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 การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามา
ประยุกตใช  และกําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต จํานวน 400 ตัวอยางโดยใชเคร่ืองมือ
ที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิของการศึกษาเปนแบบสอบถามโดยใชวิธีการสุมตัวอยาง
แบบสะดวก 
 จากผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลพบวาสวนใหญเปนเพศชาย อายุระหวาง 26-30 ป 
มีสถานภาพสมรสสูงสุด มีระดับการศึกษาสูงสุด คือปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชนขอมูล
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บริการ
อินเทอรเน็ตที่บาน มีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละ 1 ชั่วโมงขึ้นไป - 2 ชั่วโมง 
ในชวงเวลา 12.01 - 16.00 น. เพื่อความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) มีความถี่ที่ทาน
ไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวัน 1 - 3 โฆษณา ไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต
แลวจะ สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง สวนใหญมีการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
ดาน Display Ad (Banner) รองลงมา Social Media และ Video Clip 
 ผลจากสมมติฐานพบวาสมมติฐานการวิจัยที่  ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการ
รับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา พบวาเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีผล
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษา และอาชีพที่
ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 และสมมติฐานการวิจัยที่มีความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรู
คุณคาสินคารถยนตโตโยตา พบวารูปแบบการโฆษณาแบบ Display Ad (Banner) แบบ Video 
Clip และแบบ Social Media มีความสัมพันธเชิงบวกกับการรับคุณคาสินคารถยนตโตโยตา 
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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. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Graduate School Student’s Signature…………………… 
Field of Study Strategic Planning and Advisor’s Signature…………………… 
Management for Entrepreneur 
Academic Year 2017 



 

 

ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดดีดวยความกรุณาจากอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. รชตะ  รุงตระกูลชัย ที่ไดใหคําแนะนํา คําปรึกษา แกไขปญหาตั้งแตเริ่มตน
การปรับปรุงหัวขอสารนิพนธ การดําเนินงานสารนิพนธ ติดตามตลอดระยะเวลาที่ทําการศึกษา
รวมถึงตรวจแกไขสารนิพนธ จนสําเร็จลุลวงไปไดดวยดี 
 ขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย  
เจียรกุล และดร. ภิญรดา แกวเขียว ที่ไดกรุณาใหคําแนะนําตรวจสอบเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา
จนทําใหการศึกษาครั้งนี้สมบูรณ 
 ขอขอบพระคุณคณาจารยหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการวางแผนและการจัดการ
เชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน ทุกทานที่ไดประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรูเพื่อไดนํามาใชในการทําสารนิพนธใหสําเร็จลุลวงไปได 
 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหโอกาสและสละเวลาเพื่อตอบ
แบบสอบถามเปนอยางดี 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา นองสาวและเพื่อนๆ ที่คอยถามไถและสนับสนุนให
กําลังใจในการทําสารนิพนธมาโดยตลอด 
 สุดทายขอขอบคุณทุกทานที่มิไดเอยนามไว ณ ที่นี้ซึ่งมีสวนชวยใหสารนิพนธฉบับนี้
สําเร็จลุลวงเปนอยางดี 
 ผูศึกษาหวังเปนอยางยิ่งวาสารนิพนธฉบับนี้จะเปนประโยชนสําหรับผูประกอบการท่ี
จําหนายรถยนตโตโยตา และเปนประโยชนสําหรับการคนควาของผูที่สนใจตอไปไมมากก็นอย 
หากมีขอบกพรองหรือไมสมบูรณประการใด ผูศึกษาขออภัยเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 อิทธิพลและรูปแบบของการโฆษณาในยุคการตลาด 1.0 จะมุงไปที่การเขาถึงผูบริโภค
จํานวนมาก (Mass Marketing) เพ่ือสรางแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากไดสินคามา
ครอบครองรวดเร็วมากยิ่งขึ้น เพราะยุคการตลาด 1.0 นั้น ผูผลิตจะเนนการผลิตสินคาจนเกิน
ความตองการของตลาด ดังนั้นสื่อที่องคการทางธุรกิจ รวมถึงนักการตลาดจะเลือกใชสื่อเพ่ือเปน
ชองทางในการโฆษณาเพื่อเขาถึงกลุมผูบริโภคใหครอบคลุมในวงกวาง (ประกายดาว แบงสันเทียะ. 
2556) จนเร่ิมเขาสูยุคการตลาด 2.0 ซึ่งเปนยุคแหงขอมูลขาวสาร ที่ใหความสําคัญตอการแบง
สวนตลาด (Market Segmentation) รวมไปถึงการสรางเครือขายผูบริโภคในยุคนี้สื่อสังคม
ออนไลนเร่ิมเขามามีบทบาทตอการส่ือสารทางการตลาด ซึ่งถือเปนจุดเร่ิมตนของการทําธุรกิจ
ผานส่ืออิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) รวมถึงการโฆษณาซึ่งถือเปนเคร่ืองมือที่สําคัญของการ
สื่อสารทางการตลาดก็ไดเร่ิมที่จะถูกปรับเปลี่ยนไปตามกลยุทธทางการตลาดดวยเชนกัน (ดนัย 
จันทรเจาฉาย. 2556) และในยุคการตลาด 3.0 หรือยุคแหงเครือขายสังคมออนไลน เปนยุคที่
การตลาดมุงเนนการขับเคลื่อนดวยคานิยม (The Values-Driven Era) โดยไมไดมองวาผูบริโภค
ไมไดเปนผูรับสารแตเพียงฝายเดียว และใหความสําคัญตอความคิดเห็นของผูบริโภคเปนหลัก 
จึงเกิดการส่ือสารทางการตลาดแบบสองทาง (Two Way Communication) ประกอบกับเทคโนโลยี
สารสนเทศที่ไดรับการพัฒนาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการเกิดเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบใหมที่เรียกวา สื่อสังคมออนไลน หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคที่มีความตองการแสดงออกในดานความคิดเห็น รวมไปถึงการแลกเปลี่ยน
ประสบการณที่มีตอผลิตภัณฑรวมถึงบริการ ตลอดไปจนเกิดเปนเครือขายทางสังคมของผูบริโภค 
(Social Network) จนทําใหเกิดชองการสื่อสารที่เขามาตอบสนอง เชน เฟซบุก (Facebook),    
ยูทูธ (YouTube), ทวิตเตอร (Twitter) และกูเกิลพลัส (Google+) และในปจจุบันน้ันไดเขาสูยุค
การตลาด 4.0 อยางเต็มรูปแบบที่เรียกวา ยุคแหงสังคมดิจิทัล ซึ่งใชเทคโนโลยีเปนเคร่ืองมือ
หลักสําคัญในการขับเคลื่อนในทุกมิติของธุรกิจ โดยการโฆษณาก็ถือเปนมิติหน่ึงของธุรกิจที่มี
บทบาทที่สําคัญตอทุกภาคสวน (ปยะชาติ อิศรภักดี. 2559) 
 การโฆษณาถือเปนองคประกอบสวนหนึ่งสําหรับกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดที่จะ
ทําการเผยแพรผานชองทางการสื่อสารที่หลากหลายเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย
ไดมากที่สุดเพ่ือเปนการกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงขอความที่บริษัทเจาของผลิตภัณฑ หรือ
บริการ พยายามที่จะทําการสื่อสารเก่ียวของกับตราสินคา คุณลักษณะ และคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑ ทําใหผูบริโภคเกิดการจดจํา ไปจนถึงเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการ
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โฆษณายังเปนเครื่องมือที่จะสะทอนใหผูบริโภครับรูถึงภาพลักษณของตราสินคาดวย (ธีรพล  
จ้ิวเจริญ. 2558 : 1) การโฆษณาไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษย นับตั้งแตตื่นเชา
เปดวิทยุ ดูโทรทัศน หรืออานหนังสือพิมพก็ไดยินหรือเห็นโฆษณาแทรกอยูตลอดเวลา เม่ือเดิน
ทางออกนอกบาน ไปทํางาน เรียนหนังสือ ฯลฯ ก็เห็นโฆษณาในรูปแบบตางๆ อีกมากมาย เชน 
ปายโฆษณากลางแจงที่ติดอยูตามขางถนนบนอาคาร หรือปายโฆษณาเคลื่อนที่ที่ติดอยูกับรถ
ประจําทาง และถาเขาไปซ้ือของในหางสรรพสินคาหรือตามรานคาตางๆ ก็เห็นโฆษณาสินคา
หรือบริการจากสื่อตางๆ มากมาย เชน แผนพับ โมบาย และโปสเตอร เปนตน จะเห็นไดวา
โฆษณาเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันเพราะขาวสารที่มีการเปดรับอยูทุกวันมักมีโฆษณาเขา
มาปะปนอยูทั้งที่ตั้งใจและไมตั้งใจก็ตาม ดังนั้นโฆษณาจึงเปนสิ่งจําเปนตอผูผลิตหรือเจาของ
สินคา เพ่ือใชเปนเครื่องมือประเภทหนึ่งในการติดตอส่ือสารกับผูบริโภคในตลาดใหรูจักสินคา
หรือผลิตภัณฑ ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็ไดรับประโยชนจากการโฆษณาโดยไดรับขอมูล 
ขาวสารและรายละเอียดตางๆ ที่เก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ือใชประโยชนในการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินคา นอกจากน้ีแลวการโฆษณายังมีความสําคัญตอธุรกิจเพราะเปนปจจัยที่กระตุนใหเกิด
การลงทุนและการเพิ่มผลผลิต โฆษณาจึงกลายเปนสวนหน่ึงที่สําคัญในระบบเศรษฐกิจ เปน
องคประกอบที่จําเปนของระบบตลาดและสื่อสารมวลชน ที่องคกรธุรกิจตางๆ นิยมใชเปนเครื่องมือ
ในการสื่อสารเก่ียวกับสินคา หรือบริการ เพ่ือหวังในการเพิ่มยอดขายหรือการตลาดของธุรกิจ 
การประชาสัมพันธเปนกลยุทธอยางหน่ึงทางการตลาดโดยเขาไปสรางความคุนเคยในตราสินคา 
ตลอดจนทัศนคติที่ดีตอองคกรและตรายี่หอ จากน้ันจึงใชวิธีการสื่อสารในรูปแบบตางๆ เพ่ือ
กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด (วิมลพรรณ อาภาเวท. 2553 : 1-2) การโฆษณาถือ
เปนจักรสําคัญที่ทําใหชวยผลักดันใหระบบเศรษฐกิจเจริญเติบโต เพราะโฆษณาเปนการเผยแพร
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการผานสื่อมวลชนโดยมีผูโฆษณาเปนผูรับผิดชอบคาใชจายโฆษณา 
โฆษณาจึงไมใชการส่ือสารระหวางบุคคลแตเปนการสื่อสารที่สามารถเขาถึงผูบริโภคในทุกระดับ
สถานะภาพทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงผูบริโภคระดับกวางในระดับประเทศหรือกลุมถึง
ระดับยอยในระดับบุคคล และโฆษณายังมีจุดประสงคเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมหรือ
เพ่ือชักจูงใหคิดหรือกระทําตามที่กําหนดหรือวัตถุประสงคที่ตั้งไว โฆษณาจึงทําใหผูบริโภครูจัก
และจดจําในชื่อยี่หอสินคาและบริการตามที่ผูโฆษณาตองการ นอกจากน้ียังมีผลตอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของคนในสังคมและพัฒนาการของสินคาและบริการ ในระบบเศรษฐกิจ เพราะการ
กระตุนใหเกิดการแขงขันทางดานการตลาดสงผลใหเกิดการพัฒนาสินคาและบริการ กระตุนให
ผูบริโภคเกิดการใชจาย หรือเพ่ิมปริมาณการใชจายใหมากขึ้นหรือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ในขณะที่ไมมีความตองการมากอน และโฆษณายังชวยสรางภาพลักษณของสินคาและบริการ 
ทําใหสินคาและบริการที่มีโฆษณามีภาพลักษณที่ดีกวาสินคาและบริการที่ไมมีโฆษณา แต
โฆษณาที่จะสามารถทําหนาที่หรือมีบทบาทผลักดันใหเกิดผลดังกลาวจะตองเปนโฆษณาที่มีการ
วางแผนเพ่ือนํารูปแบบการสื่อสารที่สามารถกระตุน ชักจูงผูบริโภคใหซื้อสินคาหรือบริการ โดย
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ใชกลยุทธวิธีการเวาวอนตางๆ เชน การใชภาพและขอความเพ่ือกระตุนผูบริโภคเกิดความสนใจ
ในสินคาและบริการที่เสนอ (ณัฐรดา โภคาพิพัฒน. 2553 : 1)  
 อินเทอรเน็ตไดขยายตัวอยางรวดเร็ว ซึ่งเปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology) ทําใหโลกสามารถเชื่อมโยงกันไดอยางไรพรมแดน มีการรายงาน
ขาวสารเหตุการณที่เกิดขึ้นในสวนตางๆ ของโลกไดอยางรวดเร็ว อินเทอรเน็ตจึงไดถูกนํามาใช
ในชีวิตประจําวัน รวมทั้งในการถูกใชเปนสื่อโฆษณา ทั้งน้ีอินเทอรเน็ตสามารถนําเสนอไดทั้ง
ภาพ เสียง หรือวิดีโอ รวมทั้งมีโปรแกรมที่ชวยสืบคนขอมูลตางๆ ไดตามความสนใจ การโฆษณา
ผานทางอินเทอรเน็ตน้ันนับไดวาไดรับความนิยมอยางกวางขวาง อาจจะเปนเพราะวาใช
งบประมาณไมสูง และยังสามารถใหขอมูลหรือรายละเอียดตางๆ ของสินคา บริการ ไดมากกวา
สื่ออ่ืนๆ ซึ่งเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อทันที และยังชวยในการสรางภาพลักษณ เพ่ือหวังผล
ระยะยาวในตัวสินคา บริการไดอีกดวย และในดานของกลุมเปาหมายก็สามารถรับรูขอมูลตางๆ 
หรือสอบถามปญหาขอสงสัยในตัวสินคา หรือบริการผานทาง E-mail ไดตลอดเวลา (วิมลพรรณ 
อาภาเวท. 2553 : 100) 
 การโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ตเปนชองทางการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่นาสนใจและ
มีประสิทธิภาพ เพราะอินเทอรเน็ตเปนส่ือที่ไดรับการยอมรับกันอยางแพรหลาย และมีผูใชเปน
จํานวนมาก อีกทั้งยังมีแนวโนมของผูใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นอยางตอเน่ือง จากผลสํารวจในป
พ.ศ. 2552 ที่ผานมาประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ต 18.3 ลานคน จากจํานวนประชากรทั้งหมด 
65 ลานคน และในป พ.ศ. 2553 ไดมีผูใชอินเทอรเน็ตประมาณ 24 ลานคนซึ่งเปนตัวเลขอยาง
ไมเปนทางการ นั้นทําใหการโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ตเปนชองทาง ในการสื่อสารที่
นาสนใจและแสดงใหเห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการโฆษณา (สุมาวลี ศาลาสุข. 2553) 
 ในทุกๆ ป สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) เผยผลสํารวจมูลคาเม็ดเงินโฆษณา
ผานสื่อดิจิทัลของป พ.ศ.2559  ซึ่งเก็บขอมูลจาก 24 เอเยนซี่ชั้นนํา โดยผลสํารวจพบวาเม็ดเงิน
โฆษณาดิจิทัลในปนี้มูลคารวมกวา 9,883 ลานบาท เติบโตขึ้น 22% จากป พ.ศ.2558 ผลสํารวจ
ชวงคร่ึงแรกของป พ.ศ. 2559 มีการใชจายเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อดิจิทัลไปแลวกวา 4,732 ลานบาท 
และคาดวางบใชจายผานสื่อดิจิทัลในชวงคร่ึงปหลังจะขยายตัวไดมากกวาชวงคร่ึงปแรกดังรูปที่ 1 
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รูปที่ 1 จํานวนสถิติผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
 
 และผลสํารวจยังระบุดวยวาโฆษณาในรูปแบบเฟซบุก (Facebook) ยังคงเปนประเภท
ของการใชสื่อออนไลนที่ไดรับความนิยมสูงสุด โดยครองสวนแบง 29% จากงบโฆษณาทั้งหมด 
และมียอดการใชเพ่ิมขึ้นถึง 49% จากป พ.ศ. 2558 รองลงมาคือวีดีโอออนไลนที่ครองสวนแบง 
17% สวนไลน (Line) มีการเติบโตเพ่ิมขึ้นถึง 131% จากป พ.ศ. 2558 ในขณะที่ดิสเพลส (Display) 
มียอดการใชลดลงจากปที่ผานมา 2% ดังรูปที่ 2 
 

 
 

รูปที่ 2 งบประมาณในการใชจายส่ือออนไลน ป ค.ศ.2012-2016 
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 ทั้งน้ีอุปสรรคที่เอเยนซี่มองวาทําใหลูกคายังไมใชเงินกับโฆษณาดิจิทัลในสัดสวนที่
มาก อยางที่ควรจะเปนน้ัน เกิดจากความยังไมเขาใจส่ือดิจิทัลมากพอ และผลสํารวจพบวาลูกคา
สวนใหญจะใชงบโฆษณาดิจิทัลเพ่ือวัตถุประสงคในการสรางการรับรูใหกับแบรนด  และสราง
ความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค มารค ปารเกอร (Mark Parker. 2012) ไดกลาวไววา  
เม่ือกอนการติดตอลูกคา หมายถึงการแจงตอลูกคาวา เรามีสินคาใหมมาเสนอ และนี่คือโฆษณา
ที่เราหวังวาจะทําใหคุณชอบและซื้อสินคาของเรา แตมาในยุคน้ี การติดตอกับลูกคา หมายถึง
การพูดคุยสื่อสารระหวางแบรนดกับลูกคาโดยตรง ในยุคนี้คงจะไมมีบริษัทใดที่ไมใชกลยุทธ
การตลาดผาน Social Media นอกจากน้ี Nike ยังเปลี่ยนแปลงการทําแคมเปญโฆษณาใน
มหกรรมรายการกีฬาชั้นนําระดับโลก ซึ่ง Nike ใชงบประมาณถึง 100  ลานดอลลาร อยาง

ฟุตบอลโลกและมหกรรมกีฬาโอลิมปก  โดยเปลี่ยนจากการเปดตัวทางโทรทัศนไปเปนการ
เปดตัวโฆษณาผานออนไลน ซึ่งไดผลเกินคาด เม่ือกอนน้ีโฆษณาของ Nike  จะมีคนดูมากที่สุด 

200 ลานคน ก็ตองรอใหมีรายการแขงขันใหญๆ อยาง  Super Bowl ที่ถายทอดทางโทรทัศน แต
ในวันนี้ดวยเว็บไซตตางๆ บวกชุมชนออนไลนทั้งหมดที่ Nike  มีการเปดตัวโฆษณาผาน Internet 
ทําใหจํานวนคนดูโฆษณาของ Nike อาจสูงถึงการแขงขันกีฬาระดับโลกทางทีวีลานคนเม่ือใดก็
ได โดยไมจําเปนตองรอชวงที่มีรายการ 200 เทาน้ัน 
 เม่ือพิจารณาสินคาหรือบริการที่โฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต พบวา การใชงบโฆษณา
สูงสุด ในการแขงขันของหลายธุรกิจ ผลปรากฏวากระทะหินออนจากเกาหลี ยี่หอ KOREA 
KING ที่วูดด้ี-วุฒิธร มิลินทจินดา เปนแบรนดแอมบาสเดอร ยังคงครองแชมปแบรนดที่ใชงบ
โฆษณาสูงสุดเปนอันดับแรก ใชไป 142 ลานบาท ขึ้นอันดับ 1 ติดตอกันมาเปนเดือนที่ 7 โดย
รักษาระดับการใชเม็ดเงินอยูในชวง 140 กวาลานบาทมาตลอด สวนอันดับ 2 ในเดือนน้ีเปนของ 
บริษัท Bangkok Broadcasting & Television หรือชอง 7 ใชงบโฆษณา 88 ลานบาท เพ่ิมขึ้น
จากปที่แลวถึง 3 เทา โดยเดือนกรกฎาคม ป พ.ศ. 2558 ใชงบไป 25 ลานบาท สวนอันดับ 3 
เปนของ ซัมซุง โมบายโฟน ใชงบไป 87 ลานบาท (เพ่ิมขึ้นจาก ป พ.ศ. 2558 ใช 78 ลานบาท) 
อันดับ 4 เปนของ ธนาคารไทยพาณิชย ใชงบโฆษณา 84 ลานบาท (เพ่ิมขึ้นจากป พ.ศ. 2558 
ใชไป 35 ลานบาท) อันดับ 5 โตโยตา ปกอัพ 82 ลานบาท อันดับ 6 ของเดือนน้ีเปนของ คายมือ
ถือเอไอเอส จายงบไป 77 ลานบาท อันดับ 7 เทสโก โลตัส (ลดลงจากป พ.ศ. 2558 ใชไป 75 
ลานบาท อันดับ 8 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย 58 ลานบาท (ใชเพ่ิม ป พ.ศ. 2558 ใชไป 20 
ลานบาท) อันดับ 9 ธนาคารกรุงไทย ใชงบเพิ่มเปน 54 ลานบาท และอันดับ 10 ครีมนวดผมซันซิล 
53 ลานบาท (ใชเพ่ิม ป พ.ศ. 2558 ใชไป 38 ลานบาท) พบวามีแนวโนมที่ใชงบประมาณสูงขึ้น
เรื่อยๆ ดังรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 10 อันดับแบรนดบรษิัททีใ่ชงบประมาณโฆษณาสูงสุดในป พ.ศ. 2559 
 
 จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวาการทําตลาดบนโลกอินเทอรเน็ตน้ัน เปนการสื่อสารที่มี
อิทธิพลสูงมาก ซึ่งเปนชองทางเสริมทางการตลาดใหกับสินคาหรือบริการรวมกับส่ืออ่ืนๆ  ซึ่ง
สงผลตอผูบริโภคในการรับรูคุณคาตราสินคา เชนทําใหตราสินคามีคุณคามากย่ิงขึ้น รูความ
ตองการของผูบริโภคมากขึ้น ชวยใหผูบริโภคมีประสบการณกับสินคาและบริการ และสามารถ
สรางการรับรูตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
 จากปญหาและอุปสรรคของการโฆษณาในธุรกิจหรืออุตสาหกรรมแบบด้ังเดิมน้ันใน
ปจจุบันพบปจจัยที่ทําใหเกิดปญหาและอุปสรรคดังนี้ 
  1.  แตละธุรกิจมีชองทางการจัดจําหนายสินคาที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการขายสง 
การขายปลีก การขายโดยผานคนกลาง การขายในหางสรรพสินคา โดยชองทางเหลาน้ีเปน
ชองทางที่ถูกใชในทุกธุรกิจ และเม่ือเวลาผานไปก็ทําใหสินคาลนตลาด และไมสามารถขยาย
ผานชองทางการขายสินคาได  
 2.  ธุรกิจที่ใชชองทางการจัดทําหนายแบบดั้งเดิมมีคาใชจายที่เกิดขึ้นคือ คาขนสง คาเชา
พ้ืนที่ คาแรงงาน ทําใหเกิดคาใชจายที่สูง 
 3.  จากสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ําเปนสาเหตุหน่ึงที่ทําใหบริษัทเลือกชองทางการจัด
จําหนาย เพ่ือลดคาใชจายตางๆ ใหต่ําลง 
  4. ปจจุบันเปนยุคที่มีสารสนเทศแบบกาวกระโดด ทุกสาขาอาชีพลวนแตนําเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใชเพ่ือพัฒนาประสิทธิภาพการทํางานหรือสรางรายไดโดยผานการกระจาย
สินคาออกสูตลาดทั้งตลาดทองถิ่น และตลาดออนไลน 
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 จากเหตุผลและปญหาดังกลาวผูศึกษาจึงสนใจในการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เพ่ือใชเปนแนวทางในการแกไข
ปญหาและการพัฒนาตอรูปแบบการโฆษณาที่สงผลตอคุณคาตราสินคา ใหเกิดประโยชนและมี
ประสิทธิภาพสูงสุดตอการโฆษณา ดังน้ันผูทําวิจัยจึงไดทําการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของกับ
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ซึ่ง
งานวิจัยสวนใหญที่ผูวิจัยไดทําการศึกษาจะเนนถึงรูปแบบโฆษณาผานอินเทอรเน็ตที่สงผลตอ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภค เชน แบรนเนอรโฆษณาบนเว็บไซตกับการจดจําไดของผูบริโภค 
(จรีวรรณ แซมมณี. 2550 : บทคัดยอ) ซึ่งมีผลตอการจดจําแบรนเนอรไมใชการรับรูตราสินคา
ของผูบริโภค การโฆษณาออนไลนที่มีผลตอการสั่งซ้ือสินคาของผูบริโภค ซึ่งมีผลกระทบกับ
ความสนใจเขาชมสินคาและบริการของผูบริโภค จากเหตุผลดังกลาวทําใหผูวิจัยเลือกวิจัยเร่ือง
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา การทํา
วิจัยครั้งนี้สามารถนําไปใชทําการตลาดในการโฆษณาผานระบบอินเทอรเน็ต โดยมีจุดมุงหมาย
ที่ทําใหกลุมเปาหมายรับรูถึงคุณคาตราสินคาไดเปนอยางดี โดยผานรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอรเน็ต ซึ่งจะไดนําไปใชในการพัฒนารูปแบบโฆษณาผานอินเทอรเน็ตใหดียิ่งขึ้น (วาทินี  
เจียมสุขสุจิตต. 2552 : บทคัดยอ) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
 2. ศึกษาความแตกตางของปจจัยทางประชากรศาสตรที่สงผลตอคุณคาตราสินคา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 

รูปที่ 4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตดานประชากร 
 ผูที่เขาถึงโฆษณาโตโยตาบนอินเทอรเน็ต  
  
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยมุงศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเพ่ือนําไปศึกษาหาปจจัยที่สงผลตออิทธิพลของรูปแบบการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ดังนี้ 
 1.  ตัวแปรอิสระ แบงเปนดังนี้ 
      1.1  ปจจัยสวนบุคคล ไดแก  
            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  รูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ไดแก  
            1.2.1  Display Ad (Banner) 
            1.2.2  Video Clip 
            1.2.3  Social Media  
           2. ตัวแปรตาม ไดแก  
                2.1  การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ไดแก 
                      2.1.1  ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
                      2.1.2  ดานคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality)  
                      2.1.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations)  
                      2.1.4  ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
 
 ขอบเขตดานเวลา 
 การศึกษาครั้งน้ีใชระยะเวลาการศึกษาตั้งแตเดือนพฤษภาคม 2560-กันยายน 2560 
รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 5 เดือน 
 
ประโยชนของการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ในครั้งน้ีเพ่ือ 
  1.  เพ่ือเปนประโยชนตอการนําอิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอ
คุณคาตราสินคา มาปรับปรุงและพัฒนารูปแบบโฆษณา 
 2. เพ่ือเปนประโยชนตอการนําผลการศึกษาไปเปนแนวทาง และประยุกตใชในการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ตที่มีผลตอคุณคาตราสินคา 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ปจจัยสวนบุคคล หมายถึง ขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภค  ซึ่งประกอบดวย เพศ  
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ  
 2.  รูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต หมายถึง รูปแบบการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต  
เปนการโฆษณาที่เผยแพรขอมูลเพื่อที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย โดยที่ผูบริโภคเปนคนที่ตองมี 
ปฎิสัมพันธกับโฆษณา ซึ่งมีองคประกอบ 3 ประการ ไดแก 
      2.1 Display Ad (Banner) หมายถึง รูปแบบการโฆษณาแบบ แบรนเนอร สามารถ
แสดงผลไดทั้งแบบ ภาพ, วีดีโอ หรือ อนิเมชั่น ตําแหนงโฆษณาจะอยูใกลเน้ือหาของหนาเว็บไซด
นั้นๆ มีทั้งแบบที่ แสดงผลในพื้นที่กรอบโฆษณา (Standard Banner) และขยายออกมานอกกรอบ
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โฆษณา (Expandable Banner) ซึ่งสราง Awareness หรือเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย
จะสนใจมากหรือนอยขึ้นอยูกับรูปแบบการแสดงผลขอความและความนาสนใจของแคมเปญ
นั้นๆ 
      2.2  Video Clip หมายถึง ไฟลคอมพิวเตอรที่บรรจุเน้ือหาเปนภาพยนตรสั้น 
มักจะตัดตอนมาจากภาพยนตรทั้งเร่ืองซึ่งมีขนาดความยาวปกติ คลิปมักจะเปนสวนที่สําคัญ 
หรือตองการนํามาแสดง มีความขบขัน หรืออาจเปนเรื่องความลับที่ตองการนํามาเผยแพร จาก
ตนฉบับเดิม แหลงของวิดีโอคลิป ไดแก ขาว ขาวกีฬา มิวสิกวิดีโอ รายการโทรทัศน หรือ
ภาพยนตร  
      2.3  Social Media หมายถึง รูปแบบการลงโฆษณาในพื้นที่ของ Social Media 
เชน Facebook/Instagram/Twitter เน่ืองจาก กลุม Social Media เหลาน้ี เปนพ้ืนที่ที่มี Online 
User อยูจํานวนมาก ซึ่งประเทศไทยที่นิยมที่สุดคือ Facebook รูปแบบจะเปนเหมือน Display 
Ad ประเภทหนึ่งซ่ึงเปนวิธีที่จะสราง Awareness คือเพ่ือดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย 
โดยตําแหนงโฆษณาจะมีความหลากหลาย เชน Facebook เอง เราสามารถลงโฆษณาไดทั้ง 
มุมขวา หรือกลาง News Feed หรือ ใหโชวเฉพาะ Mobile ก็ได 
 3.  พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต หมายถึง ลักษณะการใชงานในดานตางๆ ที่แตกตาง 
กันออกไปตามพฤติกรรมของการใชงานอินเทอรเน็ต เพ่ือการติดตอส่ือสาร คนควาหาความรู 
แลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูใชงาน แตกตางไปตามพฤติกรรมการใชงานของแตละบุคคล  
            4.  การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ไดแก 
                4.1  ดานการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) หมายถึง การรูจักตราสินคา
เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปนจุดเร่ิมตนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
เพราะการที่ตราสินคาใดๆสามารถเขามาอยูในใจผูบริโภคไดในขณะที่กําลังศึกษาถึงสินคา
ประเภทนั้นๆ อยู ก็ยอมแสดงวา ตราสินคาน้ันมีความม่ันคงอยูในใจของผูบริโภควา มีคุณภาพดี 
และเชื่อถือได ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใชมากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจักและผูประกอบการ
จะสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑผานมูลคาตราสินคา (Brand Value) และคุณคาตรา
สินคา (Brand Equity) 
               4.2  ดานคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภค
ที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกวาตราสินคาตราอ่ืนตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง 
โดยมีการคํานึงถึงวัตถุประสงคในการใชงานหรือคุณสมบัติของสินคาน้ันๆ จัดวาเปนองคประกอบ
อยางหนึ่งของคุณคาตราสินคาเพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดรับทราบถึงความแตกตาง และ
ตําแหนงของสินคาน้ันรวมทั้งทําใหผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซ้ือสินคาน้ันดวย 
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  4.3  ดานความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธ
ซึ่งเชื่อมโยงตราสินคากับความทรงจําของผูบริโภค เชน เม่ือจะซ้ือสินคาไทย ก็จะนึกถึงความ
ประณีต พิถีพิถัน เปนตน ดังนั้น ตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวเกี่ยว กับตรา
สินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมี
เหตุผลในการซื้อสินคา  
  4.4  ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหน่ึงไมวาจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึง และหรือตรงใจผูบริโภค 
และเกิดการซ้ือซํ้าตอเน่ืองตลอดมา   
 
แผนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 
 
ตารางที่ 1 แผนและระยะเวลาในการดําเนินงาน 

ลําดับ ข้ันตอนการดําเนินงาน 
ระยะเวลาดําเนินการ 

พ.ค. 60 มิ.ย. 60 ก.ค. 60 ส.ค. 60 ก.ย. 60 
1 ศึกษาเอกสารท่ีเกี่ยวของ      
2 เขียนเคาโครงการวิจัย      
3 สรางเครื่องมือ      
4 ทดลองใชและปรับปรุงเคร่ืองมือ      
5 เก็บรวบรวมขอมูล      
6 วิเคราะหขอมูล      
7 เขียนและพิมพรายงาน      
8 เขาเลมรายงาน      
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา” คร้ังนี้ผูวิจัยไดคนควาเอกสารรวมทั้งทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนําแนวคิด
และทฤษฎีมาประยุกตใชในการศึกษาและใชเปนขอมูล รายละเอียดในการออกแบบสอบถาม
ดังตอไปน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร  
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
 4.  รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 6.  ขอมูลทั่วไปของบริษัทโตโยตา 
 7.  ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีลักษณะประชากรศาสตร 
 บริษัทที่จะประสบความสําเร็จจะใหความสําคัญกับขอมูลของผูบริโภค โดยทําความ
เขาใจความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจะสามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดให
ตอบสนองความตองการและพฤติกรรมน้ันได ในการทําความเขาใจผูบริโภคน้ัน นักการตลาด
จําเปนตองทราบถึงขอมูลตางๆ เพ่ือนําไปประโยชนในการแบงสวนตลาดผูบริโภค โดยสามารถ
แบงตามลักษณะความตองการที่แตกตางกัน โซโลมอน (ปณิศา มีจินดา. 2553 : 18; อางอิงจาก
Solomon. 2009)  
 จากแนวคิดลักษณะประชากรที่ไดกลาวมาแลวน้ัน ชี้ใหเห็นวาความแตกตางทางดาน
ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพ อาจสงผลตอ
การตัดสินใจซ้ือสินคาที่แตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจึงนําเอาแนวคิดลักษณะประชากรมาใชเปน
แนวทางในการศึกษาในเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู  
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2553 : 10) กลาวถึงการรับรู (Perception) ถือวาเปนกระบวนการ
ที่คนเราจะเขาใจสิ่งเราใดสิ่งเราหน่ึงที่ปรากฎกับประสาทสัมผัสสวนใดสวนหนึ่งของเรา การรับรู
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการแรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภค การท่ีคนเรารับรูวาความตองการ
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ของเราเปนอยางไร แรงจูงใจของคนเราเปนอยางไรนั้น การรับรูดังกลาวจะเปนตัวกําหนดวาตัว
เรามีทัศนคติอยางไรกับสินคา ควรจะชอบหรือไมชอบ ควรจะเห็นคุณคาหรือไมเห็น สินคาน้ัน
เหมาะกับตัวเราหรือไมเหมาะ เปนตน ทําใหผูทําโฆษณาตองตระหนักวา การโฆษณานั้นมี
โอกาสเขาถึงการรับรูของผูบริโภคไดไมงาย เพราะตองผานกระบวนการเลือกหลายขั้นตอน 
ในขณะนี้มีการโฆษณาตางๆ มากมายใหผูบริโภคเลือกดู เลือกฟง เลือกสนใจ เลือกจํา ผูทํา
โฆษณาจึงตองพยายามทําโฆษณาของเขาใหมีจุดเดนออกมา เพื่อใหสามารถผานการเลือกแตละ
ขั้นตอนของผูบริโภคได สิ่งที่จะชวยใหโฆษณาผานการเลือกจนเขาไปถึงการรับรูของผูบริโภคได 
คือ ขนาดสี ความเขมขน (เชนความดัง ความเขมของสี ความสําคัญของสาร) การเคลื่อนไหว 
ตําแหนงที่อยู การใชความตัดกันเพ่ือสรางจุดเดน (เชน สีตัดกัน ขนาดที่ผิดกันมาก เปนตน) 
การแยกตัวอยูเปนเอกเทศ ฯลฯ ซึ่งก็คือชิ้นงานโฆษณาที่ดีและนาสนใจ  
 กมล ชัยวัฒน (2551 : 85) ไดกลาวถึงการรับรู (Perception) วาความรูเก่ียวกับ
วิธีการท่ีผูบริโภคไดรับและใชขอมูลจากแหลงภายนอกมีความสําคัญตอการสรางกลยุทธการ
สื่อสารของนักการตลาด โดยสิ่งที่นักการตลาดใหความสนใจ ไดแก  
 1.  ผูบริโภคทราบถึงแหลงขอมูลภายนอกไดอยางไร  
 2.  ผูบริโภคมีวิธีการเลือกและใหความสนใจแหลงขอมูลตางๆ อยางไร  
 3.  มีการตีความขอมูลน้ีและใหความหมายอยางไร  
 กระบวนการเหลาน้ีเปนสวนประกอบยอยของการรับรู การรับรูคือกระบวนการของ
บุคคล ซึ่งขึ้นกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความจําเปน อารมณและความ
คาดหวัง นอกจากน้ี การรับรูยังมีผลจากสิ่งกระตุน (Stimulus) ตางๆ เชน สี ขนาด และความเขม 
และบริบทที่ไดเห็นหรือไดยิน  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณา 
 1.  ความสําคัญและความหมายของการโฆษณา 
  การโฆษณาเปนเครื่องมือส่ือสารที่มีบทบาทเปนอยางมากตอการดําเนินงานธุรกิจ 
ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาทําหนาที่เปนผูชวยจําหนายสินคาและบริการ โดยการสื่อสารตรา
สินคาผานส่ือตางๆ ไปยังผูบริโภคเชน โทรทัศน วิทยุ แผนพับ ใบปลิว นิตยสาร หนังสือพิมพ 
สื่ออิเลคทรอนิกส ปายโฆษณา เปนตน ทําใหสินคาเปนที่รูจัก และทดลองใชสินคาและบริการ 
(วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 5) ไดกลาวถึงความสําคัญของการโฆษณา
ไว 4 ประการ ไดแก 
  1.1 การโฆษณาเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสาร การแจงขอมูล ขาวสารเกี่ยวกับ
สินคา คุณสมบัติของสินคาประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ ซึ่งมีความแตกตางไปจาก
สินคาของคูแขงขัน และเพื่อใหผูบริโภคไดรูจักเกิดความสนใจ อยากไดเปนเจาของและตัดสินใจ
ซื้อในที่สุด 
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  1.2 การโฆษณาชวยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากการโฆษณา
มีสวนชวยใหสินคาเขาสูตลาดอยางกวางขวางทําใหมีการขายมากขึ้นความตองการดานวัตถุดิบ 
แรงงาน วัสดุอุปกรณตางๆ มีมากตามไปดวย สงผลใหมีการจางงาน รายไดมีมากขึ้น โรงงาน
ขยายตัวมากขึ้น รับสมัครพนักงานเพ่ิมมากขึ้น 
  1.3 การโฆษณาชวยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะ
การชวยกระตุนใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ ขึ้นมา เกิดเปนสินคารูปแบบใหมๆ สูผูบริโภค 
ประชาชนมีรายไดมากขึ้น ชวยยกระดับคุณภาพชีวิตใหดีขึ้น 
  1.4 การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันระหวางธุรกิจตางๆ โดยเฉพาะดานความคิด
ริเร่ิมสรางสรรค เกิดเปนนวัตกรรมใหมสูตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหมๆ เกิดการแขงขันใน
ธุรกิจ เกิดผลดีตอการพัฒนาประเทศ 
  อยางไรก็ตาม การโฆษณาเปนกระบวนการ (Process) ซึ่งมีหลายขั้นตอน ตองใช
ภาษาในการแตงเรื่องประกอบ ใชเทคนิคและแสงสีอยางประณีตสวยงานจึงจะไดงานที่ดีออกมา 
  กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551 : 2) ไดใหความหมาย
ของการโฆษณาคือการสื่อสารเพ่ือการโนมนาวใจเกี่ยวกับสินคา/บริการ/ความคิด ที่มีคาใชจาย
ผานสื่อมวลชน (Mass Media)ไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน 
 
 2.  บทบาทหนาที่ของการโฆษณา 
  กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช (2551 : 56-59) ไดอธิบาย
บทบาทและความสัมพันธของโฆษณาในทางการตลาดทําใหเห็นถึงจุดเดนของการโฆษณาที่
แตกตางไปจากเคร่ืองมืออ่ืนๆ คือ ความสามารถในการสรางการตระหนักและรูจักสินคา รวมถึง
การวางตําแหนงตราสินคาใหเขาไปสูในใจของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและทั่วถึง และไดสรุป
บทบาทของการโฆษณาในตลาดไวดังนี้ 
  2.1 โฆษณากับความตองการของลูกคาและอรรถประโยชนสินคา (Customer Needs 
and Product Utility) บทบาทของการโฆษณาคือการส่ือสารถึงความสามารถของสินคาในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคาทั้งในความตองการเชิงหนาที่ และความตองการเชิงจิตวิทยา 
อรรถประโยชนของสินคา เชนการกลาวถึงสินคาที่มีประสิทธิภาพมาก หรือสินคาบางชนิดแสดง
สถานภาพที่หรูหราของผูใชสินคา เปนตน ดังน้ันจุดเร่ิมตนของการโฆษณาอยูที่การทําวิจัยถึง
ความตองการของผูบริโภค 
  2.2 การแลกเปลี่ยน การรับรูและความพึงพอใจ (Exchange, Perception and 
Satisfaction) 
   1) การแลกเปลี่ยน เปนบทบาทของการโฆษณาคือการใหขอมูลที่เก่ียวของ
กับสินคาไปยังผูซื้อเพ่ือทําใหผูซื้อเกิดความม่ันใจ การโฆษณาสามารถทําใหในขณะที่ผูซื้อมีแนวโนม
ในการซ้ือสินคาและตัดสินใจซื้อสินคาเม่ือไดรับขาวสารจากผูซื้อ 
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   2) การรับรู บทบาทของการโฆษณาคือการใหผูบริโภครับรูขอมูลสินคาและ
รายละเอียดของสินคาในทิศทางที่นักโฆษณาตองการ การโฆษณาที่มีการสรางสรรคที่ดีจะสามารถ
สราง ปรับหรือเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคเปาหมายเก่ียวกับสินคาไดดี ทําใหเกิดความเชื่อใน
ความสามารถของสินคา วาจะสามารถตอบสนองความตองการไดดวยอรรถประโยชนที่สินคามี 
   3) ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือการตอกย้ําความพึงพอใจ โดย 
การย้ําเตือนผูบริโภคเปาหมายถึงเหตุผลในการซื้อสินคา การตอกย้ําการตัดสินใจที่ฉลาดและ
ถูกตองของผูบริโภค เพราะความพึงพอใจในการซื้อและใชสินคานํามาซึ่งการใชในครั้งตอไป 
  2.3 โฆษณากับการแบงสวนตลาดและการสรางความแตกตางใหสินคา การเสนอ
ขาวสารที่เกี่ยวของกับสินคาที่เปนที่สนใจและสอดคลองกับความตองการของแตละตลาด และ
เผยแพรผานชองทางการสื่อสารที่แตกตางกันออกไปเพราะแตละสวนตลาดจะมีความตองการท่ี
แตกตางกัน 
  2.4 การโฆษณากับการทําผลกําไร การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหรือเปนปจจัยที่มี
ผลโดยตรงตอการเกิดรายไดของบริษัท โดยการโนมนาวและย้ําเตือนเกี่ยวกับคุณคาของตรา
สินคา อยูเสมอๆ จนเกิดเปนความภักดีตอตราสินคาขึ้น 
  2.5 โฆษณากับการสรางตราสินคา โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคาที่เกิดขึ้น
จากคุณ ลักษณะสินคาที่รับรูได และกอใหเกิดการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งเปนปจจัยที่
สําคัญอยางยิ่งในการสรางความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 
  2.6 โฆษณากับการตลาดที่ไมหวังผลกําไร โฆษณามีบทบาทไมใชเฉพาะกับวงการ
ธุรกิจเทาน้ัน แตยังเปนบทบาทสําคัญกับองคกรที่ไมหวังผลกําไรอ่ืนๆ ดวยที่สามารถใชโฆษณา
เปนเคร่ืองมือเชนเดียวกับองคกรธุรกิจทั่วไป 
 
 3.  ประเภทการโฆษณา 
  การแบงการโฆษณา ทําใหเขาใจแนวทางปฏิบัติหรือกลยุทธในการโฆษณาได
อยางถูกตอง การแบงการโฆษณา สามารถแบงไดหลายแบบตามแนวทางการนําเสนอของ
นักวิชาการหลายๆ ทาน เชน การแบงตามหนาที่ แบงตามกลุมเปาหมาย แบงตามสื่อโฆษณา 
แบงตามจุดมุงหมายและตามเขตภูมิศาสตร แตยังคงสาระท่ีใกลเคียงกัน ผูเขียนจึงขอนําเสนอ
ประเภทการโฆษณาตามแนวทางของ (วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 
70-76) ทั้งน้ีเพราะมีความชัดเจน และเขาใจงานสําหรับการเรียนในขั้นพื้นฐาน ดังรายละเอียด
ดังนี้ 
  3.1 การโฆษณาแบงตามกลุมเปาหมาย การโฆษณาประเภทนี้จะเนนกลุมเปาหมาย
ทางการตลาดที่จะซ้ือสินคาหรือบริการของผูโฆษณาที่เปนองคกรธุรกิจทั้งหลาย ทั้งน้ีเพ่ือสราง
ความดึงดูดใจใหลูกคาเปาหมายเกิดความสนใจที่จะดูและซ้ือสินคา โดยผานสื่อโฆษณาตางๆ 
แบงไดเปน 4 ประเภท ไดแก 
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   1) การโฆษณามุงสูผูบริโภค (Consumer Advertising) เปนการโฆษณาผาน
สื่อมวลชนตางๆ ในการนําขาวสารไปสูผูบริโภค ไดแก สื่อทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ
อินเทอรเน็ต และสื่อโฆษณาอ่ืนๆ การโฆษณาประเภทนี้ จะทําการโดยบริษัทที่ทําการผลิตสนิคา 
ตัวแทนทางการตลาด ไปสูกลุมลูกคาที่ซื้อและใชสินคาที่มีอยูเปนจํานวนมากในตลาด สวนใหญ
เปนสินคาที่ใชในชีวิตประจําวัน เชน สบู ยาสีพัน ยาสระผม เปนตน 
   2)  การโฆษณามุงอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) การโฆษณาประเภทนี้ 
มีจุดประสงคใหกลุมลูกคาไดรับรูขอมูลขาวสารทางอุตสาหกรรมเพ่ือเปนขอมูลในการตัดสินใจ
ซื้อสินคาและบริการทางอุตสาหกรรมตางๆ โดยเฉพาะผลิตภัณฑเพ่ือการอุตสาหกรรม เชน วัตถุดิบ 
เคร่ืองจักรกล บริการซอมแซมบํารุงรักษา ชิ้นสวนประกอบ เปนตน 
   3)  การโฆษณามุงการคา (Trade Advertising) การโฆษณาประเภทนี้จะถูก
นํามาใชในเร่ืองของการเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และบริการของบริษัทที่ทําการโฆษณา 
ทั้งน้ีเพ่ือใหมีการเพ่ิมการขายมากขึ้น โดยสวนใหญนิยมนําบุคคลที่มีชื่อเสียงเก่ียวกับสินคาชนิด
นั้นๆ มานําเสนอ เพ่ือสราง ความนาเชื่อถือและไววางใจ  
   4)  การโฆษณามุงงานอาชีพ (Professional Advertising) เปนการโฆษณาที่
ผูผลิตหรือตัวแทนจําหนายโฆษณาใหแกบุคคลผูมีอาชีพตางๆ ไดซื้อสินคาไวในการประกอบ
อาชีพการงาน รวมทั้งแนะนําใหลูกคาและผูที่เก่ียวของไดซื้อสินคาไวใช เชน อาชีพที่เก่ียวของ
กับแพทย วิศวกร เกษตรกร บัญชี ทนายความ นักรอง นักแสดง เปนตน 
  3.2 การโฆษณาแบงตามสื่อโฆษณา เปนการนําสื่อโฆษณามาใชเปนตัวกลางใน
การติดตอสื่อสาร จากผูผลิตสินคาไปสูกลุมผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายทางการตลาด ซึ่ง
สามารถแบงได 9 ประเภท ไดแก 
   1)  การโฆษณาทางโทรทัศน 
   2)  การโฆษณาทางหนังสือพิมพ 
   3)  การโฆษณาทางวิทยุ ไดแก คลื่นตางๆ 
   4)  การโฆษณาทางนิตยสาร 
   5)  การโฆษณาทางยวดยานพาหนะ 
   6)  การโฆษณาทางไปรษณีย 
   7)  การโฆษณากลางแจง 
   8)  การโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
   9)  การโฆษณาทางภาพยนตรกอนฉาย 
  3.3 การโฆษณาที่แบงตามจุดมุงหมาย โดยจะมีการแบงตามลักษณะการนําไปใช
งาน หรือจุดมุงหมายทางการตลาด รวมทั้งการโฆษณาระหวางบริษัทผูขายสินคาหรือบริการไป
ยังกลุม เปาหมาย แบงเปน 5 ประเภท ไดแก 
 



17 

   1)  การโฆษณาผลิตภัณฑ เปนการโฆษณาเพื่อตองการที่จะทําการขายผลิตภัณฑ 
หรือบริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยเนนไปยังจุดดีของสินคารวมทั้งคุณภาพ คุณประโยชนผลิตภัณฑ 
   2)  การโฆษณาตรา/ยี่หอของสินคา เปนการโฆษราเพื่อตองการที่จะสรางชื่อ
หรือภาพลักษณใหแกตรา/ยี่หอของสินคาอยางใดอยางหน่ึง เชนการโฆษณาเครื่องด่ืมนํ้าอัดลม
โทรศัพทเคลื่อนที่ รถยนต เปนตน 
   3)  การโฆษณาสถาบัน เปนการโฆษณาที่ดําเนินงานโดยองคกรใดองคกรหน่ึง
เพ่ือตองการสรางภาพลักษณที่ดี สรางความเชื่อถือศรัทธาของบริษัทใหเกิดขึ้นแกกลุมตางๆ ที่
เก่ียวของ ไดแก พนักงาน ลูกคาเปาหมาย ผูถือหุน บางครั้งเรียกวา การประชาสัมพันธ ซึ่งเปน
การหวังผลระยะยาวมากกวาระยะสั้น แบงออกเปน การโฆษณาเพ่ือการอุปถัมภหรือเพ่ือดึงดูด
ใหเกิดการซ้ือสินคา การโฆษณาเพ่ือบริการสังคม และการโฆษณาบริษัท 
   4) การโฆษณาเพ่ือแกไขความผิดพลาด การโฆษณาประเภทนี้ เปนการโฆษณา
ของบริษัทผูผลิต โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแกไขความผิดพลาดหรือความเขาใจผิดในบางสิ่งบาง 
อยางที่ไดทําการโฆษณาไปแลวกอนหนาน้ัน ทั้งน้ีก็เพ่ือตองการทําใหการโฆษณามีความถูกตอง
และชัดเจนยิ่งขึ้น 
   5)  การโฆษณาแยกประเภท เปนการโฆษณาเกี่ยวกับเหตุการณ ประกาศรับ
สมัครงาน ขายลดราคา หรือบริการตางๆ ตามหนาของการโฆษณา โดยสวนมากจะพบในสื่อ
โฆษณาทางหนังสือพิมพตางๆ เชน ไทยรัฐ เดลินิวส ประชาชาธุรกิจ เปนตน 
  3.3 การโฆษณาแบงตามภูมิศาสตร การโฆษณาโดยแบงตามเขตภูมิศาสตร สามารถ
แบงได 3 ประเภท ไดแก 
   1)  การโฆษณาระดับชาติ เปนการโฆษณาที่จัดทําโดยผูผลิตสินคาที่มีสินคา
จัดจําหนายอยางกวางขวางทั่วประเทศ เพ่ือโฆษณากระจายขาวสารผานทางสื่อโฆษณาระดับชาติ
ตางๆ ไดแก สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศนผานดาวเทียม หนังสือพิมพและนิตยสารเพื่อใหผูบริโภคได
ทราบถึงตราของสินคา เคร่ืองหมายการคา คุณภาพของสินคา เปนหลักสําคัญ 
   2)  การโฆษณาระหวางประเทศ เปนการโฆษณาที่จัดทําขึ้นมาเพื่อตองการที่
จะโฆษณาไปในตลาดทั่วโลก ที่มีลักษณะความตองการซ้ือสินคาและบริการเหมือนกัน ชิ้นงาน
โฆษณาจะเปนรูปแบบเดียวกันทุกตลาดทั่วโลก เชนการโฆษณาผลิตภัณฑน้ําหอมที่มีการผลิต
จากประเทศฝรั่งเศส โดยมีขอความภาษาอังกฤษซึ่งถือวาเปนภาษาที่ทั่ว โลกยอมรับ 
   3) การโฆษณาระดับทองถิ่น ในบางครั้งเรียกวา การโฆษณารานคาปลีก (Local 
or Retail Advertising) เปนการโฆษณาสําหรับรานคาปลีก หรือรานคายอยตางๆ ในทองถิ่น
นั้นๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหกลุมเปาหมายไดแสวงหาซื้อสินคาภายในชวงเวลาที่กําหนดไว 
พรอมทั้งไดแจงใหทราบวาสินคาจะมีการลดราคาใดชวงใดไดบางและในชวงเทศกาลตางๆ เชน   
วันปใหม วันวาเลนไทน ก็จะมีการจัดรายการพิเศษตางๆ เพ่ือใหลูกคาไดมีสวนรวมในกิจกรกรม
นั้นดวย 
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 4.  การติดตามและประเมินผลการโฆษณา 
  วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา (2551 : 234-236) อธิบายความ 
สําคัญของการติดตามและประเมินผลการโฆษณาวา เปนการตรวจสอบเพื่อใหไดคําตอบวา   
การโฆษณาที่ไดดําเนินการไปแลวมีปญหา มีขอบกพรองที่ควรปรับปรุงแกไขอยางไร เปนไป
ตามกําหนดเปาหมายที่กําหนดหรือไม รวมทั้งติดตามวามีผูรับสารเปนไปตามที่คาดหวังหรือไม 
วิธีการติดตามและประเมินผลดังกลาว เรียกวา Monitoring Audience Research เพ่ือใหการ
โฆษณานั้นไดสงผลไปสูความสําเร็จที่ดีในการขายสินคาหรือบริการตอไป 
 
  4.1  ความจําเปนที่ตองวัดประสิทธิผลของการโฆษณา 
   การวัดประสิทธิผลของการโฆษณาเปนเหตุผลที่มีความจําเปนตอผูบริหาร 
งานโฆษณาและการตลาดของบริษัทตางๆ การวัดผลประสิทธิผลจะตองพิจารณาประเด็นสําคัญ 
3 ประเด็น คือ 
   1) หลีกเลี่ยงความผิดพลาดดานตนทุน (Avoiding Costly Mistakes) เปนการ
วัดประสิทธิผลของการโฆษณาวาคุมคาและบรรลุวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม รวมทั้งทราบ
วาปญหาที่เกิดขึ้น หรืออุปสรรคที่จะแกปญหานั้นไมเกิดขึ้นอีกตอไป 
   2) การประเมินทางเลือกจากกลยุทธ (Evaluating Alternative Strategies) 
การเลือกวาใชสื่อใดที่มีประสิทธิผล โดยการประเมินเปรียบเทียบระหวางกลยุทธการสงเสริม
การตลาดหลายอยางที่ตองเลือก และตัดสินใจ 
   3) การเพ่ิมประสิทธิภาพของการโฆษณา (Increasing the Efficiency of Advertising 
in General) เปนการใหขาวสารที่ผูรับขาวสารเขาใจงายซึ่งขอมูลขาวสารไมยุงยากซับซอน เปน
การติดตอส่ือสารที่เกิดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ 
 
  4.2  วิธีการประเมินผลการโฆษณา 
   การประเมินผลการโฆษณาทําไดหลายวิธี ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคที่ตองการวัด   
มีวิธีการตางๆ ดังนี้ 
   1) การประเมินผลการโฆษณาดวยคูปอง เหมาะสําหรับสื่อประเภทสิ่งพิมพ 
หนังสือพิมพ นิตยสาร แผนพับ ใบลิว ฯลฯ โดยการพิมพคูปองไปกับสื่อเหลาน้ันใหผูสนใจกรอก
ขอความ สงกลับมาทางผูที่ตองการวัดผล 
   2) การประเมินผลจากยอดขาย เหมาะสําหรับการประเมินผลการโฆษณาโดย
วิธีงายๆ เปนการสังเกตหรือบันทึกสถิติยอดขายกอนการโฆษณา และเปรียบเทียบจากยอดขาย
หลังจากที่ไดโฆษณาไปแลวระยะหนึ่ง 
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   3) การประเมินผลโดยการสงชิ้นสวนมาจับฉลากชิงรางวัล เปนวิธีที่นิยมใชกัน
บอยๆ ในการวัดผลโฆษณา และเปนการสงเสริมการขายหรือนํามาใชสิทธิเปนสวนลดหรือแลก
ซื้อสินคาชนิดอ่ืนๆ 
   4) การประเมินผลของการโฆษณาโดยใชแบบสอบถามเปนวิธีการออก
แบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาตางๆ ของการโฆษณาโดยนักวิจัยโฆษณาจะวัดผลส่ือโฆษณา โดย
การเก็บขอมูลดวยวิธีตางๆ เชน พนักงานสัมภาษณ สอบถามทางไปรษณีย สัมภาษณทาง
โทรศัพท 
 
 5.  เทคนิคการโฆษณา 
  5.1  รูปแบบการนําเสนอ 
รูปแบบการนําเสนอเปนแนวทางการนําเสนอแนวคิดโฆษณาที่เรียกวา การทําความคิดที่ยิ่งใหญ
ใหมีชีวิต (Bring a Big Idea Alive) คือการสื่อสารแนวคิดโฆษณาผานเร่ืองราวท่ีนําเสนอโดย
รูปแบบเหมาะสมเพื่อใหสารโฆษณานาสนใจ และนาจดจํา รูปแบบการนําเสนอมีหลายรูปแบบ
และสามารถพัฒนารูปแบบใหมๆ เพ่ือสรางความนาสนใจได โฆษณาชิ้นหน่ึงอาจใชวิธีนําเสนอ
หลายๆ รูปแบบได พอสรุปไดดังนี้ (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551 : 
163-168) 
   1) การโฆษณาแบบตรงไปตรงมา (Straight Forward) เปนการนําเสนอขอมูล
เก่ียวกับประโยชนและหรือคุณสมบัติของสินคา ซึ่งตองอธิบายรายละเอียดสินคาใหชัดเจน มักจะ
นิยมใชกับโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เน่ืองจากใหขอมูลรายละเอียดไดมาก ประกอบกับภาพ
โฆษณาของสินคา เชน โฆษณาน้ําผลไมที่มีสวนผสมทั้งผักและผลไมในกลองเดียวกันสําหรับ
การโฆษณาทางโทรทัศนมักใชการโฆษณาคูกับรูปแบบการโฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presentation) 
เพ่ือสามารถอธิบายขอมูลเกี่ยวกับสินคาน้ันๆ ไดชัดเจน 
   2) การโฆษณาโดยการสาธิต (Demonstration) เปนรูปแบบการโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพในการจูงใจมาก เน่ืองจากจะสามารถแสดงหรือสาธิตประสิทธิภาพของสินคาให
เห็นไดอยางชัดเจน ทําใหผูบริโภคเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคาได มักจะใชกับสื่อโทรทัศน 
หรือการโฆษณารูปแบบน้ีอาจเปนการนําเสนอการพิสูจนหรือการทดลองใหเห็นจริงในเชิงวิทยาศาสตร
ถึงประสิทธิภาพของสินคาก็ได เชน การใชแชมพูกอนและหลัง 
   3) การโฆษณาโดยการเปรียบเทียบ (Comparison) เปนรูปแบบการนําเสนอ
โดยการเปรียบเทียบสินคา 2 ยี่หอ เพ่ือเปรียบเทียบคุณสมบัติอยางชัดเจน รูปแบบประเภทนี้
มักจะถูกใชกับสินคาที่เปนผูตามในตลาด ซึ่งมีผูนําตลาดที่แข็งแกรง เชน ผงซักฟอก เปนตน 
   4) การโฆษณาโดยแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) นิยมใชกับสินคา
อุปโภคของผูผลิตรายใหญเชน ยาสีฟน โดยนําเสนอสวนเล็กๆ สวนหนึ่งของชีวิตหรือสวนหนึ่ง
ของเหตุการณในชีวิตที่มีสินคารวมอยูในเหตุการณของชีวิตดวย 
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   5) การโฆษณาโดยการนําเสนอปญหาและแนวทางแกไข (Problem Solution)   
จะเริ่มตนการนําเสนอโดยการสรางเหตุการณเพ่ือระบุปญหาที่เกิดหากไมไดใชสินคาและใช
สินคามากแกไขปญหาไดภายหลัง เปนการสรางประสบการณชีวิตผานทางโฆษณาแกผูบริโภค
วาหากเกิดปญหาขึ้นในชีวิตและสินคาน้ีจะชวยไดอยางไร 
   6) การโฆษณาแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการแสดงใหเห็นถึงการจิตนา
การท่ีจะนําเสนอประโยชนของสินคาที่เหนือจริง ไมมีทางเปนไปได แตนําเอาความเหนือจริงมา
สรางจุดสนใจ อาจใชตัวละครในนิทานหรือสรางตัวละครในจินตนาการที่เก่ียวของ เชน รังสียูวี
กับฟลม กันแดด เปนตน 
   7) การโฆษณาโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) เปนรูปแบบการนําเสนอที่
เนนการจูงใจโดยใชบุคคลที่เคยใชสินคากลาวถึงประโยชนสินคาที่ไดรับเพ่ือสรางความเชื่อม่ัน
แกผูบริโภค ประเด็นสําคัญของรูปแบบการนําเสนอนี้คือตองทําใหผูบริโภคเชื่อวาบุคคลใน
โฆษณาเปนผูมีประสบการณในการใชสินคาน้ันจริง เชนดาราใชสบู หรือใชสินคาแลวสามารถลด
น้ําหนักได เปนตน 
   8) โฆษณาโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) เปนรูปแบบที่ใชผูนําเสนอคือการหา
โฆษก (Spokespersons) มาพูดแนะนําสินคาแกผูบริโภคซ่ึงอาจเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญใน
สินคาน้ันๆ มาแนะนําเชน สถาปนิก นักรอง นักการเมือง เปนตน 
 
  5.2  องคประกอบของการสรางสรรคงานโฆษณา 
   ในการสรางสรรคงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน อินเทอรเน็ต 
หรือประเภทอ่ืนๆ จะมีองคประกอบที่ประกอบดวยภาพ (Picture) ขอความ (Words) และเสียง 
(Sound) เพ่ือใหงานโฆษณามีความนาสนใจและดึงดูดใจผูบริโภค (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย;  
และพรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551 : 169) ไดอธิบายองคประกอบของภาพ ขอความและสีของ
ภาพไวดังนี้ 
   1) ภาพ การสรางสรรคดานภาพสําหรับการโฆษณามีความแตกตางกันระหวาง 
การสรางสรรคภาพทางสื่อส่ิงพิมพ และส่ือโทรทัศน โดยท่ีสื่อส่ิงพิมพ จะเปนภาพที่ทําขึ้นจาก
คอมพิวเตอรหรือภาพวาดดวยมือก็ได ในขณะท่ีโทรทัศนอาจเปนภาพเคลื่อนไหวสมจริง (Life 
Action) หรือเปนภาพอนิเมชั่น (Animation) ที่สรางขึ้นจากคอมพิวเตอรหรือวาดขึ้นไดเชนกัน 
   2)  ตัวอักษร การออกแบบลักษณะตัวอักษร ลักษณะตัวอักษรที่ตองการก็
สามารถแสดงถึงอารมณที่ตางกันไดเชน ตื่นเตน เปนตน การออกแบบลักษณะตัวอักษรนั้นตอง
ใหสอดคลองกับองคประกอบของภาพโฆษณารวมทั้งตองผสมผสานกับบุคลิกของตราสินคาดวย
เชน รถกระบะนิสสัน 4WD ตัวอักษรที่ใชเข็มแข็ง ทาทาย เปนตน 
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   3)  สีของภาพ สีเปนองคประกอบที่สําคัญในการสรางสรรค ควรจะแสดงเอกลักษณ
ของตราสินคาน้ันๆ เชน โฆษณาโคก จะมีโทนสีของภาพเปนสีแดง ในขณะที่เปปซ่ีจะมีโทนสี
ของภาพเปนสีฟาเปนตน 
 
  5.3 สื่อโฆษณาประเภทตางๆ 
   สื่อโฆษณา (Advertising Media) เปนเคร่ืองมือในการนําพาขาวสารจากผูขาย
สินคาไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ (กัลปยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย 
สัมปตตะวนิช. 2551 : 178-197) ไดแบงสื่อโฆษณาออกเปน 4 ประเภท คือ 
   1) สื่ออิเลคทรอนิกส ไดแก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ เปนสื่อที่นิยมมากท่ีสุด และ
สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เปนสื่อที่มีทั้งภาพและเสียง อยางไรก็ตาม 
ผูบริโภคอาจมีกิจกรรมอ่ืนๆ ทําควบคูไปกับการดูโทรทัศน หรือฟงวิทยุ ทําใหความสนใจใน
ขาวสารที่สื่อสารจากส่ือดังกลาวมีไมมาก 
   2) สื่อส่ิงพิมพ ไดแก สื่อหนังสือพิมพ นิตยสาร อาจหมายความถึงสื่อทุกชนิด
ที่ใชการพิมพ ภาพ ขอความลงไป เชน เส้ือยึด หมวก เปนตน สื่อสิ่งพิมพมีความสําคัญอยางมาก 
เน่ืองจากเปนสื่อที่ใหรายละเอียดของสินคาไดดี และผูอานตองใชความพยายามในการเปดรับสื่อ
คือการอาน ทําใหเกิดการจดจําไดดีกวาส่ืออ่ืนๆ 
   3) สื่อปฏิสัมพันธ ไดแก สื่ออินเทอรเน็ต เปนส่ือที่กลุมเปาหมายสามารถมี
การโตตอบกลับไดทันที่ที่เปดรับขาวสารทางสื่อ การติดตอสามารถติดตอไดอยางรวดเร็ว และ
สรางความสัมพันธระหวาง 2 ฝายไดเปนอยางดี 
   4) สื่อสนับสนุน ไดแก โรงภาพยนตร สื่อนอกบาน สื่อ ณ จุดขาย สื่อสนับสนุนน้ี
ใชเพ่ือส่ือสารเขาถึงกลุมเปาหมายในพื้นที่เฉพาะที่สื่ออ่ืนๆ ไมสามารถเขาถึงไดอยางมีประสิทธิภาพ
นอกจากนี้ยังมีสื่อใหมๆ ที่เกิดขึ้นมากมายที่แวดลอมตัวเรา เรียกวา สื่อแวดลอม เชน เอทีเอ็ม 
โทรศัพทมือถือ สื่อในหองน้ําสาธารณะ เปนตน การโฆษณาในปจจุบันจะตอง ผสมผสานในการ
ใชสื่อตางๆ เพ่ือทําใหเชื่อมโยงการสื่อสารระหวางผูโฆษณา หรือเจาของสินคากับผูบริโภค เปน
การสื่อสารสองทางเพ่ือแจงขาวสารและโนมนาวใจผูบริโภคโดยไดรับปฏิกิริยาโตตอบจากผูบริโภค
ดวย  
 
 6.  เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารกับการโฆษณา 
  เทคโนโลยีคอมพิวเตอรกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมากมายในรอบสิบปที่ผาน
มาในทุกภาคสวน การโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่ไดนําเอาเทคโนโลยีมาใชในทุกองคประกอบของ
การส่ือสาร ไดแก ผูสง ผูรับ สาร ชองทาง การตอบกลับ นอกจากน้ีการตลาดอิเล็กทรอนิกส หมายถึง 
การนําเอาเทคโนโลยีการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส (Electronic Communication Technology) เขา
มาชวยในการทําการตลาดเทคโนโลยีการส่ือสาร อิเล็กทรอนิกสนี้ประกอบดวย อินเทอรเน็ต 
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(Internet) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) หนังสืออิเล็กทรอนิกส (E-Books) ฐานขอมูล (Database) 
และโทรศัพทมือถือ (Mobile Phone) วัตถุประสงคในการนําเทคโนโลยีเขามาใชนั้น เพ่ือเปนการ
ชวยเพิ่มมูลคาใหกับธุรกิจและลูกคา เน่ืองจากระบบอิเล็กทรอนิกสสามารถสนับสนุนการรองขอ
ขอมูลของลูกคา การจัดเก็บประวัติ และพฤติกรรมของลูกคาเอาไว ตลอดจนการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาได ซึ่งสามารถที่จะอํานวยประโยชนในการประกอบธุรกิจไดอยางครบวงจร การตลาด
อิเล็กทรอนิกสนั้น เนนไปที่การใหความสําคัญกับลูกคาเปนหลัก (Customer Focus) การใช
เทคโนโลยีอินเทอรเน็ตมาชวยสนับสนุนการทําตลาดและกอใหเกิดผลสําเร็จ (สุพล พรหมมาพันธุ. 
2553 : 1) ไดดังมีรายละเอียดตอไปน้ี คือ 
  1. การจําแนกแยกแยะ (Identifying) หมายถึง การนําเอาอินเทอรเน็ตมาชวยใน
การวิจัยการตลาด และทําใหสามารถจําแนกแยกแยะไดวา ลูกคาเปนใคร ตองการอะไร อยูที่
ไหน มีพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคาอยางไร 
  2. การทํานายคาดหวัง (Anticipating) คือ อินเทอรเน็ตน้ัน ชวยเพ่ิมชองทางให
ลูกคาสามารถเขาถึง สารสนเทศ และการจัดซ้ือสินคาไดสะดวก พฤติกรรมของลูกคาที่เขาถึง
ขอมูลของบริษัทจะถูกบันทึกไว ในลักษณะของการทําตลาดอิเล็กทรอนิกส ตัวอยางเชน สาย
การบินราคาต่ํา (Low-Cost Airline) ชื่อ Easy Jet ซึ่งไดใชระบบคอมพิวเตอรออนไลนเขามา
สนับสนุน เน่ืองจากลูกคามีความตองการใชระบบออนไลนสูงถึง 90% และมีความเขาใจในตัว
สินคาไดเปนอยางดี ลูกคาสวนใหญที่เขามาในเว็บไซต มีทั้งเขามาดูเที่ยวบิน และจองตั๋ว (Flights) 
การจองหองพักในโรงแรม (Hotels) การเชารถ (Car Rentals) และการจอง ที่จอดรถในสนามบิน 
(Airport Parking) และคาดหวังวาจะมีแนวโนมเขาใชบริการเพ่ิมสูงขึ้นตามลําดับ 
  3. สนองความพอใจ (Satisfying) ปจจัยของความสําเร็จในการทําตลาดอิเล็กทรอนิกส 
คือ การสนอง ความพอใจใหกับลูกคา เน่ืองจากชองทางการใชระบบอิเล็กทรอนิกส ทําใหลูกคา
สามารถเขาถึงเว็บไซตตางๆ ไดโดยงาย ทํางานไดอยางเหมาะสม และอํานวยความสะดวกได
อยางรวดเร็ว นอกจากน้ัน องคกรหรือบริษัท สามารถนําเอาอินเทอรเน็ต และใชจดหมายขาว
อิเล็กทรอนิกส (E-Newsletter) มาเปนกลยุทธทําการตลาด ที่เรียกกันวาหลัก 5 Ss มีดังตอไปน้ี 
คือ 
   3.1 การขาย (Sell) อินเทอรเน็ตชวยทําใหมียอดขายสินคาเพ่ิมขึ้น และการขาย
สวนหนึ่ง มาจากการสงจดหมายขาวประชาสัมพันธไปยังลูกคา นอกจากน้ัน อินเทอรเน็ตยังเปน
เคร่ืองมือในการ เก็บขอมูลประวัติของลูกคาเอาไวดวย 
   3.2 การบริการ (Serve) อินเทอรเน็ตชวยสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา โดยบริการ
อํานวยความสะดวก ในดานผลประโยชนตางๆ ใหกับลูกคาทางระบบคอมพิวเตอรออนไลน เชน 
ขอเสนอในการใหขาวสารเฉพาะในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงโดยตรง ไมวาจะเปนความเคลื่อนไหวดาน
การตลาด และธุรกิจ หรืออาจเปนสารสนเทศเกี่ยวกับผลิตภัณฑในเชิงลึก 
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   3.3 การพูด (Speak) เพ่ือใหเกิดความใกลชิดกับลูกคามากขึ้น ในอินเทอรเน็ตมี
ขอเสนอใหสรางแบบการสนทนาโตตอบกันได (Dialogue) ใหลูกคาสามารถรองขอคําถามเขามาได 
ตลอดจนสามารถ สํารวจวิจัยความคิดเห็นของลูกคา และยังสามารถเรียนรูติดตามความตองการ
ของลูกคาวาลูกคามีความสนใจสินคา ในเรื่องใดเปนพิเศษ 
   3.4 ประหยัด (Save) อินเทอรเน็ตชวยในเรื่องของการประหยัดงบประมาณใน
การพิมพกระดาษ โดยสามารถใชวิธีการสงจดหมายขาวไปยังลูกคาผานทางอีเมลเปนการติดตอ 
สื่อสารกับลูกคาไดโดยตรง และยังเปนการขยายฐานลูกคาเพ่ิมขึ้นอีกดวย 
   3.5 การปาวประกาศเสียงดัง (Sizzle) หมายถึง การปาวประกาศตราสัญลักษณ 
(Brand) ของสินคาบนระบบคอมพิวเตอรออนไลน การสงโฆษณาไปทางจดหมายขาวจะชวย
เสริมเพ่ิมมูลคาใหกับตรา สัญลักษณสินคาเปนที่รูจักของลูกคามากขึ้น การสรางมูลคาเพ่ิมน้ัน
ไดแก การสงจดหมายขาวแจงไปยังลูกคา หรือมีกิจกรรมสรางความบันเทิงใหกับลูกคา เพ่ือให
ลูกคาไดคุนเคยกับตราสัญลักษณ ซึ่งในที่สุดจะกลายเปน ลูกคาประจําขึ้นมาเอง สวนตราสัญลักษณ
ที่ติดตลาด เชน Microsoft, IBM, HP, Nokia, Motorola เปนตน 
  4. E-Commerce 
   ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ (2551) E-Commerce หรือเรียก
กันทั่วไปวา พาณิชยอิเล็กทรอนิกส คือการทําธุรกรรมหรือธุรกิจ ที่ผานชองอิเล็กทรอนิกส ใน
ทุกๆ ชองทาง เชน อินเทอรเน็ต, โทรศัพท, วิทยุ, โทรทัศน, แฟกซ เปนตน ทั้งในรูปแบบ ขอความ 
เสียง และภาพ รวมถึงการขายสินคาและบริการดวยสื่ออิเล็กทรอนิกส หรือการขนสงผลิตภัณฑ
ที่เปนเนื้อหาขอมูลแบบดิจิตอล ถือวาเปน E-Commerce ทั้งน้ัน ดังน้ันการซื้อขายในรูปแบบ   
E-Commerce เกิดขึ้นมานานแลว แตคําวา E-Commerce เพ่ิงมาเปนที่รูจักและยอมรับหลังจาก
มีการคาขายผานชองทางอินเทอรเน็ตมากขึ้น 
   E-Commerce ในปจจุบันเปนการผสมผสานระหวางเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต กับ
การจําหนายสินคาและบริการโดยสามารถนําเสนอขอมูลที่เก่ียวของกับตัวสินคาหรือบริการผาน
ทางอินเทอรเน็ต สูคนทั่วโลกภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว ทําใหการดําเนินการซ้ือขายอยางมี
ประสิทธิภาพ และกอใหเกิดรายไดในระยะเวลาอันสั้น 
   ในการทํา E-Commerce นั้นไมใชเพียงแคเปนเว็บเพจหรือชองทางการจําหนาย
สินคาแต e-commerce ยังมีความหมายรวมไปถึงการนําเทคโนโลยีมาใชในกระบวนการทาง
ธุรกิจ เพ่ือลดคาใชจาย ลดเวลา และยังชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจรวมไปถึงการ
พัฒนาความ สัมพันธระหวางเจาของกับผูบริโภคและผูคาสง E-Commerce แบงออกเปน 4 
ประเภท ไดแก (วิไลลักษณ ซอนกลิ่น; และศิริชัย สุวรรณประภา. 2551 : 270) 
   1. การทําการคาระหวาง Customer (ผูบริโภคหรือผูซื้อ) กับ Business (ผูทําการคา) 
เชนลูกคาตองการซ้ือหนังสือกับรานคา 
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   2.  การทําการคาระหวาง Business (ผูทําการคา)กับ Business (ผูทําการคา)
เชน รานขายหนังสือตองการสั่งซื้อหนังสือจากโรงพิมพ 
   3.  การทําการคาระหวาง Business (ผูทําการคา) กับ Customer (ผูบริโภคหรือ
ผูซื้อ) เชน โรงพิมพตองการซ้ือตนฉบับจากผูเขียน 
   4. การทําการคาระหวาง Customer (ผูบริโภคหรือผูซื้อ)กับ Customer (ผูบริโภค 
หรือผูซื้อ) เชน ผูบริโภคตองการขายรถยนตของตนเองใหกับผูบริโภคท่ีสนใจ 
 
 สิ่งจูงใจ (Appeals)  
 ในดานการสรางสรรคงานโฆษณา สิ่งจูงใจ คือ หลักการใชคําเชิญชวน ออนวอน หรือ
โนมนาวใจผูซื้อหรือผูใชบริการใหหันมาสนใจสินคาหรือบริการนั้น โดยแบงออกเปน 3 ดาน คือ 
 ฮิลลาร (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม. 2553 : 17-19; อางอิงจาก Hilliard. 2008)  
 1.  Ethical Appeals แนวคิดเร่ืองจรรยาบรรณ  
 2.  Logical Appeals จูงใจในเรื่องตรรกศาสตร ความมีเหตุผล  
 3.  Emotional Appeals โนมนาวในเรื่องอารมณความรูสึกของผูรับสาร  
 1. Ethical Appeals คือ การเขียนถอยคําใหผูรับสารมองเห็นวาเปนเรื่องที่ดี มี
จรรยาบรรณ ทําใหผูรับสารรูสึกไปในทางที่ดี มีความถูกตอง และภาคภูมิใจที่มีสินคาถูก
กฎหมาย สามารถชวยเหลือสังคมหรือประเทศชาติได เชน ขึ้นตนดวยคําวา “คนดีเปนศรีแก
ชาติ ...” “ฉลาดเลือกซ้ือ ...” “มหาตมา คานธี” กลาวไว เปนตน  
 2.  Logical Appeals คือ คําเชิญชวนลักษณะเปนความจริงใหเห็นหรือมีเหตุผลที่
ปรากฏชัดเจน เชน “รถยนตที่สามารถจอดไดแมมีที่จอดเพียงวาเดียว” เน่ืองจากเปนรถแบบ 
City car ขนาดเล็ก กะทัดรัด หรือถอยคําเชิญชวนใหเลือกซ้ือ “รถขนาดเล็ก แรงมานอยจะ
ประหยัดน้ํามัน” การโฆษณาเครื่องใชไฟฟา เชน ตูเย็น เคร่ืองซักผา แสดงใหเห็นวาวัตตตํ่าจะ
กินไฟนอย เคร่ืองคอมพิวเตอร แสดงถึงขนาดเล็กพกพางาย แตความจุ ความจํา และความเร็ว
สูงกวา ผูรับสารจะทราบความจริงไดชัดเจน จึงตัดสินใจเลือกซ้ือไดงายขึ้น เปนตน  
 นอกจากนี้ การใชคําเชิญชวนลักษณะเปนความจริงใหเห็นหรือมีเหตุผลที่ปรากฏ
ชัดเจนในงานโฆษณา ยังสอดคลองกับสิ่งจูงใจในการโฆษณาของ เบลซ (Belch. 2551) ในสวน
ของสิ่งจูงใจดานขอมูล/เหตุผล (Information/Rational Appeals) ซึ่งมุงเนนถึงขอเท็จจริง การใช
งาน หรือความจําเปนของสินคาหรือบริการและ/หรือคุณประโยชน ตลอดจนสาเหตุตางๆ ที่
จําเปนตองใชตราสินคาน้ันๆ เน้ือหาหลักของขอความประเภทนี้จะเนนไปที่ขอเท็จจริง การเรียนรู 
และตรรกะสําหรับโนมนาวใจ  
 สิ่งจูงใจดานเหตุผลหลายประการสามารถนํามาใชเปนพ้ืนฐานสําหรับการสรางเปน
สิ่งจูงใจในโฆษณา ไมวาจะเปนความสะดวกสบาย การใชงานงาย ความคุมคาของการลงทุน 
สุขภาพหรือความรูสึกตางๆ เชน สัมผัส รสชาติ หรือกลิ่น สิ่งจูงใจดานเหตุผลอ่ืนๆ หรือเกณฑ
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ของการซ้ือสินคาซ่ึงมักนํามาใชในการโฆษณาจะประกอบไปดวย คุณภาพ ความเช่ือถือได 
ความทนทาน ประสิทธิภาพ ตลอดจนปจจัยอ่ืนๆ โดยมุงเนนที่คุณลักษณะหรือประโยชนบาง
ประการที่มีความสําคัญตอลูกคาและสามารถใชเปนส่ิงจูงใจดานขอมูล/เหตุผล ซึ่งอาจแตกตาง
ไปในสินคา หรือบริการตาง ๆ รวมทั้งสวนตลาดที่แตกตางกันไปดวย ผูวิจัยไดนําทฤษฎีสิ่งจูงใจ
ดานขอมูล/เหตุผลนี้ มาเปนสวนหนึ่งในการออกแบบแนวคิดหลักดานคุณภาพ สุขภาพ และ
รสชาติ ในการศึกษาคร้ังนี้ดวย  
 3.  Emotional Appeals เปนคําเชิญชวนหรือโนมนาวใจดานอารมณของผูรับสาร แต
มิใชตองการใหผูฟงผูชม หัวเราะ หรือรองไห หรือเกิดอารมณอ่ืนที่ไมใชความสนใจสินคา จะ
เปนสิ่งที่ผูเขียนคําโฆษณาใชในดานที่ไมใชตรรกศาสตรหรือมีเหตุผลของความจริง และเขียน
เชิญชวนผูรับสารในเรื่องที่มิใชการใชภูมิปญญา ความรู (Non-Logical and Non-Intellectual 
Aspects) แตจะพยายามเรียกรองในเรื่องความตองการพ้ืนฐานของผูบริโภคมากกวา เชน การโฆษณา
รถยนต มักจะเนนขนาด (Size) กําลังรถ (Power) รูปโฉม (Styling) แตการใชถอยคําจะโนมนาวใจ
ในเรื่องอ่ืน เชน “มีหองโดยสารขนาดใหญทั้งที่เปนรถเมือง (Big Car Room)” “กําลังเหลือหลาย
วองไวกวาสิงหมอเตอรไซดหลายเทา (Ultra High-Speeds)”  “นุมสบายเยื้องกรายคลายนางฟา” 
“อัครมหานคร วิมานของชนชั้นมีระดับ”  
 การเขียนคําประกาศในกรณีอ่ืนๆ ก็เปนเรื่องของการโนมนาวใจดานอารมณได เชน 
เรื่องยาเสพติด เรื่องโรคเอดส หรือการชวยเหลือผูประสบภัยตางๆ วอลเตอร (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม. 
2553; อางอิงจาก Walters. 1994) เชน “เยาวชนไทยรวมใจ ปองกันภัยยาเสพติด” “รักแฟน 
หวงคู เอ็นดูก๊ิก ติดถุงยาง” “มอบรัก รวมใจ สรางพลังแหงสันติ” เปนตน  
 คําเชิญชวนหรือโนมนาวใจดานอารมณของผูรับสารขางตนน้ัน สอดคลองกับแนวคิด
สิ่งจูงใจดานอารมณของ เบลซ (Belch. 2551) โดยส่ิงจูงใจดานอารมณจะเก่ียวของกับความ
ตองการดานสังคมหรือจิตวิทยาของผูบริโภคสําหรับการซ้ือสินคาหรือบริการน้ันๆ สําหรับ
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ สิ่งจูงใจดานอารมณและความรูสึกที่มีตอตราสินคามีความสําคัญ
มากกวาความรูหรือคุณลักษณะของสินคา ซึ่งผูสรางสรรคงานโฆษณาสําหรับสินคาและบริการ
หลายทานมีมุมมองตอการโฆษณาที่ใชสิ่งจูงใจดานเหตุผลหรือขอมูลวาเปนส่ิงที่ไมเหมาะสม 
โดยเชื่อวาความรูสึกของผูบริโภคมีผลตอการขายมากกวา  
 นักโฆษณาสามารถใชแรงจูงใจดานอารมณไดหลากหลายวิธีดวยกัน เบลซ (Belch. 
2551) ระบุวาโฆษณามักใชแนวคิดการผสมผสานการจูงใจดานอารมณ โดยผูแสดงในโฆษณา
จะสัมผัสกับประสบการณหรือประโยชนจากการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ ทางดานอารมณตางๆ 
เชน อารมณขัน เรื่องเพศ และสิ่งจูงใจดานอ่ืนๆ ที่สงผลใหเกิดความสนุกสนาน การกระตุน เพ่ิม
ความกระฉับกระเฉงและ/หรือความตื่นเตนอาจสงผลตออารมณของผูบริโภคและสงผลให
สามารถจดจําโฆษณาดังกลาวได ผูวิจัยไดนําแนวคิดดานส่ิงจูงใจทางอารมณนี้ มาเปนสวนหนึ่ง
ในการออกแบบแนวคิดหลักดานมิตรภาพ และดานความเปนทองถิ่น  
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 อยางไรก็ดี การจูงใจอาจมีประสิทธิผลมากกวา การจูงใจผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย
ดานอารมณจะมีประสิทธิผลมากนอยขึ้นอยูกับชนิดของผูรับสารที่จะเขาถึง และความสลับ 
ซับซอนในชนิดของผลิตภัณฑ   
 
รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
 การโฆษณาทางอินเทอรเน็ตมีหลายรูปแบบ ปจจุบันสามารถแบงออกไดเปนเว็บไซต
แบรนเนอร ผูสนับสนุน การทําการตลาดเครื่องมือคนหา (Search Engine Marketing) และอีเมล   
(E-mail) ซึ่งสามารถพิจารณารายละเอียดดังน้ี (ศุภลักษณ (หนุนภักดี) เลาทองดี. 2546 : 48-56)  
 
 1.  การลงทะเบียนในเสริซเอ็นจ้ิน (Search Engine Registration)  
  เว็บไซตบริการคนหาขอมูล (Search Engine) เปนเคร่ืองมือที่ชวยในการคนหา
ขอมูลบนเครือขายอินเทอรเน็ตที่มีอยูจํานวนมากและอยูอยางกระจัดกระจายใหเราสามารถ
คนหาขอมูลที่ตองการหรือสนใจซึ่งอาจประกอบไดดวยหนาเว็บไซต, รูปภาพ และไฟลเอกสาร
อ่ืนๆ ทําการคนพบไดอยางรวดเร็วตรงตามความตองการมากที่สุด โดยการพิมพคนหาจากคํา
สําคัญ หรือเรียกวา Keyword ซึ่งอาจเปน “คํา” หรือ “วลี” ใดๆ ที่เราสนใจ Search Engine เปน
อีกวิธีที่จะทําการสงเสริมเว็บไซต เปนการโฆษณาโดยผานการใชคําหรือตัวอักษรใน Search 
Engine เม่ือผูใชพิมพรหัสหรือคําคียเวิรดที่ตองการคนหาเว็บไซตจะทําการคนหาขอมูลที่
เก่ียวของกับคําคีเวิรดที่ตองการคนหาและแสดงรายละเอียดถึงหนาจอ รายละเอียดที่ปรากกฎน้ัน  
จะมีการเชื่อมโยง (Link) ตอไปยังเว็บไซตอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ (ศุภลักษณ (หนุนภักดี) เลาทองดี. 
2546 : 49) ตัวอยางเว็บไซต Keyword Search Engine เชน Google, Yahoo, MSN, ASK และ 
Alta Vista เปนตน  
 

 
 

รูปที่ 5 ตัวอยางรูปแบบโฆษณา Keyword Search Engine 
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 สรุปแลวหนาที่ของการโฆษณาทาง Search Engine หรือการนําเว็บไซตของสินคา
และบริการไปฝากไวใน Search Engine ตางๆ เพ่ือใหงายตอการคนหาที่อยูของเว็บไซตโฆษณา 
 
 2.  การโฆษณาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail)  
  การโฆษณาผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส นั่นคือการเปนผูสนับสนุนในกลุมอภิปราย
ผานจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail Discussion Group) และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 
ทั้งน้ี จดหมายขาวอิเล็กทรอนิกสเปรียบเสมือนสิ่งพิมพที่จัดทําโดยบริษัทหรือบุคคล เพ่ือสงไป
ยังผูที่ใชขอมูลหรือที่อยูไปรษณียอิเล็คทรอนิกสมา สวนจดหมายกลุมอภิปราย (E-mail Discussion 
Group) นั้น เปนชองทางที่เปดโอกาสใหผูที่เปนสมาชิกพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ
หัวขอประเด็นตางๆ โดยผูที่ตองการมีสวนรวมสามารถสงขอความไปยังคนกลางหรือสงไปยังที่
อยูกลาง ซึ่งจะสามารถสงขอความดังกลาวไปยังสมาชิกทุกคนโดยอัตโนมัติ  
  สื่อโฆษณาทางจดหมายอิเล็กทรอนิกสเฉพาะเจาะจง (Direct E-mail) มีรูปแบบที่
รูจักรูปแบบที่เรียกวา การสื่อสารการตลาดทางตรง ซึ่งมีลักษณะเปนรูปแบบจดหมายขยะ (Spam) 
กลาวคือ เปนขอความเก่ียวกับการโฆษณาสินคา ซึ่งผูรับมิไดมีความประสงคที่จะรับทราบขอมูล
มากอน จดหมายอิเล็กทรอนิกสที่มีโฆษณาสนับสนุน (Ad-Supported E-mail) บริษัทผูใหบริการ 
เชน ฮอทเมล ดอทคอม (http://www.hotmail.com) จูโน ดอทคอม (http://www.juno.com) ยาฮู 
ดอทคอม (http://www.yahoo.com) และยูเอสเอ ดอทเน็ต (http://www.usa.net) ใหบริการ
จดหมายอิเล็กทรอนิกสฟรีแกผูใชบริการท่ัวไป ซึ่งเว็บไซตของบริษัทเหลาน้ีจะเรียกเก็บคาโฆษณา
จากบริษัทตางๆ ที่ตองการลงโฆษณา (ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก. 2555 : 17) 
 
 3.  การโฆษณาดวยแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแอด (Banner Advertising)  
  แผนปายโฆษณา (Banner Advertising) หรือแบรนเนอรโฆษณา หมายถึง การแสดง
โฆษณาผานส่ืออินเทอรเน็ตในรูปแบบหนึ่งที่ผูโฆษณานิยมใชเพ่ือการสื่อสารโฆษณาและ  
ประชาสัมพันธ โดยแผนปายโฆษณาจะเปนวัตถุขนาดเล็กสวนใหญเปนรูปส่ีเหลี่ยมผืนผาหรือ
สี่เหลี่ยมจัตุรัสที่มีขนาดแตกตางกัน แสดงอยูบนหนาเว็บไซต โดยมีหนวยเปน Pixel ซึ่งมีการนํา
ขอความ รูปภาพ เปนสวนประกอบในการจัดทํา ภายหลังจากที่ผูเขาเยี่ยมชมเว็บไซตไดทํา       
การโฆษณา จะถูกเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือหนารายละเอียดของการโฆษณา
ของผูโฆษณาก็จะถูกเชื่อมโยง (Link) ไปยังเว็บไซตของผูโฆษณา หรือหนารายละเอียดของ  
การโฆษณาของผูโฆษณา ซึ่งหนารายละเอียดของการโฆษณาอาจเปนเพียงหนาเว็บไซตเพียง
แคหนาเดียวก็ได โดยสวนมากแลวแผนปายโฆษณาทางอินเทอรเน็ตน้ันจะมีลักษณะเปน
ขอความสั้นๆ โดยเปนขอความที่สั้นแตจับใจความได และภาพ Graphic เล็กๆ ที่มีลักษณะสราง
ความสนใจเชิญชวน ดึงดูดใหเขามาอานรายละเอียดเพ่ิมเติม หรือเชิญชวนใหผูพบเห็นคลิกเพ่ือ
เขาไปเยี่ยม (ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ. 2551 : 79) 
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  เม่ือเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอรไดพัฒนามากขึ้น นักการตลาดที่ตองการปรับปรุง
ความสามารถของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรจึงไดประยุกตเทคโนโลยีดังกลาวเขากับแผน
ปายโฆษณาหรือแบรนเนอรเพ่ือดึงความสนใจจากผูพบเห็นมากขึ้น กลยุทธหน่ึงของการใชแผน
ปายโฆษณา ที่อาจชวยดึงดูดความสนใจของผูใชอินเทอรเน็ต คือ การแสดงแผนปายโฆษณา
บนจอภาพใหบอย ตลอดจนใหเวลาของการปรากฏแผนปายโฆษณานานที่สุดเทาที่จะทําได 
ทั้งนี้ นักวิชาการเทคโนโลยีสารสนเทศ ไดจําแนกลักษณะแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรไว
เปน 3 ประเภท ดังนี้ (อุษณีย อาษาสุข. 2550 : 8-11)  
  3.1 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรที่ฝงบนเว็บเพจ (Embedded Banner) คือ 
ปายโฆษณา ที่ปรากฏบนเว็บเพจโดยทั่วไป มีลักษณะที่ฝงตัว (Embedded) ที่ตําแหนงตางๆ 
ในเว็บเพจ เชน แบรนเนอรที่ฝงตัวตอนบนของเว็บเพจซ่ึงจะเห็นแลววาเม่ือผูใชเลื่อน (Scroll) 
ไปยังสวนอ่ืนๆ ของเพจ ปายโฆษณาหรือแบรนเนอร ในลักษณะฝงตัวทํานองนี้จะเลือนหายไป
จากจอภาพไดงาย ดังน้ันปายโฆษณาแบบฝงตัวนี้ จะมีระยะเวลาในการแสดงบนเว็บเพจสั้น
ที่สุด และความบอยในการแสดงนอยที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับอีกสองประเภทที่เหลือ  
  3.2 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแบบปอบอัพ (Pop-Up Banner) คือ แผน
ปายโฆษณาที่ปรากฏบนจอภาพในชวงที่ผูใชอินเทอรเน็ตกําลังจะไปที่ (หรือออกจาก) เว็บไซต
ใดๆ โดยที่การแสดงผลจะโผลขึ้นบนจอภาพ ในลักษณะฉับพลันและสามารถสรางความสนใจได
มากจากผูพบเห็น ซึ่งแบรนเนอรจะปรากฏคงอยูบนจอภาพจนกวาผูใชจะคลิกยุติ (Close) การ
แสดงของแบรนเนอร ตัวอยางของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรที่แสดงผลทันทีทันใด  
  เม่ือพิจารณาระยะเวลาในการแสดงแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร และความ
บอยแผนปายโฆษณาปรากฏบนจอภาพจะเห็นวา แผนปายโฆษณาแบบนี้จะปรากฏบนจอภาพ
ไดนานกวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือจนกวาผูดูไมตองการจะคลิกแผนปายโฆษณา) และไดบอย
กวาแบบฝงบนเว็บเพจ (หรือทุกคร้ังที่มีผูเรียกเว็บไซตที่แสดงโฆษณาดวยปายโฆษณาแบบนี้) 
 

 
 

รูปที่ 6 ปายโฆษณาหรือแบรนเนอรปอบอัพ (Pop-Up Banner) 
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  3.3 แผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรลอยตัว (Layered Banner) คือ ปายโฆษณา
ที่ถูกพัฒนาใหปรากฏบนเว็บเพจที่ดูแลวคลายกันมากับแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอรแบบฝง
ติด ความแตกตางคือ ปายโฆษณาแบบนี้จะลอยอยูบนเว็บเพจ ดังนั้น เม่ือผูใชอินเทอรเน็ตเลื่อน 
(Croll) ไปยังสวนตางๆ ของเว็บเพจนั้น ผูใชยังคงเห็นปายโฆษณาแบบน้ีตลอดเวลา เพราะปาย
โฆษณาจะเคลื่อนตามผูใชและปรากฏบนเว็บเพจนั้นๆ ตลอดเวลา แมวาปายโฆษณาแบบลอยตัว 
แบบปอปอัพ (Pop-Up Banner) แตเพราะปายโฆษณาที่ลอยตัวในลักษณะน้ี จะปรากฏตัวบน
จอภาพทุกคร้ังที่มีการเขาถึง (Access) เว็บไซตและจะปรากฏอยูบนเว็บเพจนั้นตลอดเวลา ผูดู
ไมสามารถ คลิ๊กปดไดเหมือนที่ทํากับปายโฆษณา แสดงผลทันทีทันใด ดังน้ัน จึงกลาวไดวา 
ปายโฆษณาที่ลอยตัวเหนือเว็บเพจมีระยะเวลาในการแสดงหรือปรากฏบนจอภาพนานที่สุด 
สวนความบอยน้ัน อยูในระดับใกลเคียงหรือมากกวาปายโฆษณาแบบปอบอัพ 
 

 
 

รูปที่ 7 แผนปายโฆษณาหรอืแบรนเนอรแบบลอยตัว (Layered Banner) 
 
  ดังน้ัน พอจะมองเห็นวาแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร แบบฝงบนเว็บเพจจะมี
ระยะเวลาในการแสดงบนเว็บเพจสั้นที่สุด เม่ือเปรียบเทียบกับอีกสองประเภท อีกทั้งมีความถี่ใน
การนาเสนอนอยที่สุด เพราะจะแสดงพียงคร้ังเดียวเม่ือเว็บเพจถูกเรียกใหปรากฏบนหนาจอ 
ในขณะที่ปายโฆษณาแบบปอปอัพ ที่แมวาจะแสดงทุกครั้งที่เพจนั้นถูกเรียกเชนกัน แตผูใช
มักจะรูสึกวาเห็นไดบอยกวาแบนฝงในเว็บเพจ สวนปายโฆษณาแบบลอยตัว จะคงอยูหนาจอ
ตลอดเวลาและทุกคร้ังที่เว็บเพจน้ันถูกเรียก  
  ดวยเหตุนี้ หากพิจารณาเปรียบเทียบกับแผนปายโฆษณาทั้งสามลักษณะใน
ประเด็นของระยะเวลาที่จะเสนอ หรือแสดงบนเว็บเพจ และประเด็นของความสามารถในการดึง
ความสนใจจากผูชมเว็บเพจที่วัดจากความถี่ของการแสดงปายโฆษณาบนจอคอมพิวเตอร ซึ่ง
เปรียบเทียบปายโฆษณาทั้งสามประเภทตามระยะเวลาการนาเสนอบนเว็บเพจและความ 
สามารถในการดึงความสนใจของผูแวะชมเว็บเพจ 
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 4.  ขนาดของแผนปายโฆษณาหรือแบรนเนอร  
  สํานักงานโฆษณาอินเทอรเน็ต (IAB : Internet Advertising Bureau) เล็งเห็นถึง
ความจําเปนที่ตองกําหนดขนาดมาตรฐานของโฆษณาเพื่อพัฒนาตลาดและไดรวมกับผูเชี่ยวชาญ  
ในวงการสรางมาตรฐานขึ้นมาชุดหน่ึงสําหรับใชเปนแนวทางตามความสมัครใจ โดยแบงขนาด
โฆษณาออกเปน 2 ประเภท ไดแก (ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ. 2551 : 81-85)  
 
  4.1 โฆษณาแถบยาวและปุม (Banner and Buttons)  
   1. Banner หรือ Electronic Billboards เปนปายโฆษณาที่บรรจุดวยขอความ
สั้น หรือรูปภาพเพ่ือการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ แบงออกเปน 
    1.1 Leader Board เปนปายโฆษณาขนาดใหญพิเศษ 728x90 IMU ที่มี
ขนาดไฟลงานที่ใหญ นิยมเอาไวดานบนสุด และนาสื่อ Multimedia ในลักษณะ Rich Media มา
ประกอบ  
    1.2 Full Banner เปนปายโฆษณาขนาด 468x60 IMU นิยมใชกันมาก 
โดยสวนใหญจะนําไปวางไวบนสุด หรือลางสุดของหนาเว็บไซต  
    1.3 Half Banner เปนปายโฆษณาขนาด 234x60 IMU ที่สวนใหญจะ
นํามาตัดใสดานบนในสวนที่ตอจาก Logo เว็บไซต  
    1.4 Vertical Banner เปนปายโฆษณาที่มีขนาด 120x240 IMU นิยมใช
ไปวางในขอบขวา หรือขอบดานหน่ึงของเว็บไซต เนื่องจากใชแสดงพ้ืนที่ในแนวด่ิง ไมรบกวน
พ้ืนที่สวนกลางที่ใชแสดงเน้ือหาของเว็บไซตมากนัก  
   2. Button เปนปายโฆษณาแบบปุม ซึ่งจะเปนรูปภาพที่มีขนาดเล็กกวาปาย
โฆษณาทั่วไปจึงเรียกวา “ปุม”  
   3. Micro Bar เปนปายโฆษณาขนาดเล็กที่สุดในมาตรฐาน ที่มีขนาด 88x31 
IMU นิยมใชไปในการแลกเปลี่ยน Link ระหวางกันในหมูเว็บไซต 
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รูปที่ 8 ตัวอยางขนาดของโฆษณาแถบยาวและปุม 
 
 ที่มา : ภาวุธ พงษวิทยภานุ; และสุธน โรจนอนุสรณ.  (2551).  e-Marketing เจาะเทคนิค
การตลาดออนไลน.  หนา 87. 
 
  4.2 โฆษณาสี่เหลี่ยมและปอปอัพ (Rectangle and Pop-Up)  
   1. Rectangle เปนปายโฆษณาขนาดปกติ ที่มีขนาดชัดมากทําใหมีเน้ือที่ที่
สามารถออกแบบเนื้อหาไดงาย แตการใชเน้ือที่เยอะทําใหกินพ้ืนที่ภายในเว็บไซตสงผลตอภาพ
หลักของหนาเว็บไซตที่ออกแบบไดยากขึ้น  
   2. Pop-up เปนรูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งที่มีอัตราการคลิกสูงกวาปาย
โฆษณาทั่วโลก 13 เทา (ในชวงป พ.ศ.2546) นักการตลาดและโฆษณานิยมอยางมาก โดยมี
ลักษณะที่โฆษณาจะปรากฏขึ้นโดยอัตโนมัติอีกหนาตางหน่ึง ที่ดานหนาของ Active Windows 
เม่ือไดรับการกระทํา (Active) อยางหน่ึง  
  นอกจากนี้ ยังมีรูปแบบโฆษณาอีกประเภทหน่ึงเรียกวา Pop-Under ซึ่งเปนโฆษณา  
ที่ปรากฏขึ้นมาที่อยูภายใต Active Windows เม่ือเราทําการเปด Windows ที่ใชงาน Pop-Under 
ก็จะปรากฏ อยางไรก็ตามโดยมากแลวความถี่ในการปรากฏของ Pop-Up และ Pop-Under 
จะตองไมมากกวาหน่ึงครั้งตอการเขาเว็บไซตหน่ึงครั้ง เน่ืองจากเปนโฆษณาในลักษณะที่เรียกรอง
ความสนใจ ซึ่งอาจนําการรบกวนทางสายตาของผูใชงานเว็บไซต และคุกคามสิทธิสวนบุคคลใน
ลักษณะหนึ่ง 



32 

  ปจจุบันมาตรฐานนี้ถูกนําไปใชอยางกวางขวาง เน่ืองจากเปนสิ่งที่ตรงตามความ
ตองการและทําใหการซื้อพ้ืนที่และการนําเสนอโฆษณาในวงการเปนมาตรฐานเดียวกัน ในขณะ
ที่ยังเปดรับความคิดสรางสรรคตางๆ อยางไมจํากัด แนวทางเหลาน้ีไดรับการพิจารณาใหมทุก 2 ป 
เพื่อความไมลาสมัยและตอบสอดรับกับการทํางานโฆษณา IAB และ Coalition for Advertising 
Supported Information and Entertainment (CASIE) ซึ่งเปนองคกรที่กอตั้งขึ้นเม่ือเดือน
มิถุนายน 1996 โดยท่ี IAB มีสมาชิกมากกวา 135 บริษัท ซึ่งแตละบริษัทเปนบริษัทที่อยูแวด
วงการสื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ตทั้งสิ้น IAB/CASIE ไดกําหนดขนาดของแบรนเนอรไวทั้งหมด 
8 ขนาด ถือวาเปนแบรนเนอรมาตรฐานที่มีการยอมรับกันอยางเปนสากล ซึ่งขนาดที่กําหนดไว
นั้น เพ่ือประโยชนในการนําติดลงบนเว็บเพจไดงาย ราคาในการที่จะไปติดไวบนเวบ็เพจก็จะเปน
สากลและเปนมาตรฐานเดียวกันไมแตกตางกันมากนัก (สุชาดา เชาวรียวงษ; และศิวัตร เชาวรียวงษ. 
2551 : 119-120) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคาเปนที่สนใจอยางมากจากทั้งนักวิชาการและนักการ
ตลาดโดยพยายามที่จะหาคําจํากัดความ วิธีการวัดคุณคาตราสินคา รวมถึงการศึกษาและผล
ของการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง และไดมีการใหความหมายไวมากมาย ดังนี้ 
 
 1.  ความหมายของคุณคาตราสินคา 
  คอตเลอร (อรวรรณ หาญพิทักษพงศ. 2553 : 12; อางอิงจาก Kotler. 2009) 
กลาววา คุณคาตราสินคา เปนคุณคาเพ่ิมของผลิตภัณฑและบริการ โดยจะสะทอนถึงวิธีคิด 
ความรูสึก หรือการแสดงออกของผูบริโภค โดยใหความสําคัญกับตราสินคาเชนเดียวกับราคา 
สวนแบงการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณคาตราสินคาเปนสินทรัพยที่ไมสามารถ
จับตองได ซึ่งมีคุณคาดานจิตใจและดานการเงินตอบริษัท 
  Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหนิยาม คุณคาตราสินคา 
เปนกลุมของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีตอลูกคาชอง
ทางการจัดจําหนายและบริษัทเจาของที่อํานวยประโยชนใหตราสินคาน้ัน สามารถสรางรายได
และผลกําไรเพ่ิมขึ้นมากกวาไมมีตราสินคา (นัทธมน หมทอง. 2555 : 22) 
  โยกานาแฮน ดี; เจบรารา จาเกริตธี ซี; และไธชอน พี (Yoganahan, D.; Jebara 
Jakirthy, C.; and Thaichon, P. 2015) ไดใหนิยามคุณคาตราสินคา เปนโครงสรางหลายมิติ 
โดยประกอบดวย คุณภาพการรับรู ความภักดีตอตราสินคา และภาพลักษณของตราสินคา 
  เอเคอร (ปทมพร จิระบุญมา. 2556 : 32; อางอิงจาก Aaker. 1996) กลาววา 
คุณคาตราสินคา เปนกลุมของสินทรัพยและหนี้สิน ซึ่งเกี่ยวเน่ืองกับตราหรือสัญลักษณของ
สินคา ซึ่งสามารถเพิ่มคุณคาใหสินคาไดนอกเหนือจากคุณคาที่แทจริงของสินคาน้ัน 
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 2.  องคประกอบของคุณคาตราสินคา 
  จากการศึกษาความหมายของคุณคาตราสินคาและคุณคาตราสินคาในมุมมองของ
ผูบริโภคซ่ึงแนวคิดคุณคาตราสินคา ไดอธิบายองคประกอบของคุณคาตราสินคาจะประกอบดวย 
5 องคประกอบ คือ 
 

 
 

รูปที่ 9 องคประกอบของคณุคาตราสินคา 
 

 ที่มา     : มีนา อองบางนอย.  (2553).  คุณคาตราสินคา ความไววางใจ และความ
พึงพอใจที่มีผลตอความภักดีตอตราสินคา CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ).  หนา 48. 
 
  2.1  การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
   การรูจักตราสินคา คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกหรือจดจําตราสินคาได ซึ่ง
ชื่อของตราสินคาน้ันเปนหนวยที่อยูในความทรงจําภายในจิตใจของผูบริโภค เอเคอร (มัติกร 
บุญคง. 2557 : 44; อางอิงจาก Aaker. 1996) ซึ่งถือเปนองคประกอบหนึ่งในเรื่องคุณคาตรา
สินคาและจัดวาเปนจุดเริ่มตนที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (นัทธมน หมทอง. 
2555 : 41) โดยไดจําแนกการรูจักตราสินคาออกเปน 4 ระดับ ดังนี้ 
   1)  ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) เปนระดับที่ผูบริโภคที่ไมเคยเห็น
หรือไมรูจักตราสินคา 
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   2)  จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) เปนระดับที่ผูบริโภคที่สามารถ
นึกถึงชื่อ หรือบริการของตราสินคาไดโดยมีการใหขอมูลเบื้องตน 
   3)  การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ในระดับน้ีผูบริโภคสามารถระลึก 
ชื่อหรือบริการ ของตราสินคาไดโดยไมมีขอมูลใดๆ ที่เก่ียวของ 
   4)  ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผูบริโภคสามารถนึกถึงตรา
สินคาน้ันไดเปนรายแรกกอนตราสินคาของคูแขง ดังแสดงในรูปที่ 10 
 

 
 

รูปที่ 10 ระดับการรูจักตราสินคา 
 

 ที่มา     : จักรพันธ อุพันวัน.  (2556).  คุณคาตราสินคาและความตองการในการใช
นาฬิกาแบรนดเนมที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อนาฬิกา G-SHOCK ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร.  หนา 37-40. 

 
 การทําใหตราสินคาเปนที่รูจักตอผูบริโภคน้ัน ตองอาศัยกระบวนการสื่อสารเพ่ือให
ความรู ความเขาใจในตราสินคา เพราะจะเปนกระบวนการเรียนรูผานรูปแบบของการสื่อสาร 
เชนการเผยแพรขาวสาร การจัดกิจกรรมพิเศษ ซึ่งจะสงผลตอคุณคาตราสินคาได ดังนี้ 
 1)  เม่ือผูบริโภครูจักตราสินคาจะเอ้ือประโยชนตอการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาไปสู
ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินคาเขากับคุณสมบัติของสินคาไดทันที 
 2)  การรูจักตราสินคาจะทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา และสามารถ
พัฒนาสูการชื่นชอบตอตราสินคา 
 3) การรูจักตราสินคาเปนการแสดงออกถึงความมีตัวตน คําม่ันสัญญา และคุณลักษณะ 
ของสินคาตอผูบริโภคผานการส่ือสารการตลาดเพื่อแสดงใหตราสินคามีความแตกตางหรือ 
นาสนใจกวาสินคาคูแขง การรูจักตราสินคาทําใหผูบริโภคนําตราสินคาน้ันๆ เขามารวมอยูใน
ตราสินคาที่อาจไดรับการพิจารณาคัดเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (จักรพันธ อุพันวัน. 
2556) 
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  2.2  คุณภาพที่ถูกรับรู (Received Quality)  
    เอเคอร (Aaker. 1991) อธิบายวาคุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึง ความรูสึกของ
ผูบริโภคที่รับรูและรูสึกไดถึงคุณภาพที่เหนือกวาของสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนสิ่งที่ไมสามารถ
สัมผัสไดในรูปแบบรูปธรรม แตจะสัมผัสไดในรูปแบบนามธรรมซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูยังสามารถ
ชวยสรางความแตกตาง (Differentiation) และกําหนดตําแหนงหรือจุดยืน (Positioning) ใหกับ
ตราสินคา อีกทั้งยังใหเจาของตราสินคาตั้งราคาในระดับที่สูง และเปนราคาที่ผูบริโภคยอมรับ 
โดยสามารถวัดการรับรูคุณภาพในตราสินคา ไดดังนี้ (วิศนี เรืองคณะ. 2555) 
   1)  คุณภาพ (Performance) 
   2)  คุณสมบัติพิเศษ (Feature) คือ คุณสมบัติพิเศษที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือสรางจุดเดน
ใหกับสินคา 
   3) การเปนไปตามคุณสมบัติที่ระบุ (Conformance with Specification) เพ่ือลด
หรือปองกันขอบกพรองของสินคา 
   4)  ความนาเชื่อถือ (Reliability) ความสมํ่าเสมอของคุณภาพสินคา 
   5) ความทนทาน (Durability) สะทอนถึงความประหยัดจากการใชสินคา 
   6) ความสามารถในการใหบริการ (Serviceability) ชวยสรางความม่ันใจ
ใหกับผูบริโภค 
   7) ความเหมาะเจาะและประณีต (Fit and Finish) เปนสิ่งที่บงบอกถึงความรูสึก 
ที่มีตอคุณภาพ เปนมิติที่ผูบริโภคมองเห็นและตัดสินใจไดจากการเห็นสินคา มีผลโดยตรงตอ
ความเชื่อถือที่มีกับคุณภาพดานอ่ืนดวย 
   8)  ราคา (Price) ราคาที่สูงกวาเปนตัวแปรหนึ่งที่สรางความเขาใจและการยอมรับ
ตอคุณภาพที่ดีของสินคา 
 
  2.3  การเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Association)  
   คุณคาตราสินคาจะเกิดจากการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ
เชื่อมโยงเหลาน้ีอาจรวมถึงรูปลักษณผลิตภัณฑนวัตกรรม คุณภาพ ความเปนสากลระดับโลก 
การมุงที่ผูบริโภค ความมีชื่อเสียง หรือการมีสัญลักษณเฉพาะตัว การเชื่อมโยงกับตราสินคาเปน
สิ่งที่ธุรกิจตองการใหตราสินคายืนหยัดในใจลูกคา (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 18) 
 
  2.4  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
   เปนความภักดีที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคา ถือไดวาเปนส่ิงสําคัญที่สุดของ
คุณคาตราสินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของสินคาและตราสินคา ก็จะเปน
เหตุผล ใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคาอ่ืน แตถาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาใน
ระดับสูง ผูบริโภคมีการซื้อสินคาอยางตอเนื่อง มีประสบการณตอการใชตราสินคาก็สามารถลด



36 

ตนทุน ทางการตลาดใหกับตราสินคา มีอํานาจในการตอรองกับรานคาและยังชวยปกปองตรา
สินคาตอการคุกคามจากคูแขง เอเคอร (จักรพันธ อุพันวัน. 2556 : 74; อางอิงจาก Aaker. 1991) 
นอกจากนี้ความภักดีตอตราสินคาสามารถ แบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
   ระดับ 1 กลุมผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคาใดเลย (Non-Loyal 
Buyer) คือการที่กลุมผูบริโภคคิดวาตราสินคาแตละตรามีความเทาเทียมหรือเหมือนกันหมด ไม
มีความแตกตางใดๆ ทั้งสิ้น ในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ความสําคัญของตราสินคาจะมีบทบาท
คอนขางนอยสามารถเปลี่ยนตราสินคาได ตามปจจัยทางการตลาดตางๆ เชน สินคาที่ลดราคา 
สินคาที่หาซ้ือไดสะดวก หรือการสงเสริมการตลาดตางๆ 
   ระดับ 2 กลุมผูบริโภคที่ซื้อสินคาเพราะความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ 
กลุมผูบริโภคท่ีมีความรูสึกพึงพอใจและไมพึงพอใจในระดับที่เทาๆ กัน ในตราสินคา หรือไมไดมี
ความรังเกียจหรือ ความไมพึงพอใจอะไรในตราสินคาน้ันๆ มีการรับรูในระดับเทากันเปนระดับที่
ผูบริโภคเริ่มรูสึกพึงพอใจในตราสินคา และคิดวาไมมีเหตุผล ที่จะเปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอ่ืน 
หรืออาจจะเรียกวาซ้ือเพราะความเคยชิน 
   ระดับ 3 กลุมผูบริโภคที่คํานึงถึงตนทุนในการเปลี่ยนแปลงตราสินคา (Switching 
Cost Loyal) คือ เปนกลุมผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในสินคาน้ันและพิจารณาตนทุนที่เกิดขึ้น
หากเปล่ียนไปใช ตราสินคาอ่ืน เชน ความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นเน่ืองจากการเปลี่ยนตราสินคา เงิน 
เวลาดังนั้นหากมีการนําเสนอใหเห็นถึงผลตอบแทนที่คุมคาก็สามารถชักนําใหเปลี่ยนใจได 
   ระดับ 4 กลุมผูบริโภคที่เปนเพ่ือนกับตราสินคา (Friends of the Brand) คือ 
กลุมผูบริโภคที่มีความชื่นชอบในตราสินคา เชน ชอบในสัญลักษณในการใชสินคา ชอบในคุณภาพ 
หรือความชื่นชอบที่เกิดจากความผูกพันของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งตองใชระยะเวลานาน
พอสมควรเนื่องจากเปนเรื่องของอารมณความรูสึก 
   ระดับ 5 กลุมผูบริโภคที่มีความผูกพันตอตราสินคา (Committed Buyer) คือ 
เปนกลุมผูบริโภคที่มีความภักดีกับตราสินคาสูง มีความพึงพอใจและภาคภูมิใจในการที่ไดเลือก
ตราสินคาน้ันๆ ตราสินคามีความสําคัญมากทั้งในเรื่องของการใชงานและเปนสิ่งที่แสดงออกถึง
ความเปนตัวตนของเขาจนเกิดเปนความผูกพันและเชื่อม่ันในตราสินคาน้ัน 
 
  2.5  สินทรัพยของตราสินคา (Proprietary Brand Assets)  
   สินทรัพยอ่ืนๆ ของตราสินคา หมายถึง สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา และ
ความสัมพันธ กับชองทางการจัดจําหนายสิ่งตางๆ เหลาน้ีจะชวยปกปองการลอกเลียนแบบที่จะ
ใหเกิด ความสับสนจากบริษัทคูแขง สินทรัพยและตราสินคาจึงเปนสิ่งที่บริษัทตองสรางใหเกิด
ความสัมพันธกันเพ่ือใหเกิดคุณคาสูงสุดกับตราสินคา สิ่งเหลาน้ีจะสามารถชวยสรางความ
ไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขงขันได (จักรพันธ อุพันวัน. 2556 : 24) 
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 3.  การวัดคุณคาตราสินคา 
  การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองแมนยํา จะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามี 
ประสิทธิภาพดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตรา
สินคาขึ้นมากมายแตกตางกันไปขึ้นอยูกับมุมมองและวัตถุประสงคของการนําไปใช ซึ่งสามารถ
แบงออกเปน 2 กลุมใหญๆ ดวยกัน กลุมแรก คือ กลุมที่เนนวิธีการวัดดานการเงิน (Financial 
Measures) และกลุมที่สองคือ กลุมที่เนนวิธีการวัดเก่ียวกับผูบริโภค (Consumer-Related 
Measures) (มีนา อองบางนอย. 2553) 
 
  3.1  กลุมที่เนนวิธีการวัดดานการเงิน (Financial Measures) 
   วิธีการวัดดานการเงินโดยจะศึกษาความเคลื่อนไหวของราคาในตลาดหลักทรัพย
และนํามาใชวัดความเปลี่ยนแปลงของคุณคาตราสินคา การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวิธีนี้ มักใช
ตัวแสดงผลทางดานการเงิน เชน ราคาหุน สวนแบงทางการตลาด หรือผลกําไรในการประเมิน
และวัดคุณคาตราสินคา โดยไมมีการประเมินผลในดานของผูบริโภค 
 
  3.2  กลุมที่เนนวิธีการวัดเก่ียวกับผูบริโภค (Consumer-Related Measures) 
   เคลเลอร (Keller. 1998) นําเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของ
ผูบริโภคไว 2 ประการ คือ การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) และการวัดคุณคา
ตราสินคาทางออม (Indirect Measure) 
   1) การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) การวัดผลที่เกิดจาก
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) โดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) 
ที่มีตอองคประกอบของกิจกรรมทางการตลาดขององคกร การวัดคุณคาตราสินคาแบบทางตรงนี้
มีประโยชนในการประเมินผลลัพธที่เกิดจากปฏิกิริยาที่แตกตางกัน ที่ทําใหเกิดคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภค (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 58) 
   2)  การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) การประเมินแหลงที่มา
ของคุณคาตราสินคาของผูบริโภค โดยใชวิธีการวัดโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) ประกอบดวยการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) 
   การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) สะทอนใหเห็นไดจากความ 
สามารถของผูบริโภคท่ีสามารถแยกแยะตราสินคาภายใตเง่ือนไขที่แตกตางกัน การตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness)ประกอบดวย (1)การระลึกได (Recall) ความสามารถของ
ผูบริโภคที่ระลึกถึงตราสินคาเม่ือมีการกลาวถึงประเภทสินคาหรือขอมูลสินคาเพ่ือชวยใหระลึก
ถึงตราสินคา (2) การจดจําได (Recognition) ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะยืนยันถึง
การพบเห็นตราสินคาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คือ การรับรูตราสินคาของผูบริโภค
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ที่เกิดจากความสัมพันธของตราสินคา ประกอบดวย ความแข็งแกรง (Strength) ความชอบ 
(Favorability) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) (วิศนี เรืองคณะ. 2555 : 23) 
   การวัดคุณคาตราสินคาทางออม เปนวิธีการศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมอง
ของผูบริโภค โดยอธิบายการเกิดคุณคาตราสินคาและองคประกอบของความสัมพันธของตราสินคา
เพ่ือแสดงใหเห็นวาผูบริโภครับรูตราสินคาตางจากตราอ่ืนอยางไร 
 
ขอมูลทั่วไปของบริษัทโตโยตา 
 โตโยตา สัญลักษณของโตโยตา เปนรูป Ellipse หรือวงรี 2 วง วางซอนกันเปนรูปตัว 
T และลอมรอบดวยรูปวงรีขนาดใหญอีก 1 วง เปนสัญลักษณที่โตโยตาเพ่ิงออกแบบใหมขึ้น 
และเพิ่งนํามาใชเปนครั้งแรกเมื่อปลายป พ.ศ. 2532 นี่เอง รถโตโยตาแบบแรกที่ติดสัญลักษณ
ตัวนี้คือ รถโตโยตาเซลซิเออร (Toyota Celsior) ซึ่งเพ่ิงออกตลาดในญ่ีปุนเม่ือปลายปนั้นเชนกัน 
โตโยตาอธิบายความหมายของตัวนี้วา รูปวงรีเปนรูปทรงทางเรขาคณิตซึ่งมีจุดศูนยกลางหรือจุด
โฟกัส 2 จุด โตโยตานํารูปน้ีมาใช เพ่ือใหเปนสัญลักษณของการผนึกหัวใจ 2 ดวง เขาดวยกัน 
คือ รูปหัวใจของผูใชรถกับหัวใจของตัวสินคาสวนพ้ืนที่วางซ่ึงบรรจุอยูภายในวงรีวงใหญ
หมายถึงความ กาวหนาทางเทคโนโลยี ซึ่งสามารถขยายตัวออกไปโดยไมมีขอบเขตรถยนตโต
โยตาเปนผลผลิตของโตโยตา มอเตอร คอรพอเรชั่น (Toyota Motor Corporation) ซึ่งในปจจุบัน
เปนผูผลิตรถยนตรายใหญที่สุดของประเทศญ่ีปุนและใหญเปน อันดับ 3 ของโลกรอง จาก
เจเนอรัล มอเตอรสคอรพอเรชัน (General, Motorncorpation) และฟอรมมอเตอรคัมปะนี (Ford 
Motor Company) แหงสหรัฐอเมริกาประวัติความเปนมาของรถยนตโตโยตา สามารถยอนหลัง
ไปไดจนถึงป พ.ศ. 2472 อันเปนปที่นาย ซากิชิ โตโยตา (Sakich Toyoda) เจาของโรงงานผลิต
เคร่ืองทอผา Toyoda Automatic Loom Works ไดขายสิทธิบัตรการผลิตเคร่ืองทอผาใหแก
บริษัท PLATT BROS แหงประเทศอังกฤษในราคา 100,000) ปอนด และมอบใหลูกชายของเขา
คือ มร. คิชิดร โตโยตา (MR.Kichiro Toyoda) เปนทุนรอนในการทดลองผลิตรถยนต รถยนต
แบบแรกที่ผลิตจากโรงงานเคร่ืองทอผาของโตโยตาและนําออกจําหนายในตลาด เปนรถยนตนั่ง 
4 ประตู เคร่ืองยนต 6 สูบ 65 แรงมา ใชแชสซีสและระบบสงกําลังของเซฟโรเลตแหง
สหรัฐอเมริกา ออกสูตลาดเปนครั้งแรกในป พ.ศ.2479 มีอัตราการผลิต 5 คัน ตอวัน หน่ึงป
หลังจากโตโยตาจึงเริ่มการผลิตรถยนตอยางจริงๆ จังๆ โดยกอตั้งบริษัท Toyota Motor Co., 
Ltd. ขึ้นดวยเงินทุนประมาณ 3.5 ลานเหรียญสหรัฐและประกอบกิจการผลิตรถยนตสืบตอกันมา
ตราบจนปจจุบันชื่อบริษัท : โตโยตา มอเตอร คอรพอเรชั่น (Toyota Motor Corporation) กอตั้ง : 
พ.ศ. 2480 ประธานกรรมการ : มร.อีจี โตโยดา (Mr. Eiji Toyoda) ประธานบริหาร : มร. โชอิชิโร   
โตโยตา (Mr.Shoichiro Toyoda) สํานักงานใหญ : 1, Toyota-Cho, Toyota City, Aichi 
Prefecture 471, Japan โรงงานในญี่ปุน : 11 โรงงานโรงงานในตางประเทศ : ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย 
มาเลเซีย นิวซีแลนด ไทย อินเดีย บราซิล เปรู ทรินิแดดและโตมาโก เวเนซูเอลา อุรุกวัย 
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สหรัฐอเมริกา แคนาดา โปรตุเกศ แอฟริกาใต แซมเบีย คีนยา ซิมับเว บังคลาเทศ เอคัวดอร 
ไตหวันเงินทุนจดทะเบียน : 133,200 ลานเยน (ธันวาคม พ.ศ. 2530) เว็บไซต : http://www. 
toyota.com 

 
ตัวอยางโฆษณาของโตโยตา 

 

 
 

รูปที่ 11 รถโตโยตา ยาริส เอทีฟ : 2017 Toyota Yaris ATIV Commercial Thailand  
 

 
  

รูปที่ 12 อินเทรนด Toyota เปด Social Network “Toyota Friend” สําหรับเจาของรถ 
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รูปที่ 13 ปายโฆษณา Toyota Mirai ที่ชวยแกปญหานีไ้ด 
 

 Toyota ราคารถ โตโยตา 2017-2018  
 Toyota Avanza  *ปจจุบันเลิกขายแลว มีรุนใหม Toyota Sienta แทน 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 E MT 584,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 E MT 619,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 G AT 669,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 S AT 699,000 บาท 
 ราคา Toyota Avanza โตโยตา อแวนซา 1.5 S Touring AT 749,000 บาท 
 
 Toyota Camry 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.0G 1,319,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.0G Extremo 1,429,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry โตโยตา คัมรี่  2.5G 1,569,000 บาท 
 
 Toyota Camry Hybrid 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คมัรี่ ไฮบริด 2.5 HV CD 1,679,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คัมรี่ ไฮบริด 2.5 HV Navigator 1,729,000 บาท 
 ราคา Toyota Camry Hybrid โตโยตา คัมรี่ ไฮบริด 2.5 HV Premium 1,899,000 บาท 
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  Toyota C-HR 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR 1.8 ENTRY ราคา ไมเกิน 1,000,000 บาท 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR 1.8 MID ราคา ไมเกิน 1,050,000 (±ไมเกิน 
20,000 บาท) 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR HV MID ราคา ไมเกิน 1,050,000 (±ไมเกิน 
20,000 บาท) 
 ราคา โตโยตา ซีเอชอาร Toyota C-HR HV HI ราคา ไมเกิน 1,200,000 บาท 
 
  Toyota Altis 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6J MT ราคา 769,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6J CNG MT ราคา 819,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6E CNG AT ราคา 889,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.6G AT ราคา 829,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis โตโยตา อัลติส 1.8E AT ราคา 839,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8 ESPORT AT ราคา 899,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8G AT ราคา 979,000 บาท 
 ราคา Toyota Altis  โตโยตา อัลติส 1.8V Navi AT ราคา 1,069,000 บาท 
 
 All New Toyota Fortuner 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.4G MT 2WD 1,199,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.4V AT 2WD 1,369,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.7V AT 2WD 1,449,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.8V AT 2WD 1,529,000 บาท 
 ราคา Toyota Fortuner โตโยตา ฟอรจูนเนอร 2.8V AT 4WD 1,599,000 บาท 
 
 Toyota Innova Crysta 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.0 E (เบนซิน) MT ราคา 
1,129,000 บาท 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.8 G (ดีเซล) AT ราคา 
1,235,000 บาท 
 ราคา Toyota Innova Crstra โตโยตา อินโนวา คริสตา รุน 2.8 V (ดีเซล) AT ราคา 
1,399,000 บาท 
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  Toyota Hilux Revo ราคา 
 Revo Standard Cab 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Cab & Chassis 523,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J 559,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7J (VNT) 569,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus SWB 585,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8J Plus 605,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8J 4WD 675,000 บาท 
 
 Revo Smart-Ca 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J 579,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus 645,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7J Plus 665,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 685,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G 739,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus-Pre-runner 679,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner 729,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7E Pre-runner 745,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus-Pre-runner 759,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner AT 779,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus-Pre-runner AT 809,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner 809,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Pre-runner 855,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner AT 859,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco MT 899,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus 4WD 829,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD Navi 909,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Rocco 4WD MT 953,000 บาท 
 
 Revo Double Cab  
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus 685,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 779,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4J Plus Pre-Runner 779,000 บาท 



43 

 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E 819,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus Pre-runner 849,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Pre-runner AT 869,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.7E Pre-runner AT 885,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus Pre-runner AT 899,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner 919,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4G Pre-runner AT 969,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G Plus Pre-runner AT 1,079,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco AT 1,129,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.4E Plus 4WD 935,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD 1,069,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8G 4WD AT 1,139,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco 4WD MT 1,119,000 บาท 
 ราคา โตโยตา รีโว Toyota Revo 2.8 Rocco 4WD AT 1,189,000 บาท 
 
 Toyota Prius 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Standard Grade 1,199,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Top Grade 1,299,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius โตโยตา พรีอุส 1.8 Top Option Grade 1,369,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius C โตโยตา พรีอุส ซี 1,390,000 บาท 
 ราคา Toyota Prius TRD Sportivo โตโยตา พรีอุส TRD Sportivo 1,269,000 บาท 
 
 Toyota Sienta 
 ราคา โตโยตา เซียนตา  Toyota SIENTA 1.5G AT 750,000 บาท 
 ราคา โตโยตา เซียนตา  Toyota SIENTA 1.5V AT 865,000 บาท 
 
 Toyota Vios 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 J AT 609,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 E AT 679,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 G AT 729,000 บาท 
 ราคา โตโยตา วีออส Toyota Vios 1.5 S AT 789,000 บาท 
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 Toyota Yaris 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 J Eco เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 469,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 J เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 519,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 E เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 549,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris โตโยตา ยาริส 1.2 G เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 599,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris Trd Sportivo โตโยตา ยาริส สปอรต ทิโว ราคา 629,000 บาท 
 
 All New Toyota Yaris ATIV (SEDAN 4 ประตู) 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 J Eco เกียรอัตโนมัติ Super 
CVT-I 469,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 J เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
519,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 E เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
549,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 G เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
599,000 บาท 
 ราคา Toyota Yaris ATIV โตโยตา ยาริส เอทีฟ 1.2 S เกียรอัตโนมัติ Super CVT-I 
619,000 บาท 
 
 กลยุทธและโปรแกรมดานการโฆษณาของรถ Toyota 
 1.  การติดตอส่ือสาร จุดประสงคคือ ใหผูรับขาวสารเกิดความพรอมของอารมณ (Mood) 
โดยการโฆษณาเนนการเดินทางทองเที่ยวในเมืองตางๆ ในทวีปยุโรป (Playing Mood) โดยใช
ภาพมิตรภาพของบุคคลในเมืองตางๆ และใชเสียงเพลงประกอบ 
 2.  เนนคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and lifestyle) โดยใชสโลแกนวา 
“การเดินทางที่ยิ่งใหญ” เพ่ือกระตุนกลุมเปาหมายที่ชอบการเดินทางทองเท่ียว และกลุมผูเร่ิม
ทํางานโดยเสนอราคาระดับต่ํา 
 3.  จุดขายคือ เปนรถยนตสําหรับครอบครัว โดยการสนับสนุนจุดขายดวยวิธีดังน้ี (1) 
การสนับสนุนดวยขอเท็จจริง คือชี้ใหเห็นถึงความสะดวกในการเดินทางเพราะรถยนตมีขนาด
เล็ก แตมีประสิทธิภาพและเครื่องยนตสูงกวาคูแขงขันตลอดจนราคาต่ํา 334,000 บาท (2) 
สนับสนุนดวยชื่อเสียงของบริษัท บริษัทโตโยตา เปนบริษัทที่มีชื่อเสียงมีความรับผิดชอบตอ
สังคมดวยการแจกทุนการศึกษาแกนักศึกษาในมหาวิทยาลัยตาง ๆ เชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนตน นอกจากน้ีไดทํากิจกรรมเพ่ือสังคมอีกหลายอยาง เชน การเลี้ยง
อาหารเด็กกําพรา และเด็กพิการ 
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 4.  กําหนดบุคลิกภาพของสินคาไวอยางชัดเจน คือรถยนตขนาดเล็กแตสามารถเดินทาง
ในระยะไกลๆ ไดโดยไมกอใหเกิดปญหา 
 5.  การเสนอโฆษณาออกเปนชุด โดยการออกแบบโฆษณาออกเปนชุดๆ ชุดที่ 1 เปน
การเร่ิมตนเดินทางจากประเทศฝรั่งเศส ชุดที่ 2 การเดินทางมาถึงประเทศมอนาโค และแสดงให
เห็นถึงความเปนมิตรจากคนในเมือง 
 6.  การโฆษณาผานหนังสือพิมพ การโฆษณาทางหนังสือพิมพมุงเนนถึงคุณสมบัติ
และประสิทธิภาพในการขับเคลื่อน 
 
 กลยุทธและโปรแกรมการใหขาวและการประชาสัมพันธของรถ Toyota 
 1.  มีการแถลงขาวเก่ียวกับรถยนต ไดมีการจัดงานแนะนํา รถยนต Toyota ที่ศูนย
ประชุมแหงชาติสิริกิติ์ และโชวรูมโตโยตาทั่วประเทศ 
 2.  การจัดงานแสดงสินคาตามหางสรรพสินคาชั้นนําของประเทศไทย ไดแก หาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล ซีคอนสแควร เซ็นทรัลเวิลด ฯลฯ 
 3.  เอกสารแผนพับตางๆ ที่แจกใหแกผูเขาชม Toyota ที่โชวรูมหรือหางสรรพสินคา 
 
ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ธีระภัทร ปยะรัมย (2555) ไดศึกษาเร่ือง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซ้ือรองเทาย่ีหอ 
Converse ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม พบวา ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกซ้ือรองเทายี่หอ Converse ของนักศึกษาคณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหมมาก
ที่สุด คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยมีรูปแบบใหเลือกหลากหลาย สินคามีคุณภาพ รองลงมาคือ 
ปจจัยดานราคา โดยจะตองมีรูปแบบการชําระเงินที่งาย สินคามีราคาเหมาะสม ลําดับที่สามคือ 
ปจจัยดานการสงเสริมการขาย โดยการลดราคาสินคา จะทําใหผูซื้อตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น 
ลําดับที่สี่ปจจัยดานบุคคล โดยสินคาตองเหมาะสมกับวุฒิภาวะและรูปแบบในการดํารงชีวิตของ
กลุม เปาหมาย และลําดับสุดทายคือ ปจจัยดานจิตวิทยา โดยผูซื้อจะคํานึงถึงความชอบความ
เปนตัวของตัวเองมากกวาการคํานึงถึงความคิดเห็นของผูอ่ืน 
 ปทมพร จิระบุญมา (2556) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
รถยนต “ฮอนดา” ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 46.00 อายุมากกวา 25-30 ป จํานวน 
184 คน คิดเปนรอยละ 46.00 สถานภาพโสด จํานวน 258 คน คิดเปนรอยละ 64.50 สําเร็จ
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา จํานวน 251คน คิดเปนรอยละ 62.80 มีอาชีพ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระดับ 
10,000-20,000 บาทจํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 41.50 ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพจะมีแตกตางจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต “ฮอนดา” แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 
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สวนปจจัยประชากรศาสตรดานอ่ืนๆไมมีผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต “ฮอนดา” ปจจัยคุณคา
ตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อรถยนต“ฮอนดา”ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน
ไดอยางมีนัยสําคัญ 
 ศศินภา เลาหสินณรงค (2557) ไดศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาที่สงผลตอกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ (ความตั้งใจ ความสนใจ ความตองการ และ การตัดสินใจซื้อ) สินคาแบรนดเนมแท 
ผลการศึกษาพบวา ความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาแตละดานสงผลตอความตั้งใจซื้อ
สินคาแบรนดเนมแท เม่ือพิจารณารายดาน พบวาดานความภักดีตอตราสินคา ดานการรับรู
คุณภาพ ดานการเชื่อมโยงตราสินคา และดานความตระหนักถึงตราสินคาลวนมีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแบรนดเนมแท 
 พิมพพรรณอร วงศาโรจน; พิสิษฐ บุรินทรสุขเลิศ; และเกตุวดี สมบูรณทวี (2557) ได
ศึกษาเรื่องคุณคาตราสินคาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อโทรศัพทมือถือ Samsung ของผูซื้อในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป อาชีพ
รับจาง-พนักงานเอกชน รายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท และระดับการศึกษาปริญญาตรี
หรือเทียบเทามีความคิดเห็นดานการรับรู ในคุณภาพตราสินคา ความเปนเอกลักษณและ
ภาพลักษณ การรูจักตราสินคาและความมีสวนรวม ขององคกร มีความเห็นในระดับเห็นดวย 
สวนการรับรูคุณคาตราสินคามีความเห็นในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง และสวนใหญไมแนใจในการ
ตัดสินใจซื้อในครั้งตอไป ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา เพศแตกตางกัน มีผลตอระดับคุณคา
ตราสินคาโทรศัพทมือถือ Samsung แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ สวนอายุ อาชีพ รายได และ
ระดับการศึกษา การรับรูคุณภาพตราสินคา ความเปนเอกลักษณและภาพลักษณ การรูจักตรา
สินคาและการรับรูคุณคาของตราสินคา มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อในคร้ังตอไปในทางบวก
อยางมีนัยสําคัญ 
 อัศราพรรณ ภูจาปา; และเยาวภา ปฐมศิริ (2558) ไดศึกษาเรื่อง บุคลิกภาพและ
ทัศนคติที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี ผล
การศึกษาพบวา (1) ปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ อาชีพ การศึกษา รายได มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี (2) บุคลิกภาพแบบซับซอน 
บุคลิกภาพแบบหาวหาญมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเคร่ืองสําอางคของผูบริโภคใน
จังหวัดปทุมธานี (3) ทัศนคติไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแบรนดเครื่องสําอางคของ
ผูบริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา” คร้ังนี้ ผูวิจัยไดดําเนินตามขั้นตอน ดังตอไปน้ี 
 1.  การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  ขั้นตอนในการศึกษา 
 5.  การวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวยาง 
 ประชากร 
 เน่ืองจากผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต โดยไมสามารถทราบจํานวนประชากรไดอยาง
แนนอน 
 กลุมตัวอยาง 
 เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญและไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นตัวอยาง
สามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ คอแครน (Cochran. 1974 : 78) โดย
กําหนดระดับคาความเชื่อม่ันที่ 95% และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 คอแครน (ธีรวุฒิ     
เอกะกุล. 2543; อางอิงจาก Cochran. 1974) ซึ่งสูตรในการคํานวณที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 

n  =  2

2

E
Z)P1(P 

 

 
 เม่ือ n แทน  ขนาดตัวอยาง 
   P แทน  สัดสวนของประชากรที่ผูวิจัยกําลังสุม .50 
   Z2 แทน  ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ         

ความเชื่อม่ัน รอยละ 95 (ระดับ .05) 
   E2  แทน  คาความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = .05 
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 แทนคา 
 

    n = 2

2

)05(.
)96.1)(5.1(50. 

 

     = 384.16 
  
 ผลจากการคํานวณ จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง n = 384.16 คน ซึ่งสอดคลองกับ
การกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางสําเร็จรูปเชน ตาราง
สําเร็จรูปของ เครจซี โรเบิรต วี; และแครลีย ดับเบิ้ลยู มอรแกน (Krejcie Robert V; and  
Daryle W. Morgan. 1970) กรณีไมทราบขนาดที่แนนอนของประชากรใชสูตรของ คอแครน 
(Cochran. 1974) ดังนั้น การวิจัยครั้งน้ีจึงไดใชกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน แตผูทําการวิจัยได
ทําการเก็บขอมูลทั้งหมดจํานวน 400 ตัวอยาง ซึ่งถือเปนตัวอยางของประชากรทั้งหมด โดยใช
วิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) ใชแบบสอบถามที่ได
จัดเตรียมไว ไปทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูที่ใชบริการอินเทอรเน็ต 
 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถามเกี่ยวกับ
อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ซึ่ง
แบบสอบถาม (Questionnaires) ประกอบดวย 4 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลท่ีใชอินเทอรเน็ต เพ่ือใชอธิบายลักษณะของกลุมตัวอยางที่
ศึกษาและอภิปรายผลการวิจัยได ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) ประกอบดวย เพศ อายุ สถานะภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพ 
 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช
อินเทอรเน็ต วาใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใด โดยเฉลี่ยแลววันละกี่ชั่วโมง สวนใหญใน
ชวงเวลาใด เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด ความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอ
วันบอยเพียงใด เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร  
 สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต เพ่ือศึกษาระดับความ 
สําคัญของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ทั้งแบบ Display Ad (Banner)  แบบ Video Clip 
แบบ Social Media ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามโดยใช Likert Scale เปนมาตรวัดลักษณะของ
ขอความที่ใชมีลักษณะเชิงบวก 
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 สวนที่  4 ขอมูลการรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา  ดานการรูจักตราสินคา 
ดานคุณภาพที่รับรู ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความภักดีตอแบรนดผูวิจัยไดสราง
แบบสอบถามโดยใช Likert Scale เปนมาตรวัดลักษณะของขอความที่ใชมีลักษณะเชิงบวกมี
เกณฑการใหคะแนนแบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
 
  5  หมายความวา  เห็นดวยมากที่สุด   มีน้ําหนักเทากับ 5 คะแนน 
  4  หมายความวา  เห็นดวยมาก มีน้ําหนักเทากับ 4 คะแนน 
  3  หมายความวา  เห็นดวยปานกลาง   มีน้ําหนักเทากับ 3 คะแนน 
  2  หมายความวา  เห็นดวยนอย มีน้ําหนักเทากับ 2 คะแนน 
  1  หมายความวา  เห็นดวยนอยที่สุด   มีน้ําหนักเทากับ 1 คะแนน 
 
 สวนที่  5 ขอเสนอแนะ เปนคําถามปลายเปดเพ่ือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฏีและผลงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือนํามา
เปนแนวทางการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยผูวิจัยได
ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีอยางเปนขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  นําแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมมาทดลองเพื่อดําเนินการวิเคราะห 
 2. จัดเรียงและลงรหัสจากแบบสอบถาม 
 3. วิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows 
 
ข้ันตอนในการศึกษา 
 การสรางเคร่ืองมือ ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1. ศึกษาหลักการ ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของแลวนําผลการศึกษามาสรางแบบสอบถาม
โดยขอคําแนะนําจากอาจารยที่ปรึกษา 
 2.  กําหนดกรอบแนวคิดในการสรางเคร่ืองมือ 
 3.  สรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 4.  เสนอรางเคร่ืองมือตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบและใหขอเสนอแนะ 
 5.  หาคาความเที่ยงตรง (Validity) นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลว นําเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
จํานวน 3 คน เพ่ือชวยในการพิจารณาทั้งในดานเน้ือหาสาระ โครงสรางและการใชภาษาของขอคําถาม
แลวจึงนํามาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of Item 
Objective Congruence : IOC) โรวิเนลลี อาร เจ; และแฮมเบิลตัน อาร เค (Rovinelli, R. J.; 
and Hambleton, R. K. 1977 : 249) คา IOC มีคาเทากับ 0.99 
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 6. นําเคร่ืองมือไปทดลองใช (Try Out) กับประชาชนที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน 
แลวนําผลการทดลองมาใชคํานวณเพื่อหาคาความเที่ยง (Reliability) ดวยวิธีการหาคาความเที่ยงได
ของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient Alpha) ของครอนบราค 
(Cronbach. 1990) ซึ่งมีคาเทากับ 0.920 
 
การวิเคราะหขอมูล 
 การดําเนินการวิเคราะหขอมูลมีลําดับขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  ตรวจสอบจํานวน และความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับคืนมา 
 2.  ประมวลผลขอมูลดวยวิธีการทางสถิติวิเคราะหดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป ซึ่งทําการวิเคราะหดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา  เพ่ือบรรยายลักษณะของประชากรที่ศึกษาโดยใชสถิติรอยละ 
(Percentage) ในการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต วิเคราะหโดย
ใชสถิติเชิงพรรณา เพ่ือบรรยายลักษณะของประชากรที่ศึกษาโดยใชสถิติรอยละ (Percentage) 
ในการวิเคราะหขอมูล 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต โดยใช 
คาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) โดยทําเปนรายขอ รายดานและ
รวมทุกดาน และใชแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale)  
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ การรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา โดย
ใชคาเฉลี่ย (Mean) คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยทําเปนรายขอ รายดานและ
รวมทุกดาน และใชแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ซึ่งประยุกตใชสเกลคําถาม 5 
ระดับ (บุญชม ศรีสะอาด. 2550 : 74-84) 
 การแปรผลระดับความคิดเห็นโดยแบงชวงคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
 
   4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความเห็นดวยมากที่สุด 
   3.41 - 4.20   หมายความวา   มีความเห็นดวยมาก 
   2.61 - 3.40   หมายความวา   มีความเห็นดวยปานกลาง 
   1.81 - 2.60   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอย 
   1.00 - 1.80   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอยที่สุด 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา โดยผูวิจัยไดใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลเปนโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป
ดังนี้ 
 
 1.  สถิติพ้ืนฐาน 
                1.1  คารอยละ (Percentage) 
                1.2  คาเฉลี่ย (Mean) 
                1.3  คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
 2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
      2.1 Descriptive Analysis สถิติพรรณนา  (Descriptive  Statistics) เปนสถิติที่ใช
ในการอธิบายคุณลักษณะของสิ่งที่ตองการศึกษากลุมใดกลุมหน่ึง ไมสามารถอางอิงไปยังกลุม
อ่ืนๆ ได สถิติที่ใชในประเภทน้ี เชน คาเฉล่ีย คามัธยฐาน คาฐานนิยม สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พิสัย ฯลฯ เพ่ือวิเคราะหอันไดแก รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต และการรับรูคุณคาของ
ตราสินคารถยนตโตโยตา 
       2.2 Inferential Analysis ไดแก การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
เปนกระบวนการทางสถิติ เพ่ือใหไดสมการถดถอย สําหรับการทํานายความสัมพันธระหวาง  
การโฆษณากับอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตา 
 



52 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา โดยผลการวิเคราะหขอมูลนําเสนอตามวัตถุประสงคของการวิจัย และการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัยในการวิเคราะหขอมูลคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตาม 
ลําดับดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 เพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันชัดเจนในการแปลความหมายของผลการวิเคราะห
ขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณที่ใชในการแปลผล ดังนี้ 
 ANOVA  แทน  การวิเคราะหความแปรปรวน (Analysis of Variance) 
 df    แทน  องศาความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 f           แทน  ความถี่ 
 F   แทน  คาสถิต ที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญจากการแจกแจงแบบ 
 Mdn  แทน  คามัธยฐา (Medium)  
 Mode    แทน  คาฐานนิยม (Mode) 
 MS    แทน  คาเฉลี่ยกําลังสอง (Mean Square) 
 MSE    แทน  คาเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคลื่อน (Mean Square Error) 
 N     แทน  จํานวนประชากรทั้งหมด 
 n    แทน  จํานวนประชากรในกลุมตัวอยาง 
 p   แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 
 S.D.   แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS    แทน  ผลบวกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 t    แทน  คาสถิติที่คํานวณจาก T-test คาสถิติที่ใชพิจารณาความมีนัยสําคัญ 
         จากการแจกแจงแบบ 
 z    แทน  คามาตรฐานหรือคะแนนมาตรฐาน (Standard Score) 
 *   แทน  นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูล สําหรับงานวิจัยเร่ือง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ต
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยทําการเก็บขอมูลจํานวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด มาทําการวิเคราะห
โดยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยนําเสนอผลการทดสอบและวิเคราะหขอมูล
และแปลความหมายผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอรเน็ต 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของ
รถยนตโตโยตา 
 ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 เปนแบบสอบถามขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม โดยประกอบไปดวย เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาและอาชีพ ซึ่งสามารถนําเสนอในรูปของตารางไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 2 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
เพศ 
 ชาย 
 หญิง 

274 
126 

68.5 
31.5 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางประกอบดวยเพศชาย จํานวน 274 คน คิดเปน
รอยละ 68.5 เพศหญิง จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 3 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

อายุ 
 ต่ํากวา 20 ป   
 20-25 ป 
 26-30 ป    
 31-35 ป 
 36-40 ป   
 มากกวา 40 ปขึ้นไป 

62 
29 
185 
48 
71 
5 

15.5 
7.3 
46.2 
12.0 
17.8 
1.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญอายุระหวาง 26-30 ปจํานวน 185 คน   
คิดเปนรอยละ 46.2 อายุ 36-40 ป จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 อายุต่ํากวา 20 ป 
จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 อายุ 31-35 ป จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 อายุ     
20-25 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และมากกวา 40 ปขึ้นไป จํานวน 5 คน คิดเปน   
รอยละ 1.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
สถานภาพ 
 โสด     
 สมรส  
 หยาราง 

150 
156 
94 

37.5 
39.0 
23.5 

รวม 400 100 
  
 จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรส จํานวน 156 คน คิดเปน
รอยละ 39.0 สถานภาพโสด จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5 และหยาราง จํานวน 94 คน 
คิดเปนรอยละ 23.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด 
 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย  
 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือปริญญาตรี 
จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 54.7 อนุปริญญา/ปวส. จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 25.3   
ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.
จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และปริญญาโท จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 6 ปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

ขอมูลสวนตวัของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 
อาชีพ 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานเอกชน 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว  
 นักเรียน/นักศึกษา 
 อ่ืนๆ 

113 
140 
106 
26 
15 

28.2 
35.0 
26.5 
6.5 
3.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน จํานวน 140 คน 
คิดเปนรอยละ 35.0 อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.2 อาชีพ
ธุรกิจสวนตัว จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 26 คน คิดเปน
รอยละ 6.5 และอ่ืนๆ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 เปนการรายงานพฤติกรรมตางๆ ตามสภาพความเปนจริง ซึ่งประกอบไปดวยสถานที่
ใชอินเทอรเน็ต ระยะเวลาในการใชอินเทอรเน็ต ชวงเวลาในการใชอินเทอรเน็ต วัตถุประสงคใน
การใช ความถี่ในการไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด และพฤติกรรมเม่ือ
ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
 
ตารางที่ 7 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใดมาก

ที่สุด) 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 

ทานใชบริการอินเทอรเน็ตในสถานที่ใดมากที่สุด 
 บาน       
 ที่ทํางาน 
 สถานศึกษา      
 รานใหบริการอินเทอรเน็ต 
 อ่ืนๆ 

225 
71 
18 
61 
25 

56.2 
17.8 
4.5 
15.3 
6.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บาน จํานวน 
225 คน คิดเปนรอยละ 56.2 ที่ทํางาน จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ที่รานใหบริการ
อินเทอรเน็ต จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.3 อ่ืนๆ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 และ
สถานศึกษา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยแลววันละ  
ก่ีชั่วโมง) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละก่ีชั่วโมง 
 นอยกวา 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลว
วันละ 1 ชั่วโมงขึ้นไป- 2 ชั่วโมง จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 นอยกวา 1 ชั่วโมง 
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 จํานวน 2 ชั่วโมงขึ้นไป - 4 ชั่วโมง จํานวน 51 คน คิดเปน
รอยละ 12.8 และจํานวน 4 ชั่วโมงขึ้นไป จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญในชวงเวลาใด)       

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต สวนใหญในชวงเวลาใด 
 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตสวนใหญใน
ชวงเวลา 12.01-16.00 น. จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 เวลา 20.01-24.00 น./08.01-
12.00 น. จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 20.5 เวลา 04.01-08.00 น. จํานวน 26 คน คิดเปน  
รอยละ 6.5 เวลา 00.01-04.00 น. จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 10 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ทานใชบริการอินเทอรเน็ตเพื่อวัตถุประสงคใด       
มากที่สุด) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
ทานใชบริการอินเทอรเน็ต เพ่ือวัตถุประสงคใดมากที่สุด 
 คนควาหาขอมูล/ติดตามขาวสาร 
 เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) 
 ซื้อขายสินคา 
 สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง Email 
 อ่ืนๆ 

142 
170 
52 
27 
9 

35.5 
42.5 
13.0 
6.8 
2.2 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 10 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตเพื่อความบันเทิง 
(ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 42.5 คนควาหาขอมูล/ติดตาม
ขาวสาร จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ซื้อขายสินคา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 
สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง Email จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 และอ่ืนๆ จํานวน 9 คน 
คิดเปนรอยละ 2.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 11 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (ความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต

ตอวันบอยเพียงใด) 
พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 

ความถ่ีที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด 
 ไมไดรับเลย      
 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบ
อินเทอรเน็ตตอวัน  1-3 โฆษณา จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 มี 7 โฆษณาขึ้นไป 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.0 มี 4-6 โฆษณา จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 15.5 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 12 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต (เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ต
มักทําอยางไร) 

พฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละ 
เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
 ลบทิ้งโดยไมสนใจ 
 สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง 
 สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
 อ่ืนๆ 

6 
297 
86 
11 

1.5 
74.2 
21.5 
2.8 

รวม 400 100 
 
 จากตารางที่ 12 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตแลว
จะสนใจอานขอมูลตามเปนบางครั้ง จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 74.2 สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 อ่ืนๆ จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และลบทิ้งโดย    
ไมสนใจ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญของการรับรูรูปแบบการโฆษณา
บนอินเทอรเน็ต 
 การวิเคราะหขอมูล หาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ในการแปลความหมายคาเฉลี่ยการวิเคราะหขอมูล  โดยใชหลักเกณฑแตละชวงคะแนนเทากัน 
ดังนี้  
 
   4.21 - 5.00   หมายความวา   มีความเห็นดวยมากที่สุด 
   3.41 - 4.20   หมายความวา   มีความเห็นดวยมาก 
   2.61 - 3.40   หมายความวา   มีความเห็นดวยปานกลาง 
   1.81 - 2.60   หมายความวา   มีความเห็นดวยนอย 
   1.00 - 1.80   หมายความวา   มีความเห็นนอยที่สุด 
  
 ผลการวิเคราะหระดับการใหความสําคัญคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของอิทธิพล
ของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา คาเฉลี่ย (Mean) 
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยภาพรวมและจําแนกเปนรายดานแสดง
รายละเอียดไดดังนี้ 
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ตารางที่ 13 จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากส่ือใด (สามารถ       
ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต จํานวน รอยละตอจํานวน

กลุมตวัอยาง 
จากการใชงานอินเทอรเน็ตทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากส่ือใด (สามารถตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
 Display Ad (Banner)  
 Video Clip 
 Social Media 

377 
336 
375 

95 
84 
94 

  
 จากตารางที่ 13 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจาก Display 
Ad (Banner) จํานวน 377 คน คิดเปนความถี่ 95.0 สื่อ Social Media จํานวน 375 คน คิดเปน
ความถี่ 94.0 และ Video Clip จํานวน 336 คน คิดเปนความถี่ 84.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณา

รถยนตโตโยตาจากสื่อรูปแบบใดมากที่สุด 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 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจาก Display 
Ad (Banner) คาเฉลี่ย 4.13 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .651 สื่อ Social Media คาเฉลี่ย 3.94    
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .602 Video Clip คาเฉลี่ย 3.64 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .664 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 15 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต       
แบบ Display Ad (Banner) 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

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

บอยแคไหน 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

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 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Display Ad 
(Banner) มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.13 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .651) โดยพบวา
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Display Ad (Banner) ทําใหทานสนใจในตัว
สินคามากขึ้น มีคาเฉลี่ย 4.26 รองลงมาทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มีคาเฉลี่ย 4.20 และ
สามารถกระตุนความสนใจของทานไดมีคาเฉลี่ย 4.16 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 16 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต      

แบบ Video Clip 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

Video Clip X  S.D. ระดับ ลําดับ 

บอยแคไหน 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

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 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Video Clip 
มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.64 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .664) โดยพบวาการรับรู
รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Video Clip ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มีคาเฉลี่ย 
3.93 มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต มีคาเฉลี่ย 3.78 ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี มี
คาเฉลี่ย 3.65 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 17 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต       
แบบ Social Media 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

Social Media X  S.D. ระดับ ลําดับ 

มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 
มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 
ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ 

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 พบวา การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แบบ Social Media 
มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.94 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .602) โดยพบวาการรับรู
รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแบบ Social Media มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม  
มีคาเฉลี่ย 4.03 รองลงมาทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี มีคาเฉลี่ย 4.02 และสามารถกระตุน
ความสนใจของทานได มีคาเฉลี่ย 3.99 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของ
รถยนตโตโยตา 
 
ตารางที่ 18 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานการรูจักตราสินคา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา

ดานการรูจักตราสินคา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

เม่ือนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา 
รูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี 
คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวาหออ่ืนๆ 
ทานมีความคุนเคยกับรถยนตโตโยตาเปนเวลา 
ยาวนาน 

3.41 
3.60 
3.57 
3.40 

.836 

.923 

.820 

.887 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

3 
1 
2 
4 
 

รวม ดานรูจักตราสินคา 3.49 .709 มาก  
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 จากตารางที่ 18 พบวาการการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานรูจักตรา
สินคา มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.49 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .709) โดย พบวาสวน
ใหญรูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี มีคาเฉลี่ย 3.60 รองลงมา คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา 
มากกวารถยนตยี่หออ่ืนๆ มีคาเฉลี่ย 3.57 และเม่ือนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา   
มีคาเฉลี่ย 3.41 
 
ตารางที่ 19 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานคุณภาพที่รับรู 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา

ดานคุณภาพที่รับรู X  S.D. ระดับ ลําดับ 

ม่ันใจในรถยนตโตโยตาวาเปนรถยนตที่มีคุณภาพ 
รถยนตโตโยตาเปนรถที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง 
รถยนตโตโยตามีออกแบบรูปลักษณที่สวยงาม 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับ
ความตองการ 

3.98 
4.08 
4.16 
4.26 

.843 

.797 

.799 

.805 
 

มาก 
มาก 
มาก 

มากที่สุด 

4 
3 
2 
1 
 

รวม ดานคุณภาพที่รับรู 4.12 .670 มาก  
 
 จากตารางที่ 19 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานคุณภาพที่
รับรูมีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.12 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .670) โดยพบวาสวน
ใหญรถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับความตองการ มีคาเฉลี่ย 4.26 รองลงมา 
รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณที่สวยงาม มีคาเฉลี่ย 4.16 และรถยนตโตโยตาเปน
รถยนตที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง มีคาเฉลี่ย 4.08 
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ตารางที่ 20 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา      
ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

ดานความสมัพันธกับตราสินคา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน 
มีทัศนคติที่ดีตอรถยนตโตโยตา 
ชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ 
คนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี 

4.20 
3.24 
3.65 
3.60 

.812 
1.251 
.979 
.939 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
4 
2 
3 

รวม ดานความสัมพันธกับตราสินคา 3.67 .624 มาก  
 
 จากตารางที่ 20 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานความสัมพันธ
กับตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.67 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .624) โดย
พบวาสวนใหญรถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน มีคาเฉลี่ย 4.20 รองลงมาชื่นชอบ
รถยนตโตโยตาเปนพิเศษ มีคาเฉลี่ย 3.65 และคนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี      
มีคาเฉลี่ย 3.60 
 
ตารางที่ 21 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา       

ดานความภักดีตอแบรนด 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

ดานความภักดีตอแบรนด X  S.D. ระดับ ลําดับ 

จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อย่ีหอโตโยตา 
จะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูง
กวารถยนตยีห่ออ่ืน 
เม่ือมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยงัคงภักดีตอ
รถยนตโตโยตา 

3.78 
3.93 

 
4.03 

.901 

.929 
 

.767 

มาก 
มาก 

 
มาก 

3 
2 
 
1 

รวม ดานความภักดีตอแบรนด 3.91 .686 มาก  
 
 จากตารางที่ 21 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา ดานความภักดีตอ
แบรนด มีความสําคัญในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.91 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .686) โดยพบวา
สวนใหญเม่ือมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยังคงภักดีตอรถยนตโตโยตา มีคาเฉลี่ย 4.03 
รองลงมา จะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูงกวารถยนตยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ย 3.93 
และจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา มีคาเฉลี่ย 3.78 
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ตารางที่ 22 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา X  S.D. ระดับ ลําดับ 

ดานการรูจักตราสินคา 
ดานคุณภาพที่รับรู 
ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
ดานความภักดีตอแบรนด 

3.49 
4.12 
3.67 
3.91 

.709 

.670 

.625 

.686 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

4 
1 
3 
2 

รวม ดานความภักดีตอแบรนด 3.80 .517 มาก  
 
 จากตารางที่ 22 พบวาการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา มีความสําคัญใน
ระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.80 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน .517) โดยพบวา สวนใหญดานคุณภาพที่รับรู 
มีคาเฉลี่ย 4.12 รองลงมา ดานความภักดีตอแบรนด มีคาเฉลี่ย 3.91 และดานความสัมพันธกับ
ตราสินคามีคาเฉลี่ย 3.67 
 
 ตอนที่ 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 จากวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคา
ตราสินคารถยนตโตโยตาของกลุมเปาหมายในเขตราชเทวี จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : เพศท่ีตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ระหวางเพศชาย และเพศหญิง 
โดยใชสถิติ Independent Sample T-test พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig 
เทากับ .723 ซึ่งมีคามากกวาระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1

หมายความวา เพศท่ีตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 23 
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ตารางที่ 23 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและเพศ 
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เพศ Mean S.D. t df Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
ชาย 3.48 .678 -.549 398 .583 
หญิง 3.52 .773    

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
ชาย 4.12 .647 .071 398 .943 
หญิง 4.12 .718    

ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
ชาย 3.66 .650 -.648 398 .517 
หญิง 3.80 .568    

ดานความภักดีตอแบรนด 
ชาย 3.91 .669 .013 398 .990 
หญิง 3.91 .721    

รวมผลการรับรูคุณคาตราสินคา 
ชาย 3.80 .517 -.355 398 .723 
หญิง 3.81 .520    

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางอายุ 
พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .738 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาอายุที่ตางกันมีผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดง
ดังตารางที่ 24 
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ตารางที่ 24 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและอายุ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.683 
198.736 
200.419 

5 
394 
399 

.337 

.504 
.667 .649 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.165 
177.944 
179.109 

5 
394 
399 

.233 

.452 
.516 .764 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.207 
155.640 
155.847 

5 
394 
399 

.041 

.395 
.105 .991 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.697 
187.966 
187.662 

5 
398 
399 

.539 

.469 
1.149 .334 

รวมผลการรับรูคุณคา
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.743 
106.260 
107.003 

5 
398 
399 

.149 

.270 
.551 .738 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางสถานภาพ
สมรส พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .407 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1 หมายความวาสถานภาพสมรสที่
ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 แสดงดังตารางที่ 25 
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ตารางที่ 25 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและสถานภาพ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.447 
198.972 
200.419 

2 
397 
399 

.723 

.501 
1.444 .237 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.342 
178.767 
179.109 

2 
397 
399 

.171 

.450 
.380 .684 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.582 
155.266 
155.848 

2 
397 
399 

.291 

.391 
.743 .476 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.572 
187.090 
187.662 

2 
397 
399 

.286 

.471 
.607 .454 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

.483 
106.520 
107.003 

2 
397 
399 

.241 

.268 
.900 .407 

หมายเหตุ : * มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
 สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต  
โตโยตาแตกตางกันโดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไม
ตางกัน 
 H1 : ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตาง 
กัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางระดับ
การศึกษาพบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .265 ซึ่งมีคามากกวา
ระดับนัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวาระดับการศึกษา
ที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 แสดงดังตารางที่ 26 
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ตารางที่ 26 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและระดับการศึกษา 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.787 
198.631 
200.419 

4 
395 
399 

.447 

.503 
.889 .471 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.966 
178.144 
179.109 

4 
395 
399 

.241 

.451 
.535 .710 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.468 
153.380 
155.847 

4 
395 
399 

.617 

.388 
1.589 .176 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.170 
185.492 
187.662 

4 
395 
399 

.542 

.470 
1.155 .330 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

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 อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
 Ho : อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน 
 H1 : อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาแตกตางกัน 
 
 ผลการวิเคราะหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาเปรียบเทียบระหวางอาชีพ
พบวา เม่ือพิจารณาแลวพบวาดานภาพรวม มีคา Sig เทากับ .346 ซึ่งมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญ 0.05 จึงยอมรับ Ho และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความวาอาชีพที่ตางกันมีผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 แสดง
ดังตารางที่ 27 
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ตารางที่ 27 การเปรียบเทียบระหวางการรับรูคุณคาตราสินคาและอาชีพ 
การรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 

แหลงความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig 

ดานการรูจักตราสินคา 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

.791 
199.628 
200.419 

4 
395 
399 

.198 

.505 
.391 .815 

ดานคุณภาพท่ีรับรู 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.253 
177.857 
179.109 

4 
395 
399 

.313 

.450 
.695 .595 

ดานความสัมพันธ 
กับตราสินคา 

Between Groups 
Within Groups 
Total 

2.520 
153.328 
155.847 

4 
395 
399 

.630 

.388 
1.623 .168 

ดานความภักดีตอแบรนด 
Between Groups 
Within Groups 
Total 

1.912 
185.750 
187.662 

4 
395 
399 

.478 

.470 
1.016 .399 

รวมผลการรับรูคุณคา 
ตราสินคา 

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 ผลการสรุปการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอการรับรูคุณคา       

ตราสินคารถยนตโตโยตา 

ลักษณะ 
สวนบุคคล 

การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 

ดานการรูจัก
ตราสินคา 

ดานคุณภาพ 
ท่ีรับรู 

ดานความ 
สัมพันธ 

กับตราสินคา 

ดานความภักดี 
ตอแบรนด 

โดย 
รวม 

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

หมายเหตุ :  คือ มีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  -  คือ ไมมีผลกับระดับความคิดเห็น อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 Ho :  รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตไมมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา  
 H1 :  รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตา 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช การวิเคราะหสถิติการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
มีคา Sig (2-tailed) = .000 จึงปฏิเสธสมมติฐานรอง H0 และยอมรับ H1หมายความวา รูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา โดยมีคา
ประสัมสิทธิ์การทํานาย Adjusted R2 = .905 ดังแสดงตารางที่ 29 
 
ตารางที่ 29 อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   

โตโยตา 
การรับรูคุณคาตราสินคา 

รถยนตโตโยตา 
Unstandardized 

(b) 
SE Standardized 

(β) 
Sig. 

คาคงที่ (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 ผลการวิเคราะหพบวา คา Beta แสดงความสัมพันธระหวางรูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตามีความสัมพันธกันใน
ทิศทางเดียวกับปจจัยการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในทุกดาน 
 คา Adjusted R2 มีคาเทากับ .905 หมายความวา ตัวแปรอิสระในสมการนี้สามารถ
อธิบายรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  Display Ad (Banner) Video Clip และ Social Media 
รอยละ .91 
 



72 

 เม่ือพิจารณาหาคาประสิทธิ์ความถดถอย (b) เปนรายดาน 
 ดาน Display Ad (Banner) พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคา
สัมประสิทธิ์ความถดถอย (b) เทากับ .319 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตาดาน Display Ad (Banner) มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา.319 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดง
วาดาน Display Ad (Banner)  เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ดาน Video Clip พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคาสัมประสิทธิ์
ความถดถอย (b) เทากับ .383 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโต
โยตาดาน Video Clip มากขึ้น 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
เพ่ิมขึ้น .383 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดงวาดาน 
Video Clip  เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ดาน Social Media พบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา มีคาสัมประสิทธิ์
ความถดถอย (b) เทากับ .213 หมายความวา ผูบริโภคใหการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโต
โยตาดาน Social Media) มากข้ึน 1 หนวย จะทําใหมีการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
เพ่ิมขึ้น .213 หนวย เม่ือทดสอบนัยสําคัญ พบวา Sig เทากับ .000 นอยกวา 0.01 แสดงวาดาน 
Social Media เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
 ผูวิจัยไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวพยากรณมาเขียนเปนสมการพยากรณการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา เรียงตามลําดับคาความสัมพันธดังนี้ 
 การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา = .248 + .319  ดาน Display Ad (Banner) + 
.383 ดาน Video Clip + .213 ดาน Social Media 
 จากสมการขางตน จะเห็นไดวาความสัมพันธของทุกตัวแปรมีผลเปนเชิงบวกซึ่งทําให
เห็นวารูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตทั้ง 3 ดาน เปนปจจัยที่สงผลตอการรับรูคุณคาตรา
สินคารถยนตโตโยตา 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล ขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคามาประยุกตใช  และ
กําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา ซึ่งประชากรที่ใชใน
การวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน เคร่ืองมือที่
ใชในการรวบรวมขอมูล คือ ใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวโดยสามารถอภิปรายผลการวิเคราะห
ไดดังนี้ 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษา ในครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาอิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบน
อินเทอรเน็ตตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา และนําปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาตรา
สินคามาประยุกตใช  และกําหนดแนวทางการประยุกตใชเพ่ือใหประสบความสําเร็จในการโฆษณา 
ซึ่งทําการศึกษาจากกลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล
การศึกษา และขอเสนอแนะจากการศึกษาไดดังนี้ 
 
 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีจํานวน 400 ตัวอยางสวนใหญเปนเพศ
ชาย อายุระหวาง 26-30 ป มีสถานภาพสมรสสูงสุด มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ปริญญาตรี 
อาชีพ คือ พนักงานเอกชน  
 
 ขอมูลพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
 จากกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี มีจํานวน 400 ตัวอยาง กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีการใชบริการอินเทอรเน็ตที่บาน มีการใชบริการอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละ 1 
ชั่วโมงขึ้นไป-2 ชั่วโมง ในชวงเวลา 12.01-16.00 น. เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม)    
มีความถี่ที่ทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวัน 1-3 โฆษณา ไดรับโฆษณาบนระบบ
อินเทอรเน็ตแลวจะสนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง  
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 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ มีจํานวน 400 ตัวอยาง รับรูสื่อโฆษณารถยนต
โตโยตาสวนใหญมีการรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Display Ad (Banner) 
รองลงมา Social Media และ Video Clip  
  การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Display Ad (Banner) ทําใหทาน
สนใจในตัวสินคามากขึ้น รองลงมาทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ และสามารถกระตุนความสนใจ 
การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Video Clip ทําใหทานบอกตอผูอ่ืนที่สนใจ มี
สวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี  
 การรับรูรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ดาน Social Media มีการนําเสนอขอมูล
ทําใหชวนติดตาม รองลงมาทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี และสามารถกระตุนความสนใจของ
ทานได  
 
 ขอมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา  
 สวนใหญคือดานคุณภาพที่รับรู รองลงมา ดานความสัมพันธกับตราสินคา และดานความ
ภักดีตอแบรนด และดานการรูจักตราสินคา มีรายละเอียดแตละดานดังน้ี 
 1. ดานคุณภาพที่รับรู มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญรถยนตโตโยตา
เปนรถยนตที่มีหลากหลายตรงกับความตองการ รองลงมา รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณ
ที่สวยงาม และรถยนตโตโยตาเปนรถยนตที่มียอดขายเปนอันดับหน่ึง  
 2. ดานความสัมพันธกับตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญ
รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน รองลงมา ชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ 
และคนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี  
 3. ดานความภักดีตอแบรนด มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญเม่ือมี
รถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด จะยังคงภักดีตอรถยนตโตโยตา รองลงมา จะยังคงซ้ือรถยนต
ยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคาสูงกวารถยนตยี่หออ่ืนและจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนต
ยี่หอโตโยตา  
 4. ดานการรูจักตราสินคา มีความสําคัญในระดับมาก โดยพบวาสวนใหญรูจักรถยนต
โตโยตาเปนอยางดี รองลงมา คุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวารถยนตยี่หออ่ืนๆ และเม่ือ
นึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา 
 การศึกษาในคร้ังนี้ผูวิจัยไดตั้งสมมติฐานขึ้นมาเพื่อเปนการวางกรอบแนวคิดในการ
วิจัยใหชัดจน โดยมีสมมติฐานดังนี้ 
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 สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลมีความสัมพันธตอการรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา 
  สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวา เพศที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวาอายุที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต    
โตโยตาแตกตางกัน พบวา สถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   
โตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษาที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต
โตโยตาแตกตางกัน พบวา ระดับการศึกษาที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนต   
โตโยตาไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
  สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพที่ตางกัน มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา
แตกตางกัน พบวา อาชีพที่ตางกันมีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาไมแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 อิทธิพลของรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตตอการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา พบวา รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต มีอิทธิพลตอการ
รับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา ดังนี้ 
 จะเห็นไดวาความสัมพันธของทุกตัวแปร มีผลเปนเชิงบวก ซึ่งทําใหเห็นวา รูปแบบ
การโฆษณาบนอินเทอรเน็ต ทั้ง 3 ดาน เปนปจจัยที่สงผลตอ การรับรูคุณคาตราสินคารถยนต  
โตโยตา 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี 
 จากขอมูลเก่ียวกับความสัมพันธระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรู
คุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา แสดงใหเห็นวาควรใชรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่ตรง
กับความตองการของผูใชอินเทอรเน็ตโดยมีขอเสนอแนะในแตละแบบดังนี้ 
 1.  แบบ Display Ad (Banner) จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคา
รถยนตโตโยตา มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง ดังน้ันการเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ 
Display Ad (Banner) จะสงผลตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังน้ันจึง
ควรมีการเพิ่มรูปแบบ Display Ad (Banner) ใหมากขึ้น เพ่ือใหสามารถจดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
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 2. แบบ Video Clip จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา 
มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง การเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ Video Clip จะสงผลตอ
การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังนั้นจึงควรมีการเพ่ิม ใหมากขึ้น ทําใหตรา
สินคาน้ันนาสนใจมากขึ้น โดยการปรับปรุงในเนื้อหา Video Clip ใหดึงดูดใจ เพ่ือใหสามารถ
จดจําตราสินคาไดดียิ่งขึ้น 
 3.  แบบ Social Media จากผลการศึกษาพบวา การรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตา    
มีความสัมพันธในทางเดียวกันในระดับสูง การเพ่ิมรูปแบบโฆษณาแบบ Social Media จะสงผล
ตอการรับรูคุณคาตราสินคารถยนตโตโยตาในระดับสูง ดังน้ันจึงควรมีการปรับปรุงเน้ือหาในการ
นําเสนอทําใหตราสินคาน้ันนาสนใจมากขึ้น ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อรถยนต  
 
ขอแนะนําสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  ควรศึกษาถึงกลุมตัวอยางที่แตกตางกันออกไป และเฉพาะที่ เชน ในจังหวัด
ปริมณฑล ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลที่ไดมาเปรียบเทียบกันวาแตกตางกันหรือไมอยางไร 
 2.  ควรศึกษาถึงปจจัยอ่ืนๆ เชนทัศนคติ ความพึงพอใจ ความคาดหวัง เพ่ือจะนําขอมูล
จากการวิจัยไปพัฒนาเปรียบเทียบ เพ่ือที่จะไดทราบการรับรูคุณคาตราสินคา อันจะสงผลตอ
การตัดสินใจซื้อในอนาคตและนํามาพัฒนาใหเกิดประโยชนตอไป 
 3.  ควรจะทําการศึกษาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของการรับรูคุณคาตราสินคาวาแตกตางกันหรือไม 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

เร่ือง อิทธิพลของรูปแบบโฆษณาบนอินเตอรเน็ตตอการรับรูคุณคา 
ตราสินคารถยนตโตโยตา 

 
คําชี้แจง 
         แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการ SME สถาบันเทคโนโลยีไทย-ญี่ปุน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธ
ระหวางรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตกับการรับรูคุณคาของตราสินคา ศึกษาพฤติกรรม
การใชอินเทอรเน็ตที่มีผลตอการรับรูคุณคาของตราสินคาและศึกษาองคประกอบที่สําคัญในการ
โฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่มีผลตอการรับรูคุณคาตราสินคา 
 ดังนั้น ผูศึกษาจึงใครขอความอนุเคราะหจากทานในการใหขอมูลที่เปนจริงและสอดคลอง
กับความเปนจริงเพ่ือผูศึกษาจะไดนําขอมูลที่ไดรับจากทานมาใชเปนแนวทางเบื้องตนสําหรับ
แนวทางในการพัฒนาปจจัยที่ผลตออิทธิผลของรูปแบบโฆษณาบนอินเตอรเน็ต และผูศึกษา
ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ีดวย 
 โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 6 สวน ไดแก 
 สวนที่ 1 ขอมูลการรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ตหรือ Social Media 

ตางๆ จํานวน 1 ขอ 
 สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ต จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต จํานวน 6 ขอ 
 สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต จํานวน 17 ขอ 
 สวนที่  5 ขอมูลการรับรูคุณคาของตราสินคารถยนตโตโยตา จํานวน 15 ขอ 
 สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
 

จุฑาทิพย เวโรจนากรณ 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการวางแผนและการจัดการเชิงกลยุทธสําหรับผูประกอบการ 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 การรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ต หรือ Social Media ตางๆ 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1.  ทานเคยเห็นโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ตหรือไม 
  1. ใช      2. ไมใช                         
 
สวนที่ 2 ขอมูลสวนบคุคลท่ีใชอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  เพียงหนึ่งขอ 
 
2.  อายุ 
  1. ต่ํากวา 20 ป  2. 20-25 ป 
  3. 26-30 ป   4. 31-35 ป 
  5. 36-40 ป  6. มากกวา 40 ปขึ้นไป 
 
3.  สถานภาพ 
  1. โสด   2. สมรส  
  3. หยาราง 
 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
  1. ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย   2.มัธยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
  3. อนุปริญญา/ปวส.   4. ปริญญาตรี 
  5. ปริญญาโท   6. ปริญญาเอก 
 
5.  อาชีพ 
  1. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   2. พนักงานเอกชน 
  3. ประกอบธุรกิจสวนตวั   4. นักเรียน/นักศึกษา 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) .......................... 
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สวนที่ 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

1.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตในสถานทีใ่ดมากที่สุด 
  1. บาน   2. ที่ทํางาน 
  3. สถานศึกษา   4. รานใหบริการอินเทอรเน็ต 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
 

2.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ต โดยเฉลี่ยแลววันละก่ีชัว่โมง 
  1. นอยกวา 1 ชั่วโมง   2. 1 ชั่วโมงขึ้นไป - 2 ชั่วโมง 
  3. 2 ชั่วโมงขึ้นไป - 4 ชั่วโมง   4. 4 ชั่วโมงขึ้นไป 
 

3.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตสวนใหญในชวงเวลาใด 
  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.  ทานใชบรกิารอินเทอรเน็ตเพ่ือวตัถุประสงคใดมากที่สุด 
  1. คนควาหาขอมูล/ติดตามขาวสาร 
  2. เพ่ือความบันเทิง (ดูหนัง, ฟงเพลง, เลนเกม) 
  3. ซื้อขายสินคา 
  4. สนทนาแลกเปลี่ยนขอมูล/รับสง E-mail 
  5. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
 

5.  ความถี่ทีท่านไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตตอวันบอยเพียงใด 
  1. ไมไดรับเลย   2. 1 - 3 โฆษณา 
  3. 4 - 6 โฆษณา   4. 7 โฆษณาขึ้นไป 
 

6.  เม่ือทานไดรับโฆษณาบนระบบอินเทอรเน็ตทานมักจะทําอยางไร 
  1. ลบทิ้งโดยไมสนใจ 
  2. สนใจอานขอมูลตามเปนบางคร้ัง 
  3. สนใจอานขอมูลทุกคร้ัง 
  4. อ่ืนๆ (ระบุ) ........................... 
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สวนที่ 4 ขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 
1.  จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากสื่อใด (สามารถตอบได
มากกวา 1 ขอ) 
  1. Display Ad (Banner)  
  2. Clip Video  
  3. Social Media  
 
2.  จากการใชงานอินเทอรเน็ต ทานรับรูสื่อโฆษณารถยนตโตโยตาจากสื่อรูปแบบใดมากที่สุด 
  1. Display Ad (Banner)  
  2. Video Clip 
  3. Social Media  
 
3.  จากขอ 2. โปรดระบุระดับการรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ตที่ตรงกับ
ความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 

รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

1. Display Ad (Banner) 

1.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
บอยแคไหน 

     

1.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

1.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
สามารถกระตุนความสนใจของทานได 

     

1.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

1.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Banner 
ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 
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รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

2. Clip Video Clip 

2.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip บอยแคไหน 

     

2.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

2.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

2.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 

     

2.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Video 
Clip ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 

     

3. Social Media 

3.1 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media มีการนําเสนอขอมูลทําใหชวนติดตาม 

     

3.2 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานจดจําตราสินคาไดดี 

     

3.3 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media สามารถกระตุนความสนใจของทานได 

     

3.4 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานสนใจในตัวสินคามากขึ้น 

     

3.5 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media มีสวนทําใหทานตัดสินใจซื้อรถยนต 

     

3.6 
ทานเห็นการโฆษณารถยนตโตโยตาผาน Social 
Media ทําใหทานบอกตอผูอื่นท่ีสนใจ 
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สวนที่ 5 ขอมูลการรับรูคณุคาของตราสินคารถยนตโตโยตา 
คําชี้แจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่สอดคลองกับความเปนจริงมากที่สุด 
 

รูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ระดับการรับรู 
มาก 
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน 
กลาง 

(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

1. ดานการรูจักตราสินคา 
1.1 เมื่อนึกถึงรถยนตทานจะนึกถึง รถยนตโตโยตา      
1.2 ทานรูจักรถยนตโตโยตาเปนอยางดี      

1.3 
ทานคุนเคยกับรถยนตยี่หอโตโยตา มากกวา
รถยนตยี่หออ่ืนๆ 

     

1.4 
ทานมีความคุนเคยกับรถยนตโตโยตาเปนเวลา
ยาวนาน 

     

2. ดานคุณภาพท่ีรับรู 

2.1 
ทานมั่นใจในรถยนตโตโยตาวาเปนรถยนตท่ีมี
คุณภาพ 

     

2.2 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตท่ีมียอดขายเปนอันดับ
หนึ่ง 

     

2.3 รถยนตโตโยตามีการออกแบบรูปลักษณท่ีสวยงาม      

2.4 
รถยนตโตโยตาเปนรถยนตท่ีมีหลากหลายตรงกับ
ความตองการ 

     

3. ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
3.1 รถยนตโตโยตามีลักษณะที่ตรงกับรสนิยมของทาน      
3.2 ทานมีทัศนคติท่ีดีตอรถยนตโตโยตา      
3.3 ทานคิดวาทานชื่นชอบรถยนตโตโยตาเปนพิเศษ      
3.4 คนใชรถยนตโตโยตาเปนคนมีภาพลักษณดี      
4. ดานความภักดีตอแบรนด 

4.1 
ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหรูจักและซื้อรถยนตยี่หอ
โตโยตา 

     

4.2 
ทานจะยังคงซื้อรถยนตยี่หอโตโยตา แมวาจะมีราคา
สูงกวารถยนตยี่หออ่ืน 

     

4.3 
เมื่อมีรถยนตยี่หอใหมเขามาสูตลาด ทานจะยังคง
ภักดีตอรถยนตโตโยตา 
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สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................. 
 

ขอขอบพระคณุทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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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 
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การรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ต 
 
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 ภาพรวมการรับรูรูปแบบโฆษณาตางๆ ในการใชงานอินเทอรเน็ต 

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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การรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
 
ตารางที่ 47 ดานการรูจักตราสินคา 

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 ดานคุณภาพที่รับรู 

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 ดานความสัมพันธกับตราสินคา 

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 
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ตารางที่ 50 ดานความภักดีตอแบรนด 
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 ภาพรวมการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 

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 (ตอ) 
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 (ตอ) 
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 (ตอ) 
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 (ตอ) 
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 (ตอ) 
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. 
ตารางขนาดของกลุมตัวอยางของเครจซีและมอรแกน 
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ตารางที่ 58 ขนาดของกลุมตัวอยางของเครจซีและมอรแกน 
ขนาด 

ประชากร 
ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

ขนาด 
ประชากร 

ขนาด 
ตัวอยาง 

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. 
แบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 
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แบบประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 

 

ประเมินความสอดคลองของแบบสอบถามโดยผูทรงคุณวุฒิ 3 ทาน คือ 
 1.  ผูชวยศาสตราจารย ดร. วุฒิ สุขเจริญ 
 2.  ผูชวยศาสตราจารย ดร. ธันยมัย เจียรกุล 
 3. ดร. ภิญรดา แกวเขียว 
 

คําถามขอที ่ คะแนนความคิดเห็นของผูเช่ียวชาญ รวม คา 
IOC 

สรุปผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

สวนที่ 1  การรับรูโฆษณารถยนตโตโยตาผานอินเทอรเน็ต หรือ Social Media ตางๆ 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลที่ใชอินเทอรเน็ต 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ต 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
6 1 1 0 3 0.67 สอดคลอง 

สวนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอรเน็ต  
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

1. Display Ad (Banner) 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
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2. Clip Video 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

3. Social Media 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
5 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

สวนท่ี 5 ขอมูลการรับรูคุณคาตราสินคาของรถยนตโตโยตา 
1. ดานการรูจักตราสินคา 

1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

2. ดานคุณภาพท่ีรับรู 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

3. ดานความสัมพันธกับตราสินคา 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 

4. ดานความภักดีตอแบรนด 
1 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
2 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
3 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
4 1 1 1 3 1 สอดคลอง 
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เกณฑการแปลความหมายขอมูล 

 คา IOC นอยกวา 0.6 หมายถึง คําถามในแบบสอบถามขอน้ีมีเน้ือหาไมสอดคลองกัน
ระหวางขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค ไมสามารถนําคําถามน้ีไปใชได 
 คา IOC เทากับหรือมากกวา  0.6 หมายถึง คําถามในแบบสอบถามขอน้ีมีเนื้อหา
สอดคลองกัน ระหวางขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค สามารถนําคําถามน้ีไปใชได 
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