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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงผูศึ้กษาได้

เลือก แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 2.1  แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  
 2.2  แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการแพร่กระจายนวตักรรม 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือ 
 2.5  แนวคิดเก่ียวกบัเร่ืองการใหค้วามสนใจ 
 2.6  แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ 
 2.7  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1  แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาทางอนิเทอร์เน็ต 
 
 โฆษณา หมายถึง การเผยแพร่หนังสือออกไปยงัสาธารณะชน การป่าวร้อง การป่าว
ประกาศ เช่น การโฆษณาสินคา้ 
 พจนานุกรมสแตนดาร์ด ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้า่ “การโฆษณา คือ ระบบ
หรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจากประชาชนดว้ยการให้เข้ามามีส่วนร่วมในเหตุการณ์ หรือ
ดึงดูดใหส้นใจท่ีจะซ้ือสินคา้และผลิตภณัฑต่์าง ๆ” (ธีรพล  ภูรัต, 2538, น.1) 
 มอริช  ไอ. แอน เดลล์  (Maurice I. Madess) ศาสตราจารย์ภาควิชาการตลาดแห่ ง
มหาวิทยาลยั โบลิง กรีน ประเทศสหรัฐอเมริกา ให้ความหมายไวว้า่ การโฆษณา หมายถึง รูปแบบ
การส่งเสริมท่ีผ่านส่ือโฆษณาท่ีมิใช่ตัวบุคคล (non personal promotion) และต้องช าระเงินค่า
โฆษณาโดยอุปถมัภ์ (sponsor) ซ่ึงการโฆษณาน้ีมีความหมายท่ีแตกต่างกนัไปจากการส่งเสริมใน
รูปแบบอ่ืน ๆ เช่น การขายโดยพนกังานขาย (personal selling) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (sales 
promotion) เป็นตน้ (ธีรพล  ภูรัต, 2538, น.1) 
 Russel และ Lane (1993, อ้างถึงใน นวฤทธ์ิ อัคควรกิจ, 2551, น.6) นิยามไว้ว่าการ
โฆษณาเปิดเคร่ืองมือส่ือสารในกระบวนการตลาด เป็นวิธีการส่งขอ้ความจากผูอุ้ปถมัภ์ผ่านช่อง
ทางการส่ือสารท่ีเป็นทางการไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีคาดหวงั 
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 ลกัษณะของการโฆษณา (Characteristics of Advertising) 
 1.  มีการจ่ายเงินโดยเข้าของผลิตภัณฑ์ (Paid by and Advertiser/ a Client) คือ ผู ้ท่ี เป็น
เจา้ของผลิตภณัฑ ์เช่น Sony จ่ายใหก้บับริษทัโฆษณา เช่น TBWA 
 2.  เป็นการเขา้ถึงมวลชน (Mass Media) คือ เขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมากซ่ึงอาจเป็นหรือไม่
เป็นกลุ่มเป้าหมายของบริษทั เช่น โฆษณาทางโทรทศัน์ วทิย ุป้ายโฆษณา บิลบอร์ด 
 3.  มีจุดมุ่งหมายหลกัเพื่อตอ้งการชักจูงกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) ลึก ๆ แล้ว 
การโฆษณามีวตัถุประสงค์เพื่อตอ้งการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตดัสินใจซ้ือ เช่น การโฆษณาเพื่อ
ส่งเสริมการขายของผลิตภณัฑท่ี์มีการจ ากดัระยะเวลาการส่งช้ินส่วนชิงโชค 
 4.  เป็นการส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์องค์กร (Conveys the Message 
About A company’s Products and Image) โฆษณาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยให้ประชาชนทัว่ไปและ
กลุ่มเป้าหมายทราบขอ้มูลสินคา้ใหม่ ๆ ย  ้าเตือนความจ าและท าใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีได ้
 บทบาทของการโฆษณา (Advertising Roles) 
 การโฆษณานั้นมีบทบาทส าคญัในการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพื่อขายสินคา้ให้กบัเจา้ของ
สินคา้ ซ่ึงการโฆษณาแต่ละคร้ังนั้นการโฆษณานั้นมีบทบาทในการส่ือสารหน่ึงหรือมากกว่า ดงัน้ี 
(นวฤทธ์ิ  อคัควรกิจ, 2551, น. 7 – 8) 
 1.  การสร้างการตระหนกัรู้ (Creating Awareness) ในการโฆษณาแต่ละคร้ัง เป้าหมายไม่
วา่จะโดยตรงหรือโดยออ้มของเจา้ของสินคา้นั้น 
 2.  การให้ขอ้มูล (Providing Information) โดยปกติแลว้เจา้ของสินคา้จะอาศยัการโฆษณา
เป็นช่องทางหน่ึงในการให้ข้อมูลแก่กลุ่มเป้าหมาย ขอ้มูลดงักล่าวอาจจะเป็นคุณประโยชน์ของ
สินคา้ ราคาสินคา้ สถานท่ีจดัจ าหน่าย การลดแลกแจกแถม ขอ้มูลบริษทั ฯลฯ ท่ีจะเป็นประโยชน์ใน
การประกอบการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมาย 
 3.  การสร้างภาพลักษณ์ (Image Building) การโฆษณาสามารถสร้างภาพลกัษณ์ให้กับ  
แบรนดห์น่ึง ๆ ได ้เน่ืองจาก กลุ่มเป้าหมายจะเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ท่ีเห็นในการโฆษณาเขา้กบัแบรนด์
โดยไม่รู้ตวั 
 4.  การย  ้าเตือน (Reminding) บทบาทส าคญัอีกประการหน่ึงของการโฆษณา คือ การย  ้า
เตือน โดยทัว่ไปเป็นการย  ้าเตือนแบรนด์เพื่อไม่ให้กลุ่มเป้าหมายลืมแบรนด์ดงักล่าว เม่ือถึงเวลาท่ี
ตอ้งตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทนั้น ๆ 
 5.  การโน้มน้าวจิตใจ (To Persuade) โฆษณามีหน้าท่ีโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเช่ือว่า
สินคา้นั้น ๆ มีประสิทธิภาพดี และส่วนใหญ่พยายามโน้มน้าวให้เช่ือว่าดีกว่าสินคา้แบรนด์คู่แข่ง
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บทบาทหน้าท่ีเจา้ของสินคา้และนกัโฆษณาคาดหวงัท่ีสุด คือ ความสามารถของโฆษณาท่ีสามารถ
โนม้นา้วใจใหก้ลุ่มเป้าหมายเลือกใชสิ้นคา้ 
 หน้าทีข่องการโฆษณา 
 การโฆษณาท าหนา้ท่ีต่าง ๆ ดงัน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2539, น. 159 – 160) 
 1.  หนา้ท่ีทางการตลาด (Marketing function) กล่าวคือ ท าหนา้ท่ีเป็นหน่ึงในส่วนประสม
การตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดทั้งส่ี เคร่ืองมือน้ี
ใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้ลูกคา้อนัจะน าไปสู่การสร้าง
ยอดขายและก าไรในท่ีสุด 
 2.  หน้าท่ีการติดต่อส่ือสาร (Communication function) การโฆษณาถือเป็นการติดต่อ
ข่าวสารเก่ียวกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเพื่อแจง้ข่าวสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อสร้าง
ทศันคติท่ีดีใหก้บักลุ่มเป้าหมาย 
 3.  หนา้ท่ีใหค้วามรู้ (Education function) การโฆษณาถือเป็นการให้ความรู้เก่ียวกบัการใช้
ผลิตภณัฑแ์ละท าใหท้ราบวา่ผลิตภณัฑท์ าใหคุ้ณภาพชีวติของมนุษยดี์ข้ึน 
 4.  หน้าท่ีดา้นเศรษฐกิจ (Education function) จากการท่ีบุคคลรู้จกัผลิตภณัฑ์ เน่ืองมาจาก
การโฆษณาซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น จึงเท่ากบัว่าการโฆษณาเป็นตวัสร้างยอดขายและ
ก าไรท าให้ธุรกิจด าเนินไปดว้ยดี ท าให้เกิดการขยายตวัดา้นการลงทุน เป็นผลท าให้เกิดการสร้างอนั
เป็นผลท าใหร้ะบบเศรษฐกิจโดยส่วนร่วมดีข้ึน 
 5.  หน้าท่ีด้านสังคม (Social function) การโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยปรับปรุง
มาตรฐานการด าเนินชีวติของประชาชนในประเทศใดประเทศหน่ึงและทัว่โลก การเผยแพร่ข่าวสาร
การโฆษราจะมีผลกระทบต่อการพฒันาดา้นสังคมและวฒันธรรม การโฆษณาไม่ใช่แต่มุ่งท่ีการขาย
สินคา้เท่านั้น มีการโฆษณาจ านวนมากท่ีเป็นการโฆษณาท่ีตอ้งค านึงถึงภาวะความรับผิดชอบของ
ธุรกิจท่ีมีต่อสังคม และมวลมนุษยชาติ 
 การติดตามการเคล่ือนไหว (Tracking) ผูโ้ฆษณาสามารถติดตามการตอบรับการโฆษณา
ไดว้า่ มีการตอบรับเป็นจ านวนเท่าใด โดยสามารถดูไดจ้ากจ านวนคร้ังท่ีป้ายโฆษณาถูกคลิก นัน่คือ 
ดูจากจ านวน Click through และสามารถดูจากจ านวนคร้ังท่ีแบนเนอร์โฆษณาถูกแสดง คือ ค่า 
Impression ซ่ึงในกรณีหลงัน้ี ท าไดค้่อนขา้งยาก หากเป็นโฆษณาผ่าน Billboard ส่ิงพิมพ์ หรือ ส่ือ
ทางโทรทศัน์ 
 ความยืดหยุ่นและการน าเสนอข้อมูล (Deliverability and Flexibility) การโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต ยงัสามารถปรับปรุง เปล่ียนแปลง หรือยกเลิกได้ตลอดเวลา ผูโ้ฆษณา (Advertiser) 
สามารถติดตามผลการโฆษณาไดต้ลอดเวลาทุกวนั ถา้เป็นในสัปดาห์แรกการตอบรับโฆษณามีนอ้ย 
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ก็อาจเปล่ียนเป็นโฆษณาในสัปดาห์ท่ีสองก็ได้ ซ่ึงส่ิงน้ีเป็นขอ้แตกต่างท่ีเห็นได้ชัด เม่ือเทียบกับ
โฆษณาทางส่ิงพิมพท่ี์ไม่สามารถเปล่ียนแปลงโฆษณาจนกว่าจะมีการตีพิมพค์ร้ังใหม่ออกมา หรือ
ในกรณีของโทรทศัน์ท่ีมีค่าใชจ่้ายในการโฆษณาค่อนขา้งสูง ก็จะท าใหไ้ม่สามารถท่ีจะเปล่ียนแปลง
โฆษณาไดบ้่อย 
 รูปแบบการโฆษณาทางอนิเทอร์เน็ต 
 การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีหลายรูปแบบ ปัจจุบนัสามารถแบ่งออกได้เป็นเว็บไซต์
แบนเนอร์ ผูส้นบัสนุน การท าการตลาดเคร่ืองมือคน้หา (Search Engine Marketing) และอีเมล์ (E – 
mail) ซ่ึงสามารถพิจารณารายละเอียด ดงัน้ี (ศุภลกัษณ์  หนุนภกัดี เลาทองดี, 2546, น. 48 – 56) 
  การลงทะเบียนในเสริซ์เอน็จิน้ (Search Engine Registration) 
  เว็บไซต์บริการค้นหาข้อมูล (Search Engine) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการค้นหา
ขอ้มูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีมีอยูจ่  านวนมากและอยู่อย่างกระจดักระจายให้เราสามารถคน้หา
ขอ้มูลท่ีตอ้งการหรือสนใจซ่ึงอาจประกอบไดด้ว้ยหน้าเวบ็ไซต,์ รูปภาพ และไฟล์เอกสารอ่ืน ๆ ท า
การคน้พบไดอ้ย่างรวดเร็วตรงตามความตอ้งการมากท่ีสุด โดยการพิมพค์น้หาจากค าส าคญั หรือ
เรียกว่า Keyword ซ่ึงอาจเป็น “ค า” หรือ “วลี” ใด ๆ ท่ีเราสนใจ Search Engine เป็นอีกวิธีท่ีจะท า
การส่งเสริมเว็บไซต์ เป็นการโฆษณาโดยผ่านการใช้ค  าหรือตวัอกัษรใน Search Engine เม่ือผูใ้ช้
พิมพร์หัสหรือค าคียเ์วิร์ดท่ีตอ้งการคน้หาเวบ็ไซต์จะท าการคน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัค าคีเวิร์ดท่ี
ตอ้งการคน้หาและแสดงรายละเอียดถึงหน้าจอ รายละเอียดท่ีปรากกฎนั้นจะมีการเช่ือมโยง (Link) 
ต่อไปยงัเวบ็ไซต์อ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ (ศุภลกัษณ์ หนุนภกัดี เหล่าทองดี, 2546, น.49) ตวัอย่างเวบ็ไซต ์
Keyword Search Engine เช่น Google, Yahoo, MSN, ASK และ Alta Vista เป็นตน้ 

 
ภาพที ่2  ตัวอย่างรูปแบบโฆษณา Keyword Search Engine 
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 สรุปแลว้หนา้ท่ีของการโฆษณาทาง Search Engine หรือการน าเวบ็ไซตข์องสินคา้และ
บริการไปฝากไวใ้น Search Engine ต่าง ๆ เพื่อใหง่้ายต่อการคน้หาท่ีอยูข่องเวบ็ไซตโ์ฆษณา 
  การโฆษณาผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) โดยสามารถพิจารณาได ้ดงัน้ี 
  การเป็นผู ้สนับสนุนในกลุ่มอภิปรายผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-mail 
discussion group) และจดหมายอิ เล็กทรอนิกส์  (E-mail) ทั้ ง น้ี  จดหมายข่ าวอิ เล็คทรอนิกส์
เปรียบเสมือนส่ิงพิมพ์ท่ีจดัท าโดยบริษทัหรือบุคคล เพื่อส่งไปยงัผูท่ี้ใช้ขอ้มูลหรือท่ีอยู่ไปรษณีย์
อิเล็คทรอนิกส์มา ส่วนจดหมายกลุ่มอภิปราย (E-mail discussion group) นั้น เป็นช่องทางท่ีเปิด
โอกาสให้ผูท่ี้ เป็นสมาชิกพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกับหัวข้อประเด็นต่าง ๆ โดยผูท่ี้
ตอ้งการมีส่วนร่วมสามารถส่งขอ้ความไปยงัคนกลางหรือส่งไปยงัท่ีอยู่กลาง ซ่ึงจะสามารถส่ง
ขอ้ความดงักล่าวไปยงัสมาชิกทุกคนโดยอตัโนมติั 
  ส่ือโฆษณาทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เฉพาะเจาะจง (Direct E-mail) มีรูปแบบท่ี
รู้จกัรูปแบบท่ีเรียกว่า การส่ือสารการตลาดทางตรง ซ่ึงมีลกัษณะเป็นรูปแบบจดหมายขยะ (Spam) 
กล่าวคือ เป็นขอ้ความเก่ียวกบัการโฆษณาสินคา้ ซ่ึงผูรั้บมิไดมี้ความประสงคท่ี์จะรับทราบขอ้มูลมา
ก่อน 
  จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีโฆษณาสนับสนุน (Ad-Supported E-mail) บริษัทผู ้
ให้บริการ เช่น ฮอทเมล์ ดอทคอม (www.hotmail.com) จูโน ดอทคอม (www.juno.com) ยาฮ ู
ด อท คอม  (www.yahoo.com) แ ล ะ ยู เอ ส เอ  ด อท เน็ ต  (www.usa.net) ให้ บ ริก าร จดห ม าย
อิเล็กทรอนิกส์ฟรีแก่ผูใ้ช้บริการทัว่ไป ซ่ึงเว็บไซต์ของบริษทัเหล่าน้ีจะเรียกเก็บค่าโฆษณาจาก
บริษทัต่าง ๆ ท่ีตอ้งการลงโฆษณา (ณฐัปกรณ์  ภทัรนาวกิ, 2547, น.17) 
   การโฆษณาด้วยแผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์แอด (Banner Advertising) 
  แผน่ป้ายโฆษณา (Banner Advertising) หรือแบนเนอร์โฆษณา หมายถึง การแสดง
โฆษณาผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบหน่ึงท่ีผู ้โฆษณานิยมใช้เพื่อการส่ือสารโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ โดยแผ่นป้ายโฆษณาจะเป็นวตัถุขนาดเล็กส่วนใหญ่เป็นรูปส่ีเหล่ียมผืนผา้หรือ
ส่ีเหล่ียมจตุัรัสท่ีมีขนาดแตกต่างกนั แสดงอยู่บนหน้าเวบ็ไซต์ โดยมีหน่วยเป็น Pixel ซ่ึงมีการน า
ขอ้ความ รูปภาพ เป็นส่วนประกอบในการจดัท า ภายหลังจากท่ีผูเ้ขา้เยี่ยมชมเว็บไซต์ได้ท าการ
โฆษณา จะถูกเช่ือมโยง (Link) ไปยงัเวบ็ไซต์ของผูโ้ฆษณา หรือหน้ารายละเอียดของการโฆษณา
ของผูโ้ฆษณา ก็จะถูกเช่ือมโยง (Link) ไปยงัเวบ็ไซต์ของผูโ้ฆษณา หรือหน้ารายละเอียดของการ
โฆษณาของผูโ้ฆษณา ซ่ึงหน้ารายละเอียดของการโฆษณาอาจเป็นเพียงหน้าเวบ็ไซต์เพียงแค่หน้า
เดียวก็ได ้โดยส่วนมากแลว้แผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตนั้นจะมีลกัษณะเป็นขอ้ความสั้ น ๆ 
โดยเป็นขอ้ความท่ีสั้ นแต่จบัใจความได ้และภาพ Graphic เล็ก ๆ ท่ีมีลกัษณะสร้างความสนใจเชิญ
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ชวน ดึงดูดให้เขา้มาอ่านรายละเอียดเพิ่มเติม หรือเชิญชวนให้ผูพ้บเห็นคลิกเพื่อเขา้ไปเยี่ยม (ภาวุธ 
พงษว์ทิยภานะ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, น.79) 
 นอกจากน้ี สตีเวน อาร์สตรอง (Steven Armstrong) ไดใ้ห้ความหมาย แผน่ป้ายโฆษราหรือ 
แบนเนอร์ ว่าเป็นการโฆษณาทางเว็บไซต์ โดยแผ่นป้ายโฆษณาในเวบ็ไซต์ จะมีการเช่ือมโยงไป
ยงัวบ็ไซตข์องผูโ้ฆษณาโดยตรง (ณัฐปกรณ์ ภทัรนาวิก, 2547, น.17) ทั้งน้ีส าหรับแผน่ป้ายโฆษณา 
หรือแบนเนอร์นั้ น องค์กร Global Network Navigator (GNN) เป็นเจ้าแรกในการให้บริการขาย
พื้นท่ีโฆษณาท่ีนับจ านวนการคลิกเขา้ชมของผูเ้ขา้ชม ท าให้เป็นท่ีมาของแผ่นป้ายสินคา้โฆษณา 
(Banner) โดยบริษัท Hotwired ซ่ึงเป็นเจ้าของเว็บไซต์ wired magazine ต้องการจะหารายให้กับ
บริษทัโดยการขายพื้นท่ีส าหรับการโฆษณาบนเวบ็ไซต ์และบริษทั AT&T เป็นรายแรกท่ีลงทุนซ้ือ
พื้นท่ีของ Hotwired เป็นคร้ังแรกท่ีค าวา่ Banner Ad บนเวบ็ไซต์ไดเ้กิดข้ึน โดยแบนเนอร์หรือป้าย
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตเกิดข้ึนคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 25 ตุลาคม พ.ศ.2537 (1994) ซ่ึงมีขนาด 458x60 
pixel (ภาพตวัอยา่ง) แต่ยงัไม่ประสบความส าเร็จมากนกั เพราะเม่ือคลิกลงไปยงัแบนเนอร์ดงักล่าว
แลว้กบัไม่ไดลิ้งคไ์ปยงั AT&T แต่อยา่งใด 
 เม่ือเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์ได้พัฒนามากข้ึน นักการตลาดท่ีต้องการปรับปรุง
ความสามารถของแผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์จึงไดป้ระยุกตเ์ทคโนโลยดีงักล่าวเขา้กบัแผน่ป้าย
โฆษณาหรือแบนเนอร์เพื่อดึงความสนใจจากผูพ้บเห็นมากข้ึน กลยุทธ์หน่ึงของการใช้แผ่นป้าย
โฆษณา ท่ีอาจช่วยดึงดูดความสนใจของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต คือ การแสดงแผน่ป้ายโฆษณาบนจอภาพ
ให้บ่อย ตลอดจนให้เวลาของการปรากฏแผน่ป้ายโฆษณานานท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได ้ทั้งน้ี นกัวิชาการ
เทคโนโลยีสารสนเทศ ไดจ้  าแนกลกัษณะแผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ไวเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
(เอษณีย ์อาษาสุข, 2550, น. 8 – 11) 
 1.  แผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ท่ีฝังบนเวบ็เพจ (embedded banner) คือ ป้ายโฆษณา ท่ี
ปรากฏบนเวบ็เพจโดยทัว่ไป มีลกัษณะท่ีฝังตวั (embedded) ท่ีต  าแหน่งต่าง ๆ ในเวบ็เพจ เช่น แบน
เนอร์ท่ีฝังตวัตอนบนของเวบ็เพจท่ีแสดงในภาพ 2 ซ่ึงจะเห็นแล้ววา่เม่ือผูใ้ชเ้ล่ือน (scroll) ไปยงัส่วน
อ่ืน ๆ ของเพจ ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ ในลกัษณะฝังตวัท านองน้ีจะเลือนหายไปจากจอภาพได้
ง่าย ดงันั้นป้ายโฆษณาแบบฝังตวัน้ี จะมีระยะเวลาในการแสดงบนเวบ็เพจสั้นท่ีสุด และความบ่อย
ในการแสดงนอ้ยท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกบัอีกสองประเภทท่ีเหลือ 
 2.  แผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์แบบป๊อบอพั (pop-up banner) คือ แผ่นป้ายโฆษณาท่ี
ปรากฏบนจอภาพในช่วงท่ีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตก าลงัจะไปท่ี (หรือออกจาก) เวบ็ไซต์ใด ๆ โดยท่ีการ
แสดงผลจะไม่โผล่ข้ึนบนจอภาพในลกัษณะฉบัพลนัและสามารถสร้างความสนใจไดม้ากจากผูพ้บ
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เห็น ซ่ึงแบนเนอร์จะปรากฏคงอยูบ่นจอภาพจนกวา่ผูใ้ชจ้ะคลิกยุติ (close) การแสดงของแบนเนอร์ 
ตวัอยา่งของแผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ท่ีแสดงผลทนัทีทนัใด 
 เม่ือพิจารณาระยะเวลาในการแสดงแผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ และความบ่อยแผน่ป้าย
โฆษณาปรากฏบนจอภาพจะเห็นวา่ แผน่ป้ายโฆษณาแบบน้ีจะปรากฏบนจอภาพไดน้านกวา่แบบฝัง
บนเวบ็เพจ (หรือจนกวา่ผูดู้ไม่ตอ้งการจะคลิกแผน่ป้ายโฆษณา) และไดบ้่อยกวา่แบบฝังบนเวบ็เพจ 
(หรือทุกคร้ังท่ีมีผูเ้รียกเวบ็ไซตท่ี์แสดงโฆษณาดว้ยป้ายโฆษณาแบบน้ี) 
 

 
   

ภาพที ่3 ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ป๊อบอพั (pop-up banner) 
ทีม่า : หน้าจอไทยทวีสีีช่อง 3 จาก http://www.thaitv3.com/ 

 
 3.  แผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ลอยตวั (layered banner) คือ ป้ายโฆษณาท่ีถูกพฒันาให้
ปรากฏบนเวบ็เพจท่ีดูแลว้คลา้ยกนัมากบัแผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์แบบฝังติด ความแตกต่าง
คือ ป้ายโฆษณาแบบน้ีจะลอยอยูบ่นเวบ็เพจ ดงันั้น เม่ือผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตเล่ือน (scroll) ไปยงัส่วนต่าง 
ๆ ของเวบ็เพจนั้น ผูใ้ชย้งัคงเห็นป้ายโฆษณาแบบน้ีตลอดเวลา เพราะป้ายโฆษณาจะเคล่ือนตามผูใ้ช้
และปรากฏบนเวบ็เพจนั้น ๆ ตลอดเวลา (ดูตวัอยา่งในภาพท่ี 2.3) แมว้า่ป้ายโฆษณาแบบลอยตวั 
แบบป๊อปอพั (pop-up banner) แต่เพราะป้ายโฆษณาท่ีลอยตวัในลกัษณะน้ี จะปรากฏตวับนจอภาพ
ทุกคร้ังท่ีมีการเขา้ถึง (access) เวบ็ไซตแ์ละจะปรากฏอยูบ่นเวบ็เพจนั้นตลอดเวลา ผูดู้ไม่สามารถ

แบนเนอร์ 
แบบป๊อบอพั 
(pop-up  
Banner) 
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คล๊ิกปิดไดเ้หมือนท่ีท ากบัป้ายโฆษณา แสดงผลทนัทีทนัใด ดงันั้น จึงกล่าวไดว้า่ ป้ายโฆษณาท่ี
ลอยตวัเหนือเวบ็เพจมีระยะเวลาในการแสดงหรือปรากฏบนจอภาพนานท่ีสุด ส่วนความบ่อยนั้น 
อยูใ่นระดบัใกลเ้คียงหรือมากกวา่ป้ายโฆษณาแบบป๊อบอพั 
 

 
 

ภาพที ่4 แผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ แบบลอยตัว (Layered banner) 
ทีม่า : หน้าจอเอม็ไทยดอดคอม จาก http://www.mthai.com 

 
 ดงันั้น พอจะมองเห็นวา่แผน่ป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ แบบฝังบนเวบ็เพจจะมีระยะเวลา
ในการแสดงบนเวบ็เพจสั้นท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกบัอีกสองประเภท อีกทั้งมีความถ่ีในการน าเสนอ
น้อยท่ีสุด เพราะจะแสดงพียงคร้ังเดียวเม่ือเว็บเพจถูกเรียกให้ปรากฏบนหน้าจอ ในขณะท่ีป้าย
โฆษณาแบบป๊อปอพั ท่ีแมว้า่จะแสดงทุกคร้ังท่ีเพจนั้นถูกเรียกเช่นกนั แต่ผูใ้ชม้กัจะรู้สึกวา่เห็นได้
บ่อยกวา่แบนฝังในเวบ็เพจ ส่วนป้ายโฆษณาแบบลอยตวั จะคงอยูห่น้าจอตลอดเวลาและทุกคร้ังท่ี
เวบ็เพจนั้นถูกเรียก 
 ดว้ยเหตุน้ี หากพิจารณาเปรียบเทียบกบัแผ่นป้ายโฆษณาทั้งสามลกัษณะในประเด็นของ
ระยะเวลาท่ีจะเสนอ หรือแสดงบนเวบ็เพจ และประเด็นของความสามารถในการดึงความสนใจจาก
ผูช้มเวบ็เพจท่ีวดัจากความถ่ีของการแสดงป้ายโฆษณาบนจอคอมพิวเตอร์ จะสามารถแสดงไดด้งัรูป

ป้ายโฆษณาแบบ 
ลอยตัวทีเ่ลือ่น 
ตามเมาส์ 
(Mouse) 

http://www.mthai.com/
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ท่ี 2.3 ซ่ึงเปรียบเทียบป้ายโฆษณาทั้ งสามประเภทตามระยะเวลาการน าเสนอบนเว็บเพจและ
ความสามารถในการดึงความสนใจของผูแ้วะชมเวบ็เพจ 
 

สามารถดึงความสนใจไดม้าก 
 

        * แบบลอยตวั 
       

*  แบบป๊อปอพั 
ระยะเวลาการน าเสนอนอ้ย     ระยะเวลาการน าเสนอนาน 

 
 

   * 
  แบบฝังในเวบ็เพจ 

 
 
 

สามารถดึงความสนใจนอ้ย 
 

ภาพที ่5 เปรียบเทียบป้ายโฆษณาทั้งสามประเภทตามระยะเวลาการน าเสนอบนเวบ็เพจ 
และสามารถในการดึงความสนใจของผู้แวะชมเวบ็เพจ 

 
 จากภาพท่ี 5 นั้นแสดงไดว้า่ แผน่ป้ายโฆษณาท่ีฝังในเวบ็เพจดูจะดึงความสนใจไดน้้อยสุด 
ทั้งน้ีเพราะการแสดงท่ีฝังในเว็บเพจข้ึนกบัการออกแบบท่ีดูจะไม่เด่น ออกมาอีกทั้ งไม่สามาระ
กระตุกความสนใจไดเ้ท่ากบัอีกสองแบบ ทั้งระยะเวลาท่ีป้ายโฆษณาถูกแสดงบนเวบ็เพจก็มีเพียง
ส่วนสั้น ๆ เพราะเพียงผูใ้ชเ้ล่ือน (scroll) ไปยงัส่วนอ่ืน ๆ ของเวบ็เพจ ผูใ้ชจ้ะหมดโอกาสจะไดเ้ห็น
แบนเนอร์แบบน้ีในทนัที ในขณะท่ีป้ายโฆษณาแบบป๊อปอพั และแบบลอยตวัดูจะมีความสามารถ
ในการดึงดูดความสนใจใกลเ้คียงกนั กล่าวคือ ผูแ้วะชมเวบ็เพจคงไม่ปฏิเสธวา่ไดเ้ห็น ป้ายโฆษณา
แบบป๊อปอพั จากลกัษณะการน าท่ีฉบัพลนัทนัทีทนัใด หรือ 2 ป้าย โฆษณาแบบลอยตวั เพราะการ
ไม่อนุญาตใหผู้ใ้ชย้ติุการน าเสนอป้ายโฆษณาและการลอยตามผูใ้ชไ้ปยงัต าแหน่งต่าง ๆ ของเวบ็เพจ
ดว้ยเหตุน้ี ต าแหน่งของทั้งสองป้ายโฆษณาในประเด็นของความสามารถดึงดูดความสนใจจึงอยู่
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ใกลเ้คียง แต่ถา้ใชป้ระเด็นระยะเวลาของการแสดงบนเวบ็เพจจะเห็นวา่ป้ายโฆษณาแบบลอยตวัจะ
ปรากฏบนเวบ็เพจไดน้านว่าแบบป๊อบอพั เพราะผูใ้ช้สามารถเล่ือนคลิก ยุติการแสดงป้ายโฆษณา
แบบป๊อปอัพได้ แต่ไม่สามารถยุติการแสดงแบบลอยตัวได้เลย ป้ายโฆษณาแบบลอยตัวจึงมี
ระยะเวลาท่ีปรากฏบนเวบ็เพจนานท่ีสุด (สุชาดา  เชาวรียวงษ ์และ ศิวตัร เชาวรียวงษ,์ 2551, น. 120 
– 121.) 
 ขนาดของแผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์ 
 ส านกังานโฆษณาอินเทอร์เน็ต (IAB : Internet Advertising Bureau) เล็งเห็นถึงความจ าเป็น
ท่ีตอ้งก าหนดขนาดมาตรฐานของโฆษณาเพื่อพฒันาตลาดและไดร่้วมกบัผูเ้ช่ียวชาญในวงการสร้าง
มาตรฐานข้ึนมาชุดหน่ึงส าหรับใชเ้ป็นแนวทางตามความสมคัรใจ โดยแบ่งขนาดโฆษณาออกเป็น 3 
ประเภท ไดแ้ก่ (ภาวธุ  พงษว์ทิยภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, น. 81 – 85) 
 1.  โฆษณาแถบยาวและปุ่ม (Banner and Buttons) 
  1.1  Banner หรือ Electronic Billboards เป็นป้ายโฆษณาท่ีบรรจุด้วยข้อความสั้ น 
หรือรูปภาพเพื่อการส่ือสารโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ แบ่งออกเป็น 
  -  Leader Board เป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่พิเศษ 728x90 IMU ท่ีมีขนาดไฟลง์าน
ท่ีใหญ่ นิยมเอาไวด้า้นบนสุด และน าส่ือ Multimedia ในลกัษณะ Rich Media มาประกอบ 
  -  Full Banner เป็นป้ายโฆษณาขนาด 468x60 IMU นิยมใช้กนัมาก โดยส่วนใหญ่
จะน าไปวางไวบ้นสุด หรือล่างสุดของหนา้เวบ็ไซต ์
  -  Half Banner เป็นป้ายโฆษณาขนาด 234x60 IMU ท่ีส่วนใหญ่จะน ามาตดัใส่
ดา้นบนในส่วนท่ีต่อจาก Logo เวบ็ไซต ์
  -  Vertical Banner เป็นป้ายโฆษณาท่ีมีขนาด 120x240 IMU นิยมใชไ้ปวางในขอบ
ขวา หรือขอบดา้นหน่ึงของเวบ็ไซต ์เน่ืองจากใชแ้สดงพื้นท่ีในแนวด่ิง ไม่รบกวนพื้นท่ีส่วนกลางท่ี
ใชแ้สดงเน้ือหาของเวบ็ไซตม์ากนกั 
  1.2  Button เป็นป้ายโฆษณาแบบปุ่ม ซ่ึงจะเป็นรูปภาพท่ีมีขนาดเล็กกว่าป้าย
โฆษณาทัว่ไปจึงเรียกวา่ “ปุ่ม” 
  1.3  Micro Bar เป็นป้ายโฆษณาขนาดเล็กท่ีสุดในมาตรฐาน ท่ีมีขนาด 88x31 IMU 
นิยมใชไ้ปในการแลกเปล่ียน Link ระหวา่งกนัในหมู่เวบ็ไซต ์
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ภาพที ่6  ตัวอย่างขนาดของโฆษณาแถบยาวและปุ่ม 
 
 2.  โฆษณาส่ีเหลีย่มและป๊อปอพั (Rectangle and Pop-Up) 
 2.1  Rectangle เป็นป้ายโฆษณาขนาดปกติ ท่ี มีขนาดชัดมากท าให้มีเน้ือท่ีท่ีสามารถ
ออกแบบเน้ือหาไดง่้าย แต่การใช้เน้ือท่ีเยอะท าให้กินพื้นท่ีภายในเวบ็ไซต์ส่งผลต่อภาพหลกัของ
หนา้เวบ็ไซตท่ี์ออกแบบไดย้ากข้ึน 
 2.2  Pop-up เป็นรูปแบบการโฆษณาประเภทหน่ึงท่ีมีอตัราการคลิดสูงกว่าป้ายโฆษณาทัว่
โลก 13 เท่า (ในช่วงปี พ.ศ.2546) นกัการตลาดและโฆษณานิยมอย่างมาก โดยมีลกัษณะท่ีโฆษณา
จะปรากฏข้ึนโดยอตัโนมติัอีกหน้าต่างหน่ึง ท่ีดา้นหน้าของ Active Windows เม่ือไดรั้บการกระท า 
(Active) อยา่งหน่ึง 
 นอกจากน้ี ยงัมีรูปแบบโฆษณาอีกประเภทหน่ึงเรียกว่า Pop-Under ซ่ึงเป็นโฆษณาท่ี
ปรากฏข้ึนมาท่ีอยู่ภายใต ้Active Windows เม่ือเราท าการเปิด Windows ท่ีใช้งาน Pop-Under ก็จะ
ปรากฏ อยา่งไรก็ตามโดยมากแลว้ความถ่ีในการปรากฏของ Pop-Up และ Pop – Under จะตอ้งไม่

728 x 90 IMU 
(Leader Board) 

468 x 60 IMU 
(Full Banner) 

234 x 60 IMU 
(Half Banner) 

240 x 400 IMU 
(Vertical Rectangle) 

 
 

120 x 240 IMU 
(Vertical Banner) 

 
125 x 125 IMU 

(Square Button) 

 

120 x 90 IMU 
(Button 1) 

120 x 60 IMU 
(Button 2) 
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มากกว่าหน่ึงคร้ังต่อการเขา้เว็บไซต์หน่ึงคร้ัง เน่ืองจาก เป็นโฆษณาในลกัษณะท่ีเรียกร้องความ
สนใจ ซ่ึงอาจน าการรบกวนทางสายตาของผูใ้ชง้านเวบ็ไซต ์และคุกคามสิทธิส่วนบุคคลในลกัษณะ
หน่ึง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่7 ตัวอย่างขนาดของโฆษณาส่ีเหลีย่มและป๊อปอพั (Rectangle and Pop-up) 
 

นอกจากน้ีแลว้ ทาง IAB ไดมี้การก าหนดมาตรฐานใหม่เพิ่มเติมอีก 2 ชนิด ไดแ้ก่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่8 ขนาดตัวอย่างโฆษณาขนาดใหม่ 

 
320 x 250 IMU 

(Medium Rectangle) 

 
250 x 250 IMU 

(Medium Rectangle) 

 
240 x 400 IMU 

(Vertical 
Rectangle) 

 
320 x 250 IMU 

(Medium Rectangle) 
180 x 150 IMU 

(Rectangle) 

*New* 300 x 100 IMU 
(3:1 Rectangle) 

 
*New*  720 x 300 IMU 

(Pop - Under) 
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ภาพที ่9 ตัวอย่างขนาดโฆษณาแบบทรงสูง (Skyscrapers) 

 
 ปัจจุบนัมาตรฐานน้ีถูกน าไปใช้อย่างกวา้งขวาง เน่ืองจาก เป็นส่ิงท่ีตรงตามความตอ้งการ
และท าให้การซ้ือพื้นท่ีและการน าเสนอโฆษณาในวงการเป็นมาตรฐานเดียวกนั ในขณะท่ียงัเปิดรับ
ความคิดสร้างสรรคต่์าง ๆ อย่างไม่จ  ากดั แนวทางเหล่าน้ีไดรั้บการพิจารณาใหม่ทุก 2 ปี เพื่อความ
ไม่ล้าสมยัและตอบสอดรับกบัการท างานโฆษณา IAB และ Coalition for Advertising Supported 
Information and Entertainment (CASIE) ซ่ึงเป็นองค์กรท่ีก่อตั้งข้ึนเม่ือเดือนมิถุนายน 1996 โดยท่ี 
IAB มีสมาชิกมากกว่า 135 บริษัท ซ่ึงแต่ละบริษัทเป็นบริษัทท่ีอยู่แวดวงการส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตทั้งส้ิน IAB/CASIE ไดก้  าหนดขนาดของแบนเนอร์ไวท้ั้งหมด 8 ขนาด ถือวา่เป็นแบน
เนอร์มาตรฐานท่ีมีการยอมรับกนัอยา่งเป็นสากล ซ่ึงขนาดท่ีก าหนดไวน้ั้น เพื่อประโยชน์ในการน า
ติดลงบนเว็บเพจได้ง่าย ราคาในการท่ีจะไปติดไวบ้นเว็บเพจก็จะเป็นสากลและเป็นมาตรฐาน
เดียวกนัไม่แตกต่างกนัมากนกั (สุชาดา  เชาวรียวงษ ์และ ศิวตัร เชาวรียวงษ,์ 2551, น. 119-120) 
 
 
 

 
 
 
 
 

160 x 600 IMU 
(Wide Skycraper) 

 
 
 
 

*NEW* 
160 x 600 IMU 

(Skycraper) 

 
 
 
 
 

300 x 600 IMU 
(Half Page Ads) 
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 กลยุทธ์ในการสร้างสรรค์แผ่นป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์โฆษณา 
 การท าให้การรณรงคโ์ฆษณาทางอินเทอร์เน็ตประสบความส าเร็จไดน้ั้น ตอ้งสร้างแผน่ป้าย
โฆษณาให้มีความน่าสนใจ ความเหมาะสม และมีความสามารถดึงดูด ซ่ึงแผน่ป้ายโฆษณานั้นอาจ
เป็นภาพกราฟฟิกหรือป้ายโฆษณาท่ีใช้เทคโนโลยีโต้ตอบ ซ่ึงสร้างได้ด้วยเคร่ืองมือกราฟฟิก
ส าเร็จรูปต่าง ๆ เช่น โฟโต้ช๊อป (Photoshop) หรือ เพ้นท์ช็อปโปร (Paintshop Pro) และอาจเพิ่ม
ความน่าสนใจในงานท่ีสร้างสรรคด์ว้ยการใชภ้าพเคล่ือนไหวประเภทจ๊ีฟ (Animated Gifs), ส่ือผสม
จาวา (Rich Media JAVA), ช๊อคเวฟ (Shockwave) และแบนเนอร์เอชทีเอ็มแอล (HTML, Banner) 
ฯลฯ ไม่ว่าจะใช้เคร่ืองมือใดในการออกแบบแผ่นป้ายโฆษณา จะตอ้งเร่ิมตน้ด้วยการก าหนดว่า
ตอ้งการใชป้้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์นั้นบรรลุวตัถุประสงคใ์ด 
 ผูโ้ฆษณาหลายรายเห็นเพียงแค่ความส าคญัของการชกัน าใหผู้ช้มเวบ็ (Web surfer) กดหรือ
คลิก (Click) บนป้ายโฆษณาหรือแบนเนอร์เท่านั้น แต่การสร้างแบนเนอร์ท่ีดียงัตอ้งเจาะจงให้ผูท่ี้
คลิกนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายด้วย (ศุภลกัษณ์  หนุนภกัดี เหล่าทองดี, 2546, น. 59 – 60) วิธีในการ
ออกแบบป้ายโฆษณาให้มีประสิทธิภาพ สามารถดึงดูดใจให้แก่ผูเ้ขา้เยี่ยมชมเว็บไซต์ใด ๆ ท่ีเรา
โฆษณา ท าการคลิกเพื่ออ่านรายละเอียดต่อ และน าไปสู่การขายสินคา้ให้แก่ธุรกิจตามมานั้น ตอ้งมี
การออกแบบเพื่อให้เกิดความน่าสนใจจึงต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบอย่างสูง 
เน่ืองจากพื้นท่ีป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์มีขนาดเล็ก ดังนั้ น การออกแบบสามารถน าเสนอด้วย
หลกัการออกแบบดงัน้ี (ภาวธุ พงษว์ทิยาภานุ และ สุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, น. 87 – 88) 
 1.  ขอ้ความ เน้ือหา หรือค าพดูใด ๆ ท่ีใชก้ารส่ือสารบนป้ายโฆษณานั้นจะตอ้งเป็นขอ้ความ
ท่ีมีลกัษณะจูงใจหรือดึงดูดใจ น าเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้ เพื่อให้ท าการคลิกท่ี
ป้ายโฆษณา เช่น ค าว่า “คลิกด่วน” “คลิกท่ีน่ี” (Click Here!), “กดท่ีน่ี” (Press Here), “โอกาส
สุดทา้ย”, “ฟรี”, “คุณคือผูโ้ชคดี”, “ลุน้โชค”, “ถูกท่ีสุด”, “ดีท่ีสุด” เป็นตน้ และตอ้งท าการมุ่งเน้น
การน าเสนอตราสินคา้ เพื่อใหเ้กิดการจดจ าอีกดว้ย 
 นอกจากนั้นแล้วขอ้ความและเน้ือหาจะตอ้งไม่ยาวเกินไป ควรเป็นขอ้ความสั้ น ๆ แต่ได้
ใจความมากท่ีสุด 
 2.  ภาพประกอบต่าง ๆ ท่ีดูน่าสนใจ เกิดอารมณ์ร่วม อาจท าให้รู้สึกความเห็นอกเห็น
ใจความสงสาร ความตลกขบขนั ความต่ืนตาต่ืนใจ ชวนใหติ้ดตาม ซ่ึงจะส่งผลใหผู้เ้ห็นป้ายโฆษณา
เกิดความสนใจท่ีจะเขา้ไปชมรายละเอียดต่อ 
 3.  Theme และสีท่ีใช้ในการออกแบบควรจะใช้สีสันท่ีโดดเด่น ซ่ึงจะสร้างความน่าสนใจ
ไดม้ากกวา่ สีเทา หรือสีด า แต่อยา่งไรก็ตามก็ข้ึนอยูก่บัความเหมาะสมในเน้ือหาโฆษณาท่ีช่วยดว้ย 
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 4.  ขนาดไฟล์ของป้ายโฆษณาไม่ควรมีขนาดใหญ่จนเกินไป เพราะจะมีผลต่อการแสดงท่ี
ชา้ และจะมีปัญหาต่อผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมีความเร็วต ่า เพราะป้ายโฆษณาอาจไม่แสดงผลได ้
 5.  ขนาดของป้ายโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ จะท าให้ผูเ้ขา้เยี่ยมชมสามารถสังเกตเห็นไดง่้าย 
สามารถพบเห็นไดท้นัทีเม่ือมีการเขา้ยงัหน้าเวบ็ไซต์ท่ีมีการวางป้ายโฆษณา และย่อมมีโอกาสใน
การคลิกสูงกวา่ป้ายโฆษณาขนาดเล็ก 
 6.  การออกแบบหน้าแสดงผล เม่ือผูเ้ขา้เยี่ยมชมท าการคลิกท่ีโฆษณา ก็จะเป็นการขยาย
ความในรายละเอียดท่ีไดท้  าการโฆษณาออกไป ซ่ึงจะตอ้งออกแบบให้ตรงกบัวตัถุประสงคท่ี์จดัท า
เพื่อส่ือให้เห็นส่ิงท่ีคาดหวงั และส่ิงท่ีโฆษณาไดน้ าเสนออกไป และควรจดัการให้อยู่ภายในหน้า
เดียว ไม่ตอ้งคลิกไปอีกหลายชั้น 
 7.  ท าการทดสอบป้ายโฆษณาก่อนน าข้ึนจริง วา่สามารถแสดงผลไดต้ามท่ีตอ้งการไหม มี
ผลกระทบจากการใช้โปรแกรม Web Brower ท่ีแตกต่างกันไหม (โดยเฉพาะท่ีนิยมใช้กัน เช่น 
Microsoft IE6, Microsoft IE7, Mozilla Firefox, Safari และ Opera) 
 8.  เน่ืองจากป้ายโฆษณาออนไลน์นั้นจะถูกแสดงตลอดเวลา และโดยเฉพาะเว็บไซต์ท่ีมี
อตัราการเข้าเยี่ยมชมสูง ดังนั้ น ควรท าการปรับเปล่ียนป้ายโฆษณาบ่อย ๆ หรือมีส ารองเอาไว้
ล่วงหนา้ 
 9.  แบนเนอร์ภาพเคล่ือนไหวเป็นท่ีสังเกตไดดี้กวา่ โดยธรรมชาติการเคล่ือนไหวยอ่มดึงดูด
ความสนใจ แต่ถา้แบนเนอร์อยูบ่นต าแหน่งท่ีผูใ้ช้สังเกตไดเ้ป็นเวลานาน ภาพเคล่ือนไหวจะสร้าง
ความร าคาญมากกวา่ท าใหเ้กิดประโยชน์ 
 ดังนั้ น จากแนวความคิดพบว่า การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในรูปแบบของแผ่นป้าย
โฆษณา เป็นการโฆษณาทางส่ือใหม่ท่ีแตกต่างจากส่ือเดิมตรงท่ีผูบ้ริโภคสามารถเลือกเปิดรับเฉพาะ
เร่ืองราวท่ีตนเองสนใจไดเ้อง และนอกจากน้ีแลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเปิดรับ เช่น รูปแบบ
การลงโฆษณา ขนาดและกลยุทธ์การสร้างป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงในการท า
ความเข้าใจคุณลกัษณะท่ีน่าสนใจของแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต เพื่อมาอธิบายประเด็น
เก่ียวกบัการทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
 

2.2  แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
 ในกระบวนการส่ือสาร องค์ประกอบท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีตอ้งค านึงถึงเสมอ คือ ผูรั้บสาร 
เพราะผูรั้บสารเป็นผูก้  าหนดความส าเร็จหรือความลม้เหลวของการส่ือสาร ดงันั้น ผูส่้งสารจะตอ้ง
ท าการวิเคราะห์ลักษณะของผูรั้บสาร เพื่อท่ีจะได้ท าการส่ือสารเน้ือหาสาระให้สอดคล้องกับ
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ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภค โดยการจ าแนกผูรั้บสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ (Demographic characteristics) อนัได้แก่ อายุ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได ้เป็นตน้ เป็นส่ิงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีความแตกต่างท่ีจะส่งผลถึงการส่ือสาร ดงัน้ี 
 1. อายุ (Age) เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้บุคคลมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิดและ
พฤติกรรม โดยทัว่ไปแลว้คนท่ีมีอายุนอ้ยกวา่มกัจะมีความคิดเสรีนิยม ใจร้อน และมองโลกในแง่ดี
มากกวา่คนท่ีมีอายุมากกวา่ ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากกวา่มกัเป็นคนท่ียึดการปฏิบติัมากกวา่มีความ
ระมดัระวงัและมองโลกในแง่ร้าย สาเหตุท่ีเป็นเช่นน้ี เน่ืองจากคนท่ีมีอายมุากมีประสบการณ์มีความ
ผกูพนั และมีประโยชน์ในสังคมมากกวา่ผูท่ี้มีอายนุอ้ย 
 นอกจากน้ี ปรมะ  สตะเวทิน (2538, น . 105) ได้ช้ีให้ เห็นเพิ่มเติมว่า ในด้านอายุนั้ น 
โดยทั่วไปแล้วคนท่ีมีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกว่า (more liberal) คนท่ีมีอายุมาก 
ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากมกัจะมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากว่า (more conservative) คนท่ีมีอายุน้อย 
คนท่ีมีอายุนอ้ยมกัจะเป็นคนท่ีมีความระมดัระวงั (cautious) มองโลกในแง่ร้าย (pessimistic) สาเหตุ
ท่ีเป็นเช่นน้ีเน่ืองจากคนท่ีมีอายุมากมีประสบการณ์ในชีวติซ่ึงเคยผา่นยคุเขญ็ต่าง ๆ ตลอดจนมีความ
ผกูพนัท่ียาวนานกบัสังคมมากกวา่คนท่ีมีอายุนอ้ย นอกจากน้ี อายุยงัเป็นส่ิงท่ีก าหนดความแตกต่าง
ในเร่ืองความยากง่ายในการชกัจูงดว้ย โดยการวจิยัทางจิตวทิยา พบวา่ เม่ือคนมีอายมุากข้ึน มีโอกาส
ท่ีคนจะเปล่ียนใจหรือถูกชักจูงใจจะน้อยลง นอกจากนั้น คนท่ีมีวยัต่างกนัมกัจะมีความตอ้งการใน
ส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกนัไป เช่น คนวยักลางคนและคนสูงอายมุกัจะคิดเร่ืองความปลอดภยัในชีวิตและ
ทรัพยสิ์น การรักษาพยาบาล การมีบา้นและท่ีดินเป็นของตนเอง ในขณะท่ีคนหนุ่มสาวอาจจะสนใจ
ในเร่ืองการศึกษา ความยติุธรรม และความเสมอภาคของสังคม 
 2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกต่างกันอย่างมากในเร่ืองของความคิด 
ค่านิยม และทศันคติ ทั้งน้ี เพราะวฒันธรรมและสังคมไดก้ าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนทั้ง
สองเพศไว้แตกต่างกัน เพศหญิงมักเป็นคนท่ีอ่อนไหวง่ายและถูกชักจูงได้ง่ายกว่าเพศชาย 
นอกจากน้ี การวิจยัพบวา่ ผูห้ญิงมกัเปล่ียนทศันคติของตนหรือชกัจูงไดง่้ายกวา่ผูช้าย และผูช้ายยงั
เป็นเพศท่ีใชเ้หตุผลมากกวา่ 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพทางการ
ส่ือสารของผูรั้บสาร คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เน่ืองจาก คน
เหล่าน้ีมีความรู้กว่างขวางในหลายเร่ือง มีความเขา้ใจศพัท์มาก และสามารถเขา้ใจสารไดดี้ แต่คน
เหล่าน้ีมกัไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ ดงันั้น สารท่ีไม่มีเหตุผลสนับสนุนอย่างเพียงพอมกัจะถูกโตแ้ยง้จาก
คนเหล่าน้ี จึงพบวา่ โดยทัว่ไปแลว้คนท่ีมีการศึกษาสูงมกัใชส่ื้อมวลชนมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาต ่า 
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 ข้อควรค านึงประการหน่ึงในการวิเคราะห์การศึกษาของผู ้รับสารก็คือ เราจะต้องไม่
วิเคราะห์ความรู้ของผูรั้บสาร โดยเฉพาะพื้นฐานการศึกษาท่ีไดจ้ากสถาบนัการศึกษาของผูรั้บสาร
เท่านั้น เพราะการแสวงหาความรู้นั้น สามารถกระท าไดด้ว้ยตนเองและตลอดชีวิต จากแหล่งอ่ืน ๆ 
นอกเหนือจากสถาบนัการศึกษา เช่น จากส่ือมวลชน จากต ารับต าราต่าง ๆ เป็นตน้ นอกจากนั้น การ
ขาดโอกาสในการไดใ้ชค้วามรู้ ก็เป็นส่ิงท่ีสามารถท าใหค้วามรู้ความสามารถของคนลดลงได ้
 4.  ฐานะทางสังคมเศรษฐกิจ (Social And Economic Status) ฐานะทางเศรษฐกิจ ได้แก่ 
อาชีพ รายได้ เช้ือชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรมของบุคคล 
 5.  รายได ้(Income) โดยรายไดเ้ป็นตวัแปรท่ีมีบทบาทใกลเ้คียงกบัตวัแปรด้านการศึกษา
และมีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัสูง โดยเฉล่ียแลว้ บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงจะมีรายไดสู้งตามไปดว้ย 
ส่วนคนท่ีมีการศึกษาน้อยก็มกัจะมีรายไดน้้อยถึงปานกลาง โดยผูท่ี้มีรายไดสู้งมกัมีโอกาสเปิดรับ
ส่ืออินเทอร์เน็ตมากกวา่คนท่ีมีรายไดน้อ้ย 
 จากแนวคิดน้ี พบวา่ การศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีช่วย
ให้ผูศึ้กษาเกิดความรู้และความเขา้ใจถึงสภาพภูมิหลงัและความแตกต่างในดา้นต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 
อนัมีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับสารท่ีแตกต่างกนั โดยปัจจยัดงักล่าวจะเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษา
ถึงความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อทศันคติต่อแผ่นป้ายโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค 
 

2.3  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการแพร่กระจายนวตักรรม 
 
 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรม อธิบายกระบวนการแพร่กระจายของข่าวสารเก่ียวกบั
นวตักรรมหรือส่ิงใหม่ (ส่ิงของ ความรู้ ความคิด แนวทางปฏิบติัและประดิษฐ์กรรมใหม่ ๆ รวมทั้ง
สินคา้บริการใหม่ ๆ ดว้ย) ท่ีเผยแพร่เขา้สู่หน่วยสังคมใดสังคมหน่ึง ก่อให้เกิดการรับรู้ สนใจเรียนรู้ 
ยอมรับ และน าไปใช้ปฏิบติั หรือน าไปใชป้ฏิบติั หรือในทางตรงกนัขา้มอาจปฏิเสธนวตักรรมนั้น 
ซ่ึงลกัษณะการแพร่กระจายของนวตักรรมสูงสังคมน้ี ได้ขยายความเขา้ใจเก่ียวกบัการไหลของ
ข่าวสารสองทอดให้กวา้งข้ึน กล่าวคือ นอกจากจะอธิบายบทบาทของส่ือทั้งส่ือมวลชนและส่ือ
บุคคลในการแพร่กระจายข่าวสารแล้ว ยงัแสดงให้เห็นว่าการไหลหรือการแพร่กระจายนั้ นมี
ลกัษณะหลายทอด (multi-step flow) มากกว่าสองทอดท่ีเคยอธิบายกนัมา (ปรัชญานิเทศศาสตร์ล 
2548, น.174) 
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 โรเจอ ร์ส  (Rogers, 1995) ในหนังสือ  “การแพ ร่กระจายนวัตกรรม”  (Diffusion of 
Innovations) นิยามนวตักรรม คือ “ความคิด การปฏิบติั หรือส่ิงต่าง ๆ ซ่ึงถูกรับรู้วา่ใหม่โดยปัจเจก
บุคคลหรือหน่วยสังคมของการยอมรับนวตักรรมนั้น” 
 การแพร่กระจายนวตักรรมมีสาระส าคญั คือ เป็นกระบวนการทางสังคม ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
ส่ือสาร เก่ียวกบัข่าวสารในเร่ืองส่ิงใหม่ ๆ ความคิดใหม่ ๆ ท่ีถูกรับรู้ตามอตัวิสัยของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้ง นัน่ก็คือ การแพร่กระจายนวตักรรมไม่ใช่เป็นลกัษณะการส่ือสารท่ีผูส่้งสารมีอ านาจเหนือ 
(Source dominance) เสมอไปท่ีเคยอธิบายตามทฤษฎีดั้งเดิมเก่ียวกับอิทธิพลของส่ือ แต่ผูรั้บสาร
หรือผูเ้ป็นเป้าหมายของการแพร่กระจายนวตักรรมเป็นผูท่ี้มีบทบาทในการก าหนเช่นเดียวกนั ทั้งใน
แง่ของความเป็นนวตักรรมหรือการรับรู้และยอมรับต่อนวตักรรมนั้น ๆ 
 โรเจอร์ส จ าแนกองคป์ระกอบในกระบวนการแพร่กระจายนวตักรรม ดงัน้ี 
 1.  มีนวตักรรมเกิดข้ึน 
 2.  มีการส่ือสารผา่นส่ือหรือช่องทางใดช่องทางหน่ึง 
 3.  มีการแพร่กระจายเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง 
 4.  มีกลุ่มสมาชิกในสังคมท่ีเก่ียวขอ้งหรือเป็นเป้าหมายของการแพร่กระจาย 
 นวตักรรมเป็นแนวคิด การปฏิบติั หรือวตัถุท่ีมีความใหม่ตามมุมของคนในสังคมหน่ึง ๆ 
(Rogers, 1995, p.110) ไดแ้บ่งคุณลกัษณะของนวตักรรม 5 ประการ คือ 
 1. ประโยชน์เชิงเปรียบเทียง (Relative Advantage) ความได้เปรียบ หมายถึง การท่ีผูรั้บ
นวตักรรม คิดวา่ นวตักรรมนั้นดีกวา่ มีประโยชน์มากกว่าส่ิงเก่า หรือวิธีปฏิบติัเก่าท่ีนวตักรรมถูก
น ามาใช้แทนท่ี การทีจะวดัวา่อะไรมีประโยชน์มากกวา่อะไรนั้นท าไดห้ลายวิธี เช่น ความสะดวก
และความพึงพอใจ ความเช่ือถือของสังคม การท่ีบุคคลเห็นว่า หรือรู้สึกว่านวตักรรมนั้นมีคุณค่า
หรือมีประโยชน์ต่อเขา โอกาสท่ีนวตักรรมนั้นจะถูกยอมรับก็มีมากข้ึนเช่นกนั 
 บางคร้ังในการเร่งท่ีจะให้เกิดการยอมรับนวตักรรมเร็วข้ึนอาจมีการใช้ส่ิงจูงใจเข้ามา
เก่ียวขอ้งเพื่อท าใหผู้ย้อมรับนวตักรรมรู้สึกวา่ไดป้ระโยชน์เชิงเปรียบเทียบมากข้ึน แต่บางคร้ังตอ้งมี
การผิดหวงัในการเปล่ียนแปลง เพราะพอไม่มีส่ิงจูงใจ ผูย้อมรับนวตักรรมก็จะเลิกรับนวตักรรม 
เพราะจะรู้สึกวา่ นวตักรรมไม่มีประโยชน์เปรียบเทียบในตวัเองจริง ๆ 
 2.  ความเข้ากันได้ (Compatibility) ความเข้ากันได้หรือไปด้วยกันได้ หมายถึง การท่ีผู ้
ยอมรับนวัตกรรมรู้สึก ห รือคิดว่า นว ัตกรรมนั้ นไปด้วยกันได้ห รือเข้ากันได้กับค่านิยม 
ประสบการณ์ในอดีต ตลอดจนความตอ้งการของผูรั้บนวตักรรมอาจเขา้กนัได้กบัส่ิงต่อไปน้ี คือ 
ค่านิยม และความเช่ือทางสังคมและวฒันธรรม ความคิด หรือประสบการณ์เก่ียวกบันวตักรรมใน
อดีต และความต้องการนวตักรรมของกลุ่มเป้าหมาย นวตักรรมท่ีเข้ากันได้กับความคิด หรือ
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ประสบการณ์ในอดีต ท่ีเป็นท่ียอมรับไดง่้าย เช่น ถา้เราน านวตักรรมใหม่เขา้มา แต่บอกวา่เป็นเพียง
การพฒันานวตักรรมท่ีเคยไดรั้บมาแลว้และเป็นท่ียอมรับในอดีต นวตักรรมท่ีมาทีหลงัจะถูกยอมรับ
ไดง่้าย 
 3.  ความสลบัซับซ้อน (Complexity) ความสลบัซับซ้อน หมายถึง การท่ีผูรั้บเห็นว่าหรือ
รู้สึกว่านวตักรรมนั้น ๆ ยากแก่การเข้าใจ และยากแก่การน าไปใช้ นวตักรรมบางอย่างมีความ
สลบัซบัซ้อนมาก ส่วนนวตักรรมบางอยา่งนั้นง่ายต่อความเขา้ใจและการน าไปใช ้ถา้ซบัซ้อนมากก็
จะตอ้งใชเ้วลามากในการยอมรับหรือบางคร้ัง อาจท าใหไ้ม่ยอมรับนวตักรรมนั้นเลย ความซบัซ้อน
ของนวตักรรมจะมีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัอตัราการยอมรับนวตักรรม 
 4.  การทดลองใช ้Trial Ability) หมายถึง การท่ีผูรั้บนวตักรรมน านวตักรรมนั้นไปทดลอง
ในปริมาณเล็ก ๆ การท่ีนวตักรรมสามารถแบ่งเป็นส่วนยอ่ย ๆ เพื่อน าไปทดลองนั้น เพื่อช่วยท าให้
ความรู้สึกลดความเส่ียงภยัในการยอมรับนวตักรรมของกลุ่มเป้าหมายใหน้อ้ยลง การแบ่งส่วนก็เช่น 
การให้ทดลองสินคา้ก่อนซ้ือ เช่น  การแจกสินค้าทดลองตามห้างสรรพสินค้า และการแบ่งขาย
สินคา้หรือขนาดเล็กท่ีมีราคาถูก ความสามารถในการน านวตักรรมไปใช้ทดลองตามความรู้ของ
สมาชิกในระบบสังคม มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัอตัราการยอมรับนวตักรรม 
 5.  การสังเกตเห็นได้ (Observables) หมายถึง การท่ีผลของนวตักรรมเป็นส่ิงท่ีสามารถ
มองเห็นไดโ้ดยสมาชิกในระบบสังคม ยิ่งสมาชิกในระบบสังคมสามารถมองเห็นผลของนวตักรรม
ได้ง่ายเพียงไร นวตักรรมนั้นจะถูกยอมรับได้ง่ายเพียงนั้น จึงสรุปได้ว่า ความสามารถในการ
สังเกตเห็นผลของนวตักรรมตามความรู้สึกของสมาชิกในระบบสังคมนั้น มีความสัมพนัธ์ในเชิง
บวกกบัการยอมรับนวตักรรม 
 การพิจารณาคุณสมบติัทั้ง 5 ประการดงักล่าว เป็นส่ิงท่ีท าให้องค์กรธุรกิจสามารถเลือกใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศได้ตามความเหมาะสม โดยค านึงถึงความตอ้งการและความจ าเป็นในการ
น าไปใช ้
 นอกจากน้ียงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกหลายประการท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับ
นวตักรรม รวมไปถึงการยอมรับนวตักรรมชา้หรือเร็ว ไดแ้ก่ (ศุภลกัษณ์  หนุนภกัดี เลาทองดี, 2546, 
น. 20 – 21) 
 1.  ปัจจยัดา้นผูรั้บนวตักรรม ไดแ้ก่ 
 -  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของบุคคล เช่น การศึกษา อาชีพ รายได้ ฐานะทาง
สังคม เป็นตน้ กล่าวคือ ผูท่ี้มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมสูงยอ่มมีโอกาสในการรับนวตักรรมได้
อย่างรวดเร็วกว่า เน่ืองจากมีข้อได้เปรียบในด้านฐานะทางเศรษฐกิจ และมีความพร้อมในด้าน
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การศึกษาท่ีจ าเป็นตอ้งยอมรับนวตักรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งนวตักรรมท่ีมีราคาแพงและมีความ
สลบัซบัซอ้นในการใช ้
 -  ลักษณะทางบุคลิกภาพของบุคคล เช่น ทัศนคติทั่วไปต่อการเปล่ียนแปลงความเช่ือ 
แรงจูงใจ และลกัษณะนิสัยของบุคคล เป็นตน้ 
 -  พฤติกรรมการส่ือสารของบุคคล เช่น การมีส่วนร่วมในสังคม การติดต่อสัมพนัธ์กับ
สังคมภายนอก ไม่ผูกติดกบัทอ้งถ่ิน การติดต่อกบัผูน้ าการเปล่ียนแปลง การเขา้ถึงส่ือมวลชนและ
ส่ือบุคคล และการแสวงหาข่าวสารความรู้เก่ียวกบันวตักรรมอยูเ่สมอ เป็นตน้ โดยตวัแปรเหล่าน้ีจะ
ช่วยให้มีขอ้ไดเ้ปรียบในการเขา้ถึงแหล่งความรู้เก่ียวกบันวตักรรม ซ่ึงจะช่วยสร้างความเขา้ใจใน
เร่ืองเก่ียวกบันวตักรรมและช่วยขจดัขอ้สงสัยและสร้างความมัน่ใจในการใชน้วตักรรมยิง่ข้ึน 
 -  ระดับความต้องการนวตักรรมของบุคคล เช่น ในยุคท่ีข้อมูลข่าวสารกลายเป็นหัวใจ
ส าคญัแห่งศตวรรษน้ี สมาชิกในสังคมก็อาจต้องการเทคโนโลยีสารใหม่ ๆ ท่ีสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสาร เป็นตน้ นอกจากน้ี ความจ าเป็นของบุคคล ก็อาจท าให้ตดัสินใจ
ยอมรับนวตักรรมไดง่้ายกวา่ผูไ้ม่มีความจ าเป็น 
 2.  ปัจจยัดา้นระบบสังคม ซ่ึงเป็นไดท้ั้งเร่ืองจูงใจท่ีส าคญัในการยอมรับนวตักรรมหรืออาจ
เป็นอุปสรรคขดัขวางต่อการตดัสินใจยอมรับนวตักรรม ไดแ้ก่ บรรทดัฐานของระบบสังคม ความ
เปิดกวา้งต่อการเปล่ียนแปลง เป็นตน้ นอกจากน้ี ตวัอยา่งเช่น สังคมท่ีมีบรรทดัฐานแบบทนัสมยั ก็
จะมีลกัษณะท่ีเอ้ืออ านวยต่อการเปล่ียนแปลงมากกวา่สังคมท่ีมีบรรทดัฐานตามแบบประเพณี 
 การส่ือสารมวลชนสามารถสร้างการตระหนักถึงความรู้ของนวตักรรม ส่วนการส่ือสาร
ระหวา่งบุคคลช่วยในการสร้างและเปล่ียนแปลงทศันคติให้เกิดการยอมรับหรือปฏิเสธส่ือใหม่ได ้
การประเมินเพื่อตดัสินใจยอมรับนวตักรรมนั้น ไม่ไดมี้เหตุผลมาจากการวิจยัทางวิทยาศาสตร์ แต่
เป็นเพราะบุคคลใกลต้วัเราท่ียอมรับนวตักรรมแลว้ 
 โรเจอร์ส และ ชูเมคเกอร์ (Rogers & Shoemaker, อา้งถึงใน ศุภลกัษณ์ หนุนภกัดี เลาทองดี, 
2546, น. 20 – 21) น าเสนอแบบจ าลองการแพร่กระจายนวัตกรรม โดยแบ่งระยะของการ
แพร่กระจายเป็นระยะของกระบวนการ และระยะท่ีมาก่อนกระบวนการ โดยระยะท่ีมาก่อน
กระบวนการนั้นมีตวัแปรเก่ียวกบัลกัษณะทางจิตวิทยา และทางสังคมของผูท่ี้เป็นเป้าหมายในการ
รับนวตักรรม รวมทั้งตวัแปรของสภาวะแวดลอ้มทางสังคมหรือระบบสังคมท่ีอาจเป็นหรืออุปสรรค
หรือเป็นการส่งเสริมในการแพร่กระจายนวตักรรม ส่วนในระยะของกระบวนการแพร่กระจาย
นวตักรรมนั้น โรเจอร์ และซูเมคเกอร์ แบ่งเป็นขั้นตอนหลกั ๆ 5 ขั้นตอน คือ  
 1.  ข้ันความรู้ (Knowledge) คือ ขั้นรับทราบ (Awareness) ขั้นสนใจเรียนรู้ (interest) ซ่ึง
เป็นการส่ือสารและแสวงหาข่าวสารเพื่อสร้างความรู้ ความแน่ใจ (certainty) คือ ลดความไม่รู้ 
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(uncertainty) ขั้นน้ีส่ือมวลชนจะมีบทบาทส าคัญในการแพร่ข่าวสารความรู้ได้กวา้งขวางและ
รวดเร็วมีประสิทธิภาพกวา่ส่ืออ่ืน ๆ นอกจากส่ือมวลชนแลว้ส่ือท่ีเรียกวา่ ส่ือภาพนอก (cosmopolite 
channels) ไม่วา่จะเป็นส่ือมวลชนจากภายนอกหรือบุคคลจากภายนอกสังคมหรือชุมชนก็มีบทบาท
ส าคญัในขั้นการเผยแพร่ความรู้เก่ียวกบันวตักรรมสู่สังคมนั้น 
 2.  ขั้นการโน้มน้าวใจ (Persuasion) คือ ขั้นการสร้างทศันคติหรือเปล่ียนทศันคติให้น าไปสู่
การยอมรับ (Acceptance) ต่อนวตักรรมนั้น ๆ ในขั้นน้ีส่ือบุคคลหรือผูน้ าความคิดเห็นจะมีบทบาท
ส าคญั แมว้า่ส่ือมวลชนมีบทบาทในการตอกย  ้าทศันคติเดิม และสามารถเปล่ียนแปลงทศันคติอ่อน 
ๆ ไดก้็ตาม แต่การยอมรับนวตักรรมใหม่จ  าเป็นตอ้งอาศยัการส่ือสาร 2 ทาง เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูล
ข่าวสารความคิดซ่ึงกนัและกนั ดงันั้น การส่ือสารระหว่างบุคคลจึงมีบทบาทส าคญั ส่ือบุคคลยงั
สามารถขจดัการเลือกรับรู้และเลือกตีความของผูรั้บสาร (Selective exposure and interpretation) 
รวมทั้งตอ้งใหก้ระบวนการกลุ่มและค่านิยมหรือบรรทดัฐานกลุ่มสังคมมากดดนัดว้ย 
 ทศันคติเก่ียวกบันวตักรรมท่ีเกิดข้ึนในขั้นโนม้นา้วใจน้ี สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 
คือ 
 - ทศันคติเฉพาะท่ีมีต่อนวตักรรม คือ ทศันคติท่ีเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย ชอบหรือไม่ชอบ
ประโยชน์ของนวตักรรม ทศันคติน้ีมีอิทธิพลต่อนวตักรรมท่ีก าลงัเผยแพร่ และท่ีจะเผยแพร่ใน
อนาคตด้วย นั่นคือ หากบุคคลมีประสบการณ์ท่ีดีกับนวตักรรมและการเผยแพร่นวตักรรมใน
ปัจจุบัน ก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อนวตักรรมในอนาคตด้วย ในทางตรงกันข้าม หากบุคคลได้รับ
ประสบการณ์ท่ีไม่ดีต่อนวตักรรมและการเผยแพร่นวตักรรมในปัจจุบนั ก็จะท าให้มีทศันคติในทาง
ลบต่อนวตักรรมในอนาคตดว้ยเช่นกนั 
 -  ทศันคติทัว่ไปท่ีมีการเปล่ียนแปลง คือ ทศันคติกวา้ง ๆ ท่ีเอ้ืออ านวยให้กลุ่มเป้าหมาย
เปล่ียนแปลง โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีมีทศันคติเชิงบวกต่อการเปล่ียนแปลงน้ีจะรู้จกัพฒันาตนเองและ
แสวงหาข่าวสารเก่ียวกบันวตักรรมท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 
 3.  ขั้นการตดัสินใจ (Decision) คือ ขั้นท่ีผูรั้บสารเลือกวา่จะยอมรับในความคิดใหม่ หรือส่ิง
ใหม่นั้นมาใช้ หรือปฏิเสธไม่ยอมรับความคิดหรือใช้ส่ิงใหม่นั้น นวตักรรมท่ีถูกยอมรับในขั้น
ตดัสินใจน้ี อาจถูกน ามาใชห้รือน ามาปฏิบติัต่อเร่ือย ๆ หรืออาจถูกปฏิเสธหรือเลิกใชใ้นภายหลงัได ้
ซ่ึงก็อาจมาจากสาเหตุต่าง ๆ กนั เช่น หันไปรับนวตักรรมอ่ืนท่ีดีกว่า หรืออาจเกิดการไม่พอใจผล
ของนวตักรรมได ้
 ส่วนนวตักรรมท่ีถูกปฏิเสธในขั้นตดัสินใจน้ี ก็อาจถูกปฏิเสธต่อไปหรืออาจถูกยอมรับ
ภายหลงัก็ได ้หากมีการเปล่ียนแปลงขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบันวตักรรมท่ีบุคคลไดรั้บ 
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 4.  ขั้นการน าไปใช้ (Implementation) หรือการรับมาใช ้(Adoption) คือ ขั้นการตดัสินใจท่ี
ส่ือบุคคลมีบทบาทเป็นผูแ้นะน าและเป็นพี่เล้ียงเพื่อให้การน าไปใช้ถูกวิธีหรือเกิดผลลพัธ์ตามท่ี
ตอ้งการ ส่ือมวลชนหรือส่ือเฉพาะกิจ (Specialize media) บางอย่างอาจใช้ควบคู่กนัไป เช่น คู่มือ
แผน่พบั หรือจุลสารท่ีบอกค าแนะน าหรือวธีิการใช ้
 5.  ขั้นการตอกย า้ (Confirmation) คือ ขั้นการส่ือสารเพื่อตอกย  ้าการตดัสินใจยอมรับใช ้
แลว้ใหย้งัคงใชห้รือการน าไปปฏิบติัต่อไป 
 ช่องสารทีใ่ช้ในการเผยแพร่นวตักรรม 
 ในการเผยแพร่นวตักรรมไปยงักลุ่มเป้าหมายต้องอาศัยส่ือท่ีส าคัญในการเผยแพร่ 2 
ประเภท คือ  
 1.ส่ือมวลชน ได้แก่ ภาพยนตร์ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และเอกสารเผยแพร่ต่าง ๆ ซ่ึง
แหล่งข่าวสารประกอบดว้ยบุคคลหน่ึงหรือบุคคลจ านวนไม่มากสามารถส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บสาร
เป้าหมายจ านวนมาก ๆ ได ้โดยมีช่องสารท่ีเป็นส่ือมวลชนเป็นตวักลางในการส่งสาร 
 2.  ส่ือระหว่างบุคคล คือ การแลกเปล่ียนข่าวสารแบบตวัต่อตวัระหว่างบุคคล 2 คน หรือ
มากกว่าสองคนข้ึนไป ช่องสารแบบน้ีมีประสิทธิภาพมากกว่าส่ือมวลชนในการจูงใจผูรั้บสารท่ีมี
ความเฉยเมยหรือมีปฏิกิริยาต่อตา้นสารให้เปล่ียนแปลงได้ง่ายข้ึน และปลูกฝังทศันคติในเชิงลึก
มากกวา่ 
 ผู้ยอมรับนวัตกรรม Critical Mass ของส่ือที่มีการปฏิสัมพันธ์ (The Critical Mass in the 
Adoption of Interactive Media) 
 กลุ่มผูย้อมรับนวตักรรมสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ประเภท ดงัน้ี คือ 
 1. กลุ่มนวตักรรม หรือ ผู้น านวตักรรม (Innovator : Venturesome) 
 บุคคลในกลุ่มน้ีเป็นพวกกา้วหนา้ มีความต่ืนตวัในการทดลองความคิดใหม่ ๆ ความสนใจน้ี
จะท าใหเ้ราดูเด่นจากบุคคลอ่ืน ๆ ในกลุ่ม และมีความสัมพนัธ์กบัโลกภายนอกมากกวา่ผูอ่ื้น รูปแบบ
ของการติดต่อส่ือสารในกลุ่มของนวตักรรมจะมีความสม ่าเสมอแมจ้ะอยู่ห่างไกลกนัก็ตาม ความ
เป็นนวตักรรมจะตอ้งมีส่ิงส าคญัหลายอย่าง ได้แก่ ความสามารถรองรับแหล่งการเงินท่ีจะต้อง
สูญเสียไปจากการทดลองใชน้วตักรรม และมีความสามารถในการท าความเขา้ใจ ความรู้ทางเทคนิค
ท่ีค่อนขา้งซบัซอ้น 
 2.  กลุ่มผู้ยอมรับนวตักรรมได้ง่าย (Early Adopter : Respectable) 
 บุคคลในกลุ่มน้ีจะมีส่วนเก่ียวพนักบัระบบสังคมในทอ้งถ่ินมากกว่าผูน้ าทางนวตักรรม 
และความเป็นคนของท้องถ่ิน (Localities) อีกทั้งมีระดับของการเป็นผูน้ าทางความคิดมากท่ีสุด
ระดับสังคมนั้ น ผูย้อมรับนวตักรรมได้ง่ายน้ี จะท าหน้าท่ีเช็คนวตักรรมหลายคร้ังก่อนท่ีจะใช้
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ความคิดใหม่ ๆ ผูน้ าการเปล่ียนแปลงก็จะมองดูบุคคลท่ีมีลกัษณะยอมรับนวตักรรมไดง่้ายน้ี จะท า
หนา้ท่ีเช็คนวตักรรมหลายคร้ังก่อนท่ีจะใชค้วามคิดใหม่ ๆ ในกลุ่มน้ีให้เป็นตวัแทนหรืออาสาสมคัร
ให ้เพื่อเร่งรัดใหมี้กระบวนการแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากบุคคลในกลุ่มน้ีมีความใกลชิ้ดกบั
ลกัษณะความเป็นนวตักรรมมาก จึงเป็นเสมือนตวัแทนของสมาชิกอ่ืน ๆ ในสังคม และไดรั้บการ
นับถือจากเพื่อน ๆ ในการทดลองใช้ส่ิงใหม่ ๆ เพื่อเป็นรูปธรรม จึงพยายามท่ีจะคงความเป็น
ศูนยก์ลางของระบบโครงสร้างทางการส่ือสารเอาไว ้และตดัสินใจอยา่งสมเหตุสมผลในนวตักรรม  
 3.  กลุ่มส่วนใหญ่ (Majority: Deliberate)  
 บุคคลในกลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีสุด ซ่ึงตดัสินใจยอมรับส่ิงใหม่ก่อนสมาชิกโดยเฉล่ียใน
สังคมมีความสัมพนัธ์โดยสม ่าเสมอกบักลุ่มเพื่อน แต่จะไม่ค่อยไดเ้ป็นผูน้ า และจะอยูใ่นส่วนกลางท่ี
เป็นตวัเช่ือมกลุ่มท่ียอมรับง่าย (Early Adopters) และกลุ่มท่ียอมรับชา้ (Late Majority) กลุ่มน้ีจะใช้
เวลาไตร่ตรองศึกษาและเรียนรู้นวตักรรมจากกลุ่มแรก ๆ ก่อน เม่ือแน่ใจวา่ใชไ้ดผ้ลแลว้จะยอมรับ
มาปฏิบติั ดงันั้นการเสนอนวตักรรมในกลุ่มน้ีจ าเป็นตอ้งให้แรงกระตุน้ จึงจะตดัสินใจคลอ้ยตามได้
ง่าย 
 4.  กลุ่มยอมรับช้า (Late Majority: Skeptical) 
 กลุ่มน้ีจะยอมรับความคิดใหม่ ๆ หลงัจากคนส่วนใหญ่ยอมรับไปแลว้ในระบบสังคม การ
ยอมรับอาจเกิดจากทั้งความจ าเป็นทางดา้นเศรษฐกิจสังคม และการเพิ่มความกดดนัทางดา้นอ่ืน ๆ 
ในสังคมมีมากข้ึน บุคคลในกลุ่มน้ี จะมีความหวัน่วิตกต่อการท่ีจะสูญเสียผลประโยชน์หรือมองไม่
เห็นคุณค่าของการเปล่ียนแปลงวิทยาการใหม่ ๆ จึงยึดมัน่ในวิธีเดิม และอาจมีความรู้สึกในเชิง
ต่อตา้นดว้ย บุคคลกลุ่มน้ีตอ้งใชค้วามพยายามและเวลาในการโนม้นา้วใจให้เห็นคุณค่าอยา่งชดัแจง้ 
ถึงคุณประโยชน์และผลท่ีจะไดรั้บจากการยอมรับนวตักรรมอยา่งมาก 
 5.  กลุ่มลา้หลงั (Laggards) 
 เป็นกลุ่มท่ีก้าวไปไม่ทนักลุ่มอ่ืน เน่ืองจาก การเรียนรู้วฒันธรรมและส่ิงใหม่ ๆ ไม่ดีพอ 
โดยทัว่ไปจะมีอายุมาก มีสติปัญญาต ่า เกียจคร้าน เฉ่ีอยชา รักความสบาย ขาดความกระตือรือร้นใน
การพฒันาตวัเอง จึงพอใจในส่ิงท่ีตนเองท าอยู ่นกัส่งเสริมตอ้งใชพ้ลงัในการติดต่อส่ือสาร โนม้นา้ว
ใจ ตอ้งคอยเค่ียวเขญ็อยา่งมาก 
 จะเห็นได้ว่าในการแพร่กระจายส่ือใหม่จะสามารถแพร่กระจายไปถึงกลุ่มบุคคลได้ใน
ระดบัท่ีแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัวา่ผูรั้บสารจะมีความสนใจหรือมีความตอ้งการใช้ส่ือนั้นมากนอ้ยแค่
ไหน อีกทั้ งยงัมีปัจจัยหลายอย่างท่ีท าให้บุคคลยอมรับนวตักรรมแตกต่างกัน เช่น อายุ อาชีพ 
การศึกษา รวมทั้งทศันคติท่ีมีต่อส่ือสั้ น แต่ถึงกระนั้นก็ยงัมีคนจ านวนมากไม่ยอมรับนวตักรรม
จนกระทัง่พวกเขาไดเ้รียนรู้ถึงผลส าเร็จท่ีเพื่อนเขาไดจ้ากการยอมรับส่ือใหม่นั้น 
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 ทฤษฎีการแพร่กระจายนวตักรรมโดยเฉพาะเร่ืองของเทคโนโลยีการส่ือสารปฏิสัมพนัธ์ ท า
ใหท้ราบถึงรายละเอียดของ Critical Mass ไดม้ากข้ึน ซ่ึงสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บักรณีอ่ืน ๆ 
 ดงันั้น จากทฤษฎีน้ีพบวา่ การเปิดรับสารของผูบ้ริโภคเกิดจากองค์ประกอบของปัจจยัต่าง 
ๆ หลายประการ ทฤษฎีน้ี จึงเป็นแนวทางในการศึกษาปัจจยัท่ีท าให้บุคคลยอมรับนวตักรรม
แตกต่างกนั ในเร่ืองของทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต เช่น อายุ อาชีพ 
การศึกษา รวมถึงทศันคติท่ีมีต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
 

2.4  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการเปิดรับส่ือ 
 
 แอสเซล (Assael, 1998, pp. 218 – 224) กล่าวว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ี
ประสาทสัมผสัของผูบ้ริโภค (การเห็น, ไดย้นิ, สัมผสั, ไดก้ล่ิน) ถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ
เป็นผูเ้ลือกเองว่าส่ิงใดท่ีตรงกบัความตอ้งการของตน ผูบ้ริโภคควรจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงเร้าท่ี
ตนไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่ส าคญั และหากผูบ้ริโภคเลือกการเปิดรับก็จะเกิดข้ึน ทั้งน้ี การเปิดรับจะ
มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจในการรับสายด้วย โดยท่ีความสนใจ (Interest) และความเก่ียวขอ้ง 
(Involvement) ของผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้าจะสะทอ้นออกมาในระดบัความตั้งใจ (Attention) ท่ีผูบ้ริโภค
ใหแ้ก่ส่ิงเร้านั้น 
 กระบวนการเปิดรับส่ือสั้น ยงัมีปัจจยัส าคญัเขา้มาเก่ียวขอ้ง คือ เกณฑ์การเปิดรับส่ือของ
ผูรั้บสาร คือ (กงัสดาล  นาควโิรจน์, 2549, น.20) 
 1.  การเลือกรับส่ือท่ีมีอยู ่(Availability) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ีไม่ตอ้งใชค้วามพยายาม
มาก หมายความถึงส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดง่้ายกวา่ส่ิงอ่ืน ๆ 
 2.  การเลือกเปิดรับส่ือท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรั้บสารจะ
เปิดรับส่ือตามความสะดวก ทั้งทางหนงัสือพิมพ ์วทิย ุโทรทศัน์ หรือส่ืออ่ืน ๆ 
 3.  การเลือก รับ ส่ื อตามความ เคยชิน  (Accustomed) ผู ้รับสารบางคนจะไม่ค่ อย
เปล่ียนแปลงส่ือท่ีตนเองรับอยู่เป็นประจ า โดยจะพบในบุคคลท่ีมีอายุมาก คือ ถ้าเคยรับส่ือใดก็
มกัจะติดและไม่สนใจรับส่ืออ่ืน ๆ หรือส่ือใหม่ ๆ 
 4.  การเลือกรับส่ือตามลกัษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) ลกัษณะเฉพาะ
ของส่ือนั้นมีผลต่อการเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร เช่น หนังสือพิมพ์จะมีลกัษณะเด่น คือ เป็นส่ือท่ีมี
ราคาถูก ใหข้่าวสารละเอียด สามารถน าติดตวัไปไหนมาไหนไดส้ะดวก 
 5.  การเลือกรับส่ือท่ีสอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผู ้รับสารจะเลือกรับส่ือท่ี
สอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของตน 
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 จากค ากล่าวของ Assael สอดคลอ้งถึงเร่ืองการมองส่ิงต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นส่ิงเร้าประเภท
ใดก็ตามภายใน 1 วินาที ตาจะเปล่ียนสาระส่ิงเร้าจากส่ิงแวดลอ้มท่ีมองนั้นให้เป็นภาพน่ิงท่ีต่อเน่ือง
เป็นล าดบัอยา่งรวดเร็วและเก็บไวใ้นสมอง โดยการมองจะเลือกมองภาพท่ีมีความน่าสนใจข้ึนอยูก่บั
สี ขนาด รูปร่างของส่ิงเร้า 
 ลกัษณะการมองดูของคนทัว่ไปสามารถแบ่งออกไดด้งัน้ี 
 1.  คนเราจะชอบภาพสีมากกวา่ภาพขาวด า 
 2.  คนจะมองดูภาพและเห็นส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยูใ่นภาพแตกต่างกนั ทั้งน้ี ข้ึนอยูก่บัภูมิหลงัทาง
วฒันธรรม ประสบการณ์เดิม ความรู้สึกส่วนตวั ทศันคติ วฒิุภาวะ 
 3.  ผูดู้ภาพควรไดรั้บการแนะน าล่วงหนา้ จึงจะท าให้ไดเ้ห็นอะไรท่ีตอ้งการมากกวา่การ
ขาดความแนะน า 
 4.  ในการดูภาพคร้ังแรกคนเราจะท าการกวาดสายตาไปทัว่ภาพก่อนแลว้จึงค่อย ๆ เลือกดู
รายละเอียดภายหลงั 
 5.  คนเราจะมองภาพในบริเวณซ้ายมือบนมากท่ีสุด รองลงมา คือ ล่างซ้าย บนขวา และ
ล่างขวา 
 การเคล่ือนท่ีของตาในการมองภาพโดยใช้เคร่ืองตรวจวดัออโตเมติค โมนิเตอร์ร่ิง ดีไวช์ 
(Automatic monitoring device) คนเราจะมองสาระของภาพท่ีอยู่ในต าแหน่งส่วนบนซ้าย (upper 
left-hand quadrants)  เป็นต าแหน่งแรก และตามด้วยล่างซ้าย บนขวา และสุดทา้ยคือ ขวาล่าง ใน
การออกแบบให้ดูไวใ้นต าแหน่งซ้ายบน เน่ืองจาก เป็นต าแหน่งท่ีคนเร่ิมมองเป็นต าแหน่งแรก แต่
มิไดห้มายความวา่จะให้น าเอาสาระทั้งหมดลงไปในต าแหน่งซ้ายบนเพียงแห่งเดียว แต่ควรจดัให้มี
การยึดหลกัการจดัองค์ประกอบภาพให้มีความสมดุล และเป็นไปตามธรรมชาติของเน้ือหา งาน
โฆษณาท่ีมีการกระจุกตัวของช้ินงานโฆษณาในพื้นท่ี ๆ จ ากัด หรือในเวลาท่ีน้อยมีผลท าให้
ประสิทธิภาพของผลงานโฆษณาอาจลดลงซ่ึงมีลกัษณะดงัน้ี   
 1.  งานโฆษณาท่ีมีลกัษณะ (Overload Perspective) คือ การท่ีผูบ้ริโภคได้รับโฆษณามาก
เกินไปในเวลาและพื้นท่ี ๆ จ ากดั จะท าให้เกิดการคุกคามต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา เพราะว่า
จ านวนโฆษณาท่ีมีมากเกินไปท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลในปริมาณท่ีมากจนเกินไปท าให้ผูบ้ริโภค
ไม่สามารถท่ีจะประมวลผลขอ้มูลทัว่หมดได ้เน่ืองจากความจุท่ีมีจ  ากดัของความจ ามนุษย ์
 2.  งานโฆษณาท่ีมีลักษณะ “Interference Effect” คือ ความคล้ายคลึงกันของสินค้าท่ี
โฆษณาบนเว็บไซต์ท่ีอยู่ต  าแหน่งหรือหรือเวบ็ไซต์เดียวกนั ซ่ึงอาจก่อให้เกิดการรบกวนความจ า
ของผูบ้ริโภค โดยการยบัย ั้งการระลึกไดข้องช่ือตราสินคา้ กระบวนการตีความสารทางการตลาด
ของผูบ้ริโภค รอบตวัผูบ้ริโภคทุกวนัน้ีประกอบดว้ยขอ้มูลต่างๆ มากมายส่วนใหญ่มากจากกลยุทธ์
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ทางการตลาด เช่น การโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ฯลฯ ดังนั้ น นักการตลาดจึง
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจว่าจะผูบ้ริโภคจะเปิดรับ (expose) ขอ้มูลทางการตลาดอย่างไร ผูบ้ริโภคจะตั้งใจ
หรือสนใจ (intention) ในขอ้มูลหรือไม่ และผูบ้ริโภคจะเขา้ใจ (comprehend) ในขอ้มูลนั้นอยา่งไร
บา้ง 
 โดยกระบวนการตีความสามารถทางการตลาดของผูบ้ริโภค (The interpretation process) มี 
3 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
 1.  การเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร (exposure to information) ผูบ้ริโภคท าได ้ 3 วธีิการ 
 -  เปิดรับสารอย่างตั้ งใจ (intention exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความประสงค์ท่ีจะ
คน้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัญหาของเขา หรือขอ้มูลท่ีจะน าไปสู่เป้าหมายของเขาได ้
 -  การเปิดรับสารโดยบงัเอิญ (accidental exposure) เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคไม่ไดค้าดหวงัวา่จะ
เจอขอ้มูลท่ีอยูร่อบ ๆ ตวั 
 -  การเลือกรับข่าวสาร (selective exposure) เกิดข้ึนในลกัษณะท่ีมีขอ้มูลเก่ียวกบัข่าวสาร
นั้นเร่ือย ๆ จนเร่ิมท่ีจะหลีกเล่ียงการรับข่าวสาร โดยบางคนอาจจะไม่อ่านโฆษณาขณะเดียวกนั ถา้
ผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารอย่างพอดีก็จะท าให้ความสนใจท่ีจะรับข่าวสารจากโฆษณาเพื่อเก็บไว้
ตดัสินใจในคร้ังต่อไป 
 2.  ความตั้ งใจหรือสนใจในข้อมูลข่าวสาร (attention to information) เกิดข้ึนเม่ือข้อมูล
ข่าวสารนั้นสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีอยู ่และในขณะเดียวกนัหากวา่ข่าวสาร
นั้นขดัแยง้กบัทศันคติและความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ ผูบ้ริโภคก็อาจจะหลีกเล่ียงท่ีจะสนใจในข่าวสาร   
นั้น ๆ 
 3.  ความเขา้ใจในขอ้มูลข่าวสาร (comprehension information) ซ่ึงเป็นกระบวนการ แปล
ความหมาย คือ การแปลขอ้มูลข่าวสารท่ีมีอยู่แลว้ในหน่วยความจ าหรือความเช่ือโดยผูบ้ริโภคน า
ความรู้หรือความเช่ือมาท าความเขา้ใจกระบวนการแปลความหมายอีกคร้ัง 
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ภาพที ่10 รูปแบบจ าลองกระบวนการตีความสารทางการตลาดของผู้บริโภค 
 

 การเปิดรับข่าวสารเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนตลอดเวลา แต่จะเปิดรับสารของผูบ้ริโภคจะมี
ความแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีก าหนด คือ 
 1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล เน่ืองจากผู ้บริโภคมีความแตกต่าง
เฉพาะตวัอย่างมากในด้านโครงสร้างจิตวิทยาส่วนบุคคล อนัเป็นผลสืบเน่ืองมาจากลกัษณะการ
อบรมเล้ียงดูท่ีแตกต่างกนัและการด ารงชีวิตในสภาพแวดลอ้มทางสังคมท่ีต่างกนั จึงส่งผลกระทบ
ถึงระดบัของสติปัญญา ความคิด ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู้ การเรียนรู้และการจูงใจ ซ่ึง
ปัจจยัดงักล่าวจะเป็นตวัก าหนดท่าทีของการเปิดรับและตอบสนองต่อข่าวสาร 
 2.  ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ทางสังคม เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัยดึติดกบักลุ่มสังคมท่ีสังกดัอยู่
เป็นกลุ่มอา้งอิงในการตดัสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมใด ๆ นัน่คือ มกัจะคลอ้ยตามกลุ่มในความคิด 
ทศันคติ และพฤติกรรมเพื่อใหเ้ป็นท่ียอมรับของกลุ่ม นอกจากน้ีระบบสังคมและวฒันธรรมท่ี
ผูบ้ริโภคสังกดัอยูย่งัมีส่วนในการหล่อหลอมพฤติกรรมและมีผลต่อการเปิดรับสารไดอี้กดว้ย ดงันั้น 
จึงอาจคาดคะเนพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดจ้ากบทบาทและพฤติกรรมของกลุ่มท่ีผูบ้ริโภคสังกดัอยู ่
จึงจะช่วยใหเ้กิดการส่ือสารมีสารมีสัมฤทธ์ิผลความตอ้งการ 
 3 .  ปั จจัยด้ านสภาพแวดล้อมนอกระบบการส่ื อส าร โดย เช่ื อว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาชีพ รายได ้ระดบัการศึกษา และสถานภาพทางสังคม มีอิทธิพลต่อ

ข้อมูลทีม่ีอยู่ 
รอบ ๆ ตัว 

กระบวนการแปลความหมาย 
การเปิดรับ การสนใจ และ 

ความเข้าใจ 
 

ความรู้ ความหมาย และความเช่ือ 

หน่วยความจ า 
ความรู้ในตัวสินค้า และ 

ความเกีย่วพนั 
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การเปิดรับสารเป็นอยา่งมาก โดยปัจจยัดงักล่าวท าให้เกิดความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเน้ือหาของ
การส่ือสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเน้ือหาดังกล่าว นอกจากน้ีย ังเป็นปัจจัยท่ี ก่อให้ เกิด
ประสบการณ์ข้ึนในตวับุคคล และสามารถบ่งช้ีพฤติกรรมการเปิดรับสารของผูบ้ริโภคได ้
 กระบวนการรับรู้ (Perception Process) 
 การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรการจดั
ระเบียบ และการตีความหมายข้อมูลท่ีจะสร้างท่ี มีความหมายของโลก หรืออาจหมายถึง
กระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2539, 
น. 52) จากความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซ่ึงข้ึนอยู่กับปัจจยั
ภายใน เช่น ความเช่ือของตน ประสบการณ์ ความจ าเป็น ความรู้สึก อารมณ์ และความคาดหวงั 
กระบวนการรับรู้เกิดข้ึนจากอิทธิพลของส่ิงกระตุ้น (เช่น ขนาด สี และความเข้มข้น) และส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคไดย้นิหรือเห็น (ศิวฤทธ์ิ  พงศก์รรังศิลป์, 2548, น.115) 
 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, o”53) ไดอ้ธิบายวา่ ความแตกต่างกนัทางสภาพส่วนบุคคล
หรือสภาพจิตวิทยา สภาพภายใน (จิตใจ) ของบุคคลท่ีแตกต่างกนั ท าให้กระบวนการเรียนรู้ของ
มนุษยน์ั้นแตกต่างกนัไป ท าใหน้กัโฆษณาและการตลาดตอ้งสรรหาวธีิการใหม่ในการโฆษณา 
 จากการท่ีผูบ้ริโภคนั้นเลือกเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั ท าให้เกิดแนวคิดท่ีส าคญัท่ีวา่ดว้ยการ
เลือกสรรส่ิงท่ีได้รับรู้ (Important selective perception concept) การเลือกสรรต่อตวักระตุน้จะเกิด
ข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหมาบางส่ิงบางอยา่งบางขณะ และไม่สนใจส่ิงอ่ืน ๆ เลย หรือมี
การตอบสนองต่อตวักระตุน้ท่ีต่างกนัไปเร่ือย ๆ โดยท่ีลกัษณะการเลือกสรรการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
อาจมีได ้7 ลกัษณะ ดงัน้ี (กงัสดาล  นาควโิรจน์, 2549, น. 21 – 23) 
 1. การเลอืกทีจ่ะเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure) 
 ผูบ้ริโภคจะแสวงหาข่าวสารท่ีท าให้เขาสบายใจ หรือตรงกบัความรู้สึกของผูบ้ริโภคและ
หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเจ็บปวดหรือเป็นการคุกคาม ผูบ้ริโภคจะเลือกเปิดรับขอ้มูลการ
โฆษณาท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในความฉลาดของผูบ้ริโภคท่ีจะมีต่อการกระท าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้และบริการ 
 2.  การเลอืกทีจ่ะสนใจข้อมูล (Selective Attention) 
 การท่ีผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มปริมาณการรู้คงตวักระตุน้ท่ีตรงกบัความตอ้งการหรือส่ิง
ท่ีเขาสนใจชอบ และในทางตรงกนัขา้มผูบ้ริโภคจะรู้นอ้ยท่ีสุดถึงตวักระตุน้ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงท าให้ผูบ้ริโภคมกัจะสนใจดูโฆษณาสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการ และไม่
สนใจขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการหรือมีความส าคญัต่อผูบ้ริโภค ความสนใจของบุคคล
จะหลากหลายในรูปของชนิดของขอ้มูลท่ีจะไดรั้บไม่วา่จะเป็นรูปแบบข่าวสาร ประเภทส่ือท่ีชอบ 
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ดงันั้น ในการท าโฆษณาจะตอ้งมีความโดดเด่น ชัดเจน ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคติดตามตั้งใจเปิดรับ
ข่าวสารนั้น 
 3.  การเลอืกทีจ่ะต่อต้านข้อมูล (Perceptual defense) 
 นอกจากผูบ้ริโภคจะเลือกท่ีจะสนใจรับรู้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ผูบ้ริโภคยงัมีการเลือกท่ีจะ
ต่อตา้นข้อมูลจากตวักระตุน้ท่ีเข้ามาคุกคาม ท าให้ผูบ้ริโภคไม่สบายใจ เจ็บปวดท่ีได้ผ่านเขา้มา 
ดงันั้น ตวักระตุน้ท่ีท าร้ายผูบ้ริโภค จะท าใหเ้กิดการรับรู้นอ้ยกวา่ตวักระตุน้ท่ีเป็นกลาง ณ ระดบัของ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารระดับเดียวกัน นอกจากน้ีบุคคลยงัอาจจะท าลายข้อมูลข่าวสารท่ีไม่
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม และความเช่ือของบุคคลดว้ย 
 4.  การเลอืกทีจ่ะปิดกั้นข้อมูล (Perceptual blocking) 
 ผูบ้ริโภคจะปกป้องตนเองจาการถูกรุมเร้าของตวักระตุน้ท่ีเขาไม่สนใจการปิดกั้นตวักระตุน้
ดงักล่าวนั้นเสีย จากความรู้สึกท่ีรู้ตวั ผลการวิจยัไดช้ี้ให้เห็นวา่จ านวนการโฆษณาในปริมาณท่ีมาก
นั้น จะถูกกลัน่กรองออกไปโดยผูบ้ริโภคเอง การเลือกท่ีจะปิดกั้นการรับรู้ก็จะคลา้ยคลึงกบัการใช้
เคร่ืองปิด เปล่ียนช่องอตัโนมติัในการดูโทรทศัน์ เพราะไม่สนใจโฆษณา 
 5.  การเลอืกทีจ่ะตีความข้อมูล (Selective interpretation)  
 หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคมีการเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล สนใจขอ้มูล หรือแมแ้ต่จะต่อตา้นขอ้มูล 
และปิดกั้นข้อมูลแล้ว ผูบ้ริโภคตอ้งท าการตีความหมายส่ิงเปิดรับเขา้มา ซ่ึงในการตีความขอ้มูล 
ผูบ้ริโภคจะต้องเลือกตีความขอ้มูลตามพื้นฐานความรู้ ความเขา้ใจ หรือสอดคล้องกับความเช่ือ 
ประสบการณ์ท่ีเขามี ดั้ งนั้น การตีความหมายขอ้มูลท่ีรับเขา้จึงส าคญัท่ีอาจก่อให้เกิดทศันคติท่ีดี 
หรืออคติก็ได้ เช่น การตีความเขา้ใจจากภาพโฆษณาท่ีอาจะไม่ตรงกบัธุรกิจตอ้งการท่ีจะส่ือให้
ผูบ้ริโภคก็เป็นได ้
 6.  การเลอืกทีจ่ะจดจ าข้อมูล (Selective retention) 
 หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคมีการตีความหมายขอ้มูลข่าวสารท่ีรับเขา้มา ส่ิงท่ีตามมาก็คือ ผูบ้ริโภคก็
จะมีการเลือกท่ีจะจดจ าสาระข่าวสารท่ีรับเขา้มาท่ีมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภค หรือมีความส าคญัจ าเป็น
ต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากคุณสมบติัหน่ึงของการรับรู้ไดไ้ม่นานนกัท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถจดจ าทุก
ส่ิงท่ีไดรั้บเขา้มาได ้จึงจ าเป็นตอ้งมีการเลือกท่ีจะจดจ า อะไรท่ีเป็นประโยชน์หรือส าคญัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัผูบ้ริโภค 
 7.  การเลอืกทีบ่ิดเบือนข้อมูล (Selective distortion) 
 เป็นการเปล่ียนแปลงหรือบิดเบ้ียวของขอ้มูลท่ีไดรับเวลานั้น เน่ืองจากขอ้มูลท่ีไดรั้บขดักบั
ความรู้สึกหรือความเช่ือของผูบ้ริโภค เม่ือมีการเปิดรับขอ้มูล หรือมีการตีความหมายซ่ึงจะท าให้เกิด
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การเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครู้สึกไม่ชอบได ้เพื่อเปล่ียนใหต้รงกบัทรรศนะท่ีเขามีอยูก่่อน
แลว้ 
 นอกจากน้ี พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2539, น. 292) ไดบ้อกถึงความสัมพนัธ์ของผูรั้บสารต่อ
ข่าวสารวา่ประกอบไปดว้ย 
 1.  ความต้องการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ (Utilization) ผู ้รับสารจะเปิดรับสารท่ีเป็น
ประโยชน์แก่ตนเองเป็นส าคัญ เช่น ฟังเพลงเพื่อความบันเทิง อ่านนิตยสารสุขภาพเพื่อเป็น
ประโยชน์ในการดูแลรักษาสุขภาพ เป็นตน้ 
 2.  ความตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติของ
ผูรั้บสาร ผูรั้บสารมกัเปิดรับข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือ ค่านิยม หรือทศันคติของตน ข่าวสาร
ใดท่ีไม่สอดคลอ้งมกัจะไม่ไดรั้บความสนใจ หรือไดรั้บการปฏิเสธจากผูรั้บสาร 
 3.  ความตอ้งการข่าวสารท่ีสะดวกในการไดม้า (Availability) ผูรั้บสารจะมีขอ้จ ากดัในการ
เปิดรับข่าวสาร เพราะถึงแมว้า่ข่าวสารจะเป็นข่าวสารท่ีให้ประโยชน์และสอดคลอ้งกบัตนเอง แต่ถา้
ข่าวสารนั้นไดม้าดว้ยความยากล าบากหรือไม่สะดวก ผูรั้บสารก็ไม่อาจเปิดรับข่าวสารนั้นได ้ดงันั้น 
พฤติกรรมหน่ึงของผูรั้บสาร คือ ความสะดวกในการไดรั้บข่าวสาร 
 4.  ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) เป็นความตอ้งการท่ีอยากมีประสบการณ์ใหม่ ๆ ซ่ึง
เป็นธรรมชาติของมนุษยอ์ยา่งหน่ึง และยิ่งในสังคมปัจจุบนัท่ีมีการเปล่ียนแปลงประสบการณ์ใหม่ 
ๆ ตลอดเวลา เหล่าน้ีเป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหม้นุษยเ์ปิดรับข่าวสาร 
 ดงันั้น แนวคิดน้ีพบว่า การเปิดรับสารของผูบ้ริโภคเกิดจากองคป์ระกอบของปัจจยัต่าง ๆ 
หลายประการ แนวคิดทฤษฎีน้ี จึงเป็นแนวทางในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเปิดรับ
ส่ือย่างไร รวมถึงการวิเคราะห์ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีแผ่นป้ายโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคว่ามีปัจจยัใดบ้าง หากอยู่บริโภคเปิดรับข้อมูลข่าวสารดังกล่าวแล้ว ก็
น าไปสู่ทศันคติต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในล าดบัต่อไปได ้
 

2.5  แนวคดิเกีย่วกบัเร่ืองการให้ความสนใจ 
 
 ความสนใจเป็นขั้นตอนแรกท่ีผูย้อมรับสารของผูซ่ึ้งก่อนท่ีผูรั้บสารจะรับสารนั้นตอ้ง
อาศยัองค์ประกอบส าคญั 3 ประการ คือ การปรับร่างกายและอวยัวะรับรู้ การมีสติ และจิตส านึกท่ี
ปลอดโปร่งและเด่นชัด และความพร้อมท่ีจะเกิดปฏิกิริยาตอบหรือพฤติกรรมตอบโต้รอบ ๆ 
มากกวา่ท่ีเราคิดวา่เราไดย้นิ และสัมผสักบัส่ิงต่าง ๆ รอบตวัเรามากกวา่ท่ีเราคิดวา่เราสัมผสัได ้ฯลฯ 
ฉะนั้น เราตอ้งเลือกวา่เราจะรับรู้ส่ิงใดบา้ง (โสภาวรรณ  รัตนจิตรกร, 2542, น. 21 – 23) 
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 เพราะเราไม่สามารถจะรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ทั้งหมดรอบตวัเราได ้ความสนใจจึงช่วยท าให้เรา
มุ่งเนน้กบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงมากเท่าท่ีเราจะรับรู้ไดใ้นแต่ละช่วงเวลานั้น ความสนใจ เป็น
กระบวนการทางจิตท่ีซบัซอ้นมาก อาจถือไดว้า่เป็นกระบวนการปรับตวัของประสาทรับรู้ 
 ความสนใจแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 1.  ความสนใจหลัก (focal attention) คือ ความสนใจท่ีเราให้กับส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยตรง 
เช่น เม่ือคุยกบัใครเราก็จะมุ่งความสนใจกบัคนท่ีเราคุยด้วยการค้นหาขอ้มูลในอินเทอร์เน็ตเพื่อ
ตอ้งการขอ้มูลท่ีเราสนใจ 
 2.  ความสนใจรอบนอก (peripheral or marginal attention) คือ ความสนใจท่ีเราให้กบัส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงน้อยกว่าความสนใจหลกั เช่น ขณะเดินคุยกบัเพื่อนความสนใจหลกั คือ การคุย ส่วน
ความสนใจรองคือ การมองผูค้นและรถท่ีผา่นไป หรือเห็นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีเราก าลงั
ชมอยู ่
 เราจะสังเกตวา่ ข่าวสารต่าง ๆ จ านวนมากท่ีเราใชใ้นการด าเนินชีวิตประจ าวนันั้น เราได้
รับมาทีละนอ้ยโดยรู้บา้งไม่รู้บา้ง ในการส่ือสารกบับุคคลอ่ืนนั้น อาจเป็นไปโดยความสนใจไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพก็จะเป็นประโยชน์ต่อการส่ือสารนั้น ๆ อยา่งยิ่ง ดงันั้น ยิ่งสารมีความน่าสนใจมาก
เพียงไรโอกาสท่ีผูรั้บสารจะให้ความสนใจสารนั้นก็มีมากข้ึน โดยทัว่ไปคนเรามกัให้ความสนใจ
หรือถูกกระตุน้ใหเ้กิดความสนใจดว้ยส่ิงต่อไปน้ี คือ 
 1.  ลกัษณะของตวักระตุน้ ไม่วา่จะเป็นวตัถุหรือส่ิงของท่ีเป็นกายภาพหรือตวัผูส่ื้อสารเอง 
เช่น ขนาด รูปร่าง สี การเคล่ือนไหว ความกระตือรือร้น 
 2.  สารของตวักระตุน้ 
 -  เร่ืองและเหตุการณ์ท่ีน่าสนใจ เช่น ใกลต้วั ส่วนตวั ทนัสมยัเป็นรูปธรรม เห็นภาพพจน์ 
มีความขดัแยง้ น่าสงสัย แปลกใหม่ หรืออารมณ์ขนั 
 -  ภาษาท่ีใช ้กระชบั รัดกุม มีชีวติ เร้าอารมณ์ หลากหลาย 
 3.  วธีิการเสนอสารของตวักระตุน้ เช่น การใชช่้องทางการส่ือสารหลายช่องทาง การแสดง
กิริยา ท่าทาง และการใชว้จันะภาษาต่าง ๆ การเนน้ เป็นตน้ 
 ทั้งน้ี มีส่ิงท่ีจะเป็นตวัช่วยเสริมหรือท าให้คนเกิดความสนใจมากข้ึนจนหลากหลายแหล่ง 
คือ 
 1.  สังคม เช่น การคล้องตามผูอ่ื้น แฟชั่น การยกย่อมหรือต่อต้านการกระท าในสังคม 
ศีลธรรม 
 2.  สภาวะทางจิต เช่น ความกลวั แรงจูงใจ คุณธรรม ความตอ้งการ 
 3.  สภาวะแวดลอ้มจากภายนอก เช่น เหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนก่อนหนา้ การจดัสถานท่ี เป็นตน้ 
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 ดงันั้น จากแนวคิดเร่ืองการให้ความสนใจท าให้พบว่า ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตไดรั้บ
การเปิดรับได้โดยความสนใจของผูเ้ปิดรับสารเป็นหลกั เพราะผูเ้ปิดรับมีสิทธ์ิในการเลือกคลิก
หรือไม่คลิกได ้
 

2.6  แนวคดิเกีย่วกบัทศันคติ 
 
 ในการศึกษาเร่ืองแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน้ี ไม่ไดมี้การวดัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตด้วย เน่ืองจากทัศนคติเป็นตวัแปรหน่ึงในกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคเปิดรับส่ือแล้วจะเกิดความคิดเห็นอย่างไร และในประเด็น
ใดบา้ง ซ่ึงการท่ีทราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตน้ี ก็สามารถ
ทราบถึงแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อไป 
 นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้  าจ  ากดัความและค าอธิบายเก่ียวกบัทศันคติไวด้งัน้ี 
 Allport กล่าวว่า “ทศันคติ คือ สภาวะทางจิตใจซ่ึงแสดงถึงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อ
ส่ิงกระตุ้น ก่อตัวข้ึนมาโดยประสบการณ์และส่งอิทธิพลให้มีการเปล่ียนแปลงหรือช้ีแนะต่อ
พฤติกรรม (ศิวฤทธ์ิ พงศกรังศิลป์, 2548, น.122) 
 มุน (Munn. 1971, p. 71, อา้งถึงใน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548, น.122) กล่าววา่ ทศันคติ 
คือ ความรู้สึก ความคิดเห็นท่ีบุคคลท่ีมีต่อส่ิงของบุคคล สถานการณ์ สถาบนั และขอ้เสนอใด ๆ 
ในทางท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลท าให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองพฤติกรรม
อยา่งเดียว 
 Roger (1978, อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533, น. 122) กล่าวว่า “ทัศนคติเป็น
ความคิดและความรู้สึกอยา่งไรกบัคนรอบขา้ง วตัถุ หรือส่ิงแวดลอ้ม โดยทศันคตินั้นมีรากฐานมาก
จากความเช่ือท่ีอาจส่อดา้นพฤติกรรมในอนาคตได ้จึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อส่ิงเร้า 
และเป็นมติของการประเมินเพื่อแสดงว่าชอบ หรือไม่ชอบต่อประเด็นหน่ึง ๆ ซ่ึงถือว่าเป็นการ
ส่ือสารภายในบุคคล (Intrapersonal Communication) ท่ีเป็นผลกระทบมาจากการรับสารอนัเป็นต่อ
พฤติกรรมต่อไป และทศันคติเป็นพรหมแดนเช่ือมโยงความรู้กบัพฤติกรรม 
 เมอร์ฟี และนิวคอมบ์ (Murphy, & Newcomb, 1973, p. 887, อ้างถึงใน สุรพงษ์ โสธนะ
เสถียร, 2533, น.122) ให้ความหมายของค าว่า ทศันคติ หมายถึง ความชอบ หรือไม่ชอบ พึงใจ 
หรือไม่พึงใจ ท่ีบุคคลแสดงออกมาต่อส่ิงต่าง ๆ  
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 Fishbein (อา้งถึงใน อรชา ส่ือสุวรรณ, 2543) ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของทศันคติว่า ทศันคติ 
คือ ความโน้มเอียง ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้ท่ีจะแสดงตอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในทางสนบัสนุนหรือไม่
สนบัสนุน ทศันคติเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรม และทศันคติเป็นเคร่ืองก าหนดพฤติกรรมของบุคคล 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538, น.76) ได้ให้ความหมายว่า ทศันคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้
ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ โดยมีองคป์ระกอบในการเกิดทศันคติ 3 ส่วน คือ (1) ส่วนของความเขา้ใจ 
(Cognitive component) (2) ส่วนของความรู้สึก (Affective component) (3) ส่วนของพฤติกรรม 
(Behavior component) 
 เธอร์สโตน (Thurston) กล่าววา่ ทศันคติเป็นระดบัความมากนอ้ยของความรู้สึกในดา้นบวก
และลบท่ีคนเรามีต่อส่ิงหน่ึง ได้แก่ ส่ิงของ บุคคล บทความ เป็นตน้ ซ่ึงผูรู้้สึกสามารถของความ
แตกต่างวา่ เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ย (พชัรี วรกวนิ, 2552, น.172) 
 สุชา จันทร์เอม (2524) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือท่าทีของบุคคลวตัถุ 
ส่ิงของ หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ความรู้สึกหรือท่าทีน้ีจะเป็นไปในท านองท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
เห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยต่อบุคคล วตัถุส่ิงของ หรือสถานการณ์นั้น 
 จากค านิยามดงักล่าวขา้งตน้ ได้สรุปเป็นแนวคิดของนิยามทศันคติว่า “ทศันคติเป็นการ
แสดงถึงความรู้ ความรู้สึก ความคิดเห็น และพฤติกรรม โดยรวมของบุคคลในการประเมินส่ิง     
ต่าง ๆ” โดยสามารถแบ่งองประกอบของทศันคติไวด้งัน้ี 
 องค์ประกอบของทศันคติ 
 ซิมบาโด และ เอบเบีเซน (Zimbardo & Ebbesen, 1970 อ้างถึงใน พรทิพย์  บุญนิพัทธ์ิ, 
2531, น.49) สามารถแยกองคป์ระกอบของทศันคติได ้3 ประการ คือ 
 1. ส่วนท่ีเป็นความคิด ความรู้ (Cognitive component) เป็นกระบวนการจดัระเบียบขอ้มูล
พื้นฐานของส่ิงท่ีบุคคลรู้หรือเขา้ใจ รวมทั้งความเช่ือเก่ียวกบัส่ิงท่ีคิดวา่ดีมีประโยชน์หรือคิดวา่ไม่ดี 
หรือมีโทษ ข้ึนอยู่กบัประสบการณ์โดยตรงท่ีได้รับ อาจท าให้ความเช่ือ ความคิด หรือการรับรู้ท่ี
เสริมให้มีมากข้ึนหรือเป็นประสบการณ์ในทางลบก็ได้ ส่วนความคิดน้ีเป็นส่วนประกอบขั้น
พื้นฐานของทศันคติ ถ้าบุคคลไม่มีความคิด หรือความเก่ียวขอ้งกบัส่ิงหน่ึง ๆ เลย บุคคลจะไม่มี
ทศันคติต่อส่ิงนั้น การท่ีบุคคลมีทศันคติต่อส่ิงใดต่างกนัก็เน่ืองมากจากบุคคลมีแนวความคิดหรือ
ความเขา้ใจต่างกนั 
 2.  ส่วนท่ีเป็นอารมณ์ความรู้สึก (Affective Component) เป็นกระบวนการเกิดอารมณ์และ
ความรู้สึกต่อส่ิงท่ีบุคคลมีทศันคติ ซ่ึงมี 2 ทิศทาง คือ ทางบวกและทางลบ เช่น โกรธ เกลียด รัก 
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ชอบ ดี ไม่ดี เป็นตน้ ความรู้สึกจะเป็นตวัเร้าความคิดอีกทอดหน่ึง โดยการตีความเช่ือเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้
โยงกบัเง่ือนไขส่ิงเร้า ท าใหมี้ความแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล 
 3.  ส่วนท่ีเป็นพฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นการแสดงออกตามทัศนคติหรือ
แนวโน้มท่ีจะกระท าอย่างใดอย่างหน่ึงต่อส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณ์หน่ึง ๆ ถ้ามีส่ิงเร้าท่ี
เหมาะสมก็จะเกิดการปฏิบติัหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองในลกัษณะการยอมรับหรือปฏิเสธ 
 ดงันั้น องค์ประกอบดา้นความคิดและความเขา้ใจ เป็นส่วนประกอบพื้นฐานของทศันคติ
และส่วนประกอบน้ี จะเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบท่ีแตกต่าง
กนัในทางบวกและทางลบซ่ึงข้ึนอยูก่บัประสบการณ์และการเรียนรู้ของความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนท่ีมีต่อ
วตัถุหรือปรากฏการณ์นั้น ๆ เป็นส าคญั 
 การเกดิของทศันคติ (Attitude Formation) 
 ฟอสเตอร์ (Foster, 1952, p.34) สรุปไวว้่า สาเหตุท่ีบุคคลจะเกิดทศันคติ มี 2 ประการ คือ 
(โฉมฉาย ฟูใจ, 2550, น.36 – 37) 
 1.  ประสบการณ์ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณ์ ก่อให้เกิดทศันคติในตวั
บุคคลจากการท่ีได้พบเห็น  คุ้น เคย ทดลอง ซ่ึ งเป็นประสบการณ์ตรง (Direct Experience) 
นอกจากนั้น ยงัมีประสบการณ์ออ้ม (Indirect Experience) ซ่ึงเกิดจากการไดย้ินไดฟั้ง หรือไดอ่้าน
เก่ียวกบัส่ิงนั้น แต่ไม่ไดพ้บเห็น หรือทดลองกบัของจริงดว้ยตวัเองก็ท าใหเ้กิดทศันคติไดเ้ช่นกนั 
 2.  ค่านิยมและการตดัสินค่านิยม เน่ืองจากแต่ละกลุ่มชนมีค่านิยมและการตดัสินค่านิยมต่อ
ส่ิงเดียวกนัแตกต่างกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัวฒันธรรม ค่านิยม และมาตรฐานของกลุ่ม ซ่ึงบุคคลนั้นร่วม
ชีวติอยู ่
 พฒันาการทางดา้นทศันคติของบุคคลเกิดจากประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีไดรั้บการปรับตวัของ
บุคคลเพื่อให้เขา้กบัสังคม หรือการเลียนแบบในสังคม จะรวมตวักนัและสร้างสมกลายเป็นแบบ
แผนทศันคติของแต่ละบุคคลข้ึน หรืออาจกล่าวไดว้า่ พฒันาการดา้นทศันคติของบุคคลเกิดจากการ
ติดต่อสัมพนัธ์กันของบุคคล (Association) การถ่ายทอดแบบอย่างของบุคคลอ่ืนมาเป็นของตน 
(Transfer) และการคน้พบส่ิงท่ีตนตอ้งการ (Need Satisfaction) การท่ีสภาพแวดลอ้มในสังคมมีการ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ย่อมมีผลให้ทัศนคติของบุคคลเปล่ียนแปลงและหันเหไปตาม
สภาพการณ์ในสังคมไดบ้า้ง 
 ทศันคติท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบของทศันคติ ดงัน้ี 
 1.  มีทิศทาง (Direction) เช่น เรามีทศันคติต่อส่ิงหน่ึงไปในทางท่ีดีหรือไม่ดี ชอบหรือไม่
ชอบ ทางบวกหรือทางลบในส่ิงหน่ึง ๆ 
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 2.  มีระดับหรือปริมาณ (Magnitude) เช่น ระดับความชอบ ตั้ งแต่ชอบมาก ชอบน้อย 
หรือไม่ชอบเลย 
 3.  มีความเขม้ (Intensity) คือ ลกัษณะอ่ืน ๆของทศันคติเขา้เก่ียวขอ้ง ท าให้เกิดความเขม้ขน้ 
เช่น ทศันคติท่ีมีต่อบิดามารดาของเรา ยอ่มเขม้ขน้กวา่ทศันคติท่ีมีต่อบิดา มารดาของผูอ่ื้น 
 4.  มีความตรงข้าม (Ambivalence) คือ บางคร้ังเรามีทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้วชอบ
หรือไม่ชอบพอ ๆ กนั หรือมีความรู้สึกตรงกนัขา้มเท่า ๆ กนั เราจะอยูต่รงกลางในส่ิงนั้น ไม่รู้วา่จะ
ชอบหรือไม่ชอบ ซ่ึงท าใหเ้กิดความขดัแยง้ในใจข้ึนได ้
 5.  มีความเด่น (Salience) คือ ความพร้อมท่ีจะแสดงทศันคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 ความเขม้ขน้หรือความรุนแรงทศันคติ ข้ึนอยูก่บัความมัน่คงในความเช่ือหรือความรู้สึกท่ี
บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
 ความเขม้หรือความรุนแรงของทศันคติ ข้ึนอยูก่บัความมัน่คงในความเช่ือหรือความรู้สึกท่ี
บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ทศันคติแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ตามการแสดงออกของบุคคล ได้แก่ 
(ดารณี พาลสุขม 2532, น. 49 – 51) 
 1.  ทศันคติในทางบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคติท่ีชกัน าบุคคลให้แสดงปฏิกิริยาใน
ดา้นดีต่อบุคคลอ่ืน เร่ืองราว หรือส่ิงต่าง ๆ ก่อใหเ้กิดความร่วมมือในกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองนั้น 
ๆ นบัเป็นพื้นฐานท่ีดีในการยอมรับความคิดหรือขอ้มูลใหม่ ๆ 
 2.  ทศันคติทางลบ (Negative Attitude) เป็นทศันคติท่ีไม่ดีต่อบุคคลอ่ืน เร่ืองราวหรือส่ิงต่าง 
ๆ มกัเกิดข้ึนร่วมกบัความไม่พอใจ น าไปสู่การด่วนสรุปตดัสินใจเร่ืองต่าง ๆ แมจ้ะยงัไม่เขา้ใจเร่ือง
นั้นอยา่งถ่องแท ้
 3.  ทศันคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) บางคร้ัง บุคคลอาจไม่มีความคิดเห็นต่อบุคคลอ่ืน 
เร่ืองราว หรือส่ิงต่าง ๆ โดยส้ินเชิง จนกลายเป็นความรู้สึกน่ิงเฉยต่อเร่ืองนั้น ๆ 
 บทบาทของทศันคติ 
 ส าหรับบทบาทของทศันคติน้ี Katz ไดก้ล่าวถึงบทบาทของทศันคติไว ้4 ประการ คือ  
 1.  การปรับเพื่อใชง้าน (Adjustment – Utility) อยา่งกรณีท่ีเราชอบส่ิงท่ีตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของเรา 
 2. การปกป้องความรู้สึกต่าง ๆ (Ego – Defense) ตวัอย่างเช่น เม่ือเราสร้างทศันคติข้ึนเพื่อ
ปกปิดความไม่มัน่คงทางความรู้สึกของเรา หรือ เพื่อปกป้องเม่ือมีส่ิงข่มขวญัเกิดข้ึน 
 3.  การแสดงออกซ่ึงค่านิยม (Value Expression) อย่างเช่น การสร้างทัศนคติข้ึนเพื่อ
แสดงออกถึงความเช่ือ หรือ ค่านิยมต่าง ๆ 
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 4.  หนา้ท่ีเก่ียวกบัความรู้ (Knowledge) อยา่งเช่น เม่ือใชท้ศันคติเป็นเคร่ืองช่วยในการเขา้ใจ
ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เช่น เร่ืองเก่ียวกบัส่ิงแวดลอ้ม เป็นตน้ 
 ประเภทของทศันคติ 
 ทศันคติ แบ่งออกกวา้ง ๆ ได ้2 ประเภท คือ 
 1.ทัศนคติทั่วไป (General attitude) ได้แก่  สภาพจิตใจอันกว้างขวางซ่ึงเป็นแนวคิด
ประจ าตวัของบุคคลนั้นเป็นพฤติกรรม บุคลิกภาพอย่างกวา้ง ๆ เช่น การมองโลกในแง่ดี การเคร่ง
ในระเบียบประเพณี เป็นตน้ 
 2.  ทศันคติเฉพาะอย่าง (Specific attitude) ไดแ้ก่ สภาพทางจิตใจท่ีบุคคลมีต่อวตัถุส่ิงของ
บุคคลอ่ืน สถานการณ์ และส่ิงอ่ืน ๆ เป็นอย่าง ๆ ไป ทัศนคติในวงแคบเช่นน้ีมักแสดงออกใน
ลกัษณะท่ีวา่ชอบหรือไม่ชอบ ถา้ไม่ชอบหรือเห็นวา่ไม่ดี ก็เรียกวา่ทศันคติไม่ดีต่อส่ิงนั้น หรือบุคคล
นั้น 
 ดงันั้น จากแนวคิดเก่ียวกบัทศันคติท าให้พบวา่ ทศันคติจะเกิดมาไดน้ั้นก็ต่อเม่ือผูน้ั้นไดรั้บ
ส่ิงนั้นจะโดยตนเองหรือจากบุคคลอ่ืนก็ตาม ส าหรับแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
ตอ้งมีการเปิดรับจากผูช้มหรือผูบ้ริโภคจึงจะไดรั้บขอ้มูล ซ่ึงหากผูช้มหรือผูบ้ริโภคไม่มีความสนใจ
แผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตก็จะไม่มีการตอบสนอง จึงจ าเป็นต้องศึกษาถึงทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคมีความเห็นอยา่งไรต่อแผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
 

2.7  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 นวรัตน์  ลิขิตตรานันท์. (2549, น. บทคัดย่อ) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง “ประสิทธิผลแผ่นป้าย
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตต่อผูใ้ช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพฯ” ผลการวิจยัคร้ังน้ี
พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ในช่วงระยะเวลา 6 เดือนท่ีผ่านมา 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่เคยเขา้ชมโฆษณาสินคา้ประเภทอาหารและเคร่ืองใชใ้นชีวติประจ าวนัผา่น
แผน่ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความพี่ในการเห็นและเขา้ชมโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตเพียง 1 – 2 คร้ังเท่านั้ น และสินค้าท่ีมีการเห็นหรือเข้าชมบ่อยท่ีสุด คือ ผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัผิวหน้าและร่างกาย ผลิตภณัฑ์อาหารเพื่อสุขภาพ และผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมและน ้ าด่ืม ใน
ส่วนดา้นทศันคติท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีต่อแผน่ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติ
ปานกลางต่อแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัการ
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ตแบบท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว และมีความเห็นด้วยกับการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตมีเสียงประกอบ และในส่วนดา้นพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่ม
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ตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ด้วยเหตุผลว่า ยงัไม่มีความจ าเป็นตอ้งใช้สินค้า
ดังกล่าว รองลงมา คือ ข้อความและภาพโฆษณายงัไม่ชักจูงใจให้เกิดการซ้ือสินค้า ดังนั้ น 
ผลการวิจยัการเปิดรับแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตของต่อผูใ้ช้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตยงั
ไม่แพร่หลายเท่าท่ีควร โดยภาพรวมพบว่า ผูใ้ช้บริการมีทศันคติในระดบัปานกลาง ต่อแผ่นป้าย
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต นอกจากน้ียงัมีทศันคติท่ีดีต่อแผน่ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมากข้ึน ยอ่ม
ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้มากข้ึน 
 เอษณีย์  อาษาสุข. (2550) ไดท้  าการศึกษา เร่ือง “รูปแบบส่ือแบนเนอร์โฆษณาออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อความสนใจเข้าชมสินค้าและบริการของผูบ้ริโภค” โดยการศึกษาคร้ังน้ีเพื่อท าให้ทราบ
ขอ้เท็จจริงเก่ียวกบัรูปแบบต่าง ๆ ของโฆษณาสินคา้ออนไลน์โดยมุ่งไปท่ีขนาดและต าแหน่งการจดั
วางป้ายโฆษณาสินคา้ออนไลน์บนหนา้เวบ็เพจเป็นหลกั โดยผลการวจิยัพบวา่ ขนาดของแบนเนอร์
ท่ีมีผลต่อความสนใจเขา้ชมสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด คือ ขนาด 728x90 leaderboard 
คิดเป็นร้อยละ 75% และต าแหน่งการจดัวางของแบนเนอร์ท่ีมีผลต่อความเขา้ใจชมสินคา้และการ
บริการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด แบ่งออกเป็น 2 ต าแหน่ง ดว้ยกนั โดยกลุ่มควบคุมมุ่งความสนใจไป
ต าแหน่ง POA (Primary Optical Area) ตามหลกัของ Gutenberg และกลุ่มทดลองมุ่งความสนใจไป
ท่ีต าแหน่ง Daad Area I มากกวา่ต าแหน่งอ่ืน 
 โสภาวรรณ  รัตนจิตรกร. (2549, น.บทคัดย่อ) ไดศึ้กษา “ทศันคติ พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ 
“ป้ายแบนเนอร์” ในระบบเวิลด์ ไวด์ เว็บ ของผูใ้ช้บริการในประเทศไทย” โดยการศึกษาคร้ังน้ี 
พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะท าการคลิกเขา้ไปชมรายละเอียดของแบนเนอร์เพียงคร้ังเดียวแลว้จะไม่
เปิดรับซ ้ าอีก โดยผูบ้ริโภคส่วนใหญ่สนใจในท่ีเน้ือหาแบนเนอร์ท่ีมีเร่ืองราวท่ีผูบ้ริโภคให้ความ
สนใจอยูแ่ลว้ โดยปัจจยัอ่ืน ๆ เช่น แจกของฟรี รูปแบบ และความสวยงามของแบนเนอร์เป็นปัจจยั
ของท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ 
 เอกพจน์  เศวตรัตนเสถียร. (2550) ได้ศึกษาเร่ือง “การเปรียบเทียบประสิทธิภาพของ
ลักษณะการน าเสนอรูปแบบและช่วงเวลาของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตด้วยแบนเนอร์” 
ผลการวจิยัคร้ังน้ี พบวา่ ลกัษณะการน าเสนอโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตดว้ยแบนเนอร์ มีความสัมพนัธ์
กบัจ านวนคลิกบนแบนเนอร์ ส่วนรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตดว้ยแบนเนอร์ท่ีแตกต่างกนั 
มีผลต่อจ านวนคลิก คือ ภาพน่ิงมีจ านวนคลิกบนแบนเนอร์มากกวา่ ภาพเคล่ือนไหว ส่วนช่วงเวลา
ของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีผลท าให้จ  านวนคลิกบนแบนเนอร์แตกต่างกนัโดยช่วงเวลา 12.01 
– 18.00 น. ท่ีมีจ  านวนการคลิกบนแบนเนอร์มากท่ีสุดคือ 1,475 คร้ัง รองลงมา คือ ช่วงเวลา 18.01 – 
24.00 น. จ  านวน 1,011 คร้ัง และช่วงเวลา 06.01 – 12.00 น. จ  านวน 885 คร้ัง 
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 ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงตอ้งท าการพิสูจน์วา่แผน่ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตรูปแบบใดท่ีสามารถ
สร้างการเปิดรับผูบ้ริโภคสนใจอยากคลิกเขา้ไปดูต่อ และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแผ่นป้าย
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตอยา่งไร 
 
 


