต เพื่อใหเกิดเปนตัวเลือกในภายหลงัหากตองมีการตัดสินใจ

ซื้อ แตไมไดมีความตองการขายสนิคาอยูตลอดเวลา ในการโฆษณา/ประชาสัมพันธจึงตองให

ความสาํคัญกบัวัตถุประสงคเชิง Noncommercial  

 

ถึงแมวาองคกรที่มีความแตกตางกันและใชหนาตางโฆษณาในวัตถุประสงคแตกตาง

กันออกไปทั้ง Commercial และ Noncommercial ก็ตาม แตในการใชงานจริงนั้นอาจ

เปล่ียนแปลงวตัถุประสงคไปตามความเหมาะสม ข้ึนอยูกับบริบทและความตองการในการสื่อสาร 

ณ ขณะนั้น ซึ่งไมวาจะเปนองคกรเอกชน องคกรรัฐวสิาหกจิ หรือองคกรรัฐก็อาจจะใชหนาตาง

โฆษณาเพื่อวตัถุประสงคไดทั้ง Commercial และ Noncommercial เชนกนั 
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2.2 หนาที่ของหนาตางโฆษณา 

 

การสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธเกี่ยวกับหนาที่ของหนาตาง

โฆษณา ผูวจิัยไดสอบถามถึงความเหน็ในแตละหนาที่และไดใหผูใหสัมภาษณลําดับความสาํคัญ

ของแตละหนาทีว่ามีความเหมาะสมกับหนาตางโฆษณามากนอยเพยีงใด ซึง่ผูใหสัมภาษณไดให

ความเห็นแตกตางกนัออกไป 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาวถงึหนาที่ของหนาตาง

โฆษณาตามลาํดับความสาํคัญวา “ส่ิงแรกนาจะเปนอะไรที่แจงขาวสารมากกวา เพราะวามนัเปน

อะไรที่โดดออกมา นาจะเปนอะไรที่เหมาะกับการแจงขาวสาร ขอ 2 นาจะเปนพวกสงเสริมกิจกรรม

องคกรเพราะอยางพวกกิจกรรมตาง ๆ นี่มันจะตองบอกใหรูทนัทีเปนสวนใหญนะ เพราะมนัมักจะ

มีระยะเวลากาํหนด ถาเราไมทําตอนนี้ชวงนี้จะหมดเขต ถาใชปอปอัพมันกจ็ะเหมือนกับชวยบอก

ใหรูงายหนอยเพราะมนัเดน ก็คลาย ๆ กับการแจงขาวเหมือนกนันัน่แหละ สวนเรื่อง เตือนความจํา 

วาเปนอะไร ยงัไง เสริมย้ํา ๆ ใหจําได ย้าํวาขอมูลจากเดิม เพิ่มเติมขอมูลสวนอืน่ ๆ เสริมเขาไป 

โนมนาวใจก็เปนทายสุดเลย เพราะวามนัจะมีคนสวนใหญอาจจะราํคาญปอปอัพ แลวจะไปโนม

นาวใจใครไดยังไง” 

 

ทางดานมาลีรัตน จันเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) กลาววา “ถา

พิจารณาจากสื่อที่เหน็หนาตางโฆษณาจะเหมาะกบัการแจงขอมูลขาวสารคะ เพราะวามนัจะดู

นาสนใจ โดดเดน และเขาถงึกลุมเปาหมายไดรวดเร็ว สวนหนาที่อ่ืน ๆ ไมจําเปนเลยคะ เพราะวา

อยางที่บอกวามันทาํใหรําคาญถาไมใชการแจงขอมูลสําคัญ ๆ ก็จะทําใหคนรําคาญ”  

 

นอกจากนัน้ยงักลาวเสริมอีกวา “ถาพิจารณาจากสื่อที่เห็นหนาตางโฆษณาจะเหมาะ

กับการแจงขอมูลขาวสารคะ เพราะวามนัจะดูนาสนใจ โดดเดน และเขาถงึกลุมเปาหมายได

รวดเร็ว สวนหนาที่อ่ืน ๆ ไมจําเปนเลยคะ เพราะวาอยางที่บอกวามนัทาํใหรําคาญถาไมใชการแจง

ขอมูลสําคัญ ๆ ก็จะทําใหคนรําคาญ” (มาลีรัตน จนัเทรมะ, สัมภาษณ, 16 พฤศจกิายน 2552) 
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สวนจนิตนา ตันเจริญ (สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) ไดอธิบายถงึหนาทีท่ี่ให

ความสาํคัญทีสุ่ดของหนาตางโฆษณารวมกันกับการอธิบายวัตถุประสงคของหนาตางโฆษณา ซึ่ง

ตีความหมายไดวา หนาที่แจงขาวสารนัน้มีความเหมาะสมมากที่สุด เพราะเปนชองทางที่จะทาํให

ผูใชอินเทอรเน็ตมองเหน็ไดชัดเจ และอีกหนาที่หนึ่งคอื หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมสงเสริม

การตลาด เพราะตัวหนาตางโฆษณาจะทําใหเกิดความนาสนใจดวยการปรากฏขึ้นมาอยาง

ทันทีทนัใด ทาํใหโปรโมชัน่ตาง ๆ (ลด แลก แจก แถม) เกิดความนาสนใจมากยิง่ขึ้น และไดอธิบาย

เพิ่มเติมเกี่ยวกับหนาที่อ่ืนวา “หนาที่อ่ืน ๆ ไมคอยสําคัญเทาไร เพราะวาหนาตางโฆษณามนัสะดุด

ตาก็จริงแตวาคนดูก็รําคาญเหมือนกนั ถาจะใหเสริมสรางความมัน่ใจก็คงไมเหมาะกับส่ือที่คนดู

อาจจะไมพอใจสักเทาไร” 

 

อีกดานหนึง่จริะศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) ไดกลาวถงึ

หนาที่ของหนาตางโฆษณาโดยรวมในสวนของการอธิบายวัตถุประสงคของหนาตางโฆษณาแลว

เชนกนั ซึ่งผูวจิัยตีความไดวาผูใหสัมภาษณใหความสาํคัญในเรื่องของหนาที่ของหนาตางโฆษณา

ในการเตือนความทรงจาํเปนลําดับแรก และอธิบายเพิ่มเติมถงึหนาที่ของหนาตางโฆษณาวา 

“หนาทีเ่หมาะสมอีกอันหนึง่คือการสงเสรมิองคกร ทาํใหผูบริโภคเกิดความเขาใจตรงกัน แลวก็คน

ในบริษัทก็เขาใจตรงกันดวย”  

 

นอกจากนัน้ผูวิจัยยงัตีความคําสัมภาษณของจิระศักดิ์เพิ่มเติมวา หนาที่ในการโนม

นาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อไมเหมาะสาํหรบัการโฆษณา/ประชาสัมพันธผานทางหนาตางโฆษณา 

เนื่องจากมโีฆษณา/ประชาสัมพันธ (Adware/Spyware) ที่แอบแฝงอยูมาก อาจทําใหเกิดความ

สงสัยและไมมัน่ใจในโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ ไดงาย และอีกหนาที่หนึ่งที่ผูใหสัมภาษณเหน็

วาไมเหมาะสมก็คือ หนาที่ในการแจงขอมูลทั่วไป เนื่องจากความตองการแจงขอมูลทั่วไปมีเปน

จํานวนมาก หากตองใชแตหนาตางโฆษณา จะทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกดิความรําคาญขึ้นได  
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จากการสัมภาษณกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธเกี่ยวกับหนาที่

ของหนาตางโฆษณา ผูวิจัยไดทําการสรุปความคิดเห็นจากการสัมภาษณเกี่ยวกับหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตโดยใชเกณฑในการใหคะแนนลาํดับความสาํคัญของหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาออกมาเปนตาราง ดังนี ้

 

ตารางที่ 5.3 สรุปหนาที่ของหนาตางโฆษณาจากการสมัภาษณกลุมผูผลิต 4 องคกร 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 16 32 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  14 28 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 10 20 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 10 20 

รวม 50 100 

 

เมื่อนํามาเปรยีบเทยีบโดยสรุปเปนตาราง ผูวิจัยพบวา ในการสัมภาษณกลุมผูผลิตนั้น 

โดยสามารถสรุปออกมาเปนลําดับไดดังนี ้

2.2.1 หนาที่ในการแจงขอมูลขาวสาร 
2.2.2 หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 

2.2.3 หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ และ หนาที ่การโนม

นาวใจใหกระตุนใหเกิดการซื้อ 
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3. การวิเคราะหหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในทัศนะของผูรับสาร (ผูใชอินเทอรเน็ต) 

 

การวิเคราะหหนาที่ของหนาตางโฆษณาในมุมมองของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) นี้ 

ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตจํานวน 200 คน เกี่ยวกับ

หนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ 

 

ผูใชอินเทอรเน็ตใหความคดิเห็นโดยรวมเกี่ยวกับหนาทีข่องหนาตางโฆษณา โดยแบง

หนาที่ออกเปนการแจงขอมลูขาวสาร การโนมนาวใจ การเตือนความจํา การสงเสริมกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด และประเภทอื่น ๆ ซึ่งไดผลการสอบถาม ดังนี ้

 

ตารางที่ 5.4 หนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 75 37.5 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  54 27 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 42 21 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 22 11 

5 หนาที่อ่ืน ๆ  7 3.5 

รวม 200 100 

 

จากการสํารวจ ผูใชอินเทอรเน็ตมีความเห็นวาหนาตางโฆษณาเหมาะสมที่จะเปนสื่อเพื่อ

การใหขอมูลขาวสารมากที่สุด คิดเปนรอยละ 37.5 สวนหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดพบจํานวนรอยละ 27 และการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจจํานวนรอยละ 

21 และหนาทีก่ารโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อเปนจาํนวนรอยละ 11 สวนจาํนวนที่เหลืออีกรอย

ละ 4 มีความคิดเห็นวาควรใชหนาตางโฆษณาในหนาทีอ่ื่น ๆ นอกเหนือจาก 4 หนาที่หลกั เชน 

หนาตางโฆษณาที่แจงอีเมลล หนาตางสาํหรับดูหนัง/ฟงเพลงฟร ีเปนตน 
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ผูวิจัยยงัไดสอบถามเพิ่มเติมโดยอาศัยรูปแบบการปรากฏเปนเกณฑในการสอบถามถึง

ความคิดเหน็เกี่ยวกับหนาทีข่องหนาตางโฆษณาในมุมมองของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ตารางที่ 5.5 หนาที่ของหนาตางโฆษณาจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต แบงโดยรูปแบบการปรากฏ 

ลําดับที่ หนาที่ของหนาตางโฆษณา 
แยกหนาตาง บนหนาเว็บไซต 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 66 33 40 20 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด  52 26 30 15 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 41 20.5 56 28 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 32 16 65 32.5 

5 หนาที่อ่ืน ๆ  9 4.5 9 4.5 

รวม 200 100 200 100 

 

ผูวิจัยพบวา เมื่อแบงตามรปูแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณาแลว ผูใชอินเทอรเน็ตมี

ความคิดเหน็ในเรื่องหนาที่แตกตางกนั โดยที่หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางเหมาะสมกับการ

ใหขอมูลขาวสารมากที่สุด ซึง่ตรงกับภาพรวมของหนาทีข่องหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่ผูใช

อินเทอรเน็ตไดแสดงความคิดเห็นไวขางตน ในขณะทีห่นาทีน่ี้มีความเหมาะสมเปนลําดับที่ 3 เมื่อ

เปนหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั  

 

สวนหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาบนหนา

เว็บไซตมากทีสุ่ด แตเมื่ออยูแยกหนาจากเว็บไซตมีความเหมาะสมอยูในลําดับที่ 4 ซึง่แสดงใหเห็น

วารูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณามีผลตอผูใชอินเทอรเน็ตในเรื่องของการมอบหมาย

หนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร 
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ตารางที่ 5.6 เปรียบเทยีบความคิดเห็นเรือ่งหนาที่ของหนาตางโฆษณาระหวาง ภาพรวมของ

หนาตางโฆษณา หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

ลําดับที่ 
ภาพรวม 

หนาตางโฆษณา 
หนาตางโฆษณา 

แบบแยกหนาเว็บไซต 
หนาตางโฆษณา 

แบบบนหนาเว็บไซต 

1 การใหขอมูลขาวสาร การใหขอมูลขาวสาร การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

3 การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

การใหขอมูลขาวสาร 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด  

5 หนาที่อื่น ๆ หนาที่อื่น ๆ หนาที่อื่น ๆ 

 

เมื่อผูวิจัยวิเคราะหจากความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเน็ตแลว พบวา หนาที่ในภาพรวม

ของหนาตางโฆษณามีความสอดคลองกบัหนาที่ของหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ดังนั้น

ผูวิจัยจะกลาวถึงเฉพาะหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางโฆษณาในการวิเคราะหสวนตอไป  

 

ในทางกลบักนัหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัมีแนวทางที่แตกตางออกไป

จากหนาตางโฆษณาที่แยกจากหนาเว็บไซต ซึ่งแสดงใหเหน็วา คุณลักษณะของการปรากฏนัน้

สงผลตอความคิดเห็นของผูใชอินเทอรเนต็ในเรื่องหนาที่ของหนาตางโฆษณานั่นเอง 
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4. การวิเคราะหผลเปรียบเทยีบขอมูล 

 

จากการวิเคราะหขอมูลเกีย่วกับหนาที่ของหนาตางโฆษณาทัง้ 3 สวน คือ จากการสํารวจ

หนาตางโฆษณาที่มกีารใชงาน จากมมุมองของผูผลิต (ผูสงสาร) และจากมุมมองของผูใช

อินเทอรเน็ต (ผูรับสาร) ผูวิเคราะหจงึไดนาํมาเปรยีบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณาในสวนที่ 4 นี ้

ซึ่งผูวิจยัไดทําการเปรียบเทยีบดวยตารางแสดงผล ดงันี ้

 

ตารางที่ 5.7  การเปรียบเทยีบหนาที่ของหนาตางโฆษณา 

ลําดับที่ (1) จากการสํารวจเว็บไซต (2) จากมุมมองของผูผลิต (3) จากมุมมองของผูใช
อินเทอรเน็ต 

1 การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด 

การใหขอมูลขาวสาร การใหขอมูลขาวสาร 

2 การใหขอมูลขาวสาร การสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด 

การสนับสนุนกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด 

3 การแสดงรายการ การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

 

การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

 

4 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ 

 การโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการ

ซื้อ 

5 การเตือนความทรงจํา 

เสริมสรางความมั่นใจ 

  

 

จากตารางแสดงใหเห็นวา ทัศนะของผูผลิต และผูใชอินเทอรเน็ต เกี่ยวกับหนาที่ของ

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยมีลําดับความเหมาะสมที่สุดสําหรับ

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด 

หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ และหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิด

การซื้อ ตามลาํดับ  
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ผูวิจัยไดทาํการเรียงลําดับและใหคะแนนตามลําดับความสําคัญ เพื่อใหเหน็ถงึหนาที่ที่

เหมาะสมที่สุดสําหรับการใชงานหนาตางโฆษณา ซึ่งผลการใหคะแนน เปนไปตามตารางที่ 5.8 

 

ตารางที่ 5.8  หนาที่ของหนาตางโฆษณาที่เหมาะสม 

ลําดับที ่ หนาทีข่องหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 

1 การใหขอมูลขาวสาร 14 31.8 

2 การสนับสนุนกิจกรรมการสือ่สารการตลาด 13 29.6 

3 การเตือนความทรงจาํ เสริมสรางความมัน่ใจ 7 15.9 

 การโนมนาวใจกระตุนใหเกดิการซื้อ 7 15.9 

4 การแสดงรายการ 3 6.8 

รวม 44 100 

 

ผลการเรียงลาํดับความสําคญัพบวา หนาทีท่ี่เหมาะสมที่สุดสําหรับหนาตางโฆษณาก็คือ 

หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร ลําดับตอมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกจิกรรมการสื่อสาร

การตลาด สวนในลาํดับที่ 3 นั้น พบวามีความเหมาะสมเทา ๆ กนัใน 2 หนาที่คอื หนาที่ในการ

เตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ และหนาที่ในการโนมนาวกระตุนใหเกิดการซื้อ สวน

หนาที่สุดทายคือ หนาที่ในการแสดงรายการ  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา หนาที่ที่เหมาะสมกับหนาตางโฆษณาใน 2 ลําดับแรก คือ หนาที่ในการ

แจงขอมูลขาวสาร รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด ทัง้นี้ดวย

ขอดีของสื่อทั้ง 2 รูปแบบคือ สามารถสรางการรับรูใหกับผูใชอินเทอรเน็ตไดเปนอยางดีดวยการ

ปรากฏขึ้นมาบนเนื้อหาของเว็บไซตหลัก  

 

ในขณะเดียวกนัหนาทีท่ี่จะสงผลในแงของความรูสึกและทัศนคติของผูใชอินเทอรเนต็

อยางการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจอยูใน

ลําดับที ่ 3 และ 4 นั้น เปนผลมาจากขอเสียของสื่อที่ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญซึง่

สงผลตอความรูสึกและทัศนคติตอสินคาหรือบริการที่อยูในโฆษณา/ประชาสัมพันธดวย  
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สวนหนาที่ในการแสดงรายการนัน้ไมไดถกูจัดลําดับในสวนของมุมองจากผูผลิตและผูใช

อินเทอรเน็ตเนือ่งจากผูวิจัยคนพบหนาที่นี้จากการสํารวจเทานั้น แตไมปรากฏหนาทีน่ี้จากมุมมอง

ของผูผลิตและผูใชอินเทอรเน็ต ทําใหสามารถสรุปไดวาหนาทีน่ี้เปนหนาที่ใหมสําหรับหนาตาง

โฆษณา เหมาะสมกับกรณีที่ผูผลิตมีความตองการนาํเสนอโฆษณา/ประชาสัมพนัธหรือขาวสาร

หลายประเด็น โดยทาํเปนรายการใหผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูเลือกขอมลูที่ตองการไดดวยตนเอง  

 

ในอีกแงหนึง่การแสดงรายการจะสงผลตอเปาหมายของการโฆษณา/ประชาสัมพนัธที่

ตองการใหตวัโฆษณา/ประชาสัมพนัธมโีอกาสผานตาผูใชอินเทอรเน็ตนั้นเปนไปไดนอย เนื่องจาก

การแสดงรายการสามารถแสดงไดเพียงหวัขอเทานัน้ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตไมมีโอกาสที่จะปดหนา

รายการตัง้แตแรกโดยไมเปดโฆษณา/ประชาสัมพันธหรือเนื้อหาใหผานตาเหมือนกนัหนาตาง

โฆษณาที่ทาํการโฆษณา/ประชาสัมพันธโดยตรง 

 

จากหนาที่ของหนาตางโฆษณาที่วเิคราะหออกมานั้นพบวา หนาตางโฆษณาทีพ่บจากการ

สํารวจนัน้มกีารเรียงลําดับความสาํคัญใกลเคียงกับผลการวิจัย นัน่แสดงใหเห็นวาหนาตาง

โฆษณาที่ใชในปจจุบนัไดมีการมอบหมายหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณาไดอยางเหมาะสมนัน่เอง 
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บทที่  6 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

 

ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก (Depth-Interview) กลุมผูผลิตและ

วางแผนสื่อโฆษณาและประชาสัมพนัธบนอินเทอรเน็ต เพื่อสอบถามถงึปจจัยในการเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต นอกจากนั้นผูวจิัยยังไดใชการวิเคราะหจากเอกสารอางอิงที่

เกี่ยวของรวมดวย 

 

การเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากจาํนวนสื่อประเภทตาง ๆ เกิดจาก

ปจจัยหลาย ๆ อยางเขามาเกี่ยวของ ซ่ึงผูผลิตและวางแผนจะตองคาํนึงถึงปจจัยตาง ๆ รวมกนัใน

การเลือกใชส่ือในการโฆษณาแตละครั้ง ซึ่งผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Kanso (1995) เกี่ยวกับเกณฑ

ในการเลือกใชส่ือในการโฆษณา ทัง้นี้เพื่อจะศึกษาวาปจจัยใดที่ผูผลิตเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 

ในการศึกษานีม้ีปจจัยจากเกณฑของ Kanso (1995) ดังนี;้ 

1. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media)  

2. วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective)  

3. สินคา (Product)  

4. กลุมเปาหมาย (Target audience)  

5. งบประมาณ (Budget)  

6. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates)  

7. คูแขง (Competitors)  
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ในการสัมภาษณนั้นผูวิจัยไดใหผูถูกสัมภาษณอธิบายถงึความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ที่

สงผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา รวมทัง้ใหทําการเรียงลําดับความสาํคัญของปจจัยที่สงผล

ตอหนาตางโฆษณาที่ใช เพื่อใหทราบวาในการเลือกใชหนาตางโฆษณาเกิดจากปจจัยใดบาง 

นอกจากนัน้ยงัมีปจจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา และ

พฤตกิรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งอาจสงผลตอการเลอืกใชหนาตาง

โฆษณาอีกดวย  

 

ทั้งนี้ในการวิเคราะหถงึปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณานี ้ ผูวิจัยไดแบงสวนการ

วิเคราะหออกเปน 2 สวน ไดแก 

 

1. วิเคราะหปจจัยการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามเกณฑของ Kanso (1995) 

2. วิเคราะหปจจัยที่เกิดจากพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา และการใช

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ของผูใชอินเทอรเน็ต 

3. การวิเคราะหเปรียบเทียบ 

 

1. วิเคราะหปจจัยการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามเกณฑของ Kanso (1995) 

 

1.1 คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media)  

 

หนาตางโฆษณาเปนสื่อหนึง่ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต ซึ่งตัวหนาตางโฆษณาเองกม็ี

ลักษณะที่แตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต ดังที่ไดกลาวไวในบทที่ 4 เกี่ยวกับพฒันาการ

ของหนาตางโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิง่เรื่องของคุณลักษณะในการปรากฏที่มีโอกาสในการสราง

การรับรูใหเกิดขึ้นแกผูใชอินเทอรเน็ตไดมากยิ่งขึน้ ซึง่เรื่องของคุณลักษณะของสื่อนั้น ผูผลิต/

วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธไดใหสัมภาษณไว  
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จากคําสมัภาษณเกี่ยวกับปจจัยเรื่องคุณลกัษณะในการเลือกใชหนาตางโฆษณาของ

ผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธทั้ง 4 องคกร ผูวิจัยวเิคราะหไดวา ลําดับแรกผูให

สัมภาษณคํานึงถึงเรื่องของพื้นที่ส่ือที่อยูบนอินเทอรเน็ต ซึง่มีความแตกตางจากสื่อประเภทอื่น ๆ 

เชน ส่ือโทรทศัน ส่ือวทิยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ โดยที่ส่ือที่อยูบนอินเทอรเนต็นั้นสามารถวัดผลการรับชม

ไดเปนตัวเลขชัดเจน และสามารถกําหนดกลุมเปาหมายไดชัดเจนซึ่งจะไดกลาวถึงในปจจัยเรือ่ง

กลุมเปาหมาย  

 

เร่ืองของการวดัผลจากการคลิกเขาชมในสือ่ประเภทอื่น ๆ จะมกีารวัดผลเปนเรตติ้ง 

ซึ่งตองอาศยัเวลาในการสาํรวจ และไมสามารถวัดผลการชมโฆษณาทั้งหมดไดโดยตรง ในขณะที่

ส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธบนเว็บไซตนั้นสามารถวัดผลเปนตัวเลขไดทั้งหมดโดยการดูจากอัตรา

การคลิกเขาชมไดทันทีที่มกีารคลิกเขาชมโฆษณารวมทัง้อัตราการคลกิเขาเว็บไซตเพื่อเลือกวาจะ

ลงโฆษณา/ประชาสัมพันธในเว็บไซตไหนจึงจะมโีอกาสใหผูชมไดเหน็โฆษณา/ประชาสัมพนัธมาก

ที่สุด ซึง่มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) กลาววา “ถาเราจะโฆษณาในเว็บ 

เราตองดูวาเวบ็ที่เราโฆษณามีคนเขาชมมากนอยแคไหน อยางสมมตุิวาเปนเว็บกฬีาเหมือนกนั 3-

4 เว็บ เราจะลง 2 เวบ็ เราก็ตองดูวาเวบ็อันไหนมีอัตราการเขาชมสูง ๆ อยางนอยจาํนวนของ

โฆษณาที่จะผานตาคนก็จะสูงตามไปดวย” 

 

นอกจากนัน้โฆษณา/ประชาสัมพนัธที่อยูบนอินเทอรเนต็ยังมีโอกาสทีจ่ะผานตาผูใช

อินเทอรเน็ตไดมากกวาโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนสื่อประเภทอืน่ ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวทิยุ 

เปนตน ซึง่ในการเขาชมเว็บไซตที่ตองการโฆษณา/ประชาสัมพนัธจะอยูบนพื้นที่เวบ็ไซตหรือทับบน

เนื้อหาเวบ็ไซต ถึงแมวาผูใชอินเทอรเน็ตจะไมตองการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ก็ยงัมีโอกาสที่

โฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ จะผานตากอนที่จะทาํการปดหรือหลีกเลีย่งไป หากเปนสื่อโทรทัศน

หรือวิทยุนัน้ ผูใชอินเทอรเน็ตจะหลกีเลี่ยงโฆษณา/ประชาสมัพันธซึ่งอาจไมมีโอกาสทีจ่ะผานตา

ผูชมเลย  
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จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) ใหความคิดเห็นวา “พวก

อินเทอรเน็ตไดเปรียบกวาสือ่อ่ืน ๆ ตรงที่มนัมีโอกาสผานตาคนดูคือเขาเว็บมนัเปลี่ยนชองไมได 

หนาเว็บนงึจะมีทั้งเนื้อหาแลวก็โฆษณาอยูใกล ๆ กัน บางครั้งก็ซอนขึ้นมาดานหนากอนใหอาน

เนื้อหา คลายหนงัสือพมิพนะแตแตกตางที่รูปแบบสื่อแลวก็คนด ู ถาเปนทวีีหรือวิทยุนี่ไมตองพูดถึง

เลย โฆษณามาก็เปล่ียนชองยิ่งบางชองบางรายการ เรตติ้งดี ๆ โฆษณาเปน 10 นาที เปล่ียนไปดู

รายการอืน่ไดเต็มเบรกเลย” 

 

หากมีการเปรียบเทยีบโฆษณา/ประชาสัมพันธที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้ ผูใหสัมภาษณ

ทานหนึ่งใหความเหน็วามีลักษณะคลายกบัการโฆษณา/ประชาสัมพนัธแฝงบนสื่อโทรทัศน โดย

กลาววา “ถาคิดดูจริง ๆ โฆษณาในเน็ตก็คลายกับโฆษณาแฝงบนทวีีเหมือนกนันะ แบบวาขอให

ผานตาแตไมสนวาคนจะดูเนือ้หาหรือเปลาทํานองนั้น (จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ, สัมภาษณ, 10 

พฤศจิกายน 2552)”  

 

เมื่อมีการเปรยีบเทยีบกับส่ือมวลชนอืน่ ๆ แลวในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการ

โฆษณา/ประชาสัมพนัธ ผูใหสัมภาษณยังมีการเปรียบเทียบคุณลักษณะทีสํ่าคัญของหนาตาง

โฆษณาที่ทาํใหเกิดการเลือกใชหนาตางโฆษณาในทายที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่การเปรียบเทยีบ

หนาตางโฆษณากับปายโฆษณา (Banner) ซึ่งหนาตางโฆษณานั้นมีความไดเปรียบดวยลักษณะ

ของการปรากฏที่จะกระตุนใหเกิดการรับรู และผูใชอินเทอรเน็ตจะตองปดโฆษณาดวยตนเองซึง่ทาํ

ใหผูใชอินเทอรเน็ตจะตองมปีฏิสัมพันธกับโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ นัน่แสดงวาหนาตาง

โฆษณาจะไดผลมากกวาการโฆษณาดวยปายโฆษณาทีจ่ะอยูกับที่เฉย ๆ และผูใชไมมีปฏิสัมพนัธ

ใด ๆ กับโฆษณาทําใหไมเกดิการรับรู ซึ่งจตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาว

วา “มนัก็ดีอยูอยางตรงทีถ่าเทยีบกับพวกแบนเนอรหรืออะไรอยางนัน้ปอปอัพมนักจ็ะเหน็งายกวา 

มันก็จะใหผลมากกวา” 
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1.2 วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objective)  

 

ในปจจัยเรื่องวัตถุประสงคในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ มีผูใหสัมภาษณสวน

หนึง่มีความเหน็วาไมมีความสําคัญในการเลือกใชหนาตางโฆษณาจึงไดกลาวถึงประเด็นนี้รวมกับ

ปจจัยอื่น ๆ ผูวิจยัจะไดนํามาอธิบายในสวนของภาพรวมเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใชหนาตาง

โฆษณาในตอนทายของหัวขอการวิเคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามหลักเกณฑ

ของ Kanso (1995) 

 

ผูใหสัมภาษณไดแบงความคดิเห็นออกเปน 3 สวน คือ สวนที่มองวาวัตถุประสงคไมมี

ผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา สวนหนึง่มองวาวัตถุประสงคมีความสาํคัญเปนอยางยิง่ในการ

เลือกใชหนาตางโฆษณา และอีกสวนหนึ่งมองวาวัตถปุระสงคเปนเพียงสวนประกอบยอยในการ

เลือกใชหนาตางโฆษณา ซึ่งความคิดเหน็ในสวนสุดทายผูวิจยัจะไดนําไปกลาวไวในตอนทายของ

การวเิคราะหปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 

ในสวนที่ไมใหความสาํคัญกบัวัตถุประสงคในการเลือกใชหนาตางโฆษณานัน้

เนื่องจากมองวาการวางวัตถุประสงคนัน้จะมีผลกับการวางเนื้อหามากกวาการเลอืกใชส่ือ ซึ่งจตุพร 

หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาววา “วัตถุประสงคไมคอยมีผลกับการเลือกสือ่

เทาไร สวนใหญนาจะเกี่ยวกับเร่ืองเนื้อหามากกวานะ เลยคิดวาวตัถุประสงคไมนาจะเปนอะไรที่

สงผลกับการตัดสินใจเลือกใชส่ือโฆษณา” 

 

อีกสวนหนึ่งใหความสําคัญกับเร่ืองวัตถุประสงคเปนอนัดับแรกที่จะตองคํานงึถงึเมือ่มี

การเลือกใชส่ือโฆษณา โดยจะตองดูวาในการสื่อสารนัน้ ๆ มีวัตถุประสงคของการสือ่สารยังไง และ

ตองการผลตอบรับอยางไรจงึจะทราบวาควรจะใชส่ืออะไร เพื่อใหสามารถตอบวัตถุประสงคนัน้ ๆ 

ไดอยางมีประสิทธิภาพสงูสดุ ซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งกลาววา “เวลาจะลงโฆษณาหรือขาวอะไร 

จะตองคิดถึงวตัถุประสงคกอนวา ตองการสื่ออะไร เพื่ออะไร ตองการใหไดผลอะไร อยางเชน 

โฆษณาตองการจะสื่ออะไร ใหใคร กอนที่จะเลือกวาสื่อประเภทไหนจะเหมาะกับโฆษณานั้น ๆ 
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ตองรูวามวีัตถปุระสงคอะไรกันแน เราตองดูวาเราตองการสื่ออะไรเพราะบางครั้งเราก็ใชส่ืออ่ืน ๆ 

มากกวาใชส่ือทางเว็บไซต (จินตนา จนัเทรมะ, สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552)” 

 

1.3 สินคา (Product)  

 

สินคาหรือบริการนัน้สามารถมองออกมาได 2 ลักษณะคือ สินคาหรือบริการที่

เชื่อมโยงไปยังเว็บไซตที่จะทาํการโฆษณา/ประชาสัมพันธ และสินคาหรือบริการที่จะเชื่อมโยงไปยัง

กลุมเปาหมาย 

 

ในเรื่องของตัวสินคาหรือบริการที่จะมีการโฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้นสามารถ

เชื่อมโยงไปสูลักษณะของเว็บไซต ซึ่งทําใหสามารถระบุไดวา สินคารหรือบริการนัน้ ๆ เหมาะกบั

เว็บไซตประเภทใด ยกตัวอยางเชน เมื่อมีสินคาหรอืบริการที่เกีย่วกับกฬีาก็จะตองลงโฆษณา/

ประชาสัมพันธในเว็บไซตทีม่ีความเกี่ยวของกับกฬีา โดยที่จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 

ธันวาคม 2552) อธิบายวา “มันเขาถึงกลุมเปาหมายโดยตรง อยางกลุมเปาหมายเปนคนเลนกฬีาก็

เขาเว็บเกี่ยวกบักีฬา คนสนใจเรื่องแฟชั่นก็เขาเว็บแฟชัน่ มนัเปนอะไรที่แยกกลุมเปาหมายชัดเจน 

ปอปอัพมันกเ็ลยตรงตามกลุมเปาหมายเลย ถาสินคาเปนเรื่องอะไรกใ็สในเว็บเร่ืองนั้น” 

 

นอกจากนัน้สนิคาและบริการยังมีความเกีย่วของกับลักษณะของกลุมเปาหมายที่

ตองการทาํการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ ทัง้นี้สินคาหรือบริการจะมีขอบเขตของลักษณะ

กลุมเปาหมายที่ชัดเจน สงผลตอการเลอืกกลุมเปาหมายของโฆษณา/ประชาสัมพันธดวย ผูวจิัย

ตีความวามีความแตกตางจากการเชื่อมโยงกับเว็บไซตในลกัษณะแรกก ซึ่งสามารถอธิบายไดวา 

เว็บไซตที่ลงโฆษณา/ประชาสัมพนัธอาจมีเนื้อหาที่ไมเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ แตมี

กลุมเปาหมายของสินคาหรอืบริการมีลักษณะทางประชากรตรงกับกลุมเปาหมายของเว็บไซตนัน้ 

ก็อาจจะทําการใชส่ือโฆษณาบนเว็บไซตนัน้ ๆ ไดนั่นเอง ซึง่จะไดกลาวเพิ่มเติมในสวนของ

กลุมเปาหมาย 
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1.4 กลุมเปาหมาย (Target audience)  

 

กลุมเปาหมายเปนปจจัยทีผู่ใหสัมภาษณใหความสําคญัเปนอยางมาก โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในการโฆษณาบนเว็บไซตนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง ดังที่ไดกลาวมา

ตั้งแตในปจจัยเรื่องคุณลักษณะของสื่อและปจจัยเรื่องสินคา/บริการ ซึ่งการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

ในแตละครั้งจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองดวูา กลุมเปาหมายคือใคร จะตองสื่ออยางไรจึงจะเขาถึง

กลุมเปาหมาย เนื่องจากลกัษณะของสื่อแตละชนิดก็จะมีลักษณะของกลุมเปาหมายที่แตกตางกนั

ออกไปซึ่งผูใหสัมภาษณทานหนึ่งไดแสดงความเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนี ้

 

มาลีรัตน จันเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)  กลาววา “ในสื่อแตละตัวจะมี

ลักษณะบุคลกิของกลุมเปาหมายแตกตางกนั อยางคนฟงวทิยกุ็ลักษณะนงึ คนอานหนงัสือพมิพ

กับนิตยสารกค็นละอยางกนั อินเทอรเนต็ก็มีลักษณะอีกอยางนงึ เราตองดูกลุมเปาหมายของสือ่ให

ตรงกับกลุมเปาหมายของสือ่ โฆษณาถึงจะดีแลวก็ประสบความสาํเร็จ” 

 

ในสวนของหนาตางโฆษณาซึ่งเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเนต็นั้นมีลักษณะของผูใชส่ือ 

คือ กลุมวัยรุนและคนทาํงานเปนหลัก ซึ่งจินตนา ตันเจริญ (สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) กลาว

วา “ปอปอัพเปนอะไรที่สามารถระบกุลุมเปาหมายไดชัดเจน อันดับแรกก็คือคนใชอินเทอรเน็ต 

ตอนนี้ก็เปนพวกกลุมวัยรุน คนทาํงานซะสวนใหญ แลวก็ตองดูวากลุมเปาหมายของเว็บดวย ถารู

กลุมเปาหมายของเว็บนัน้ได ก็จะรูวาตรงกับกลุมเปาหมายเราหรือเปลา”  นอกจากนัน้จนิตนา

ไดยกตัวอยางกรณีของ BTS วา “อยางของ bts เราก็จะมีเว็บไซตของเราเอง แตกลุมเปาหมายเรา

จํากดั คนเขาเว็บเราก็จะเปนพวกคนที่ตองการขอมูลจากเราจรงิ ๆ ไมคอยมพีวกที่ผานเขามา 

โฆษณาที่เกีย่วกับคนพวกนีถ้าใชปอปอัพก็จะตรงกับกลุมเปาหมายไดดี แตวาถาจะโฆษณากบั

พวกคนทัว่ไป พวกคนนัง่รถไฟฟาทัว่ไปใชปอปอัพไปกจ็ะไมคอยไดผล ตองใชอยางอื่นแทน อยาง

พวกทวีีบนรถ หรือปายในรถในสถานีอะไรพวกนี้ดีกวา” 
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นอกจากนัน้ จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) แสดงความ

คิดเห็นโดยยกตัวอยางกรณขีองมหาวทิยาลัยนเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร วา 

“กลุมเปาหมายของเราจะมอียู 3 กลุมหลัก ๆ คือ นักศึกษา คนที่สนใจจะศึกษาตอ คนทั่วไป ถา

เปน 2 กลุมแรกก็จะตองการพวกขอมูล แลวก็จะตั้งใจเขาเว็บของเราอยูแลว เขาจะยอมรับส่ือ 

เนื้อหา ขอมลูจากเว็บเราเต็มที่ ผมมองวาถาเปนขาวสําคัญหรือเรงดวนหรือพวกกิจกรรมพเิศษ 

อยางเชน เปดรับสมัคร ประกาศลงทะเบยีน มนัจะดีมากถาใชปอปอัพ แลวก็โฆษณาแบบที่สราง

ภาพลักษณกด็ี ชวยทําใหกลุมเปาหมายจงรักภักดีตอองคกรมากขึ้น รักมหาวทิยาลยัมากขึน้ การ

ใชปอปอัพจะกระตุนใหรับรูไดดี” 

 

1.5 งบประมาณ (Budget)  

 

เร่ืองงบประมาณมีความเกีย่วของอยางยิง่กับการเลือกใชหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตทัง้นีก้ารโฆษณา/ประชาสัมพนัธดวยหนาตางโฆษณานั้นถือไดวาเปนสือ่ที่มีราคาไมสูง 

ยิ่งเมื่อเปรียบเทียบกับส่ือโทรทัศนหรือส่ือวิทย ุและเมื่อพิจารณาไปถงึการเขาถึงกลุมเปาหมายแลว

ก็ยังสามารถระบุกลุมเปาหมายไดอยางชดัเจน ซึ่งบริษัทหรือองคกรที่มงีบประมาณที่จาํกดั 

หนาตางโฆษณาจึงเปนทางเลือกที่ดีใหกับองคกรเหลานัน้ โดยเฉพาะอยางยิง่จากการสัมภาษณ

นั้น ผูใหสัมภาษณที่มาจากองคกรรัฐนั้นจะใหความสาํคัญกบังบประมาณในการโฆษณา/

ประชาสัมพันธเปนอยางมาก 

 

จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) กลาวในกรณีขององคกรที่

สังกัดวา “เราทาํงานกับมหาวิทยาลัยรัฐงบลงสื่อมนีอยมาก เพราะไปลงงบกับสวนอืน่มากกวา 

งบประมาณกบัราคาก็เลยเปนสิ่งสาํคัญเวลาคิดที่จะลงสื่ออะไร” นอกจากนัน้ จนิตนา ตนัเจริญ 

(สัมภาษณ, 20 ธันวาคม 2552) ซึ่งสังกัดในองคกรรัฐวิสาหกิจยังกลาวเสริมวา “งบประมาณใน

การโฆษณาหรือพวกงบของโครงการแตละครั้งจะจํากัดชัดเจน เวลาเขียนแผนจะตองระบวุา

โฆษณาเทาไร ลงสื่อเทาไร มันจะตองชัดเจน ถามงีบมากก็ลงสื่อที่แพงมากได แตก็ตองดูจากขอ

กอน ๆ วา วัตถุประสงคอะไร กลุมเปาหมายเปนใคร ถึงจะรูวาใชส่ือตามงบไดหรือเปลา อยางถามี
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งบลงโฆษณาเยอะ ๆ แตวาจะโฆษณากบัพวกที่เปนกลุมคนเฉพาะกลุมมันก็ไมจาํเปนตองใชส่ือที่

มันมีราคาแพง คือไมจําเปนตองใชงบทัง้หมดก็ได เหลอืก็เอาไปเพิม่เติมสวนอืน่ อะไรอยางนั้น แต

สวนมากเวลาเขียนแผนก็จะไมบวกลบมากหรอกคือไมคอยมีอะไรเปลี่ยนแปลงจากแผนตอนแรก

มากนัก” 

 

ในสวนของผูใหสัมภาษณจากองคกรเอกชนนัน้เห็นวางบประมาณไมสามารถแยก

พิจารณาทีละสวนได จะตองมีความเกีย่วของกบัเร่ืองของอัตราคาโฆษณา สินคาและวัตถุประสงค 

ซึ่งมีความสําคัญเทา ๆ กนั และในการพจิารณาเลือกใชส่ือแตละครั้งจะตองพิจารณารวมกนัอยาง

เลี่ยงไมได 

 

1.6 อัตราคาโฆษณา (Advertising rates)  

 

ในเรื่องของอัตราคาโฆษณานั้นมีความเกีย่วเนื่องมาจากที่ไดกลาวมาในหวัขอที่ผาน

มากลาวคือ งบประมาณในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้มีสวนที่จะสงผลตอการเลือกใชส่ือใน

การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ และเมื่อรูวาจะโฆษณา/ประชาสัมพันธดวยงบประมาณเทาไรจึงจะรู

วาจะลงโฆษณาในสื่อทีม่ีอัตราคาโฆษณาเทาไร ซึ่งหนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มรีาคาถูกมากเมื่อ

เทียบกับส่ือโทรทัศนหรือส่ือวิทย ุ ซึง่จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) ไดกลาว

เสริมในเรื่องนีว้า “การปอปอัพในอนิเทอรเน็ตนีถู้กกวาคาโฆษณาทางทีวีเยอะหลายเทา คือ ถาเปน

หนงัก็เปนลาน วทิยุก็อาจเปนหลายแสน ดงันัน้อัตราคาโฆษณานาจะเปนอะไรที่สําคญัที่สุด”  

 

นอกจากนัน้ยงัสอดคลองกบัความเห็นของผูใหสัมภาษณที่อยูในองคกรรัฐซ่ึงมี

งบประมาณในการโฆษณา/ประชาสัมพันธที่จาํกัด การเลือกใชหนาตางโฆษณาจงึเปนทางเลือกที่

เหมาะสมกับสินคา บริการ หรือองคกรทีม่งีบประมาณจาํกัด 

 

 

 



135 

 

 

1.7 คูแขง (Competitors)  

 

ผูวิจัยวเิคราะหวา ปจจัยนี้สามารถแยกพจิารณาได 2 สวน คือ สวนของสินคา บริการ 

หรือองคกรทีม่คีูแขง กับสวนของสินคา บริการ หรือองคกรที่ไมมีคูแขง ซึ่งในสวนแรกนัน้ปจจัยเรื่อง

คูแขงจะมีความสําคัญในการเลือกใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพนัธ ในขณะที่สวนที่สองนัน้ไมมีคูแขง 

จึงไมมีความจาํเปนจะตองใชปจจัยเรื่องคูแขงมาพิจารณาเลือกใชส่ือ 

 

คูแขงเปนปจจัยหนึ่งที่สงผลใหเกิดการเลือกใชส่ือ ซึง่จะตองมกีารเปรียบเทยีบการ

โฆษณาของสนิคา บริการหรือองคกรคูแขงวามีการใชส่ือในการโฆษณา/ประชาสัมพันธอยางไร ใช

มากนอยแคไหน ซึง่สงผลใหเกิดการเลือกใชส่ือที่จะสามารถสรางความแตกตาง และดึงดูดผูรับ

สารใหไดมากกวาองคกรคูแขงในที่สุด จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธันวาคม 2552) กลาววา 

“คูแขงก็พยายามที่จะทาํอะไรใหม ๆ คิดอะไรที่ทําใหมันแตกตาง”  

 

อีกดานหนึง่ซึง่เปนองคกรรัฐวิสาหกิจซ่ึงมคีูแขงไมมากนัน้กลาวถงึปจจัยในเรื่องคูแขง

แตกตางออกไปโดยไดยกตัวอยางกรณีของบริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) วา  

 “บริษัทเราคูแขงนอยหรือเรียกวาไมมีก็เปนได อยาง MRT ก็ไมถือวาเปนคูแขงเทาไรนะ เพราะเขา

ก็จะเดินรถคนละเสนกนั มันก็มีรถขนสงอืน่ ๆ อยางรถเมลอะไรพวกนี ้ เร่ืองคูแขงที่จะสงผลในการ

ใชส่ือเลยไมสําคัญเทาไร อีกอยางเรามีส่ือของเราเอง เราเลือกใชส่ือของเราเองได ทั้งเว็บ ปาย ทีว ี

คูแขงเลยไมคอยมีผลในการเลือกสื่อเทาไร (จินตนา ตนัเจริญ, สัมภาษณ, 20 ธนัวาคม 2552)” 

 

จากปจจัยแตละขอที่ไดกลาวมาทั้งหมดนัน้ผูวิจยัวิเคราะหไดวา ปจจัยทัง้หมดมีความ

เกี่ยวของกนั ซึ่งในการพจิารณาเลือกใชส่ือในการโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้จะตองพิจารณาจาก

ปจจัยทัง้หมดรวมกัน ไมวาจะเปน คุณลักษณะของสื่อ วัตถปุระสงคของการโฆษณา/

ประชาสัมพันธ สินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา และคูแขง ทัง้นีป้จจัยแตละตัว

จะสงผลตอกนัโดยตรง  
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ทั้งนี้ผูใหสัมภาษณทานหนึ่งไดกลาวเสริมในเรื่องนี้วา “พวกปจจัยอืน่มีความสาํคัญพอ ๆ 

กัน คือเราตองใชปจจัยทุกอยางในการตัดสินใจวาจะเลอืกใชส่ืออะไร มันตองเชื่อมโยงกันหมดจะ

ใหความสําคญัอะไรอยางใดอยางหนึง่ไมได สมมุติถาถามวาถาเลือกใชปอปอัพเนีย่ ก็คือ สินคาที่

เราโฆษณาหรอืวาขาวอะไรพวกนี้ จะมงีบประมาณมาตั้งแตแรกวาเทาไร มงีบแคไหนก็ตองดวูา

อัตราสื่อไหนเหมาะสม แลวดูวาคูแขงของสินคาเปนยังไงม่ัง แลววตัถุประสงคกต็องดูที่สินคาวา

ตองการอะไร จะขายหรือจะแจงใหทราบเฉย ๆ ก็ไปปรับเอาที ่Content คือมันตองดูแลวก็วิเคราะห

รวม ๆ แต 2 ปจจัยแรกที่บอกคือมันสําคญัมาก ๆ จําเปนตองวเิคราะหแยกออกไปเวลาจะตัดสินใจ

ซื้อส่ือแตละครั้ง (มาลีรัตน จันเทรมะ, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)” 

 

ผูวิจัยวเิคราะหเพิม่เติมวา หากพจิารณาในเรื่องของการเลือกใชหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตนัน้ เร่ืองของคุณลักษณะของหนาตางโฆษณา กลุมเปาหมาย และอัตราคาโฆษณา 

เปนปจจัยที่มคีวามเกี่ยวของโดยตรง ในขณะที่ปจจัยอืน่ ๆ จะเปนเพียงปจจัยที่เขามาเสริมแรงใน

การพิจารณาเลือกใชส่ือโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน่เอง ทัง้ในเรือ่งของคุณลักษณะของหนาตาง

โฆษณานั้นมคีวามแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบนอินเทอรเน็ตดังที่ไดกลาวมาในเรื่องของ

คุณลักษณะ สวนเรื่องของกลุมเปาหมายก็มีความชัดเจนโดยสามารถวิเคราะหไดจากลักษณะทาง

ประชากรของกลุมผูใชอินเทอรเน็ต รวมไปถึงเรื่องอัตราคาโฆษณาที่ไมสูงเมื่อเทียบกับส่ือประเภท

อ่ืน 
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2. วิเคราะหปจจัยที่เกิดจากพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา และการใช

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ของผูใช

อินเทอรเน็ต 

 

2.1 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

จากการสัมภาษณกลุมผูผลิตพบวา สามารถแบงความคดิเห็นไดเปน 2 สวน คือ สวน

แรกมีผลตอการเลือกใชส่ือบาง และอีกสวนมองวาไมเกี่ยวของกับการเลือกใชส่ือ  

 

สวนที่เหน็วาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงมีผลตอการเลือกใชส่ือสามารถวิเคราะหไดวา 

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่ตองพิจารณาเนื่องจากการใชหนาตางโฆษณานัน้

สงผลตอความรําคาญของผูใชอินเทอรเนต็ ซึง่ผูผลิต/วางแผนสือ่โฆษณา/ประชาสัมพันธจงึตอง

คํานึงวาจะมีการใชหนาตางโฆษณาอยางไรไมใหเกิดความรําคาญและทําใหคนหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณา ซึ่งในการเริ่มตนใชหนาตางโฆษณาในยุคแรก ๆ นัน้สามารถสรางความตื่นตาตื่นใจใหกับ

ผูใชอินเทอรเน็ตไดดีทั้งนีเ้นือ่งจากความแปลกใหมของรูปแบบการนาํเสนอทาํใหคนสนใจ แตเมือ่

ระยะเวลาผานไป จะทําใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความเคยชิน รําคาญและเกิดเปนพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงในทีสุ่ด สงผลใหโฆษณาจะไมไดรับความสนใจนั่นเอง 

 

จตุพร หิรัญพฤกษ (สัมภาษณ, 25 ธนัวาคม 2552) กลาวเสริมในสวนนี้วา “ก็มผีล

เหมือนกนันะ ชวงแรก ๆ ออกมาก็ตืน่เตนกันด ีแตหลัง ๆ มาคนจะรําคาญ ทําใหหนัไปใชอันอื่น ๆ 

มากกวา ก็ตองสรางอะไรใหม ๆ หรือวาพยายามปรับพฤติกรรมคนใหรูสึกวาปอปอัพมันไมใชอะไร

ที่นารําคาญตอไป ทําใหคิดวามนัโอเคนะ ดูไวก็ไมไดเสียหายอะไร”  

 

ทางดานกลุมที่มองวาพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาไมมีสวนเกี่ยวของกบั

การเลือกใชหนาตางโฆษณานัน้ วิเคราะหไดวา พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณานัน้จะ

สงผลกับเร่ืองของเนื้อหาโฆษณา/ประชาสัมพันธมากกวา ทั้งนี้หากตัวหนาตางโฆษณานาํเสนอ
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เนื้อหาทีเ่กี่ยวของกับผูใชอินเทอรเน็ตหรือเนื้อหามีความนาสนใจเพยีงพอผูใชอินเทอรเน็ตก็จะไม

หลีกเลี่ยงไปเอง ทั้งนี้ มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552)  กลาววา “สวนเรื่อง

พฤติกรรมหลกีเลี่ยงเราก็ตองปรับพวกรูปแบบการนาํเสนอแลวกท็ําเนือ้หาใหมีความแตกตางแลวก็

นาสนใจ คือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเอา จริง ๆ แลวถาขอมูลตรงกับคนดูเขาก็จะดขูอมูลแลวก็ไม

หลีกเลี่ยงเอง คือรวม ๆ แลวสองอยางนี้ไมคอยมีผลในการเลือกใชเทาไร” 

 

2.2 การใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

 

ในแงของการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

เปนรูปแบบวิธใีนการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาหนึ่ง ซึง่จะสงผลโดยตรงตอการนําเสนอโฆษณา/

ประชาสัมพันธผานทางหนาตางโฆษณา ผูใหสัมภาษณมีความเหน็ไปในทางเดียวกนัวา ปจจัยนีม้ี

สวนเกี่ยวของโดยตรงตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา แตเปนในลักษณะของการเลือกประเภท 

ของหนาตางโฆษณา (รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา) ในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ

มากกวาการเลอืกหนาตางโฆษณากับส่ืออ่ืน ๆ ทัง้นี้เปนเพราะโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณานัน้จะสงผลโดยตรงเฉพาะกับหนาตางโฆษณาประเภท “หนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต (Pop-up)” แตจะไมมีผลกับประเภท “หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

(Hover Pop-up)” นัน่เอง 

 

จิระศักดิ์ เฮงศรีสมบัติ (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2552) กลาวเสริมในปจจัยนี้วา 

“ปญหาพวกการใชปอปอัพบลอกเกอรจะมีปญหากับพวกปอปอัพแบบหนาตางแยกตัว (หนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต) แตวาถาเปนปอปอัพแบบลอยตัวในหนาเว็บ (หนาตางโฆษณา

แบบบนหนาเว็บไซต) ก็จะไมพบปญหานี้ ผมคิดวาคงมีผลในแงของการตัดสินใจใชปอปอัพแบบ

ลอยตัวก็จะมากขึ้น ในขณะที่อีกแบบนึงจะถูกใชนอยลง คือมีผลนั่นแหละ แตไมไดทําใหเลิกใชนะ 

แคเปล่ียนแบบเฉย ๆ” 
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ในขณะที่มีผูใหสัมภาษณทานหนึง่มองวาการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณาไมไดมีผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา เนื่องจากในการพิจารณาเลือกใชส่ือ

บนอินเทอรเนต็จะ เลือกจากอัตราการคลกิเขาชมเว็บไซต ทั้งนี้มาลีรัตน จนัเทรมะ (สัมภาษณ, 16 

พฤศจิกายน 2552) กลาววา “พวกโปรแกรมไมแนใจนะวามีผลกับการเลือกหรือเปลา เพราะเราจะ

ดูจากพวกอัตราการคลิกหรือการเขาชมเวบ็เปนหลัก พวกโปรแกรมจะถูกใชหรือเปลาไมมีผล 

เพราะอยางนอยคนจะตองเห็นโฆษณา” 
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3. การวิเคราะหเปรียบเทยีบ 

 

การเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตของผูผลิตหรือวางแผนสือ่โฆษณานั้นมีการ

พิจารณาจากปจจัยตาง ๆ ที่มีความเกีย่วของกับการเลอืกใชส่ือโฆษณา ทัง้นี้ผูวิจยัไดทําการ

สรุปผลการลําดับความสําคญัของปจจัยในการเลือกใชส่ือของผูผลิต ดังนี ้

 

ตารางที่ 6.1 การเปรียบเทยีบความสาํคัญของปจจัยในการเลือกใชส่ือจากการสัมภาษณ 

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

(2) โลว (ประเทศ
ไทย) บจก. 

(3) ระบบขนสง
มวลชนกรุงเทพ 
บจก. (มหาชน) 
(BTS) 

(4) ม.นเรศวร ศูนย
วิทยบริการ
กรุงเทพมหานคร 

1 อัตราคาโฆษณา กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

2 งบประมาณ คุณลักษณะของสื่อ กลุมเปาหมาย คุณลักษณะของสื่อ 

3 กลุมเปาหมาย สินคาหรือบริการ 

วัตถุประสงค 

งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

คูแขง 

งบประมาณ 

อัตราคาโฆษณา 

กลุมเปาหมาย 

4 คูแขง  สินคาหรือบริการ สินคาหรือบริการ 

วัตถุประสงค 

คูแขง 

5 สินคาหรือบริการ  คุณลักษณะ  

6 คุณลักษณะของสื่อ  คูแขง  

7 วัตถุประสงค    

 

จากลําดับที่ปรากฏในตารางที ่ 6.1 โดยทําการเปรยีบเทยีบจากความคิดเหน็ของผูให

สัมภาษณ ซึ่งผูวิจยัไดทําการจัดลําดับความสาํคัญโดยวิธีการใหคะแนนความสาํคัญตามเกณฑ

การใหคะแนน ทัง้นี้เพื่อใหงายตอการทาํความอธิบายและทําความเขาใจไดผลออกมาดังตอไปนี ้
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ตารางที่ 6.2 ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาตามลําดับความสาํคัญ 

ลําดับที่ ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณา คะแนน รอยละ 
1 อัตราคาโฆษณา 24 17.8 

2 กลุมเปาหมาย 23 17 

 งบประมาณ 23 17 

3 คุณลักษณะ 17 12.6 

 วัตถุประสงค 17 12.6 

4 สินคาหรือบริการ 16 11.9 

5 คูแขง 15 11.1 

รวม 135 100 

 

ผลการจัดลําดบัความของปจจัยในการเลอืกใชหนาตางโฆษณาที่ตองคํานึงถึงพบวา 

ปจจัยทีม่ีความสําคัญมากทีสุ่ดคือ อัตราคาโฆษณา และลําดับตอมามี 2 ปจจัยคือ กลุมเปาหมาย

และงบประมาณ สวนลาํดับที่ 3 มีอยู 2 ปจจัยเชนกนั คือ คุณลักษณะ และวัตถปุระสงค และ

ลําดับที่ 4 และ 5 คือ สินคาหรือบริการ และ คูแขง ตามลําดับ 

 

การสรุปผลในภาพรวมในการเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตใหความสาํคัญ

กับเร่ืองของอตัราคาโฆษณาและงบประมาณเปนหลัก เนื่องจากอัตราคาโฆษณาในสื่อหนาตาง

โฆษณานั้นมีราคาถกูมากเมือ่ตองเปรียบเทียบกับส่ือประเภทอื่น ๆ เชน ส่ือโทรทัศน ส่ือวทิย ุหรือ

ส่ือหนงัสือพิมพ เปนตน และเมื่อพิจารณารวมกับงบประมาณซึ่งมคีวามสาํคัญอยูในลาํดับที ่ 2 

หากใชงบประมาณในจาํนวนที่เทา ๆ กัน การใชส่ือหนาตางโฆษณาจะสามารถสงใชไดในจํานวน

มากกวาสื่อประเภทอื่น ๆ ซึ่งทั้ง 4 องคกรที่ไดทาํการสัมภาษณจัดลําดับใหเร่ืองของอัตราคา

โฆษณาและงบประมาณอยูภายใน 2 ลําดบัแรก   

 

นอกจากนัน้ปจจัยที่มีความสําคัญไมแตกตางจากงบประมาณ คือ กลุมเปาหมาย ซึง่ทัง้ 4 

องคกร ระบุวา การลงโฆษณาบนเวบ็ไซตนั้นมีประโยชนมากในแงของการระบุกลุมเปาหมาย 

เนื่องจากแตละเว็บไซตจะมกีลุมเปาหมายที่ชัดเจน สามารถบงบอกลักษณะทางประชากร บุคลกิ 

ลักษณะ และความตองการของผูใชอินเทอรเน็ตในแตละเว็บไซต กลาวคือในการโฆษณาสามารถ
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ระบุกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจงและสามารถจํากัดขอบเขตไดในวงแคบ นั่นหมายความวา 

หากตองการสื่อสารไปยังกลุมผูรับสารประเภทใด ก็สามารถเลือกลงโฆษณาในเว็บไซตที่มีลักษณะ

ของผูใชตรงตามนัน้ไดเลย  

 

เมื่อพิจารณาถึงคุณลักษณะของสื่อซ่ึงในที่นี้คือ หนาตางโฆษณา โดยดูจากกลุมขนาด

ขององคกร ไดแก กลุมองคกรมหาชน (บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จาํกัด (มหาชน) 

และ บริษัท ระบบขนสงมวลชนกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) (BTS)) และกลุมองคกรทั่วไป (บริษทั โลว 

(ประเทศไทย) จํากัด และ มหาวทิยาลยันเรศวร ศูนยวิทยบริการกรุงเทพมหานคร) ในกลุมแรก

ไมไดใหความสําคัญกับคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการ

โฆษณาสนิคาหรือบริการ โดยที่ในการใชหนาตางโฆษณาเพื่อตองการใหมีโอกาสที่จะผานตาผูใช

อินเทอรเน็ตเทานัน้ แตความตองการเนื้อหานัน้ขึ้นอยูกับตัวบุคคลผูรับสาร  

 

สําหรับกลุมองคกรทัว่ไปนัน้ใหความสําคญักับคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาในฐานะ

ปจจัยที่สําคัญตอการเลือกใชส่ือโฆษณา ซึ่งเหตผุลสวนหนึง่เหมือนกับกลุมองคกรมหาชนคือ 

โอกาสที่โฆษณาจะผานตาผูใชอินเทอรเน็ตนัน้มีสูง เนื่องจากลักษณะพิเศษของหนาตางโฆษณาที่

จะปรากฏซอนทับข้ึนมาบนเนื้อหา  นอกจากนั้นหนาตางโฆษณาเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ต

สามารถวัดผลไดทันทีจากผลของการคลิก โดยเฉพาะอยางยิ่งหนาตางโฆษณานัน้มอัีตราการคลิก

สูงเมื่อเทียบกบัส่ือประเภทอื่น ๆ บนอินเทอรเน็ต  

 

ในสวนของปจจัยเรื่อง สินคาหรือบริการ ทั้ง 4 องคกร โดยที่เหตุผลจะถูกแบงออกเปน

เหตุผลจาก 2 กลุมลักษณะองคกร คือ กลุมแรกองคกรที่มีสินคาหรือบริการเปนของตนเอง (BTS 

บจก. (มหาชน) และ มหาวทิยาลัยนเรศวร) และกลุมที่สองกลุมบริษทัเอเจนซี่ (รับสินคาหรือบริการ

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

(ประเทศไทย) บจก.) ในกลุมแรกนั้นมองวาสินคาหรือบริการไมมีความสําคัญเนื่องจากสินคาหรอื

บริการที่มีอยูนั้นมีความชัดเจนอยูตั้งแตตน ในการเลือกใชส่ือจึงไปใหความสําคัญกับ

กลุมเปาหมายเปนหลัก ในสวนของกลุมบริษทัเอเจนซีน่ั้นมองวาสนิคาหรือบริการนัน้เปนเพียง
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องคประกอบยอยในการตัดสินใจเลือกใชส่ือเทานั้น ซึง่ตองนาํไปพิจารณารวมกบัปจจัยอื่น ๆ ที่

เหลือทัง้หมด 

 

ปจจัยเรื่อง คูแขง โดยแบงกลุมการพิจารณาเปน 2 กลุมเชนเดียวกบัการพิจารณาเรื่อง

สินคาและบรกิาร กลาวคือ กลุมที่มีสินคาหรือบริการเปนของตนเอง ระบุวา เนื่องจากสินคาและ

บริการที่องคกรของตนเองมอียูนัน้เปนสนิคาที่มีคูแขงนอยทําใหในการพิจารณาเลือกใชส่ือจึง

คํานึงถึงคูแขงเปนอันดับทาย ๆ  

 

ทางดานอีกกลุมหนึง่คือกลุมเอเจนซีน่ัน้สามารถแยกยอยออกเปนเอเจนซี่ที่ใหความสําคัญ

คูแขงในฐานะปจจัยรวม (โลว (ประเทศไทย) บจก.) และเอเจนซีท่ี่ใหความสาํคัญเรื่องคูแขงใน

ระดับกลาง (โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) บจก. (มหาชน)) สําหรับเอเจนซีท่ี่ใหความสําคัญ

เร่ืองคูแขงในฐานะปจจัยรวม ใหเหตุผลวา เปนการพิจารณารวมกับปจจัยอื่น ๆ ซึ่งสงผลกระทบตอ

กัน ไมสามารถนําออกมาพจิารณาแยกเปนสวน ๆ ได ในขณะที่เอเจนซี่ที่ใหความสาํคัญเรื่องคูแขง

ในระดับกลางนั้น เนื่องจากมองวาในการออกแบบหรือผลิตสื่อโฆษณาจะตองเปรียบเทยีบกบั

คูแขงเพื่อทาํการสรางสรรคและนําเสนอในสิ่งที่แตกตาง ซึ่งสงผลตอการเลือกใชส่ือใหแตกตางจาก

คูแขงนั่นเอง  

 

ในการพิจารณาเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาหรือส่ือประเภทใดก็ตาม มีความจาํเปนตอง

วิเคราะหปจจัยตาง ๆ รวมกนั ซึ่งการใหลําดับความสาํคัญในแตละปจจัยก็จะขึน้อยูกับ

องคประกอบที่แตกตางกันออกไปตามแตความเหมาะสมของปจจัยตาง ๆ ที่จะประสานกันอยาง

ลงตัว ณ เวลานั้น ๆ  
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ผลกระทบตอการเลือกใชหนาตางโฆษณา จากโปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocker) และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

จากปจจัยทีก่ลาวมากทั้งหมดนั้น หนาตางโฆษณายังมีปจจัยอื่นที่ผูวิจยัวิเคราะหวาจะ

สงผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณาของผูผลิตหรือวางแผนสื่อโฆษณา นัน่คือ โปรแกรมตอตาน

การแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาของผูใชอินเทอรเนต็ ซึ่งทั้งสองปจจัยนี้จะสงผลตอการเปดรับส่ือหนาตางโฆษณาโดยตรง  

 

1. โปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

สําหรับโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) 

นั้นมีผลตอการเลือกใชในระดับหนึง่ ซึง่โปรแกรมตาง ๆ เหลานั้นสงผลตอการแสดงผลของหนาตาง

โฆษณาอาจทาํใหโฆษณาไมสามารถแสดงผลไดตั้งแตตน แตในขณะเดียวกนัหลาย ๆ โปรแกรม

จะมีการแจงผลวามหีนาตางโฆษณาในเวบ็ไซตที่เปดขึ้นมา ทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมีโอกาสทีจ่ะ

ทราบวามหีนาตางโฆษณาปรากฏขึ้น หลงัจากนัน้ก็จะขึน้อยูกบัผูใชวาตองการจะเปดรับหรือไม

เปดรับหนาตางโฆษณานัน้ 

ในขณะเดียวกนัโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocker) นั้นจะไมสงผลตอหนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั ดังนั้นหากไมตองการให

โปรแกรมมีผล ผูผลิตหรอืวางแผนสื่อโฆษณาสามารถเลือกผลิตโฆษณาโดยใชหนาตางโฆษณา

ประเภทนี้ไดตั้งแตแรก  

 

นั่นแสดงใหเหน็วา โปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocker) จะมีผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณาอยูในระดับหนึง่ก็ตอเมื่อเปนหนาตางโฆษณาทีม่ี

รูปแบบการปรากฏแยกหนาจากเว็บไซตทีผู่ใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง แตจะไมมีผลเมื่อเปน

หนาตางโฆษณาที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนักับเว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถงึนัน่เอง 
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2. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

เร่ืองของพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเนต็ ผูผลิต

ไมไดใหความสําคัญในฐานะปจจัยที่จะสงผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณา แตจะสงผลตอการ

สรางเนื้อหาในการสื่อสารและการนาํเสนอมากกวา ซึ่งขึน้อยูกับการปรับพฤติกรรมของผูใช

อินเทอรเน็ตมากกวาการเลอืกใชหนาตางโฆษณา  

 

ในการผลิตเนือ้หาหรือนําเสนอนัน้จะควรจะมีสวนชวยในการลดพฤตกิรรมการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต ทั้งนี้ความจะมีรูปแบบการนําเสนอหนาตาง

โฆษณาที่สามารถดึงดูดใหผูใชเกิดความสนใจในหนาตางโฆษณาได เชน การผสมผสานรูปแบบ

ของเกมหรือกจิกรรม และเนื้อหาของหนาตางโฆษณานั้นหากเปนเนือ้หาที่ตรงตามกลุมเปาหมาย 

โอกาสที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตก็จะนอยลง  
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บทที่  7 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่มีตอผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ในบทนี้เปนการวิเคราะหถึงผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตที่มีตอผูใช

อินเทอรเน็ตนี ้ผูวิจัยไดใชวิธกีารเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ทําการสอบถามกบั

กลุมตัวอยางจํานวน 200 คน ซึ่งมีลักษณะทางประชากร ทัง้เพศชายและหญิง การศึกษา

ระดับอุดมศึกษา ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผูวจิัยไดแบงผลการวิเคราะหผลการสํารวจจาก

แบบสอบถามออกเปน 4 สวน ซึง่มีสวนตาง ๆ ดังนี ้

 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
2. การเปดรับหนาตางโฆษณา 

3. ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

5. ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 7 มีดังนี ้
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1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตวัอยาง 

 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางผูใชอินเทอรเน็ตจํานวนทัง้หมด 200 คน ซึง่ประกอบดวย

ขอมูลลักษณะทางประชากรทางดานเพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยมีรายละเอยีด

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางที่ 7.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน เพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 96 48 

หญิง 104 52 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 7.1 ผูวิจยัไดทําการสํารวจแบงออกตามลักษณะทางประชากรตามเพศของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งแบงออกเปนชาย จาํนวน 96 คน คิดเปนรอยละ 48 และหญิง จาํนวน 104 คน คิด

เปนรอยละ 52 ของกลุมตัวอยางที่สํารวจทั้งหมด 

 

ตารางที่ 7.2 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน อาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 

15-20 25 12.5 

21-25 134 67 

26-30 29 14.5 

31-35 12 6 

รวม 200 100 

 

จากตารางที ่ 7.2 กลุมตัวอยางที่ผูวิจยัไดทําการสํารวจแบงตามลกัษณะทางประชากร

ทางดานอายุของกลุมตัวอยาง พบวา ชวงอายุ 15-20 ป มีอยูรอยละ 12.5 ชวงอาย ุ21-25 ป มีอยู

รอยละ 67 ชวงอาย ุ26-30 ป มีอยูรอยละ 14.5 และชวงอายุ 31-35 ป มีอยูรอยละ 6 
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ตารางที่ 7.3 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาตรี 128 64 

ปริญญาโท 69 34.5 

ปริญญาเอก 3 1.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที ่ 7.3 กลุมตัวอยางทีท่าํการสํารวจเปนกลุมนิสิตและนกัศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษา ซึง่แบงออกตามระดับการศึกษาไดดังนี้ ระดับปริญญาตรี มีจํานวนรอยละ 64 

ระดับปริญญาโท มีจํานวนรอยละ 34.5 และระดับปริญญาเอก มีจํานวนรอยละ 1.5 

 

ตารางที่ 7.4 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทางดาน อาชีพ 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นิสิต/นกัศึกษา 140 70 

พนกังานบริษทัเอกชน 30 15 

พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 17 8.5 

เจาของธุรกิจ 13 6.5 

รวม 200 100 

 

จากตารางที่ 7.4 ลักษณะทางประชากรกลุมตัวอยางแบงตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางมี

อาชีพแตกตางกนัออกไป ดังนี้ นิสิตหรือนักศึกษา รอยละ 70 พนกังานบริษทัเอกชน รอยละ 15 

พนกังานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ 8.5 และเจาของธุรกิจ รอยละ 6.5 
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2. การเปดรับหนาตางโฆษณา 

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูใชอินเทอรเน็ต จํานวน 200 คน โดย

แสดงผลการสาํรวจเปนตารางแสดงจาํนวนและรอยละของขอมูลที่ไดจากการเก็บแบบสอบถาม

และวิเคราะหขอมูลดวยการคํานวณคาไคสแควร ซึ่งผลการสํารวจมีดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 7.5 จาํนวน และรอยละของลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา 

ลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ 144 72 

ตั้งใจเปด 36 18 

เลือกเปดดวยตัวเอง 20 10 

รวม 200 100 

χ2 = 136.48   χ2 วิกฤต = 5.991   df = 2 

 

ลักษณะของการเปดรับหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.5 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 136.48 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากับ 5.991 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการเปดรับหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.6 จาํนวนและรอยละของการตีความหมายหนาตางตางโฆษณา 

หนาตางโฆษณาเปน.. จํานวน รอยละ 

..เปนเรื่องดวน 45 22.5 

..เปนเรื่องทั่วไป 105 52.5 

..เปนเรื่องจาํเปน 35 17.5 

..เปนเรื่องอืน่ ๆ เชน ไรสาระ ไมจําเปน นารําคาญ ฯลฯ 15 7.5 

รวม 200 100 

χ2 = 90   χ2 วิกฤต = 7.815   df = 3 
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การตีความหมายหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.6 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคา

เทากับ 90 ซึง่มากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เทากับ 7.815 หมายถงึ 

กลุมตัวอยางมีมีการตีความหมายของหนาตางโฆษณาที่ไดรับในแตละความหมายแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.7 จาํนวนและรอยละของแรงจูงใจที่ทาํใหเปดรับหนาตางโฆษณา 

แรงจูงใจที่ทาํใหเปดรับหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

เนื้อหาทีม่ากบัหนาตางโฆษณา 39 19.5 

โปรแกรมสามารถแยกแยะไวรัสได 39 19.5 

หนาตางโฆษณามีความแปลกใหม 34 17 

หนาตางโฆษณาไมปรากฏบอยจนเกินไป 28 14 

ผูใชตองการขอมูลจากเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณา 23 11.5 

เว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาเปนเว็บไซตที่นาเชื่อถือ 19 9.5 

ไมสนใจไมวากรณีใด ๆ ก็ตาม 13 6.5 

อ่ืน ๆ เชน มีบางอยางนาสนใจ ไดรับผลประโยชน ฯลฯ 5 2.5 

รวม 200 100 

χ2 = 42.64   χ2 วิกฤต = 14.067   df = 7 

 

แรงจูงใจในการเปดรับหนาตางโฆษณา  จากตารางที่ 7.7 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 42.64 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 14.067 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการเปดรับหนาตางโฆษณาในแตละปจจัยแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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3. ทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณา 

 

ผูวิจัยไดทาํการสอบถามผูใชอินเทอรเน็ตเกีย่วกับทัศนคตทิี่มีตอหนาตางโฆษณาในแงมุม

ตาง ๆ ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัภาพรวมของหนาตางโฆษณา และไดทาํ

การแยกตามคุณลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณาทัง้ 2 รูปแบบ คือ ปรากฏแยกหนา

เว็บไซต และปรากฏอยูบนเวบ็ไซตเดียวกัน ซึ่งที่ผูตอบแบบสอบถามมทีศันคติ ดังตอไปนี ้

 

ตารางที่ 7.8 แสดงคาเฉลี่ย (MEAN) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของทัศนคติตอหนาตาง

โฆษณา 

ทัศนคติที่มีตอหนาตางโฆษณา MEAN S.D. 

ทัศนคติตอหนาตางโฆษณา   

..หนาตางโฆษณา 3.22 1.19 

..หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 3.20 1.07 

..หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 3.17 1.09 

..เว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณา 3.09 1.03 

..ปุมเปด/ปดของหนาตางโฆษณา 3.01 1.12 

ทัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณา 3.14 1.1 

ทัศนคติตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา   

..โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิง่จําเปน 2.85 1.15 

..โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิง่มีประโยชน 2.82 1.04 

..โฆษณาในหนาตางโฆษณานาเชื่อถือ 2.66 1.15 

ทัศนคติโดยรวมตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา 2.77 1.11 
หมายเหตุ ทัศนคติตอหนาตางโฆษณาและโฆษณาในหนาตางโฆษณาแบงออกเปน 5 ระดับ เร่ิมจากไมเห็นดวย

อยางยิ่ง มีคาเทากับ 1 จนถึงเห็นดวยอยางยิ่ง มีคาเทากับ 5 
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จากตารางที่ 7.8  คาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณาเทากบั 3.14 โดยพบวา

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอหนาตางโฆษณาตามลาํดับดังนี ้ หนาตางโฆษณา (3.22) หนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (3.20) หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต (3.17) เว็บไซตที่ใช

หนาตางโฆษณา (3.09) ปุมปด/เปดหนาตางโฆษณา (3.01)  

 

ในแงของทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ใชหนาตางโฆษณา มคีาเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.82 โดย

พบวากลุมตวัอยางมีทัศนคติตอหนาตางโฆษณาตามลาํดับด้ังนี ้  โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปน

ส่ิงจําเปน (2.85) โฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิ่งมีประโยชน (2.82) โฆษณาในหนาตาง

โฆษณานาเชือ่ถือ (2.66) 

 

4. พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่อยูบนอนิเทอรเน็ตที่มวีิธีการหลีกเลี่ยงแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่

อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา (Banner) เปนตน ซึ่งมทีั้งการหลกีเลี่ยงดวยผูใชอินเทอรเน็ต

เอง หรือการหลีกเลี่ยงดวยโปรแกรมสําเร็จรูป ซึ่งผูวิจยัจึงไดทาํการสอบถามผูใชอินเทอรเน็ตถงึ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

 

สําหรับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยางซึง่เปนผูใชอินเทอรเน็ต 

จํานวน 200 คน โดยแสดงผลการสํารวจเปนจํานวนและรอยละ และวเิคราะหผลดวยคาไคสแควร  

 

ภาพรวมของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ตารางที่ 7.9 จาํนวนและรอยละของประเภทหนาตางโฆษณาที่เกิดพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง 

ประเภทหนาตางโฆษณาที่หลีกเลีย่ง จํานวน รอยละ 

หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 101 50.5 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 99 49.5 

รวม 200 100 

χ2 = 0.02   χ2 วิกฤต = 3.841   df = 1 
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ประเภทหนาตางโฆษณาที่หลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.9 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณ

ไดมีคาเทากับ 0.02 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากับ 3.841 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละประเภทไมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.10 จํานวนและรอยละของปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา 

ปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลกีเลี่ยง จํานวน รอยละ 

ปรากฏบอยเกนิไป 76 38 

เนื้อหาไมเกีย่วของกับผูใช 49 24.5 

มักเปน Spyware หรือ Adware 36 18 

ปรากฏบังเนื้อหาหรือเว็บไซตที่เขาถงึ 34 17 

อ่ืน ๆ เชน ทุกปจจัยรวมกนั ไมชอบ มีไวรัส ฯลฯ 5 2.5 

รวม 200 100 

χ2 = 66.35   χ2 วิกฤต = 9.488   df = 4 

 

ปจจัยในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.10 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 66.35 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

เทากับ 9.488 หมายถงึ กลุมตัวอยางมีปจจัยในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละปจจัย

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

ตารางที่ 7.11 จํานวน และรอยละของประเภทของขอมูลที่ทาํใหหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

ประเภทของขอมูล จํานวน รอยละ 

ขายสินคาหรอืบริการ 80 40 

แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  46 23 

แจงขอมูลขาวสารทั่วไป 31 15.5 

สรางภาพลักษณ 29 14.5 

ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความทรงจาํ 10 5 

อ่ืน ๆ เชน ผิดกฎหมาย สมคัรงาน ฯลฯ 4 2 

รวม 200 100 

χ2 = 113.02   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.11 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 113.02 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะขอมูลแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7.12 จํานวนและรอยละของประเภทเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตที่

จะหลีกเลี่ยง 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 

เว็บไซตเรื่องทัว่ไป 60 30 

เว็บไซตของกลุมหรือสมาคม 29 14.5 

เว็บไซตเกมออนไลน 25 12.2 

เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร 24 12 

เว็บไซตองคกรรัฐหรือรัฐวิสาหกจิ 18 9 

เว็บไซตการศกึษา 16 8 

เว็บไซตบริษัทหรือองคกรเอกชน 16 8 

เว็บไซตอ่ืน ๆ เชน เว็บไซตโหลดฟรี เวบ็ไซตผิดกฎหมาย 

เว็บไซตรับฝากไฟล ฯลฯ 

12 6 

รวม 200 100 

χ2 = 64.88   χ2 วิกฤต = 14.067  df = 7  

 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.12 พบวา         

คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคาเทากับ 64.88 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เทากบั 14.067 หมายถึง กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบน

แตละเว็บไซตแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 7.13 จํานวนและรอยละของวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

วิธีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา 68 34 

ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 61 30.5 

ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมทีม่ีในเบราสเซอร แตเปดดูบาง 27 13.5 

ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมทีม่ีในเบราสเซอร และไมเปดดู 23 11.5 

ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Adware แตเปดดูบาง 12 6 

ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Adware และไมเปดดู 9 4.5 

รวม 200 100 

χ2 = 94.84   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.13 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 94.84 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละวิธีแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.14 จํานวนและรอยละของลักษณะการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา แตเลือกด ู 78 39 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา ไมเลือกด ู 55 27.5 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา 43 21.5 

ไมสนใจวามีหนาตางโฆษณาหรือไม 24 12 

รวม 200 100 

χ2 = 30.68   χ2 วิกฤต = 7.815   df = 3 
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ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.14 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 30.68 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

เทากับ 7.815 หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนั

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

ตารางที่ 7.15 จํานวนและรอยละของประเภทของขอมูลที่ทาํใหหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

ประเภทของขอมูล จํานวน รอยละ 

ขายสินคาหรือบริการ 94 47 

แจงขอมูลขาวสารทั่วไป 34 17 

สรางภาพลักษณ 24 12 

แจงเตือนการเปล่ียนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  22 11 

ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความทรงจํา 22 11 

อื่น ๆ เชน ผิดกฎหมาย สมัครงาน ฯลฯ 4 2 

รวม 200 100 

χ2 = 146.56   χ2 วิกฤต = 11.070  df = 5 

 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง จากตารางที่ 7.15 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 146.56 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนยัสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เทากบั 11.070 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะขอมูลแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

 

 

 

 



 

 

 

158

ตารางที่ 7.16 จํานวน และรอยละของประเภทเว็บไซตที่ใชหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซตที่

จะหลีกเลี่ยง 

เว็บไซต จํานวน รอยละ 

เว็บไซตเร่ืองทั่วไป 76 38 

เว็บไซตองคกรรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ 29 14.5 

เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร 24 12 

เว็บไซตบริษัทหรือองคกรเอกชน 21 10.5 

เว็บไซตเกมออนไลน 17 8.5 

เว็บไซตของกลุมหรือสมาคม 16 8 

เว็บไซตการศึกษา 10 5 

เว็บไซตอื่น ๆ เชน เว็บไซตโหลดฟรี เว็บไซตผิดกฎหมาย ฯลฯ 7 3.5 

รวม 200 100 

χ2 = 133.12   χ2 วิกฤต = 14.067  df = 7 

 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.16 พบวา         

คาไคสแควรที่คํานวณไดมีคาเทากับ 133.12 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 เทากบั 14.067 หมายถึง กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบน

แตละเว็บไซตแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.17 จํานวนและรอยละของวธิีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

วิธีการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 73 36.5 

ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา 68 34 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงโดยไมสนใจ 27 13.5 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงเพราะหาที่ปดไมเจอ 17 8.5 

ปลอยใหหนาตางโฆษณาแสดงเพราะไมมีที่ปด 15 7.5 

รวม 200 100 

χ2 = 79.9   χ2 วิกฤต = 9.488   df = 4 
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วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา จากตารางที ่ 7.17 พบวา คาไคสแควรที่คํานวณได

มีคาเทากับ 79.9 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เทากบั 9.488 

หมายถงึ กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละวิธีแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 7.18 จํานวนและรอยละของลักษณะการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จํานวน รอยละ 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา ไมเลือกด ู 82 41 

หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา แตเลือกด ู 59 29.5 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของหนาตางโฆษณา 36 18 

ไมสนใจวามีหนาตางโฆษณาหรือไม 23 11.5 

รวม 200 100 

χ2 = 40.6    χ2 วิกฤต = 7.815    df = 3 

 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา จากตารางที่ 7.18 พบวา คาไคสแควรที่

คํานวณไดมีคาเทากับ 40.6 ซึ่งมากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เทากบั 

7.815 หมายถึง กลุมตัวอยางมกีารหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละลักษณะแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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5. ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความสัมพนัธระหวางตัวแปรการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา เพื่อศึกษาถึงความสมัพันธระหวางตัวแปรทั้ง 3 โดยใชคาไคสแควร

ในการวิเคราะหผลการวิจัย 

 

ตารางที่ 7.19 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการเปดรับหนาตางโฆษณา 

ทัศนคติ 
การเปดรับหนาตางโฆษณา 

ตั้งใจเปด บังเอิญเปด เลือกเปด รวม 

ดีที่สุด 
13 

36.11% 

14 

9.72% 

2 

10% 

29 

14.5% 

ดี 
16 

44.44% 

36 

25% 

2 

10% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
5 

13.89% 

60 

41.67% 

10 

50% 

75 

37.5% 

ไมดี 
1 

2.78% 

12 

8.33% 

2 

10% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
1 

2.78% 

22 

15.28% 

4 

20% 

27 

13.5% 

รวม 
36 

100% 
144 

100% 
20 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที่ 7.19 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กับการเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการหาคาไคสแควร          

(Chi-Square) ผลการวเิคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 32.804 มากกวาคา      

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมคีา 15.507 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม
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ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับการเปดรับหนาตางโฆษณาของกลุมตัวอยาง มีความสัมพนัธ

กัน 

 

ตารางที่ 7.20 ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

พฤติกรรมการหลีกเล่ียง
หนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

พฤติกรรมการหลีกเล่ียงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

หลีกเลี่ยงกอน
และเลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

หลีกเลี่ยงกอน 

และเลือกดูทีหลัง 

35 

44.87% 

9 

16.36% 

13 

30.23% 

2 

8.33% 

59 

29.5% 

หลีกเลี่ยงกอน  

และไมเลือกดู 

31 

39.74% 

36 

65.45% 

11 

25.58% 

4 

16.67% 

82 

41% 

หลีกเลี่ยงหลังจากที่ดู 
8 

10.26% 

8 

14.55% 

18 

41.86% 

2 

8.33% 

36 

18% 

ไมสนใจ 
4 

5.13% 

2 

3.64% 

1 

2.33% 

16 

66.67% 

23 

11.5% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที่ 7.20 แสดงถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา

แบบแยกหนาเว็บไซต กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต โดยใช

วิธีการหาคาไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 

117.311 มากกวาคาไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 16.919 หมายถงึ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต กับพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยง

หนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต มคีวามสัมพันธกัน 
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ตารางที่ 7.21 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

ทัศนคต ิ
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอนและ
เลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ดีที่สุด 
19 

24.36% 

1 

1.82% 

5 

11.63% 

4 

16.67% 

29 

14.5% 

ดี 
23 

29.49% 

11 

20% 

14 

32.56% 

6 

25% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
24 

30.77% 

25 

45.45% 

19 

44.19% 

7 

29.17% 

75 

37.5% 

ไมดี 
5 

6.41% 

6 

10.91% 

4 

9.3% 

0 

0% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
7 

8.97% 

12 

21.82% 

1 

2.32% 

7 

29.17% 

27 

13.5% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที่ 7.21 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธีการหาคา  

ไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 31.488 มากกวา

คาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 21.026 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม

ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต 

มีความสมัพนัธกัน 
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ตารางที่ 7.22 ความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบน

หนาเว็บไซต 

ทัศนคต ิ
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอนและ
เลือกดูทีหลัง 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ดีที่สุด 
9 

15.25% 

13 

15.85% 

3 

8.33% 

4 

17.39% 

29 

14.5% 

ดี 
18 

30.51% 

26 

31.71% 

7 

19.45% 

3 

13.04% 

54 

27% 

เฉย ๆ 
24 

40.68% 

24 

29.27% 

21 

58.33% 

6 

26.09% 

75 

37.5% 

ไมดี 
3 

5.08% 

7 

8.54% 

3 

8.33% 

2 

8.7% 

15 

7.5% 

ไมดีมากที่สุด 
5 

8.48% 

12 

14.63% 

2 

5.56% 

8 

34.78% 

27 

13.5% 

รวม 
59 

100% 
82 

100% 
36 

100% 
23 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที่ 7.22 แสดงถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอหนาตาง

โฆษณา กบัพฤติกรรมการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต โดยใชวิธีการหาคา  

ไคสแควร (Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 22.407 มากกวา

คาไคสแควรโดยใชนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 21.026 หมายถงึ ทัศนคติของกลุม

ตัวอยางที่มีตอหนาตางโฆษณา กับพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

มีความสมัพนัธกัน 
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ตารางที่ 7.23 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซต 

การเปดรับ 
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอน 
และเลือกดู 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ตั้งใจเปด 
23 

29.49% 

2 

3.64% 

10 

23.25% 

1 

4.17% 

36 

18% 

บังเอิญเปดรับ 
49 

62.82% 

47 

85.45% 

26 

60.47% 

22 

91.66% 

144 

72% 

เลือกเปดรับดวยตนเอง 
6 

7.69% 

6 

10.91% 

7 

16.28 

1 

4.17 

20 

10% 

รวม 
78 

100% 
55 

100% 
43 

100% 
24 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที ่ 7.23 แสดงถึงความสมัพันธระหวางการเปดรับหนาตางโฆษณา กับ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธีการหาคาไคสแควร  

(Chi-Square) ผลการวเิคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณได เทากับ 22.586 มากกวาคา      

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 12.592 หมายถงึ การเปดรับหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต มีความสมัพันธกนั 
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ตารางที่ 7.24 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบ

บนหนาเว็บไซต 

การเปดรับ 
พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

หลีกเลี่ยงกอน 
และเลือกดู 

หลีกเลี่ยงกอน 
และไมเลือกดู 

หลีกเลี่ยง
หลังจากทีด่ ู

ไมสนใจ รวม 

ตั้งใจเปด 
19 

32.20% 

13 

15.85% 

4 

11.11% 

0 

0% 

36 

18% 

บังเอิญเปดรับ 
35 

59.32% 

65 

79.27% 

22 

61.11% 

22 

95.65% 

144 

72% 

เลือกเปดรับดวยตนเอง 
5 

8.48% 

4 

4.88% 

10 

27.78% 

1 

4.35% 

20 

10% 

รวม 
59 

100% 
82 

100% 
36 

100% 
23 

100% 
200 

100% 

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

 

จากตารางที ่ 7.24 แสดงถึงความสมัพันธระหวางการเปดรับหนาตางโฆษณา กับ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต โดยใชวิธกีารหาคาไคสแควร    

(Chi-Square) ผลการวิเคราะหพบวา คาไคสแควรที่คํานวณไดเทากับ 30.611 มากกวาคา        

ไคสแควรโดยใชนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 ซึ่งมีคา 12.592 หมายถงึ การเปดรับหนาตาง

โฆษณา กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต มีความสัมพันธกัน 
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บทที่  8 

 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

สรุปผลการวจิัย 

 

จากผลการวิจยั และการวิเคราะหผลการวจิัยในบทที ่4 ผูวิจัยสามารถสรุปผลการวิจยั

ออกเปน 4 สวน ไดแก 

 

1. พัฒนาการที่สงผลตอคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  

2. หนาทีท่ี่เหมาะสมสําหรับหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็  

3. ปจจัยที่ตองคํานงึถงึในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

4. ผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในแงของการเปดรับ ทศันคติ และ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

 

ซึ่งการสรุปผลการวิจยัทัง้หมดมีดังนี ้

 

1. พัฒนาการที่สงผลตอคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  

 

จากการผลการวิจัยและการวิเคราะหพัฒนาการของหนาตางโฆษณาในบทที ่ 4 นั้น ทาํให

ผูวิจัยพบวา การเริ่มตนการใชงานหนาตางโฆษณาไปจนถึงการเปลี่ยนแปลงหนาตางโฆษณาไป

ดวยปจจัยตาง ๆ ซึง่ผูวิจัยสามารถสรุป รูปแบบของพัฒนาการของหนาตางโฆษณารวมกบั

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทีม่ีใชอยูในปจจุบัน 
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ชวงการพฒันาของหนาตางโฆษณาที่ผูวิจยัไดวิเคราะหไวในบทที ่4 นัน้มีอยู 4 ยุค ไดแก 

 

1. ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

2. ยุคที่ 2 : ยุคกาํเนิดหนาตางโฆษณา 

3. ยุคที่ 3 : ยุคหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ 

4. ยุคที่ 4 : ยุคหนาตางโฆษณาลอย (Hover Pop-up) 

 

โดยที่ในการวจิัยนี้ผูวิจัยไดทําการสรุปปจจัยในการพัฒนา ลักษณะทั่วไป คุณลกัษณะ 

ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุคออกมาเปนตารางที่ 8.1 



 

 

 

ตารางที่ 8.1 ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค 

 (1) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา (Banner) 
(พ.ศ.2538-2544) 

(2) ยุคที่ 2 ยุคกําเนดิหนาตางโฆษณา 
(พ.ศ.2544-2547) 

(3) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูกปด
กั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(4) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ปจจัยทีท่ําใหเกดิการ
พัฒนา 

- เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศไทยดีขึ้น 

- การสงเสริมการพัฒนาทางดาน

เทคโนโลยโีทรคมนาคม และอุปกรณ

คอมพิวเตอรและเครือขาย 

- การสงเสริมความรูแกผูผลิต ผูพัฒนา

และผูใชอินเทอรเน็ต 

- ความเร็วและการไหลเวียนขอมูลเพิ่ม

สูงขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธในสื่อบนอินเทอรเนต็อื่น 

ๆ ลดลง 

- ความตองการของผูผลิตในการสรางสื่อ

ที่ทําใหเกิดการรับรูของผูใชอินเทอรเน็ต

มากขึ้น 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

และภาษาคอมพิวเตอร 

- ผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความรําคาญสื่อ

หนาตางโฆษณา 

- หนาตางโฆษณากลายเปนภัยคุกคาม 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

คอมพิวเตอร 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- การพัฒนาเทคโนโลยีทางดานโปรแกรม

และภาษาคอมพิวเตอร 

ลักษณะทั่วไปในยุค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- การใชสื่อออนไลนเพิ่มจํานวนมากขึ้น

เนื่องจากมีการไหลเวียนของขอมูล

เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว 

- เกิดปายโฆษณา (Banner) ใชในยุคนี้ 

- การโฆษณา/ประชาสัมพันธรูปแบบอื่น ๆ 

เกิดตามมา 

- ผูใชอินเทอรเน็ตสนใจสื่อโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนอินเทอรเน็ตนอยลง 

- ปรากฏการณ Banner Blindness  

- การใชเทคโนโลยภีาษาจาวาอยาง

แพรหลาย 

- การใชภาษาจาวาสําหรับคําสั่งเรียก

หนาตางโฆษณา 

- การนําเทคโนโลยแีฟลชมาใชในการ

แสดงผลเวบ็ไซต 

- กําเนิดหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

เพื่อสรางสือ่ที่สรางการรับรูและเพิ่ม

อัตราการคลิกโฆษณา 

- หนาตางโฆษณาถูกใชในการโฆษณา

เว็บไซตลามก 

- หนาตางโฆษณากลายเปน 

Adware/Spyware เปนอันตรายตอ

คอมพิวเตอรและขอมูลของผูใช

อินเทอรเน็ต 

- ผูใชอินเทอรเน็ตตั้งชื่อหนาตางโฆษณาที่

มีความหมายในเชิงลบ “JavaTrap”, 

“Spam cascade” และ “Pop-up Hell” 

- เบราสเซอรเพิ่มฟงกชั่นที่ใชในการ

ตอตานหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- กําเนิดหนาตางโฆษณาประเภท Hover 

Ads หรือ Hover Pop-up หรือ Pop 

Over เพื่อหลีกเลีย่งโปรแกรมตอตาน

และยบัยั้งการแสดงผลของหนาตาง

โฆษณา (Pop-up Blocking) 

- การใชเทคโนโลยภีาษาจาวา รวมกับ 

CSS และ DOM ในการแสดงผลใหอยู

ซอนบนเนื้อหาในหนาเว็บไซต 
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ตารางที่ 8.1  ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค (ตอ) 
 (1) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

(Banner) (พ.ศ.2538-2544) 
(2) ยุคที่ 2 ยุคกําเนิดหนาตาง
โฆษณา (พ.ศ.2544-2547) 

(3) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูก
ปดกั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(4) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ลักษณะทั่วไปในยุค 
(ตอ) 
 

  - เกิดโปรแกรมที่ยบัยั้งการแสดงผลของ 

Adware หรือ Spyware 

- หนาตางโฆษณามีประโยชนนอยลง 

 

คุณลักษณะ 
ของหนาตางโฆษณา 

- ยังไมมีการใชหนาตางโฆษณา - หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตาง 

(Pop-up Ads) 

- มีกรอบ รูปรางและหนาตาเหมือนหนา

เว็บไซตปกติทั่วไป 

- หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตาง 

(Pop-up Ads) 

- มีกรอบ รูปรางและหนาตาเหมือน

เว็บไซตปกติทั่วไป 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) สงผลโดยตรงกับหนาตาง

โฆษณาในยุคนี ้

- หนาตางโฆษณาแบบอยูในหนาเดยีวกับ

เว็บไซต (Hover Pop-up) 

- กรอบ รูปรางและหนาตาขึ้นอยูกบัการ

ออกแบบ  

- การลอหลอกใหคลิกดวยการซอนปุมปด

หนาตางโฆษณา 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) ไมสงผลตอหนาตางโฆษณา

รูปแบบอยูในหนาเดียวกับเว็บไซต 

(Hover Pop-up) 
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ตารางที่ 8.1 ปจจัยในการพฒันา ลักษณะทั่วไป คุณลักษณะ ขอดี และขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุค (ตอ) 
 (5) ยุคที่ 1 : ยุคปายโฆษณา 

(Banner) (พ.ศ.2538-2544) 
(6) ยุคที่ 2 ยุคกําเนิดหนาตาง
โฆษณา (พ.ศ.2544-2547) 

(7) ยุคที่ 3 ยุคหนาตางโฆษณาถูก
ปดกั้น (พ.ศ.2547-2549) 

(8) ยุคที่ 4 ยุคหนาตางโฆษณาลอย 
(Hover Pop-up) (พ.ศ.2549-2553) 

ขอดี - อินเทอรเน็ตเปนสือ่ใหม 

- จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตสูงขึ้น 

- ผูใชมีความตื่นตากับโฆษณา/

ประชาสัมพันธบนสื่ออินเทอรเน็ต 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธเขาถึง

กลุมเปาหมาย 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ต 

- หนาตางโฆษณาสรางการรับรูไดดี 

- ผูใชอินเทอรเน็ตมคีวามตื่นตากับ

หนาตางโฆษณา (Pop-up) เนือ่งจาก

เปนสือ่รูปแบบใหม 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตมากขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณา

เพิ่มขึ้น 

- โปรแกรมตอตานและยบัยั้งการแสดงผล

ของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) ชวยปองกันอันตรายจากการ

คุกคามทางอินเทอรเน็ต 

- ผูใชหนาตางโฆษณามีความรําคาญ

หนาตางโฆษณานอยลง 

- ไมบดบังเนื้อหาหรือหนาเว็บไซตที่ผูใช

อินเทอรเน็ตเขาถงึ 

- ผูใชอินเทอรเน็ตมคีวามตื่นตากับ

หนาตางโฆษณา (Hover Pop-up) 

เนื่องจากเปนสือ่รูปแบบใหม 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธไมถูกขัดขวาง

จากโปรแกรมตอตานและยับยั้งการ

แสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up 

Blocking) 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตมากขึ้น 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณาเพิ่ม

สูงขึ้น 

ขอเสีย  - หนาตางโฆษณาบดบังเนือ้หาหรือหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถงึ 

- ผูใชอินเทอรเน็ตอาจไมตองการขอมูล

จากหนาตางโฆษณาทําใหเกิดความ

รําคาญ 

- โฆษณา/ประชาสมัพันธมีโอกาสผานตา

ผูใชอินเทอรเน็ตนอยลง 

- อัตราการคลิกเขาชมโฆษณา/

ประชาสัมพันธจากหนาตางโฆษณา

ลดลง 

- หนาตางโฆษณาแบบหนาเดียวกับ

เว็บไซต (Hover Pop-up) บดบังเนื้อหา

มากกวาหนาตางโฆษณารูปแบบเดิม 

(Pop-up) 

- ปุมปดหนาตางโฆษณาซอนทําใหผูใช

อินเทอรเน็ตคลิกพลาดและเกิดความ

รําคาญ 
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การเกิดรูปแบบและลักษณะของโฆษณาบนอินเทอรเน็ตและหนาตางโฆษณาในแตละ

ยุคนั้น เกดิจากการนําขอดีของในยุคกอนหนามาพฒันารูปแบบการทํางานและการแสดงผลทีด่ี

ยิ่งขึ้น และความพยายามที่จะลดขอเสียของยุคกอนหนาเพื่อใหการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น  

 

การใชหนาตางโฆษณาเปนที่นยิมและแพรหลาย ถงึแมวารูปแบบหนาตางโฆษณาในยุค

แรก ๆ (ยุคกําเนิดหนาตางโฆษณา) คือหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตนัน้จะมีขอเสียอยูซึง่

สงผลตอความรูสึก ทัศนคติของผูใชอินเทอรเน็ตก็ตาม แตจากผลการสํารวจเว็บไซตซึ่งแบงตาม

คุณลักษณะรูปแบบการปรากฏของเว็บไซตยังคงเปนรูปแบบที่มีการใชงานกนัอยางแพรหลาย และ

ถูกโปรแกรมตอตานและยับยั้งการแสดงผลของหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocking) ในการ

แสดงผล ซึ่งในการใชงานหนาตางโฆษณาในปจจุบนัมกีารใชหนาตางโฆษณาทัง้ 2 รูปแบบ  

 

ผูวิจัยไดทาํการสรุปคุณลักษณะของหนาตางโฆษณาทั้ง 2 รูปแบบออกมาเปนดังตาราง

ที่ 8.2  
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ตารางที่ 8.2 คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา 

ลําดับ คุณลักษณะ (1) หนาตางโฆษณาแบบแยก
หนาเว็บไซต 

(2) หนาตางโฆษณาแบบบนหนา
เว็บไซต 

1 การปรากฏ ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซตที่เขาถึง ปรากฏอยูในหนาเดียวกันกับเว็บไซต 

2 รูปแบบ เปนหนาเว็บเบราสเซอรหนึ่งเทานั้น 

(เหมือนหนาเว็บไซตปกติ) 

มีรูปแบบหลากหลาย 

3 ความถี่ในการปรากฏ ทุกครั้งที่เปดเว็บไซต หรือทุกครั้งที่

กดปุมโหลดใหม (Refresh) 

ทุกครั้งที่เปดเว็บไซต หรือทุกครั้งที่

กดปุมโหลดใหม แตบางกรณีจะไม

ปรากฏเปนโฆษณาเดิม (Random) 

4 วิธีการปด ปุมปดเหมือนหนาเบราสเซอรปกติ  มีวิธีการปดหลากหลาย ขึ้นอยูกับ

การออกแบบ เชน ปุมกดเปนรูปตัว x 

หรือเปนคําวา close เปนตน 

5 โปรแกรมตอตานการ

แสดงผล  

(Pop-up Blocker) 

ใชไดผลสําหรับทุกหนาตางโฆษณา ใชไมไดผล 

 

เมื่อเปรียบเทยีบหนาตางโฆษณาในแตละยุคและคุณลักษณะของโฆษณาแตละรูปแบบ

นั้นมีแนวโนมของพัฒนาการที่ดียิ่งขึ้น ทําใหการโฆษณามีประสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น โดยมีความ

พยายามที่จะพัฒนาเพื่อลดขอเสียของหนาตางโฆษณาในแตละยุคเพือ่ใหไดรูปแบบหนาตาง

โฆษณาที่ดีและเหมาะสมกับการนาํเสนอโฆษณาตาง ๆ ถงึแมวาในปจจุบันหนาตางโฆษณายังคง

มีขอเสียอยูบางแตถือไดวามกีารพัฒนาไปในทิศทางที่ดข้ึีนกวายุคแรก และมีแนวโนมทีจ่ะพฒันา

ไปในทางที่ดีข้ึนในอนาคต 

 

2. หนาทีท่ี่เหมาะสมสําหรับหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็  

 

หนาที่สําหรับหนาตางโฆษณาที่เหมาะสมจากผลการวจิัยที่ไดจากการสํารวจหนาเวบ็ไซต 

การสัมภาษณเจาะลึกกลุมผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธ และการเกบ็แบบสอบถาม

จากผูรับสาร ซึ่งหนาที่ของหนาตางโฆษณามีการแบงออกเปนตามเกณฑตาง ๆ ทั้งนี้ผูวิจยัไดสรุป

หนาที่ของหนาตางโฆษณาออกเปนแผนผัง ดังนี ้
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หนาที่ของหนาตางโฆษณาตามเกณฑฐานะของสื่อมทีัง้หมด 2 หนาที ่ ซึ่งมีลําดบัการใช

งานตามความเหมาะสม ดงันี ้

 

1. หนาที่ของหนาตางโฆษณาในฐานะสื่อหลัก : ใชหนาตางโฆษณาในการโฆษณา

และประชาสัมพันธเพยีงสื่อเดียว 

2. หนาที่ของหนาตางโฆษณาในฐานะสื่อรอง : ใชหนาตางโฆษณารวมกบัส่ือ
ประเภทอื่น  

 

 

รูปที่ 8.1 การแสดงหนาที่ของหนาตางโฆษณาแบงตาม 

เกณฑฐานะของสื่อ และวัตถุประสงคในการสื่อสาร 
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หนาที่ของหนาตางโฆษณาตามเกณฑวัตถุประสงคในการสื่อสารมีทัง้หมด 5 หนาที่ ซึ่ง

เรียงลําดับตามความเหมาะสม ดังนี ้

 

1. หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร (Informing) 

2. หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด (Assisting Other 

Company Efforts) 

3. หนาที่ในการเตือนความทรงจํา เสริมสรางความมัน่ใจ (Reminding, Increasing 

Salience and Adding Value)  

4. หนาที่ในการโนมนาวกระตุนใหเกิดการซือ้(Influencing) 

5. หนาที่ในการแสดงรายการ (Listing) 

 

3. ปจจัยที่ตองคํานงึถงึในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

จากการสัมภาษณผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธเกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใช

หนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต ซึ่งปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชหนาตางโฆษณามทีั้งหมด 7 ปจจัย 

แตเมื่อนํามาจดัลําดับความสําคัญพบวาบางปจจัยมีระดบัความเหมาะสมเทากัน ซึ่งผลการ

เรียงลําดับความสําคัญมีดงันี ้

 

1. อัตราคาโฆษณา (Advertising rates) 

2. กลุมเปาหมาย (Target audience) และงบประมาณ (Budget) 

3. คุณลักษณะของสื่อ (Characteristic of Media) และวัตถุประสงคของการ

โฆษณา (Advertising objective) 

4. สินคา  (Product) 

5. คูแขง (Competitors) 
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นอกจากนัน้ปจจัยทัง้ 7 ที่กลาวมาแลว ยังมีปจจัยเพิม่เติมทีจ่ะสงผลกระทบตอการ

เลือกใชหนาตางโฆษณาอีก 2 ปจจัย นั่นก็คือ โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา 

(Pop-up Blocker) และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา (Ad Avoidance) ซึ่งมีผลกระทบ

ในการเลือกใชหนาตางโฆษณาแตกตางกนั 

 

1. โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) : สงผลกระทบ

ตอการเลือกประเภทของหนาตางโฆษณาในการโฆษณา/ประชาสัมพนัธ จากการใชงานหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) ไปเปนการเลือกใชหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต (Hover Pop-up Ads) 

 

2. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา (Ad Avoidance) : สงผลกระทบตอการ

วางวัตถุประสงคในการสื่อสาร เพื่อสรางเนื้อหาและออกแบบใหหนาตางโฆษณาสามารถดึงดดู

ความสนใจของผูใชอินเทอรเน็ตได 

 

4. ผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีตอผูบริโภคในแงของการเปดรับ ทศันคติ และ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

 

ในการศึกษาถงึผลกระทบของหนาตางโฆษณาที่มีผลตอผูบริโภคในแงตาง ๆ ซึ่งผูผลิตได

สรุปผลออกมาเปนเชิงพรรณา 

 

4.1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 

เพศ ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวาแบงเปนเพศชายรอยละ 48 และ

เพศหญงิรอยละ 52 
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อาย ุของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบกลุมตัวอยางในชวงอายุ 15 – 20 ป 

รอยละ 12.5 ชวงอาย ุ21 – 25 ป รอยละ 67 ชวงอาย ุ26 – 30 ป รอยละ 14.5 และในชวงอาย ุ31 

– 35 ป พบรอยละ 6 

ระดับการศึกษา ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวากลุมตัวอยางมี

การศึกษาในระดับปริญญา รอยละ 64 ระดับปริญญาโท รอยละ 34.5 และระดับปริญญาเอก  

รอยละ 1.5 

อาชีพ ของกลุมตัวอยางจํานวน 200 คน พบวากลุมตัวอยางประกอบอาชีพ

นิสิต/นกัศึกษา รอยละ 70 พนกังานบริษทัเอกชน รอยละ 15 พนักงานรัฐ/รัฐวิสาหกิจ รอยละ 8.5 

และเปนเจาของธุรกิจ รอยละ 6.5 

 

4.2. การเปดรับ  

 

จากการทดสอบดวยคาไคสแควร (Chi-Square) โดยกําหนดเกณฑการวิเคราะห

ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับไมเกิน 0.05 พบวา 

 

ลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีลักษณะการเปดรับ

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะที่แตกตางกนั 

การตีความหมายของหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการตีความหมาย

ของหนาตางโฆษณาในแตละความหมายแตกตางกนั 

แรงจูงใจทีท่ําใหเปดรับหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีแรงจงูใจในการ

เปดรับหนาตางโฆษณาในแตละปจจัยแตกตางกัน 
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4.3. ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

 

ทัศนคติตอหนาตางโฆษณา สรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอหนาตาง

โฆษณาในระดับกลาง (MEAN=3.14) โดยเห็นวาทัศนคติตอหนาตางโฆษณาแบบแยกหนา

เว็บไซต (MEAN=3.20) มากกวาหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต (MEAN=3.17) รองลงมา

เปนเวบ็ไซตที่ใชหนาตางโฆษณา (MEAN=3.09) และปุมปด/เปดหนาตางโฆษณา (MEAN=3.01) 

ทัศนคติตอโฆษณาในหนาตางโฆษณา สรุปไดวา กลุมตัวอยางมทีัศนคติตอ

โฆษณาในหนาตางโฆษณาในระดับกลาง (MEAN=2.77) โดยเหน็วา โฆษณาในหนาตางโฆษณา

เปนสิ่งจาํเปน (MEAN=2.85) มากที่สุด รองลงมาเห็นวาโฆษณาในหนาตางโฆษณาเปนสิ่งมี

ประโยชน (MEAN=2.82) และโฆษณาในหนาตางโฆษณานาเชื่อถือ (MEAN=2.66) 

 

4.4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

จากการทดสอบดวยคาไคสแควร (Chi-Square) โดยกําหนดเกณฑการวิเคราะห

ความมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับไมเกิน 0.05 พบวา 

 

ภาพรวมของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

ประเภทหนาตางโฆษณาที่เกิดพฤติกรรมการหลกีเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมี

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละประเภทไมแตกตางกนั 

ปจจัยทีท่ําใหเกิดการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีปจจัยใน

การหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตละปจจัยแตกตางกนั 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมีการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาในแตละประเภทขอมูลแตกตางกนั 
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ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละเว็บไซตแตกตางกนั 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลีย่งหนาตาง

โฆษณาในแตละวิธีแตกตางกัน 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะแตกตางกนั 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 

ประเภทขอมูลที่ตองการหลีกเลี่ยง พบวา กลุมตัวอยางมีการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาในแตละประเภทขอมูลแตกตางกนั 

ประเภทของเวบ็ไซตที่จะหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาในแตละเว็บไซตแตกตางกนั 

วิธีการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลีย่งหนาตาง

โฆษณาในแตละวิธีแตกตางกัน 

ลักษณะการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางมีการหลีกเลี่ยง

หนาตางโฆษณาในแตละลกัษณะแตกตางกนั 

4.5. ความสัมพันธของการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาของกลุมตัวอยาง 

 

ทัศนคติ มีความสัมพันธกับ การเปดรับหนาตางโฆษณา พฤติกรรมการหลีกเลีย่ง

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนา

เว็บไซต และการเปดรับหนาตางโฆษณา มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

นอกจากนัน้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาตางโฆษณา มีความสัมพนัธกบั 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเวบ็ไซต 
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อภิปรายผล 

 

จากผลการศึกษาวิจยัเรื่อง “พัฒนาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” ผูวิจัยไดทาํการอภิปรายผลในเชิงพรรณนา ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว ดังตอไปนี้ 

 

วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาถึงพัฒนาการของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย 

 

หนาตางโฆษณามีการพัฒนามาจากสื่อรูปแบบอ่ืน ๆ ทีอ่ยูบนอนิเทอรเน็ตในระยะของ

พัฒนาการชวงแรกนัน้ เพือ่ทดแทนสื่อประเภทอื่น ๆ ที่อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา 

(Banner) ซึ่งมีลักษณะเปนสื่อเชิงรับใหกลายเปนหนาตางโฆษณาที่มีลักษณะเปนสื่อเชิงรุกและ

สามารถเขาถงึผูใชอินเทอรเน็ตมากยิ่งขึน้ ซึ่งชวงระยะเวลาในการเปลี่ยนแปลงจากยุคแรก: ปาย

โฆษณา ใน ป พ.ศ. 2538-2543 ไปเปนยุคที ่ 2 ยุคที ่ 3 และยุคที ่ 4 ใน ป พ.ศ. 2544-2553 ซึ่ง

พบวา ชวงระยะเวลาที่เกดิการเปลี่ยนแปลงนี้สอดคลองกับการเปลีย่นแปลงยุคของระบบเว็บซ่ึงมี

การเปลี่ยนแปลงจาก เว็บ 1.0: ยุคแหงการเริ่มตน ใน ป พ.ศ. 2533-2543 ไปเปน เวบ็ 2.0: ยุคแหง

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

 

ทั้งนี้ปจจัยในการพัฒนาและรูปแบบของขอมูลหนาตางโฆษณานีย้ังสอดคลองกับ

ปจจัยในการพฒันาและรูปแบบของขอมูลระบบเว็บอีกดวย ซึ่ง กฤติยา (2552) กลาววา ผูใช

อินเทอรเน็ตในยุคเว็บ 1.0 นี้มีจาํนวนที่จาํกัด ซึ่งเกิดจาก ความรูยงัจาํกัดอยูในวงแคบ และอุปกรณ

ตาง ๆ ที่จาํเปนตองใชในการเชื่อมตอมีราคาสูง ซึง่ขอมูลที่พบเปนการนําเสนอขอความและภาพ 

อีกทั้งยังเปนลกัษณะของการโตตอบทางเดียว (Read-Only) ซึ่งมีการผลิตเนื้อหาเว็บไซต และผูใช

อินเทอรเน็ตจะเขาไปรับขอมูลเพียงอยางเดียว ซึ่งในยุคนี้ตรงกับยคุของปายโฆษณาในงานวจิัยนี้ 

ซึ่งมีปจจัยเชนเดียวกนั อีกทั้งรูปแบบของหนาตางโฆษณายงัเปนลักษณะของการนําเสนอดวย

ขอความและภาพซึ่งจะนาํเสนอขอมูลไปยังผูใชอินเทอรเน็ตในลักษณะที่ผูใชจะเปนผูเขามาดู

โฆษณา/ประชาสัมพนัธนั้น ๆ ดวยตนเอง 
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ชวงยุคตอมาซึง่ในงานวิจยัเปนยุคของหนาตางโฆษณาและในการพฒันาระบบเวบ็

เปนยุคของเวบ็ 2.0 ซึง่สอดคลองกันทั้งในเรื่องของปจจัยและลักษณะขอมูล ซึ่ง กฤติยา (2552) 

อธิบายถึงเว็บ 2.0 วา อุปกรณตาง ๆ มีราคาถกูลง ผนวกกับการสงเสริมความรูทางคอมพวิเตอรมี

มากขึ้น ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตมีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว ทาํใหมคีวามตองการในการใชงานใน

สวนตาง ๆ เพิ่มมากขึ้น และตองมีเวบ็ไซตจําเปนตองมีการพฒันาเพื่อใหตอบสนองความตองการ

และรองรับการใชงานไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึง่ลักษณะในการสื่อสารเปนรูปแบบ Read-Write มี

การตอบสนองซึ่งกันและกันระหวางผูผลิตและผูใชอินเทอรเน็ต รวมทั้งการพฒันารูปแบบเว็บไซต

จากการนาํเสนอเพยีงขอมูลและภาพไปเปนลักษณะของ Dynamic webมีการพฒันาเทคโนโลยี

ภาษาจาวาและเทคโนโลยีแฟลช ซึง่สงผลโดยตรงตอการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

ทั้งนี้รูปแบบของหนาตางโฆษณามีลักษณะเฉพาะแตกตางจากรูปแบบของสื่ออ่ืน ๆ ที่

อยูบนอนิเทอรเน็ต เชน ปายโฆษณา เปนตน ซึง่ในระยะแรกการผลิตหนาตางโฆษณาถูกออกแบบ

ใหเปนหนาโฆษณาแยกออกจากหนาเว็บไซตที่ตองการเขาถึง และผูใชตองทําการปดหนาตางดวย

ตนเองทุกครั้งที่หนาตางโฆษณาปรากฏ แตในระยะเวลาตอมาการใชงานหนาตางโฆษณาลักษณะ

นี้มีปญหาในการแสดงผลจากการขัดขวางจากฟงกชันในเว็บเบราสเซอร (Pop-up Blocker) อีกทั้ง

ยังกอความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต จึงตองสรางรูปแบบสื่อเพื่อหลีกเลี่ยงปญหาเหลานัน้เกิด

เปนหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเดียวกนักับเวบ็ไซตที่ตองการเขาถึง ปจจุบันมีการใชงาน

หนาตางโฆษณารูปแบบที่กลาวมา 

 

ดังนัน้จึงสามารถแบงประเภทหนาตางโฆษณาทีพ่บในปจจุบัน ซึ่งมีรูปแบบหลัก

ทั้งหมด 2 รูปแบบ โดยแบงตามลักษณะการปรากฏ ไดแก หนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองการเขาถึง และหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั

กับเว็บไซตที่ผูใชตองการเขาถึง ซึง่พัฒนาขึน้ในชวงเวลาที่ตางกัน ดวยปจจัยแตกตางกนั 
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Shimp (2010) กลาววา หนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) จะปรากฏในแยกจากหนา

เว็บไซตที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถึง ซึง่จะแสดงผลอยูจนกระทัง่ผูเขาเวบ็ไซตจะปดหนาโฆษณาดวย

ตนเอง ซึ่งสอดคลองกับรูปแบบหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซต แตไมสอดคลองกับ

รูปแบบหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซต 

 

Brain (2008) กลาววา หนาตางโฆษณาเปนการโฆษณาที่จะปรากฏขึ้นอยูบนหรือ

ลางของหนาเว็บที่ผูชมตองการเขาถงึ โดยที่ผูใชสามารถปดได เคลื่อนยายได ซึ่งไมสอดคลองกับ

ผลการวิจยัทีพ่บวา หนาตางโฆษณาบางสวนที่พบในการวิจัยนั้นไมสามารถปดได ไมสามารถ

เคลื่อนยายได และไมไดปรากฏแยกหนาเว็บเสมอไป ซึง่เปนผลมาจากการพัฒนาหนาตางโฆษณา

เพื่อใหสามารถทําใหผูใชอินเทอรเน็ตไดมีโอกาสเห็นหนาตางโฆษณามากขึ้น  

 

ในขณะที่ ชัชพงศ ตัง้มณี และอัษฎาพร ทรัพยสมบูรณ  (2547) กลาววา แบนเนอร

แบบหนาตางโฆษณา (Pop-up Banner) เปนแบนเนอรรูปแบบหนึ่งที่จะปรากฏขึ้นอยางฉับพลนั

และสามารถดงึดูดความสนใจไดมาก ผูใชอินเทอรเน็ตตองเปนผูปดดวยตนเอง และสื่อโฆษณาอีก

แบบหนึง่คือ แบนเนอรแบบลอยตัว (Layer Banner) เปนรูปแบบแบนเนอรที่ลอยตัวอยูบนหนา

เว็บไซตที่เขาถงึ และจะเคลือ่นตามหนาจอไปดวย แตไมสามารถกระตุนความสนใจไดในทันท ี ซึ่ง

ในการแบงประเภทนัน้ใกลเคียงกับผลการวิจัยนี้ กลาวคือ หนาตางโฆษณาทีพ่บในการวจิัย ไดมี

การแบงประเภทยอยออกเปน 2 ประเภท ซึ่งก็คือ รูปแบบแบนเนอรแบบ Pop-up Banner หรือที่

เรียกในการวิจยันี้วา หนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซต และรูปแบบแบนเนอรแบบ 

Layer Banner ที่เรียกในการวิจัยนีว้า หนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั นั่นเอง  

 

นอกจากนัน้ในชวงของการพัฒนาหนาตางโฆษณานัน้มชีวงหนึง่ที่หนาตางโฆษณา

ไดรับความนิยมนอยลง เนื่องจากหนาตางโฆษณาถูกใชในการกอกวนผูใชอินเทอรเน็ตที่เขา

เว็บไซต เชน หนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นเรื่อย ๆ เมื่อผูใชกดปดหนาจอ หรือการเชื่อมโยง (Link) 

ไปยังหนาเว็บไซตลามก หรือการปรากฏหนาตางโฆษณาหลายหนาตางในครั้งเดียว เปนตน ซึ่ง

สอดคลองกับรูปแบบภัยคุกคามทางอนิเทอรเน็ตของ ภิญญา หอมอเนก (2551) ทีก่ลาววา รูปแบบ
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ภัยจากอนิเทอรเน็ตนัน้มีหลากหลาย ซึ่งที่มีสวนเกีย่วของและสอดคลองกับงานวิจยันี้คือ ภัย

จากมัลแวรและสามเหลี่ยมแหงความชัว่ราย ซึง่มัลแวรถกูเรียกแตกตางออกไป เชน ไวรัส สปาย

แวร หรือแอดแวร ซึ่งจะสงไฟลหรือดาวนโหลด เขาไปยังเครื่องคอมพิวเตอรของผูใชอินเทอรเน็ต 

กลาวคือ การปรากฏหนาตางโฆษณาซ้าํ ๆ เวลาที่ผูใชทําการปด หรือการปรากฏหนาตางหลาย ๆ 

หนาตางในคราวเดียวก็คือรูปแบบหนึง่ของ “มัลแวร” นัน่เอง  

 

จากการศึกษาพบวา ในยุคปจจุบันซึง่มีการใชงานหนาตางโฆษณาในประเทศไทยทั้ง 

2 ประเภท คอื หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) และหนาตางโฆษณาแบบ

บนหนาเว็บไซต (Hover Pop-up) ควบคูกันไป ซึ่งในการใชงานหนาตางโฆษณานั้นยังคงมีการ

พัฒนาอยูตลอดเวลาทัง้ในแงของขอมูลและรูปแบบการนําเสนอ ทั้งนี้เพือ่ใหหนาตางโฆษณา

สามารถนําเสนอโฆษณา/ประชาสัมพนัธไปยังผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากทีสุ่ดนั่นเอง 

 

วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาถึงหนาที่ของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตในประเทศไทย 

 

จากการศึกษาวิจัยนี้พบวา หนาตางโฆษณาสามารถทาํหนาที่ไดหลากหลาย แตในแง

ของความเหมาะสมนั้น ถกูแบงออกตามลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณา ดังที่ไดกลาว

มาแลว  

 

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีความเหมาะสมกับหนาที่ในการใหขอมูล

ขาวสารมากทีสุ่ด รองลงมาเปนหนาที่ในการสนับสนุนกจิกรรมการสื่อสารการตลาด หนาที่ในการ

เตือนความทรงจํา เสริมสรางความมั่นใจ หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ และหนาที่

ในการแสดงรายการ ตามลาํดับ  
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สวนหนาตางโฆษณาแบบหนาเดียวกับเวบ็ไซต พบวามีความเหมาะสมกับหนาทีใ่น

การใหขอมูลขาวสารมากที่สุดเชนเดียวกนักับหนาตางโฆษณาในประเภทแรก ลําดับตอมาเปน

หนาที่ในการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาที่ในการเตือนความทรงจําเสริมสรางความมัน่ใจ 

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และหนาที่ในการแสดงรายการ ตามลําดับ  

 

จากแนวคิด ทฤษฎทีี่เกี่ยวของไมไดมีการจัดลาํดับความเหมาะสมของการโฆษณาไว 

เนื่องจากขึน้อยูกับวัตถปุระสงคของผูสงสารวามีความตองการโฆษณาในหนาที่ใด   

 

Well et al. (2000) กลาววา หนาที่ในการโฆษณาแบงออกตามวัตถุประสงคซึ่ง

แตกตางกนัออกไป มีทัง้หมด 4 หนาที่ ไดแก หนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร หนาทีใ่นการโนมนาว

ใจ และกระตุนใหเกิดพฤตกิรรมการซื้อ หนาที่ในการเตอืนความจํา และเสริมสรางความมัน่ใจ และ

หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และอื่น ๆ ขององคกร ในขณะที่ Shimp 

(2010) แบงหนาที่ออกเปน 5 หนาที่ ซึ่งหนาที่ในการใหขอมูลขาวสาร หนาที่ในการโนมนาวใจ 

และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ และหนาที่ในการสนบัสนุนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และ

อ่ืน ๆ ขององคกร เปนหนาที่เดียวกับการแบงหนาที่ของ Well แตในสวนหนาที่ในการเตือนความ

ทรงจํา และเสริมสรางความมั่นใจนัน้ Shimp แยกออกจากกนัเปน 2 หนาที ่ทั้งนี้หนาที่ทัง้หมดจาก 

Well et al. (2000) และ Shimp (2010) ระบุไวสอดคลองกับผลการวจิัยทีพ่บ ซึ่งหนาตางโฆษณา

ไดถูกมอบหมายในทุกหนาที่ตามวัตถุประสงคที่ผูผลิตไดวางไว  

 

ในขณะเดียวกนักพ็บวามีหนาทีท่ี่ไมสอดคลองกับแนวคดิที่กลาวมา นัน่ก็คือ หนาที่ใน

การแสดงรายการ ซึ่งเปนลกัษณะของการรวบรวมรายการโฆษณาอืน่ ๆ เขามาไวในหนาตางเดยีว

เพื่อใหผูใชอินเทอรเน็ตไดเลอืกขอมูลที่ตองการไดดวยตนเอง มีประโยชนกบัการโฆษณาทีม่ีหวัขอ

หรือประเด็นเปนจํานวนมาก เพราะหากมีการใชจาํนวนหนาตางโฆษณาตามจาํนวนหัวขอ อาจ

กอใหเกิดความรําคาญไดในที่สุด ซึ่งไปสอดคลองกับ Ellworth (1995) กลาวถงึการออกแบบหนา

โฆษณาบนเวบ็ไซตใหมีความนาสนใจไววา โฆษณาจะตองมีความงายในการเขาถงึขอมูล และ

การทาํรายการตาง ๆ ตองมคีวามชัดเจน นั่นเอง 
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ไมวาจะเปนหนาที่ใดก็ตาม มอบหมายหนาที่ใหกับหนาตางโฆษณา จําเปนที่จะตอง

ทําใหมีความชัดเจนและสอดคลองกับวัตถุประสงคทีว่างไว เพื่อใหการโฆษณาเปนไปอยางมี

ประสิทธิภาพมากที่สุด 

 

วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ของผู

สงสารในประเทศไทย 

 

การเลือกใชส่ือเพื่อทาํการโฆษณานัน้มกีารพิจารณาปจจัยตาง ๆ ทีม่ีสวนเกี่ยวของกับ

การโฆษณา เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการโฆษณา สําหรับหนาตางโฆษณานั้นผูผลิตมีการให

ความสาํคัญกบัปจจัยตาง ๆ ที่มีสวนเกี่ยวของกับหนาตางโฆษณา 

  

Kanso (1995) ไดจําแนกปจจัยที่ตองนาํมาใชเปนเกณฑในการเลอืกใชส่ือโฆษณา 

เพื่อทาํการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ไดแก คุณลักษณะของสื่อ วตัถุประสงคของการโฆษณา 

สินคา กลุมเปาหมาย งบประมาณ อัตราคาโฆษณา และคูแขง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยที่พบวา 

ปจจัยทกุอยางมีความสําคญัและตองใชพิจารณารวมกันในการเลือกใชหนาตางโฆษณา  

 

นอกจากนัน้ยงัพบวา จากปจจัยที ่ Kanso จําแนกไวทั้งหมดนี ้ ปจจัยที่สําคัญที่สงผล

ตอการพิจารณาเลือกใชหนาตางโฆษณา คือ งบประมาณ และอัตราคาโฆษณา ซึง่เปนปจจัยที่

เกี่ยวของกนัโดยตรง โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่องบประมาณในการโฆษณามีไมมาก ส่ือโฆษณาบน

อินเทอรเน็ตเปนทางเลือกทีด่ี เนื่องจากมอัีตราคาโฆษณาไมสูงมากนัก และยงัมปีจจัยในเรื่องของ 

คุณลักษณะของสื่อ และกลุมเปาหมาย ซึง่คุณลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตนัน้เปนสื่อที่สามารถ

เขาถึงกลุมผูใชที่มีลักษณะเฉพาะขึน้อยูกบัเว็บไซต สงผลตอการเลือกกลุมเปาหมายที่สามารถ

เลือกใหตรงตามลกัษณะของกลุมเปาหมายของเว็บไซต ผูผลิตสามารถจําเพาะเจาะจง

กลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารไดในวงแคบ นอกจากนั้นคุณลักษณะของสื่อบนอินเทอรเน็ตนัน้ยัง

สามารถวัดผลการตอบรับไดทันที จากการวัดผลจํานวนผูเขาชมอินเทอรเน็ต 
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ผูผลิตไดกลาวถึง ประโยชนของหนาตางโฆษณาที่ทาํใหเปนสื่อทีถ่กูเลือกใชในการ

โฆษณา นั่นก็คือ รูปแบบการปรากฏของหนาตางโฆษณา ที่แตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ต ซึ่งหนาตางโฆษณาจะปรากฏแยกออกมา ทําใหเห็นไดชัดเจน สรางการรับรูใหเกิด

ข้ึนกับผูใชอินเทอรเน็ต และปรากฏขึ้นทันทีที่ผูใชอินเทอรเน็ตเขาถึงเว็บไซต ซึง่เปนขอดีของ

หนาตางโฆษณา สอดคลองกับ Ellsworth (1995) ในเรื่องของการออกแบบหนาโฆษณาบน

เว็บไซตใหมีความนาสนใจ ซึ่งจะตองสามารถเหน็ไดสะดวก ปรากฏขึ้นอยางรวดเร็วทุกครั้งที่เขา

เว็บไซต นอกจากนั้นยังไปสอดคลองกับงานศึกษาของตางประเทศเกีย่วกับเหตุผลในการเลือกใชที่

สําคัญคือ หนาตางโฆษณาจะไมรบกวนผูใชอินเทอรเน็ต เพราะวาในการปรากฏขึ้นของหนาตาง

โฆษณาจะโหลดขึ้นในขณะที่ผูใชอินเทอรเน็ตกําลงัรอใหหนาเว็บไซตที่ตองการเขาถึงทําการดาวน

โหลด (Rodgers and Thorson, 2000) 

 

ในทางกลบักนัผลการวิจัยพบวาไมสอดคลองกับสอดคลองกับ Kim และ Lee (2008) 

พบวา การแสดงผลของหนาตางโฆษณาไมสามารถดึงดดูใจผูใชอินเทอรเน็ตไดในทนัทีและไมมีผล

ตอระดับการเกิด Banner Blindness ซึ่งเปนไปไดวาผูใชอินเทอรเน็ตเกิดความเคยชนิกับการ

ปรากฏหนาตางโฆษณาทําใหเมื่อปรากฏหนาตางโฆษณาขึ้นมาจะทาํการปดหนาตางโดยไมได

ตั้งใจ 

 

นอกจากนัน้กลุมผูผลิตยังไดกลาวเพิ่มเตมิถงึเรื่องการสรางหนาตางโฆษณาโดยการ

ออกแบบหรือสรางสรรคเพิม่เติมเพื่อไมใหหนาตางโฆษณานาเบื่อ และทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตเกิด

ความสนใจในหนาตางโฆษณา เชน การเพิ่มกิจกรรมลงไปในหนาตางโฆษณา หรือการใสเกมลง

ไปในโฆษณา ซึ่งเปนวธิีหนึ่งในการทําโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจดวยวธิีการสรางคุณคาไปยัง

ผูรับสาร (Three approaches for creating value for customer) ของ Barker และ Gronne 

(1996) ในสวนของการสรางโฆษณาแบบ Advertainment (entertainment of information of a 

more general character) คือการสรางคุณคาที่ไมเนนเนื้อหาของขอมูล เชน การเลนเกม การ

แขงขัน เปนตน  
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วัตถุประสงคที่ 4 เพื่อศึกษาทัศนคต ิ พฤติกรรมการเปดรับส่ือ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงของผูรับสารที่มีตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

จากการศึกษานี้มีการวางลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางโดยการสุมแบบ

เฉพาะเจาะจง โดยทีก่ลุมตัวอยางเปนผูใชอินเทอรเน็ตทัง้เพศชายและเพศหญงิ ศึกษาอยูใน

ระดับอุดมศึกษาและอาศัยอยูในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร ซึ่งผูวิจัยไดแบงผลกระทบของหนาตาง

โฆษณาที่เกิดขึ้นแบงออกเปน 3 ประเด็นคือ การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต 

ทัศนคติของผูใชอินเทอรเนต็ที่มีตอหนาตางโฆษณาและโฆษณาทีน่ําเสนอโดยหนาตางโฆษณา 

และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ต  

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชส่ือ 

 

การเปดรับหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งมีลักษณะในการเปดรับที่

แตกตางกนัอยางเหน็ไดชัด สวนมากมลัีกษณะของการเปดรับหนาตางโฆษณาโดยการเปดขึ้นมา

โดยบังเอิญซึง่ ซึ่ง Shimp (2010) กลาววา หนาตางโฆษณาเปนลักษณะของสือ่รูปแบบ Rich 

Media หนาตางโฆษณาจะปรากฏขึ้นมาทนัทีเมื่อมกีารเขาถงึหนาเว็บไซต ทาํใหเมือ่ผูใช

อินเทอรเน็ตมกีารเปดเวบ็ไซตก็จะมีหนาตางโฆษณาปรากฏขึ้นมาโดยบังเอิญ แตในกรณีของสวน

นอยที่มีการเปดหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตนั้นมกีารใชโปรแกรมหรือฟงกชันตอตาน

การแสดงผลหนาตางโฆษณา หรือ Pop-up Blocker (www.economicexpert.com, 2004) ซึ่งจะ

ปรากฏเพียงคาํแจงเตือนจึงทําใหการเปดหนาตางโฆษณาตองมีการเลือกเปดขึ้นมาดวยตนเอง  

 

ในการตีความหมายหนาตางโฆษณามีความหมายแตกตางกนัอยางเห็นไดชัด 

ทั้งนี้ในการเลอืกรับรูและการตีความ (Selective Perception and Interpretation) จะขึ้นอยกูบั

ความรูประสบการณ ความรูที่ผูรับสารมอียู จะเอนเอียงไปในทางความเชื่อเดิมที่ผูรับสารมีอยู 

(Atkin, 1973) ซึ่งจากลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางทีก่ําหนดอยางเฉพาะเจาะจงทําให

ลักษณะของการตีความหมายหนาตางโฆษณาที่ไดรับโนมเอียงไปในทิศทางเดียวกนัเปนสวนใหญ 
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ทั้งนี้การเปดรับหนาตางโฆษณาก็ตอเมื่อหนาตางโฆษณามีเนื้อหาทีส่อดคลองตอ

ความตองการของผูรับสาร ทั้งนี้สอดคลองกับการเลือกเปดรับสารตามแนวคิดของ Atkin (1973) 

ซึ่งกลาววา การเลือกรับสาร (Selective Exposure) ผูรับสารจะเลือกรับสารทีม่ีแนวโนมที่จะ

สนับสนนุทัศนคติของตน และจะเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) กับขาวสารที่

สอดคลองกับความสนใจของตนเอง  

 

ทัศนคติทีม่ีตอหนาตางโฆษณา 

 

ผูใชอินเทอรเน็ตสวนใหญมทีัศนคติโดยรวมตอหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต

เปนกลาง และเปนเชนเดียวกันกับหนาตางโฆษณาประเภทปรากฏแยกออกจากหนาเว็บไซต ซึ่งไม

สอดคลองกับการศึกษาของ Kim และ Lee (2008) ซึ่งทําการทดลองกับนักศกึษาระดับอุดมศึกษา

ของมหาวทิยาลัยในภูมิภาคตะวันออกเฉียงเหนือของสหรัฐอเมริกา พบวา ระดับของทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาบนอนิเทอรเน็ตนัน้ข้ึนอยูกับระดับความตองการขอมูล ซึ่งหากพบวาเนือ้หาในโฆษณามี

ความเกี่ยวของกับความตองการของผูใชอินเทอรเน็ต กจ็ะทาํใหมทีัศนคติในแงบวกตอโฆษณา ยิ่ง

มีความเกี่ยวของมากเทาใดทัศนคติก็จะดข้ึีนตามไปดวย นอกจากนั้นยังไปสอดคลองกับ

ผลการวิจยัของผูวิจยัเองเกี่ยวกับเร่ืองของปจจัยทีท่ําใหเปดรับหนาตางโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางจะ

เลือกรับหนาตางโฆษณาโดยดูจากเนื้อหาเปนหลกั และยังไปสอดคลองกับปจจัยทําใหเกิดการ

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีพ่บวา เนื้อหาของหนาตางโฆษณาที่ไมมีความเกีย่วของกับผูใช

อินเทอรเน็ตเปนปจจัยลาํดบัที่สองที่ทาํใหเกิดการหลกีเลี่ยง 

 

นอกจากนัน้ Yuan (2006) ทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของนกัศึกษาใน

วิทยาลัยแถบกลางของภาคตะวันตกที่มีตอหนาตางโฆษณาและลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอ็นจิน ซึ่ง

เปนการเปรียบเทียบระหวางสื่อโฆษณาเชิงรุกและเชงิรับพบวา นกัศึกษามีทัศนคติในเชิงลบกบั

หนาตางโฆษณามากกวาโฆษณาลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอ็นจินที่มทีัศนคติในเชงิลบเชนกนั ซึ่ง

เปนเพราะเมื่อเทียบกันแลวลิงคผูสนับสนนุในเสิรชเอน็จนิจะมีขอมูลมากกวา มีความบนัเทิง

มากกวา มีความนาเชื่อถือมากกวา และมีการรบกวนนอยกวาหนาตางโฆษณา เชนเดียวกนักบั
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งานวิจยัของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ซึง่กลาววา ผูรับสารมีทัศนคติในระดับคาเฉลี่ยต่ําตอส่ือ

โฆษณาประเภทดิสเพลยหรือแบนเนอร (Display or Banner ads) ส่ือเคลื่อนไหว (Rich Media) 

อยางเชน หนาตางโฆษณาไมเปนที่ตองการ และสรางความรําคาญใหกับผูใชอินเทอรเน็ต  

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณา 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีเ่กิดขึ้นนัน้ เมื่อเปรียบเทียบระหวาง

หนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต (Pop-up Ads) กับหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต 

(Hover Pop-up) นัน้ไมมคีวามแตกตางกัน ทัง้นี้ปจจัยที่สงผลตอการหลีกเลีย่งหนาตางโฆษณา

ของผูใชอินเทอรเน็ตซึ่งมีความมแตกตางกัน และปจจัยที่สงผลสงูที่สุด ก็คือ การทีห่นาตางโฆษณา

ปรากฏขึ้นบอยครั้งเกนิไป ซึ่งในการปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้จะแสดงผลขึ้นทุกครั้งที่มกีาร

เขาสูเว็บไซตทีม่ีโฆษณา  ซึ่งมีความถี่ในการปรากฏมากกวาโฆษณาแบบปายโฆษณา และ

นอกจากนัน้โฆษณาแบบนีผู้ใชอินเทอรเน็ตจะตองเปนผูปดตัวโฆษณาดวยตนเอง (ชัชพงศ ตัง้มณี 

และอัษฎาพร ทรัพยสมบรูณ, 2547) ผูวิจัยตีความวา หากผูใชอินเทอรเน็ตตองทําการโหลด

เว็บไซตนัน้จํานวนหลาย ๆ คร้ัง หนาตางโฆษณากจ็ะปรากฏขึ้นตามจํานวนครั้งทีท่ําการโหลด

เว็บไซต  นัน่หมายความวาผูใชอินเทอรเน็ตจะตองทําการกดปุมปดหนาตางโฆษณาจํานวนเทาที่

หนาโฆษณาปรากฏอีกดวย นอกจากการปรากฏทีม่ากเกินไป ยังทาํใหผูใชอินเทอรเนต็ตอง

เสียเวลาในการปดหนาตางโฆษณาแตละชิ้นอีกดวย ซึง่ไมเพยีงเทานัน้จากการสาํรวจคุณลักษณะ

ของหนาตางโฆษณาซึ่งพบวาหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูหนาเดียวกบัเว็บไซตมีการวางปุมปด

โฆษณาที่ยากตอการเหน็ หรือบางครั้งปุมไมสามารถใชได นั่นจะทาํใหความรําคาญเกิดมากขึน้ใน

กลุมผูใชอินเทอรเน็ต และสงผลตอพฤติกรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณาในที่สุด  

 

นอกจากนัน้ปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลตอการหลีกเลี่ยงคือเร่ืองของเนื้อหาที่ไมมีความ

เกี่ยวของกับผูใชอินเทอรเนต็  การที่หนาตางโฆษณาถกูพบวาเปน Adware หรือ Spyware และ

การปรากฏของหนาตางโฆษณาบดบังเนื้อหาของเว็บไซตที่ตองการเขาถงึ ซึ่งอนิเทอรเน็ตนั้นถือได

วาเปนสื่อทีม่ีลักษณะของสื่อสวนบุคคล (individualization) ที่มีผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูควบคุมการ
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ไหลเวียนของขอมูล กลาวคือ ผูใชอินเทอรเน็ตสามารถเลือกรับหรือเขาถึงโฆษณาไดดวยตนเอง 

(Shimp, 2010) ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ซึ่งกลาววา ส่ือ

อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ผูใชอินเทอรเน็ตใชเปนเครื่องมือในการสืบคนขอมูล ซึ่งหนาตางโฆษณาเปน

ส่ือที่ปรากฏขึน้มาโดยที่ไมไดมีการรองขอขอมูลทําใหผูใชอินเทอรเน็ตรูสึกถูกรุกล้ําความเปน

สวนตัวมากเกนิไปจากการไดขอมูลที่ไมมคีวามตองการเหลานั้น สงผลตอการเกดิพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาตามมา 

 

อยางไรก็ตามการหลกีเลี่ยงหนาตางโฆษณานัน้ไมไดหลีกเลี่ยงทัง้หมดเสียทีเดียว 

เพราะจากการวิจัยพบวา ถึงแมวาผูใชอินเทอรเนต็จะมีพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งหนาตางโฆษณา 

แตก็ยังมีบางสวนที่จะเลือกเปดดูหนาตางโฆษณา ซึ่งในสวนนี้ไมสอดคลองกับการศึกษาของ  

Yuan (2006) ที่พบวา นักศึกษาวทิยาลัยจะหลีกเลีย่งโฆษณาทุกประเภทไมวาจะเปนโฆษณา

รูปแบบใดบนอินเทอรเน็ต 

 

สําหรับรูปแบบในการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตจากการวิจัย 

พบวา มีรูปแบบการหลีกเลี่ยงแตกตางกนัออกไป ซึง่แบงวเิคราะหตามรูปแบบการปรากฏของ

หนาตางโฆษณา คือ แยกหนาและหนาเดียวกับเว็บไซต ซึ่งวิธกีารหลีกเลี่ยงในแตละรูปแบบการ

ปรากฏของหนาตางโฆษณานัน้มีความแตกตางกนั ในหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต และ

ในการหลีกเลีย่งโฆษณามทีัง้การหลีกเลีย่งกอนแตเลือกดูเนื้อหาในภายหลงั การดูเนื้อหากอนการ

หลีกเลี่ยง การหลีกเลี่ยงโดยไมดูเนื้อหา หรือการหลกีเลี่ยงโดยการทาํเปนไมสนใจ  นอกจากนัน้มี

วิธีในการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่ไมตองการเหลานั้นดวยวธิีที่แตกตางกนัออกไปอีกดวย โดยเฉพาะ

อยางยิ่งหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกจากหนาเว็บไซตซึง่สามารถหลกีเลี่ยงไดดวยโปรแกรม

ตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณา 

 

ผูวิจัยวเิคราะหไดวา รูปแบบการหลกีเลี่ยงหนาตางบางสวนมีแตกตางจาก

รูปแบบการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงของ Speck และ Elliott (1997) 

ซึ่งแบงรูปแบบการหลกีเลี่ยงโฆษณาออกเปน 3 รูปแบบ (3 types of avoidances) ไดแก การ
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เพิกเฉยตอโฆษณา (Ingnoring Ads), การขามผานโฆษณา (Flipping Past Ads) และการขจัด

โฆษณา (Eliminating Ads) ซึ่งรูปแบบของการหลกีเลี่ยงโฆษณาเหลานี้อธิบายไดวา ผูชมมีโอกาส

ที่จะไดเหน็หรือรับรูถึงโฆษณาไดนอยมาก เนื่องจากการโฆษณา/ประชาสัมพันธจากสื่อกระจาย

เสียงหรือส่ือส่ิงพิมพนั้นเมื่อมีการหลกีเลี่ยงไปแลว จะไมมีโอกาสยอนกลับเพื่อชมโฆษณานัน้ไดอีก 

หรือมีโอกาสนอยมากที่โฆษณา/ประชาสัมพันธเดิมจะกลับมาปรากฏซ้ําหรือในอีกแงหนึ่งคือไม

สามารถเลือกไดวาจะใหโฆษณา/ประชาสัมพันธนัน้ปรากฏขึ้น ในขณะที่โฆษณาบนอนิเทอรเน็ต

นั้นมโีอกาสทีจ่ะผานตาหรือสรางการรับรูใหเกิดขึ้นไดมากกวา เพราะเมื่อหนาตางโฆษณาแบบ

แยกหนาเว็บไซตปรากฏขึ้นผูใชอินเทอรเน็ตจะตองเปนผูปดโฆษณาเอง (Shimp, 2010) ถึงแมวา

ผูรับสารจะไมไดสนใจหนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นมาแตเมื่อถึงเวลาที่ผูใชอินเทอรเน็ตตองปด

หนาตางโฆษณาก็จะมโีอกาสที่จะไดเห็นโฆษณานั้นนัน่เอง และนอกจากนัน้หากมีการปดหนาตาง

ไปแลว ผูใชอินเทอรเน็ตยังสามารถเรยีกกลับข้ึนมาไดอีกครั้งดวยการโหลดหนาเว็บไซตนัน้ใหม 

(Refresh) 

 

ในขณะเดียวกนัหากเปนการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยวธิีการใชโปรแกรม

ตอตานการแสดงผล (Pop-up Blocker)  ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตไมมีความจาํเปนจะตองปดหนาตาง

โฆษณาดวยตนเอง และอาจไมสนใจหนาตางโฆษณาที่ถูกกันไว กจ็ะสอดคลองกับรูปแบบการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาของ Speck และ Elliott (1997) ที่กลาวมา นอกจากนัน้การหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาแบบที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัโดยการทําเปนไมสนใจ ยงัไปสอดคลองกับ

รูปแบบการหลีกเลี่ยงปายโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต (Banner Blindness) ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตจะ

เพิกเฉยตอโฆษณาที่ปรากฏโดยการแสรงทําเปนมองไมเห็นหรือไมรับรูวามีโฆษณาอยูบนหนา

เว็บไซต (Benway and Lane, 1998) 

 

จากผลการอภิปรายผลทัง้ 4 วัตถุประสงค ผูวิจัยอธิบายวา ในการพัฒนาหนาตางโฆษณา

ที่ผานมาแตละยคุนัน้ มีการตอบสนองความตองการของทัง้ผูผลิตและผูรับสาร ซึ่งในแงของผูรับ

สารนั้นมีพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาเกิดขึ้นในทุกยคุของการพัฒนา ซึ่งผูผลิตก็มีความ

พยายามในการสรางสรรคหนาตางโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ เพื่อใหการหลีกเลีย่งเกิดขึน้นอยลง 
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ทั้งนี้ถงึแมจะพบวาหนาตางโฆษณามีการหลีกเลี่ยงเกดิขึ้นแตก็ยังพบวาผูใชอินเทอรเน็ตก็จะมี

แนวโนมในการเปดรับหนาตางโฆษณาที่นาํเสนอเนื้อหาที่ผูรับสารตองการและทาํหนาทีท่ี่

เหมาะสมกับรูปแบบการโฆษณาดวยหนาตางโฆษณาดงัที่ไดคนพบในการวิจัยนี้นัน่เอง ซึ่งหาก

การเลือกใชหนาตางโฆษณาตามหนาทีท่ี่เหมาะสม และเลือกใชในเวบ็ไซตที่มีเนื้อหาใกลเคียงกับ

หนาตางโฆษณา และตรงตามกลุมเปาหมายของเวบไซตนั้น ๆ ซึง่หากการเลือกใชเปนไปอยาง

เหมาะสมการใชหนาตางโฆษณาในการสือ่สารไปยังผูรับสารก็จะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพใน

ที่สุดนัน่เอง 

 

พิสูจนขอสนันิษฐานการวจิัย 

 

ในการวิจัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต” 

นี้ จากขอสันนษิฐานการวิจัย ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังนี ้

 

1. ขอสันนิษฐานที่ 1 

 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” ในประเด็นของพัฒนาการของหนาตางโฆษณานัน้ ผูวิจยัพบวา การพฒันาหนาตาง

โฆษณาที่พบจากการวิจยัมคีวามสอดคลองกับขอสันนษิฐานของผูวจิัย ซึ่งแบงออกเปน 3 ชวง คือ

ชวงแรกเริ่มตนดวยการพฒันามาจากโฆษณาที่อยูบนอินเทอรเน็ตรูปแบบอื่น ๆ มาเปนหนาตาง

โฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซต ชวงที่สองหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเว็บไซตมีการใชงานนอยลง

เนื่องจากการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาดวยการใชโปรแกรม/ฟงกชนัตอตานการแสดงผลหนาตาง

โฆษณา และทายที่สุดกลายเปนหนาตางโฆษณาแบบบนหนาเว็บไซต  

 

ในชวงแรกของการพัฒนาเกดิจากปจจัยที่เปนตัวแปร คอื เทคโนโลยขีองสื่อ ไดแก 

เทคโนโลยีภาษาจาวาและแฟลช การแขงขันทางการตลาดซึ่งสงผลใหผูผลิตมีความตองการในการ

สรางสื่อเชิงรุกมากขึ้น (Rich Media) สภาพความรูของผูผลิตและผูใชที่ตองมีความเขาใจในเรื่อง
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ของเทคโนโลยีตาง ๆ มากขึ้น นอกจากนัน้ยงัมีปจจัยทีผู่วิจัยไมไดระบุไวในขอสันนษิฐานคือ อัตรา

การคลิกโฆษณาประเภทปายโฆษณา (Banner) มีจาํนวนนอยลง และสงผลตอเนื่องไปยงัผูผลิต

อีกตอหนึง่ 

 

ชวงที่สองผูวิจยัไมไดระบุไวในขอสันนิษฐานคือ ชวงของหนาตางโฆษณาถูกปดกัน้ ซึ่ง

ในชวงนี้มปีจจัยที่เปนตัวแปร คือ ความราํคาญของผูใชอินเทอรเน็ตทีม่ีตอหนาตางโฆษณา เกิดคาํ

เรียกเฉพาะขึน้ เชน JavaTrap Spam cascade และ Pop-up Hell เปนตน เกิดการใชงาน

โปรแกรมตอตานการแสดงผลหนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker)  

สําหรับพฒันาการชวงสุดทายนัน้เปนชวงทีเ่กิดหนาตางโฆษณาแบบทีอ่ยูในหนา

เดียวกับเว็บไซต ซึ่งมีปจจัยที่เปนตัวแปร ไดแก ผลจากการใชโปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ซึ่งถือเปนตัวแปรที่อยูในกลุมของเทคโนโลยีของสื่อ

เชนเดียวกนั และตอเนือ่งไปถึงอัตราการคลิกหนาตางโฆษณาทีม่ีจํานวนนอยลง สงผลใหเกิด

หนาตางโฆษณาแบบที่อยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนัในทีสุ่ด 

 

2. ขอสันนิษฐานที่ 2 

 

จากขอสันนิษฐานที่ 2 ของผูวิจัยนั้น ไดมีการศึกษาเกีย่วกับหนาที่ของหนาตาง

โฆษณานั้น มบีางสวนที่สอดคลองกับขอสันนษิฐาน และตัวแปรบางสวนไมปรากฏในการวิจัยนี้ ซึ่ง

หนาตางโฆษณาถูกระบหุนาทีห่ลักใหเปนสื่อที่มีความเหมาะสมในการแจงขอมูลขาวสารไปยังผูรับ

สารมากที่สุด ดวยปจจัยที่เปนตัวแปร คอื คุณลักษณะของหนาตางโฆษณาที่มีความแตกตางจาก

ส่ืออ่ืน ๆ บนอินเทอรเน็ตสามารถสรางการรับรูใหเกิดกบัผูใชอินเทอรเน็ตไดดีนั่นเอง นอกจากนัน้

ตัวหนาตางโฆษณาซึ่งถือเปนสื่อที่อยูบนอนิเทอรเน็ตนัน้สามารถออกแบบและสรางสรรครูปแบบ

ใหนาสนใจ รวมทั้งขอมูลควรเปนขอมูลทีม่ีความสาํคัญอีกดวย ในสวนของตัวแปรเรื่องปริมาณของ

สารนั้นไมพบปรากฏในการวิจัยนี ้
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นอกจากหนาที่รองที่ผูวิจัยไมไดกลาวไวในขอสันนิษฐานนัน้ หนาที่อ่ืน ๆ ก็มี

ความสาํคัญไมตางกนั ซึ่งผูวิจัยพบวาในหนาที่รองลงมาคือ หนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาด และหนาทีใ่นการโนมนาวใจกระตุนใหเกิดการซื้อ หนาทีท่ั้ง 2 นี้ถกูแบงออกตาม

ลักษณะการปรากฏของหนาตางโฆษณา โดยที่หนาที่ในการสนับสนนุกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาแบบแยกหนาเวบ็ไซต และหนาที่ในการโนมนาวใจกระตุน

ใหเกิดการซื้อเหมาะสมกับหนาตางโฆษณาแบบที่ปรากฏหนาเดียวกบัเว็บไซต ทัง้นี้มีปจจัยตัวแปร

ในเรื่องการปรากฏของหนาตางโฆษณาทีแ่ตกตางกนั 

 

ส่ิงที่คนพบนอกเหนือจากขอสันนษิฐานก็คอื หนาที่การแสดงรายการ ซึ่งคนพบจาก

การสํารวจจากหนาเว็บไซตที่มีการใชงานจริง ซึง่หนาตางโฆษณาประเภทนีท้ําการรวบรวม

โฆษณาหรือขาวสารหลาย ๆ ประเด็นไวในหนาตางเดยีวและลิงคไปยงัหนาตางอืน่ในภายหลัง ซึ่ง

ถือวาเปนหนาที่ใหมที่คนพบ 

 

3. ขอสันนิษฐานที่ 3 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” พบวา ผูสงสารมีการเลือกใชหนาตางโฆษณาดวยปจจัยตาง ๆ ที่เปนตัวแปรเปนไป

ตามขอสันนษิฐานที่ผูวิจยัไดตั้งไว ซึง่ปจจัยทัง้หมดมีสวนเกีย่วของในการพิจารณาเลือกใชหนาตาง

โฆษณา และมีความสาํคัญแตกตางกนัออกไปตามความเหมาะสม 

 

สําหรับปจจัยสําคัญที่คนพบในการเลือกใชหนาตางโฆษณาคือ งบประมาณ อัตราคา

โฆษณา กลุมเปาหมาย และคุณลักษณะของสื่อ ซึง่ทัง้ 4 ปจจัยนี้มีสวนเกี่ยวของโดยตรงกบั

หนาตางโฆษณาซึ่งเปนสื่อที่อยูบนอินเทอรเน็ต โดยเฉพาะอยางยิง่คุณลักษณะของสื่อในเรื่องของ

การปรากฏ และรวมไปถึงเรื่องของการวัดผลดวยอัตราการคลิกเขาชมดวย 
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ในสวนของปจจัยที่เหลือผูสงสารใหความสาํคัญเปนเพียงปจจัยรวมในการพิจารณา

เลือกใชหนาตางโฆษณา แตไมไดใหความสําคัญที่สามารถระบุลงไปถงึตัวสื่อ 

 

นอกจากนัน้ปจจัยที่เปนตัวแปรเพิ่มเติมคือเร่ืองของ โปรแกรมตอตานการแสดงผล

หนาตางโฆษณา (Pop-up Blocker) ซึ่งมีผลตอการเลอืกใชหนาตางโฆษณาที่รูปแบบการปรากฏ 

กลาวคือ ถาคิดวามีผลจะทําใหเลือกใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏอยูบนหนาเว็บไซตเดียวกนั แต

หากพิจารณาวาโปรแกรมไมมีผลจะทําใหยนิยอมใชหนาตางโฆษณาที่ปรากฏแยกหนาเว็บไซต  

 

4. ขอสันนิษฐานที่ 4 

 

ผูรับสารที่ไดเปดรับหนาตางโฆษณาจะไมเปดรับขอมูลเมื่อขาวสารที่ไดรับนั้นไมใช

ขอมูลที่ตองการ รวมทัง้การไดรับหนาตางโฆษณาที่มีผลราย เชน virus spam adware บอยครั้ง 

และเมื่อไดรับหนาตางโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ไมตรงกับความตองการบอยครั้งจะทาํใหเกิดพฤติกรรม

การหลกีเลี่ยงการรับส่ือ  

 

ผูวิจัยพบวา ในการเปดรับหนาตางโฆษณาจะยินยอมเปดรับหนาตางโฆษณาเมื่อ

หนาตางโฆษณานัน้ ๆ มเีนื้อหาทีม่ีความเกี่ยวของหรือตรงกับความตองการของผูรับสารเปนหลกั 

และเลือกที่จะหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาทีม่เีนื้อหาที่ไมตรงกับตนเอง ซึง่ปจจัยอืน่ ๆ เชน การไดรับ 

Adware/Spyware หรือความถี่ในการปรากฏของหนาตางโฆษณา เปนตน  

 

นอกจากนัน้นอกเหนือจากขอสันนิษฐานทีผู่วิจัยไดตั้งไว เกีย่วกับลักษณะพฤตกิรรม

การหลกีเลี่ยงและวิธีการหลกีเลี่ยงที่เกิดขึ้นกับหนาตางโฆษณา ซึ่งพบวาผูใชอินเทอรเน็ตมีวิธกีาร

หลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาแตกตางจากโฆษณาในสื่อบนอินเทอรเน็ตอื่น ๆ รวมทั้งยังแตกตางจา

การหลกีเลี่ยงโฆษณาบนสื่ออ่ืน ๆ เชน ส่ือกระจายเสียงและสื่อส่ิงพิมพ อีกดวย 

 

 



 

 

 

195

ขอจํากัดการวิจัย 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที ่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” พบขอจํากัดในการวิจัยเกี่ยวกับ ระยะเวลาในการทาํวิจยั การเก็บขอมูล แหลงขอมลู 

และการใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับส่ือโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ และส่ือกระจายเสียงเปนแนวทางใน

การศึกษา 

 

ขอจํากัดในระยะเวลาการทาํวิจัยและการเก็บขอมูล ผูวจิัยไดทําการออกแบบการวจิัย โดย

กําหนดระยะเวลาในการเกบ็ขอมูล ในชวง วนัที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 – วันที่ 30 มกราคม 

พ.ศ. 2553 ซึง่เมื่อระยะเวลาผานไป รูปแบบหรือวิธีการโฆษณา การนาํเสนอ การออกแบบโฆษณา 

การหลกีเลี่ยงโฆษณา ความตองการของผูใชและผูผลิต และเทคโนโลยีทางการสื่อสาร อาจมีการ

เปล่ียนแปลงไปจากผลการวจิัยที่ปรากฏในวทิยานพินธเลมนี ้

 

สําหรับกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณา (ผูสงสาร) ผูใหสัมภาษณสวนหนึง่ติดภารกิจจึง

ปฏิเสธการใหสัมภาษณ หรือไมสามารถใหสัมภาษณไดอยางเตม็ที่ หรือสามารถใหเวลาสัมภาษณ

ไดแตเนื่องจากเกนิระยะเวลาที่กาํหนดในการเก็บขอมูล ซึ่งอาจสงผลใหงานวิจยันี้อาจมีความ

แตกตางไปจากกลุมผูผลิตและวางแผนสื่อโฆษณาที่มีความแตกตางออกไปจากผูใหสัมภาษณ

กลุมตัวอยาง นอกจากนัน้ผูใหสัมภาษณบางสวนไมยนิยอมใหทาํการบันทกึเสียงบทสนทนา 

อนญุาตใหเฉพาะการจดบนัทกึลงในกระดาษ ทําใหการถอดและวิเคราะหขอมูลในบางสวนอาจมี

การตกหลนขอมูลเล็กนอย ซึ่งอาจทําใหขอมูลอาจมีความคาดเคลื่อนไปบาง 

 

ในสวนของกลุมผูรับสารนั้น ผูผลิตไดออกแบบการวจิัยโดยการเกบ็ขอมูลจากการสังเกต

การสนทนาของกลุมผูใชอินเทอรเน็ตผานทางเว็บบอรด ซึ่งเมือ่เร่ิมตนทาํการเก็บขอมูลเปน

ระยะเวลา 30 วัน พบวาไมไดรับความรวมมือจากกลุมผูใชอินเทอรเน็ต ไมมีการสนทนาเกิดขึ้นใน

เว็บบอรด ทําใหผูวิจัยตองเปลี่ยนวิธีในการเก็บขอมูลเพื่อใหไดผลการวิจัยที่ใกลเคียงความเปนจริง
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มากที่สุด โดยทําการเก็บขอมูลในกลุมผูรับสารจากเดิมใชวิธีการสัมภาษณรวมกบัการสังเกตการ

สนทนาบนเวบ็บอรดไปเปนการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามในกลุมผูใชอินเทอรเน็ต 

 

ผูวิจัยไดออกแบบการเก็บขอมูลจากเว็บไซตในชวงระยะเวลาดังที่ไดกลาวไว ซึ่งพบ

ขอจํากัด 2 สวนคือ การเปลี่ยนแปลงหนาเว็บไซตหรือรูปแบบเว็บไซตกลุมตัวอยาง และการพบ

ปญหาทางดานอุปกรณ สําหรับขอจํากัดแรกนัน้เนื่องจากในการกําหนดกลุมตัวอยางเวบ็ไซตที่

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลหนาตางโฆษณากอนทาํการเก็บขอมูลจริงมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น 

เว็บไซตบางสวนมกีารเปลีย่นรูปแบบการนําเสนอและเลิกใชหนาตางโฆษณาทําใหผูวิจัยตอง

คัดเลือกกลุมตัวอยางใหมภายในชวงระยะเวลาการเก็บขอมูลเพื่อใหไดลักษณะการกระจายขอมูล

ไดอยางเหมาะสมที่สุด และนอกจากนัน้เว็บไซตที่ผูวจิัยไดทําการเก็บขอมูล มปีญหาในการเขา

หนาเว็บไซตเนื่องจากปญหาทางดานการเชื่อมตอ การปดเว็บไซตชั่วคราว ทําใหขอมูลของเว็บไซต

ในบางชวงอาจขาดหายไป 

 

ในการเก็บขอมูลจากอนิเทอรเน็ตและผูวิจยัตองทาํการปลดโปรแกรมรักษาความปลอดภัย

ประเภทปองกนั  Adware หรือ Spyware ทําใหขอมูลทีต่องเก็บนัน้มคีวามเสีย่งในเรื่องของภัยจาก

อินเทอรเน็ต เชน ไวรัส หรือ แสปม เปนตน ซึ่งเหลานี้สงผลกระทบตออุปกรณในการเก็บขอมูลของ

ผูวิจัยทําใหขอมูลที่เหลือเปนขอมูลเพียงชวงระยะเวลา จากวนัที่ 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 – วันที ่

6 ธันวาคม พ.ศ. 2552 ซึ่งขอบเขตในการวิเคราะหอาจมีความคลาดเคลื่อนจากหนาตางโฆษณาที่

ปรากฏในปจจุบัน 

 

สําหรับเร่ืองของกรอบแนวคดิเรื่องการหลกีเลี่ยงโฆษณาซึ่งผูวิจัยไดยดึหลักจากกรอบ

แนวความคิดของ Speck และ Elliott (1997) ที่เปนการศึกษาถงึพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาที่

เกิดขึ้นกับส่ือส่ิงพิมพและส่ือกระจายเสยีง ซึง่มีรูปแบบและคุณลักษณะของสื่อที่แตกตางจากสื่อ

บนอินเทอรเนต็ โดยเฉพาะอยางยิง่หนาตางโฆษณา  รวมทั้งวิธีการหลีกเลีย่งโฆษณาก็มีความ

แตกตางกนั นอกจากนัน้รูปแบบการหลีกเลีย่งบางอยางทีพ่บในหนาตางโฆษณานัน้ไมปรากฏ

ลักษณะในรูปแบบการหลีกเลี่ยงในสื่อส่ิงพมิพและส่ือกระจายเสยีงที่ Speck และ Elliot ไดกลาวไว 



 

 

 

197

ผูวิจัยจงึตองทาํการกาํหนดรปูแบบการหลกีเลี่ยงในสวนที่แตกตาง และใชรวมกับแนวคิดของ Cho 

และ Cheon (2004) ที่ศึกษาเรื่อง สาเหตุของพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

 

ขอเสนอแนะ 

 

จากการวิจยันีผู้วิจัยไดแบงขอเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยนีอ้อกเปน 2 สวน ไดแก 

ขอเสนอแนะเพื่อนาํไปประยุกตใช และขอเสนอแนะเพื่อนําไปเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยใน

อนาคต 

 

ขอเสนอแนะในการประยุกตใช 

 

สําหรับขอเสนอแนะสําหรับเปนแนวทางในการประยุกตใชหนาตางโฆษณาไดอยาง

เหมาะสม สามารถตอบสนองความตองการทั้งของผูผลิตและวางแผนการใชส่ือโฆษณาและผูใช

อินเทอรเน็ตที่เปนผูรับขอมูลขาวสารตาง ๆ จากหนาตางโฆษณา  

 

1. ในการพัฒนาหนาตางโฆษณาในอนาคตควรออกแบบและพัฒนาเทคโนโลยทีาง
ภาษาคอมพิวเตอรใหสามารถกําหนดความถี่ในการปรากฏของหนาตางโฆษณาได เนื่องจากผูใช

อินเทอรเน็ตจะไมพึงพอใจกบัหนาตางโฆษณาที่ปรากฏขึ้นบอยจนเกนิไป 

 

2. งานวิจยันี้มกีารกาํหนดกลุมตัวอยางของผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณาและ

ประชาสัมพันธที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจง คือ กลุมองคกรรัฐ/รัฐวิสาหกิจ และกลุมเอเจนซี่ ดงันั้น

หากนาํผลการวิจัยไปประยกุตใชจําเปนตองคํานงึถงึลักษณขององคกรที่นาํไปใชงาน หากมี

ขอบเขตของลักษณะองคกรนอกเหนือจากลักษณะของกลุมผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณาและ

ประชาสัมพันธในงานวิจัยนี ้ผลที่ไดอาจมคีวามคาดเคลือ่นได 

 



 

 

 

198

3. ในสวนของกลุมตัวอยางทีเ่ปนผูรับสารนัน้ ผูวจิัยไดกําหนดกลุมตัวอยาง

เฉพาะเจาะจงเปน กลุมนิสิต/นักศกึษา ระดับการศึกษาอุดมศึกษา ซึง่หากเปนการเลือกใชหนาตาง

โฆษณากับกลุมเปาหมายทีม่ีลักษณะทางประชากรที่แตกตางจากกลุมตัวอยางที่ผูวจิัยไดกําหนด

ไวอาจไมสามารถนาํไปอางอิงไดทั้งหมด และผลที่ไดอาจมีความคาดเคลื่อน เนื่องจากลักษณะทาง

ประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการเปดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลกีเลี่ยงหนาตาง

โฆษณาที่แตกตางกนัออกไป 

 

4. การเลือกใชส่ือหนาตางโฆษณาในการโฆษณานัน้ ผูผลิตตองคํานึงถึงหนาที่ใน

การสื่อสาร เพื่อจะไดระบุไดวาจะใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารหรือไม หรือหากจําเปนตองใช

หนาตางโฆษณาก็จะสามารถเลือกไดวาจะใชหนาตางโฆษณารูปแบบใดเพื่อใหการโฆษณามี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารมากที่สุด ซึง่หนาตางโฆษณาที่เปนการแจงขอมูลขาวสารไปยังผูรับสาร

นั้นมโีอกาสทีจ่ะประสบความสําเร็จสูงสุดนั่นเอง 

 

5. หนาตางโฆษณายังถือวาเปนสื่อที่สามารถใชสงขอมูลขาวสารไปยงัผูใช
อินเทอรเน็ตไดอยางมีประสิทธิภาพอยู ถึงแมวาผูใชอินเทอรเนต็จะมีพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งอยู

บาง แตวิธีการหลีกเลี่ยงโดยสวนใหญจะมโีอกาสที่ทาํใหผูใชอินเทอรเน็ตไดเห็นโฆษณาผานตาได 

 

6. กลุมบริษัทหรือองคกรที่มงีบประมาณในการโฆษณานอยไมสามารถลงโฆษณา
ในสื่อมวลชนอื่น ๆ หนาตางโฆษณาเปนสื่อทางเลือกหนึง่ที่สามารถเลือกใชได เนือ่งจากอัตราคา

โฆษณาในการลงโฆษณาดวยหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตมีราคาไมสูง และผูใชอินเทอรเน็ตก็

ยังมีโอกาสเลอืกเปดหนาตางโฆษณาอีกดวย 

 

7. การเลือกลงโฆษณานัน้ควรจะเลือกเว็บไซตจําเปนตองคํานึงถึงกลุมเปาหมาย
ของเว็บไซตทีท่ําการลงหนาตางโฆษณา ซึ่งจะควรจะตองเปนเว็บไซตที่มีเนื้อหาและกลุมเปาหมาย

เดียวกนัหรือใกลเคียงกนัใหมากที่สุด การลงเว็บไซตที่มีขอมูลตรงกันยงัจะชวยใหมีโอกาสที่ผูใช

อินเทอรเน็ตจะเปดหนาตางโฆษณาขึ้นมามีมากตามไปดวย เนือ่งจากในการเขาเว็บไซตผูใช
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อินเทอรเน็ตจะมีความตองการเนื้อหาที่เปดจากเวบ็ไซตเหลานั้นอยูแลว หากเนือ้หาของหนาตาง

โฆษณาเปนขอมูลเดียวกนัหรือใกลเคียงกัน การที่ผูใชอินเทอรเน็ตเปดหนาตางโฆษณาก็จะทาํให

โฆษณามโีอกาสประสบความสําเร็จสูง 

 

ขอเสนอแนะในการศึกษาวจิัยในอนาคต 

 

ในการศึกษาวจิัยเรื่อง “พฒันาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบน

อินเทอรเน็ต” คร้ังนี ้ เปนการศึกษาถึงพืน้ฐานทั่วไปของหนาตางโฆษณา ตั้งแตการพฒันา 

คุณลักษณะของหนาตางโฆษณา ผลกระทบที่เกิดกับผูผลิตในแงของการเลือกใชหนาตางโฆษณา 

และผลกระทบที่เกิดกับผูใชอินเทอรเน็ตในแงของทัศนคติ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยง ในอนาคตผูวิจัยที่มคีวามสนใจในสื่อหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ตสามารถนาํ

ประเด็นตาง ๆ เพิ่มเติมไดอีกดวย  

 

1. ผูที่มีความสนใจสื่อบนอินเทอรเน็ตอาจศึกษาเพิ่มเติมโดยทําการศึกษาใน
ลักษณะของการเปรียบเทยีบสื่อหนาตางโฆษณากับส่ือโฆษณาอื่น ๆ ที่อยูบนอินเทอรเน็ต ทั้งนี้จะ

ไดทราบถึงขอเหมือนและขอแตกตางระหวางสื่อบนอินเทอรเน็ต และเปนประโยชนแกการเลือกใช

ส่ือโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไดอีกดวย 

 

2. งานวิจยัชิ้นนีม้ีการกาํหนดกลุมตัวอยางที่เฉพาะเจาะจง ทัง้กลุมตวัอยางทีเ่ปนผู

สงสาร และผูรับสาร ดังนัน้หากผูทีม่ีความสนใจในหนาตางโฆษณาอาจนํางานวิจัยนี้ไปเปน

แนวทางในการศึกษากับกลุมตัวอยางทีม่ลัีกษณะทางประชากรแตกตางกนัออกไป 

3. นอกเหนือจากการศึกษาเปรยีบเทยีบหนาตางโฆษณากบัส่ืออ่ืน ๆ ที่อยูบน

อินเทอรเน็ตแลว ผูสนใจอาจทําการศึกษาเปรียบเทียบหนาตางโฆษณา กับส่ืออ่ืน ๆ นอกเหนือจาก

ส่ือบนอินเทอรเน็ต เชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือโทรทัศน เปนตน 
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4. หนาตางโฆษณาอาจสามารถนําไปศึกษาในเรื่องของความนาเชื่อถือของขอมูล 

ความนาเชื่อถอืของตัวสื่อในเชิงลึก เนื่องจากหนาตางโฆษณายงัมกีารแอบแฝงดวยการใช 

Adware หรือ Spyware  

 

5. หนาตางโฆษณาเปนสื่อที่มลัีกษณะของการรุกล้ําความเปนสวนบุคคลของผูใช
อินเทอรเน็ต ดังนัน้ผูที่สนใจสามารถทาํการศึกษาถึงการควบคุม ความปลอดภัย และการกาวกาย

สิทธิผูบริโภคได 

 

6. ผูที่สนใจเรื่องหนาตางโฆษณาอาจทําการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวกับการทาํ
หนาตางโฆษณาใหประสบความสาํเร็จ เนื่องจากในการศึกษาของผูวิจัยพบวาหนาตางโฆษณา

ยังคงสามารถใชในการโฆษณาได และผูใชอินเทอรเน็ตเองกย็ินยอมเปดรับหนาตางโฆษณาดวย

เชนกนั ดังนั้นจึงเปนไปไดทีจ่ะมีรูปแบบหนาตางโฆษณาที่สามารถทาํใหการโฆษณาประสบ

ความสาํเร็จไดเปนอยางด ี
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ภาคผนวก ก 
โครงสรางคําถามสําหรับผูผลิต/วางแผนสื่อโฆษณา/ประชาสัมพนัธ 

สวนที่ 1 เกี่ยวกับผูตอบคําถาม 

1. ชื่อ-นามสกุล 

2. การศึกษา  

3. อาชีพ/ตําแหนงงาน 

4. อายุการทํางาน 

5. หนาทีท่ี่รับผิดชอบ 

สวนที่ 2 เกี่ยวกับหนาตางโฆษณาบนอนิเทอรเน็ต 

1. รูจักหนาตางโฆษณา (Pop-up) หรือไม 

2. ขอดี/ขอเสียของหนาตางโฆษณา 

3. สภาวการณปจจุบันของการใชหนาตางโฆษณาเปนอยางไร 
4. แนวโนมในการใชหนาตางโฆษณา 3-5 ป ขางหนาเปนอยางไร 

สวนที่ 3 เกี่ยวกับการระบหุนาที่ของหนาตางโฆษณา 

1. รูปแบบการสื่อสารดวยหนาตางโฆษณาเหมาะสมกับวตัถุประสงคของการโฆษณาอยางไร 
(commercial/noncommercial) 

2. สาเหตทุี่ระบุวตัถุประสงคของการใชหนาตางโฆษณาเปน commercial/noncommercial 

3. หนาทีท่ี่เหมาะสมของหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร (แจงขาวสาร/โนมนาวใจ/เตือน

ความจาํ/สงเสริมองคกร) อธบิายในแตละหนาที ่ลําดับความสาํคัญ 

4. สาเหตทุี่ระบุหนาที่ของหนาตางโฆษณาในขอที่ 3 

สวนที่ 4 เกี่ยวกับปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเนต็ 

1. คุณลักษณสําคัญใดบางทีท่าํใหเลือกใชหนาตางโฆษณา 

2. ปจจัยในการเลือกใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสาร (คุณลักษณะ/วัตถุประสงค/สินคาหรือ

บริการ/กลุมเปาหมาย/งบประมาณ/อัตราคาโฆษณา/คูแขง) อธิบายในแตละปจจัย ลําดับ

ความสาํคัญ 
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3. ปญหาเรื่องโปรแกรมตอตานการแสดงผลของหนาตางโฆษณามีผลตอการเลือกใช
หนาตางโฆษณาหรือไม อยางไร จะเปลีย่นแปลงหรือแกปญหาอยางไร 

4. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงหนาตางโฆษณาของผูใชอินเทอรเน็ตมีผลตอการเลือกใชหนาตาง
โฆษณาหรือไม อยางไร จะเปลี่ยนแปลงหรือแกปญหาอยางไร 

5. ความคาดหวงัในการใชหนาตางโฆษณาในการสื่อสารเปนอยางไร 
6. แนวโนมในการเลือกใชหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ตจะเปนอยางไร 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง “พัฒนาการ หนาที่ และผลกระทบของหนาตางโฆษณาบนอินเทอรเน็ต” 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการส่ือสารมวลชน ภาค

วิชาการสื่อสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

คําแนะนํา: กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของทาน 

ภาพประกอบการตอบแบบสอบถาม 
ภาพประกอบที่ 1 
หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

รูปแบบแยกหนา

เว็บไซต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบที่ 2 
หนาตางโฆษณา 

(Pop-up Ads) 

รูปแบบหนาเดียวกับ

เว็บไซต 
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สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

1.1. เพศ    1) ชาย   2) หญิง 

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

  4) 31-35 

1.3. ระดับการศึกษา  1) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 

 3) ปริญญาตรี     4) ปริญญาโท 

 5) ปริญญาเอก 

1.4. อาชีพ   1) นักเรียน/นักศึกษา   2) ธุรกิจสวนตัว 

 3) พนักงานรัฐ/รัฐวสิาหกิจ   4) พนักงานบริษัทเอกชน 

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

สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัหนาที่ของหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

2.1. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) ควรเปนโฆษณาลักษณะใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

2.2. ทานคิดวาปอปอัพที่ทานตองการควรมีปรากฏเมื่อไร 
 1) เม่ือมีขอมูลขาวสารทั่วไป   2) เม่ือมีขอมูลเตือนความจํา 

 3) เม่ือตองการสรางภาพลักษณ  4) เม่ือมีการเปลี่ยนแปลงหรือเหตุการณ 

 5) เม่ือมีโปรโมชั่น กิจกรรมพิเศษ  6) ปรากฏตลอดไมวาจะเปนเรื่องอะไรก็ตาม 

2.3. ทานคิดวาเว็บไซตประเภทใดควรมีปอปอัพปรากฏมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.4. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบแยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) ควรเปนโฆษณาลักษณะ

ใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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2.5. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบแยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) เหมาะกับเว็บไซตประเภท

ใดมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)   2) เว็บไซตการศึกษา 

(เชน เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.6. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) ควรเปนโฆษณา

ลักษณะใด 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

2.7. ทานคิดวาปอปอัพ (Pop-up Ads) แบบอยูบนหนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) เหมาะกับ

เว็บไซตประเภทใดมากที่สุด 

 1) เว็บไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)   2) เว็บไซตการศึกษา 

(เชน เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

2.8. ในทัศนะของทาน เหตุใดผูผลิตจึงเลือกใชหนาตางโฆษณา 

 1) ปอปอัพปรากฏเดนกวาโฆษณาประเภทอืน่บนอินเทอรเน็ต 

 2) ปอปอัพตองใหคนใชปดเองทําใหเกิดการรับรู 

 3) ปอปอัพใสขอมูลเทาไรก็ได (ปรับขนาดไดตามความตองการ) 

 4) ปอปอัพมีราคาถูก 

2.9. ทานคิดวาผูผลิตควรใช ปอปอัพในการสื่อสารเรื่องใด ที่จะทําใหทานสนใจปอปอัพมากขึ้น 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติมประกอบการตัดสินใจ ชวย

เตือนความจํา  

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 
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สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

3.1. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.2. ทานจะมีการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) บอยเพียงใด 

 1) ทุกครั้งที่เขาเว็บไซต   2) 7-9 ครั้ง ตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง  

 3) 4-6 ครั้งตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง  4) 1-3 ครั้ง ตอการเขาเว็บไซต 10 ครั้ง 

 5) ไมเปดรับเลย    

3.3. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.4. ทานมีลักษณะการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

อยางไร 

 1) ตั้งใจเปด    2) เปดขึ้นมาโดยบังเอิญ   3) เลือกเปดดวย

ตัวเอง 

3.5. ทานคิดวาหนาตางโฆษณาทําใหทานตีความหมายไดอยางไรบาง 
 1) เปนเรื่องดวน    2) เปนเรื่องทั่วไป   3)  เปนเรื่องจําเปน 

(แตไมดวน) 

 4) เปนเรื่อง (โปรดระบุ)................................................... 

3.6. อะไรที่จะทําใหทานมีโอกาสที่จะยินยอมเปดรับปอปอัพ 

 1) เนื้อหาที่มากับปอปอัพ   2) ปอปอัพมีลักษณะแปลกใหม 

 3) ปอปอัพไมปรากฏบอยมากเกินไป  4) โปรแกรมปองกันสามารถแยกไดวาเปนไวรัสหรือ

ขอมูล 

 5) เว็บไซตที่ใชปอปอัพเปนเว็บไซตที่นาเชื่อถือ 

 6) เว็บไซตที่ใชปอปอัพเปนเว็บไซตที่ผูใชตองการขอมูล (นักเรียนเขาเว็บไซตของโรงเรียน) 

 7) ไมสนใจไมวากรณีใด ๆ ก็ตาม  8) อื่น ๆ (โปรดระบุ).......................... 

3.7. ทานมีความคาดหวังอยางไรกับปอปอัพ (โปรด

ระบุ)................................................................................................... 
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สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัการเปดรับหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

5=ดีที่สุด/เห็นดวยอยางยิ่ง   4=ดี/เห็นดวย    3=เฉย ๆ    2=ไมคอยดี/ไมเห็นดวย    1=ไมดีเลย/ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ความคิดเห็น 

4.1 ทานมีทัศนคติโดยรวมตอปอปอัพ 

4.2 ทานมีทัศนคติตอปอปอัพ แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) 

4.3 ทานมีทัศนคติตอปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

4.4 ทานคิดวาที่ปด/ปุมปดของปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซ

(ภาพประกอบที่ 2)  

4.5 ทานรูสึกวาสินคาหรือบริการที่ใชปอปอัพ........ 

4.6 ทานคิดวาเว็บไซตที่ใชปอปอัพ....... 

4.7 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพเปนสิ่งมีประโยชน 

4.8 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพเปนสิ่งจําเปน 

4.9 ทานคิดวาโฆษณาในปอปอัพนาเชื่อถือ 

สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงหนาตางโฆษณา (Pop-up Ads) 

5.1. ทานตองการหลีกเล่ียงปอปอัพประเภทใดมากที่สุด 

 1) ปอปอัพที่แยกหนาจากเว็บไซต   1) ปอปอัพที่อยูบนหนาเว็บไซต 

5.2. ปจจัยอะไรที่ทําใหทานหลีกเลี่ยงปอปอัพ 

 1) เนื้อหาไมเกี่ยวของกับผูใช   2) ปรากฏบอยเกิดไป 

 3) ปรากฏบังเนื้อหาหรือเว็บไซตที่เขา  4) มักเปน spyware/adware  5) อื่น ๆ  

คําถามตอไปนี้สําหรับ ปอปอัพ แยกหนาเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 1) 

5.3. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพ ที่มีขอมูลประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ .......................... 

5.4. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพที่อยูบนเว็บไซตประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) เวบ็ไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 
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5.5. ทานมีวิธีในการหลีกเลี่ยงปอปอัพอยางไร 
 1) ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา   

 2) ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 

 3) ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมที่มีใน Browser (IE, Firefox) แตเปดดูบาง 

 4) ปดทุกอันโดยใชโปรแกรมที่มีใน Browser (IE, Firefox) และไมเปดดู 

 5) ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Spyware/Adware (ex. โปรแกรม Spybot) แตเปดดูบาง 

 6) ปดทุกอันดวยโปรแกรมตอตาน Spyware/Adware (ex. โปรแกรม Spybot) และไมเปดดู 

5.6. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพเมื่อใด 

 1) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของปอปอัพ แตเลือกดู  2) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหา

ของปอปอัพ ไมเลือกดู 

 3) หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของปอปอัพ และเลือกดู  4) ไมสนใจวามีปอปอัพหรือไม 

คําถามตอไปนี้สําหรับ ปอปอัพ หนาเดียวกับเว็บไซต (ภาพประกอบที่ 2) 

5.1. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพ ที่มีขอมูลประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) แจงขอมูลขาวสารทั่วไป   2) แจงเตือนการเปลี่ยนแปลง/เหตุการณตาง ๆ  

 3) ขายสินคาหรือบริการ   4) ใหขอมูลเพิ่มเติม เตือนความจํา 

 5) สรางภาพลักษณ    6) อื่น ๆ .......................... 

5.2. ทานจะหลีกเลี่ยงปอปอัพที่อยูบนเว็บไซตประเภทใด เปนอันดับแรก 

 1) เวบ็ไซตเรื่องทั่วไป (เชน sanook.com, kapook.com)  2) เว็บไซตการศึกษา (เชน 

เว็บไซตโรงเรียน) 

 3) เว็บไซตองคกรรัฐ (เชน กรม หรือ กระทรวงตาง ๆ)  4) เว็บไซตบริษัท/องคกรเอกชน 

 5) เว็บไซตองคกรไมแสวงหาผลกําไร (เชน องคกรการกุศล)  6) เว็บไซตเกมออนไลน 

 7) เว็บไซตของกลุม/สมาคม (เชน เว็บไซตสมาคม เว็บไซตแฟนคลับ เว็บไซตที่เปนเว็บบอรด) 

 8) เว็บไซตอื่น ๆ (โปรดระบุ)................................... 

5.3. ทานมีวิธีในการหลีกเลี่ยงปอปอัพอยางไร 
 1) ปดทีละอันโดยเลือกดูเนื้อหา  2) ปดทีละอันโดยไมดูเนื้อหา 

 3) ปลอยใหปอปอัพแสดงโดยไมสนใจ  4) ปลอยใหปอปอัพแสดงเพราะหาที่ปดไมเจอ 

 5) ปลอยใหปอปอัพแสดงเพราะไมมีที่ปด 

5.4. ทานจะหลกีเลี่ยงปอปอัพเมื่อใด 

 1) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหาของปอปอัพ แตเลือกดู  2) หลีกเลี่ยงกอนรับรูเนื้อหา

ของปอปอัพ ไมเลือกดู 

 3) หลีกเลี่ยงหลังจากที่รับรูเนื้อหาของปอปอัพ และเลือกดู  4) ไมสนใจวามีปอปอัพหรือไม 
 

ขอบคุณที่กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาวพิมพนารา บรรจง เกิดเมื่อวนัที่ 27 ตุลาคม พ.ศ. 2524 สําเร็จการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวชิาการประชาสัมพันธ จากมหาวิทยาลยันเรศวร จังหวัด

พิษณุโลก ปการศึกษา 2546 เมื่อจบการศึกษาไดเขาทาํงานที่บริษัท บัวทอง พร็อพเพอรตี้ จํากดั 

ในตําแหนงเจาหนาที่ประชาสัมพันธ และไดเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท ในสาขามัลติมีเดีย ที่ 

Swinburne University of Technology รัฐวิคตอเรีย ประเทศออสเตรเลีย และสําเร็จการศึกษาใน

ปการศึกษา 2549 จากนั้นไดทํางานที่มหาวทิยาลยันเรศวร ศูนยวทิยบริการกรุงเทพมหานคร ใน

ตําแหนงผูชวยผูอํานวยการหลักสูตรนานาชาติ เปนระยะเวลา 1 ป 6 เดือน จึงไดเขาศึกษาตอใน

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการสื่อสารมวลชน จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ในป

การศึกษา 2551 
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