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บทคดัย่อ 

 การศกึษานี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา

อทิธพิลของรูปแบบโฆษณาบนอนิเทอรเ์น็ตต่อ

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถยนตโ์ตโยต้า และน า

ปั จจัยที่ มีอิทธิพล ต่อคุณค่ าตราสินค้ามา

ประยกุตใ์ช ้ และก าหนดแนวทางการประยุกต์ใช้

เพื่อให้ประสบความส าเรจ็ในการโฆษณา กลุ่ม

ตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้คอื ผู้ที่ใช้บรกิาร

อินเทอร์เน็ต จ านวน 400 ตัวอย่างโดยใช้

เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ

รศึกษาเป็นแบบสอบถามโดยใช้วธิกีาของการ

มตวัอยา่งแบบสะดวกสุ่  ผลจากสมมตฐิานพบว่า

สมมติฐานการวิจัยที่   ปัจจัยส่วนบุคคลมี

ความสัมพันธ์ต่อการรับรู้คุณค่าตร าสินค้า

รถยนต์โตโยต้า พบว่าเพศ อายุ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษาทีต่่างกนั มผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่า

ตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าแตกต่างกัน พบว่า 

ระดบัการศกึษา และอาชพีที่ต่างกนั มผีลต่อการ

รบัรู้คุณค่าตราสนิค้ารถยนต์โตโยต้าไม่แตกต่าง

กันอย่ างมีนัยส าคัญทางสถิติที่  0.05 และ

รวิจัยที่มีความสัมพันธ์ระหว่างสมมติฐานกา

ปรู แบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกับการรบัรู้

คุณค่าสนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ พบว่ารปูแบบการ 

 

 

โฆษณาแบบ Display Ad (Banner) แบบ Video 

Clip และแบบ Social Media มคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

บวกกบัการรบัคุณค่าสนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ 

Abstract 

 The objective of this study the 

influence of ad formats on the Internet on 

Toyota brand awareness. And factors 

influencing toward the brand value apply and 

set out the application guidelines for 

successful advertising. The sample group 

used in this study was Internet user 400 

samples. The tool used to collect the primary 

data of the study is a questionnaire, using a 

convenient sampling method. The results of 

hypothesis 1: Personal factors correlated 

with the perception of Toyota car brand 

value. It was found that sex, age, marital 

status, education level and salary was 

different. There is a difference in the 

perception of Toyota car brand value and 

different career was no statistically significant 



difference at 0.05. and hypothesis 2: The 

relationship between advertising models on 

the Internet and the perception of brand 

value of Toyota vehicles showed that the 

advertising model on the Internet, the 

Display Ad (Banner) Video Clip and Social 

Media are positive relation with the Toyota 

brand value. 

Keywords: Brand, Brand Equity, Automobile. 

Advertise, Internet, Social media 

 การท าตลาดบนโลกอินเทอร์เน็ตนัน้ 
เ ป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลสูงมาก ซึ่ง เ ป็น
ช่องทางเสริมทางการตลาดให้กับสินค้าหรือ
บรกิารร่วมกบัสื่ออื่นๆ  ซึ่งส่งผลต่อผู้บรโิภคใน
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า เช่นท าให้ตราสนิค้ามี
คุณค่ามากยิง่ขึ้น รู้ความต้องการของผู้บรโิภค
มากขึ้น ช่วยให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์กับ
สนิคา้และบรกิาร และสามารถสรา้งการรบัรูต้รา
สนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
 ผู้ศึกษาจงึสนใจในการศึกษาอิทธิพล
ของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อการรบัรู้
คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการแก้ไขปัญหาและการพฒันาต่อ
รูปแบบการโฆษณาที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
ให้เกิดประโยชน์และมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อ
การโฆษณา ดงันัน้ผู้ท าวจิยัจงึได้ท าการศึกษา
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของรูปแบบ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อการรบัรู้คุณค่าตรา
สินค้ารถยนต์โตโยต้า ซึ่งงานวิจยัส่วนใหญ่ที่
ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาจะเน้นถงึรูปแบบโฆษณา
ผ่านอนิเทอรเ์น็ตทีส่่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ของ
ผู้บรโิภค เช่น แบรนเนอร์โฆษณาบนเว็บไซต์

กับการจดจ าได้ของผู้บริโภค (จรีวรรณ แซม
มณี. 2550 : บทคดัย่อ) ซึง่มผีลต่อการจดจ าแบ
รนเนอร์ไม่ใช่การรบัรู้ตราสินค้าของผู้บรโิภค 
การโฆษณาออนไลน์ที่มผีลต่อการสัง่ซื้อสนิค้า
ของผู้บรโิภค ซึ่งมผีลกระทบกบัความสนใจเขา้
ชมสินค้าและบรกิารของผู้บรโิภค จากเหตุผล
ดงักล่าวท าให้ผู้วจิยัเลอืกวจิยัเรื่องอิทธพิลของ
รูปแบบโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อการรับรู้
คุณค่าตราสนิคา้รถยนตโ์ตโยต้า การท าวจิยัครัง้
นี้สามารถน าไปใช้ท าการตลาดในการโฆษณา
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยมจีุดมุ่งหมายที่ท า
ใหก้ลุ่มเป้าหมายรบัรูถ้งึคุณค่าตราสนิคา้ได้เป็น
อย่ างดี โดยผ่ านรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะได้น าไปใช้ในการพัฒนา
รูปแบบโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตให้ดียิ่งขึ้น 
(วาทนิี  เจยีมสุขสุจติต.์ 2552 : บทคดัยอ่) 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการศึกษาวจิยัครัง้นี้  ผู้วจิยัได้ตัง้
ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. ศกึษาอทิธพิลของรปูแบบโฆษณา
บนอินเทอร์เน็ตต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
รถยนตโ์ตโยตา้ 
 2. ศึกษาความแตกต่างของปัจจัย
ทางประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ 
วิธีการวิจยั 

เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่

ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้ตวัอยา่ง

สามารถค านวณไดจ้ากสตูรไมท่ราบขนาด

ตวัอยา่งของ คอแครน (Cochran. 1974 : 78) 

โดยก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ที ่95% และ

ระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 คอแครน (ธรี

วุฒ ิ  เอกะกุล. 2543; อา้งองิจาก Cochran. 



1974) ผลจากการค านวณ จะไดข้นาดของกลุ่ม

ตวัอยา่ง n = 384.16 คน ซึง่สอดคลอ้งกบัการ

ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งโดยใชต้ารางก าหนด

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งส าเรจ็รปูเช่น ตาราง

ส าเรจ็รปูของ เครจซ ีโรเบริต์ ว;ี และแครล์ยี ์

ดบัเบิล้ย ูมอรแ์กน (Krejcie Robert V; and  

Daryle W. Morgan. 1970) กรณไีม่ทราบขนาด

ทีแ่น่นอนของประชากรใชสู้ตรของ คอแครน 

(Cochran. 1974) ดงันัน้ การวจิยัครัง้นี้

จงึไดใ้ชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 คน แต่

ผูท้ าการวจิยัไดท้ าการเกบ็ขอ้มลูทัง้หมดจ านวน 

400 ตวัอยา่ง ซึง่ถอืเป็นตวัอยา่งของประชากร

ทัง้หมด โดยใชว้ธิกีารเลอืกสุ่มตวัอยา่งแบบตาม

ความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้

แบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไว ้ไปท าการเกบ็

ขอ้มลูจากกลุ่มผูท้ีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 

สรปุผลการวิจยั 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ การ
วิ เคราะห์ สถิติ การถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression) มีค่ า  Sig ( 2- tailed)  =  . 000 จึง
ปฏิเสธสมมติฐานรอง  H0 และยอมรับ  H1

หมายความว่ า  รูปแบบการ โฆษณาบน
อินเทอร์เน็ต มีอิทธิพลต่อการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิค้ารถยนต์โตโยต้า โดยมคี่าประสมัสทิธิก์าร
ท านาย Adjusted R2 = .905  
 
 จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหพ์บว่า 
ค่า Beta แสดงความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกบัการรบัรู้คุณค่า
ตราสนิค้ารถยนต์โตโยต้ามคีวามสมัพนัธ์กนัใน

ทศิทางเดยีวกบัปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า
รถยนตโ์ตโยตา้ในทุกดา้น 
 
 
 
 
ตารางที่ 1 อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ า
รถยนต ์  โตโยตา้ 
การรบัรู้

คณุค่าตรา

สินค้า 

 

Unstanda

rdized 

(b) 

SE 

Standa

rdized 

(β) 

Sig. 

ค่ า ค ง ที่  

(Constand) 

.248 .059  .000** 

Display Ad 

(Banner)  

.319 .018 .401 .000** 

Video Clip .383 .014 .492 .000** 

Social 

Media 

.213 .019 .247 .000** 

R = .952    Adjusted R2 = .905 

R2 = .906  SE = .159 

หมายเหต ุ:  * นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
                **นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  
 ค่า Adjusted R2 มีค่าเท่ากับ .905 
หมายความว่า ตวัแปรอสิระในสมการนี้สามารถ
อธิบายรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
Display Ad (Banner)  Video Clip และ  Social 
Media รอ้ยละ .91 



 
 เมื่อพิจารณาหาค่าประสิทธิค์วาม
ถดถอย (b) เป็นรายดา้น 
 ด้ าน  Display Ad (Banner)  พบว่ า 
การรบัรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า มคี่า
สัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากับ .319 
หมายความว่า ผู้บรโิภคให้การรบัรู้คุณค่าตรา
สนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ดา้น Display Ad (Banner) 
มากขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มกีารรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิค้ารถยนต์โตโยต้า.319 หน่วย เมื่อทดสอบ
นัยส าคัญ พบว่า Sig เท่ากับ .000 น้อยกว่า 
0.01 แสดงว่าด้าน Display Ad (Banner)  เป็น
ปัจจัยที่ส่ งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
รถยนตโ์ตโยตา้ 
 ด้าน Video Clip พบว่ า  การรับ รู้
คุ ณ ค่ า ต ร า สิน ค้ า ร ถ ยนต์ โ ต โ ยต้ า  มีค่ า
สัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากับ .383 
หมายความว่า ผู้บรโิภคให้การรบัรู้คุณค่าตรา
สนิค้ารถยนต์โตโยต้าด้าน Video Clip มากขึ้น 
1 หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
รถยนตโ์ตโยตา้เพิม่ขึน้ .383 หน่วย เมือ่ทดสอบ
นัยส าคัญ พบว่า Sig เท่ากับ .000 น้อยกว่า 
0.01 แสดงว่าด้าน Video Clip  เป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โต
โยตา้ 
 ด้าน Social Media พบว่า การรับรู้
คุ ณ ค่ า ต ร า สิน ค้ า ร ถ ยนต์ โ ต โ ยต้ า  มีค่ า
สัมประสิทธิค์วามถดถอย (b) เท่ากับ .213 
หมายความว่า ผู้บรโิภคให้การรบัรู้คุณค่าตรา
สนิค้ารถยนต์โตโยต้าด้าน Social Media) มาก
ขึน้ 1 หน่วย จะท าใหม้กีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
รถยนตโ์ตโยตา้เพิม่ขึน้ .213 หน่วย เมื่อทดสอบ
นัยส าคัญ พบว่า Sig เท่ากับ .000 น้อยกว่า 
0.01 แสดงว่าด้าน Social Media เป็นปัจจยัที่

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โต
โยตา้ 
 ผู้วิจ ัยได้น าค่าสัมประสิทธิข์องตัว
พยากรณ์มาเขยีนเป็นสมการพยากรณ์การรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ เรยีงตามล าดบั
ค่าความสมัพนัธด์งันี้ 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โต
โยต้า = .248 + .319  ด้าน Display Ad (Banner) 
+ .383 ด้าน Video Clip + .213 ด้าน Social 
Media 
 จากสมการข้างต้น จะเห็นได้ว่ า
ความสมัพนัธ์ของทุกตวัแปรมผีลเป็นเชิงบวก
ซึ่ ง ท า ให้ เ ห็น ว่ า รูปแบบกา ร โฆษณาบน
อนิเทอรเ์น็ตทัง้ 3 ดา้น เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการ
รบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ 
จากขอ้มูลเกี่ยวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างรูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตกับการรบัรู้คุณค่า
ตราสนิคา้รถยนตโ์ตโยตา้ แสดงใหเ้หน็ว่าควรใช้
รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่ตรงกับ
ความต้องการของผู้ ใช้อินเทอร์เ น็ตโดยมี
ขอ้เสนอแนะในแต่ละแบบดงันี้ 
 1.  แบบ Display Ad (Banner) จาก
ผลการศึกษาพบว่า การรบัรู้คุณค่าตราสินค้า
รถยนต์โตโยต้า มคีวามสมัพนัธใ์นทางเดยีวกนั
ในระดบัสูง ดงันัน้การเพิม่รูปแบบโฆษณาแบบ 
Display Ad (Banner)  จะส่ งผล ต่อกา ร รับ รู้
คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โตโยต้าในระดับสูง 
ดังนั ้นจึงควรมีการเพิ่มรูปแบบ Display Ad 
(Banner) ให้มากขึ้น เพื่อให้สามารถจดจ าตรา
สนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
 2. แบบ Video Clip จากผลการศกึษา
พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้ารถยนต์โตโยต้า 
มคีวามสมัพนัธ์ในทางเดยีวกนัในระดบัสูง การ
เพิ่มรูปแบบโฆษณาแบบ Video Clip จะส่งผล



ต่อการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ารถยนต์โตโยต้าใน
ระดบัสูง ดงันัน้จงึควรมกีารเพิม่ ให้มากขึน้ ท า
ให้ตราสินค้านั ้นน่าสนใจมากขึ้น โ ดยการ
ปรับปรุง ในเนื้ อหา Video Clip ให้ดึงดูดใจ 
เพื่อใหส้ามารถจดจ าตราสนิคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 
 3.  แบบ Social Media จากผลการศกึษา
พบว่า การรบัรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โตโยต้า    
มคีวามสมัพนัธ์ในทางเดยีวกนัในระดบัสูง การ
เพิ่มรูปแบบโฆษณาแบบ Social Media จะ
ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้ารถยนต์โต
โยต้าในระดับสูง ดังนัน้จึงควรมีการปรบัปรุง
เนื้ อหาในการน าเสนอท า ให้ตราสินค้านั ้น
น่าสนใจมากขึน้ ซึ่งจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้
รถยนต ์ 

บรรณานุกรม 

กมล ชัยวัฒน์ .   (2551).  การโฆษณาและ
ส่ ง เ ส ริม ก า รตลาด .   ก รุ ง เ ทพฯ  : 
ส านกัพมิพ ์แมคกรอ-ฮลิ. 

กัลยา วานิชย์บญัชา.  (2550).  การใช้ SPSS 
for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล .  
พมิพค์รัง้ที ่10.  กรงุเทพฯ : จฬุาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

จรวีรรณ แซมมณ.ี  (2550).  แบรนเนอรโ์ฆษณา
บนเวบ็ไซตก์บัการจดจ าไดข้องผูบ้รโิภค. 
วิทยานิพนธ์ บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ).  
ก รุ ง เ ท พ ฯ  :  บั ณ ฑิ ต วิ ท ย า ลั ย 
มหาวทิยาลยัรามค าแหง. 

จกัรพนัธ์ อุพนัวนั.  (2556).  คุณค่าตราสนิค้า
และความต้องการในการใช้นาฬิกาแบ
รนด์เนมที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นาฬิกา G-SHOCK ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร.  วทิยานิพนธ์ บธ.ม.  
(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วทิยาลยั มหาวทิยาลยักรงุเทพ. 

ธีรพล จิ้วเจริญ.  (2558).  อิทธิพลของการ
โฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
การรบัรู้ตราสนิค้าของประชาชยในเขต
กรงุเทพมหานคร : กรณศีกึษากลุ่มธุรกจิ
ร ถ ย น ต์ .   วิ ท ย า นิ พ น ธ์  บ ธ . ม .  
(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วทิยาลยั มหาวทิยาลยักรงุเทพ. 

ธรีวุฒ ิเอกะกุล.  (2543).  ระเบยีบวธิวีจิยัทาง
พฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์. 
วิทยานิพนธ์ บธ.ม.  (การจัดการ) .  
อุบลราชธานี : บณัฑติวทิยาลยั สถาบนั
ราชภฎัอุบลราชธานี. 

ธีระภทัร ปิยะรมัย์.  (2555).  ปัจจยัที่มีผลต่อ
การเลอืกซือ้รองเทา้ยีห่อ้ Converse ของ
นั ก ศึ ก ษ า ค ณ ะ เ ศ ร ษ ฐ ศ า ส ต ร์  
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  วิทยานิพนธ์ 
วท.ม.  (เทคโนโลยสีารสนเทศและการ
จดัการ).  เชียงใหม่ : บณัฑติวิทยาลยั 
มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.่ 

ปัทมพร จริะบุญมา.  (2556).  คุณค่าตราสนิค้า
ที่ มีผลตอการตัดสิน ใ จซื้ อ รถยนต์  
“ ฮ อ น ด้ า ”  ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร.  วทิยานิพนธ์ บธ.ม. 
(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัรามค าแหง. 

ปิยะชาต ิอศิรภกัด.ี  (2559).  การสรา้งชื่อตรา
ผลติภณัฑ.์  กรงุเทพฯ : อมัรนิทรฮ์าวท.ู 



ภาวุธ พงษ์วทิยภานุ; และสุธน โรจน์อนุสรณ์.  
( 2551).  e-Marketing เ จ า ะ เ ท ค นิ ค
การตลาดออนไลน์ .  พิมพ์ครัง้ที่  2. 
กรงุเทพฯ : พงษ์วรนิการพมิพ.์ 

สุชาดา เชาวรยีวงษ์; และศิวตัร เชาวรยีวงษ์.  
( 2551).  ปั จ จั ย จิ ต ลั ก ษ ณ ะ แ ล ะ
สภาพแวดล้อมในงานที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการท างานอย่างมีความ
รับผิดชอบของพนักงานปฏิบัติการ
เบื้องหลงัสื่อธุรกิจบนัเทงิ. วิทยานิพนธ์  
บธ.ม.  (บริหารธุรกิจ). กรุงเทพฯ : 
บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธุรกิจ
บณัฑติย.์ 

สุพล พรหมมาพันธุ์.  (2553).  ปฏิรูปสื่อเพื่อ
ร อ ง รับ ร ะ บ บ ดิ จิ ต อ ล .   ว า ร ส า ร
มหาวทิยาลยั     ศรปีทุม.  1(1) : 113-
132. 

หรรษา เมฆกุลวิโรจน์.  (2552).  คุณค่าตรา
สนิคา้ “ครสิตลั” ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
ตั ด สิ น ใ จ ซื้ อ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น
กรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อสิระ บธ.
ม.  (บรหิารธุรกจิ).  กรุงเทพฯ : บณัฑติ
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.  

อ ร ว ร ร ณ  ห า ญ พิ ทั ก ษ์ พ ง ศ์ .   ( 2553).  
คุณลักษณะและภาพลักษณ์ตราสินค้า
ส่งผลต่อการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าของ
ผู้ ใช้บริการธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
( ม ห า ช น ) .  วิ ท ย า นิ พ น ธ์  บ ธ . ม .  
(บริหารธุรกิจ).  กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วทิยาลยั มหาวทิยาลยับรูพา. 

อุษณีย์ อาษาสุข.  (2550).  รูปแบบสื่อแบน
เนอร์โฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อความ
สนใจเข้าชมสินค้าและการบริการของ
ผู้ บ ริ โ ภ ค .   วิ ท ย า นิ พ น ธ์  บ ธ . ม .  
(บริหารธุรกิจ). กรุงเทพฯ : บัณฑิต
วทิยาลยั มหาวทิยาลยัรามค าแหง. 

Aaker.  (1991).  Affective, Continuance, and 
Normative Commitment to the 
Organization : An Examination of 
Construct Validity.  Journal of 
Vocational Behavior.  49(3) : 252-276. 

Cochran.  (1974).  Sampling Techniques.  
New York : Wiley. 

Cronbach.  (1990).  Essentials of 
Psychological Testing.  5th ed.  New 
York : Harper Collins Publishers. 

Keller.  (1998).  Strategic Brand 
Management, Building, Measuring 
and Managing Brand Equity.  New 
Jersey : Prentice Hall. 

Krejcie Robert V; and Daryle W. Morgan.  
(1970).  Determinining Sample Size 
for Research Activities.  Educational 
and Psychological Measurement. 
10(11) : 308. 

Rovinelli, R. J.; and Hambleton, R. K.  
(1977).  On the Use of Content 
Specialists in the Assessment of 
Criterion-Referenced Test Item 



Validity.  Dutch Journal of Educational 
Research, 2.  14(2) : 177-190.   

 


