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 การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามา
ประยุกตใช  และกําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 400 ตัวอยางโดยใชเคร่ืองมือ
ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิของการศึกษาเปนแบบสอบถามโดยใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก 
 จากผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลพบวาสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-30 ป 
มีสถานภาพสมรสสูงสุด มีระดับการศึกษาสูงสุด คือปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนขอมูล
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บริการ
อินเทอรเน็ตที่บาน มีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละ 1 ชั่วโมงขึ้นไป - 2 ชั่วโมง 
ในชวงเวลา 12.01 - 16.00 น. เพื่อความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) มีความถี่ที่ทาน
ไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวัน 1 - 3 โฆษณา ไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต
แลวจะ สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง สวนใหญมีการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
ดาน Display Ad (Banner) รองลงมา Social Media และ Video Clip 
 ผลจากสมมติฐานพบวาสมมติฐานการวิจัยที่  ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการ
รับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา พบวาเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผล
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษา และอาชีพที่
ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 และสมมติฐานการวิจัยที่มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรู
คุณคาสินคารถยนตโตโยตา พบวารูปแบบการโฆษณาแบบ Display Ad (Banner) แบบ Video 
Clip และแบบ Social Media มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับคุณคาสินคารถยนตโตโยตา 
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 This  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 showed of personal study revealed that the majority were male 
between 26-30 years old, marital status, the highest level of education is a bachelor's 
degree, private employee companies. Most of the samples had internet access at home 
internet service is available on 1-2 hours during 12.01 am - 16.00 pm., for entertainment 
(watching movies, listening to music, playing games). You have 1 to 3 adds per day are 
get advertising on the internet. They are interested to read the information as 
occasionally. Information about the importance of recognizing advertising patterns on 
the internet. The majority of Toyota car advertising perceptions have been realized on 
the Internet, display ad (Banner), followed by Social Media and Video Clips. Importance 
of brand awareness of Toyota vehicles most of the quality is perceived as loyal to the 
brand and the relationship with the brand. 
 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. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดีดวยความกรุณาจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. รชตะ  รุงตระกูลชัย ที่ไดใหคําแนะนํา คําปรึกษา แกไขปญหาตั้งแตเริ่มตน
การปรับปรุงหัวขอสารนิพนธ การดําเนินงานสารนิพนธ ติดตามตลอดระยะเวลาที่ทําการศึกษา
รวมถึงตรวจแกไขสารนิพนธ จนสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
 ขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย  
เจียรกุล และดร. ภิญรดา แกวเขียว ที่ไดกรุณาใหคําแนะนําตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา
จนทําใหการศึกษาครั้งนี้สมบูรณ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการวางแผนและการจัดการ
เชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรูเพื่อไดนํามาใชในการทําสารนิพนธใหสําเร็จลุลวงไปได 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหโอกาสและสละเวลาเพื่อตอบ
แบบสอบถามเปนอยางดี 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา นองสาวและเพื่อนๆ ที่คอยถามไถและสนับสนุนให
กําลังใจในการทําสารนิพนธมาโดยตลอด 
 สุดทายขอขอบคุณทุกทานที่มิไดเอยนามไว ณ ที่นี้ซึ่งมีสวนชวยใหสารนิพนธฉบับนี้
สําเร็จลุลวงเปนอยางดี 
 ผูศึกษาหวังเปนอยางยิ่งวาสารนิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการท่ี
จําหนายรถยนตโตโยตา และเปนประโยชนสําหรับการคนควาของผูที่สนใจตอไปไมมากก็นอย 
หากมีขอบกพรองหรือไมสมบูรณประการใด ผูศึกษาขออภัยเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 อิทธิพลและรูปแบบของการโฆษณาในยุคการตลาด 1.0 จะมุงไปที่การเขาถึงผูบริโภค
จํานวนมาก (Mass Marketing) เพ่ือสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากไดสินคามา
ครอบครองรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะยุคการตลาด 1.0 นั้น ผูผลิตจะเนนการผลิตสินคาจนเกิน
ความตองการของตลาด ดังนั้นสื่อที่องคการทางธุรกิจ รวมถึงนักการตลาดจะเลือกใชสื่อเพ่ือเปน
ชองทางในการโฆษณาเพื่อเขาถึงกลุมผูบริโภคใหครอบคลุมในวงกวาง (ประกายดาว แบงสันเทียะ. 
2556) จนเร่ิมเขาสูยุคการตลาด 2.0 ซึ่งเปนยุคแหงขอมูลขาวสาร ที่ใหความสําคัญตอการแบง
สวนตลาด (Market Segmentation) รวมไปถึงการสรางเครือขายผูบริโภคในยุคนี้สื่อสังคม
ออนไลนเร่ิมเขามามีบทบาทตอการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งถือเปนจุดเร่ิมตนของการทําธุรกิจ
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) รวมถึงการโฆษณาซึ่งถือเปนเคร่ืองมือที่สําคัญของการ
สื่อสารทางการตลาดก็ไดเร่ิมที่จะถูกปรับเปลี่ยนไปตามกลยุทธทางการตลาดดวยเชนกัน (ดนัย 
จันทรเจาฉาย. 2556) และในยุคการตลาด 3.0 หรือยุคแหงเครือขายสังคมออนไลน เปนยุคที่
การตลาดมุงเนนการขับเคลื่อนดวยคานิยม (The Values-Driven Era) โดยไมไดมองวาผูบริโภค
ไมไดเปนผูรับสารแตเพียงฝายเดียว และใหความสําคัญตอความคิดเห็นของผูบริโภคเปนหลัก 
จึงเกิดการส่ือสารทางการตลาดแบบสองทาง (Two Way Communication) ประกอบกับเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ไดรับการพัฒนาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการเกิดเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบใหมที่เรียกวา สื่อสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่มีความตองการแสดงออกในดานความคิดเห็น รวมไปถึงการแลกเปลี่ยน
ประสบการณที่มีตอผลิตภัณฑรวมถึงบริการ ตลอดไปจนเกิดเปนเครือขายทางสังคมของผูบริโภค 
(Social Network) จนทําใหเกิดชองการสื่อสารที่เขามาตอบสนอง เชน เฟซบุก (Facebook),    
ยูทูธ (YouTube), ทวิตเตอร (Twitter) และกูเกิลพลัส (Google+) และในปจจุบันน้ันไดเขาสูยุค
การตลาด 4.0 อยางเต็มรูปแบบที่เรียกวา ยุคแหงสังคมดิจิทัล ซึ่งใชเทคโนโลยีเปนเคร่ืองมือ
หลักสําคัญในการขับเคลื่อนในทุกมิติของธุรกิจ โดยการโฆษณาก็ถือเปนมิติหน่ึงของธุรกิจที่มี
บทบาทที่สําคัญตอทุกภาคสวน (ปยะชาติ อิศรภักดี. 2559) 
 การโฆษณาถือเปนองคประกอบสวนหนึ่งสําหรับกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่จะ
ทําการเผยแพรผานชองทางการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย
ไดมากที่สุดเพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงขอความที่บริษัทเจาของผลิตภัณฑ หรือ
บริการ พยายามที่จะทําการสื่อสารเก่ียวของกับตราสินคา คุณลักษณะ และคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา ไปจนถึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการ
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โฆษณายังเปนเครื่องมือที่จะสะทอนใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณของตราสินคาดวย (ธีรพล  
จ้ิวเจริญ. 2558 : 1) การโฆษณาไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษย นับตั้งแตตื่นเชา
เปดวิทยุ ดูโทรทัศน หรืออานหนังสือพิมพก็ไดยินหรือเห็นโฆษณาแทรกอยูตลอดเวลา เม่ือเดิน
ทางออกนอกบาน ไปทํางาน เรียนหนังสือ ฯลฯ ก็เห็นโฆษณาในรูปแบบตางๆ อีกมากมาย เชน 
ปายโฆษณากลางแจงที่ติดอยูตามขางถนนบนอาคาร หรือปายโฆษณาเคลื่อนที่ที่ติดอยูกับรถ
ประจําทาง และถาเขาไปซ้ือของในหางสรรพสินคาหรือตามรานคาตางๆ ก็เห็นโฆษณาสินคา
หรือบริการจากสื่อตางๆ มากมาย เชน แผนพับ โมบาย และโปสเตอร เปนตน จะเห็นไดวา
โฆษณาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันเพราะขาวสารที่มีการเปดรับอยูทุกวันมักมีโฆษณาเขา
มาปะปนอยูทั้งที่ตั้งใจและไมตั้งใจก็ตาม ดังนั้นโฆษณาจึงเปนสิ่งจําเปนตอผูผลิตหรือเจาของ
สินคา เพ่ือใชเปนเครื่องมือประเภทหนึ่งในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคในตลาดใหรูจักสินคา
หรือผลิตภัณฑ ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็ไดรับประโยชนจากการโฆษณาโดยไดรับขอมูล 
ขาวสารและรายละเอียดตางๆ ที่เก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ือใชประโยชนในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคา นอกจากน้ีแลวการโฆษณายังมีความสําคัญตอธุรกิจเพราะเปนปจจัยที่กระตุนใหเกิด
การลงทุนและการเพิ่มผลผลิต โฆษณาจึงกลายเปนสวนหน่ึงที่สําคัญในระบบเศรษฐกิจ เปน
องคประกอบที่จําเปนของระบบตลาดและสื่อสารมวลชน ที่องคกรธุรกิจตางๆ นิยมใชเปนเครื่องมือ
ในการสื่อสารเก่ียวกับสินคา หรือบริการ เพ่ือหวังในการเพิ่มยอดขายหรือการตลาดของธุรกิจ 
การประชาสัมพันธเปนกลยุทธอยางหน่ึงทางการตลาดโดยเขาไปสรางความคุนเคยในตราสินคา 
ตลอดจนทัศนคติที่ดีตอองคกรและตรายี่หอ จากน้ันจึงใชวิธีการสื่อสารในรูปแบบตางๆ เพ่ือ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด (วิมลพรรณ อาภาเวท. 2553 : 1-2) การโฆษณาถือ
เปนจักรสําคัญที่ทําใหชวยผลักดันใหระบบเศรษฐกิจเจริญเติบโต เพราะโฆษณาเปนการเผยแพร
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการผานสื่อมวลชนโดยมีผูโฆษณาเปนผูรับผิดชอบคาใชจายโฆษณา 
โฆษณาจึงไมใชการส่ือสารระหวางบุคคลแตเปนการสื่อสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภคในทุกระดับ
สถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงผูบริโภคระดับกวางในระดับประเทศหรือกลุมถึง
ระดับยอยในระดับบุคคล และโฆษณายังมีจุดประสงคเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมหรือ
เพ่ือชักจูงใหคิดหรือกระทําตามที่กําหนดหรือวัตถุประสงคที่ตั้งไว โฆษณาจึงทําใหผูบริโภครูจัก
และจดจําในชื่อยี่หอสินคาและบริการตามที่ผูโฆษณาตองการ นอกจากน้ียังมีผลตอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของคนในสังคมและพัฒนาการของสินคาและบริการ ในระบบเศรษฐกิจ เพราะการ
กระตุนใหเกิดการแขงขันทางดานการตลาดสงผลใหเกิดการพัฒนาสินคาและบริการ กระตุนให
ผูบริโภคเกิดการใชจาย หรือเพ่ิมปริมาณการใชจายใหมากขึ้นหรือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ในขณะที่ไมมีความตองการมากอน และโฆษณายังชวยสรางภาพลักษณของสินคาและบริการ 
ทําใหสินคาและบริการที่มีโฆษณามีภาพลักษณที่ดีกวาสินคาและบริการที่ไมมีโฆษณา แต
โฆษณาที่จะสามารถทําหนาที่หรือมีบทบาทผลักดันใหเกิดผลดังกลาวจะตองเปนโฆษณาที่มีการ
วางแผนเพ่ือนํารูปแบบการสื่อสารที่สามารถกระตุน ชักจูงผูบริโภคใหซื้อสินคาหรือบริการ โดย
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ใชกลยุทธวิธีการเวาวอนตางๆ เชน การใชภาพและขอความเพ่ือกระตุนผูบริโภคเกิดความสนใจ
ในสินคาและบริการที่เสนอ (ณัฐรดา โภคาพิพัฒน. 2553 : 1)  
 อินเทอรเน็ตไดขยายตัวอยางรวดเร็ว ซึ่งเปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology) ทําใหโลกสามารถเชื่อมโยงกันไดอยางไรพรมแดน มีการรายงาน
ขาวสารเหตุการณที่เกิดขึ้นในสวนตางๆ ของโลกไดอยางรวดเร็ว อินเทอรเน็ตจึงไดถูกนํามาใช
ในชีวิตประจําวัน รวมทั้งในการถูกใชเปนสื่อโฆษณา ทั้งน้ีอินเทอรเน็ตสามารถนําเสนอไดทั้ง
ภาพ เสียง หรือวิดีโอ รวมทั้งมีโปรแกรมที่ชวยสืบคนขอมูลตางๆ ไดตามความสนใจ การโฆษณา
ผานทางอินเทอรเน็ตน้ันนับไดวาไดรับความนิยมอยางกวางขวาง อาจจะเปนเพราะวาใช
งบประมาณไมสูง และยังสามารถใหขอมูลหรือรายละเอียดตางๆ ของสินคา บริการ ไดมากกวา
สื่ออ่ืนๆ ซึ่งเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อทันที และยังชวยในการสรางภาพลักษณ เพ่ือหวังผล
ระยะยาวในตัวสินคา บริการไดอีกดวย และในดานของกลุมเปาหมายก็สามารถรับรูขอมูลตางๆ 
หรือสอบถามปญหาขอสงสัยในตัวสินคา หรือบริการผานทาง E-mail ไดตลอดเวลา (วิมลพรรณ 
อาภาเวท. 2553 : 100) 
 การโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ตเปนชองทางการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่นาสนใจและ
มีประสิทธิภาพ เพราะอินเทอรเน็ตเปนส่ือที่ไดรับการยอมรับกันอยางแพรหลาย และมีผูใชเปน
จํานวนมาก อีกทั้งยังมีแนวโนมของผูใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง จากผลสํารวจในป
พ.ศ. 2552 ที่ผานมาประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 18.3 ลานคน จากจํานวนประชากรทั้งหมด 
65 ลานคน และในป พ.ศ. 2553 ไดมีผูใชอินเทอรเน็ตประมาณ 24 ลานคนซึ่งเปนตัวเลขอยาง
ไมเปนทางการ นั้นทําใหการโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ตเปนชองทาง ในการสื่อสารที่
นาสนใจและแสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการโฆษณา (สุมาวลี ศาลาสุข. 2553) 
 ในทุกๆ ป สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) เผยผลสํารวจมูลคาเม็ดเงินโฆษณา
ผานสื่อดิจิทัลของป พ.ศ.2559  ซึ่งเก็บขอมูลจาก 24 เอเยนซี่ชั้นนํา โดยผลสํารวจพบวาเม็ดเงิน
โฆษณาดิจิทัลในปนี้มูลคารวมกวา 9,883 ลานบาท เติบโตขึ้น 22% จากป พ.ศ.2558 ผลสํารวจ
ชวงคร่ึงแรกของป พ.ศ. 2559 มีการใชจายเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อดิจิทัลไปแลวกวา 4,732 ลานบาท 
และคาดวางบใชจายผานสื่อดิจิทัลในชวงคร่ึงปหลังจะขยายตัวไดมากกวาชวงคร่ึงปแรกดังรูปที่ 1 
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รูปที่ 1 จํานวนสถิติผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
 
 และผลสํารวจยังระบุดวยวาโฆษณาในรูปแบบเฟซบุก (Facebook) ยังคงเปนประเภท
ของการใชสื่อออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงสุด โดยครองสวนแบง 29% จากงบโฆษณาทั้งหมด 
และมียอดการใชเพ่ิมขึ้นถึง 49% จากป พ.ศ. 2558 รองลงมาคือวีดีโอออนไลนที่ครองสวนแบง 
17% สวนไลน (Line) มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นถึง 131% จากป พ.ศ. 2558 ในขณะที่ดิสเพลส (Display) 
มียอดการใชลดลงจากปที่ผานมา 2% ดังรูปที่ 2 
 

 
 

รูปที่ 2 งบประมาณในการใชจายส่ือออนไลน ป ค.ศ.2012-2016 
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 ทั้งน้ีอุปสรรคที่เอเยนซี่มองวาทําใหลูกคายังไมใชเงินกับโฆษณาดิจิทัลในสัดสวนที่
มาก อยางที่ควรจะเปนน้ัน เกิดจากความยังไมเขาใจส่ือดิจิทัลมากพอ และผลสํารวจพบวาลูกคา
สวนใหญจะใชงบโฆษณาดิจิทัลเพ่ือวัตถุประสงคในการสรางการรับรูใหกับแบรนด  และสราง
ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค มารค ปารเกอร (Mark Parker. 2012) ไดกลาวไววา  
เม่ือกอนการติดตอลูกคา หมายถึงการแจงตอลูกคาวา เรามีสินคาใหมมาเสนอ และนี่คือโฆษณา
ที่เราหวังวาจะทําใหคุณชอบและซื้อสินคาของเรา แตมาในยุคน้ี การติดตอกับลูกคา หมายถึง
การพูดคุยสื่อสารระหวางแบรนดกับลูกคาโดยตรง ในยุคนี้คงจะไมมีบริษัทใดที่ไมใชกลยุทธ
การตลาดผาน Social Media นอกจากน้ี Nike ยังเปลี่ยนแปลงการทําแคมเปญโฆษณาใน
มหกรรมรายการกีฬาชั้นนําระดับโลก ซึ่ง Nike ใชงบประมาณถึง 100  ลานดอลลาร อยาง

ฟุตบอลโลกและมหกรรมกีฬาโอลิมปก  โดยเปลี่ยนจากการเปดตัวทางโทรทัศนไปเปนการ
เปดตัวโฆษณาผานออนไลน ซึ่งไดผลเกินคาด เม่ือกอนน้ีโฆษณาของ Nike  จะมีคนดูมากที่สุด 

200 ลานคน ก็ตองรอใหมีรายการแขงขันใหญๆ อยาง  Super Bowl ที่ถายทอดทางโทรทัศน แต
ในวันนี้ดวยเว็บไซตตางๆ บวกชุมชนออนไลนทั้งหมดที่ Nike  มีการเปดตัวโฆษณาผาน Internet 
ทําใหจํานวนคนดูโฆษณาของ Nike อาจสูงถึงการแขงขันกีฬาระดับโลกทางทีวีลานคนเม่ือใดก็
ได โดยไมจําเปนตองรอชวงที่มีรายการ 200 เทาน้ัน 
 เม่ือพิจารณาสินคาหรือบริการที่โฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต พบวา การใชงบโฆษณา
สูงสุด ในการแขงขันของหลายธุรกิจ ผลปรากฏวากระทะหินออนจากเกาหลี ยี่หอ KOREA 
KING ที่วูดด้ี-วุฒิธร มิลินทจินดา เปนแบรนดแอมบาสเดอร ยังคงครองแชมปแบรนดที่ใชงบ
โฆษณาสูงสุดเปนอันดับแรก ใชไป 142 ลานบาท ขึ้นอันดับ 1 ติดตอกันมาเปนเดือนที่ 7 โดย
รักษาระดับการใชเม็ดเงินอยูในชวง 140 กวาลานบาทมาตลอด สวนอันดับ 2 ในเดือนน้ีเปนของ 
บริษัท Bangkok Broadcasting & Television หรือชอง 7 ใชงบโฆษณา 88 ลานบาท เพ่ิมขึ้น
จากปที่แลวถึง 3 เทา โดยเดือนกรกฎาคม ป พ.ศ. 2558 ใชงบไป 25 ลานบาท สวนอันดับ 3 
เปนของ ซัมซุง โมบายโฟน ใชงบไป 87 ลานบาท (เพ่ิมขึ้นจาก ป พ.ศ. 2558 ใช 78 ลานบาท) 
อันดับ 4 เปนของ ธนาคารไทยพาณิชย ใชงบโฆษณา 84 ลานบาท (เพ่ิมขึ้นจากป พ.ศ. 2558 
ใชไป 35 ลานบาท) อันดับ 5 โตโยตา ปกอัพ 82 ลานบาท อันดับ 6 ของเดือนน้ีเปนของ คายมือ
ถือเอไอเอส จายงบไป 77 ลานบาท อันดับ 7 เทสโก โลตัส (ลดลงจากป พ.ศ. 2558 ใชไป 75 
ลานบาท อันดับ 8 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 58 ลานบาท (ใชเพ่ิม ป พ.ศ. 2558 ใชไป 20 
ลานบาท) อันดับ 9 ธนาคารกรุงไทย ใชงบเพิ่มเปน 54 ลานบาท และอันดับ 10 ครีมนวดผมซันซิล 
53 ลานบาท (ใชเพ่ิม ป พ.ศ. 2558 ใชไป 38 ลานบาท) พบวามีแนวโนมที่ใชงบประมาณสูงขึ้น
เรื่อยๆ ดังรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 10 อันดับแบรนดบรษิัททีใ่ชงบประมาณโฆษณาสูงสุดในป พ.ศ. 2559 
 
 จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวาการทําตลาดบนโลกอินเทอรเน็ตน้ัน เปนการสื่อสารที่มี
อิทธิพลสูงมาก ซึ่งเปนชองทางเสริมทางการตลาดใหกับสินคาหรือบริการรวมกับส่ืออ่ืนๆ  ซึ่ง
สงผลตอผูบริโภคในการรับรูคุณคาตราสินคา เชนทําใหตราสินคามีคุณคามากย่ิงขึ้น รูความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น ชวยใหผูบริโภคมีประสบการณกับสินคาและบริการ และสามารถ
สรางการรับรูตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
 จากปญหาและอุปสรรคของการโฆษณาในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมแบบด้ังเดิมน้ันใน
ปจจุบันพบปจจัยที่ทําใหเกิดปญหาและอุปสรรคดังนี้ 
  1.  แตละธุรกิจมีชองทางการจัดจําหนายสินคาที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการขายสง 
การขายปลีก การขายโดยผานคนกลาง การขายในหางสรรพสินคา โดยชองทางเหลาน้ีเปน
ชองทางที่ถูกใชในทุกธุรกิจ และเม่ือเวลาผานไปก็ทําใหสินคาลนตลาด และไมสามารถขยาย
ผานชองทางการขายสินคาได  
 2.  ธุรกิจที่ใชชองทางการจัดทําหนายแบบดั้งเดิมมีคาใชจายที่เกิดขึ้นคือ คาขนสง คาเชา
พ้ืนที่ คาแรงงาน ทําใหเกิดคาใชจายที่สูง 
 3.  จากสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําเปนสาเหตุหน่ึงที่ทําใหบริษัทเลือกชองทางการจัด
จําหนาย เพ่ือลดคาใชจายตางๆ ใหต่ําลง 
  4. ปจจุบันเปนยุคที่มีสารสนเทศแบบกาวกระโดด ทุกสาขาอาชีพลวนแตนําเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใชเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานหรือสรางรายไดโดยผานการกระจาย
สินคาออกสูตลาดทั้งตลาดทองถิ่น และตลาดออนไลน 
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 จากเหตุผลและปญหาดังกลาวผูศึกษาจึงสนใจในการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เพ่ือใชเปนแนวทางในการแกไข
ปญหาและการพัฒนาตอรูปแบบการโฆษณาที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ใหเกิดประโยชนและมี
ประสิทธิภาพสูงสุดตอการโฆษณา ดังน้ันผูทําวิจัยจึงไดทําการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของกับ
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ซึ่ง
งานวิจัยสวนใหญที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาจะเนนถึงรูปแบบโฆษณาผานอินเทอรเน็ตที่สงผลตอ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภค เชน แบรนเนอรโฆษณาบนเว็บไซตกับการจดจําไดของผูบริโภค 
(จรีวรรณ แซมมณี. 2550 : บทคัดยอ) ซึ่งมีผลตอการจดจําแบรนเนอรไมใชการรับรูตราสินคา
ของผูบริโภค การโฆษณาออนไลนที่มีผลตอการสั่งซ้ือสินคาของผูบริโภค ซึ่งมีผลกระทบกับ
ความสนใจเขาชมสินคาและบริการของผูบริโภค จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยเลือกวิจัยเร่ือง
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา การทํา
วิจัยครั้งนี้สามารถนําไปใชทําการตลาดในการโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ต โดยมีจุดมุงหมาย
ที่ทําใหกลุมเปาหมายรับรูถึงคุณคาตราสินคาไดเปนอยางดี โดยผานรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอรเน็ต ซึ่งจะไดนําไปใชในการพัฒนารูปแบบโฆษณาผานอินเทอรเน็ตใหดียิ่งขึ้น (วาทินี  
เจียมสุขสุจิตต. 2552 : บทคัดยอ) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
 2. ศึกษาความแตกตางของปจจัยทางประชากรศาสตรที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ผูที่เขาถึงโฆษณาโตโยตาบนอินเทอรเน็ต  
  
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเพ่ือนําไปศึกษาหาปจจัยที่สงผลตออิทธิพลของรูปแบบการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
      1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  
            1.1.1  เพศ  
            1.1.2  อายุ  
            1.1.3  สถานภาพ  
            1.1.4  ระดับการศึกษา 
            1.1.5  อาชีพ  
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     1.2  รูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ไดแก  
            1.2.1  Display Ad (Banner) 
            1.2.2  Video Clip 
            1.2.3  Social Media  
           2. ตัวแปรตาม ไดแก  
                2.1  การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ไดแก 
                      2.1.1  ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
                      2.1.2  ดานคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality)  
                      2.1.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  
                      2.1.4  ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
 
 ขอบเขตดานเวลา 
 การศึกษาครั้งน้ีใชระยะเวลาการศึกษาตั้งแตเดือนพฤษภาคม 2560-กันยายน 2560 
รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 5 เดือน 
 
ประโยชนของการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ในครั้งน้ีเพ่ือ 
  1.  เพ่ือเปนประโยชนตอการนําอิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอ
คุณคาตราสินคา มาปรับปรุงและพัฒนารูปแบบโฆษณา 
 2. เพ่ือเปนประโยชนตอการนําผลการศึกษาไปเปนแนวทาง และประยุกตใชในการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตที่มีผลตอคุณคาตราสินคา 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  ซึ่งประกอบดวย เพศ  
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ  
 2.  รูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต หมายถึง รูปแบบการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต  
เปนการโฆษณาที่เผยแพรขอมูลเพื่อที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย โดยที่ผูบริโภคเปนคนที่ตองมี 
ปฎิสัมพันธกับโฆษณา ซึ่งมีองคประกอบ 3 ประการ ไดแก 
      2.1 Display Ad (Banner) หมายถึง รูปแบบการโฆษณาแบบ แบรนเนอร สามารถ
แสดงผลไดทั้งแบบ ภาพ, วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น ตําแหนงโฆษณาจะอยูใกลเน้ือหาของหนาเว็บไซด
นั้นๆ มีทั้งแบบที่ แสดงผลในพื้นที่กรอบโฆษณา (Standard Banner) และขยายออกมานอกกรอบ
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โฆษณา (Expandable Banner) ซึ่งสราง Awareness หรือเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย
จะสนใจมากหรือนอยขึ้นอยูกับรูปแบบการแสดงผลขอความและความนาสนใจของแคมเปญ
นั้นๆ 
      2.2  Video Clip หมายถึง ไฟลคอมพิวเตอรที่บรรจุเน้ือหาเปนภาพยนตรสั้น 
มักจะตัดตอนมาจากภาพยนตรทั้งเร่ืองซึ่งมีขนาดความยาวปกติ คลิปมักจะเปนสวนที่สําคัญ 
หรือตองการนํามาแสดง มีความขบขัน หรืออาจเปนเรื่องความลับที่ตองการนํามาเผยแพร จาก
ตนฉบับเดิม แหลงของวิดีโอคลิป ไดแก ขาว ขาวกีฬา มิวสิกวิดีโอ รายการโทรทัศน หรือ
ภาพยนตร  
      2.3  Social Media หมายถึง รูปแบบการลงโฆษณาในพื้นที่ของ Social Media 
เชน Facebook/Instagram/Twitter เน่ืองจาก กลุม Social Media เหลาน้ี เปนพ้ืนที่ที่มี Online 
User อยูจํานวนมาก ซึ่งประเทศไทยที่นิยมที่สุดคือ Facebook รูปแบบจะเปนเหมือน Display 
Ad ประเภทหนึ่งซ่ึงเปนวิธีที่จะสราง Awareness คือเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 
โดยตําแหนงโฆษณาจะมีความหลากหลาย เชน Facebook เอง เราสามารถลงโฆษณาไดทั้ง 
มุมขวา หรือกลาง News Feed หรือ ใหโชวเฉพาะ Mobile ก็ได 
 3.  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต หมายถึง ลักษณะการใชงานในดานตางๆ ที่แตกตาง 
กันออกไปตามพฤติกรรมของการใชงานอินเทอรเน็ต เพ่ือการติดตอส่ือสาร คนควาหาความรู 
แลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูใชงาน แตกตางไปตามพฤติกรรมการใชงานของแตละบุคคล  
            4.  การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ไดแก 
                4.1  ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง การรูจักตราสินคา
เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
เพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังศึกษาถึงสินคา
ประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวา ตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี 
และเชื่อถือได ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักและผูประกอบการ
จะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑผานมูลคาตราสินคา (Brand Value) และคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) 
               4.2  ดานคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภค
ที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาตราอ่ืนตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง 
โดยมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบ
อยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตาง และ
ตําแหนงของสินคาน้ันรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
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  4.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธ
ซึ่งเชื่อมโยงตราสินคากับความทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความ
ประณีต พิถีพิถัน เปนตน ดังนั้น ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยว กับตรา
สินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมี
เหตุผลในการซื้อสินคา  
  4.4  ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหน่ึงไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค 
และเกิดการซ้ือซํ้าตอเน่ืองตลอดมา   
 
แผนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 

ลําดับ ข้ันตอนการดําเนินงาน 
ระยะเวลาดําเนินการ 

พ.ค. 60 มิ.ย. 60 ก.ค. 60 ส.ค. 60 ก.ย. 60 
1 ศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวของ      
2 เขียนเคาโครงการวิจัย      
3 สรางเครื่องมือ      
4 ทดลองใชและปรับปรุงเคร่ืองมือ      
5 เก็บรวบรวมขอมูล      
6 วิเคราะหขอมูล      
7 เขียนและพิมพรายงาน      
8 เขาเลมรายงาน      
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา” คร้ังนี้ผูวิจัยไดคนควาเอกสารรวมทั้งทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนําแนวคิด
และทฤษฎีมาประยุกตใชในการศึกษาและใชเปนขอมูล รายละเอียดในการออกแบบสอบถาม
ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร  
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
 4.  รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 6.  ขอมูลทั่วไปของบริษัทโตโยตา 
 7.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร 
 บริษัทที่จะประสบความสําเร็จจะใหความสําคัญกับขอมูลของผูบริโภค โดยทําความ
เขาใจความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจะสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดให
ตอบสนองความตองการและพฤติกรรมน้ันได ในการทําความเขาใจผูบริโภคน้ัน นักการตลาด
จําเปนตองทราบถึงขอมูลตางๆ เพ่ือนําไปประโยชนในการแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยสามารถ
แบงตามลักษณะความตองการที่แตกตางกัน โซโลมอน (ปณิศา มีจินดา. 2553 : 18; อางอิงจาก
Solomon. 2009)  
 จากแนวคิดลักษณะประชากรที่ไดกลาวมาแลวน้ัน ชี้ใหเห็นวาความแตกตางทางดาน
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพ อาจสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาที่แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึงนําเอาแนวคิดลักษณะประชากรมาใชเปน
แนวทางในการศึกษาในเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553 : 10) กลาวถึงการรับรู (Perception) ถือวาเปนกระบวนการ
ที่คนเราจะเขาใจสิ่งเราใดสิ่งเราหน่ึงที่ปรากฎกับประสาทสัมผัสสวนใดสวนหนึ่งของเรา การรับรู
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการแรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภค การท่ีคนเรารับรูวาความตองการ
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ของเราเปนอยางไร แรงจูงใจของคนเราเปนอยางไรนั้น การรับรูดังกลาวจะเปนตัวกําหนดวาตัว
เรามีทัศนคติอยางไรกับสินคา ควรจะชอบหรือไมชอบ ควรจะเห็นคุณคาหรือไมเห็น สินคาน้ัน
เหมาะกับตัวเราหรือไมเหมาะ เปนตน ทําใหผูทําโฆษณาตองตระหนักวา การโฆษณานั้นมี
โอกาสเขาถึงการรับรูของผูบริโภคไดไมงาย เพราะตองผานกระบวนการเลือกหลายขั้นตอน 
ในขณะนี้มีการโฆษณาตางๆ มากมายใหผูบริโภคเลือกดู เลือกฟง เลือกสนใจ เลือกจํา ผูทํา
โฆษณาจึงตองพยายามทําโฆษณาของเขาใหมีจุดเดนออกมา เพื่อใหสามารถผานการเลือกแตละ
ขั้นตอนของผูบริโภคได สิ่งที่จะชวยใหโฆษณาผานการเลือกจนเขาไปถึงการรับรูของผูบริโภคได 
คือ ขนาดสี ความเขมขน (เชนความดัง ความเขมของสี ความสําคัญของสาร) การเคลื่อนไหว 
ตําแหนงที่อยู การใชความตัดกันเพ่ือสรางจุดเดน (เชน สีตัดกัน ขนาดที่ผิดกันมาก เปนตน) 
การแยกตัวอยูเปนเอกเทศ ฯลฯ ซึ่งก็คือชิ้นงานโฆษณาที่ดีและนาสนใจ  
 กมล ชัยวัฒน (2551 : 85) ไดกลาวถึงการรับรู (Perception) วาความรูเก่ียวกับ
วิธีการท่ีผูบริโภคไดรับและใชขอมูลจากแหลงภายนอกมีความสําคัญตอการสรางกลยุทธการ
สื่อสารของนักการตลาด โดยสิ่งที่นักการตลาดใหความสนใจ ไดแก  
 1.  ผูบริโภคทราบถึงแหลงขอมูลภายนอกไดอยางไร  
 2.  ผูบริโภคมีวิธีการเลือกและใหความสนใจแหลงขอมูลตางๆ อยางไร  
 3.  มีการตีความขอมูลน้ีและใหความหมายอยางไร  
 กระบวนการเหลาน้ีเปนสวนประกอบยอยของการรับรู การรับรูคือกระบวนการของ
บุคคล ซึ่งขึ้นกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปน อารมณและความ
คาดหวัง นอกจากน้ี การรับรูยังมีผลจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ตางๆ เชน สี ขนาด และความเขม 
และบริบทที่ไดเห็นหรือไดยิน  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
 1.  ความสําคัญและความหมายของการโฆษณา 
  การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารที่มีบทบาทเปนอยางมากตอการดําเนินงานธุรกิจ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาทําหนาที่เปนผูชวยจําหนายสินคาและบริการ โดยการสื่อสารตรา
สินคาผานส่ือตางๆ ไปยังผูบริโภคเชน โทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ 
สื่ออิเลคทรอนิกส ปายโฆษณา เปนตน ทําใหสินคาเปนที่รูจัก และทดลองใชสินคาและบริการ 
(วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 5) ไดกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณา
ไว 4 ประการ ไดแก 
  1.1 การโฆษณาเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร การแจงขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับ
สินคา คุณสมบัติของสินคาประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งมีความแตกตางไปจาก
สินคาของคูแขงขัน และเพื่อใหผูบริโภคไดรูจักเกิดความสนใจ อยากไดเปนเจาของและตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด 



14 

  1.2 การโฆษณาชวยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการโฆษณา
มีสวนชวยใหสินคาเขาสูตลาดอยางกวางขวางทําใหมีการขายมากขึ้นความตองการดานวัตถุดิบ 
แรงงาน วัสดุอุปกรณตางๆ มีมากตามไปดวย สงผลใหมีการจางงาน รายไดมีมากขึ้น โรงงาน
ขยายตัวมากขึ้น รับสมัครพนักงานเพ่ิมมากขึ้น 
  1.3 การโฆษณาชวยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะ
การชวยกระตุนใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ขึ้นมา เกิดเปนสินคารูปแบบใหมๆ สูผูบริโภค 
ประชาชนมีรายไดมากขึ้น ชวยยกระดับคุณภาพชีวิตใหดีขึ้น 
  1.4 การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตางๆ โดยเฉพาะดานความคิด
ริเร่ิมสรางสรรค เกิดเปนนวัตกรรมใหมสูตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหมๆ เกิดการแขงขันใน
ธุรกิจ เกิดผลดีตอการพัฒนาประเทศ 
  อยางไรก็ตาม การโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซึ่งมีหลายขั้นตอน ตองใช
ภาษาในการแตงเรื่องประกอบ ใชเทคนิคและแสงสีอยางประณีตสวยงานจึงจะไดงานที่ดีออกมา 
  กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551 : 2) ไดใหความหมาย
ของการโฆษณาคือการสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจเกี่ยวกับสินคา/บริการ/ความคิด ที่มีคาใชจาย
ผานสื่อมวลชน (Mass Media)ไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน 
 
 2.  บทบาทหนาที่ของการโฆษณา 
  กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551 : 56-59) ไดอธิบาย
บทบาทและความสัมพันธของโฆษณาในทางการตลาดทําใหเห็นถึงจุดเดนของการโฆษณาที่
แตกตางไปจากเคร่ืองมืออ่ืนๆ คือ ความสามารถในการสรางการตระหนักและรูจักสินคา รวมถึง
การวางตําแหนงตราสินคาใหเขาไปสูในใจของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและทั่วถึง และไดสรุป
บทบาทของการโฆษณาในตลาดไวดังนี้ 
  2.1 โฆษณากับความตองการของลูกคาและอรรถประโยชนสินคา (Customer Needs 
and Product Utility) บทบาทของการโฆษณาคือการส่ือสารถึงความสามารถของสินคาในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาทั้งในความตองการเชิงหนาที่ และความตองการเชิงจิตวิทยา 
อรรถประโยชนของสินคา เชนการกลาวถึงสินคาที่มีประสิทธิภาพมาก หรือสินคาบางชนิดแสดง
สถานภาพที่หรูหราของผูใชสินคา เปนตน ดังน้ันจุดเร่ิมตนของการโฆษณาอยูที่การทําวิจัยถึง
ความตองการของผูบริโภค 
  2.2 การแลกเปลี่ยน การรับรูและความพึงพอใจ (Exchange, Perception and 
Satisfaction) 
   1) การแลกเปลี่ยน เปนบทบาทของการโฆษณาคือการใหขอมูลที่เก่ียวของ
กับสินคาไปยังผูซื้อเพ่ือทําใหผูซื้อเกิดความม่ันใจ การโฆษณาสามารถทําใหในขณะที่ผูซื้อมีแนวโนม
ในการซ้ือสินคาและตัดสินใจซื้อสินคาเม่ือไดรับขาวสารจากผูซื้อ 



15 

   2) การรับรู บทบาทของการโฆษณาคือการใหผูบริโภครับรูขอมูลสินคาและ
รายละเอียดของสินคาในทิศทางที่นักโฆษณาตองการ การโฆษณาที่มีการสรางสรรคที่ดีจะสามารถ
สราง ปรับหรือเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคเปาหมายเก่ียวกับสินคาไดดี ทําใหเกิดความเชื่อใน
ความสามารถของสินคา วาจะสามารถตอบสนองความตองการไดดวยอรรถประโยชนที่สินคามี 
   3) ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย้ําความพึงพอใจ โดย 
การย้ําเตือนผูบริโภคเปาหมายถึงเหตุผลในการซื้อสินคา การตอกย้ําการตัดสินใจที่ฉลาดและ
ถูกตองของผูบริโภค เพราะความพึงพอใจในการซื้อและใชสินคานํามาซึ่งการใชในครั้งตอไป 
  2.3 โฆษณากับการแบงสวนตลาดและการสรางความแตกตางใหสินคา การเสนอ
ขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคาที่เปนที่สนใจและสอดคลองกับความตองการของแตละตลาด และ
เผยแพรผานชองทางการสื่อสารที่แตกตางกันออกไปเพราะแตละสวนตลาดจะมีความตองการท่ี
แตกตางกัน 
  2.4 การโฆษณากับการทําผลกําไร การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหรือเปนปจจัยที่มี
ผลโดยตรงตอการเกิดรายไดของบริษัท โดยการโนมนาวและย้ําเตือนเกี่ยวกับคุณคาของตรา
สินคา อยูเสมอๆ จนเกิดเปนความภักดีตอตราสินคาขึ้น 
  2.5 โฆษณากับการสรางตราสินคา โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคาที่เกิดขึ้น
จากคุณ ลักษณะสินคาที่รับรูได และกอใหเกิดการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งเปนปจจัยที่
สําคัญอยางยิ่งในการสรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
  2.6 โฆษณากับการตลาดที่ไมหวังผลกําไร โฆษณามีบทบาทไมใชเฉพาะกับวงการ
ธุรกิจเทาน้ัน แตยังเปนบทบาทสําคัญกับองคกรที่ไมหวังผลกําไรอ่ืนๆ ดวยที่สามารถใชโฆษณา
เปนเคร่ืองมือเชนเดียวกับองคกรธุรกิจทั่วไป 
 
 3.  ประเภทการโฆษณา 
  การแบงการโฆษณา ทําใหเขาใจแนวทางปฏิบัติหรือกลยุทธในการโฆษณาได
อยางถูกตอง การแบงการโฆษณา สามารถแบงไดหลายแบบตามแนวทางการนําเสนอของ
นักวิชาการหลายๆ ทาน เชน การแบงตามหนาที่ แบงตามกลุมเปาหมาย แบงตามสื่อโฆษณา 
แบงตามจุดมุงหมายและตามเขตภูมิศาสตร แตยังคงสาระท่ีใกลเคียงกัน ผูเขียนจึงขอนําเสนอ
ประเภทการโฆษณาตามแนวทางของ (วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 
70-76) ทั้งน้ีเพราะมีความชัดเจน และเขาใจงานสําหรับการเรียนในขั้นพื้นฐาน ดังรายละเอียด
ดังนี้ 
  3.1 การโฆษณาแบงตามกลุมเปาหมาย การโฆษณาประเภทนี้จะเนนกลุมเปาหมาย
ทางการตลาดที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของผูโฆษณาที่เปนองคกรธุรกิจทั้งหลาย ทั้งน้ีเพ่ือสราง
ความดึงดูดใจใหลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจที่จะดูและซ้ือสินคา โดยผานสื่อโฆษณาตางๆ 
แบงไดเปน 4 ประเภท ไดแก 
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   1) การโฆษณามุงสูผูบริโภค (Consumer Advertising) เปนการโฆษณาผาน
สื่อมวลชนตางๆ ในการนําขาวสารไปสูผูบริโภค ไดแก สื่อทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ
อินเทอรเน็ต และสื่อโฆษณาอ่ืนๆ การโฆษณาประเภทนี้ จะทําการโดยบริษัทที่ทําการผลิตสนิคา 
ตัวแทนทางการตลาด ไปสูกลุมลูกคาที่ซื้อและใชสินคาที่มีอยูเปนจํานวนมากในตลาด สวนใหญ
เปนสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีพัน ยาสระผม เปนตน 
   2)  การโฆษณามุงอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) การโฆษณาประเภทนี้ 
มีจุดประสงคใหกลุมลูกคาไดรับรูขอมูลขาวสารทางอุตสาหกรรมเพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการทางอุตสาหกรรมตางๆ โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพ่ือการอุตสาหกรรม เชน วัตถุดิบ 
เคร่ืองจักรกล บริการซอมแซมบํารุงรักษา ชิ้นสวนประกอบ เปนตน 
   3)  การโฆษณามุงการคา (Trade Advertising) การโฆษณาประเภทนี้จะถูก
นํามาใชในเร่ืองของการเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และบริการของบริษัทที่ทําการโฆษณา 
ทั้งน้ีเพ่ือใหมีการเพ่ิมการขายมากขึ้น โดยสวนใหญนิยมนําบุคคลที่มีชื่อเสียงเก่ียวกับสินคาชนิด
นั้นๆ มานําเสนอ เพ่ือสราง ความนาเชื่อถือและไววางใจ  
   4)  การโฆษณามุงงานอาชีพ (Professional Advertising) เปนการโฆษณาที่
ผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายโฆษณาใหแกบุคคลผูมีอาชีพตางๆ ไดซื้อสินคาไวในการประกอบ
อาชีพการงาน รวมทั้งแนะนําใหลูกคาและผูที่เก่ียวของไดซื้อสินคาไวใช เชน อาชีพที่เก่ียวของ
กับแพทย วิศวกร เกษตรกร บัญชี ทนายความ นักรอง นักแสดง เปนตน 
  3.2 การโฆษณาแบงตามสื่อโฆษณา เปนการนําสื่อโฆษณามาใชเปนตัวกลางใน
การติดตอสื่อสาร จากผูผลิตสินคาไปสูกลุมผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายทางการตลาด ซึ่ง
สามารถแบงได 9 ประเภท ไดแก 
   1)  การโฆษณาทางโทรทัศน 
   2)  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
   3)  การโฆษณาทางวิทยุ ไดแก คลื่นตางๆ 
   4)  การโฆษณาทางนิตยสาร 
   5)  การโฆษณาทางยวดยานพาหนะ 
   6)  การโฆษณาทางไปรษณีย 
   7)  การโฆษณากลางแจง 
   8)  การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
   9)  การโฆษณาทางภาพยนตรกอนฉาย 
  3.3 การโฆษณาที่แบงตามจุดมุงหมาย โดยจะมีการแบงตามลักษณะการนําไปใช
งาน หรือจุดมุงหมายทางการตลาด รวมทั้งการโฆษณาระหวางบริษัทผูขายสินคาหรือบริการไป
ยังกลุม เปาหมาย แบงเปน 5 ประเภท ไดแก 
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   1)  การโฆษณาผลิตภัณฑ เปนการโฆษณาเพื่อตองการที่จะทําการขายผลิตภัณฑ 
หรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเนนไปยังจุดดีของสินคารวมทั้งคุณภาพ คุณประโยชนผลิตภัณฑ 
   2)  การโฆษณาตรา/ยี่หอของสินคา เปนการโฆษราเพื่อตองการที่จะสรางชื่อ
หรือภาพลักษณใหแกตรา/ยี่หอของสินคาอยางใดอยางหน่ึง เชนการโฆษณาเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม
โทรศัพทเคลื่อนที่ รถยนต เปนตน 
   3)  การโฆษณาสถาบัน เปนการโฆษณาที่ดําเนินงานโดยองคกรใดองคกรหน่ึง
เพ่ือตองการสรางภาพลักษณที่ดี สรางความเชื่อถือศรัทธาของบริษัทใหเกิดขึ้นแกกลุมตางๆ ที่
เก่ียวของ ไดแก พนักงาน ลูกคาเปาหมาย ผูถือหุน บางครั้งเรียกวา การประชาสัมพันธ ซึ่งเปน
การหวังผลระยะยาวมากกวาระยะสั้น แบงออกเปน การโฆษณาเพ่ือการอุปถัมภหรือเพ่ือดึงดูด
ใหเกิดการซ้ือสินคา การโฆษณาเพ่ือบริการสังคม และการโฆษณาบริษัท 
   4) การโฆษณาเพ่ือแกไขความผิดพลาด การโฆษณาประเภทนี้ เปนการโฆษณา
ของบริษัทผูผลิต โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแกไขความผิดพลาดหรือความเขาใจผิดในบางสิ่งบาง 
อยางที่ไดทําการโฆษณาไปแลวกอนหนาน้ัน ทั้งน้ีก็เพ่ือตองการทําใหการโฆษณามีความถูกตอง
และชัดเจนยิ่งขึ้น 
   5)  การโฆษณาแยกประเภท เปนการโฆษณาเกี่ยวกับเหตุการณ ประกาศรับ
สมัครงาน ขายลดราคา หรือบริการตางๆ ตามหนาของการโฆษณา โดยสวนมากจะพบในสื่อ
โฆษณาทางหนังสือพิมพตางๆ เชน ไทยรัฐ เดลินิวส ประชาชาธุรกิจ เปนตน 
  3.3 การโฆษณาแบงตามภูมิศาสตร การโฆษณาโดยแบงตามเขตภูมิศาสตร สามารถ
แบงได 3 ประเภท ไดแก 
   1)  การโฆษณาระดับชาติ เปนการโฆษณาที่จัดทําโดยผูผลิตสินคาที่มีสินคา
จัดจําหนายอยางกวางขวางทั่วประเทศ เพ่ือโฆษณากระจายขาวสารผานทางสื่อโฆษณาระดับชาติ
ตางๆ ไดแก สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศนผานดาวเทียม หนังสือพิมพและนิตยสารเพื่อใหผูบริโภคได
ทราบถึงตราของสินคา เคร่ืองหมายการคา คุณภาพของสินคา เปนหลักสําคัญ 
   2)  การโฆษณาระหวางประเทศ เปนการโฆษณาที่จัดทําขึ้นมาเพื่อตองการที่
จะโฆษณาไปในตลาดทั่วโลก ที่มีลักษณะความตองการซ้ือสินคาและบริการเหมือนกัน ชิ้นงาน
โฆษณาจะเปนรูปแบบเดียวกันทุกตลาดทั่วโลก เชนการโฆษณาผลิตภัณฑน้ําหอมที่มีการผลิต
จากประเทศฝรั่งเศส โดยมีขอความภาษาอังกฤษซึ่งถือวาเปนภาษาที่ทั่ว โลกยอมรับ 
   3) การโฆษณาระดับทองถิ่น ในบางครั้งเรียกวา การโฆษณารานคาปลีก (Local 
or Retail Advertising) เปนการโฆษณาสําหรับรานคาปลีก หรือรานคายอยตางๆ ในทองถิ่น
นั้นๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหกลุมเปาหมายไดแสวงหาซื้อสินคาภายในชวงเวลาที่กําหนดไว 
พรอมทั้งไดแจงใหทราบวาสินคาจะมีการลดราคาใดชวงใดไดบางและในชวงเทศกาลตางๆ เชน   
วันปใหม วันวาเลนไทน ก็จะมีการจัดรายการพิเศษตางๆ เพ่ือใหลูกคาไดมีสวนรวมในกิจกรกรม
นั้นดวย 
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 4.  การติดตามและประเมินผลการโฆษณา 
  วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา (2551 : 234-236) อธิบายความ 
สําคัญของการติดตามและประเมินผลการโฆษณาวา เปนการตรวจสอบเพื่อใหไดคําตอบวา   
การโฆษณาที่ไดดําเนินการไปแลวมีปญหา มีขอบกพรองที่ควรปรับปรุงแกไขอยางไร เปนไป
ตามกําหนดเปาหมายที่กําหนดหรือไม รวมทั้งติดตามวามีผูรับสารเปนไปตามที่คาดหวังหรือไม 
วิธีการติดตามและประเมินผลดังกลาว เรียกวา Monitoring Audience Research เพ่ือใหการ
โฆษณานั้นไดสงผลไปสูความสําเร็จที่ดีในการขายสินคาหรือบริการตอไป 
 
  4.1  ความจําเปนที่ตองวัดประสิทธิผลของการโฆษณา 
   การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาเปนเหตุผลที่มีความจําเปนตอผูบริหาร 
งานโฆษณาและการตลาดของบริษัทตางๆ การวัดผลประสิทธิผลจะตองพิจารณาประเด็นสําคัญ 
3 ประเด็น คือ 
   1) หลีกเลี่ยงความผิดพลาดดานตนทุน (Avoiding Costly Mistakes) เปนการ
วัดประสิทธิผลของการโฆษณาวาคุมคาและบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม รวมทั้งทราบ
วาปญหาที่เกิดขึ้น หรืออุปสรรคที่จะแกปญหานั้นไมเกิดขึ้นอีกตอไป 
   2) การประเมินทางเลือกจากกลยุทธ (Evaluating Alternative Strategies) 
การเลือกวาใชสื่อใดที่มีประสิทธิผล โดยการประเมินเปรียบเทียบระหวางกลยุทธการสงเสริม
การตลาดหลายอยางที่ตองเลือก และตัดสินใจ 
   3) การเพ่ิมประสิทธิภาพของการโฆษณา (Increasing the Efficiency of Advertising 
in General) เปนการใหขาวสารที่ผูรับขาวสารเขาใจงายซึ่งขอมูลขาวสารไมยุงยากซับซอน เปน
การติดตอส่ือสารที่เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 
 
  4.2  วิธีการประเมินผลการโฆษณา 
   การประเมินผลการโฆษณาทําไดหลายวิธี ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการวัด   
มีวิธีการตางๆ ดังนี้ 
   1) การประเมินผลการโฆษณาดวยคูปอง เหมาะสําหรับสื่อประเภทสิ่งพิมพ 
หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ ใบลิว ฯลฯ โดยการพิมพคูปองไปกับสื่อเหลาน้ันใหผูสนใจกรอก
ขอความ สงกลับมาทางผูที่ตองการวัดผล 
   2) การประเมินผลจากยอดขาย เหมาะสําหรับการประเมินผลการโฆษณาโดย
วิธีงายๆ เปนการสังเกตหรือบันทึกสถิติยอดขายกอนการโฆษณา และเปรียบเทียบจากยอดขาย
หลังจากที่ไดโฆษณาไปแลวระยะหนึ่ง 
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   3) การประเมินผลโดยการสงชิ้นสวนมาจับฉลากชิงรางวัล เปนวิธีที่นิยมใชกัน
บอยๆ ในการวัดผลโฆษณา และเปนการสงเสริมการขายหรือนํามาใชสิทธิเปนสวนลดหรือแลก
ซื้อสินคาชนิดอ่ืนๆ 
   4) การประเมินผลของการโฆษณาโดยใชแบบสอบถามเปนวิธีการออก
แบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาตางๆ ของการโฆษณาโดยนักวิจัยโฆษณาจะวัดผลส่ือโฆษณา โดย
การเก็บขอมูลดวยวิธีตางๆ เชน พนักงานสัมภาษณ สอบถามทางไปรษณีย สัมภาษณทาง
โทรศัพท 
 
 5.  เทคนิคการโฆษณา 
  5.1  รูปแบบการนําเสนอ 
รูปแบบการนําเสนอเปนแนวทางการนําเสนอแนวคิดโฆษณาที่เรียกวา การทําความคิดที่ยิ่งใหญ
ใหมีชีวิต (Bring a Big Idea Alive) คือการสื่อสารแนวคิดโฆษณาผานเร่ืองราวท่ีนําเสนอโดย
รูปแบบเหมาะสมเพื่อใหสารโฆษณานาสนใจ และนาจดจํา รูปแบบการนําเสนอมีหลายรูปแบบ
และสามารถพัฒนารูปแบบใหมๆ เพ่ือสรางความนาสนใจได โฆษณาชิ้นหน่ึงอาจใชวิธีนําเสนอ
หลายๆ รูปแบบได พอสรุปไดดังนี้ (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551 : 
163-168) 
   1) การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เปนการนําเสนอขอมูล
เก่ียวกับประโยชนและหรือคุณสมบัติของสินคา ซึ่งตองอธิบายรายละเอียดสินคาใหชัดเจน มักจะ
นิยมใชกับโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เน่ืองจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพ
โฆษณาของสินคา เชน โฆษณาน้ําผลไมที่มีสวนผสมทั้งผักและผลไมในกลองเดียวกันสําหรับ
การโฆษณาทางโทรทัศนมักใชการโฆษณาคูกับรูปแบบการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presentation) 
เพ่ือสามารถอธิบายขอมูลเกี่ยวกับสินคาน้ันๆ ไดชัดเจน 
   2) การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เปนรูปแบบการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพในการจูงใจมาก เน่ืองจากจะสามารถแสดงหรือสาธิตประสิทธิภาพของสินคาให
เห็นไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาได มักจะใชกับสื่อโทรทัศน 
หรือการโฆษณารูปแบบน้ีอาจเปนการนําเสนอการพิสูจนหรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตร
ถึงประสิทธิภาพของสินคาก็ได เชน การใชแชมพูกอนและหลัง 
   3) การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนรูปแบบการนําเสนอ
โดยการเปรียบเทียบสินคา 2 ยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้
มักจะถูกใชกับสินคาที่เปนผูตามในตลาด ซึ่งมีผูนําตลาดที่แข็งแกรง เชน ผงซักฟอก เปนตน 
   4) การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) นิยมใชกับสินคา
อุปโภคของผูผลิตรายใหญเชน ยาสีฟน โดยนําเสนอสวนเล็กๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่ง
ของเหตุการณในชีวิตที่มีสินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย 
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   5) การโฆษณาโดยการนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution)   
จะเริ่มตนการนําเสนอโดยการสรางเหตุการณเพ่ือระบุปญหาที่เกิดหากไมไดใชสินคาและใช
สินคามากแกไขปญหาไดภายหลัง เปนการสรางประสบการณชีวิตผานทางโฆษณาแกผูบริโภค
วาหากเกิดปญหาขึ้นในชีวิตและสินคาน้ีจะชวยไดอยางไร 
   6) การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการแสดงใหเห็นถึงการจิตนา
การท่ีจะนําเสนอประโยชนของสินคาที่เหนือจริง ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริงมา
สรางจุดสนใจ อาจใชตัวละครในนิทานหรือสรางตัวละครในจินตนาการที่เก่ียวของ เชน รังสียูวี
กับฟลม กันแดด เปนตน 
   7) การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอที่
เนนการจูงใจโดยใชบุคคลที่เคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาที่ไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ัน
แกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลใน
โฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคาน้ันจริง เชนดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลด
น้ําหนักได เปนตน 
   8) โฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนรูปแบบที่ใชผูนําเสนอคือการหา
โฆษก (Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญใน
สินคาน้ันๆ มาแนะนําเชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตน 
 
  5.2  องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา 
   ในการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน อินเทอรเน็ต 
หรือประเภทอ่ืนๆ จะมีองคประกอบที่ประกอบดวยภาพ (Picture) ขอความ (Words) และเสียง 
(Sound) เพ่ือใหงานโฆษณามีความนาสนใจและดึงดูดใจผูบริโภค (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย;  
และพรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551 : 169) ไดอธิบายองคประกอบของภาพ ขอความและสีของ
ภาพไวดังนี้ 
   1) ภาพ การสรางสรรคดานภาพสําหรับการโฆษณามีความแตกตางกันระหวาง 
การสรางสรรคภาพทางสื่อส่ิงพิมพ และส่ือโทรทัศน โดยท่ีสื่อส่ิงพิมพ จะเปนภาพที่ทําขึ้นจาก
คอมพิวเตอรหรือภาพวาดดวยมือก็ได ในขณะท่ีโทรทัศนอาจเปนภาพเคลื่อนไหวสมจริง (Life 
Action) หรือเปนภาพอนิเมชั่น (Animation) ที่สรางขึ้นจากคอมพิวเตอรหรือวาดขึ้นไดเชนกัน 
   2)  ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษรที่ตองการก็
สามารถแสดงถึงอารมณที่ตางกันไดเชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้นตอง
ใหสอดคลองกับองคประกอบของภาพโฆษณารวมทั้งตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย
เชน รถกระบะนิสสัน 4WD ตัวอักษรที่ใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 
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   3)  สีของภาพ สีเปนองคประกอบที่สําคัญในการสรางสรรค ควรจะแสดงเอกลักษณ
ของตราสินคาน้ันๆ เชน โฆษณาโคก จะมีโทนสีของภาพเปนสีแดง ในขณะที่เปปซ่ีจะมีโทนสี
ของภาพเปนสีฟาเปนตน 
 
  5.3 สื่อโฆษณาประเภทตางๆ 
   สื่อโฆษณา (Advertising Media) เปนเคร่ืองมือในการนําพาขาวสารจากผูขาย
สินคาไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย 
สัมปตตะวนิช. 2551 : 178-197) ไดแบงสื่อโฆษณาออกเปน 4 ประเภท คือ 
   1) สื่ออิเลคทรอนิกส ไดแก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ เปนสื่อที่นิยมมากท่ีสุด และ
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เปนสื่อที่มีทั้งภาพและเสียง อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคอาจมีกิจกรรมอ่ืนๆ ทําควบคูไปกับการดูโทรทัศน หรือฟงวิทยุ ทําใหความสนใจใน
ขาวสารที่สื่อสารจากส่ือดังกลาวมีไมมาก 
   2) สื่อส่ิงพิมพ ไดแก สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร อาจหมายความถึงสื่อทุกชนิด
ที่ใชการพิมพ ภาพ ขอความลงไป เชน เส้ือยึด หมวก เปนตน สื่อสิ่งพิมพมีความสําคัญอยางมาก 
เน่ืองจากเปนสื่อที่ใหรายละเอียดของสินคาไดดี และผูอานตองใชความพยายามในการเปดรับสื่อ
คือการอาน ทําใหเกิดการจดจําไดดีกวาส่ืออ่ืนๆ 
   3) สื่อปฏิสัมพันธ ไดแก สื่ออินเทอรเน็ต เปนส่ือที่กลุมเปาหมายสามารถมี
การโตตอบกลับไดทันที่ที่เปดรับขาวสารทางสื่อ การติดตอสามารถติดตอไดอยางรวดเร็ว และ
สรางความสัมพันธระหวาง 2 ฝายไดเปนอยางดี 
   4) สื่อสนับสนุน ไดแก โรงภาพยนตร สื่อนอกบาน สื่อ ณ จุดขาย สื่อสนับสนุนน้ี
ใชเพ่ือส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายในพื้นที่เฉพาะที่สื่ออ่ืนๆ ไมสามารถเขาถึงไดอยางมีประสิทธิภาพ
นอกจากนี้ยังมีสื่อใหมๆ ที่เกิดขึ้นมากมายที่แวดลอมตัวเรา เรียกวา สื่อแวดลอม เชน เอทีเอ็ม 
โทรศัพทมือถือ สื่อในหองน้ําสาธารณะ เปนตน การโฆษณาในปจจุบันจะตอง ผสมผสานในการ
ใชสื่อตางๆ เพ่ือทําใหเชื่อมโยงการสื่อสารระหวางผูโฆษณา หรือเจาของสินคากับผูบริโภค เปน
การสื่อสารสองทางเพ่ือแจงขาวสารและโนมนาวใจผูบริโภคโดยไดรับปฏิกิริยาโตตอบจากผูบริโภค
ดวย  
 
 6.  เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารกับการโฆษณา 
  เทคโนโลยีคอมพิวเตอรกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมากมายในรอบสิบปที่ผาน
มาในทุกภาคสวน การโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่ไดนําเอาเทคโนโลยีมาใชในทุกองคประกอบของ
การส่ือสาร ไดแก ผูสง ผูรับ สาร ชองทาง การตอบกลับ นอกจากน้ีการตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง 
การนําเอาเทคโนโลยีการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส (Electronic Communication Technology) เขา
มาชวยในการทําการตลาดเทคโนโลยีการส่ือสาร อิเล็กทรอนิกสนี้ประกอบดวย อินเทอรเน็ต 
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(Internet) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) หนังสืออิเล็กทรอนิกส (E-Books) ฐานขอมูล (Database) 
และโทรศัพทมือถือ (Mobile Phone) วัตถุประสงคในการนําเทคโนโลยีเขามาใชนั้น เพ่ือเปนการ
ชวยเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจและลูกคา เน่ืองจากระบบอิเล็กทรอนิกสสามารถสนับสนุนการรองขอ
ขอมูลของลูกคา การจัดเก็บประวัติ และพฤติกรรมของลูกคาเอาไว ตลอดจนการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาได ซึ่งสามารถที่จะอํานวยประโยชนในการประกอบธุรกิจไดอยางครบวงจร การตลาด
อิเล็กทรอนิกสนั้น เนนไปที่การใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก (Customer Focus) การใช
เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาชวยสนับสนุนการทําตลาดและกอใหเกิดผลสําเร็จ (สุพล พรหมมาพันธุ. 
2553 : 1) ไดดังมีรายละเอียดตอไปน้ี คือ 
  1. การจําแนกแยกแยะ (Identifying) หมายถึง การนําเอาอินเทอรเน็ตมาชวยใน
การวิจัยการตลาด และทําใหสามารถจําแนกแยกแยะไดวา ลูกคาเปนใคร ตองการอะไร อยูที่
ไหน มีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคาอยางไร 
  2. การทํานายคาดหวัง (Anticipating) คือ อินเทอรเน็ตน้ัน ชวยเพ่ิมชองทางให
ลูกคาสามารถเขาถึง สารสนเทศ และการจัดซ้ือสินคาไดสะดวก พฤติกรรมของลูกคาที่เขาถึง
ขอมูลของบริษัทจะถูกบันทึกไว ในลักษณะของการทําตลาดอิเล็กทรอนิกส ตัวอยางเชน สาย
การบินราคาต่ํา (Low-Cost Airline) ชื่อ Easy Jet ซึ่งไดใชระบบคอมพิวเตอรออนไลนเขามา
สนับสนุน เน่ืองจากลูกคามีความตองการใชระบบออนไลนสูงถึง 90% และมีความเขาใจในตัว
สินคาไดเปนอยางดี ลูกคาสวนใหญที่เขามาในเว็บไซต มีทั้งเขามาดูเที่ยวบิน และจองตั๋ว (Flights) 
การจองหองพักในโรงแรม (Hotels) การเชารถ (Car Rentals) และการจอง ที่จอดรถในสนามบิน 
(Airport Parking) และคาดหวังวาจะมีแนวโนมเขาใชบริการเพ่ิมสูงขึ้นตามลําดับ 
  3. สนองความพอใจ (Satisfying) ปจจัยของความสําเร็จในการทําตลาดอิเล็กทรอนิกส 
คือ การสนอง ความพอใจใหกับลูกคา เน่ืองจากชองทางการใชระบบอิเล็กทรอนิกส ทําใหลูกคา
สามารถเขาถึงเว็บไซตตางๆ ไดโดยงาย ทํางานไดอยางเหมาะสม และอํานวยความสะดวกได
อยางรวดเร็ว นอกจากน้ัน องคกรหรือบริษัท สามารถนําเอาอินเทอรเน็ต และใชจดหมายขาว
อิเล็กทรอนิกส (E-Newsletter) มาเปนกลยุทธทําการตลาด ที่เรียกกันวาหลัก 5 Ss มีดังตอไปน้ี 
คือ 
   3.1 การขาย (Sell) อินเทอรเน็ตชวยทําใหมียอดขายสินคาเพ่ิมขึ้น และการขาย
สวนหนึ่ง มาจากการสงจดหมายขาวประชาสัมพันธไปยังลูกคา นอกจากน้ัน อินเทอรเน็ตยังเปน
เคร่ืองมือในการ เก็บขอมูลประวัติของลูกคาเอาไวดวย 
   3.2 การบริการ (Serve) อินเทอรเน็ตชวยสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา โดยบริการ
อํานวยความสะดวก ในดานผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาทางระบบคอมพิวเตอรออนไลน เชน 
ขอเสนอในการใหขาวสารเฉพาะในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงโดยตรง ไมวาจะเปนความเคลื่อนไหวดาน
การตลาด และธุรกิจ หรืออาจเปนสารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑในเชิงลึก 
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   3.3 การพูด (Speak) เพ่ือใหเกิดความใกลชิดกับลูกคามากขึ้น ในอินเทอรเน็ตมี
ขอเสนอใหสรางแบบการสนทนาโตตอบกันได (Dialogue) ใหลูกคาสามารถรองขอคําถามเขามาได 
ตลอดจนสามารถ สํารวจวิจัยความคิดเห็นของลูกคา และยังสามารถเรียนรูติดตามความตองการ
ของลูกคาวาลูกคามีความสนใจสินคา ในเรื่องใดเปนพิเศษ 
   3.4 ประหยัด (Save) อินเทอรเน็ตชวยในเรื่องของการประหยัดงบประมาณใน
การพิมพกระดาษ โดยสามารถใชวิธีการสงจดหมายขาวไปยังลูกคาผานทางอีเมลเปนการติดตอ 
สื่อสารกับลูกคาไดโดยตรง และยังเปนการขยายฐานลูกคาเพ่ิมขึ้นอีกดวย 
   3.5 การปาวประกาศเสียงดัง (Sizzle) หมายถึง การปาวประกาศตราสัญลักษณ 
(Brand) ของสินคาบนระบบคอมพิวเตอรออนไลน การสงโฆษณาไปทางจดหมายขาวจะชวย
เสริมเพ่ิมมูลคาใหกับตรา สัญลักษณสินคาเปนที่รูจักของลูกคามากขึ้น การสรางมูลคาเพ่ิมน้ัน
ไดแก การสงจดหมายขาวแจงไปยังลูกคา หรือมีกิจกรรมสรางความบันเทิงใหกับลูกคา เพ่ือให
ลูกคาไดคุนเคยกับตราสัญลักษณ ซึ่งในที่สุดจะกลายเปน ลูกคาประจําขึ้นมาเอง สวนตราสัญลักษณ
ที่ติดตลาด เชน Microsoft, IBM, HP, Nokia, Motorola เปนตน 
  4. E-Commerce 
   ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ (2551) E-Commerce หรือเรียก
กันทั่วไปวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือการทําธุรกรรมหรือธุรกิจ ที่ผานชองอิเล็กทรอนิกส ใน
ทุกๆ ชองทาง เชน อินเทอรเน็ต, โทรศัพท, วิทยุ, โทรทัศน, แฟกซ เปนตน ทั้งในรูปแบบ ขอความ 
เสียง และภาพ รวมถึงการขายสินคาและบริการดวยสื่ออิเล็กทรอนิกส หรือการขนสงผลิตภัณฑ
ที่เปนเนื้อหาขอมูลแบบดิจิตอล ถือวาเปน E-Commerce ทั้งน้ัน ดังน้ันการซื้อขายในรูปแบบ   
E-Commerce เกิดขึ้นมานานแลว แตคําวา E-Commerce เพ่ิงมาเปนที่รูจักและยอมรับหลังจาก
มีการคาขายผานชองทางอินเทอรเน็ตมากขึ้น 
   E-Commerce ในปจจุบันเปนการผสมผสานระหวางเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต กับ
การจําหนายสินคาและบริการโดยสามารถนําเสนอขอมูลที่เก่ียวของกับตัวสินคาหรือบริการผาน
ทางอินเทอรเน็ต สูคนทั่วโลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหการดําเนินการซ้ือขายอยางมี
ประสิทธิภาพ และกอใหเกิดรายไดในระยะเวลาอันสั้น 
   ในการทํา E-Commerce นั้นไมใชเพียงแคเปนเว็บเพจหรือชองทางการจําหนาย
สินคาแต e-commerce ยังมีความหมายรวมไปถึงการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการทาง
ธุรกิจ เพ่ือลดคาใชจาย ลดเวลา และยังชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจรวมไปถึงการ
พัฒนาความ สัมพันธระหวางเจาของกับผูบริโภคและผูคาสง E-Commerce แบงออกเปน 4 
ประเภท ไดแก (วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 270) 
   1. การทําการคาระหวาง Customer (ผูบริโภคหรือผูซื้อ) กับ Business (ผูทําการคา) 
เชนลูกคาตองการซ้ือหนังสือกับรานคา 
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   2.  การทําการคาระหวาง Business (ผูทําการคา)กับ Business (ผูทําการคา)
เชน รานขายหนังสือตองการสั่งซื้อหนังสือจากโรงพิมพ 
   3.  การทําการคาระหวาง Business (ผูทําการคา) กับ Customer (ผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ) เชน โรงพิมพตองการซ้ือตนฉบับจากผูเขียน 
   4. การทําการคาระหวาง Customer (ผูบริโภคหรือผูซื้อ)กับ Customer (ผูบริโภค 
หรือผูซื้อ) เชน ผูบริโภคตองการขายรถยนตของตนเองใหกับผูบริโภคท่ีสนใจ 
 
 สิ่งจูงใจ (Appeals)  
 ในดานการสรางสรรคงานโฆษณา สิ่งจูงใจ คือ หลักการใชคําเชิญชวน ออนวอน หรือ
โนมนาวใจผูซื้อหรือผูใชบริการใหหันมาสนใจสินคาหรือบริการนั้น โดยแบงออกเปน 3 ดาน คือ 
 ฮิลลาร (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม. 2553 : 17-19; อางอิงจาก Hilliard. 2008)  
 1.  Ethical Appeals แนวคิดเร่ืองจรรยาบรรณ  
 2.  Logical Appeals จูงใจในเรื่องตรรกศาสตร ความมีเหตุผล  
 3.  Emotional Appeals โนมนาวในเรื่องอารมณความรูสึกของผูรับสาร  
 1. Ethical Appeals คือ การเขียนถอยคําใหผูรับสารมองเห็นวาเปนเรื่องที่ดี มี
จรรยาบรรณ ทําใหผูรับสารรูสึกไปในทางที่ดี มีความถูกตอง และภาคภูมิใจที่มีสินคาถูก
กฎหมาย สามารถชวยเหลือสังคมหรือประเทศชาติได เชน ขึ้นตนดวยคําวา “คนดีเปนศรีแก
ชาติ ...” “ฉลาดเลือกซ้ือ ...” “มหาตมา คานธี” กลาวไว เปนตน  
 2.  Logical Appeals คือ คําเชิญชวนลักษณะเปนความจริงใหเห็นหรือมีเหตุผลที่
ปรากฏชัดเจน เชน “รถยนตที่สามารถจอดไดแมมีที่จอดเพียงวาเดียว” เน่ืองจากเปนรถแบบ 
City car ขนาดเล็ก กะทัดรัด หรือถอยคําเชิญชวนใหเลือกซ้ือ “รถขนาดเล็ก แรงมานอยจะ
ประหยัดน้ํามัน” การโฆษณาเครื่องใชไฟฟา เชน ตูเย็น เคร่ืองซักผา แสดงใหเห็นวาวัตตตํ่าจะ
กินไฟนอย เคร่ืองคอมพิวเตอร แสดงถึงขนาดเล็กพกพางาย แตความจุ ความจํา และความเร็ว
สูงกวา ผูรับสารจะทราบความจริงไดชัดเจน จึงตัดสินใจเลือกซ้ือไดงายขึ้น เปนตน  
 นอกจากนี้ การใชคําเชิญชวนลักษณะเปนความจริงใหเห็นหรือมีเหตุผลที่ปรากฏ
ชัดเจนในงานโฆษณา ยังสอดคลองกับสิ่งจูงใจในการโฆษณาของ เบลซ (Belch. 2551) ในสวน
ของสิ่งจูงใจดานขอมูล/เหตุผล (Information/Rational Appeals) ซึ่งมุงเนนถึงขอเท็จจริง การใช
งาน หรือความจําเปนของสินคาหรือบริการและ/หรือคุณประโยชน ตลอดจนสาเหตุตางๆ ที่
จําเปนตองใชตราสินคาน้ันๆ เน้ือหาหลักของขอความประเภทนี้จะเนนไปที่ขอเท็จจริง การเรียนรู 
และตรรกะสําหรับโนมนาวใจ  
 สิ่งจูงใจดานเหตุผลหลายประการสามารถนํามาใชเปนพ้ืนฐานสําหรับการสรางเปน
สิ่งจูงใจในโฆษณา ไมวาจะเปนความสะดวกสบาย การใชงานงาย ความคุมคาของการลงทุน 
สุขภาพหรือความรูสึกตางๆ เชน สัมผัส รสชาติ หรือกลิ่น สิ่งจูงใจดานเหตุผลอ่ืนๆ หรือเกณฑ
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ของการซ้ือสินคาซ่ึงมักนํามาใชในการโฆษณาจะประกอบไปดวย คุณภาพ ความเช่ือถือได 
ความทนทาน ประสิทธิภาพ ตลอดจนปจจัยอ่ืนๆ โดยมุงเนนที่คุณลักษณะหรือประโยชนบาง
ประการที่มีความสําคัญตอลูกคาและสามารถใชเปนส่ิงจูงใจดานขอมูล/เหตุผล ซึ่งอาจแตกตาง
ไปในสินคา หรือบริการตาง ๆ รวมทั้งสวนตลาดที่แตกตางกันไปดวย ผูวิจัยไดนําทฤษฎีสิ่งจูงใจ
ดานขอมูล/เหตุผลนี้ มาเปนสวนหนึ่งในการออกแบบแนวคิดหลักดานคุณภาพ สุขภาพ และ
รสชาติ ในการศึกษาคร้ังนี้ดวย  
 3.  Emotional Appeals เปนคําเชิญชวนหรือโนมนาวใจดานอารมณของผูรับสาร แต
มิใชตองการใหผูฟงผูชม หัวเราะ หรือรองไห หรือเกิดอารมณอ่ืนที่ไมใชความสนใจสินคา จะ
เปนสิ่งที่ผูเขียนคําโฆษณาใชในดานที่ไมใชตรรกศาสตรหรือมีเหตุผลของความจริง และเขียน
เชิญชวนผูรับสารในเรื่องที่มิใชการใชภูมิปญญา ความรู (Non-Logical and Non-Intellectual 
Aspects) แตจะพยายามเรียกรองในเรื่องความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภคมากกวา เชน การโฆษณา
รถยนต มักจะเนนขนาด (Size) กําลังรถ (Power) รูปโฉม (Styling) แตการใชถอยคําจะโนมนาวใจ
ในเรื่องอ่ืน เชน “มีหองโดยสารขนาดใหญทั้งที่เปนรถเมือง (Big Car Room)” “กําลังเหลือหลาย
วองไวกวาสิงหมอเตอรไซดหลายเทา (Ultra High-Speeds)”  “นุมสบายเยื้องกรายคลายนางฟา” 
“อัครมหานคร วิมานของชนชั้นมีระดับ”  
 การเขียนคําประกาศในกรณีอ่ืนๆ ก็เปนเรื่องของการโนมนาวใจดานอารมณได เชน 
เรื่องยาเสพติด เรื่องโรคเอดส หรือการชวยเหลือผูประสบภัยตางๆ วอลเตอร (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม. 
2553; อางอิงจาก Walters. 1994) เชน “เยาวชนไทยรวมใจ ปองกันภัยยาเสพติด” “รักแฟน 
หวงคู เอ็นดูก๊ิก ติดถุงยาง” “มอบรัก รวมใจ สรางพลังแหงสันติ” เปนตน  
 คําเชิญชวนหรือโนมนาวใจดานอารมณของผูรับสารขางตนน้ัน สอดคลองกับแนวคิด
สิ่งจูงใจดานอารมณของ เบลซ (Belch. 2551) โดยส่ิงจูงใจดานอารมณจะเก่ียวของกับความ
ตองการดานสังคมหรือจิตวิทยาของผูบริโภคสําหรับการซ้ือสินคาหรือบริการน้ันๆ สําหรับ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ สิ่งจูงใจดานอารมณและความรูสึกที่มีตอตราสินคามีความสําคัญ
มากกวาความรูหรือคุณลักษณะของสินคา ซึ่งผูสรางสรรคงานโฆษณาสําหรับสินคาและบริการ
หลายทานมีมุมมองตอการโฆษณาที่ใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลหรือขอมูลวาเปนส่ิงที่ไมเหมาะสม 
โดยเชื่อวาความรูสึกของผูบริโภคมีผลตอการขายมากกวา  
 นักโฆษณาสามารถใชแรงจูงใจดานอารมณไดหลากหลายวิธีดวยกัน เบลซ (Belch. 
2551) ระบุวาโฆษณามักใชแนวคิดการผสมผสานการจูงใจดานอารมณ โดยผูแสดงในโฆษณา
จะสัมผัสกับประสบการณหรือประโยชนจากการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ทางดานอารมณตางๆ 
เชน อารมณขัน เรื่องเพศ และสิ่งจูงใจดานอ่ืนๆ ที่สงผลใหเกิดความสนุกสนาน การกระตุน เพ่ิม
ความกระฉับกระเฉงและ/หรือความตื่นเตนอาจสงผลตออารมณของผูบริโภคและสงผลให
สามารถจดจําโฆษณาดังกลาวได ผูวิจัยไดนําแนวคิดดานส่ิงจูงใจทางอารมณนี้ มาเปนสวนหนึ่ง
ในการออกแบบแนวคิดหลักดานมิตรภาพ และดานความเปนทองถิ่น  
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 อยางไรก็ดี การจูงใจอาจมีประสิทธิผลมากกวา การจูงใจผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย
ดานอารมณจะมีประสิทธิผลมากนอยขึ้นอยูกับชนิดของผูรับสารที่จะเขาถึง และความสลับ 
ซับซอนในชนิดของผลิตภัณฑ   
 
รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีหลายรูปแบบ ปจจุบันสามารถแบงออกไดเปนเว็บไซต
แบรนเนอร ผูสนับสนุน การทําการตลาดเครื่องมือคนหา (Search Engine Marketing) และอีเมล   
(E-mail) ซึ่งสามารถพิจารณารายละเอียดดังน้ี (ศุภลักษณ (หนุนภักดี) เลาทองดี. 2546 : 48-56)  
 
 1.  การลงทะเบียนในเสริซเอ็นจ้ิน (Search Engine Registration)  
  เว็บไซตบริการคนหาขอมูล (Search Engine) เปนเคร่ืองมือที่ชวยในการคนหา
ขอมูลบนเครือขายอินเทอรเน็ตที่มีอยูจํานวนมากและอยูอยางกระจัดกระจายใหเราสามารถ
คนหาขอมูลที่ตองการหรือสนใจซึ่งอาจประกอบไดดวยหนาเว็บไซต, รูปภาพ และไฟลเอกสาร
อ่ืนๆ ทําการคนพบไดอยางรวดเร็วตรงตามความตองการมากที่สุด โดยการพิมพคนหาจากคํา
สําคัญ หรือเรียกวา Keyword ซึ่งอาจเปน “คํา” หรือ “วลี” ใดๆ ที่เราสนใจ Search Engine เปน
อีกวิธีที่จะทําการสงเสริมเว็บไซต เปนการโฆษณาโดยผานการใชคําหรือตัวอักษรใน Search 
Engine เม่ือผูใชพิมพรหัสหรือคําคียเวิรดที่ตองการคนหาเว็บไซตจะทําการคนหาขอมูลที่
เก่ียวของกับคําคีเวิรดที่ตองการคนหาและแสดงรายละเอียดถึงหนาจอ รายละเอียดที่ปรากกฎน้ัน  
จะมีการเชื่อมโยง (Link) ตอไปยังเว็บไซตอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ (ศุภลักษณ (หนุนภักดี) เลาทองดี. 
2546 : 49) ตัวอยางเว็บไซต Keyword Search Engine เชน Google, Yahoo, MSN, ASK และ 
Alta Vista เปนตน  
 

 
 

รูปที่ 5 ตัวอยางรูปแบบโฆษณา Keyword Search Engine 
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 สรุปแลวหนาที่ของการโฆษณาทาง Search Engine หรือการนําเว็บไซตของสินคา
และบริการไปฝากไวใน Search Engine ตางๆ เพ่ือใหงายตอการคนหาที่อยูของเว็บไซตโฆษณา 
 
 2.  การโฆษณาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail)  
  การโฆษณาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส นั่นคือการเปนผูสนับสนุนในกลุมอภิปราย
ผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Discussion Group) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 
ทั้งน้ี จดหมายขาวอิเล็กทรอนิกสเปรียบเสมือนสิ่งพิมพที่จัดทําโดยบริษัทหรือบุคคล เพ่ือสงไป
ยังผูที่ใชขอมูลหรือที่อยูไปรษณียอิเล็คทรอนิกสมา สวนจดหมายกลุมอภิปราย (E-mail Discussion 
Group) นั้น เปนชองทางที่เปดโอกาสใหผูที่เปนสมาชิกพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
หัวขอประเด็นตางๆ โดยผูที่ตองการมีสวนรวมสามารถสงขอความไปยังคนกลางหรือสงไปยังที่
อยูกลาง ซึ่งจะสามารถสงขอความดังกลาวไปยังสมาชิกทุกคนโดยอัตโนมัติ  
  สื่อโฆษณาทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสเฉพาะเจาะจง (Direct E-mail) มีรูปแบบที่
รูจักรูปแบบที่เรียกวา การสื่อสารการตลาดทางตรง ซึ่งมีลักษณะเปนรูปแบบจดหมายขยะ (Spam) 
กลาวคือ เปนขอความเก่ียวกับการโฆษณาสินคา ซึ่งผูรับมิไดมีความประสงคที่จะรับทราบขอมูล
มากอน จดหมายอิเล็กทรอนิกสที่มีโฆษณาสนับสนุน (Ad-Supported E-mail) บริษัทผูใหบริการ 
เชน ฮอทเมล ดอทคอม (http://www.hotmail.com) จูโน ดอทคอม (http://www.juno.com) ยาฮู 
ดอทคอม (http://www.yahoo.com) และยูเอสเอ ดอทเน็ต (http://www.usa.net) ใหบริการ
จดหมายอิเล็กทรอนิกสฟรีแกผูใชบริการท่ัวไป ซึ่งเว็บไซตของบริษัทเหลาน้ีจะเรียกเก็บคาโฆษณา
จากบริษัทตางๆ ที่ตองการลงโฆษณา (ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก. 2555 : 17) 
 
 3.  การโฆษณาดวยแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแอด (Banner Advertising)  
  แผนปายโฆษณา (Banner Advertising) หรือแบรนเนอรโฆษณา หมายถึง การแสดง
โฆษณาผานส่ืออินเทอรเน็ตในรูปแบบหนึ่งที่ผูโฆษณานิยมใชเพ่ือการสื่อสารโฆษณาและ  
ประชาสัมพันธ โดยแผนปายโฆษณาจะเปนวัตถุขนาดเล็กสวนใหญเปนรูปส่ีเหลี่ยมผืนผาหรือ
สี่เหลี่ยมจัตุรัสที่มีขนาดแตกตางกัน แสดงอยูบนหนาเว็บไซต โดยมีหนวยเปน Pixel ซึ่งมีการนํา
ขอความ รูปภาพ เปนสวนประกอบในการจัดทํา ภายหลังจากที่ผูเขาเยี่ยมชมเว็บไซตไดทํา       
การโฆษณา จะถูกเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือหนารายละเอียดของการโฆษณา
ของผูโฆษณาก็จะถูกเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือหนารายละเอียดของ  
การโฆษณาของผูโฆษณา ซึ่งหนารายละเอียดของการโฆษณาอาจเปนเพียงหนาเว็บไซตเพียง
แคหนาเดียวก็ได โดยสวนมากแลวแผนปายโฆษณาทางอินเทอรเน็ตน้ันจะมีลักษณะเปน
ขอความสั้นๆ โดยเปนขอความที่สั้นแตจับใจความได และภาพ Graphic เล็กๆ ที่มีลักษณะสราง
ความสนใจเชิญชวน ดึงดูดใหเขามาอานรายละเอียดเพ่ิมเติม หรือเชิญชวนใหผูพบเห็นคลิกเพ่ือ
เขาไปเยี่ยม (ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ. 2551 : 79) 
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  เม่ือเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอรไดพัฒนามากขึ้น นักการตลาดที่ตองการปรับปรุง
ความสามารถของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรจึงไดประยุกตเทคโนโลยีดังกลาวเขากับแผน
ปายโฆษณาหรือแบรนเนอรเพ่ือดึงความสนใจจากผูพบเห็นมากขึ้น กลยุทธหน่ึงของการใชแผน
ปายโฆษณา ที่อาจชวยดึงดูดความสนใจของผูใชอินเทอรเน็ต คือ การแสดงแผนปายโฆษณา
บนจอภาพใหบอย ตลอดจนใหเวลาของการปรากฏแผนปายโฆษณานานที่สุดเทาที่จะทําได 
ทั้งนี้ นักวิชาการเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดจําแนกลักษณะแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรไว
เปน 3 ประเภท ดังนี้ (อุษณีย อาษาสุข. 2550 : 8-11)  
  3.1 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรที่ฝงบนเว็บเพจ (Embedded Banner) คือ 
ปายโฆษณา ที่ปรากฏบนเว็บเพจโดยทั่วไป มีลักษณะที่ฝงตัว (Embedded) ที่ตําแหนงตางๆ 
ในเว็บเพจ เชน แบรนเนอรที่ฝงตัวตอนบนของเว็บเพจซ่ึงจะเห็นแลววาเม่ือผูใชเลื่อน (Scroll) 
ไปยังสวนอ่ืนๆ ของเพจ ปายโฆษณาหรือแบรนเนอร ในลักษณะฝงตัวทํานองนี้จะเลือนหายไป
จากจอภาพไดงาย ดังน้ันปายโฆษณาแบบฝงตัวนี้ จะมีระยะเวลาในการแสดงบนเว็บเพจสั้น
ที่สุด และความบอยในการแสดงนอยที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับอีกสองประเภทที่เหลือ  
  3.2 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแบบปอบอัพ (Pop-Up Banner) คือ แผน
ปายโฆษณาที่ปรากฏบนจอภาพในชวงที่ผูใชอินเทอรเน็ตกําลังจะไปที่ (หรือออกจาก) เว็บไซต
ใดๆ โดยที่การแสดงผลจะโผลขึ้นบนจอภาพ ในลักษณะฉับพลันและสามารถสรางความสนใจได
มากจากผูพบเห็น ซึ่งแบรนเนอรจะปรากฏคงอยูบนจอภาพจนกวาผูใชจะคลิกยุติ (Close) การ
แสดงของแบรนเนอร ตัวอยางของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรที่แสดงผลทันทีทันใด  
  เม่ือพิจารณาระยะเวลาในการแสดงแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร และความ
บอยแผนปายโฆษณาปรากฏบนจอภาพจะเห็นวา แผนปายโฆษณาแบบนี้จะปรากฏบนจอภาพ
ไดนานกวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือจนกวาผูดูไมตองการจะคลิกแผนปายโฆษณา) และไดบอย
กวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือทุกคร้ังที่มีผูเรียกเว็บไซตที่แสดงโฆษณาดวยปายโฆษณาแบบนี้) 
 

 
 

รูปที่ 6 ปายโฆษณาหรือแบรนเนอรปอบอัพ (Pop-Up Banner) 
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  3.3 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรลอยตัว (Layered Banner) คือ ปายโฆษณา
ที่ถูกพัฒนาใหปรากฏบนเว็บเพจที่ดูแลวคลายกันมากับแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแบบฝง
ติด ความแตกตางคือ ปายโฆษณาแบบนี้จะลอยอยูบนเว็บเพจ ดังนั้น เม่ือผูใชอินเทอรเน็ตเลื่อน 
(Croll) ไปยังสวนตางๆ ของเว็บเพจนั้น ผูใชยังคงเห็นปายโฆษณาแบบน้ีตลอดเวลา เพราะปาย
โฆษณาจะเคลื่อนตามผูใชและปรากฏบนเว็บเพจนั้นๆ ตลอดเวลา แมวาปายโฆษณาแบบลอยตัว 
แบบปอปอัพ (Pop-Up Banner) แตเพราะปายโฆษณาที่ลอยตัวในลักษณะน้ี จะปรากฏตัวบน
จอภาพทุกคร้ังที่มีการเขาถึง (Access) เว็บไซตและจะปรากฏอยูบนเว็บเพจนั้นตลอดเวลา ผูดู
ไมสามารถ คลิ๊กปดไดเหมือนที่ทํากับปายโฆษณา แสดงผลทันทีทันใด ดังน้ัน จึงกลาวไดวา 
ปายโฆษณาที่ลอยตัวเหนือเว็บเพจมีระยะเวลาในการแสดงหรือปรากฏบนจอภาพนานที่สุด 
สวนความบอยน้ัน อยูในระดับใกลเคียงหรือมากกวาปายโฆษณาแบบปอบอัพ 
 

 
 

รูปที่ 7 แผนปายโฆษณาหรอืแบรนเนอรแบบลอยตัว (Layered Banner) 
 
  ดังน้ัน พอจะมองเห็นวาแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร แบบฝงบนเว็บเพจจะมี
ระยะเวลาในการแสดงบนเว็บเพจสั้นที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับอีกสองประเภท อีกทั้งมีความถี่ใน
การนาเสนอนอยที่สุด เพราะจะแสดงพียงคร้ังเดียวเม่ือเว็บเพจถูกเรียกใหปรากฏบนหนาจอ 
ในขณะที่ปายโฆษณาแบบปอปอัพ ที่แมวาจะแสดงทุกครั้งที่เพจนั้นถูกเรียกเชนกัน แตผูใช
มักจะรูสึกวาเห็นไดบอยกวาแบนฝงในเว็บเพจ สวนปายโฆษณาแบบลอยตัว จะคงอยูหนาจอ
ตลอดเวลาและทุกคร้ังที่เว็บเพจน้ันถูกเรียก  
  ดวยเหตุนี้ หากพิจารณาเปรียบเทียบกับแผนปายโฆษณาทั้งสามลักษณะใน
ประเด็นของระยะเวลาที่จะเสนอ หรือแสดงบนเว็บเพจ และประเด็นของความสามารถในการดึง
ความสนใจจากผูชมเว็บเพจที่วัดจากความถี่ของการแสดงปายโฆษณาบนจอคอมพิวเตอร ซึ่ง
เปรียบเทียบปายโฆษณาทั้งสามประเภทตามระยะเวลาการนาเสนอบนเว็บเพจและความ 
สามารถในการดึงความสนใจของผูแวะชมเว็บเพจ 
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 4.  ขนาดของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร  
  สํานักงานโฆษณาอินเทอรเน็ต (IAB : Internet Advertising Bureau) เล็งเห็นถึง
ความจําเปนที่ตองกําหนดขนาดมาตรฐานของโฆษณาเพื่อพัฒนาตลาดและไดรวมกับผูเชี่ยวชาญ  
ในวงการสรางมาตรฐานขึ้นมาชุดหน่ึงสําหรับใชเปนแนวทางตามความสมัครใจ โดยแบงขนาด
โฆษณาออกเปน 2 ประเภท ไดแก (ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ. 2551 : 81-85)  
 
  4.1 โฆษณาแถบยาวและปุม (Banner and Buttons)  
   1. Banner หรือ Electronic Billboards เปนปายโฆษณาที่บรรจุดวยขอความ
สั้น หรือรูปภาพเพ่ือการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ แบงออกเปน 
    1.1 Leader Board เปนปายโฆษณาขนาดใหญพิเศษ 728x90 IMU ที่มี
ขนาดไฟลงานที่ใหญ นิยมเอาไวดานบนสุด และนาสื่อ Multimedia ในลักษณะ Rich Media มา
ประกอบ  
    1.2 Full Banner เปนปายโฆษณาขนาด 468x60 IMU นิยมใชกันมาก 
โดยสวนใหญจะนําไปวางไวบนสุด หรือลางสุดของหนาเว็บไซต  
    1.3 Half Banner เปนปายโฆษณาขนาด 234x60 IMU ที่สวนใหญจะ
นํามาตัดใสดานบนในสวนที่ตอจาก Logo เว็บไซต  
    1.4 Vertical Banner เปนปายโฆษณาที่มีขนาด 120x240 IMU นิยมใช
ไปวางในขอบขวา หรือขอบดานหน่ึงของเว็บไซต เนื่องจากใชแสดงพ้ืนที่ในแนวด่ิง ไมรบกวน
พ้ืนที่สวนกลางที่ใชแสดงเน้ือหาของเว็บไซตมากนัก  
   2. Button เปนปายโฆษณาแบบปุม ซึ่งจะเปนรูปภาพที่มีขนาดเล็กกวาปาย
โฆษณาทั่วไปจึงเรียกวา “ปุม”  
   3. Micro Bar เปนปายโฆษณาขนาดเล็กที่สุดในมาตรฐาน ที่มีขนาด 88x31 
IMU นิยมใชไปในการแลกเปลี่ยน Link ระหวางกันในหมูเว็บไซต 
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รูปที่ 8 ตัวอยางขนาดของโฆษณาแถบยาวและปุม 
 
 ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ.  (2551).  e-Marketing เจาะเทคนิค
การตลาดออนไลน.  หนา 87. 
 
  4.2 โฆษณาสี่เหลี่ยมและปอปอัพ (Rectangle and Pop-Up)  
   1. Rectangle เปนปายโฆษณาขนาดปกติ ที่มีขนาดชัดมากทําใหมีเน้ือที่ที่
สามารถออกแบบเนื้อหาไดงาย แตการใชเน้ือที่เยอะทําใหกินพ้ืนที่ภายในเว็บไซตสงผลตอภาพ
หลักของหนาเว็บไซตที่ออกแบบไดยากขึ้น  
   2. Pop-up เปนรูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งที่มีอัตราการคลิกสูงกวาปาย
โฆษณาทั่วโลก 13 เทา (ในชวงป พ.ศ.2546) นักการตลาดและโฆษณานิยมอยางมาก โดยมี
ลักษณะที่โฆษณาจะปรากฏขึ้นโดยอัตโนมัติอีกหนาตางหน่ึง ที่ดานหนาของ Active Windows 
เม่ือไดรับการกระทํา (Active) อยางหน่ึง  
  นอกจากนี้ ยังมีรูปแบบโฆษณาอีกประเภทหน่ึงเรียกวา Pop-Under ซึ่งเปนโฆษณา  
ที่ปรากฏขึ้นมาที่อยูภายใต Active Windows เม่ือเราทําการเปด Windows ที่ใชงาน Pop-Under 
ก็จะปรากฏ อยางไรก็ตามโดยมากแลวความถี่ในการปรากฏของ Pop-Up และ Pop-Under 
จะตองไมมากกวาหน่ึงครั้งตอการเขาเว็บไซตหน่ึงครั้ง เน่ืองจากเปนโฆษณาในลักษณะที่เรียกรอง
ความสนใจ ซึ่งอาจนําการรบกวนทางสายตาของผูใชงานเว็บไซต และคุกคามสิทธิสวนบุคคลใน
ลักษณะหนึ่ง 
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  ปจจุบันมาตรฐานนี้ถูกนําไปใชอยางกวางขวาง เน่ืองจากเปนสิ่งที่ตรงตามความ
ตองการและทําใหการซื้อพ้ืนที่และการนําเสนอโฆษณาในวงการเปนมาตรฐานเดียวกัน ในขณะ
ที่ยังเปดรับความคิดสรางสรรคตางๆ อยางไมจํากัด แนวทางเหลาน้ีไดรับการพิจารณาใหมทุก 2 ป 
เพื่อความไมลาสมัยและตอบสอดรับกับการทํางานโฆษณา IAB และ Coalition for Advertising 
Supported Information and Entertainment (CASIE) ซึ่งเปนองคกรที่กอตั้งขึ้นเม่ือเดือน
มิถุนายน 1996 โดยท่ี IAB มีสมาชิกมากกวา 135 บริษัท ซึ่งแตละบริษัทเปนบริษัทที่อยูแวด
วงการสื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ตทั้งสิ้น IAB/CASIE ไดกําหนดขนาดของแบรนเนอรไวทั้งหมด 
8 ขนาด ถือวาเปนแบรนเนอรมาตรฐานที่มีการยอมรับกันอยางเปนสากล ซึ่งขนาดที่กําหนดไว
นั้น เพ่ือประโยชนในการนําติดลงบนเว็บเพจไดงาย ราคาในการที่จะไปติดไวบนเวบ็เพจก็จะเปน
สากลและเปนมาตรฐานเดียวกันไมแตกตางกันมากนัก (สุชาดา เชาวรียวงษ; และศิวัตร เชาวรียวงษ. 
2551 : 119-120) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเปนที่สนใจอยางมากจากทั้งนักวิชาการและนักการ
ตลาดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการวัดคุณคาตราสินคา รวมถึงการศึกษาและผล
ของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง และไดมีการใหความหมายไวมากมาย ดังนี้ 
 
 1.  ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  คอตเลอร (อรวรรณ หาญพิทักษพงศ. 2553 : 12; อางอิงจาก Kotler. 2009) 
กลาววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาเพ่ิมของผลิตภัณฑและบริการ โดยจะสะทอนถึงวิธีคิด 
ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภค โดยใหความสําคัญกับตราสินคาเชนเดียวกับราคา 
สวนแบงการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถ
จับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตใจและดานการเงินตอบริษัท 
  Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหนิยาม คุณคาตราสินคา 
เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอลูกคาชอง
ทางการจัดจําหนายและบริษัทเจาของที่อํานวยประโยชนใหตราสินคาน้ัน สามารถสรางรายได
และผลกําไรเพ่ิมขึ้นมากกวาไมมีตราสินคา (นัทธมน หมทอง. 2555 : 22) 
  โยกานาแฮน ดี; เจบรารา จาเกริตธี ซี; และไธชอน พี (Yoganahan, D.; Jebara 
Jakirthy, C.; and Thaichon, P. 2015) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคา เปนโครงสรางหลายมิติ 
โดยประกอบดวย คุณภาพการรับรู ความภักดีตอตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา 
  เอเคอร (ปทมพร จิระบุญมา. 2556 : 32; อางอิงจาก Aaker. 1996) กลาววา 
คุณคาตราสินคา เปนกลุมของสินทรัพยและหนี้สิน ซึ่งเกี่ยวเน่ืองกับตราหรือสัญลักษณของ
สินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสินคาไดนอกเหนือจากคุณคาที่แทจริงของสินคาน้ัน 



33 

 2.  องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
  จากการศึกษาความหมายของคุณคาตราสินคาและคุณคาตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคซ่ึงแนวคิดคุณคาตราสินคา ไดอธิบายองคประกอบของคุณคาตราสินคาจะประกอบดวย 
5 องคประกอบ คือ 
 

 
 

รูปที่ 9 องคประกอบของคณุคาตราสินคา 
 

 ที่มา     : มีนา อองบางนอย.  (2553).  คุณคาตราสินคา ความไววางใจ และความ
พึงพอใจที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ).  หนา 48. 
 
  2.1  การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
   การรูจักตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกหรือจดจําตราสินคาได ซึ่ง
ชื่อของตราสินคาน้ันเปนหนวยที่อยูในความทรงจําภายในจิตใจของผูบริโภค เอเคอร (มัติกร 
บุญคง. 2557 : 44; อางอิงจาก Aaker. 1996) ซึ่งถือเปนองคประกอบหนึ่งในเรื่องคุณคาตรา
สินคาและจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (นัทธมน หมทอง. 
2555 : 41) โดยไดจําแนกการรูจักตราสินคาออกเปน 4 ระดับ ดังนี้ 
   1)  ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบริโภคที่ไมเคยเห็น
หรือไมรูจักตราสินคา 
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   2)  จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคที่สามารถ
นึกถึงชื่อ หรือบริการของตราสินคาไดโดยมีการใหขอมูลเบื้องตน 
   3)  การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ในระดับน้ีผูบริโภคสามารถระลึก 
ชื่อหรือบริการ ของตราสินคาไดโดยไมมีขอมูลใดๆ ที่เก่ียวของ 
   4)  ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรา
สินคาน้ันไดเปนรายแรกกอนตราสินคาของคูแขง ดังแสดงในรูปที่ 10 
 

 
 

รูปที่ 10 ระดับการรูจักตราสินคา 
 

 ที่มา     : จักรพันธ อุพันวัน.  (2556).  คุณคาตราสินคาและความตองการในการใช
นาฬิกาแบรนดเนมที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร.  หนา 37-40. 

 
 การทําใหตราสินคาเปนที่รูจักตอผูบริโภคน้ัน ตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพ่ือให
ความรู ความเขาใจในตราสินคา เพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการสื่อสาร 
เชนการเผยแพรขาวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งจะสงผลตอคุณคาตราสินคาได ดังนี้ 
 1)  เม่ือผูบริโภครูจักตราสินคาจะเอ้ือประโยชนตอการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาไปสู
ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที 
 2)  การรูจักตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา และสามารถ
พัฒนาสูการชื่นชอบตอตราสินคา 
 3) การรูจักตราสินคาเปนการแสดงออกถึงความมีตัวตน คําม่ันสัญญา และคุณลักษณะ 
ของสินคาตอผูบริโภคผานการส่ือสารการตลาดเพื่อแสดงใหตราสินคามีความแตกตางหรือ 
นาสนใจกวาสินคาคูแขง การรูจักตราสินคาทําใหผูบริโภคนําตราสินคาน้ันๆ เขามารวมอยูใน
ตราสินคาที่อาจไดรับการพิจารณาคัดเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (จักรพันธ อุพันวัน. 
2556) 
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  2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู (Received Quality)  
    เอเคอร (Aaker. 1991) อธิบายวาคุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของ
ผูบริโภคที่รับรูและรูสึกไดถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถ
สัมผัสไดในรูปแบบรูปธรรม แตจะสัมผัสไดในรูปแบบนามธรรมซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูยังสามารถ
ชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกําหนดตําแหนงหรือจุดยืน (Positioning) ใหกับ
ตราสินคา อีกทั้งยังใหเจาของตราสินคาตั้งราคาในระดับที่สูง และเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับ 
โดยสามารถวัดการรับรูคุณภาพในตราสินคา ไดดังนี้ (วิศนี เรืองคณะ. 2555) 
   1)  คุณภาพ (Performance) 
   2)  คุณสมบัติพิเศษ (Feature) คือ คุณสมบัติพิเศษที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือสรางจุดเดน
ใหกับสินคา 
   3) การเปนไปตามคุณสมบัติที่ระบุ (Conformance with Specification) เพ่ือลด
หรือปองกันขอบกพรองของสินคา 
   4)  ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสมํ่าเสมอของคุณภาพสินคา 
   5) ความทนทาน (Durability) สะทอนถึงความประหยัดจากการใชสินคา 
   6) ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) ชวยสรางความม่ันใจ
ใหกับผูบริโภค 
   7) ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) เปนสิ่งที่บงบอกถึงความรูสึก 
ที่มีตอคุณภาพ เปนมิติที่ผูบริโภคมองเห็นและตัดสินใจไดจากการเห็นสินคา มีผลโดยตรงตอ
ความเชื่อถือที่มีกับคุณภาพดานอ่ืนดวย 
   8)  ราคา (Price) ราคาที่สูงกวาเปนตัวแปรหนึ่งที่สรางความเขาใจและการยอมรับ
ตอคุณภาพที่ดีของสินคา 
 
  2.3  การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  
   คุณคาตราสินคาจะเกิดจากการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
เชื่อมโยงเหลาน้ีอาจรวมถึงรูปลักษณผลิตภัณฑนวัตกรรม คุณภาพ ความเปนสากลระดับโลก 
การมุงที่ผูบริโภค ความมีชื่อเสียง หรือการมีสัญลักษณเฉพาะตัว การเชื่อมโยงกับตราสินคาเปน
สิ่งที่ธุรกิจตองการใหตราสินคายืนหยัดในใจลูกคา (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 18) 
 
  2.4  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
   เปนความภักดีที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคา ถือไดวาเปนส่ิงสําคัญที่สุดของ
คุณคาตราสินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาและตราสินคา ก็จะเปน
เหตุผล ใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับสูง ผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่อง มีประสบการณตอการใชตราสินคาก็สามารถลด



36 

ตนทุน ทางการตลาดใหกับตราสินคา มีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตรา
สินคาตอการคุกคามจากคูแขง เอเคอร (จักรพันธ อุพันวัน. 2556 : 74; อางอิงจาก Aaker. 1991) 
นอกจากนี้ความภักดีตอตราสินคาสามารถ แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
   ระดับ 1 กลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคาใดเลย (Non-Loyal 
Buyer) คือการที่กลุมผูบริโภคคิดวาตราสินคาแตละตรามีความเทาเทียมหรือเหมือนกันหมด ไม
มีความแตกตางใดๆ ทั้งสิ้น ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ความสําคัญของตราสินคาจะมีบทบาท
คอนขางนอยสามารถเปลี่ยนตราสินคาได ตามปจจัยทางการตลาดตางๆ เชน สินคาที่ลดราคา 
สินคาที่หาซ้ือไดสะดวก หรือการสงเสริมการตลาดตางๆ 
   ระดับ 2 กลุมผูบริโภคที่ซื้อสินคาเพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ 
กลุมผูบริโภคท่ีมีความรูสึกพึงพอใจและไมพึงพอใจในระดับที่เทาๆ กัน ในตราสินคา หรือไมไดมี
ความรังเกียจหรือ ความไมพึงพอใจอะไรในตราสินคาน้ันๆ มีการรับรูในระดับเทากันเปนระดับที่
ผูบริโภคเริ่มรูสึกพึงพอใจในตราสินคา และคิดวาไมมีเหตุผล ที่จะเปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอ่ืน 
หรืออาจจะเรียกวาซ้ือเพราะความเคยชิน 
   ระดับ 3 กลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนแปลงตราสินคา (Switching 
Cost Loyal) คือ เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในสินคาน้ันและพิจารณาตนทุนที่เกิดขึ้น
หากเปล่ียนไปใช ตราสินคาอ่ืน เชน ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเน่ืองจากการเปลี่ยนตราสินคา เงิน 
เวลาดังนั้นหากมีการนําเสนอใหเห็นถึงผลตอบแทนที่คุมคาก็สามารถชักนําใหเปลี่ยนใจได 
   ระดับ 4 กลุมผูบริโภคที่เปนเพ่ือนกับตราสินคา (Friends of the Brand) คือ 
กลุมผูบริโภคที่มีความชื่นชอบในตราสินคา เชน ชอบในสัญลักษณในการใชสินคา ชอบในคุณภาพ 
หรือความชื่นชอบที่เกิดจากความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งตองใชระยะเวลานาน
พอสมควรเนื่องจากเปนเรื่องของอารมณความรูสึก 
   ระดับ 5 กลุมผูบริโภคที่มีความผูกพันตอตราสินคา (Committed Buyer) คือ 
เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีกับตราสินคาสูง มีความพึงพอใจและภาคภูมิใจในการที่ไดเลือก
ตราสินคาน้ันๆ ตราสินคามีความสําคัญมากทั้งในเรื่องของการใชงานและเปนสิ่งที่แสดงออกถึง
ความเปนตัวตนของเขาจนเกิดเปนความผูกพันและเชื่อม่ันในตราสินคาน้ัน 
 
  2.5  สินทรัพยของตราสินคา (Proprietary Brand Assets)  
   สินทรัพยอ่ืนๆ ของตราสินคา หมายถึง สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา และ
ความสัมพันธ กับชองทางการจัดจําหนายสิ่งตางๆ เหลาน้ีจะชวยปกปองการลอกเลียนแบบที่จะ
ใหเกิด ความสับสนจากบริษัทคูแขง สินทรัพยและตราสินคาจึงเปนสิ่งที่บริษัทตองสรางใหเกิด
ความสัมพันธกันเพ่ือใหเกิดคุณคาสูงสุดกับตราสินคา สิ่งเหลาน้ีจะสามารถชวยสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขงขันได (จักรพันธ อุพันวัน. 2556 : 24) 
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 3.  การวัดคุณคาตราสินคา 
  การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองแมนยํา จะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามี 
ประสิทธิภาพดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตรา
สินคาขึ้นมากมายแตกตางกันไปขึ้นอยูกับมุมมองและวัตถุประสงคของการนําไปใช ซึ่งสามารถ
แบงออกเปน 2 กลุมใหญๆ ดวยกัน กลุมแรก คือ กลุมที่เนนวิธีการวัดดานการเงิน (Financial 
Measures) และกลุมที่สองคือ กลุมที่เนนวิธีการวัดเก่ียวกับผูบริโภค (Consumer-Related 
Measures) (มีนา อองบางนอย. 2553) 
 
  3.1  กลุมที่เนนวิธีการวัดดานการเงิน (Financial Measures) 
   วิธีการวัดดานการเงินโดยจะศึกษาความเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพย
และนํามาใชวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวิธีนี้ มักใช
ตัวแสดงผลทางดานการเงิน เชน ราคาหุน สวนแบงทางการตลาด หรือผลกําไรในการประเมิน
และวัดคุณคาตราสินคา โดยไมมีการประเมินผลในดานของผูบริโภค 
 
  3.2  กลุมที่เนนวิธีการวัดเก่ียวกับผูบริโภค (Consumer-Related Measures) 
   เคลเลอร (Keller. 1998) นําเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของ
ผูบริโภคไว 2 ประการ คือ การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) และการวัดคุณคา
ตราสินคาทางออม (Indirect Measure) 
   1) การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) การวัดผลที่เกิดจาก
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) โดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) 
ที่มีตอองคประกอบของกิจกรรมทางการตลาดขององคกร การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงนี้
มีประโยชนในการประเมินผลลัพธที่เกิดจากปฏิกิริยาที่แตกตางกัน ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภค (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 58) 
   2)  การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) การประเมินแหลงที่มา
ของคุณคาตราสินคาของผูบริโภค โดยใชวิธีการวัดโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) ประกอบดวยการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) 
   การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สะทอนใหเห็นไดจากความ 
สามารถของผูบริโภคท่ีสามารถแยกแยะตราสินคาภายใตเง่ือนไขที่แตกตางกัน การตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness)ประกอบดวย (1)การระลึกได (Recall) ความสามารถของ
ผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสินคาเม่ือมีการกลาวถึงประเภทสินคาหรือขอมูลสินคาเพ่ือชวยใหระลึก
ถึงตราสินคา (2) การจดจําได (Recognition) ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยันถึง
การพบเห็นตราสินคาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ การรับรูตราสินคาของผูบริโภค
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ที่เกิดจากความสัมพันธของตราสินคา ประกอบดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 23) 
   การวัดคุณคาตราสินคาทางออม เปนวิธีการศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมอง
ของผูบริโภค โดยอธิบายการเกิดคุณคาตราสินคาและองคประกอบของความสัมพันธของตราสินคา
เพ่ือแสดงใหเห็นวาผูบริโภครับรูตราสินคาตางจากตราอ่ืนอยางไร 
 
ขอมูลทั่วไปของบริษัทโตโยตา 
 โตโยตา สัญลักษณของโตโยตา เปนรูป Ellipse หรือวงรี 2 วง วางซอนกันเปนรูปตัว 
T และลอมรอบดวยรูปวงรีขนาดใหญอีก 1 วง เปนสัญลักษณที่โตโยตาเพ่ิงออกแบบใหมขึ้น 
และเพิ่งนํามาใชเปนครั้งแรกเมื่อปลายป พ.ศ. 2532 นี่เอง รถโตโยตาแบบแรกที่ติดสัญลักษณ
ตัวนี้คือ รถโตโยตาเซลซิเออร (Toyota Celsior) ซึ่งเพ่ิงออกตลาดในญ่ีปุนเม่ือปลายปนั้นเชนกัน 
โตโยตาอธิบายความหมายของตัวนี้วา รูปวงรีเปนรูปทรงทางเรขาคณิตซึ่งมีจุดศูนยกลางหรือจุด
โฟกัส 2 จุด โตโยตานํารูปน้ีมาใช เพ่ือใหเปนสัญลักษณของการผนึกหัวใจ 2 ดวง เขาดวยกัน 
คือ รูปหัวใจของผูใชรถกับหัวใจของตัวสินคาสวนพ้ืนที่วางซ่ึงบรรจุอยูภายในวงรีวงใหญ
หมายถึงความ กาวหนาทางเทคโนโลยี ซึ่งสามารถขยายตัวออกไปโดยไมมีขอบเขตรถยนตโต
โยตาเปนผลผลิตของโตโยตา มอเตอร คอรพอเรชั่น (Toyota Motor Corporation) ซึ่งในปจจุบัน
เปนผูผลิตรถยนตรายใหญที่สุดของประเทศญ่ีปุนและใหญเปน อันดับ 3 ของโลกรอง จาก
เจเนอรัล มอเตอรสคอรพอเรชัน (General, Motorncorpation) และฟอรมมอเตอรคัมปะนี (Ford 
Motor Company) แหงสหรัฐอเมริกาประวัติความเปนมาของรถยนตโตโยตา สามารถยอนหลัง
ไปไดจนถึงป พ.ศ. 2472 อันเปนปที่นาย ซากิชิ โตโยตา (Sakich Toyoda) เจาของโรงงานผลิต
เคร่ืองทอผา Toyoda Automatic Loom Works ไดขายสิทธิบัตรการผลิตเคร่ืองทอผาใหแก
บริษัท PLATT BROS แหงประเทศอังกฤษในราคา 100,000) ปอนด และมอบใหลูกชายของเขา
คือ มร. คิชิดร โตโยตา (MR.Kichiro Toyoda) เปนทุนรอนในการทดลองผลิตรถยนต รถยนต
แบบแรกที่ผลิตจากโรงงานเคร่ืองทอผาของโตโยตาและนําออกจําหนายในตลาด เปนรถยนตนั่ง 
4 ประตู เคร่ืองยนต 6 สูบ 65 แรงมา ใชแชสซีสและระบบสงกําลังของเซฟโรเลตแหง
สหรัฐอเมริกา ออกสูตลาดเปนครั้งแรกในป พ.ศ.2479 มีอัตราการผลิต 5 คัน ตอวัน หน่ึงป
หลังจากโตโยตาจึงเริ่มการผลิตรถยนตอยางจริงๆ จังๆ โดยกอตั้งบริษัท Toyota Motor Co., 
Ltd. ขึ้นดวยเงินทุนประมาณ 3.5 ลานเหรียญสหรัฐและประกอบกิจการผลิตรถยนตสืบตอกันมา
ตราบจนปจจุบันชื่อบริษัท : โตโยตา มอเตอร คอรพอเรชั่น (Toyota Motor Corporation) กอตั้ง : 
พ.ศ. 2480 ประธานกรรมการ : มร.อีจี โตโยดา (Mr. Eiji Toyoda) ประธานบริหาร : มร. โชอิชิโร   
โตโยตา (Mr.Shoichiro Toyoda) สํานักงานใหญ : 1, Toyota-Cho, Toyota City, Aichi 
Prefecture 471, Japan โรงงานในญี่ปุน : 11 โรงงานโรงงานในตางประเทศ : ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย นิวซีแลนด ไทย อินเดีย บราซิล เปรู ทรินิแดดและโตมาโก เวเนซูเอลา อุรุกวัย 
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สหรัฐอเมริกา แคนาดา โปรตุเกศ แอฟริกาใต แซมเบีย คีนยา ซิมับเว บังคลาเทศ เอคัวดอร 
ไตหวันเงินทุนจดทะเบียน : 133,200 ลานเยน (ธันวาคม พ.ศ. 2530) เว็บไซต : http://www. 
toyota.com 

 
ตัวอยางโฆษณาของโตโยตา 

 

 
 

รูปที่ 11 รถโตโยตา ยาริส เอทีฟ : 2017 Toyota Yaris ATIV Commercial Thailand  
 

 
  

รูปที่ 12 อินเทรนด Toyota เปด Social Network “Toyota Friend” สําหรับเจาของรถ 
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รูปที่ 13 ปายโฆษณา Toyota Mirai ที่ชวยแกปญหานีไ้ด 
 

 Toyota ราคารถ โตโยตา 2017-2018  
 Toyota Avanza  *ปจจุบันเลิกขายแลว มีรุนใหม Toyota Sienta แทน 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 E MT 584,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 E MT 619,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 G AT 669,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 S AT 699,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 S Touring AT 749,000 บาท 
 
 Toyota Camry 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.0G 1,319,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.0G Extremo 1,429,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.5G 1,569,000 บาท 
 
 Toyota Camry Hybrid 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คมัรี่ ไฮบริด 2.5 HV CD 1,679,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คัมรี่ ไฮบริด 2.5 HV Navigator 1,729,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คัมรี่ ไฮบริด 2.5 HV Premium 1,899,000 บาท 
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  Toyota C-HR 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR 1.8 ENTRY ราคา ไมเกิน 1,000,000 บาท 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR 1.8 MID ราคา ไมเกิน 1,050,000 (±ไมเกิน 
20,000 บาท) 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR HV MID ราคา ไมเกิน 1,050,000 (±ไมเกิน 
20,000 บาท) 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR HV HI ราคา ไมเกิน 1,200,000 บาท 
 
  Toyota Altis 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6J MT ราคา 769,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6J CNG MT ราคา 819,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6E CNG AT ราคา 889,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6G AT ราคา 829,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis โตโยตา อัลติส 1.8E AT ราคา 839,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8 ESPORT AT ราคา 899,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8G AT ราคา 979,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8V Navi AT ราคา 1,069,000 บาท 
 
 All New Toyota Fortuner 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.4G MT 2WD 1,199,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.4V AT 2WD 1,369,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.7V AT 2WD 1,449,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.8V AT 2WD 1,529,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.8V AT 4WD 1,599,000 บาท 
 
 Toyota Innova Crysta 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.0 E (เบนซิน) MT ราคา 
1,129,000 บาท 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.8 G (ดีเซล) AT ราคา 
1,235,000 บาท 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.8 V (ดีเซล) AT ราคา 
1,399,000 บาท 
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  Toyota Hilux Revo ราคา 
 Revo Standard Cab 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Cab & Chassis 523,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J 559,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7J (VNT) 569,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus SWB 585,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8J Plus 605,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8J 4WD 675,000 บาท 
 
 Revo Smart-Ca 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J 579,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus 645,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7J Plus 665,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 685,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G 739,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus-Pre-runner 679,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner 729,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7E Pre-runner 745,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus-Pre-runner 759,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner AT 779,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus-Pre-runner AT 809,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner 809,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Pre-runner 855,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner AT 859,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco MT 899,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus 4WD 829,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD Navi 909,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Rocco 4WD MT 953,000 บาท 
 
 Revo Double Cab  
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus 685,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 779,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus Pre-Runner 779,000 บาท 
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 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 819,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus Pre-runner 849,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner AT 869,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7E Pre-runner AT 885,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus Pre-runner AT 899,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner 919,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner AT 969,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Plus Pre-runner AT 1,079,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco AT 1,129,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus 4WD 935,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD 1,069,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD AT 1,139,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco 4WD MT 1,119,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco 4WD AT 1,189,000 บาท 
 
 Toyota Prius 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Standard Grade 1,199,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Top Grade 1,299,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Top Option Grade 1,369,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius C โตโยตา พรีอุส ซี 1,390,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius TRD Sportivo โตโยตา พรีอุส TRD Sportivo 1,269,000 บาท 
 
 Toyota Sienta 
 ราคา โตโยตา เซียนตา  Toyota SIENTA 1.5G AT 750,000 บาท 
 ราคา โตโยตา เซียนตา  Toyota SIENTA 1.5V AT 865,000 บาท 
 
 Toyota Vios 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 J AT 609,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 E AT 679,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 G AT 729,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 S AT 789,000 บาท 
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 Toyota Yaris 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 J Eco เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 469,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 J เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 519,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 E เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 549,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 G เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 599,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris Trd Sportivo โตโยตา ยาริส สปอรต ทิโว ราคา 629,000 บาท 
 
 All New Toyota Yaris ATIV (SEDAN 4 ประตู) 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 J Eco เกียรอัตโนมัติ Super 
CVT-I 469,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 J เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
519,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 E เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
549,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 G เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
599,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 S เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
619,000 บาท 
 
 กลยุทธและโปรแกรมดานการโฆษณาของรถ Toyota 
 1.  การติดตอส่ือสาร จุดประสงคคือ ใหผูรับขาวสารเกิดความพรอมของอารมณ (Mood) 
โดยการโฆษณาเนนการเดินทางทองเที่ยวในเมืองตางๆ ในทวีปยุโรป (Playing Mood) โดยใช
ภาพมิตรภาพของบุคคลในเมืองตางๆ และใชเสียงเพลงประกอบ 
 2.  เนนคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and lifestyle) โดยใชสโลแกนวา 
“การเดินทางที่ยิ่งใหญ” เพ่ือกระตุนกลุมเปาหมายที่ชอบการเดินทางทองเท่ียว และกลุมผูเร่ิม
ทํางานโดยเสนอราคาระดับต่ํา 
 3.  จุดขายคือ เปนรถยนตสําหรับครอบครัว โดยการสนับสนุนจุดขายดวยวิธีดังน้ี (1) 
การสนับสนุนดวยขอเท็จจริง คือชี้ใหเห็นถึงความสะดวกในการเดินทางเพราะรถยนตมีขนาด
เล็ก แตมีประสิทธิภาพและเครื่องยนตสูงกวาคูแขงขันตลอดจนราคาต่ํา 334,000 บาท (2) 
สนับสนุนดวยชื่อเสียงของบริษัท บริษัทโตโยตา เปนบริษัทที่มีชื่อเสียงมีความรับผิดชอบตอ
สังคมดวยการแจกทุนการศึกษาแกนักศึกษาในมหาวิทยาลัยตาง ๆ เชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนตน นอกจากน้ีไดทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอีกหลายอยาง เชน การเลี้ยง
อาหารเด็กกําพรา และเด็กพิการ 
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 4.  กําหนดบุคลิกภาพของสินคาไวอยางชัดเจน คือรถยนตขนาดเล็กแตสามารถเดินทาง
ในระยะไกลๆ ไดโดยไมกอใหเกิดปญหา 
 5.  การเสนอโฆษณาออกเปนชุด โดยการออกแบบโฆษณาออกเปนชุดๆ ชุดที่ 1 เปน
การเร่ิมตนเดินทางจากประเทศฝรั่งเศส ชุดที่ 2 การเดินทางมาถึงประเทศมอนาโค และแสดงให
เห็นถึงความเปนมิตรจากคนในเมือง 
 6.  การโฆษณาผานหนังสือพิมพ การโฆษณาทางหนังสือพิมพมุงเนนถึงคุณสมบัติ
และประสิทธิภาพในการขับเคลื่อน 
 
 กลยุทธและโปรแกรมการใหขาวและการประชาสัมพันธของรถ Toyota 
 1.  มีการแถลงขาวเก่ียวกับรถยนต ไดมีการจัดงานแนะนํา รถยนต Toyota ที่ศูนย
ประชุมแหงชาติสิริกิติ์ และโชวรูมโตโยตาทั่วประเทศ 
 2.  การจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาชั้นนําของประเทศไทย ไดแก หาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล ซีคอนสแควร เซ็นทรัลเวิลด ฯลฯ 
 3.  เอกสารแผนพับตางๆ ที่แจกใหแกผูเขาชม Toyota ที่โชวรูมหรือหางสรรพสินคา 
 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธีระภัทร ปยะรัมย (2555) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือรองเทาย่ีหอ 
Converse ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกซ้ือรองเทายี่หอ Converse ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหมมาก
ที่สุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยมีรูปแบบใหเลือกหลากหลาย สินคามีคุณภาพ รองลงมาคือ 
ปจจัยดานราคา โดยจะตองมีรูปแบบการชําระเงินที่งาย สินคามีราคาเหมาะสม ลําดับที่สามคือ 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยการลดราคาสินคา จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 
ลําดับที่สี่ปจจัยดานบุคคล โดยสินคาตองเหมาะสมกับวุฒิภาวะและรูปแบบในการดํารงชีวิตของ
กลุม เปาหมาย และลําดับสุดทายคือ ปจจัยดานจิตวิทยา โดยผูซื้อจะคํานึงถึงความชอบความ
เปนตัวของตัวเองมากกวาการคํานึงถึงความคิดเห็นของผูอ่ืน 
 ปทมพร จิระบุญมา (2556) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนต “ฮอนดา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 46.00 อายุมากกวา 25-30 ป จํานวน 
184 คน คิดเปนรอยละ 46.00 สถานภาพโสด จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 สําเร็จ
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 251คน คิดเปนรอยละ 62.80 มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับ 
10,000-20,000 บาทจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพจะมีแตกตางจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต “ฮอนดา” แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
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สวนปจจัยประชากรศาสตรดานอ่ืนๆไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต “ฮอนดา” ปจจัยคุณคา
ตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนต“ฮอนดา”ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน
ไดอยางมีนัยสําคัญ 
 ศศินภา เลาหสินณรงค (2557) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และ การตัดสินใจซื้อ) สินคาแบรนดเนมแท 
ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาแตละดานสงผลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาแบรนดเนมแท เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรู
คุณภาพ ดานการเชื่อมโยงตราสินคา และดานความตระหนักถึงตราสินคาลวนมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมแท 
 พิมพพรรณอร วงศาโรจน; พิสิษฐ บุรินทรสุขเลิศ; และเกตุวดี สมบูรณทวี (2557) ได
ศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ Samsung ของผูซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป อาชีพ
รับจาง-พนักงานเอกชน รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทามีความคิดเห็นดานการรับรู ในคุณภาพตราสินคา ความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณ การรูจักตราสินคาและความมีสวนรวม ขององคกร มีความเห็นในระดับเห็นดวย 
สวนการรับรูคุณคาตราสินคามีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง และสวนใหญไมแนใจในการ
ตัดสินใจซื้อในครั้งตอไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศแตกตางกัน มีผลตอระดับคุณคา
ตราสินคาโทรศัพทมือถือ Samsung แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ สวนอายุ อาชีพ รายได และ
ระดับการศึกษา การรับรูคุณภาพตราสินคา ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณ การรูจักตรา
สินคาและการรับรูคุณคาของตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในคร้ังตอไปในทางบวก
อยางมีนัยสําคัญ 
 อัศราพรรณ ภูจาปา; และเยาวภา ปฐมศิริ (2558) ไดศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพและ
ทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผล
การศึกษาพบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ อาชีพ การศึกษา รายได มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี (2) บุคลิกภาพแบบซับซอน 
บุคลิกภาพแบบหาวหาญมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี (3) ทัศนคติไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเครื่องสําอางคของ
ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 



47 

บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา” คร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  ขั้นตอนในการศึกษา 
 5.  การวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวยาง 
 ประชากร 
 เน่ืองจากผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต โดยไมสามารถทราบจํานวนประชากรไดอยาง
แนนอน 
 กลุมตัวอยาง 
 เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นตัวอยาง
สามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ คอแครน (Cochran. 1974 : 78) โดย
กําหนดระดับคาความเชื่อม่ันที่ 95% และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 คอแครน (ธีรวุฒิ     
เอกะกุล. 2543; อางอิงจาก Cochran. 1974) ซึ่งสูตรในการคํานวณที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 

n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

 
 เม่ือ n แทน  ขนาดตัวอยาง 
   P แทน  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําลังสุม .50 
   Z2 แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ         

ความเชื่อม่ัน รอยละ 95 (ระดับ .05) 
   E2  แทน  คาความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
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 แทนคา 
 

    n = 2

2

)05(.
)96.1)(5.1(50. 

 

     = 384.16 
  
 ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง n = 384.16 คน ซึ่งสอดคลองกับ
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางสําเร็จรูปเชน ตาราง
สําเร็จรูปของ เครจซี โรเบิรต วี; และแครลีย ดับเบิ้ลยู มอรแกน (Krejcie Robert V; and  
Daryle W. Morgan. 1970) กรณีไมทราบขนาดที่แนนอนของประชากรใชสูตรของ คอแครน 
(Cochran. 1974) ดังนั้น การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน แตผูทําการวิจัยได
ทําการเก็บขอมูลทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งถือเปนตัวอยางของประชากรทั้งหมด โดยใช
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว ไปทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับ
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ซึ่ง
แบบสอบถาม (Questionnaires) ประกอบดวย 4 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลท่ีใชอินเทอรเน็ต เพ่ือใชอธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางที่
ศึกษาและอภิปรายผลการวิจัยได ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) ประกอบดวย เพศ อายุ สถานะภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต วาใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใด โดยเฉลี่ยแลววันละกี่ชั่วโมง สวนใหญใน
ชวงเวลาใด เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด ความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอ
วันบอยเพียงใด เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร  
 สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต เพ่ือศึกษาระดับความ 
สําคัญของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ทั้งแบบ Display Ad (Banner)  แบบ Video Clip 
แบบ Social Media ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามโดยใช Likert Scale เปนมาตรวัดลักษณะของ
ขอความที่ใชมีลักษณะเชิงบวก 
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 สวนที่  4 ขอมูลการรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา  ดานการรูจักตราสินคา 
ดานคุณภาพที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอแบรนดผูวิจัยไดสราง
แบบสอบถามโดยใช Likert Scale เปนมาตรวัดลักษณะของขอความที่ใชมีลักษณะเชิงบวกมี
เกณฑการใหคะแนนแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  5  หมายความวา  เห็นดวยมากที่สุด   มีน้ําหนักเทากับ 5 คะแนน 
  4  หมายความวา  เห็นดวยมาก มีน้ําหนักเทากับ 4 คะแนน 
  3  หมายความวา  เห็นดวยปานกลาง   มีน้ําหนักเทากับ 3 คะแนน 
  2  หมายความวา  เห็นดวยนอย มีน้ําหนักเทากับ 2 คะแนน 
  1  หมายความวา  เห็นดวยนอยที่สุด   มีน้ําหนักเทากับ 1 คะแนน 
 
 สวนที่  5 ขอเสนอแนะ เปนคําถามปลายเปดเพ่ือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามา
เปนแนวทางการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยผูวิจัยได
ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีอยางเปนขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาทดลองเพื่อดําเนินการวิเคราะห 
 2. จัดเรียงและลงรหัสจากแบบสอบถาม 
 3. วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows 
 
ข้ันตอนในการศึกษา 
 การสรางเคร่ืองมือ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ศึกษาหลักการ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนําผลการศึกษามาสรางแบบสอบถาม
โดยขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา 
 2.  กําหนดกรอบแนวคิดในการสรางเคร่ืองมือ 
 3.  สรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 4.  เสนอรางเคร่ืองมือตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและใหขอเสนอแนะ 
 5.  หาคาความเที่ยงตรง (Validity) นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว นําเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 คน เพ่ือชวยในการพิจารณาทั้งในดานเน้ือหาสาระ โครงสรางและการใชภาษาของขอคําถาม
แลวจึงนํามาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item 
Objective Congruence : IOC) โรวิเนลลี อาร เจ; และแฮมเบิลตัน อาร เค (Rovinelli, R. J.; 
and Hambleton, R. K. 1977 : 249) คา IOC มีคาเทากับ 0.99 
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 6. นําเคร่ืองมือไปทดลองใช (Try Out) กับประชาชนที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
แลวนําผลการทดลองมาใชคํานวณเพื่อหาคาความเที่ยง (Reliability) ดวยวิธีการหาคาความเที่ยงได
ของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบราค 
(Cronbach. 1990) ซึ่งมีคาเทากับ 0.920 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การดําเนินการวิเคราะหขอมูลมีลําดับขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  ตรวจสอบจํานวน และความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา 
 2.  ประมวลผลขอมูลดวยวิธีการทางสถิติวิเคราะหดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป ซึ่งทําการวิเคราะหดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา  เพ่ือบรรยายลักษณะของประชากรที่ศึกษาโดยใชสถิติรอยละ 
(Percentage) ในการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต วิเคราะหโดย
ใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือบรรยายลักษณะของประชากรที่ศึกษาโดยใชสถิติรอยละ (Percentage) 
ในการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดยใช 
คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) โดยทําเปนรายขอ รายดานและ
รวมทุกดาน และใชแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)  
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา โดย
ใชคาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยทําเปนรายขอ รายดานและ
รวมทุกดาน และใชแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งประยุกตใชสเกลคําถาม 5 
ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด. 2550 : 74-84) 
 การแปรผลระดับความคิดเห็นโดยแบงชวงคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 
   4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความเห็นดวยมากที่สุด 
   3.41 - 4.20   หมายความวา   มีความเห็นดวยมาก 
   2.61 - 3.40   หมายความวา   มีความเห็นดวยปานกลาง 
   1.81 - 2.60   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอย 
   1.00 - 1.80   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอยที่สุด 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา โดยผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลเปนโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป
ดังนี้ 
 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน 
                1.1  คารอยละ (Percentage) 
                1.2  คาเฉลี่ย (Mean) 
                1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
      2.1 Descriptive Analysis สถิติพรรณนา  (Descriptive  Statistics) เปนสถิติที่ใช
ในการอธิบายคุณลักษณะของสิ่งที่ตองการศึกษากลุมใดกลุมหน่ึง ไมสามารถอางอิงไปยังกลุม
อ่ืนๆ ได สถิติที่ใชในประเภทน้ี เชน คาเฉล่ีย คามัธยฐาน คาฐานนิยม สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พิสัย ฯลฯ เพ่ือวิเคราะหอันไดแก รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต และการรับรูคุณคาของ
ตราสินคารถยนตโตโยตา 
       2.2 Inferential Analysis ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
เปนกระบวนการทางสถิติ เพ่ือใหไดสมการถดถอย สําหรับการทํานายความสัมพันธระหวาง  
การโฆษณากับอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตา 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา โดยผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอตามวัตถุประสงคของการวิจัย และการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยในการวิเคราะหขอมูลคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตาม 
ลําดับดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันชัดเจนในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการแปลผล ดังนี้ 
 ANOVA  แทน  การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance) 
 df    แทน  องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 f           แทน  ความถี่ 
 F   แทน  คาสถิต ที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ 
 Mdn  แทน  คามัธยฐา (Medium)  
 Mode    แทน  คาฐานนิยม (Mode) 
 MS    แทน  คาเฉลี่ยกําลังสอง (Mean Square) 
 MSE    แทน  คาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อน (Mean Square Error) 
 N     แทน  จํานวนประชากรทั้งหมด 
 n    แทน  จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 
 p   แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 
 S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS    แทน  ผลบวกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 t    แทน  คาสถิติที่คํานวณจาก T-test คาสถิติที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญ 
         จากการแจกแจงแบบ 
 z    แทน  คามาตรฐานหรือคะแนนมาตรฐาน (Standard Score) 
 *   แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล สําหรับงานวิจัยเร่ือง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยทําการเก็บขอมูลจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด มาทําการวิเคราะห
โดยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยนําเสนอผลการทดสอบและวิเคราะหขอมูล
และแปลความหมายผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอรเน็ต 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของ
รถยนตโตโยตา 
 ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 เปนแบบสอบถามขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม โดยประกอบไปดวย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและอาชีพ ซึ่งสามารถนําเสนอในรูปของตารางไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

274 
126 

68.5 
31.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางประกอบดวยเพศชาย จํานวน 274 คน คิดเปน
รอยละ 68.5 เพศหญิง จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ตามลําดับ 
 
 
 
 
 



54 

ตารางที่ 3 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ 
 ต่ํากวา 20 ป   
 20-25 ป 
 26-30 ป    
 31-35 ป 
 36-40 ป   
 มากกวา 40 ปขึ้นไป 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

15.5 
7.3 
46.2 
12.0 
17.8 
1.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 26-30 ปจํานวน 185 คน   
คิดเปนรอยละ 46.2 อายุ 36-40 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 อายุต่ํากวา 20 ป 
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 อายุ 31-35 ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 อายุ     
20-25 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และมากกวา 40 ปขึ้นไป จํานวน 5 คน คิดเปน   
รอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
สถานภาพ 
 โสด     
 สมรส  
 หยาราง 

150 
156 
94 

37.5 
39.0 
23.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 156 คน คิดเปน
รอยละ 39.0 สถานภาพโสด จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 และหยาราง จํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
 อนุปริญญา/ปวส.   
 ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท    
 ปริญญาเอก 

34 
31 
101 
219 
15 
0 

8.5 
7.8 
25.3 
54.7 
3.7 
0.0 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือปริญญาตรี 
จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.7 อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3   
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และปริญญาโท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 6 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
อาชีพ 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานเอกชน 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว  
 นักเรียน/นักศึกษา 
 อ่ืนๆ 

113 
140 
106 
26 
15 

28.2 
35.0 
26.5 
6.5 
3.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 140 คน 
คิดเปนรอยละ 35.0 อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 อาชีพ
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 และอ่ืนๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 เปนการรายงานพฤติกรรมตางๆ ตามสภาพความเปนจริง ซึ่งประกอบไปดวยสถานที่
ใชอินเทอรเน็ต ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต วัตถุประสงคใน
การใช ความถี่ในการไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด และพฤติกรรมเม่ือ
ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
 
ตารางที่ 7 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใดมาก

ที่สุด) 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 

ทานใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใดมากที่สุด 
 บาน       
 ที่ทํางาน 
 สถานศึกษา      
 รานใหบริการอินเทอรเน็ต 
 อ่ืนๆ 

225 
71 
18 
61 
25 

56.2 
17.8 
4.5 
15.3 
6.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บาน จํานวน 
225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 ที่ทํางาน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ที่รานใหบริการ
อินเทอรเน็ต จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 อ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 และ
สถานศึกษา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยแลววันละ  
ก่ีชั่วโมง) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละก่ีชั่วโมง 
 นอยกวา 1 ชั่วโมง     
 1 ชั่วโมงขึ้นไป - 2 ชั่วโมง 
 2 ชั่วโมงขึ้นไป - 4 ชั่วโมง    
 4 ชั่วโมงขึ้นไป 

146 
168 
51 
35 

36.5 
42.0 
12.8 
8.7 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลว
วันละ 1 ชั่วโมงขึ้นไป- 2 ชั่วโมง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 นอยกวา 1 ชั่วโมง 
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 จํานวน 2 ชั่วโมงขึ้นไป - 4 ชั่วโมง จํานวน 51 คน คิดเปน
รอยละ 12.8 และจํานวน 4 ชั่วโมงขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญในชวงเวลาใด)       

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญในชวงเวลาใด 
 08.01-12.00 น.     
 12.01-16.00 น. 
 16.01-20.00 น.     
 20.01-24.00 น. 
 00.01-04.00 น.     
 04.01-08.00 น. 

82 
131 
69 
82 
10 
26 

20.5 
32.8 
17.2 
20.5 
2.5 
6.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 9 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญใน
ชวงเวลา 12.01-16.00 น. จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 เวลา 20.01-24.00 น./08.01-
12.00 น. จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 เวลา 04.01-08.00 น. จํานวน 26 คน คิดเปน  
รอยละ 6.5 เวลา 00.01-04.00 น. จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเพื่อวัตถุประสงคใด       
มากที่สุด) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด 
 คนควาหาขอมูล/ติดตามขาวสาร 
 เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) 
 ซื้อขายสินคา 
 สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง Email 
 อ่ืนๆ 

142 
170 
52 
27 
9 

35.5 
42.5 
13.0 
6.8 
2.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตเพื่อความบันเทิง 
(ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 คนควาหาขอมูล/ติดตาม
ขาวสาร จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ซื้อขายสินคา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง Email จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และอ่ืนๆ จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 11 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต

ตอวันบอยเพียงใด) 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 

ความถ่ีที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด 
 ไมไดรับเลย      
 1-3 โฆษณา 
 4-6 โฆษณา      
 7 โฆษณาขึ้นไป 

0 
274 
62 
64 

0.0 
68.5 
15.5 
16.0 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 11 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบ
อินเทอรเน็ตตอวัน  1-3 โฆษณา จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 มี 7 โฆษณาขึ้นไป 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 มี 4-6 โฆษณา จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 12 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต
มักทําอยางไร) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
 ลบทิ้งโดยไมสนใจ 
 สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง 
 สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
 อ่ืนๆ 

6 
297 
86 
11 

1.5 
74.2 
21.5 
2.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 12 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตแลว
จะสนใจอานขอมูลตามเปนบางครั้ง จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.2 สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 อ่ืนๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และลบทิ้งโดย    
ไมสนใจ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของการรับรูรูปแบบการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ต 
 การวิเคราะหขอมูล หาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ในการแปลความหมายคาเฉลี่ยการวิเคราะหขอมูล  โดยใชหลักเกณฑแตละชวงคะแนนเทากัน 
ดังนี้  
 
   4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความเห็นดวยมากที่สุด 
   3.41 - 4.20   หมายความวา   มีความเห็นดวยมาก 
   2.61 - 3.40   หมายความวา   มีความเห็นดวยปานกลาง 
   1.81 - 2.60   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอย 
   1.00 - 1.80   หมายความวา   มีความเห็นนอยที่สุด 
  
 ผลการวิเคราะหระดับการใหความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพล
ของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา คาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยภาพรวมและจําแนกเปนรายดานแสดง
รายละเอียดไดดังนี้ 
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ตารางที่ 13 จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากส่ือใด (สามารถ       
ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละตอจํานวน

กลุมตวัอยาง 
จากการใชงานอินเทอรเน็ตทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากส่ือใด (สามารถตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
 Display Ad (Banner)  
 Video Clip 
 Social Media 

377 
336 
375 

95 
84 
94 

  
 จากตารางที่ 13 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจาก Display 
Ad (Banner) จํานวน 377 คน คิดเปนความถี่ 95.0 สื่อ Social Media จํานวน 375 คน คิดเปน
ความถี่ 94.0 และ Video Clip จํานวน 336 คน คิดเปนความถี่ 84.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณา

รถยนตโตโยตาจากสื่อรูปแบบใดมากที่สุด X  S.D. ระดับ ลําดับ 

1. Display Ad (Banner)  
2. Video Clip 
3. Social Media 

4.13 
3.64 
3.94 

.651 

.664 

.602 

มาก 
มาก 
มาก 

1 
3 
2 

รวม 3.91 .533 มาก  
 
 จากตารางที่ 14 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจาก Display 
Ad (Banner) คาเฉลี่ย 4.13 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .651 สื่อ Social Media คาเฉลี่ย 3.94    
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .602 Video Clip คาเฉลี่ย 3.64 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .664 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 15 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต       
แบบ Display Ad (Banner) 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

Display Ad (Banner) X  S.D. ระดับ ลําดับ 

บอยแคไหน 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

3.98 
4.08 
4.16 
4.26 
4.20 

.843 

.797 

.799 

.805 

.812 

มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 
มาก 

5 
4 
3 
1 
2 

รวม Display Ad (Banner) 4.13 .651 มาก  
 
 จากตารางที่ 15 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Display Ad 
(Banner) มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.13 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .651) โดยพบวา
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Display Ad (Banner) ทําใหทานสนใจในตัว
สินคามากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.26 รองลงมาทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มีคาเฉลี่ย 4.20 และ
สามารถกระตุนความสนใจของทานไดมีคาเฉลี่ย 4.16 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 16 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต      

แบบ Video Clip 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

Video Clip X  S.D. ระดับ ลําดับ 

บอยแคไหน 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

3.24 
3.65 
3.60 
3.78 
3.93 

1.251 
.979 
.939 
.901 
.929 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

5 
3 
4 
2 
1 

รวม Video Clip 3.64 .664 มาก  
 
 จากตารางที่ 16 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Video Clip 
มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.64 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .664) โดยพบวาการรับรู
รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Video Clip ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มีคาเฉลี่ย 
3.93 มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต มีคาเฉลี่ย 3.78 ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี มี
คาเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 17 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต       
แบบ Social Media 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

Social Media X  S.D. ระดับ ลําดับ 

มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

4.03 
4.02 
3.99 
3.81 
3.83 
3.97 

.767 

.751 

.838 

.776 

.891 

.837 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
2 
3 
6 
5 
4 

รวม Social Media 3.94 .602 มาก  
 
 จากตารางที่ 17 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Social Media 
มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.94 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .602) โดยพบวาการรับรู
รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแบบ Social Media มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม  
มีคาเฉลี่ย 4.03 รองลงมาทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉลี่ย 4.02 และสามารถกระตุน
ความสนใจของทานได มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของ
รถยนตโตโยตา 
 
ตารางที่ 18 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานการรูจักตราสินคา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา

ดานการรูจักตราสินคา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

เม่ือนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา 
รูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี 
คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวาหออ่ืนๆ 
ทานมีความคุนเคยกับรถยนตโตโยตาเปนเวลา 
ยาวนาน 

3.41 
3.60 
3.57 
3.40 

.836 

.923 

.820 

.887 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

3 
1 
2 
4 
 

รวม ดานรูจักตราสินคา 3.49 .709 มาก  
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 จากตารางที่ 18 พบวาการการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานรูจักตรา
สินคา มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.49 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .709) โดย พบวาสวน
ใหญรูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมา คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา 
มากกวารถยนตยี่หออ่ืนๆ มีคาเฉลี่ย 3.57 และเม่ือนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา   
มีคาเฉลี่ย 3.41 
 
ตารางที่ 19 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานคุณภาพที่รับรู 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา

ดานคุณภาพที่รับรู X  S.D. ระดับ ลําดับ 

ม่ันใจในรถยนตโตโยตาวาเปนรถยนตที่มีคุณภาพ 
รถยนตโตโยตาเปนรถที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง 
รถยนตโตโยตามีออกแบบรูปลักษณที่สวยงาม 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับ
ความตองการ 

3.98 
4.08 
4.16 
4.26 

.843 

.797 

.799 

.805 
 

มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 

4 
3 
2 
1 
 

รวม ดานคุณภาพที่รับรู 4.12 .670 มาก  
 
 จากตารางที่ 19 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานคุณภาพที่
รับรูมีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.12 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .670) โดยพบวาสวน
ใหญรถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับความตองการ มีคาเฉลี่ย 4.26 รองลงมา 
รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณที่สวยงาม มีคาเฉลี่ย 4.16 และรถยนตโตโยตาเปน
รถยนตที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง มีคาเฉลี่ย 4.08 
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ตารางที่ 20 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา      
ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน 
มีทัศนคติที่ดีตอรถยนตโตโยตา 
ชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ 
คนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี 

4.20 
3.24 
3.65 
3.60 

.812 
1.251 
.979 
.939 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
4 
2 
3 

รวม ดานความสัมพันธกับตราสินคา 3.67 .624 มาก  
 
 จากตารางที่ 20 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานความสัมพันธ
กับตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.67 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .624) โดย
พบวาสวนใหญรถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน มีคาเฉลี่ย 4.20 รองลงมาชื่นชอบ
รถยนตโตโยตาเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.65 และคนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี      
มีคาเฉลี่ย 3.60 
 
ตารางที่ 21 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานความภักดีตอแบรนด 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

ดานความภักดีตอแบรนด X  S.D. ระดับ ลําดับ 

จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อย่ีหอโตโยตา 
จะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูง
กวารถยนตยีห่ออ่ืน 
เม่ือมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยงัคงภักดีตอ
รถยนตโตโยตา 

3.78 
3.93 

 
4.03 

.901 

.929 
 

.767 

มาก 
มาก 

 
มาก 

3 
2 
 
1 

รวม ดานความภักดีตอแบรนด 3.91 .686 มาก  
 
 จากตารางที่ 21 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานความภักดีตอ
แบรนด มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.91 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .686) โดยพบวา
สวนใหญเม่ือมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยังคงภักดีตอรถยนตโตโยตา มีคาเฉลี่ย 4.03 
รองลงมา จะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูงกวารถยนตยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ย 3.93 
และจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา มีคาเฉลี่ย 3.78 
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ตารางที่ 22 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

ดานการรูจักตราสินคา 
ดานคุณภาพที่รับรู 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
ดานความภักดีตอแบรนด 

3.49 
4.12 
3.67 
3.91 

.709 

.670 

.625 

.686 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

4 
1 
3 
2 

รวม ดานความภักดีตอแบรนด 3.80 .517 มาก  
 
 จากตารางที่ 22 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา มีความสําคัญใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.80 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .517) โดยพบวา สวนใหญดานคุณภาพที่รับรู 
มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมา ดานความภักดีตอแบรนด มีคาเฉลี่ย 3.91 และดานความสัมพันธกับ
ตราสินคามีคาเฉลี่ย 3.67 
 
 ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 จากวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคา
ตราสินคารถยนตโตโยตาของกลุมเปาหมายในเขตราชเทวี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ระหวางเพศชาย และเพศหญิง 
โดยใชสถิติ Independent Sample T-test พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig 
เทากับ .723 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1

หมายความวา เพศท่ีตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 23 
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ตารางที่ 23 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและเพศ 
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เพศ Mean S.D. t df Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
ชาย 3.48 .678 -.549 398 .583 
หญิง 3.52 .773    

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
ชาย 4.12 .647 .071 398 .943 
หญิง 4.12 .718    

ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
ชาย 3.66 .650 -.648 398 .517 
หญิง 3.80 .568    

ดานความภักดีตอแบรนด 
ชาย 3.91 .669 .013 398 .990 
หญิง 3.91 .721    

รวมผลการรับรูคุณคาตราสินคา 
ชาย 3.80 .517 -.355 398 .723 
หญิง 3.81 .520    

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางอายุ 
พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .738 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาอายุที่ตางกันมีผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดง
ดังตารางที่ 24 
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ตารางที่ 24 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและอายุ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.683 
198.736 
200.419 

5 
394 
399 

.337 

.504 
.667 .649 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.165 
177.944 
179.109 

5 
394 
399 

.233 

.452 
.516 .764 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.207 
155.640 
155.847 

5 
394 
399 

.041 

.395 
.105 .991 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.697 
187.966 
187.662 

5 
398 
399 

.539 

.469 
1.149 .334 

รวมผลการรับรูคุณคา
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.743 
106.260 
107.003 

5 
398 
399 

.149 

.270 
.551 .738 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางสถานภาพ
สมรส พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .407 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาสถานภาพสมรสที่
ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 แสดงดังตารางที่ 25 
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ตารางที่ 25 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและสถานภาพ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.447 
198.972 
200.419 

2 
397 
399 

.723 

.501 
1.444 .237 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.342 
178.767 
179.109 

2 
397 
399 

.171 

.450 
.380 .684 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.582 
155.266 
155.848 

2 
397 
399 

.291 

.391 
.743 .476 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.572 
187.090 
187.662 

2 
397 
399 

.286 

.471 
.607 .454 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.483 
106.520 
107.003 

2 
397 
399 

.241 

.268 
.900 .407 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต  
โตโยตาแตกตางกันโดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไม
ตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตาง 
กัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษาพบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .265 ซึ่งมีคามากกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวาระดับการศึกษา
ที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 26 
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ตารางที่ 26 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและระดับการศึกษา 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.787 
198.631 
200.419 

4 
395 
399 

.447 

.503 
.889 .471 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.966 
178.144 
179.109 

4 
395 
399 

.241 

.451 
.535 .710 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.468 
153.380 
155.847 

4 
395 
399 

.617 

.388 
1.589 .176 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.170 
185.492 
187.662 

4 
395 
399 

.542 

.470 
1.155 .330 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.401 
105.602 
107.003 

4 
395 
399 

.350 

.267 
1.310 .265 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางอาชีพ
พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .346 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวาอาชีพที่ตางกันมีผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดง
ดังตารางที่ 27 
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ตารางที่ 27 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและอาชีพ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.791 
199.628 
200.419 

4 
395 
399 

.198 

.505 
.391 .815 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.253 
177.857 
179.109 

4 
395 
399 

.313 

.450 
.695 .595 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.520 
153.328 
155.847 

4 
395 
399 

.630 

.388 
1.623 .168 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.912 
185.750 
187.662 

4 
395 
399 

.478 

.470 
1.016 .399 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.200 
105.803 
107.003 

4 
395 
399 

.300 

.268 
1.120 .346 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ตารางที่ 28 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอการรับรูคุณคา       

ตราสินคารถยนตโตโยตา 

ลักษณะ 
สวนบุคคล 

การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 

ดานการรูจัก
ตราสินคา 

ดานคุณภาพ 
ท่ีรับรู 

ดานความ 
สัมพันธ 

กับตราสินคา 

ดานความภักดี 
ตอแบรนด 

โดย 
รวม 

เพศ - - - - - 
อายุ - - - - - 
สถานภาพ - - - - - 
ระดับการศึกษา - - - - - 
อาชีพ - - - - - 

หมายเหตุ :  คือ มีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  -  คือ ไมมีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 Ho :  รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไมมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา  
 H1 :  รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตา 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช การวิเคราะหสถิติการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
มีคา Sig (2-tailed) = .000 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง H0 และยอมรับ H1หมายความวา รูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา โดยมีคา
ประสัมสิทธิ์การทํานาย Adjusted R2 = .905 ดังแสดงตารางที่ 29 
 
ตารางที่ 29 อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   

โตโยตา 
การรับรูคุณคาตราสินคา 

รถยนตโตโยตา 
Unstandardized 

(b) 
SE Standardized 

(β) 
Sig. 

คาคงที่ (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 

 

หมายเหตุ :  * นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
                **นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 29 ผลการวิเคราะหพบวา คา Beta แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตามีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกับปจจัยการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในทุกดาน 
 คา Adjusted R2 มีคาเทากับ .905 หมายความวา ตัวแปรอิสระในสมการนี้สามารถ
อธิบายรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  Display Ad (Banner) Video Clip และ Social Media 
รอยละ .91 
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 เม่ือพิจารณาหาคาประสิทธิ์ความถดถอย (b) เปนรายดาน 
 ดาน Display Ad (Banner) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคา
สัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) เทากับ .319 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตาดาน Display Ad (Banner) มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา.319 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดง
วาดาน Display Ad (Banner)  เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ดาน Video Clip พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคาสัมประสิทธิ์
ความถดถอย (b) เทากับ .383 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโต
โยตาดาน Video Clip มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
เพ่ิมขึ้น .383 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดงวาดาน 
Video Clip  เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ดาน Social Media พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคาสัมประสิทธิ์
ความถดถอย (b) เทากับ .213 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโต
โยตาดาน Social Media) มากข้ึน 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
เพ่ิมขึ้น .213 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดงวาดาน 
Social Media เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เรียงตามลําดับคาความสัมพันธดังนี้ 
 การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา = .248 + .319  ดาน Display Ad (Banner) + 
.383 ดาน Video Clip + .213 ดาน Social Media 
 จากสมการขางตน จะเห็นไดวาความสัมพันธของทุกตัวแปรมีผลเปนเชิงบวกซึ่งทําให
เห็นวารูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตทั้ง 3 ดาน เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามาประยุกตใช  และ
กําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา ซึ่งประชากรที่ใชใน
การวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เคร่ืองมือที่
ใชในการรวบรวมขอมูล คือ ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวโดยสามารถอภิปรายผลการวิเคราะห
ไดดังนี้ 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบน
อินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา
สินคามาประยุกตใช  และกําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา 
ซึ่งทําการศึกษาจากกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล
การศึกษา และขอเสนอแนะจากการศึกษาไดดังนี้ 
 
 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีจํานวน 400 ตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
ชาย อายุระหวาง 26-30 ป มีสถานภาพสมรสสูงสุด มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี 
อาชีพ คือ พนักงานเอกชน  
 
 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีจํานวน 400 ตัวอยาง กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บาน มีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละ 1 
ชั่วโมงขึ้นไป-2 ชั่วโมง ในชวงเวลา 12.01-16.00 น. เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม)    
มีความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวัน 1-3 โฆษณา ไดรับโฆษณาบนระบบ
อินเทอรเน็ตแลวจะสนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง  
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 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีจํานวน 400 ตัวอยาง รับรูสื่อโฆษณารถยนต
โตโยตาสวนใหญมีการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Display Ad (Banner) 
รองลงมา Social Media และ Video Clip  
  การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Display Ad (Banner) ทําใหทาน
สนใจในตัวสินคามากขึ้น รองลงมาทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ และสามารถกระตุนความสนใจ 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Video Clip ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มี
สวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี  
 การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Social Media มีการนําเสนอขอมูล
ทําใหชวนติดตาม รองลงมาทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี และสามารถกระตุนความสนใจของ
ทานได  
 
 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา  
 สวนใหญคือดานคุณภาพที่รับรู รองลงมา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความ
ภักดีตอแบรนด และดานการรูจักตราสินคา มีรายละเอียดแตละดานดังน้ี 
 1. ดานคุณภาพที่รับรู มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญรถยนตโตโยตา
เปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับความตองการ รองลงมา รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณ
ที่สวยงาม และรถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง  
 2. ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญ
รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน รองลงมา ชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ 
และคนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี  
 3. ดานความภักดีตอแบรนด มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญเม่ือมี
รถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยังคงภักดีตอรถยนตโตโยตา รองลงมา จะยังคงซ้ือรถยนต
ยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูงกวารถยนตยี่หออ่ืนและจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนต
ยี่หอโตโยตา  
 4. ดานการรูจักตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญรูจักรถยนต
โตโยตาเปนอยางดี รองลงมา คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวารถยนตยี่หออ่ืนๆ และเม่ือ
นึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา 
 การศึกษาในคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานขึ้นมาเพื่อเปนการวางกรอบแนวคิดในการ
วิจัยใหชัดจน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวา เพศที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวาอายุที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต    
โตโยตาแตกตางกัน พบวา สถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   
โตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตาแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   
โตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวา อาชีพที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา พบวา รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีอิทธิพลตอการ
รับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ดังนี้ 
 จะเห็นไดวาความสัมพันธของทุกตัวแปร มีผลเปนเชิงบวก ซึ่งทําใหเห็นวา รูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ทั้ง 3 ดาน เปนปจจัยที่สงผลตอ การรับรูคุณคาตราสินคารถยนต  
โตโยตา 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี 
 จากขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา แสดงใหเห็นวาควรใชรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่ตรง
กับความตองการของผูใชอินเทอรเน็ตโดยมีขอเสนอแนะในแตละแบบดังนี้ 
 1.  แบบ Display Ad (Banner) จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง ดังน้ันการเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ 
Display Ad (Banner) จะสงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังน้ันจึง
ควรมีการเพิ่มรูปแบบ Display Ad (Banner) ใหมากขึ้น เพ่ือใหสามารถจดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
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 2. แบบ Video Clip จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง การเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ Video Clip จะสงผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังนั้นจึงควรมีการเพ่ิม ใหมากขึ้น ทําใหตรา
สินคาน้ันนาสนใจมากขึ้น โดยการปรับปรุงในเนื้อหา Video Clip ใหดึงดูดใจ เพ่ือใหสามารถ
จดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
 3.  แบบ Social Media จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา    
มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง การเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ Social Media จะสงผล
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังน้ันจึงควรมีการปรับปรุงเน้ือหาในการ
นําเสนอทําใหตราสินคาน้ันนาสนใจมากขึ้น ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต  
 
ขอแนะนําสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรศึกษาถึงกลุมตัวอยางที่แตกตางกันออกไป และเฉพาะที่ เชน ในจังหวัด
ปริมณฑล ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกันวาแตกตางกันหรือไมอยางไร 
 2.  ควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ เชนทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง เพ่ือจะนําขอมูล
จากการวิจัยไปพัฒนาเปรียบเทียบ เพ่ือที่จะไดทราบการรับรูคุณคาตราสินคา อันจะสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อในอนาคตและนํามาพัฒนาใหเกิดประโยชนตอไป 
 3.  ควรจะทําการศึกษาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของการรับรูคุณคาตราสินคาวาแตกตางกันหรือไม 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเตอรเน็ตตอการรับรูคุณคา 
ตราสินคารถยนตโตโยตา 

 
คําชี้แจง 
         แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการ SME สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรูคุณคาของตราสินคา ศึกษาพฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ตที่มีผลตอการรับรูคุณคาของตราสินคาและศึกษาองคประกอบที่สําคัญในการ
โฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
 ดังนั้น ผูศึกษาจึงใครขอความอนุเคราะหจากทานในการใหขอมูลที่เปนจริงและสอดคลอง
กับความเปนจริงเพ่ือผูศึกษาจะไดนําขอมูลที่ไดรับจากทานมาใชเปนแนวทางเบื้องตนสําหรับ
แนวทางในการพัฒนาปจจัยที่ผลตออิทธิผลของรูปแบบโฆษณาบนอินเตอรเน็ต และผูศึกษา
ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีดวย 
 โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 6 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1 ขอมูลการรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ตหรือ Social Media 

ตางๆ จํานวน 1 ขอ 
 สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ต จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต จํานวน 17 ขอ 
 สวนที่  5 ขอมูลการรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา จํานวน 15 ขอ 
 สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
 

จุฑาทิพย เวโรจนากรณ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 การรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ต หรือ Social Media ตางๆ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1.  ทานเคยเห็นโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ตหรือไม 
  1. ใช      2. ไมใช                         
 
สวนที่ 2 ขอมูลสวนบคุคลท่ีใชอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  เพียงหนึ่งขอ 
 
2.  อายุ 
  1. ต่ํากวา 20 ป  2. 20-25 ป 
  3. 26-30 ป   4. 31-35 ป 
  5. 36-40 ป  6. มากกวา 40 ปขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพ 
  1. โสด   2. สมรส  
  3. หยาราง 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   2.มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
  3. อนุปริญญา/ปวส.   4. ปริญญาตรี 
  5. ปริญญาโท   6. ปริญญาเอก 
 
5.  อาชีพ 
  1. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   2. พนักงานเอกชน 
  3. ประกอบธุรกิจสวนตวั   4. นักเรียน/นักศึกษา 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) .......................... 
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

1.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตในสถานทีใ่ดมากที่สุด 
  1. บาน   2. ที่ทํางาน 
  3. สถานศึกษา   4. รานใหบริการอินเทอรเน็ต 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
 

2.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละก่ีชัว่โมง 
  1. นอยกวา 1 ชั่วโมง   2. 1 ชั่วโมงขึ้นไป - 2 ชั่วโมง 
  3. 2 ชั่วโมงขึ้นไป - 4 ชั่วโมง   4. 4 ชั่วโมงขึ้นไป 
 

3.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตสวนใหญในชวงเวลาใด 
  1. 08.01 - 12.00 น.  2. 12.01 - 16.00 น. 
  3. 16.01 - 20.00 น.   4. 20.01 - 24.00 น. 
  5. 00.01 - 04.00 น.   6. 04.01 - 08.00 น. 
 

4.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตเพ่ือวตัถุประสงคใดมากที่สุด 
  1. คนควาหาขอมูล/ติดตามขาวสาร 
  2. เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) 
  3. ซื้อขายสินคา 
  4. สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง E-mail 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
 

5.  ความถี่ทีท่านไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด 
  1. ไมไดรับเลย   2. 1 - 3 โฆษณา 
  3. 4 - 6 โฆษณา   4. 7 โฆษณาขึ้นไป 
 

6.  เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
  1. ลบทิ้งโดยไมสนใจ 
  2. สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง 
  3. สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
  4. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1.  จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากสื่อใด (สามารถตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
  1. Display Ad (Banner)  
  2. Clip Video  
  3. Social Media  
 
2.  จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากสื่อรูปแบบใดมากที่สุด 
  1. Display Ad (Banner)  
  2. Video Clip 
  3. Social Media  
 
3.  จากขอ 2. โปรดระบุระดับการรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ตที่ตรงกับ
ความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 

รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

1. Display Ad (Banner) 

1.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
บอยแคไหน 

     

1.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

1.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 

     

1.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

1.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 
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รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

2. Clip Video Clip 

2.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip บอยแคไหน 

     

2.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

2.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

2.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 

     

2.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 

     

3. Social Media 

3.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม 

     

3.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

3.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media สามารถกระตุนความสนใจของทานได 

     

3.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

3.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 

     

3.6 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 
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สวนที่ 5 ขอมูลการรับรูคณุคาของตราสินคารถยนตโตโยตา 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

1. ดานการรูจักตราสินคา 
1.1 เมื่อนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา      
1.2 ทานรูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี      

1.3 
ทานคุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวา
รถยนตยี่หออ่ืนๆ 

     

1.4 
ทานมีความคุนเคยกับรถยนตโตโยตาเปนเวลา
ยาวนาน 

     

2. ดานคุณภาพท่ีรับรู 

2.1 
ทานมั่นใจในรถยนตโตโยตาวาเปนรถยนตท่ีมี
คุณภาพ 

     

2.2 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตท่ีมียอดขายเปนอันดับ
หนึ่ง 

     

2.3 รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณท่ีสวยงาม      

2.4 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตท่ีมีหลากหลายตรงกับ
ความตองการ 

     

3. ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
3.1 รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน      
3.2 ทานมีทัศนคติท่ีดีตอรถยนตโตโยตา      
3.3 ทานคิดวาทานชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ      
3.4 คนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี      
4. ดานความภักดีตอแบรนด 

4.1 
ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนตยี่หอ
โตโยตา 

     

4.2 
ทานจะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคา
สูงกวารถยนตยี่หออ่ืน 

     

4.3 
เมื่อมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด ทานจะยังคง
ภักดีตอรถยนตโตโยตา 
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สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
 

ขอขอบพระคณุทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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Frequency Table 
 
ตารางที่ 30 Adver 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 400 100.0 100.0 100.0 

 
ตารางที่ 31 Sex 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 Total 

274 
126 
400 

68.5 
31.5 
100.0 

68.5 
31.5 
100.0 

68.5 
100.0 

 
ตารางที่ 32 Age 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 6 
 Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

15.5 
7.3 
46.3 
12.0 
17.8 
1.3 

100.0 

15.5 
7.3 
46.3 
12.0 
17.8 
1.3 

100.0 

15.5 
22.8 
69.0 
81.0 
98.8 
100.0 

 
ตารางที่ 33 Status 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 3 
 Total 

150 
156 
94 
400 

37.5 
39.0 
23.5 
100.0 

37.5 
39.0 
23.5 
100.0 

37.5 
76.5 
100.0 
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ตารางที่ 34 Education 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

8.5 
7.8 
25.3 
54.8 
3.8 

100.0 

8.5 
7.8 
25.3 
54.8 
3.8 

100.0 

8.5 
16.3 
41.5 
96.3 
100.0 

 
ตารางที่ 35 Occu 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

28.3 
35.0 
26.5 
6.5 
3.8 

100.0 

28.3 
35.0 
26.5 
6.5 
3.8 

100.0 

28.3 
63.3 
89.8 
96.3 
100.0 

 
ตารางที่ 36 Place 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid  1 
 2 
 3 
 4 
 5 
 Total 

225 
71 
18 
61 
25 
400 

56.3 
17.8 
4.5 
15.3 
6.3 

100.0 

56.3 
17.8 
4.5 
15.3 
6.3 

100.0 

56.3 
74.0 
78.5 
93.8 
100.0 
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ตารางที่ 37 Average 
 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1  
 2 
 3 
 4 
 Total 

146 
168 
51 
35 
400 

36.5 
42.0 
12.8 
8.8 

100.0 

36.5 
42.0 
12.8 
8.8 

100.0 

36.5 
78.5 
91.3 
100.0 

 
ตารางที่ 38 Time 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1  
 2 
 3 
 4 
 5 
 6 
 Total 

82 
131 
69 
82 
10 
26 
400 

20.5 
32.8 
17.3 
20.5 
2.5 
6.5 

100.0 

20.5 
32.8 
17.3 
20.5 
2.5 
6.5 

100.0 

20.5 
53.3 
70.5 
91.0 
93.5 
100.0 

 
ตารางที่ 39 Object 

 
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1  
 2 
 3 
 4 
 5 
 Total 

142 
170 
52 
27 
9 

400 

35.5 
42.5 
13.0 
6.8 
2.3 

100.0 

35.5 
42.5 
13.0 
6.8 
2.3 

100.0 

35.5 
78.0 
91.0 
97.8 
100.0 
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ตารางที่ 40 Frequency 
 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 2  
 3 
 4 
 Total 

274 
62 
64 
400 

68.5 
15.5 
16.0 
100.0 

68.5 
15.5 
16.0 
100.0 

68.5 
84.0 
100.0 

 

ตารางที่ 41 Do 
 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1  
 2 
 3 
 4 
 Total 

6 
297 
86 
11 
400 

1.5 
74.3 
21.5 
2.8 

100.0 

1.5 
74.3 
21.5 
2.8 

100.0 

1.5 
75.8 
97.3 
100.0 

 

ตารางที่ 42 Format 
 

Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid 1  
 2 
 3 
 Total 

171 
49 
180 
400 

42.8 
12.3 
45.0 
100.0 

42.8 
12.3 
45.0 
100.0 

42.8 
55.0 
100.0 

 

 

 

 



97 

การรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ต 
 
ตารางที่ 43 Display Ad (Banner) 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

A1 
A2 
A3 
A4 
A5 
Suma 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
2 
1 
2 
1 

2.60 

5 
5 
5 
5 
5 

5.00 

3.98 
4.08 
4.16 
4.26 
4.20 

4.1345 

.843 

.797 

.799 

.805 

.812 
.65136 

 
ตารางที่ 44 Video Clip 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

B1 
B2 
B3 
B4 
B5 
Sumb 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
1 
1 
1 
1 

1.80 

5 
5 
5 
5 
5 

5.00 

3.24 
3.65 
3.60 
3.78 
3.93 

3.6410 

1.251 
.979 
.939 
.901 
.929 

.66485 
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ตารางที่ 45 Social Media 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
C1 
C2 
C3 
C4 
C5 
C6 
Sumc 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 
400 
400 

2 
2 
1 
1 
1 
2 

2.50 

5 
5 
5 
5 
5 
5 

5.00 

4.03 
4.02 
3.99 
3.81 
3.83 
3.97 

3.9437 

.767 

.751 

.838 

.776 

.891 

.837 
.60257 

 
ตารางที่ 46 ภาพรวมการรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ต 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Adver 
Suma 
Sumb 
Sumc 
Sumabc 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
2.60 
1.80 
2.50 
2.47 

1 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

1.00 
4.1345 
3.6410 
3.9437 
3.9064 

.000 
.65136 
.66485 
.60257 
.53348 
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การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
 
ตารางที่ 47 ดานการรูจักตราสินคา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

D1 
D2 
D3 
D4 
Sumd 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
1 
1 
1 

1.75 

5 
5 
5 
5 

5.00 

3.41 
3.60 
3.57 
3.40 

3.49931 

.836 

.923 

.820 

.887 
.70873 

 
ตารางที่ 48 ดานคุณภาพที่รับรู 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

E1 
E2 
E3 
E4 
Sume 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
2 
1 
2 

2.50 

5 
5 
5 
5 

5.00 

3.98 
4.08 
4.16 
4.26 

4.1187 

.843 

.797 

.799 

.805 
.67000 

 
ตารางที่ 49 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

F1 
F2 
F3 
F4 
Sumf 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 

1 
1 
1 
1 

2.00 

5 
5 
5 
5 

5.00 

4.20 
3.24 
3.65 
3.60 

3.6725 

.812 
1.251 
.979 
.939 

.62498 

 



100 

ตารางที่ 50 ดานความภักดีตอแบรนด 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
G1 
G2 
G3 
Sumg 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 

1 
1 
2 

2.00 

5 
5 
5 

5.00 

3.78 
3.93 
4.03 

3.9133 

.901 

.929 

.767 
.68581 

 
ตารางที่ 51 ภาพรวมการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Sumd 
Sume 
Sumf 
Sumg 
Sumdefg 
Valid N (Listwise) 

400 
400 
400 
400 
400 
400 

1.75 
2.50 
2.00 
2.00 
2.46 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

3.4931 
4.1187 
3.6725 
3.9133 
3.7994 

.70873 

.67000 

.62498 

.68581 

.51786 
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ตารางที่ 52 เพศ  
Group Statistics 

 Sex N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 
SUMD 1 

2 
274 
126 

3.4799 
3.5218 

.67839 

.77267 
.04098 
.06883 

SUME 1 
2 

274 
126 

4.1204 
4.1151 

.64769 

.71878 
.03913 
.06403 

SUMF 1 
2 

274 
126 

3.6588 
3.7024 

.65000 

.56808 
.03927 
.05061 

SUMG 1 
2 

274 
126 

3.9136 
3.9127 

.66990 

.72195 
.04047 
.06432 

SUMDEFG 1 
2 

274 
126 

3.7932 
3.8130 

.51742 

.52062 
.03126 
.04638 

 
Independent Samples Test 

 Levene’s Test for 
Equality of Variances 

T-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
Mean 

Difference 
Std. Error 
Difference 

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 
Lower Upper 

SUMD Equal Variances Assume 
Equal Variances Not Assumed 

2.885 .090 -.549 
-.523 

398 
216.851 

.583 

.602 
-.0419 
-.0419 

.07635 

.08011 
-.19201 
-.19980 

.10821 

.11600 
SUME Equal Variances Assume 

Equal Variances Not Assumed 
4.627 .032 .074 

.071 
398 

221.627 
.941 
.943 

.0054 

.0054 
.07221 
.07504 

-.13660 
-.14253 

.14731 

.15325 
SUMF Equal Variances Assume 

Equal Variances Not Assumed 
1.965 .162 -.648 

-.681 
398 

275.155 
.517 
.496 

-.0436 
-.0436 

.06732 

.06406 
-.17597 
-.16972 

.08873 

.08248 
SUMG Equal Variances Assume 

Equal Variances Not Assumed 
2.828 .093 .013 

.012 
398 

227.266 
.990 
.990 

.0009 

.0009 
.07391 
.07599 

-.14438 
-.14881 

.14623 

.15066 
SUMDEFG Equal Variances Assume 

Equal Variances Not Assumed 
.013 .910 -.355 

-.354 
398 

241.528 
.723 
.724 

-.0198 
-.0198 

.05580 

.05593 
-.12951 
-.12998 

.08990 

.09037 
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ตารางที่ 53 อายุ  
Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

SUMD 1 
2 
3 
4 
5 
6 

Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

3.4274 
3.5862 
3.5081 
3.3958 
3.5141 
3.8500 
3.4931 

.73327 

.58735 

.71660 

.72353 

.71575 

.57554 

.70873 

.09312 

.10907 

.05269 

.10443 

.08494 

.25739 
.03544. 

3.2412 
3.3628 
3.4042 
3.1857 
3.3447 
3.1354 
3.4235 

3.6136 
3.8096 
3.6121 
3.6059 
3.6835 
4.5646 
3.5628 

1.75 
2.50 
1.75 
1.75 
1.75 
3.00 
1.75 

5.00 
4.75 
5.00 
5.00 
5.00 
4.50 
5.00 

SUME 1 
2 
3 
4 
5 
6 

Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

4.0847 
4.1983 
4.0946 
4.2292 
4.0915 
4.3000 
4.1188 

.70702 

.64219 

.68055 

.63963 

.66311 

.41079 

.67000 

.08979 

.11925 

.05004 

.09232 

.07870 

.18371 

.03350 

3.9051 
3.9540 
3.9959 
4.0434 
3.9346 
3.7899 
4.0529 

4.2642 
4.4426 
4.1933 
4.4149 
4.2485 
4.8101 
4.1846 

2.50 
3.00 
2.50 
2.50 
2.75 
4.00 
2.50 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMF 1 
2 
3 
4 
5 
6 

Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

3.6855 
3.6983 
3.6554 
3.6510 
3.7042 
3.7500 
3.6725 

.61394 

.64219 

.64097 

.63944 

.60106 
.5000 
.62498 

.07797 

.11925 

.04712 

.09230 

.07133 

.22361 

.03125 

3.5296 
3.4540 
3.5624 
3.4654 
3.5620 
3.1292 
3.6111 

3.8414 
3.9426 
3.7484 
3.8367 
3.8465 
4.3708 
3.7339 

2.00 
2.50 
2.00 
2.50 
2.50 
3.25 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
4.25 
5.00 

SUMG 1 
2 
3 
4 
5 
6 

Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

3.8495 
3.9885 
3.8901 
3.9861 
3.9061 
4.5333 
3.9133 

.73843 

.66358 

.66526 

.76557 

.64039 

.64979 

.68581 

.09378 

.12322 

.04891 

.11050 

.07600 

.29059 

.03429 

3.6619 
3.7361 
3.7936 
3.7638 
3.7545 
3.7265 
3.8459 

4.0370 
4.2409 
3.9866 
4.2084 
4.0577 
5.3401 
3.9807 

2.00 
3.00 
2.00 
2.33 
2.33 
3.67 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMDEFG 1 
2 
3 
4 
5 
6 

Total 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

400 

3.7618 
3.8678 
37870 
3.8155 
3.8040 
4.1083 
3.7994 

.53423 

.49649 

.52835 

.53825 

.48303 

.39867 

.51786 

.06785 

.09220 

.03885 

.07769 

.05732 

.17829 

.02589 

3.6261 
3.6790 
3.7104 
3.6592 
3.6897 
3.6133 
3.7485 

3.8974 
4.0567 
3.8637 
3.9718 
3.9183 
4.6034 
3.8503 

2.46 
3.00 
2.46 
2.75 
2.85 
3.69 
2.46 

4.75 
4.69 
5.00 
4.85 
4.88 
4.63 
5.00 
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ตารางที่ 53 อายุ (ตอ) 
ANOVA 

 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Stg. 

SUMD Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.683 
198.736 
200.419 

5 
394 
399 

.337 

.504 
.667 .649 

SUME Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.165 
177.944 
179.109 

5 
394 
399 

.233 

.452 
.516 .764 

SUMF Between Groups 
Within Groups  
Total 

.207 
155.640 
155.847 

5 
394 
399 

.041 

.395 
.105 .991 

SUMG Between Groups 
Within Groups  
Total 

2.697 
184.966 
187.662 

5 
394 
399 

.539 

.469 
1.149 .334 

SUMDEFG Between Groups 
Within Groups  
Total 

.743 
106.260 
107.003 

5 
394 
399 

.149 

.270 
.551 .738 

 
ตารางที่ 54 สถานภาพ  

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

SUMD 1 
2 
3 

Total 

150 
156 
94 
400 

3.5667 
3.4679 
3.4176 
3.4931 

.66911 

.74742 

.70079 

.70873 

.05463 

.05984 

.07228 

.03544 

3.4587 
3.3497 
3.2740 
3.4235 

3.6746 
3.5862 
3.5611 
3.5628 

1.75 
1.75 
2.00 
1.75 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUME 1 
2 
3 

Total 

150 
156 
94 
400 

4.1300 
4.1394 
4.0665 
4.1188 

.64618 

.68229 

.69093 

.67000 

.05276 

.05463 

.07126 

.03350 

4.0257 
4.0315 
3.9250 
4.0529 

4.2343 
4.2473 
4.2080 
4.1846 

2.75 
2.50 
2.50 
2.50 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMF 1 
2 
3 

Total 

150 
156 
94 
400 

3.7183 
3.6587 
3.6223 
3.6725 

.64265 

.64576 

.55931 

.62498 

.05247 

.05170 

.05769 

.03125 

3.6146 
3.5565 
3.5078 
3.6111 

3.8220 
3.7608 
3.7369 
3.7339 

2.00 
2.00 
2.00 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMG 1 
2 
3 

Total 

150 
156 
94 
400 

3.9089 
3.9530 
3.8546 
3.9133 

.66767 

.71687 

.66408 

.68581 

.05451 

.05740 

.06849 

.03429 

3.8012 
3.8396 
3.7186 
3.8459 

4.0166 
4.0664 
3.9906 
3.9807 

2.33 
2.00 
2.00 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMDEFG 1 
2 
3 

Total 

150 
156 
94 
400 

3.8310 
3.8048 
3.7402 
3.7994 

.51616 

.52861 

.50281 

.51786 

.04214 

.04232 

.05186 

.02589 

3.7477 
3.7212 
3.6373 
3.7485 

3.9143 
3.8884 
3.8432 
3.8503 

2.75 
2.46 
2.46 
2.46 

4.88 
5.00 
4.79 
5.00 
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ตารางที่ 54 สถานภาพ (ตอ) 
ANOVA 

 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Stg. 

SUMD Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.447 
198.972 
200.419 

2 
397 
399 

.723 

.501 
1.444 .237 

SUME Between Groups 
Within Groups  
Total 

.342 
178.767 
179.109 

2 
397 
399 

.171 

.450 
.380 .684 

SUMF Between Groups 
Within Groups  
Total 

.582 
155.266 
155.848 

2 
397 
399 

.291 

.391 
.743 .476 

SUMG Between Groups 
Within Groups  
Total 

.572 
187.090 
187.662 

2 
397 
399 

.286 

.471 
.607 .545 

SUMDEFG Between Groups 
Within Groups  
Total 

.483 
106.520 
107.003 

2 
397 
399 

.241 

.268 
.900 .407 

 
ตารางที่ 55 ระดับการศึกษา 

Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

SUMD 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

3.3088 
3.5968 
3.4926 
3.4977 
3.6333 
3.4931 

.76391 

.76561 

.61893 

.73103 

.70626 

.70873 

.13101 

.13751 

.06159 

.04940 

.18236 

.03544 

3.0423 
3.3159 
3.3704 
3.4004 
3.2422 
3.4235 

3.5754 
3.8776 
3.6148 
3.5951 
4.0244 
3.5628 

2.25 
1.75 
2.00 
1.75 
2.50 
1.75 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUME 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

4.0074 
4.1290 
4.0842 
4.1564 
4.0333 
4.1188 

.68944 

.68881 

.64544 

.67459 

.72498 

.67000 

.11824 

.12371 

.06422 

.04558 

.18719 

.03350 

3.7668 
3.8764 
3.9567 
4.0665 
3.6319 
4.0529 

4.2479 
4.3817 
4.2116 
4.2462 
4.4348 
4.1846 

2.50 
3.00 
2.75 
2.50 
3.00 
2.50 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMF 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

3.4706 
3.6613 
3.6163 
6.7237 
3.7833 
3.6725 

.63295 

.56843 

.67135 

.60828 

.58146 

.62498 

.10855 

.10209 

.06680 

.04110 

.15013 

.03125 

3.2497 
3.4528 
3.4838 
3.6427 
3.4613 
3.6111 

3.6914 
3.8698 
3.7489 
3.8048 
4.1053 
3.7339 

2.00 
3.00 
2.00 
2.00 
3.00 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
4.75 
5.00 
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ตารางที่ 55 ระดับการศึกษา (ตอ) 
Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

SUMG 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

3.7255 
3.8065 
3.8944 
3.9619 
3.9778 
3.9133 

.72228 

.81092 

.70227 

.65282 

.67220 

.68581 

.12387 

.14565 

.06988 

.04411 

.17356 

.03429 

3.4735 
3.5090 
3.7558 
3.8750 
3.6055 
3.8459 

3.9775 
4.1039 
4.0330 
4.0489 
4.3500 
3.9807 

2.00 
2.00 
2.33 
2.33 
3.00 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMDEFG 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

34 
31 
101 
219 
15 
400 

3.6281 
3.7984 
3.7719 
3.8350 
3.8569 
3.7994 

.54320 

.58374 

.50714 

.50848 

.50419 

.51786 

.09316 

.10484 

.05046 

.03436 

.13018 

.02589 

3.4385 
3.5843 
3.6717 
3.7672 
3.5777 
3.7485 

3.8176 
4.0125 
3.8720 
3.9027 
4.1362 
3.8503 

2.46 
2.81 
2.69 
2.46 
3.00 
2.46 

4.88 
4.79 
4.88 
5.00 
4.81 
5.00 

 
ANOVA 

 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Stg. 

SUMD Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.787 
198.631 
200.419 

4 
395 
399 

.447 

.503 
.889 

 
.471 

SUME Between Groups 
Within Groups  
Total 

.966 
178.144 
179.109 

4 
395 
399 

.241 

.451 
.535 .710 

SUMF Between Groups 
Within Groups  
Total 

2.468 
153.380 
155.847 

4 
395 
399 

.617 

.388 
1.589 .176 

SUMG Between Groups 
Within Groups  
Total 

2.170 
185.492 
187.662 

4 
395 
399 

.542 

.470 
1.155 .330 

SUMDEFG Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.401 
105.602 
107.003 

4 
395 
399 

.350 

.267 
1.310 .265 
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ตารางที่ 56 อาชีพ  
Descriptives 

 N Mean Std. Deviation Std. Error 
95% Confidence Interval for Mean 

Minimum Maximum 
Lower Bound Upper Bound 

SUMD 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

3.4646 
3.5000 
3.5448 
3.4615 
3.3333 
3.4931 

.70542 

.67921 

.77674 

.66967 

.60994 

.70873 

.06636 

.05740 

.07544 

.13133 

.15749 

.03544 

3.3331 
3.3865 
3.3952 
3.1911 
2.9956 
3.4235 

3.5961 
3.6135 
3.6944 
3.7320 
3.6711 
3.5628 

1.75 
1.75 
1.75 
2.00 
2.00 
1.75 

5.00 
5.00 
5.00 
4.50 
4.50 
5.00 

SUME 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

4.1881 
4.0804 
4.1368 
4.0192 
4.0000 
4.1188 

.63697 

.67807 

.69362 

.62017 

.77344 

.67000 

.05992 

.05731 

.06737 

.12163 

.19970 

.03350 

4.0693 
3.9671 
4.0032 
3.7687 
3.5717 
4.0529 

4.3068 
4.1937 
4.2704 
4.2697 
4.4283 
4.1846 

2.75 
2.50 
2.50 
3.00 
2.50 
2.50 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
5.00 

SUMF 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

3.7389 
3.6339 
3.7123 
3.6154 
3.3500 
3.6725 

.60724 

.65933 

.61314 

.50612 

.63948 

.62498 

.05712 

.05572 

.05955 

.09926 

.16511 

.03125 

3.6258 
3.5238 
3.5942 
3.4110 
2.9959 
3.6111 

3.8521 
3.7441 
3.8303 
3.8198 
3.7041 
3.7339 

2.25 
2.00 
2.00 
2.50 
2.00 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
4.25 
5.00 

SUMG 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

3.9912 
3.8595 
3.9371 
3.8974 
3.6889 
3.9133 

.67474 

.66073 

.73191 

.67178 

.68390 

.68581 

.06347 

.05584 

.07109 

.13175 

.17658 

.03429 

3.8654 
3.7491 
3.7962 
3.6261 
3.3102 
3.8459 

4.1169 
3.9699 
4.0781 
4.1688 
4.0676 
3.9807 

2.00 
2.33 
2.00 
3.00 
2.33 
2.00 

5.00 
5.00 
5.00 
5.00 
4.67 
5.00 

SUMDEFG 1 
2 
3 
4 
5 

Total 

113 
140 
106 
26 
15 
400 

3.8457 
3.7685 
3.8327 
3.7484 
3.5931 
3.7994 

.49118 

.53238 

.53526 

.47624 

.50933 

.51786 

.04621 

.04499 

.05199 

.09340 

.13151 

.02589 

3.7541 
3.6795 
3.7297 
3.5560 
3.3110 
3.7485 

3.9372 
3.8574 
3.9358 
3.9408 
3.8751 
3.8503 

2.75 
2.69 
2.46 
2.81 
2.46 
2.46 

4.79 
4.88 
5.00 
4.81 
4.35 
5.00 
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ตารางที่ 56 อาชีพ (ตอ) 
ANOVA 

 
Sum of 

Squares 
df Mean Square F Stg. 

SUMD Between Groups 
Within Groups  
Total 

.791 
199.628 
200.419 

4 
395 
399 

.198 

.505 
.391 .815 

SUME Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.253 
177.857 
179.109 

4 
395 
399 

.313 

.450 
.695 .595 

SUMF Between Groups 
Within Groups  
Total 

2.520 
153.328 
155.847 

4 
395 
399 

.630 

.388 
1.623 .168 

SUMG Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.912 
185.750 
187.662 

4 
395 
399 

.478 

.470 
1.016 .399 

SUMDEFG Between Groups 
Within Groups  
Total 

1.200 
105.803 
107.003 

4 
395 
399 

.300 

.268 
1.120 .346 

 
ตารางที่ 57 ความสัมพันธ 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the Estimate 

1 .952a .906 .905 .15956 
หมายเหตุ : a. Predictors : (Constant), SUMC, SUMB, SUMA 
 

Coefficientsa 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 

SUMA 
SUMB 
SUMC 

.248 

.319 

.383 

.213 

.059 

.018 

.014 

.019 

 
.401 
.492 
.247 

4.181 
17.385 
27.418 
11.213 

.000 

.000 

.000 

.000 
หมายเหตุ : a. Dependent Variable : SUMDEFG 
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ตารางที่ 57 ความสัมพันธ (ตอ) 
ANOVAb 

Model 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 
Square 

F Sig. 

1 Regression 
Residual 
Total 

96.922 
10.081 

107.003 

3 
396 
399 

32.307 
.025 

1269.028 .000a 

หมายเหตุ : a. Predictors : (Constant), SUMC, SUMB, SUMA 
  b. Dependent : Variable : SUMDEFG 
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ภาคผนวก ค. 
ตารางขนาดของกลุมตัวอยางของเครจซีและมอรแกน 
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ตารางที่ 58 ขนาดของกลุมตัวอยางของเครจซีและมอรแกน 
ขนาด 

ประชากร 
ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

10 
15 
20 
25 
30 
35 
40 
45 
50 
55 
60 
65 
70 
75 
80 
85 
90 
95 

10 
14 
19 
24 
28 
32 
36 
40 
44 
48 
52 
56 
59 
63 
66 
70 
73 
76 

100 
110 
120 
130 
140 
150 
160 
170 
180 
190 
200 
210 
220 
230 
240 
250 
260 
270 

80 
86 
92 
97 
103 
108 
113 
118 
123 
127 
132 
136 
140 
144 
148 
152 
155 
159 

280 
290 
300 
320 
340 
360 
380 
400 
420 
440 
460 
480 
500 
550 
600 
650 
700 
750 

162 
165 
169 
175 
181 
186 
191 
196 
201 
205 
210 
214 
214 
226 
234 
242 
248 
254 

800 
850 
900 
950 

1,000 
1,100 
1,200 
1,300 
1,400 
1,500 
1,600 
1,700 
1,800 
1,900 
2,000 
2,200 
2,400 
2,600 

200 
205 
209 
274 
278 
285 
291 
297 
302 
306 
310 
313 
317 
320 
322 
327 
331 
335 

2,800 
3,000 
3,500 
4,000 
4,500 
5,000 
6,000 
7,000 
8,000 
9,000 
10,000 
15,000 
20,000 
30,000 
40,000 
50,000 
75,000 
100,000 

338 
341 
346 
351 
354 
357 
361 
364 
387 
368 
370 
375 
377 
379 
380 
381 
382 
384 
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ภาคผนวก ง. 
แบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 
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แบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 

 

ประเมินความสอดคลองของแบบสอบถามโดยผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน คือ 
 1.  ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ 
 2.  ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย เจียรกุล 
 3. ดร. ภิญรดา แกวเขียว 
 

คําถามขอที ่ คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ รวม คา 
IOC 

สรุปผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

สวนที่ 1  การรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ต หรือ Social Media ตางๆ 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ต 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
6 1 1 0 3 0.67 สอดคลอง 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

1. Display Ad (Banner) 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
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2. Clip Video 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

3. Social Media 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนท่ี 5 ขอมูลการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
1. ดานการรูจักตราสินคา 

1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

2. ดานคุณภาพท่ีรับรู 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

3. ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

4. ดานความภักดีตอแบรนด 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
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เกณฑการแปลความหมายขอมูล 

 คา IOC นอยกวา 0.6 หมายถึง คําถามในแบบสอบถามขอน้ีมีเน้ือหาไมสอดคลองกัน
ระหวางขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค ไมสามารถนําคําถามน้ีไปใชได 
 คา IOC เทากับหรือมากกวา  0.6 หมายถึง คําถามในแบบสอบถามขอน้ีมีเนื้อหา
สอดคลองกัน ระหวางขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค สามารถนําคําถามน้ีไปใชได 
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