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บทคัดยอ 
 

การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานความนาเช่ือถือ  การรับรูขอมูล

ขาวสาร  ความบันเทิง การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติที่มีตอ

โฆษณา และอันดับของโฆษณา ที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวย

คําสําคัญบนกูเกิลเสิรช กรอบการวิจัยน้ีพัฒนาจากทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผลและทฤษฎีการใช

ประโยชนและความพึงพอใจ รวมกับปจจัยตางๆ ของงานวิจัยในอดีต ผลการศึกษาที่ไดจากการ

วิเคราะหขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถามออนไลนที่ผูวิจัยแชรตามสื่อสังคม และแจกตาม

แหลงชุมชนตางๆ ใหกับกลุมตัวอยางจํานวน 236 คนที่เปนผูที่มีประสบการณในการใชงานกูเกิลเสิรช 

ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) พบวา เครื่องมือแบบสอบถามที่

ใชมีความนาเช่ือถือ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha อยูระหวาง 0.739 -0.912 และจาก

การวิเคราะหตัวแบบสมการเชิงโครงสราง (SEM) ดวยการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) พบวา  

ตัวแบบอิทธิพลเชิงโครงสรางความสัมพันธเชิงสาเหตุมีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยคา 

Chi-Square = 16.299 df = 9 p-value = 0.061 CMIN/df = 1.811 GFI = 0.983 NFI = 0.974 

CFI = 0.988 RMSEA = 0.059 และ RMR = 0.032 ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร ความบันเทิง 

การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา

ที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช แตมีเพียงปจจัยดานความนาเช่ือถือ

เพียงปจจัยเดียวที่ไมมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญ

บนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎใน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช และอันดับของโฆษณามีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิก
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โฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยปจจัยดานการรับรูขอมูล

ขาวสาร ความนาเช่ือถือ ความบันเทิง การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติที่มีตอตรา

สินคา สามารถอธิบายการแปรผันของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช ไดถึงเปนรอยละ 56.8 สวนปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช และอันดับของโฆษณา สามารถอธิบาย

การแปรผันของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกู

เกิลเสิรช ไดเพียงรอยละ 20.5  

นอกจากน้ียังพบวา ความนาเช่ือถือ การรับรูขอมูลขาวสาร ความบันเทิง การรบกวน

หรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติที่มีตอตราสินคายังมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจคลิก

โฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยปจจัยดานความบันเทิงมี

อิทธิพลทางออมตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน กูเกิล

เสิรช มากที่สุด รองลงมา ไดแก ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  

ผลการศึกษาวิจัยน้ีสามารถใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดการ

โฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยมีการทํา Keyword Research ที่ดี 

และเลือกซื้อคําสําคัญ (Keyword) ที่มีความสอดคลองกับขอมูลในโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช อีกทั้งใชเปนแนวทางในการสรางสรรคพัฒนาการผลิตสื่อโฆษณา ให

โฆษณามีขอมูลที่ไมลาสมัย เปนปจจุบัน ครบถวน ชัดเจน เปนประโยชนตอผูรับสาร และสอดคลอง

กับขอมูลที่โฆษณาผานสื่ออ่ืนๆ  สามารถสรางความบันเทิงและเพลิดเพลินใหกับผูรับสารได โดยการ

ใชขอความในโฆษณาที่ชวนติดตาม มีลักษณะขบขัน  และไมสรางความรําคาญใหกับผูรับสาร โดยไม

ทําใหโฆษณาปรากฏขึ้นบอยครั้งจนเกินไป และวางในตําแหนงที่ไมเหมาะสม เพ่ือใหผูรับสารมีทัศนคติ

ที่ดีตอโฆษณาน้ัน 

 

คําสําคญั: ความต้ังใจคลิกโฆษณา ทัศนคติตอโฆษณา การตลาดบนเสิรชเอ็นจิน กูเกิลเสิรช  

   เสริชเอ็นจิน
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ABSTRACT 

 

The theory of reasoned action and uses and gratifications theory were 

used to study factors influencing intent to click on search engine advertising. Factors 

measured included credibility, informativeness, entertainment, irritation, attitude 

towards brand, attitude towards advertising (ATA), and ad ranking. Samples were 236 

Thai citizens who had used Google Search. Online and printed questionnaires 

collected data. Convenience sampling shared links to the questionnaire on websites 

and social networking websites, including Facebook. Questionnaire reliability was 

checked by using Cronbach’s alpha, determining that it was reliable. Exploratory and 

confirmatory factor analyses grouped relationships among factors. Path analysis of 

the structural equation model measured the influence among direct and indirect 

effects of variables, testing hypotheses. 

The structural causal relationship model conformed with empirical data:  

Chi-Square = 16.299 df. = 9 p-value = 0.061 CMIN/df. = 1.811 GFI = 0.983 NFI = 0.974 

CFI = 0.988 RMSEA = 0.059 RMR = 0.032. Results were that informativeness, 

entertainment and attitude towards brand affected ATA positively. Irritation affected 

it negatively. ATA and ad rank affected click through intent positively. Credibility had 
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no effect on attitude towards advertising. Informativeness, entertainment, irritation 

and attitude towards brand indirectly affected click through intent at significant level 

0.05. Moreover, informativeness, entertainment, irritation and attitude towards brand 

can forecasted ATA 56.8 percent, while ATA and ad ranking can forcasted intent to 

click behavior 20.5 percent. 

These findings may serve as guidelines for innovations in advertising by 

providing data to indicate that Google Search users pay attention to advertising and 

click on it. Since entertainment had the most effect on ATA, advertising should be 

focused on to avoid irritating consumers, keyword research, bought keyword that 

related your advertising, always updated advertising content and provided 

entertainment to user by used amusing content.  

   

Keywords: Click-through intent, Attitude towards advertising, Search engine 

marketing, Google search, Search engine 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



(5) 
 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีสําเร็จลุลวงดวยดี โดยไดรับความอนุเคราะหจากหลายฝาย 

ขอขอบ คุณ  รอ งศ าสตร าจ า รย กิ ต ติ  สิ ริ พั ล ลภ  อ าจ า รย ที่ ป รึ กษ ากา รค นค ว า อิ ส ร ะ  

และรองศาสตราจารยปญจราศี ปุณณชัยยะ อาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระรวม ที่ใหความกรุณา

สละเวลาในการใหคําปรึกษาที่มีประโยชนอยางมากตลอดชวงระยะเวลาศึกษาวิจัยครั้งน้ี ขอขอบคุณ 

รองศาสตราจารยดร.นิตยา วงศภินันทวัฒนา ที่สละเวลาในการเปนประธานกรรมการสอบการคนควา

อิสระ อีกทั้งยังใหคําแนะนําที่เปนประโยชนตองานวิจัย  
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คอยเปนกําลังใจใหและชวยกระจายแบบสอบถาม รวมทั้งผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดสละเวลา

เพ่ือตอบแบบสอบถาม พรอมทั้งแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับงานวิจัยครั้งน้ี 

สุดทายน้ี ขอขอบคุณครอบครัวที่ชวยสนับสนุน และใหกําลังใจมาโดยตลอด 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปญหา 

 

แรงกดดันจากความไมแนนอนของภาวะเศรษฐกิจเปนปจจัยที่กําหนดใหผูประกอบการ

ปรับพฤติกรรมจากการวางแผนซื้อสื่อโฆษณาในระยะยาวทั้งป มาสูการวางแผนซื้อสื่อโฆษณาในระยะ

สั้นมากขึ้น รวมถึงผูประกอบการมีแนวโนมใหความสําคัญกับสื่อชนิดใหม โดยเฉพาะสื่ออินเทอรเน็ต 

(ศูนยวิจัยกสิกร, 2558) ซึ่งจากการสํารวจมูลคาเม็ดเงินโฆษณาผานสื่อดิจิทัลของป 2557-2558 

พบวา งบโฆษณาผานสื่อดิจิทัลมีอัตราการเติบโตอยางตอเน่ือง (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) 

และ ทีเอ็นเอส, 2557) 

 นอกจากสื่ออินเทอรเน็ตแลว ยังมีการกระจายงบประมาณโฆษณาไปยังกลุมสื่อประเภท

อ่ืนๆ เชน สื่อในโรงภาพยนตร สื่อเคลื่อนที่ เปนตน ที่สามารถโฆษณาสอดแทรกไปกับชีวิตประจําวัน

ของผูคนไดอยางกลมกลืน สื่อโฆษณาตางๆ ที่มีความหลากหลายมากข้ึนน้ี สามารถดึงดูดให

ผูประกอบการรายใหมๆ หันมาใชจายงบประมาณโฆษณา สงผลใหมีเม็ดเงินโฆษณากอนใหมจาก

ผูประกอบการรายใหมๆ เขาสู ระบบ ประกอบกับในป 2558น้ี  ภาครัฐนาจะมีการโฆษณา

ประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ มากขึ้น เพราะแรงกดดันจากความไมแนนอนของภาวะเศรษฐกิจ สงผล

ใหผูประกอบการใหความสําคัญกับความคุมคาจากการใชงบประมาณโฆษณาที่มีอยูอยางจํากัด นํามา

ซึ่งความจําเปนในการปรับตัวรับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดข้ึนสําหรับเอเจนซี่และเจาของพ้ืนที่สื่อ

โฆษณาตางๆ ที่ตองใหความสําคัญกับการผสมผสานการใชสื่อโฆษณา เพ่ือสื่อสารขอมูลไปยังผูชม

โฆษณาในวงกวางใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด และสรางความคุมคาจากการใชงบประมาณโฆษณาสําหรับ

ผูประกอบการ (ศูนยวิจัยกสิกร, 2558) ประกอบกับผูประกอบธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีแนวโนม

เพ่ิมขึ้น โดยมีการซื้อขายสินคาและบริการทั้งผานธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสและการขายหนาราน 

รอยละ 61.6 และมีการขายผานอิเล็กทรอนิกสอยางเดียว รอยละ 37.7 สวนที่เหลือรอยละ 0.7 ขาย

ผานอิเล็กทรอนิกสรวมกับการขายในลักษณะอ่ืน เชน สงพนักงานออกไปขายตรง หรือฝากขาย 

(สํานักงานสถิติแหงชาติ , 2557) ซึ่งในปจจุบันผูใชอินเทอรเน็ตมีจํานวนมากและเพ่ิมข้ืนอยางตอเน่ือง

ในป พ.ศ. 2557 ทั่วโลกมีผูใชงานอินเทอรเน็ตอยูประมาณรอยละ 40.4 ของประชากรทั้งหมดบนโลก 

สวนในประเทศไทย มีจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตสูงถึงรอยละ 28.84 ของจํานวนประชากรทั้งประเทศ 

โดยมีอัตราผูใชงานอินเทอรเน็ตเพ่ิมขึ้นจากป พ.ศ. 2556 ถึงรอยละ 8 (Internetlivestats, 2014) 

สะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วทั้งเทคโนโลยีโทรศัพทมือถือ
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และสื่อสังคมออนไลน (เดลินิวส, 2558) เพราะผูบริโภคไดรับประโยชนจากสื่อออนไลนไดแก สามารถ

คนหาคําตอบในเร่ืองที่ตองการทราบไดงาย ประหยัดเวลาและคาใชจายในการคนหาขอมูล อีกทั้ง

สื่ออนไลนยังเปนสื่อที่มีความสามารถในการติดตอ 2 ทาง ทําใหสามารถโตตอบไดทันที สวนนัก

สื่อสารก็ไดรับประโยชนจากสื่อออนไลนคือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากไดโดยไรอุปสรรค

เรื่องเวลาสถานที่ (พสนันท ปญญพร, 2555) Wertime และ Fenwick (อางถึงใน พสนันท ปญญพร, 

2555) ไดอธิบาย ลักษณะสําคัญของเน้ือหาในสื่อออนไลนวา ประกอบดวยความเปนอิสระ 5 ประการ 

ไดแก (1) อิสระจากขอจํากัดดานเวลา (Freedom from Scheduling) สื่อออนไลนตางๆ น้ันสามารถ

เขาถึงไดตลอดเวลา ทําใหผูบริโภคไมจําเปนตองชมเน้ือหาตางๆ ตามเวลาที่กําหนด (2) อิสระจาก

ขอจํากัดดานพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) ผูบริโภคสามารถเลือกรับ หรือ

คนหาขาวสารจากแหลงใดที่ใดก็ไดตามความตองการโดยไมตองคํานึงถึงวาแหลงของขอมูลน้ันจะอยู

ใกลหรือไกลเพียงใด (3) อิสระจากขอจํากัดดานขนาด (Freedom to Scale) สื่อออนไลนมีเทคโนโลยี

ในการจัดเก็บขอมูลไวไดในขนาดใหญมากและไดมีการพัฒนาความสามารถของเทคโนโลยีดังกลาว

อยางตอเน่ือง (4) อิสระจากขอจํากัดดานรูปแบบ (Freedom from Formats) สื่อออนไลนน้ันไม

จําเปนตองมีรูปแบบตายตัว แตสามารถนําเน้ือหาหลากหลายรูปแบบ เชน ภาพ เน้ือหา ผสมผสานเขา

ดวยกัน (5) อิสระจากยุคนักการตลาดสรางเน้ือหามาสูยุคนักบริโภคริเริ่มสราง และควบคุมเน้ือหาเอง 

(From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) เน้ือหาตางๆ ที่

พบในสื่อออนไลนน้ันไมไดถูกสรางสรรคจากนักการตลาดเพียงอยางเดียว แตอาจถูกสรางสรรคจาก

ผูบริโภครายใดก็ได จากที่กลาวขางตนจึงเปนเหตุใหผูประกอบการสวนใหญหันมาใชสื่อออนไลนมาก

ย่ิงขึ้นโดยพยายามหาวิธีการเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดดีย่ิงข้ึน จะเห็นไดจากขอมูลที่เพ่ิมขึ้นมากมายที่

ทําใหบริษัทตางๆ สามารถสื่อสารกับผูบริโภคแตละคนไดอยางตรงจุด โดยคาดวาบริษัทลูกคาจะให

ความสําคัญกับแคมเปญที่มีกลยุทธที่นาสนใจเพ่ือที่จะกระตุนยอดขายและเพ่ิมสวนแบงการตลาดได 

โดยใหความสําคัญมากขึ้นกับผลงานและผลตอบแทนในการลงทุนที่สามารถวัดผลได (เดลินิวส, 2558) 

ประกอบกับพัฒนาการการใหบริการของผูใหบริการแอพพลิเคช่ันที่เพ่ิมโอกาสในการสรางรายไดคา

โฆษณา รวมถึงการขยายตัวของผูชมโฆษณาออนไลนกลุมใหม จากกลุมวัยรุนและวัยทํางานไปสูกลุม

วัยเด็กและวัยสูงอายุมากขึ้น จึงเปนการเพ่ิมโอกาสใหผูประกอบการเลือกใชโฆษณาออนไลนมากขึ้น 

สิ่งเหลาน้ีเปนปจจัยสนับสนุนใหโฆษณาออนไลนในประเทศไทยสามารถเติบโตในไดในระยะยาว 

อยางไรก็ตาม บทบาทของลูกคาที่เพ่ิมสูงข้ึนในการเปนผูโฆษณาและผูใหขอมูลสินคาและบริการผาน

สื่ออินเทอรเน็ตเปนโจทยที่ทาทายบริษัทตัวแทนโฆษณา วาบริษัทตัวแทนโฆษณาควรผลิตเน้ือหา

โฆษณาในรูปแบบที่แตกตางกันตามผูชมกลุมตางๆ อยางไร รวมถึงผสมผสานการใชโฆษณาออฟไลน

และโฆษณาออนไลนอยางไรเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการโฆษณา (ศูนยวิจัยกสิกร, 2557) 
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 ในดานความตองการของผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการผานเว็บไซตและโซเชียล

มีเดียมีแนวโนมเติบโตสูงขึ้นตอเน่ือง (ธนาคารแหงประเทศไทย,2557) อัตราการใชงานสื่อออนไลน

ประเภทตางๆ โดยการโฆษณาประเภทเสิรช (Search) น้ันยังคงเติบโตอยางตอเน่ืองในชวงป 2555-

2557 (สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และ ทีเอ็นเอส, 2557) ซึ่งผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย

กวารอยละ 90 นิยมคนหาขอมูลจากเว็บไซตเสิรชเอ็นจินของกูเกิล (Google) เปนหลัก 

(Positioningmag, 2013) โดยพฤติกรรมของลูกคาที่ซื้อสินคาสวนใหญเริ่มตนดวยการคนหาสินคา

ออนไลนที่ตองการผานเว็บเสิรชเอ็นจิน (Search Engine) เพ่ือหาวามีรานออนไลนใดบางที่มีสินคาที่

ตองการ เมื่อลูกคาคนหาสินคา เว็บจะแสดงผลการคนหาที่เกี่ยวของกับสินคาน้ันๆ มากมาย โดยสวน

ใหญลูกคามักคลิกเว็บไซตอันดับแรกๆ กอนเสมอ ดังน้ันจึงถือไดวาโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช เปนสวนหน่ึงในการชักนําลูกคาเขาสูเว็บไซต หรือรานคาออนไลน ซึ่ง

ปจจุบันมีรานคาออนไลนจํานวนไมมากนักที่ใหความสําคัญกับโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวย

คําสําคัญบนกูเกิลเสิรช (ศุภณัฐ สุขโข , 2558) เพ่ือติดตามพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก

ผลิตภัณฑและมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาน้ัน อีกทั้งผูบริโภคเองก็ไมไดใชสื่ออินเทอรเน็ตเพียงอยาง

เดียว แตใชสื่ออ่ืนๆ รวมดวย เชน โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ สื่อนอกบาน สื่อเหลาน้ีจึงยังคงมีความสําคัญ

อยางมากตอนักการตลาดในการสื่อสารกับผูบริโภคที่ยังคงใชเวลาสวนใหญในโลกความเปนจริง

มากกวาโลกเสมือนจริง (Chaffey, Chadwick, Johnston and Mayer, 2006)  

 มีการศึกษาในอดีตที่เกี่ยวกับการเปรียบเทียบโฆษณาบนเสิรชเอ็นจินที่สําคัญ 2 รูปแบบ 

คือ การเขาเว็บไซตผานทางโปรแกรมคนหาแบบจายเงิน (paid search) และการเขาเว็บไซตผานทาง

โปรแกรมคนหาแบบไมจายเงิน หรือเรียกวา ออรแกนิกเสิรจ (organic search) พบวาการจายเงิน 

เพ่ือการจัดทําโฆษณามีผลใหผูบริโภคมีโอกาสเขาชมเว็บไซตมากกวา (Lamberti, 2013 อางถึงใน 

วฐา มินเสน, 2557) ซึ่งการโฆษณาแบบ paid search น้ี ตองทําการประมูลซึ่งก็เปนไปตามหลักการ

ประมูลออนไลน ผูที่ใหราคาสูงสุดจะไดรับการจัดอันดับสูงสุด ผูที่ใหราคาประมูลรองลงมาก็จะไดรับ

การจัดอันดับที่รองลงมาเชนกัน (Jansen and Resnick, 2006 อางถึงใน Yoo, 2014) การที่โฆษณา

จะไดอันดับแรกๆของหนาจอที่แสดงผลลัพธการคนหาถือวาเปนขอไดเปรียบ เพราะโฆษณาที่ปรากฎ

อยูในอันดับบนจะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากกวาอันดับลาง (Gupta and Mateen, 2014) 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Jansen และ Spink (2006) ที่พบวาผูสืบคนขอมูลสวนใหญจะใหความ

สนใจกับหนาจอที่แสดงผลการคนหาเฉพาะหนาแรก สวนการโฆษณาที่ถูกแสดงผลในหนาถัดไปจะมี

โอกาสถูกคลิกนอยกวา  

 ดวยแนวโนมทิศทางการเติบโตของตลาดโฆษณาออนไลนที่เขามามีบทบาทมากขึ้น 

รวมทั้งการโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช หรือโฆษณาบนเว็บไซตเสิรชเอ็น

จิน โดยเฉพาะบนกูเกิล ซึ่งถือเปนการโฆษณาออนไลนอีกรูปแบบหน่ึงที่ตราสินคาตางๆ ใหความสนใจ
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และเลือกใชในการเขาถึงผูบริโภค ประกอบกับงานวิจัยที่เกี่ยวกับการโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชสวนใหญที่ใชทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผลและทฤษฎีการใช

ประโยชนและความพึงพอใจศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตออัตราการคลิกโฆษณา แตยังไมมีงานวิจัยที่

ศึกษาถึง อันดับของโฆษณาที่ปรากฎในผลการคนหาวามีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช หรือไม  

 

1.2 คําถามงานวิจัย 

 

 จากที่กลาวขางตน จึงเกิดคําถามวา นอกจากปจจัยตางๆ ตามทฤษฎีการกระทําเชิง

เหตุผลผนวกกับทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจรวมทั้งปจจัยอ่ืนๆ ที่มีการศึกษามาในอดีต

แลว อันดับของโฆษณา เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชหรือไม 

 

1.3 วัตถุประสงคในการวิจัย 

 

 ในงานวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังน้ี 

 

 1.3.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัยดานอันดับของโฆษณาที่มีตอความต้ังใจคลิกโฆษณา

ที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

 1.3.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัยตางๆ ตามทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผลกับทฤษฎีการ

ใชประโยชนและความพึงพอใจ และอันดับของโฆษณาที่มีตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจาก

การคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

 

1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 

 

 1.4.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

      การศึกษาวิจัยมีเน้ือหาครอบคลุมการสํารวจถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจ

คลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยทําการศึกษาอิทธิพลของ

ปจจัยในดานการรับรูขอมูลขาวสาร ความนาเช่ือถือ ความบันเทิง การรบกวนหรือสรางความรําคาญ 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ที่มีตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรช นอกจากน้ียังทําการศึกษาถึงอิทธิพลของปจจัยในดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธ



5 

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช และอันดับของโฆษณา ที่มีตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

 1.4.2 ขอบเขตดานประชากร 

ในการศึกษาวิจัยน้ีใชการเก็บขอมูลจากคนไทยที่อาศัยอยูในประเทศไทยที่เคย

ใชงานกูเกิลเสิรชสําหรับชวงเดือน มีนาคม-เมษายน 2559 เทาน้ัน 
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บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ 

 

 2.1.1 ทฤษฎีการกระทาํเชิงเหตุผล (Theory of Reason Action) หรือ TRA  

Fishbein และ Ajzen (1975)  ไดพัฒนาทฤษฎี TRA ซึ่งเสนอแนวคิดวา การ

แสดงพฤติกรรมของมนุษยน้ันเกิดจากการใชเหตุผลประกอบการตัดสินใจวาจะกระทําพฤติกรรมน้ัน

หรือไม ดังน้ันการทํานายพฤติกรรมของมนุษยจะตองพิจารณาจากปจจัยที่เกี่ยวของที่สงผลตอการ

ตัดสินใจของมนุษย โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสดงพฤติกรรมของแตละบุคคล (Behavior) คือ 

ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมน้ันๆ  (Behavioral Intention) ซึ่งความต้ังใจดังกลาวไดรับอิทธิพล

จากปจจัยหลักสองปจจัย  (Fishbein and Ajzen, 1975; สุทธิชัย ปทุมลองทอง, 2551; ภัทราวดี วงศสุเมธ

, 2556) ดังภาพที่ 2.1 ซึ่งไดแก  

“1. ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (Attitude toward a behavior) ทัศนคติตอ

พฤติกรรมถูกกําหนดโดยความเช่ือ และการประเมินคุณคา ตามทฤษฎีน้ี ถาบุคคลเช่ือวาการกระทํา

พฤติกรรมน้ันๆ จะนําไปสูผลในทางบวก ก็จะมีทัศนคติในทางที่เห็นดวยตอพฤติกรรมน้ัน ตรงกันขาม

หากเช่ือวาถากระทําพฤติกรรมน้ันแลวจะไดรับผลในทางลบที่ไมพึงปรารถนา ก็จะมีทัศนคติไมเห็น

ดวย หรือตอตานพฤติกรรมน้ัน 

2. บรรทัดฐานทางสังคมหรือการคลอยตามกลุมอางอิง (Subjective norm) 

การคลอยตามกลุมอางอิงถูกกําหนดโดยความเช่ือของแตละบุคคลที่คิดวาควรกระทําหรือไมควร

กระทําพฤติกรรมน้ัน และแรงจูงใจที่แตละบุคคลจะคลอยตามบุคคลหรือกลุมบุคคลอ่ืนวามีมากนอย

เพียงใด” 

 
ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล 
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2.1.2 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications) 

หรือ U&G 

Katz Blumler และGurevitch (1974) ไดนําเสนอถึงบทบาทของกลุมผูรับสาร

อยางเปนระบบและละเอียดลึกซึ้งในกระบวนการเกี่ยวกับสื่อสารมวลชน ในช่ือ ทฤษฎีการใช

ประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory: U&G) ทฤษฎี U&G เปนแนวคิดที่

ใหความสนใจเกี่ยวกับหนาที่ของสื่อมวลชนในการใหบริการแกผูใชสื่อหรือผูรับสาร เพ่ือสนองความพึง

พอใจของผูรับสาร ทฤษฎีน้ีเนนผูรับสารเปนจุดเริ่มตนในการศึกษา โดยแสดงแนวคิดวาผูรับสารเปนผู

กําหนดวาตนตองการอะไร สื่ออะไรและเน้ือหาขาวสารอะไร จึงจะตอบสนองความพึงพอใจของ

ตนเองได กลาวไดวาผูรับสารจะเลือกใชสื่อและรับสารที่สามารถตอบสนองความตองการและความพึง

พอใจของตน (ศิริวรรณ อนันตโท, 2553) แนวคิดน้ีเปนแนวคิดหน่ึงในทางการสื่อสารที่ใหความสําคัญ

วาผูรับสารคือตัวการสําคัญที่จะตัดสินใจโดยอาศัยพ้ืนฐานความตองการของตนเปนหลัก (Wang, Fink 

and Cai, 2008; วิมลพรรณ อาภาเวท และวรพันธ มุงวิชา, 2549)  เชน ผูใชงานเว็บไซตที่มีทัศนคติที่

ดีตอเว ็บไซต จะใช  เวลากับเว็บไซต มากขึ ้น เพื ่อตอบสนองความตองการด านความบันเทิง 

(Entertainment) หรือความตองการทางดานขอมูลขาวสาร (Informativeness) ทําใหผูใชมี

ความรูสึกพึงพอใจกับขอมูลที ่อยูในเว็บไซต นอกจากนี้การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

(Irritation) ยังมีอิทธิพลในเชิงลบตอทัศนคติที่มีตอเว็บไซต ดังภาพที่ 2.2 (Haley and Baldinger, 

1991) Dimmick Chen และ Li (2004) ไดต้ังขอสังเกตวา แมอินเทอรเน็ตจะจัดวาเปนสื่อใหม แต

อินเทอรเน็ตก็มีคุณสมบัติที่ซ้ําซอนกับสื่อด้ังเดิม โดยเฉพาะถาหากพิจารณาในเรื่องการใชประโยชน

และความพึงพอใจ ผูใชก็สามารถคนหาขาวสารจากอินเทอรเน็ตเหมือนที่ทํากับสื่อด้ังเดิม ซึ่งเปนขอ

ยืนยันไดวา ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจยังสามารถใชไดดีกับสื่ออินเทอรเน็ต 

ทฤษฎี U&G น้ันไดกําหนดกรอบแนวคิดเพ่ือทําความเขาใจวา เมื่อใดผูรบัสารจะ

มีบทบาทเชิงรุก และจะมีบทบาทเชิงรุกไดอยางไร อีกทั้งผลกระทบที่เกิดขึ้นจะไปสงผลทําใหการใชสื่อ

ของบุคคลน้ันๆ มากขึ้นหรือลดลง ขอสันนิษฐานของทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจหลายๆ

ขอไดมีการอธิบายโดยผูที่กอต้ังแนวคิดน้ี (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974) ดังน้ี 

                 (1) ผูรับสารเปนผูที่จะเลือกรบัสื่อ และการเลือกใชสื่อของพวกเขาน้ันก็เปนไปตามที่

พวกเขาตองการ   

                 (2) ผูรับสารเปนผูเลือกในการเช่ือมโยงความพึงพอใจที่ตองการของตนกับการเลือกใช

สื่อแตละชนิด 

        (3) สื่อเปนคูแขงกับแหลงขอมูลอ่ืนๆ ที่ผูรับสารจะเลือกใชเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ

ของตน 
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(4) บุคคลมีความตระหนักรูถึงมีการใชสื่อ ความสนใจ และแรงจูงใจ อยางเพียง

พอที่จะสามารถถายทอดภาพที่ถูกตองตรงประเด็นในเรื่องการใชสื่อของตนได 

           (5) ผูรับสารประเมินและตัดสินคุณคาของเน้ือหาสื่อ 

จากขอสมมติฐานดังกลาวเห็นไดชัดวาผูรับสารเปนผูกําหนดวาระใหกับสื่อ ดังน้ัน

สื่อจึงตองมีการปรับตัวอยูเสมอ เพ่ือตอบสนองตอความพึงพอใจของผูรับสารที่อาจจะกลายมาเปน

ผูบริโภคในอนาคต 

 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ 

 

2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude-toward-the Ad 

Model) 

การเปดรับโฆษณาจะเปนตัวกําหนดความรูสึก (Feeling หรือ Affects) 

วิจารณญาณ (Judgement) หรือ ความเขาใจ (Cognitive) ของผูบริโภค หรือกลาวอีกอยางหน่ึงก็คือ 

ความรูสึกดานทัศนคติที่มีตอโฆษณา ความเช่ือถือและทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

(Schiffman and Kanuk, 2007) ความพยายามที่จะทําความเขาใจผลกระทบของการโฆษณาตอ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสินคา หรือ ตราสินคาอยางใดอยางหน่ึง สงผลทําใหเกิดความต้ังใจ  

ทัศนคติเปนความรูสึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีตอสิ่งของ บุคคล สถานการณ 

สถาบัน หรือสิ่งใดๆ (Munn, 1965) แตละบุคคลจะประเมินความรูสึก หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสิ่ง

น้ันๆ วาเปนไปในทางบวก ทางลบ หรือเปนกลาง (Munn, 1965 : Hoyer and MacInnis, 2001: 

วรรณพร ภุชชงค, 2556) ซึ่งการมีความรูสึก หรือความคิดเห็น ในทางบวก ทางลบ หรือเปนกลางน้ัน 

สงผลทําใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมที่เปนผลมาจากทัศนคติที่มีตอสิ่งน้ัน 
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(Munn, 1965)สวนทัศนคติที่มีตอการโฆษณาเปนความรูสึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีตอโฆษณา ซึ่ง

เปนการตอบสนองเมื่อไดรับการกระตุนจากโฆษณา โดยอาจตอบสนองในลักษณะที่ดี หรือ ไมดีก็ได 

  2.1.3.1 องคประกอบของทัศนคติ 

ทัศนคติทุกชนิดจะมีองคประกอบอยู 3 ประการคือ (Shiffman and 

Kanuk, 2007 อางถึงใน พุทธิชา นัยนานนท, 2556) 

1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) เปนสวนที่แสดงถึง

ความรู (Knowledge) การรับรู (Preception) และความเช่ือ (Belieft) ที่เกิดขึ้นกับผูบริโภคเกี่ยวกับ

ความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึงสวนที่สะทอน

ถึงอารมณ และความรูสึก (Emotion and feeling) ของผูบริโภค ซึ่งเปนความพอใจและไมพอใจที่มี

ตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

3. สวนของพฤติกรรม (Behavior component) หมายถึงแนวโนมการก

ระทําของผูบริโภคที่เกิดจากทัศนคติที่มีตอสิ่งน้ัน  

2.1.3.2 ลักษณะของทัศนคติ  

เสรี วงษมณฑา (2542) อางถึงใน พุทธิชา นัยนานนท (2556) ไดกลาว

วา “ถาเรามีทาทีความรูสึกหรือทัศนคติเชิงบวก เรายอมปฏิบัติออกมาในทางบวก แตถาเรามีทาที

ความรูสึกในเชิงลบ เรายอมปฏิบัติออกมาในทางลบ ทัศนคติจึงมี 2 ลักษณะ ไดแก ทัศนคติเชิงบวก 

(Positive Attitude) ที่ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในเชิงบวก และทัศนคติเชิงลบ (Negative 

Attitude) ที่ทําใหเกิดการปฏิบัติออกมาในเชิงลบ”  

 

2.2 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

จากการศึกษาทฤษฎีและแนวคิดตามที่กลาวมาขางตนน้ี มีงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังน้ี 

 

2.2.1 ความนาเชื่อถือ (Credibility) 

ความนาเช่ือถือ หมายถึง “ความสอดคลองในขาวสารน้ันๆ กับขอเท็จจริงที่ผูรับ

สารทราบ ซึ่งโดยทั่วไปความนาเช่ือถือตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงเปนความรูสึกวาสิ่งน้ันมีคุณภาพ โดยคุณภาพ

น้ันเปนคุณภาพที่ผูคนสามารถรับรู (Perceived) ได ซึ่งอาจไมมีสิ่งน้ันอยูในความเปนจริง” (สุพิทย 

กาญจนพันธุ, 2552) ความนาเช่ือถือของการโฆษณา ไดรับผลกระทบจากปจจัยตาง ๆ โดยเฉพาะ

อยางย่ิง ความนาเช่ือถือของบริษัท แหลงที่มาและผูลงโฆษณา (Goldsmith, Lafferty and Newell, 

2000) 
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Choi และ Rifon (2002) ที่ไดทําการศึกษาผลกระทบของความนาเช่ือถือที่มีตอ

การโฆษณาออนไลนและเว็บไซต โดยศึกษาถึงความสัมพันธของสินคาที่โฆษณากับเน้ือหาของเว็บไซต 

ความนาเช่ือถือของผูลงโฆษณา ความนาเช่ือถือในโฆษณา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ที่สงผลตอ

ความต้ังใจซื้อสินคา พบวา ความนาเช่ือถือมีความสําคัญตอการรับรูประสิทธิภาพในการโฆษณา และ

การรับรูความนาเช่ือถือยังมีบทบาทสําคัญตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา และตอตราสินคารวมทั้งความ

ต้ังใจซื้อ 

นอกจากน้ี งานวิจัยของ Kim และ Han (2014) ยังพบวาความนาเช่ือถือมี

อิทธิพลตอคุณคาของการโฆษณา ซึ่งสงผลตอการซื้อของผูบริโภค ดังน้ันขอความโฆษณาที่มีความนา

เช่ือถือและสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดจะถูกมองในเชิงบวก (Waldt et al., 

2009) อางถึงใน (นัชฐภรณ ออนแกว, 2557) สอดคลองกับงานวิจัยของ Ling, Piew และ Chai 

(2010) และMunusamy และ Wong (2007) ที่พบวา ความนาเช่ือถือน้ันมีอิทธิพลในเชิงบวกตอ

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

2.2.2 การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) 

การรับรูขอมูลขาวสาร หมายถึง การที่ผู บริโภคเขาใจถึงขอมูลขาวสารและ

สามารถนําไปใชประโยชนได ซึ่งการรับรูขอมูลขาวสารน้ันข้ึนอยูกับความสามารถของโฆษณาในการ

สื่อสารและถายทอดขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ (Ducoffe, 1996)  

เ น่ืองจากผูบริโภคน้ันมีความหลากหลาย ผูบริโภคจึงมีความตองการที่

หลากหลายเชนกัน  จากงานวิจัยในอดีตมีการใชทฤษฏี U&G เพ่ือศึกษาการใชอินเทอรเน็ตสําหรับ

ขายสินคา (Chen and Wells, 1999) ในปจจุบันผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลหรือเน้ือหาตามที่ตน

ตองการไดอยางงายดาย (Wang, Fink and Cai, 2008) ขอมูลขาวสารมีบทบาทการโฆษณาเพราะ

เปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคา (Albion and Farris, 1981) สามารถทราบถึงเน้ือหาขอมูลของตรา

สินคาตางๆ วามีคุณสมบัติแตกตางกันอยางไร (Soberman, 2004) และทราบถึงขอมูลที่ทันสมัยของ

สินคาน้ันๆ (Kotler and Keller, 2008) เน้ือหาขอมูลจึงถือเปนปจจัยหน่ึงที่สงผลตอการรับรู ตาม

ทฤษฏี U&G (Ducoffe, 1996) การที่ทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่สมบูรณเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่

มีอยูในโฆษณา เมื่อลูกคาอานโฆษณาแลวจะทําใหทราบรายละเอียดของสินคาหรือบริการตางๆ 

เหลาน้ันจะสงผลตอการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภค ซึ่งการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคน้ัน

สามารถเปนตัวบงช้ีวาขอมูลของสินคาหรือบริการมีความถูกตองสมบูรณดี คือ มีความรวดเร็ว

ทันเวลา มีความเกี่ยวของสัมพันธกัน และเปนแหลงขอมูลที่เช่ือถือได ผูบริโภคจะยอมรับโฆษณาเมื่อ

ขอมูลของสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ตรงตามความตองการของตน และความตองการซื้อสินคาหรือ

บริการน้ันอาจสรางความพึงพอใจที่ดีได (Ducoffe ,1995: 1996 อางถึงใน Lin and Hung, 2009)  
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การใหขอมูลในโฆษณาไมเพียงแตจะข้ึนอยูกับการวางกลยุทธในการโฆษณาของ

ผูลงโฆษณาเทาน้ัน แตยังขึ้นอยูกับการตีความหมายโฆษณาและความไววางใจในโฆษณาของผูบริโภค

อีกดวย ดังน้ันสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากขอมูลหรือเน้ือหาในโฆษณาก็คือ ขอมูลหรือเน้ือหาน้ันเปนสิ่ง

ที่เกี่ยวของกับสิ่งที่ผูบริโภคตองการ อน่ีงการเรียกเก็บเงินผูลงโฆษณาโดยใชเกณฑแบบจายตาม

จํานวนการคลิกโฆษณา (Pay Per Click: PPC) ทําใหสามารถกระตุนการใหขอมูลของการโฆษณาได

ดี เพราะตองพยายามใหขอมูลที่กระชับและนาสนใจ เพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความสนใจคลิก

โฆษณาและเขาชมขอมูลหรือเน้ือหาในเว็บไซตของสินคาหรือบริการน้ันๆตอไป แตในทางตรงกันขาม

ผูลงโฆษณาในรูปแบบจายตามจํานวนครั้งที่แสดงผล (Pay Per Impression: PPI) หรือจายเฉพาะใน

กรณีที่มีการขายเกิดขึ้น (Pay Per sale: PPS) จะดึงดูดการเขาชมจากผูบริโภคไดไมดีนัก เพราะ

รูปแบบการจายเงินที่จายตามจํานวนครั้งที่แสดงผล หรือจายเฉพาะในกรณีที่มีการขายเกิดข้ึนน้ัน ไม

เปนการกระตุนการใหขอมูลในโฆษณาของผูลงโฆษณาประเภทดังกลาว เชน รูปแบบการจายเฉพาะ

ในกรณีที่มีการขายเกิดขึ้น (PPS) ผูลงโฆษณาอาจไมไดใหความสําคัญกับการใหขอมูลในโฆษณาบนกู

เกิล แตกลับใหความสําคัญกับการใหขอมูลในเว็บไซตของตน เพราะเปนสวนที่สงผลตอการปดการ

ขายไดมากกวา  ดังน้ันความสามารถในการใหขอมูลในการโฆษณาจึงขึ้นอยูกับการตีความโฆษณา

จากขอมูลบนโฆษณาของผูบริโภคซึ่งหมายถึงการรับรูขอมูลขาวสารของผูบริโภคน่ันเอง (Taylor, 

2011) 

นอกจากน้ีมีงานวิจัยอีกหลายงาน เชน งานของ Tsang, Ho, and Liang 

(2004), Haghirian and Madlberger (2005) และ Brackett and Carr (2001) ไดขอสรุปจาก

การศึกษาวา ความนาเช่ือถือของขอความที่ใชในการโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ

โฆษณา (Wang et al, 2009; Wang and Sun, 2010; Ling, Piew and Chai, 2010)  

2.2.3 ความบนัเทิง (Entertainment) 

ความบันเทิง หมายถึง การที่ผูบริโภครูสึกและแสดงออกถึงความเพลิดเพลิน 

ชวนติดตาม และสนุกสนานกับการชมโฆษณา (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

จากการศึกษาทฤษฎี U&G ที่เช่ือวาผูรับขาวสารเปนตัวกําหนดวาตนตองการ

อะไร สื่ออะไรและเน้ือหาขาวสารอะไร จึงจะตอบสนองความพอใจของตนเองได ผูรับสารจะเลือกใช

สื่อและรับสารที่สามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตน (วิมลพรรณ อาภาเวท 

และวรพันธ มุงวิชา, 2549; Haley and Baldinger, 1991) พบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดีตอเว็บไซต

จะใชเวลากับเว็บไซตมากขึ้น เพ่ือสนองความตองการดานความบันเทิงของตน และสามารชวยใหผูใช

เขามามีสวนรวมกับโฆษณาที่นําเสนอ (Brackett and Carr, 2001 อางถึงใน Yudhokesumo, 

2012)  สอดคลองกับงานของ McQuail (1983)  อางถึงใน Mazaheri, Richard และ Laroche 

http://www.emeraldinsight.com/author/Mazaheri%2C+Ebrahim
http://www.emeraldinsight.com/author/Richard%2C+Marie-Odile
http://www.emeraldinsight.com/author/Laroche%2C+Michel
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(2012) ที่ต้ังขอสังเกตวา ความบันเทิงน้ันจะสามารถตอบสนองความตองการของผูชมไดในดานความ

เพลิดเพลิน ความสุนทรีย หรือ สามารถปลดปลอยอารมณไปตามสิ่งบันเทิงหรือตามจินตนาการ  

ความบันเทิงของโฆษณาบนกูเกิล น้ันอาจเกิดไดจากสองปจจัย คือ จากขอความ

โฆษณา และเว็บไซตโฆษณา (Lin and Hung, 2009) เว็บไซตที่ทําใหผูชมรับรูขาวสาร และความ

บันเทิง มีโอกาสที่จะสรางทัศนคติที่ดีตอการเขาสูเว็บไซต (วิทวัส อินทรสวาง, 2554)  

2.2.4 การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ (Irritation) 

การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ หมายถึง การที่ผูใชงานเกิดความไมพอใจ

ในขณะที่ใชงาน อาจมีสาเหตุมาจากการจัดองคประกอบที่ไมเหมาะสม เชน ตําแหนงของการวาง

โฆษณาในเว็บไซต หรือการที่โฆษณาปรากฏขึ้นบอยครั้งเกินไป เปนเหตุใหเกิดความรําคาญ และ

สรางความสับสนแกผูใชงาน (Luo, 2002; วิทวัส อินทรสวาง, 2554) จากงานวิจัยของ Chen และ 

Wells (1999) พบวา การจัดองคประกอบของเว็บไซตที่ไมเหมาะสม เชน การวางตําแหนงของ

โฆษณาที่สรางความสับสนตอการใชงานของผูใช หรือการแสดงโฆษณาที่ทําใหผูชมโฆษณาไมสบาย

ตา จะทําใหผูใชเกิดความรําคาญ ซึ่งการรบกวนหรือการสรางความรําคาญเปนปจจัยหน่ึงที่ช้ีวัดถึง

การรับรูของผูบริโภคที่เกี่ยวกับประสิทธิภาพของโฆษณา (Aaker และ Stayman, 1990) โดยการ

รบกวนหรือการสรางความรําคาญน้ันจะนําไปสูการสื่อสารที่ลมเหลว และยังสงผลกระทบดานลบตอ

ตราสินคาอีกดวย (Biswas and Thota, 2004) นอกจากน้ี Tsang, Ho และ Liang (2004) ยัง

พบวาการรบกวนหรือการสรางความรําคาญสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาดวย ผูบริโภคที่ไดรับการ

โฆษณาผานทางบริการขอความสั้น จะไมรูสึกรําคาญถาผูบริโภคไดรับขอมูลที่เหมาะสม กลาวคือเปน

ขอความที่ผูบริโภคสนใจหรือมีความเกี่ยวของกับสิ่งที่ตนสนใจ (Chowdhury et al., 2006 อางถึง

ใน นัชฐภรณ ออนแกว, 2557) 

2.2.5 ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา (Attitude Towards Brand) 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา หมายถึง ผลรวมจากความเช่ือและคุณคาที่มีตอตรา

สินคา ซึ่งไมไดเปนผลมาจากคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดียว แตยังเปนผลมาจากคุณสมบัติ

อ่ืนทั้งดานบวกและดานลบของตราสินคา (Phelps and Hoy, 1996: Hoyer and MacInnis, 1997: 

Assael, 1998 อางถึงใน อัญญา สุศรีวรพฤฒิ, 2545) กลาวคือผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคา

ดวยการพิจารณาทุกๆ คุณสมบัติของตราสินคาทั้งทางบวกและทางลบ จนกลายเปนความเช่ือตอ

สินคาโดยรวม โดยนําคุณสมบัติดานบวกและดานลบมาชดเชยกัน แลวทําการประเมินตอวาเปนที่ช่ืน

ชอบหรือไม หรือหมายถึงมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหรือไม ถามีความชอบอาจนําไปสูความต้ังใจซื้อ 

และเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (Assael, 1998 อางถึงใน อัญญา สุศรีวรพฤฒิ, 2545) 

แบบจําลองของหลายทฤษฎีทางดานจิตวิทยาสังคมที่กลาวถึงการสรางทัศนคติ

โดยเฉพาะแบบจําลองที่ศึกษาโดย Fishbein และ Ajzen (1975) ซึ่งไดนํามาปรับใชในงานวิจัย
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เก่ียวกับทัศนคติดานการตลาด โดยการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาน้ันใชหลักการวา เมื่อตราสินคา

น้ันๆ มีคุณคามากขึ้น จะทําใหตราสินคาน้ันๆ เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับจากผูบริโภคที่เปน

กลุมเปาหมายสูงขึ้นตามไปดวย (Lutz,1985: MacKanzie and Lutz,1989: MacKanzie et al., 

1986: Muehling, 1987: Shimp, 1981: Thormson, 1981 อางถึงใน ณัฐรดา โภคาพิพัฒน, 2553) 

นอกจากน้ีในหลายงานวิจัยยังพบวา ทัศนคติที่มีตอตราสินคามีบทบาทสําคัญตอความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภค (Goldsmith et al., 2000; 2002; Gresham and Shimp, 1985; Yi, 1990) อีกทั้ง พบวา

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาและตราสินคายังมีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Gardner, 

1985) และตราสินคาจะตองมุงสนับสนุนใหเกิดกระแสสังคมในทิศทางบวกโดยเฉพาะบนเว็บไซต

เครือขายสังคมออนไลนซึ่งจะเช่ือมตอระหวางโลกแหงความเปนจริงและผูบริโภค (Moran, 

Muzellec and Nolan, 2014) 

2.2.6 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลพัธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

(Attitude Towards Advertising) 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

หมายถึง “ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่ตอบสนองตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญ หรือความโนมเอียงที่เกิดจาการเรียนรูซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไมชอบ 

พอใจหรือไมพอใจโฆษณาน้ันๆ” (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาเปนสื่อกลางที่สําคัญในดานพฤติกรรมผูบริโภค Pollay 

และ Mittal (1993) พบวา ทัศนคติของแตละบุคคลที่มีตอการโฆษณาน้ันเปนผลมาจากประสบการณ

ของแตละคน โครงสรางความเช่ือของแตละบุคคลเกี่ยวกับขอมูลของผลิตภัณฑ ความชอบ ความ

บันเทิง ความเหมาะสมตอเศรษฐกิจและคานิยมแบบวัตถุนิยม สอดคลองกันกับงานวิจัยของ Ling, 

Piew และ Chai (2010) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา แลวพบวา ความนาเช่ือถือ 

การรับรูขอมูลขาวสาร ความชอบ และความเหมาะสมตอสภาพเศรษฐกิจ สงผลตอทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาของผูบริโภค 

ทัศนคติที่มีตอการโฆษณามีความสําคัญไมวาจะเปนสื่อในรูปแบบด้ังเดิมหรือ

รูปแบบใหม (Kelly Kerr and Drennan, 2013) การสื่อสารทางอินเทอรเน็ตน้ันถือวาเปนสื่อรูปแบบ

ใหม ดวยลักษณะของสื่ออินเทอรเน็ตที่ไมมีขอจํากัดดานสถานที่และเวลา การโฆษณาแฝงเขาไปในสื่อ

อินเทอรเน็ตจึงเปนเร่ืองงาย (Ducoffe 1996 อางถึงใน Yudhokesumo, 2012 ) และดวยความ

หลากหลายของขอมูล ความบันเทิง การรบกวน และคานิยมของโฆษณาบนอินเทอรเน็ตที่สงผลตอ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอโฆษณาอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Sandage and 

Leckenby, 1980 อางถึงใน Yudhokesumo, 2012) ดังน้ันทัศนคติที่มีตอโฆษณาจึงเปนแนวคิดที่

สําคัญที่มีอิทธิพลตอการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอการโฆษณา (Mehta 2000: El-Adly 2010 
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อางถึงใน Bamoriya and Singh, 2011) Wu, Lin และ Lin (2011) ที่ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลตอ

พฤติกรรมการสืบคนโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช (Keyword 

Advertising) ช้ีใหเห็นวาทัศนคติตอโฆษณามีผลตอพฤติกรรมการสืบคนโฆษณาดวยคําสําคัญโดยผาน

ความต้ังใจในการสืบคน  

นอกจากน้ี นิชานันท ปนตา (2553) ที่ศึกษาเรื่องผลกระทบของสื่อโฆษณา

ออนไลนที่มีตอผูใชอินเทอรเน็ต พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณาออนไลนในภาพรวมอยูในระดับที่ดี อีก

ทั้งยังพบวาโฆษณาออนไลนเปนสื่อโฆษณาที่ผูใชอินเทอรเน็ตใหความสนใจมาก และมีความเห็นจาก

ผูใชอินเทอรเน็ตวาสินคาที่โฆษณาผานสื่อโฆษณาออนไลนน้ันเปนสินคาที่มีคุณภาพ ในขณะที่งานวิจัย

ของ Wang, Zhang, Choi และ Eredita (2002) ที่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการรับรูโฆษณาของ

ผูบริโภค ไดแก ความบันเทิง การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ การรับรูขอมูลขาวสาร ความ

นาเช่ือถือ การมีปฏิสัมพันธโตตอบ และปจจัยดานประชากรศาสตร จากการทดสอบการรับรูโฆษณา

ของผูบริโภค พบวา การรับรูของผูบริโภคมีความแตกตางกันในโฆษณา 2 ประเภท ไดแก การโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ตและการโฆษณาแบบด้ังเดิม ในปจจุบันสื่ออินเทอรเน็ตน้ันไดรับการสนับสนุนจาก

ผูบริโภคมากขึ้น อีกทั้งสื่อโฆษณาเปนปจจัยที่กอใหเกิดการรับรูของผูบริโภค การที่ทําใหนักการตลาด

สามารถวางแผนกลยุทธในการออกแบบโฆษณาไดดีย่ิงข้ึน จึงตองทําความเขาใจกับทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอโฆษณา และทําความเขาใจกับสื่ออินเทอรเน็ต  

2.2.7 อันดับของโฆษณา (Advertising Rank) 

อันดับของโฆษณา หมายถึง ลําดับของโฆษณาที่ปรากฎในหนาผลการคนหาดวย

คําสําคัญของโปรแกรม (Hoque and Lohse, 1999; Brook, 2006) 

อันดับของโฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่ผูลงโฆษณาบนเสิรชเอ็นจิน เชน กูเกิล ดวย

การคนหาคําสําคัญน้ันกังวล (Gupta and Mateen, 2014) โดยจํานวนเงินที่เสิรชเอ็นจินไดรับ

เปนไปตามหลักของการประมูลออนไลนที่ผูใหราคาสูงสุดจะไดรับการจัดอันดับสูงสุด ผูที่ใหราคา

ประมูลรองลงมาก็จะไดรับการจัดอันดับที่รองลงมาเชนกัน (Jansen and Resnick, 2006 อางถึงใน 

Yoo, 2014) การที่โฆษณาจะไดอันดับแรกๆของหนาจอแสดงผลลัพธการคนหาถือวาเปนขอ

ไดเปรียบ เพราะโฆษณาในอันดับบนจะดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมากกวาอันดับลาง (Gupta 

and Mateen, 2014) ประกอบกับเว็บไซตเสิรชเอ็นจินน้ันเปนเครื่องมือคนหาขอมูลจึงมีขอมูล

จํานวนมากมายมหาศาล ทําใหผูบริโภคมักจะอานเพียงไมกี่หนาแรกของผลการคนหาเทาน้ัน (Brook, 

2006) สอดคลองกับผลการสํารวจจาก iProspect (2004) ที่พบวาผูบริโภคสวนใหญที่ทําการสืบคน

ขอมูลบนเสิรชเอ็นจินมักอานไมเกิน 3 หนาของผลลัพธจากการคนหา ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษา

เกี่ยวกับ eye-tracking ของ Hotchkiss และคณะ (2005) ที่พบวาในหนาผลการคนหาน้ันโฆษณา 3 

ตําแหนงแรกจากดานบนถูกอานถึงรอยละ 100 ของกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูใชงานเสิรชเอ็นจิน ในขณะ
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ที่ โฆษณาตําแหนงที่ 10 ถูกอานเพียงโดยรอยละ 20 ของกลุมตัวอยางเทาน้ัน ดังน้ันจึงคาดวาการ

โฆษณาที่อยูในลําดับแรกๆ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการคลิกมากกวาโฆษณาที่อยูในลําดับที่ตํ่ากวา 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Hoque และ Lohse (1999) ที่แสดงใหเห็นวาอันดับของโฆษณามีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภค โดยผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกคลิกโฆษณาที่อยูอันดับตนๆ ดังน้ันการ

โฆษณาบนเสิรชเอ็นจินดวยการคนหาคําสําคัญที่มีการจัดอันดับที่สูงกวาจึงมีแนวโนมที่จะสรางอัตรา

การคลิกมากกวาโฆษณาที่ถูกจัดอันดับที่ตํ่ากวา (Yoo, 2012)   

2.2.8 ความต้ังใจคลิกโฆษณา (Click-Through Intention) 

ความต้ังใจคลิกโฆษณา หมายถึง เจตนาของบุคคลที่จะคลิกโฆษณาที่ปรากฎใน

ผลลัพธของการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช (Li and Bukovac, 1999) 

จากทฤษฎี TRA ความต้ังใจของบุคคลน้ันขึ้นอยูกับทัศนคติของบุคคลที่มีตอ

พฤติกรรมน้ันๆ และการคลอยตามกลุมอางอิง การโฆษณาออนไลนสามารถเพ่ิมการรับรูถึงตราสินคา 

(Brand Awareness) การเขาใจในตราสินคา และความต้ังใจซื้อได (Briggs and Hollis, 1997) 

สําหรับการโฆษณาทางอินเทอรเน็ต ความต้ังใจคลิกโฆษณาขึ้นอยูกับความชอบและความพึงพอใจของ

ผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการของตนไดอยางทันทีโดยการคลิกบนโฆษณาที่เห็นและสนใจ 

ดังน้ันทัศนคติที่มีตอรูปแบบการโฆษณา จึงสงผลตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณาและพฤติกรรมการคลิก 

โดยทัศนคติที่มีตอโฆษณาจะเปนสื่อกลางที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค  (Li and Bukovac, 1999) 

Jin และ Jun (2007) ที่ศึกษาถึงการตอบสนองของผูบริโภคเกี่ยวกับ

แพลตฟอรมของโฆษณาบนอินเทอรเน็ต พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณาแบนเนอรและความต้ังใจคลิก

โฆษณามีความสัมพันธกันในเชิงบวก สวนปจจัยอ่ืนที่เกี่ยวกับการออกแบบแพลตฟอรมในการโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ตนอกจากจะสงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาแบนเนอรแลว ยังมีผลทางออมตอความ

ต้ังใจคลิกโฆษณาดวย นอกจากน้ี จากการศึกษาของ Yoo (2012) ที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการคลิก

โฆษณา ยังพบวา การรับรูถึงความเหมาะสมของโฆษณา ตําแหนงของโฆษณาในหนาผลการคนหา  
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ตารางที่ 2.1 

 

สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแตละปจจัย 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อางอิง 
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Aaker and Stayman 

(1990) 
    

 
 

  

Albion and Farris, (1981)         

Bamoriya and Singh (2011)         

Biswas and Thota, (2004)         

Brackett and Carr (2001)          

Briggs and Hollis (1997)         

Brook (2006)         

Chen and Wells (1999)         

Choi and Rifon (2002)         

Ducoffe (1996)         

Fishbein and Ajzen (1975)          

Gardner (1985)          

Goldsmith, Lafferty and 

Newell (2000) 
 

 
 

 
 

   

Goldsmith and Lafferty 

(2002) 
      

  

Gresham and Shimp (1985)          

Gupta and Mateen (2014)         

Haghirian and Madlberger 

(2005)  

 
 

   
 

  

Haley and Baldinger (1991)         

Hoque and Lohse (1999)          
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ตารางที่ 2.1 

 

สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแตละปจจัย (ตอ) 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อางอิง 
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Hotchkiss et al. (2005)         

iProspect (2004)         

Jin  and Jun (2007)         

Kelly, Kerr, and Drennan 

(2013)  
   

 
   

 

Kim and Han (2014)         

Kotler and Keller (2008)         

Li and Bukovac (1999)         

Lin and Hung (2009)         

Ling, Piew and Chai (2010)         

Luo (2002)         

Mazaheri , Richard and 

Laroche (2012) 
   

  
 

  

Moran, Muzellec and 

Nolan (2014) 
   

 
   

 

Munusamy and wong 

(2007) 
      

  

Pollay and Mittal (1993)         

Soberman (2004)         

Taylor (2011)         

Tsang, Ho, and Liang 

(2004) 
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ตารางที่ 2.1 

 

สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับแตละปจจัย (ตอ) 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อางอิง 
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Wang, Fink, and Cai 

(2008) 
   

     

Wang, Zhang, Choi and 

Eredita (2002) 
   

 
   

 

Wu, Lin and Lin (2011)         

Yi (1990)         

Yoo (2012)         

Yoo (2014)         

Yudhokesumo (2012)         

ณัฐรดา โภคาพิพัฒน(2553)         

นิชานันท ปนตา (2553)          

นัชฐภรณ ออนแกว (2557)         

วิทวัส อินทรสวาง (2554)         

วิมลพรรณ อาภาเวท  

และวรพันธ มุงวิชา (2549)  
   

     

สุพิทย กาญจนพันธุ (2552)         

อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545)         
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ตารางที่ 2.2 

 

แสดงความสัมพันธของแตละปจจัยตามทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อางอิง 
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Albion and Farris (1981)        

Biswas and Thota, (2004)        

Brackett and Carr (2001)         

Brook (2006)        

Chen and Wells (1999)        

Fishbein and Ajzen (1975)        

Gardner (1985)        

Goldsmith, Lafferty, and 

Newell (2000) 
  

 
 

 
  

Gupta and Mateen (2014)        

Haghirian and Madlberger 

(2005)  
       

Hoque and Lohse (1999)        

Jin and Jun (2007)        

Kotler and Keller (2008)         

Li and Bukovac (1999)         

Ling, Piew and Chai 

(2010) 
  

 
 

 
  

Luo (2002)        

Munusamy and Wong 

(2007) 
  

 
 

 
  

Soberman (2004)        

Taylor (2011)        
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ตารางที่ 2.2 

 

แสดงความสัมพันธของแตละปจจัยตามทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ (ตอ) 

ทฤษฎี/งานวิจัยที่อางอิง 
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Tsang, Ho, and Liang 

(2004)  
  

 
 

 
  

Wang, Fink, and Cai 

(2008)  
       

Yoo (2012)        

Yudhokesumo (2012)         

นัชฐภรณ ออนแกว (2557)        

วิทวัส อินทรสวาง (2554)        

อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545)        
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บทท่ี 3 

วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยน้ีตองการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจาก

การคนหาดวยคําสําคัญบนเสิรชเอ็นจิน โดยขอบเขตของการวิจัยน้ีจะครอบคลุมเสิรชเอ็นจินเฉพาะ กู

เกิลเสิรช เพราะเปนเสิรชเอ็นจินที่ไดรับความนิยมสูงสุดสําหรับผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 

(ตามที่กลาวแลวในบทที่ 1) ซึ่งการศึกษาวิจัยน้ีจะใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใชแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) รวมกับการแจกแบบสอบถาม

กระดาษในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Model) 

 

จากทฤษฎี U&G และ TRA รวมทั้งงานวิจัยตางๆ ที่กลาวถึงในบททบทวนวรรณกรรม

ในอดึต สามารถนํามาสรางเปนกรอบการวิจัยไดดังภาพที่ 3.1 โดยแยกปจจัยที่ทําการศึกษา ตาม

ประเภทตัวแปร ดังน้ี ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบดวย ความนาเช่ือถือ 

(Credibility) การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) ความบันเทิง (Entertainment) การ

รบกวนหรือการสรางความรําคาญ (Irritation) ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Towards Brand) 

และอันดับของโฆษณา (Advertising Rank) สวนตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก ความ

ต้ังใจคลิกโฆษณา (Click-Through Intention)  โดยมีตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Towards Advertising) 
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ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

3.2 นิยามศัพท 

 

ความนาเชื่อถือ (Credibility) หมายถึง ความมีคุณภาพของโฆษณา หรือความรูสึกวา

โฆษณามีคุณภาพ ซึ่งอาจไมมีอยูในบุคคล วัตถุหรือสารสนเทศจริงๆ แตการรับรูน้ันแสดงใหเห็นถึง

ความซื่อสัตย ความไวใจได ความไมลําเอียงของสารสนเทศ (สุพิทย กาญจนพันธุ, 2552) แหลงที่มา

ของขอมูลขาวสารน้ันจะตองมาจากแหลงที่มาที่มีความรอบรู หรือถูกเตรียมข้ึนโดยผูเช่ียวชาญหรือ 

ผูที่มีประสบการณ ที่มีความยุติธรรม และมีความนาเช่ือถือ (Ling, Piew and Chai, 2010)   

การรับรูขอมูลขอมูลขาวสาร (Informativeness) หมายถึง ความสามารถของ

โฆษณาในการสื่อสารและถายทอดขอมูลไดอยางมีประสิทธิภาพ ครบถวน กระชับ ชัดเจน ทันสมัย 

(Ducoffe, 1996) ทําใหผูบริโภครับรูถึงแหลงขอมูลและขอมูลที่หลากหลายที่สามารถนําไปใช

ประโยชน ทั้งยังสอดคลองกับขอมูลจากแหลงขอมูลแหลงอ่ืน (Ducoffe, 1996 ; วิทวัส อินทรสวาง, 

2554) 

ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง การที่ผูบริโภครับรูถึงความสนุกสนาน 

เพลิดเพลินของโฆษณา ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูชมได ทําใหชวนติดตาม และแสดง

อารมณที่เปนสุขออกมา (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 
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การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ (Irritation) หมายถึง การที่ผูใชงานใชงาน

แลวเกิดความไมพอใจ ซึ่งอาจมีสาเหตุจากการจัดองคประกอบที่ไมเหมาะสม เชน การปรากฏ

โฆษณาบอยคร้ังเกินไป การโฆษณาในตําแหนงที่สรางความรําคาญ สรางความสับสน และความ

วาวุนใจใหกับผูใชงาน (Chen and Wells ,1999; วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Attitude Towards Brand) หมายถึง ความรูสึก

ตอบสนองตอตราสินคาของแตละบุคคลในลักษณะที่ผูบริโภคอาจจะพึงพอใจหรือไมพึงพอใจก็ได 

ภายหลังจากที่ไดถูกกระตุนดวยโฆษณา (Phelps & Hoy, 1996) 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Attitude Towards Advertising) หมายถึง ความรูสึกนึก

คิดของบุคคลที่ตอบสนองตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญ หรือความโนมเอียงที่

เกิดจากการเรียนรูซึ่งแสดงออกมาในรูปแบบของการชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจโฆษณา

น้ันๆ (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) 

อันดับของโฆษณา (Advertising Rank) หมายถึง ลําดับของโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญของกูเกิลเสิรช ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดคนหาคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

(Hoque and Lohse, 1999; Brook, 2006) 

ความต้ังใจคลิกโฆษณา (Click-Through Intention) หมายถึง เจตนาของผูใชกูเกิล

เสิรช ในการคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญ (Li and Bukovac, 1999) 

 

3.3 สมมติฐานงานวิจัย 

 

กรอบการวิจัยน้ี มีสมมติฐานดังน้ี 

 

ความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากการศึกษาของ Goldsmith, Lafferty, และ Newell (2000) พบวาความนาเช่ือถือ

สงผลในเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา และตอตราสินคารวมทั้งความต้ังใจซื้อ โดยความนาเช่ือถือ

ของผูลงโฆษณาจะสงผลกระทบอยางมากตอทัศนคติที่มีตอการโฆษณา อีกทั้งขอความโฆษณาที่มี

ความนาเช่ือถือที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภคมองโฆษณาน้ันในเชิงบวก 

(Waldt et al., 2009) อางถึงใน (นัชฐภรณ ออนแกว, 2557) ความนาเช่ือถือจึงมีความสัมพันธเชิง

บวกกับทัศนคติที่มีตอโฆษณา (Munusamy and Wong, 2007)  สอดคลองกับงานวิจัยของ Tsang, 

Ho และ Liang (2004) Haghirian และ Madlberger (2005) และ Brackett และ Carr  (2001) 
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อางถึงใน Ling, Piew and Chai (2010) ดังน้ัน จากหลักฐานงานวิจัยสนับสนุนขางตน จึงนําไปสูขอ

สมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1: ความนาเช่ือถือมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ความสัมพันธระหวางการรับรูขอมูลขาวสารของโฆษณากับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ปจจุบันผูบริโภคสามารถตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภทตางๆ เพ่ือใหเปนไปตาม

ความตองการของตน (Wang, Fink, and Cai, 2008) Taylor และคณะ (2011) ไดศึกษาถึงการรับรู

ขอมูลขาวสารของผูบริโภควา ผูบริโภคเลือกที่จะรับขอมูลที่มีประโยชนและเลือกคําโฆษณาที่

หลากหลาย และตรงกับความสนใจของตน ดังน้ันการใหขอมูลในโฆษณาจึงไมเพียงแตข้ึนอยูกับการ

วางแผนกลยุทธของผูลงโฆษณาเทาน้ัน แตยังข้ึนอยูกับการตีความหมายโฆษณาและความไววางใจใน

โฆษณาของผูบริโภคดวย และสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังจากเน้ือหาโฆษณาก็คือ การที่โฆษณามีเน้ือหาที่

เกี่ยวของกับสิ่งที่ตองการ การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญในการสรางการรับรูของสินคา หรือตรา

สินคา และทําใหผูบริโภคตระหนักวาสินคาแตกตางจากคูแขงอยางไร (Soberman, 2004) ซึ่งทําให

ลูกคารับรูถึงสินคาใหมหรือคุณลักษณะใหมของสินคาที่แตกตางจากเดิม นอกจากน้ีการโฆษณาเปน

การแจงใหทราบเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของราคาสินคา (Kotler and Keller, 2008) สอดคลองกัน

กับงานวิจัยของ Albion และ Farris (1981) ที่พบวา การรับรูขอมูลขาวสารมีบทบาทในเชิงบวกตอ

การโฆษณาเพราะเปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคา ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 2: การรับรูขอมูลขาวสารของโฆษณามีอิทธิพลในเชิงบวกตอโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ความสัมพันธระหวางการรับรูความบันเทิงกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

 ความบันเทิงของขอความโฆษณามีอิทธิพลในดานบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Yudhokesumo, 2012) อีกทั้งความบันเทิงยังเปนปจจัยสําคัญสําหรับการโฆษณา การใหความ

บันเทิงผานโฆษณาดวยการใหใชงาน ผลิตภัณฑ หรือ การมอบของขวัญ ชวยใหผูชมเขามามีสวนรวม 

และคุนเคยกับสินคาหรือบริการที่โฆษณานําเสนอ (Brackett and Carr, 2001 อางถึงใน 

Yudhokesumo, 2012) ดังน้ัน เว็บไซตที่ทําใหผูชมรับรูขาวสาร และความบันเทิงได จึงมีโอกาสที่จะ

สรางทัศนคติที่ดีตอการเขาสูเว็บไซต (วิทวัส อินทรสวาง, 2554) ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 3: การรับรูความบันเทิงมีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
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ความสัมพันธระหวางการรบกวนหรือการสรางความรําคาญของโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

การจัดองคประกอบของเว็บไซตที่ไมเหมาะสม เชน การวางตําแหนงของโฆษณา ที่

สรางความสับสนตอการใชงานของผูใช หรือการแสดงโฆษณาที่ทําใหผูชมโฆษณาไมสบายตา จะทําให

ผูใชเกิดความรําคาญในโฆษณาน้ันๆ (Chen and Wells, 1999)  และการที่แสดงโฆษณาในขณะที่

ผูใชกําลังใชงานเว็บไซต จะเปนการสรางการรบกวน (Irritation) หรือความรําคาญใหกับผูใชงาน 

สงผลใหผูใชงานเกิดความไมพอใจ และสงผลในเชิงลบตอการโฆษณา (Biswas and Thota, 2004) 

โดยผูใชจะไมสนใจหรือละเลยโฆษณาน้ัน ซึ่งอาจจะสงผลตอการกลับเขามาใชงานอีก เชน ผูใชอาจจะ

เขามาใชงานนอยลง หรือไมเขามาใชงานอีก (Luo, 2002) จากหลักฐานงานวิจัยสนับสนุนขางตน 

ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 4: การรบกวนหรือการสรางความรําคาญมีอิทธิพลในเชิงลบตอทัศนคติที่

มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาน้ันเปนผลจากความเช่ือในคุณคาที่มีตอตราสินคา โดยผูบริโภค

จะทําการประเมินตราสินคาดวยการพิจารณาทุกๆ คุณสมบัติของตราสินคาทั้งทางบวกและทางลบ 

จนกลายเปนความเช่ือตอสินคาโดยรวม (Assael, 1998 อางถึงใน อัญญา สุศรีวรพฤฒิ, 2545) และ

จากงานวิจัยของ Gardner (1985) พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติที่

มีตอตราสินคา ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 5: ทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลในเชิงบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญกับความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากทฤษฎี TRA ของ Fishbein และ Ajzen (1975) พบวา พฤติกรรมของมนุษยน้ันถูก

กําหนดโดยสองปจจัยหลัก ไดแก  ทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude Towards Performing the Behavior) และ

บรรทัดฐานทางสังคมที่มีตอพฤติกรรมน้ัน (Subjective Norm) โดยทั้งสองปจจัยน้ีจะนําไปสูความต้ังใจ

ที่จะแสดงพฤติกรรมน้ันออกมา  (Behavioral  Intention) จากทฤษฎี TRA ประกอบกับงานวิจัยตางๆ 

ของ Li และ Bukovac (1999) ที่พบวา ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาสงผลตอพฤติกรรมการคลิกโฆษณา 

โดยทัศนคติที่มีตอโฆษณาเปนสื่อกลางที่สําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค และการศึกษาของ Jin และ 

Jun (2007) ที่พบวา มีความสัมพันธเชิงบวกระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาและความต้ังใจคลิกโฆษณา 

ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 
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สมมติฐานที่ 6: ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรชมีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน

กูเกิลเสิรช 

ความสัมพันธระหวางอันดับของโฆษณากับความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ขอมูลที่เปนผลลัพธจากการคนหาโดยกูเกิลเสิรช มีจํานวนมากมายมหาศาล ทําให

ผูบริโภคมักจะมองไปที่เพียงไมกี่หนาแรกของผลการคนหา (Brook, 2006) การที่โฆษณาไดอยูใน

อันดับแรกๆของหนาจอที่แสดงผลลัพธการคนหาจึงถือวาเปนขอไดเปรียบ เพราะโฆษณาอันดับบนจะ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภคมากกวาโฆษณาอับดับลางๆ (Gupta and Mateen, 2014) และ

ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกโฆษณาที่อยูอันดับบน (Hoque and Lohse 1999) ดังน้ันการโฆษณา

บนเสิรชเอ็นจินที่ผลการคนหาดวยคําสําคัญปรากฎอยูในอันดับที่สูงกวาจึงมีแนวโนมที่จะสรางอัตรา

การคลิกมากกวาโฆษณาที่ถูกจัดอันดับที่ตํ่ากวา (Yoo 2012) ดังน้ันจึงนําไปสูขอสมมติฐาน ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 7: อันดับของโฆษณามีอิทธิพลในเชิงบวกตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
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บทท่ี 4 

ระเบียบวิธีวจิัย 

 

การศึกษาน้ี ดําเนินงานภายใตระเบียบวิธีวิจัย ดังตอไปน้ี 

 

4.1 การคัดเลอืกตัวอยางและกลุมตัวอยาง 

 

4.1.1 ประชากร (Population)  

ประชากรที่ศึกษาในงานวิจัยน้ี ไดแก ประชากรผูใชงานกูเกิลเสิรชในประเทศไทย 

(โดยไมนับรวมถึงประชากรไทยที่อาศัยอยูในตางประเทศ ในชวงระยะเวลาที่การเก็บรวบรวมขอมูล) 

เ น่ืองจากในการศึกษาวิจัยน้ีประชากรมีขนาดใหญมาก หรือเปนประชากรอนันต (Infinite 

Population) อีกทั้งยังไมทราบจํานวนประชากรที่ชัดเจน และไมทราบความแปรปรวนของประชากร

ที่ตองการศึกษา ผูวิจัยจึงเลือกใชวิธีกําหนดขนาดตัวอยางจากการประมาณคาเฉลี่ยของประชากร 

กรณีไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) รวมกับการกําหนดขนาดตัวอยางให

สอดคลองกับขอกําหนดเบ้ืองตนของสถิติที่ใชทดสอบ 

4.1.2 ขนาดตัวอยาง (Samples Size)  

𝑛𝑛0 = 
𝑍𝑍2𝜎𝜎2

𝐸𝐸2
 

กําหนดให  𝑛𝑛0  = ขนาดของกลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร  

          𝑍𝑍   = คาระดับความเช่ือมั่นที่มีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งคาที่ไดจากตาราง Z เทากับ 

1.96  

              𝜎𝜎     = คาความแปรปรวน สําหรับ Likert Scale 5 ระดับ อางอิงจากงานวิจัยที่ใกล

เคียงกัน คือ 1.07 (Kisilevich and Mansmann, 2010 อางถึงใน นัชฐภรณ ออนแกว, 2557) 

              𝐸𝐸    = คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได เกิดจากผลคูณของ ผลตางของความผิดพลาด 

(Acceptable Magin of Error) กับคาเฉลี่ย (Lowest Mean) โดยอางอิงจากงานวิจัยที่ใกลเคียง คือ 

3 (Kisilevich and Mansmann, 2010 อางถึงใน นัชฐภรณ ออนแกว, 2557)  

เมื่อแทนคาตามสูตรไดผลดังน้ี 

𝑛𝑛0 = 
(1.96)2(1.07)2

(0.05 × 3)2
 

𝑛𝑛0 ≈196 
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จากผลการคํานวณหาขนาดตัวตัวอยาง ไดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับ

งานวิจัยน้ีจํานวน 196 คน ประกอบกับขอกําหนดเบ้ืองตนสําหรับการวิเคราะหขอมูลดวย Factor 

Analysis กําหนดวาควรมีขนาดตัวอยางอยางนอย 5 เทาของตัวแปร ซึ่งในงานวิจัยน้ีมีขอคําถาม

จํานวน 42 ขอ หรือ 42 ตัวแปร (ดูรายละเอียดในขอ 4.2) ดังน้ัน ขนาดตัวอยางข้ันตํ่าจึงไมควรนอย

กวา 42 × 5 ซึ่งเทากับ 210 ตัวอยาง ดังน้ันขนาดตัวอยางของงานวิจัยน้ีเปน 210 คน ซึ่งผูวิจัยอาจ

ปรับเพ่ิมขึ้นอีกเล็กนอย เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนที่อาจเกิดขึ้นจากการเก็บขอมูล 

 

4.2 เครื่องมือเพื่อการวิจัย  

 

เน่ืองจากงานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บ

รวบรวมขอมูลจากแหลงปฐมภูมิ จึงใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการจัดเก็บขอมูล ซึ่งขอคําถามใน

แบบสอบถามถูกพัฒนาใหครอบคลุมตามขอบเขตของงานวิจัย โดยเปนแบบสอบถามชนิดปลายปด 

(Close-ended Questionnaire) แบบสอบถามน้ี แบงเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร เชน เพศ สถานะ 

ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได โดยใชมาตรวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตร

วัดระดับเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในการวิเคราะหขอมูลสวนน้ี  

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสิรช และประสบการณเกี่ยวกับ

โฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธการคนหาดวยสําคัญของแตละบุคคล โดยรายละเอียดของคําถามที่ใชใน

การเก็บขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสิรช และประสบการณเกี่ยวกับโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช ในสวนน้ีใชมาตรวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) และมาตรวัดระดับเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่ศึกษาในงานวิจัยน้ีซึ่งไดแก การรับรูขอมูลขาวสาร 

ความนาเช่ือถือ ความบันเทิง การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ ทัศนคติที่มีตอการโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สําคัญ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา อันดับของโฆษณา

และความต้ังใจคลิกโฆษณา โดยขอคําถามสวนน้ี พัฒนาจากงานวิจัยตางๆ ที่ไดทบทวนวรรณกรรมใน

บทที่ 2 ซึ่งประกอบดวย 42 ขอคําถาม ดังแสดงในตารางที่ 4.1 แตละขอคําถามจะใชมาตรวัดระดับ

อันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ซึ่งใชเกณฑการใหคะแนนระดับความคิดเห็นแบบ Likert’s Scale  
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ในการศึกษาวิจัยน้ี ผูวิจัยเลือกใช Likert’s Scale แบบ 5 ระดับ ซึ่งแตละระดับมี

ความหมาย ดังน้ี 

 

5 หมายถึง เหน็ดวยอยางยิ่ง  

4 หมายถึง เหน็ดวย  

3 หมายถึง เฉยๆ  

2 หมายถึง ไมเห็นดวย  

1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  

 

ตารางที่ 4.1 

 

ตารางการวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 

  ตัวแปร คําถาม อางอิง 

การรับรูขอมูล 

ขาวสาร 

(Informativeness) 

INFO1 

ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมลูที่เปนประโยชน

ตอทาน เชน บอกถึงรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการที่ทานตองการ 

ดัดแปลงจาก 

วิทวัส  

อินทรสวาง 

(2554) และ 

(Ducoffe, 

1996)  

 

INFO2 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมลูที่ถกูตอง 

สอดคลองกับโฆษณาบนสื่ออ่ืน เชน สือ่โทรทัศน 

INFO3 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมลูที่อัพเดทอยู

เสมอ 

INFO4 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลทีค่รบถวน

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ทานกําลังคนหา 

INFO5 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google สามารถใหขอมูลได

กระชับ ชัดเจน 

ความนาเช่ือถือ 

(Credibility) 

CRED1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google น้ันนาเช่ือถือ ดัดแปลงจาก 

Ling, Piew 

and Chai 

(2010) และ 

(สุพิทย กาญจน

พันธุ, 2552) 

CRED2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google น้ันไมหลอกลวง ไวใจได 

CRED3 
ทานคิดวาบริษทัผูลงโฆษณาบน Google เปนบริษทัที่มี

ความนาเช่ือถือ 

CRED4 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google นําเสนอขอมลูไม

บิดเบือนจากความเปนจริง 



30 

ตารางที่ 4.1 

 

ตารางการวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจัย (ตอ) 

ปจจัย ตัวแปร คําถาม อางอิง 

ความบันเทิง 

(Entertainment) 
ENT1 

ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google ใหความบันเทิงแกทาน 

เชน โฆษณาใชขอความที่มลีักษณะชวนขบขนั 

ดัดแปลงจาก  

วิทวัส  

อินทรสวาง 

(2554) 

 

ENT2 ทานรูสึกเพลิดเพลินจากการอานโฆษณาบน Google 

ENT3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ใหความสนุกสนานแกทาน 

ENT4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ทําใหทานยิม้ได 

ENT5 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ชวนติดตามทําใหทาน

อยากทราบขอมูลเพ่ิมเติม 

การรบกวนหรือ

การสรางความ

รําคาญ 

(Irritation) 

IRR1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งที่นารําคาญ ดัดแปลงจาก  

วิทวัส  

อินทรสวาง 

(2554) 

IRR2 
ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google รบกวนการใชงานสืบคน

ขอมูลของทาน 

IRR3 
ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นในตําแหนงที่

ทําใหทานเกิดความสับสน 

IRR4 
ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นมาบอยครั้ง

เกินไป 

IRR5 
ทานรูสกึวาการที่โฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นมา

บอยครั้งทําใหทานไมอยากอานโฆษณาน้ัน 

ทัศนคติที่มีตอตรา

สินคา 

(Attitude 

Towards Brand) 

ATB1 ทานรูสกึดีกับตราสินคา(Brand)ที่ลงโฆษณาบน Google ดัดแปลงจาก 

Phelps & 

Hoy (1996) 

 

ATB2 
ทานรูสกึวาตราสินคา(Brand)ที่ลงโฆษณาบน Google 

น้ันมีคุณภาพสงู 

ATB3 
ทานคิดวาการโฆษณาบน Google ทําใหทานรูจักตรา

สินคา(Brand)มากขึน้ 

ATB4 ทานรูสกึช่ืนชอบตราสนิคา(Brand)ที่ลงโฆษณาบน Google 

ATB5 
ทานรูสึกวาตราสินคา(Brand)ที่ลงโฆษณาบน Google 

น้ันนาสนใจกวาตราสินคาที่ไมไดลงโฆษณาบน Google 

ATB6 
ทานคิดวาตราสินคา(Brand)ควรมกีารลงโฆษณาบน 

Google 
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ตารางที่ 4.1 

 

ตารางการวัดคาตัวแปรที่ใชในงานวิจัย (ตอ) 

ปจจัย ตัวแปร คําถาม อางอิง 

ทัศนคติที่ม ี

ตอการโฆษณา 

(Attitude 

Towards 

Advertising) 

ATD1 ทานมคีวามรูสกึที่ดีตอโฆษณาบน Google ดัดแปลงจาก 

วิทวัส  

อินทรสวาง 

(2554) 

ATD2 ทานรูสกึพึงพอใจกบัลักษณะของโฆษณาบน Google 

ATD3 ทานมีประสบการณที่ดีกับโฆษณาบน Google 

ATD4 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google น้ันเปนสิง่ที่ดี 

ATD5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งที่นาสนใจ 

ATD6 ทานชอบโฆษณาบน Google 

อันดับของ

โฆษณา 

(Advertising 

Rank) 

ADARNK1 ทานมักจะมองไปที่โฆษณาบน Google ในลําดับแรกๆกอน ดัดแปลงจาก 

Hoque and 

Lohse (1999), 

Brook (2006) 

ADARNK2 
ในการสบืคนขอมูลสินคาหรือบริการบน Google ทาน

มักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับแรกของผลการคนหาเทาน้ัน 

ADARNK3 
ในการสบืคนขอมูลสนิคาหรือบริการบน Google ทานมกั

ไมไดเขาชมทกุหนา (Page) ของผลการคนหา 

ADARNK4 โฆษณาบน Google ที่ทานสนใจมักอยูในลําดับแรกๆ 

ADARNK5 ทานมักมองผานผลการคนหาที่อยูดานลางของหนา (Page) 

ADARNK6 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ลําดับแรกๆ สามารถ

ดึงดูดความสนใจของทานได 

ความต้ังใจคลกิ

โฆษณา  

(Click-Through 

Intention) 

CLICK1 
มีแนวโนมที่ทานจะคลิกโฆษณาบน Google เมื่อมี

โอกาส 

ดัดแปลงจาก 

Li and 

Bukovac 

(1999) 
CLICK2 

ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ที่ตรงกับความสนใจ

ของทานในขณะน้ัน 

CLICK3 
ทานจะคลกิโฆษณาบน Google ที่ตรงกับความตองการ

ของทาน 

CLICK4 
ทานจะคลกิโฆษณาบน Google ที่สอดคลองกับคํา

สําคญั (Keyword) ที่ทานกําลังคนหา 

CLICK5 ทานจะคลกิโฆษณาบน Google ที่ทานรูสึกพึงพอใจ 

CLICK6 
มีแนวโนมที่ทานจะคลิกโฆษณาบน Google เมื่อมี

โอกาส 
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4.3 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

 

ผูวิจัยทําการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยมีขั้นตอนดังตอไปน้ี 

 

4.3.1ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ใหอาจารย

ผูทรงคุณวุฒิพิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity) และครอบคลุมตามวัตถุประสงคของงานวิจัย รวมถึงนําแบบสอบถามไปใหเจาหนาที่ใน

บริษัทตัวแทนโฆษณาแหงหน่ึงตรวจสอบความเหมาะสมในการใชภาษาในแบบสอบถามและให

คําแนะนําอ่ืนๆ ที่เปนประโยชน  

4.3.2 นําแบบสอบถามที่ผานการปรับปรุงแลวไปทดสอบ (Pre-Test) กับประชากร

ที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 50 ชุด เพ่ือทดสอบความเขาใจในขอคําถามของ

กลุมเปาหมาย และการสื่อความหมายแตละขอคําถามใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัย กอน

นําไปใชในการเก็บขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะหจริง  

4.3.3 ทดสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใชคาสัมประสิทธ์ิ

ของ Cronbach’s Alpha ซึ่งมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 โดยงานวิจัยน้ีใชเกณฑคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาที่

สูงที่สุด แตไมนอยกวา 0.7 ซึ่งถือเปนเกณฑที่เหมาะสมสําหรับงานวิจัยแบบ Basic Research 

4.3.4 ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดวยวิธีการวิเคราะหองค

ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือลดจํานวนตัวแปร โดยการรวมตัวแปรหลายๆ ตัวใหอยูใน 

องคประกอบเดียวกัน องคประกอบที่ไดถือเปนตัวแปรใหม ที่สามารถหาคาขอมูลขององคประกอบที่

สรางขึ้นได ที่เรียกวา Factor Score แลวจึงนําองคประกอบดังกลาวไปเปนตัวแปรสําหรับการ

วิเคราะหทางสถิติตอไป ซึ่งในงานวิจัยน้ีใชการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax rotation และมีการ

พิจารณาลดขอคําถามโดยคัดเลือกตัดเฉพาะขอคําถามที่มีคานํ้าหนักตัวประกอบ (Factor Analysis) 

ตํ่ากวา 0.5 และขอคําถามที่ไมเกาะกลุมภายในปจจัยเดียวกันออก 

 

4.4 การเก็บรวบรวมขอมูล  

 

เน่ืองจากผูวิจัยไมสามารถทราบรายช่ือของประชากรผูใชงานกูเกิลเสิรช ทั้งหมดได จึง

ทําการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวยวิธีสุมตัวอยาง

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามเอง (Self-

Administered Questionnaire) ผานแบบสอบถามออนไลนที่สรางผานทาง Google Doc แลวแชร

แบบสอบถามออนไลนตามสื่อสังคมออนไลนและเว็บไซตตางๆ เชน Facebook Line Application 
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หรือผานแบบสอบถามกระดาษที่แจกตามแหลงชุมชนตาง เชน หางสรรพสินคา โดยวิธีสุมตัวอยาง

แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เชนกัน  

 

4.5 ขั้นตอนในการวิเคราะหขอมูลและสถิติที่นํามาใช 

 

 ภายหลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือคํานวณคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัยน้ี ไดแก โปรแกรม 

SPSS เวอรช่ัน 21 ในการทดสอบความนาเช่ือถือและความตรงของเครื่องมือวิจัย การวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจ และการทดสอบขอกําหนดเบ้ืองตนอ่ืนๆ และใชโปรแกรม AMOS ในการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะหตัวแบบสมการเชิงโครงสราง โดยขั้นตอนในการวิ

เคราะหขอมูลและสถิติที่นํามาใชสําหรับงานวิจัยน้ี มีดังน้ี 

4.5.1 การสอบทานความสมบูรณของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห ทําโดยการสอบ

ทาน โดยการตรวจสอบขอมูลที่ขาดหาย (Missing Data) ของแบบสอบถามทั้งหมด โดยผูวิจัยจะทํา

การคัดกรองแบบสอบถามที่ผูตอบไมเคยใชงานกูเกิลเสิรช และไมไดอาศัยอยูในประเทศไทยใน

ขณะที่มําการเก็บรวบรวมขอมูลออก  

4.5.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

สําหรับวิเคราะหขอมูลในสวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 ซึ่ง

เปนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงาน กูเกิลเสิรช ของแตละบุคคล และขอเสนอแนะอ่ืนๆ ในบทที่ 3 

โดยนําเสนอขอมูลที่เปนผลของการวิเคราะหในรูปแบบ รอยละ คาเฉลี่ย และตารางแจกแจงความถี่  

4.5.3 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตน (Assumption Testing) ใชสถิติการ

วิเคราะหองคประกอบ โดยใชเกณฑดังน้ี 

1. ตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบตองเปนตัวแปรที่มีคาตอเน่ือง 

หรือมีคาในมาตราระดับชวง (Interval scale) และมาตราอัตราสวน (Ratio scale) 

2. ตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบ ควรมี ความสัมพันธระหวางตัว

แปรในระดับสูง (r = 0.30 – 0.70) รูปแบบความสัมพันธระหวางองคประกอบและตัวแปรที่มี

ความสัมพันธอยูในรูปเชิงเสน (linear) เทาน้ัน 

3. จํานวนตัวแปรที่คัดเลือกมาวิเคราะหองคประกอบควรมีจํานวนมากกวา 30       

ตัวแปร 

4. กลุมตัวอยาง ควรมีขนาดใหญและควรมีมากกวาจํานวนตัวแปร จํานวน     

ขอมูลมากกวาจํานวนตัวแปรอยางนอย 5 – 20 เทา 
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5. กรณีที่ใชเทคนิคการวิเคราะหแบบ Principle Component Analysis ตัว

แปรแตละตัวหรือขอมูลไมจําเปนตองมีการแจกแจงแบบปกติ  

4.5.4การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย ใชสถิติวิธีการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง 

(SEM) ดวยการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) ซึ่งเปนเทคนิคที่สามารถหาความสัมพันธและ

สาเหตุได รวมทั้งสามารถอธิบายความสัมพันธทั้งทางตรง และทางออม 

4.5.5 การสรุปประเด็นขอคิดเห็น สําหรับคําถามปลายเปดที่เปนสวนของขอคิดเห็น

หรือขอเสนอแนะในสวนที่ 3 จะทําการวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณาแยกสรุปเปนประเด็นพรอมทั้ง

รายงานจํานวนผูตอบแบบสอบถามในแตละประเด็นในลักษณะรอยละ 
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บทท่ี 5 

ผลการวิจัย 
 

ในการรวบรวมขอมูลจริง สามารถเก็บรวบรวมแบบสอบถามไดทั้งหมดจํานวน 258 ชุด 

จากผูตอบแบบสอบถามออนไลน 199 ชุด และจากแบบสอบกระดาษถามตามหางสรรพสินคาตางๆ

จํานวน 59 ชุด ซึ่งภายหลังจากการคัดกรองแบบสอบถามที่ไมสมบูรณและแบบสอบถามที่มีคําตอบ

ผิดปกติออก จึงเหลือแบบสอบถามจํานวน 236 ชุด ที่สามารถนํามาวิเคราะหได  

 

5.1 การคัดเลอืกขอมูล (Data Screening) 

 

5.1.1 การตรวจสอบขอมูลตามเกณฑที่กําหนด 

ในการวิจัยครั้งน้ีกําหนดประชากรผูใชกูเกิลเสิรชที่อาศัยอยูในประเทศไทยเทาน้ัน 

ซึ่งจากแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 258 ชุด พบวา มีแบบสอบถามจํานวน 2 ชุดที่ตอบไมตรงตาม

เกณฑที่กําหนดคือ ผูตอบแบบสอบถามไมไดอาศัยอยูในประเทศไทยจึงทําการคัดออก ทําใหเหลือ

แบบสอบถามทั้งสิ้น 256 ชุด 

5.1.2 การสอบทานขอมูลทีข่าดหาย (Missing Data) 

จากการสอบทานขอมูลสูญหายพบวาไมมีแบบสอบถามใดที่มีขอมูลสูญหาย 

เพราะผู วิจัยกําหนดใหขอคําถามในแบบสอบถามออนไลนตองตอบคําถามครบทุกขอ สวน

แบบสอบถามกระดาษที่แจกตามหางสรรพสินคาผูวิจัยไดสอบทานขอมูลภายหลังจากที่ผูตอบ

แบบสอบถามสงแบบสอบถามคืนทันที ถาพบวาผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามไมครบถวน ผูวิจัยจะ

สงแบบสอบถามกลับคืนใหผูตอบแบบสอบถามทําการตอบใหครบถวน จึงไมพบแบบสอบถามที่มี

ขอมูลสูญหาย 

5.1.3 การตรวจสอบการกระจายของขอมูล 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบการกระจายของขอมูลจากคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) พบวา มีแบบสอบถามที่มีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเปน 0 ซึ่งหมายถึง

แบบสอบถามชุดน้ันๆ ใหคะแนนเทากันทุกขอจึงทําการคัดออก และสําหรับแบบสอบถามที่มีคา

เบ่ียงเบนมาตรฐานตํ่าผูวิจัยจะทําการตรวจสอบอีกครั้ง เชน ถาผูตอบแบบสอบถามใหคะแนน 5 ทุก

ขอแตมีเพียงขอเดียวที่ใหคะแนน 4 ก็จะพิจารณาคัดแบบสอบถามชุดน้ันออก ซึ่งผูวิจัยไดคัด

แบบสอบถามออกทั้งสิ้นจํานวน 20 ชุด ทําใหเหลือแบบสอบถามทั้งสิ้น 236 ชุด ที่จะนําไปวิเคราะห

ในขั้นตอนตอไป 
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5.2 การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) 

 

ในงานวิจัยน้ี ผูวิจัยใชคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha และคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) สําหรับวัดความเช่ือถือไดของเครื่องมือวิจัย ซึ่งคา

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เปนสถิติที่ใชวัดความสอดคลองภายใน เพ่ือตรวจสอบวาผูตอบ

คําถามหลายๆคําถามที่ เปนปจจัยเดียวกันน้ันสอดคลองกันหรือไม โดยปกติคาสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha มีคาต้ังแต 0-1 และถาคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha มากกวา 0.7 แสดง

วา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) ซึ่งภายหลังจากการ

วิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม 236 ชุด พบวา สวนใหญไมไดมีการตัดตัวแปรใดออกยกเวน 

ADRANK1 และADRANK6 เพราะคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของแตละปจจัยอยูในชวง

ระหวาง 0.749-0.912 ดังตารางที่ 5.1 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

ตารางที่ 5.1 

 

ผลการทดสอบความนาเช่ือถือโดยใชคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha 

ปจจัย 
Cronbach’s Alpha 

กอนตัดตัวแปร หลังตัดตัวแปร 

ความนาเช่ือถือ (Credibility) 0.823 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

การรับรูขอมูลขาวสาร (Informativeness) 0.749 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

ความบันเทิง (Entertainment) 0.911 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

(Irritation) 
0.866 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

(Attitude Towards Brand) 
0.825 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

(Attitude Towards Advertising) 
0.912 ไมมีการตัดตัวแปรออก 

อันดับของโฆษณา 

(Advertising Rank) 
0.739 0.779 

ความต้ังใจคลกิโฆษณา 

(Click-Through Intention) 
0.848 ไมมีการตัดตัวแปรออก 
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5.2.1 ความนาเชื่อถือ 

ปจจัยดานความนาเช่ือถือมีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 0.823 

ดังตารางที่ 5.2 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจากคา

ความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหองคประกอบดานความนาเช่ือถือดวยการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ 

(Exploratory Factor Analysis : EFA) พบวา ตัวแปร CRED2 มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor 

Loading) มากที่สุดคือ 0.825 รองลงมาคือ CRED3 CRED1 และ CRED4 โดยมีคานํ้าหนัก

องคประกอบ 0.824 0.811 และ 0.774 ตามลําดับ ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึง

ไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.2 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

CRED1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google       

น้ันนาเช่ือถือ 
0.811 

2.901 0.823 

CRED2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google       

น้ันไมหลอกลวง ไวใจได 
0.825 

CRED3 ทานคิดวาบริษัทผูลงโฆษณา         

บน Google เปนบริษัทที่มีความนาเช่ือถือ 
0.824 

CRED4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

นําเสนอขอมูลไมบิดเบือนจากความเปนจริง 
0.774 
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5.2.2 การรับรูขอมูลขาวสาร 

ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร มีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 

0.749 ดังตารางที่ 5.3 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจาก

คาความสัมพันธ Pearson  พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารดวย EFA พบวา ตัวแปร INFO4 

มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.782 รองลงมาคือ INFO1 INFO5 

INFO2 และ INFO3 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.722 0.699 0.685 และ 0.641 ตามลําดับ ซึ่งแต

ละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก  

 

ตารางที่ 5.3 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

INFO1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google        

ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอทาน 
0.722 

2.787 0.749 

INFO2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ให

ขอมูลที่ถูกตอง สอดคลองกับโฆษณาบนสื่ออ่ืน 

เชน สื่อโทรทัศน 

0.685 

INFO3 ทานคิดวาโฆษณาบน Google        

ใหขอมูลที่อัพเดทอยูเสมอ 
0.641 

INFO4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google        

ใหขอมูลที่ครบถวนเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ 

ที่ทานกําลังคนหา 

0.782 

INFO5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google สามารถ

ใหขอมูลไดกระชับ ชัดเจน 
0.699 
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5.2.3 ความบนัเทิง 

ปจจัยดานความบันเทิงมีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 0.911 ดัง

ตารางที่ 5.4 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจากคา

ความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานความบันเทิงดวย EFA พบวา ตัวแปร ENT3 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.923 รองลงมาคือ ENT4 ENT2 ENT5 และ ENT1 

โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.903  0.901 0.805 และ 0.752 ตามลําดับ ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุม

ภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.4 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความบันเทิง 

 

 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

ENT1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ให

ความบันเทิงแกทาน เชน โฆษณาใชขอความ  

ที่มีลักษณะชวนขบขัน 

0.752 

3.682 0.911 

ENT2 ทานรูสึกเพลิดเพลินจากการอานโฆษณา

บน Google 
0.901 

ENT3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google        

ใหความสนุกสนานแกทาน 
0.923 

ENT4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google         

ทําใหทานยิ้มได 
0.903 

ENT5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ชวน

ติดตามทําใหทานอยากทราบขอมูลเพ่ิมเติม 
0.805 
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5.2.4 การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

ปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญมีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 

Alpha เทากับ 0.866 ดังตารางที่ 5.5 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และ

เมื่อพิจารณาจากคาความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่

ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ

ดวย EFA พบวา ตัวแปร IRRI4 มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.843 

รองลงมาคือ IRRI2 IRRI1 IRRI3 และ IRRI5 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.807 0.806 0.793 และ 

0.792 ตามลําดับ ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.5 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

 

 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

IRRI1 ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google       

เปนสิ่งที่นารําคาญ 
0.806 

3.445 0.866 

IRRI2 ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google   

รบกวนการใชงานสืบคนขอมลูของทาน 
0.807 

IRRI3 ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google ปรากฏ

ขึ้นในตําแหนงที่ทําใหทานเกดิความสับสน 
0.793 

IRRI4 ทานรูสกึวาโฆษณาบน Google ปรากฏ

ขึ้นมาบอยครั้งเกินไป 
0.843 

IRRI5 ทานรูสกึวาการที่โฆษณาบน Google 

ปรากฏขึ้นมาบอยครั้งทําใหทานไมอยากอาน

โฆษณาน้ัน 

0.792 
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5.2.5 ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคามีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 

0.825 ดังตารางที่ 5.6 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจาก

คาความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคาดวย EFA พบวา ตัวแปร ATB4 

มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.856 รองลงมาคือ ATB5 ATB2 ATB1 

ATB 3 และ ATB6 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.787 0.721 0.699 0.697 และ 0.628 ตามลําดับ 

ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.6 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

ATB1 ทานรูสกึดีกับตราสินคา (Brand)        

ที่ลงโฆษณาบน Google 
0.699 

2.053 0.825 

ATB2 ทานรูสกึวาตราสินคา (Brand )         

ที่ลงโฆษณาบน Google น้ันมีคุณภาพสูง 
0.721 

ATB3 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google    

ทําใหทานรูจักตราสินคา (Brand) มากขึ้น 
0.697 

ATB4 ทานรูสกึช่ืนชอบตราสินคา (Brand)    

ที่ลงโฆษณาบน Google 
0.856 

ATB5 ทานรูสกึวาตราสินคา (Brand)          

ที่ลงโฆษณาบน Google น้ันนาสนใจกวา   

ตราสินคาที่ไมไดลงโฆษณาบน Google 

0.787 

ATB6 ทานคิดวาตราสินคา (Brand)         

ควรมีการลงโฆษณาบน Google 
0.628 
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5.2.6 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลพัธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกู

เกิลเสิรช มีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 0.912 ดังตารางที่ 5.7 แสดงวา คําตอบแต

ละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจากคาความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปร

ทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัย

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช ดวย EFA ดังตาราง

ที่ 4.25 พบวา ตัวแปร ATD6 มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.875 

รองลงมาคือ ATD5 ATD2 ATD4 ATD1 และ ATD3 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.859 0.856 

0.845 0.809 และ 0.756 ตามลําดับ ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตอง

ตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.7 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

ATD1 ทานมีความรูสึกที่ดีตอโฆษณาบน 

Google 
0.809 

3.693 0.912 

ATD2 ทานรูสกึพึงพอใจกับลักษณะของ

โฆษณาบน Google 
0.856 

ATD3 ทานมีประสบการณทีดี่กับโฆษณาบน 

Google 
0.756 

ATD4 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google    

น้ันเปนสิ่งที่ดี 
0.845 

ATD5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google        

เปนสิ่งที่นาสนใจ 
0.859 

ATD6 ทานชอบโฆษณาบน Google 0.875 
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5.2.7 อันดับของโฆษณา 

ปจจัยดานอันดับของโฆษณามีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 

0.739 ดังตารางที่ 5.8 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณาจาก

คาความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 

0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานอันดับของโฆษณาดวย EFA พบวา ตัวแปร ADRANK4 มี

คานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.823 รองลงมาคือ ADRANK3 ADRANK5 

และ ADRANK2 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.738 0.726 และ 0.679 ตามลําดับ สวน ADRANK1 

และ ADRANK6 แยกจับกลุมคนละปจจัยเดียวกับตัวแปรอ่ืนๆ โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.771 

และ 0.618 จึงพิจารณาตัดตัวแปรดังกลาวออก 

 

ตารางที่ 5.8 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานอันดับของโฆษณากอนตัดตัวแปร 

ตัวแปร 
Factor Loading Eigen 

Value 

Cronbach’s 

Alpha Factor1 Factor2 

ADRANK1 ทานมักจะมองไปที่โฆษณาบน 

Google ในลําดับแรกๆกอน 
 0.771 1.516 

0.739 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับ

แรกของผลการคนหาเทาน้ัน 
0.679 

 
2.417 

 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชมทุกหนา (Page) 

ของผลการคนหา 
0.738 

ADRANK4 โฆษณาบน Google ที่ทานสนใจ

มักอยูในลําดับแรกๆ 
0.823 

ADRANK4 โฆษณาบน Google ที่ทานสนใจ

มักอยูในลําดับแรกๆ 
0.823 

ADRANK5 ทานมักมองผานผลการคนหาที่อยู

ดานลางของหนา (Page) 
0.726 

ADRANK6 ทานคิดวาโฆษณาบน Google

ลําดับแรกๆ สามารถดึงดูดความสนใจของทาน

ได 

0.565 0.618 1.516 
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ภายหลังจากที่ตัดตัวแปร ADRANK1 และ ADRANK6 ออกจากปจจัย ทําใหคา

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha มีคาเทากับ 0.779 ดังตารางที่ 5.9 และเมื่อพิจารณาคา

ความสัมพันธของทุกตัวแปรในกลุมพบวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 

นอกจากน้ียังพบวาตัวแปรแตละตัวแปรมีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) เพ่ิมข้ึนจากเดิม 

โดย ADRANK4 มีคานํ้าหนักองคประกอบมากที่สุดคือ 0.880 ซึ่งจากกอนตัดตัวแปรมีคานํ้าหนัก

องคประกอบ 0.823 รองลงมาคือ ADRANK3 ADRANK5 และADRANK2 โดยมีคานํ้าหนัก

องคประกอบ 0.772 0.765 และ 0.687 ตามลําดับ ซึ่งกอนตัดตัวแปรมีคานํ้าหนักองคประกอบ 

0.738 0.726 และ 0.679 ตามลําดับ นอกจากน้ีตัวแปรทุกตัวยังมีการจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน 

ดังตารางที ่5.9  ดังน้ันจึงไมจําเปนที่จะตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.9 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานอันดับของโฆษณาหลังตัดตัวแปร 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับ

แรกของผลการคนหาเทาน้ัน 
0.687 

2.561 0.779 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชมทุกหนา (Page) 

ของผลการคนหา 
0.765 

ADRANK4 โฆษณาบน Google ที่ทานสนใจ

มักอยูในลําดับแรกๆ 
0.880 

ADRANK5 ทานมักมองผานผลการคนหาที่อยู

ดานลางของหนา (Page) 
0.772 
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5.2.8 ความต้ังใจคลิกโฆษณา 

ปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณามีคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เทากับ 

0.848 ดังตารางที่ 5.10 แสดงวา คําตอบแตละขอในปจจัยเดียวกันสอดคลองกัน และเมื่อพิจารณา

จากคาความสัมพันธ Pearson พบวา ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญ ที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 ซึ่งภายหลังจากการวิเคราะหปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณาดวย EFA พบวา ตัว

แปร CLICK3 มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) มากที่สุดคือ 0.882 รองลงมาคือ CLICK2 

CLICK4 CLICK5 และ CLICK1 โดยมีคานํ้าหนักองคประกอบ 0.878 0.788 0.784 และ 0.618 

ตามลําดับ ซึ่งแตละตัวแปรจับกลุมภายในปจจัยเดียวกัน จึงไมจําเปนตองตัดตัวแปรใดออก 

 

ตารางที่ 5.10 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

 

จากรายละเอียดที่กลาวขางตน จึงสรุปไดวาแบบสอบถามที่ใชเปนเครื่องมือของงานวิจัย

น้ีมีความนาเช่ือถือ 

 

 

ตัวแปร 
Factor 

Loading 
Eigen Value 

Cronbach’s 

Alpha 

CLICK1 มีแนวโนมที่ทานจะคลิกโฆษณาบน 

Google เมื่อมีโอกาส 
0.618 

3.134 0.848 

CLICK2 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google      

ที่ตรงกับความสนใจของทานในขณะน้ัน 
0.878 

CLICK3 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google      

ที่ตรงกับความตองการของทาน 
0.882 

CLICK4 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google      

ที่สอดคลองกับคําสําคัญ (Keyword)           

ที่ทานกําลังคนหา 

0.788 

CLICK5 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google      

ที่ทานรูสึกพึงพอใจ 
0.784 
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5.3 การทดสอบความตรงของเครื่องมือ (Validity) 

 

ในการวิจัยครั้งน้ีใช EFA เพ่ือศึกษาโครงสรางความสัมพันธของตัวแปร วาตัวแปรใดควร

จัดอยูในปจจัยใดบาง และเพ่ือเปนการลดจํานวนตัวแปร ซึ่งกอนทําการวิเคราะหไดตรวจสอบวา

ขอมูลที่เก็บรวบรวมไดในงานวิจัยครั้งน้ีเหมาะสมที่จะใชวิธีวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) 

โดยพิจารณาจากคา KMO ที่ควรมีคามากกวา 0.5 และพิจารณาจากสถิติทดสอบ Barlett’s  Test of 

sphericity ที่ควรมีนัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ Sig. นอยกวา 0.05 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) ซึ่ง

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหคาสถิติดังกลาวพบวา ขอมูลที่เก็บรวบรวมไดในงานวิจัยคร้ังน้ีเหมาะสมที่จะ

ใชวิธีวิเคราะหองคประกอบ เพราะมีคา KMO เทากับ 0.896 และคาสถิติทดสอบ Barlett’s  Test of 

sphericity มีนัยสําคัญทางสถิติ ในการวิเคราะหองคประกอบน้ันใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบ

หลัก (Principle Component Analysis: PCA) และเลือกใชวิธีหมุนแกนแบบ Varimax Rotation 

และในการกําหนดวาควรมีปจจัยจํานวนเทาใดน้ันใชหลักเกณฑการพิจารณาจากคา Eigen ที่ตองมีคา

มากกวา 1 สวนหลักเกณฑในการพิจารณาความสัมพันธของตัวแปรพิจารณาจากคานํ้าหนัก

องคประกอบ (Factor Loading) ตองมีคามากกวา 0.50 ซึ่งในแตละตัวแปรไมควรมีคา Factor 

Loading มากกวา 0.50 ใน 1 ปจจัย โดยภายหลังจากที่ไดทําการวิเคราะหปจจัย (ดังรายละเอียดดัง

ตารางที่ ข.39) ในภาคผนวก พบวาสามารถแยกกลุมตัวแปรออกเปน 8 กลุม ดังน้ี 

1) การรับรูขอมูลขาวสาร 

2) ความนาเช่ือถือ 

3) ความบันเทิง 

4) การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

5) ทัศนคติที่มตีอตราสินคา 

6) ทัศนคติที่มตีอโฆษณา 

7) อันดับของโฆษณา  

8) ความต้ังใจคลิกโฆษณา 

โดยผูวิจัยไดทําการคัดขอคําถามที่มีคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) นอย

กวา 0.50 และตัวแปรที่มีคา Factor Loading มากกวา 0.50 ใน 1 ปจจัย ออกจํานวน 3 ขอ ไดแก 

ATB4 ATB5 และ CLICK1 
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5.4 การทดสอบสมมติฐานเบื้องตน (Assumption Testing) 

 

5.4.1 การทดสอบการแจกแจงแบบปกติ 

ในการวิจัยคร้ังน้ีใชการทดสอบการแจกแจงแบบปกติของแตละขอคําถามโดย

พิจารณาจากคาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) ซึ่งที่ระดับนัยสําคัญ .05 คาความ

เบและคาความโดงควรมีคาอยูระหวาง ±1.96 ซึ่งเปนเกณฑที่ใชพิจารณาวาขอมูลมีการแจกแจงแบบ

ปกติหรือไม (ธานินทร ศิลปจารุ, 2557) ซึ่งภายหลังจากทําการวิเคราะห (ดังตารางที่ ข.40 ของ

ภาคผนวก) ไมพบคาที่มีคาความเบและคาความโดง เกินหรือตํ่ากวาเกณฑดังกลาว จึงสามารถสรุปได

วาขอมูลมีการแจกแจงแบบปกติ 

5.4.2 ปญหาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 

ในงานวิจัยครั้งน้ีทดสอบความเปนอิสระของตัวแปรอิสระโดยพิจารณาจาก

คาสถิติ tolerance และคาสถิติ VIF (Variance Inflation Factor) โดยคา tolerance มีคาอยูในชวง 

0-1  ซึ่งใชหลักเกณฑในการพิจารณา ดังน้ี ถาคา tolerance เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระแตละ

ตัวไมมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ แตถาคา tolerance เขาใกล 0 แสดงวาตัวแปรอิสระแตละ

ตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆมาก ในทางปฏิบัติถาคา tolerance ≤ .01 แสดงวาตัวแปร

อิสระแตละตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆมาก สวนคา VIF อยูในชวง 1 ถึง ∞ ซึ่งถาคา VIF 

เขาใกล 1 แสดงวาตัวแปรอิสระแตละตัวไมมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ และถาคา VIF มีคา

มาก แสดงวาตัวแปรอิสระแตละตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ หรือเกิดปญหา 

Multicollinearity ในทางปฏิบัติถาคา VIF ≥ 10 แสดงวาตัวแปรอิสระแตละตัวมีความสัมพันธกับตัว

แปรอิสระอ่ืนๆ อยางมาก หรือเกิดปญหา Multicollinearity ซึ่งการเกิดปญหา Multicollinearity 

อาจสงผลใหคา R2  ที่ได ตํ่ากวาคา R2  ที่ตัวแปรอิสระแยกเปนอิสระจากกัน อีกทั้งยังสงผลใหคา

คลาดเคลื่อนมาตรฐานของสัมประสิทธ์ิถดถอย (Standard Error ของ b: SE(b) มีคาสูง สงผลให

ไดผลสรุปจากการทดสอบคลาดเคลื่อนไปจากที่ควรจะเปน ซึ่งภายหลังจากทําการวิเคราะหคา 

tolerance และคา VIF (ดังตารางที่ข.41 และตารางที่ ข.42) ในภาคผนวก พบวาคา tolerance มีคา

อยูในชวงระหวาง 0.578 – 0.932 และคา VIF มีคาอยูในชวงระหวาง 1.073 – 1.731 ซึ่งทั้งสองคา

อยูในเกณฑที่ยอมรับได จึงสามารถสรุปไดวา ตัวแปรอิสระแตละตัวไมมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระ

อ่ืนๆ  

 5.4.3 การทดสอบความสัมพันธเชงิเสนระหวางตัวแปรอิสระ (Linearity)  

ในงานวิจัยครั้งน้ีแบงการทดสอบออกเปน 2 ชวง คือ ชวงที่ 1 ทําการทดสอบ

ความสัมพันธกันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช (ดังรายละเอียดในตารางที่ ข.41 ของภาคผนวก) และชวงที่ 2 ทําการทดสอบ
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ความสัมพันธกันของตัวแปรที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช (ดังรายละเอียดในตารางที่ ข.42 ของภาคผนวก) ซึ่งผลจากการทดสอบทั้ง 2 ชวง 

แสดงใหเห็นวาทั้งชวงที่ 1 ตัวแปรอิสระที่สงผลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช มีความสัมพันธกัน และชวงที่ 2 ตัวแปรที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณา

ที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช น้ันมีความสัมพันธกัน จึงสามารถสรุปไดวาตัว

แปรอิสระเหลาน้ีมีความสัมพันธกัน เหมาะที่จะใชในการวิเคราะหขอมูลตอไป 

 

5.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสิรช  

 

เมื่อนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบบสอบถามมาคํานวณสถิติเชิงพรรณนาในดานอายุ เพศ 

ระดับการศึกษา อาชีพและพฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสิรช สรุปไดดังตารางที่ 5.11 และตารางที่ 5.12 

โดยมีรายละเอียดตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 5.11 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี รอยละ 

เพศ ชาย 84 35.6 

หญิง 152 64.4 

รวม 236 100 

อายุ ตํ่ากวา 15 ป 23 9.7 

15-24 ป 53 22.5 

25-34 ป 105 44.5 

35-49 ป 40 14.4 

50-69 ป 21 8.9 

70 ปขึ้นไป 0 0 

รวม 236 100 
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ตารางที่ 5.11 

 

ลักษณะดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี รอยละ 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวาปริญญาตร ี 63 26.7 

ปริญญาตร ี 138 58.5 

ปริญญาโท 32 13.5 

สูงกวาปริญญาโท 3 1.3 

รวม 236 100 

อาชีพ ขาราชการ 83 35.2 

เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 6 2.5 

นักเรียน/นักศึกษา 77 32.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 62 26.3 

รัฐวิสาหกิจ 2 0.8 

อ่ืนๆ 6 2.4 

รวม 236 100 

 

จากตารางที่ 5.11 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงมากถึงรอยละ 

64.4 ในขณะที่เพศชายมีเพียงรอยละ 35.6 สวนอายุพบวาผูที่ตอบแบบสอบถามมีชวงอายุระหวาง 

25-34 ป มากที่สุดคิดเปนรอยละ 44.5 รองลงมาคือชวงอายุ 15-24 ป และ 35-49 ป โดยคิดเปนรอย

ละ 22.5 และ 14.4 ตามลําดับ และผูตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมาก

ที่สุด คิดเปนรอยละ 58.5 รองลงมาคือ ตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาโท และสูงกวาปริญญาโท คิดเปน

รอยละ 26.7 13.5 และ 1.3 ตามลําดับ สวนอาชีพพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญประกอบอาชีพ

รับราชการคิดเปนรอยละ 35.2 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา และพนักงานบริษัทเอกชนคิดเปน

รอยละ 32.6 และ 26.3 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5.12 

 

พฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสิรชของกลุมตัวอยาง  

พฤติกรรมการใชงานกูเกิลเสริช ความถ่ี รอยละ 

เคยคลิกโฆษณาบนกูเกิล เคย 119 50.4 

ไมเคย 117 49.6 

รวม 236 100 

ความถี่ในการใชงาน 

กูเกิลเสิรช 

ทุกวัน 156 66.1 

2-3 วัน/ครั้ง 40 16.9 

4-5 วัน/ครั้ง 19 8.1 

6 วัน/ครั้ง 3 1.3 

สัปดาหละครั้ง 6 2.5 

นานกวาสัปดาหละครั้ง 12 5.1 

รวม 236 100 

วัตถุประสงคในการใชงาน 

กูเกิลเสิรช  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

คนหาขอมูลสินคาหรือบริการที่สนใจ 163 69.1 

คนหาขอมูล เ พ่ือการศึกษา/การ

ทํางาน 
167 70.7 

คนหาขอมูลเพ่ือความบันเทิง 159 67.2 

คนหาขอมูลเพ่ือติดตามขาวสารที่

ทันสมัย 119 

50.4 

อ่ืนๆ 10 4.3 

 

จากตารางที่ 5.12 พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยคลิกโฆษณาบน กูเกิล คิด

เปนรอยละ 50.4 และที่เหลืออีกรอยละ 49.6 ไมเคยคลิกโฆษณาบนกูเกิล โดยสวนมากผูตอบ

แบบสอบถามใชงานกูเกิลเสิรชทุกวันคิดเปนรอยละ 66.1 รองลงมาคือ 2-3 วัน/ครั้ง คิดเปนรอยละ 

16.9 สวนวัตถุประสงคในการใชงานกูเกิลเสิรช ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใชในการคนหา

ขอมูลเพ่ือการศึกษา/ทํางาน คิดเปนรอยละ 70.7 รองลงมาคือ คนหาขอมูลสินคาหรือบริการที่สนใจ 

คนหาขอมูลเพ่ือความบันเทิง และ คนหาขอมูลขาวสารที่ทันสมัย คิดเปนรอยละ 69.1 67.2 และ 

50.4 และเปนการใชงานเพ่ือวัตถุประสงคดานอ่ืนๆ เชน คนหาขอมูลอ่ืนๆ ที่สนใจ อาทิ คนหาประวัติ

บุคคล/สถานที่ ฯลฯ คิดเปนรอยละ 4.3 
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5.6 สถิติเชิงพรรณนาของแตละปจจัย 

 

ในการคํานวณสถิติเชิงพรรณนาของแตละปจจัยในการวิจัยครั้งน้ีจะแสดงผลคาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คาตํ่าสุด (Minimum) และคาสูงสุด 

(Maximum) ของแตละขอคําถามในแตละปจจัย โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

 

5.6.1 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความนาเชื่อถือ 

ปจจัยดานความนาเช่ือถือประกอบดวยคําถามทั้งหมด 4 คําถาม จากตารางที่ 

5.13 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 3.04 – 3.25 โดย CRED2 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด 

และ CRED3 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.13 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

CRED1 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google น้ันนาเช่ือถือ 
236 1 5 3.23 0.783 

CRED2 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google น้ันไม

หลอกลวง ไวใจได 

236 1 5 3.04 0.785 

CRED3 ทานคิดวาบริษัทผู

ลงโฆษณาบน Google เปน

บริษัทที่มีความนาเช่ือถือ 

236 1 5 3.25 0.743 

CRED4 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google นําเสนอขอมูล

ไมบิดเบือนจากความเปน

จริง 

236 1 5 3.11 0.799 
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5.6.2 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานการรบัรูขอมูลขาวสาร 

ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารประกอบดวยคําถามทั้งหมด 5 คําถาม จาก

ตารางที่ 5.14 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 3.48 – 3.74 โดย INFO5 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ย

ตํ่าที่สุด และ INFO3 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.14 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

INFO1 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google ใหขอมูลที่เปน

ประโยชนตอทาน 

236 1 5 3.56 0.841 

INFO2 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google ใหขอมูลที่

ถูกตอง สอดคลองกับ

โฆษณาบนสื่ออ่ืน เชน สื่อ

โทรทัศน 

236 1 5 3.50 0.729 

INFO3 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google ใหขอมูลที่

อัพเดทอยูเสมอ 

236 1 5 3.74 0.777 

INFO4 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google ใหขอมูลที่

ครบถวนเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการที่ทานกําลังคนหา 

236 1 5 3.50 0.848 

INFO5 ทานคิดวาโฆษณา

บน Google สามารถให

ขอมูลไดกระชับ ชัดเจน 

236 1 5 3.48 0.848 
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5.6.3 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความบันเทิง 

ปจจัยดานความบันเทิงประกอบดวยคําถามทั้งหมด 5 คําถาม จากตารางที่ 5.15 

จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 2.89 – 3.18 โดย ENT3 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด และ 

ENT1 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.15 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความบันเทิง 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ENT1 ทานรูสึกวาโฆษณา

บน Google ใหความบันเทิง

แกทาน เชน โฆษณาใช

ขอความที่มีลักษณะชวน

ขบขัน 

236 1 5 3.18 0.930 

ENT2 ทานรูสึกเพลิดเพลิน

จากการอานโฆษณาบน 

Google 

236 1 5 2.91 1.050 

ENT3 ทานรูสึกวาโฆษณา

บน Google ใหความ

สนุกสนานแกทาน 

236 1 5 2.89 0.998 

ENT4 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google ทําใหทานย้ิมได 
236 1 5 2.94 0.954 

ENT5 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google ชวนติดตามทําให

ทานอยากทราบขอมูล

เพ่ิมเติม 

236 1 5 3.13 0.972 
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5.6.4 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

ปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญประกอบดวยคําถามทั้งหมด 5 

คําถาม จากตารางที่ 5.16 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 3.48 – 3.83 โดย IRRI2 จะเปนคําถาม

ที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด และ IRRI5 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

ตารางที่ 5.16 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

IRRI1 ทานรูสกึวาโฆษณา

บน Google เปนสิ่งที่นา

รําคาญ 

236 1 5 3.51 0.978 

IRRI2 ทานรูสกึวาโฆษณา

บน Google รบกวนการใช

งานสืบคนขอมูลของทาน 

236 1 5 3.48 1.021 

IRRI3 ทานรูสกึวาโฆษณา

บน Google ปรากฏขึ้นใน

ตําแหนงที่ทําใหทานเกิด

ความสับสน 

236 1 5 3.51 1.017 

IRRI4 ทานรูสกึวาโฆษณา

บน Google ปรากฏขึ้นมา

บอยครั้งเกินไป 

236 1 5 3.82 0.919 

IRRI5 ทานรูสกึวาการที่

โฆษณาบน Google ปรากฏ

ขึ้นมาบอยครั้งทําใหทานไม

อยากอานโฆษณาน้ัน 

236 1 5 3.83 1.003 
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5.6.5 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสนิคา 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคาประกอบดวยคําถามทั้งหมด 6 คําถาม จาก

ตารางที่ 5.17 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 3.48 – 3.83 โดย IRRI2 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ย

ตํ่าที่สุด และ IRRI5 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.17 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ATB1 ทานรูสกึดีกับตราสินคา

(Brand) ที่ลงโฆษณาบน Google 
236 1 5 3.03 0.771 

ATB2 ทานรูสกึวาตราสินคา

(Brand) ทีล่งโฆษณาบน Google 

น้ันมีคุณภาพสูง 

236 1 5 3.04 0.731 

ATB3 ทานคิดวาการโฆษณาบน 

Google ทําใหทานรูจักตราสินคา

(Brand) มากขึ้น 

236 1 5 3.42 0.754 

ATB4 ทานรูสกึช่ืนชอบตราสินคา

(Brand) ทีล่งโฆษณาบน Google 
236 1 5 2.94 0.750 

ATB5 ทานรูสกึวาตราสินคา

(Brand) ที่ลงโฆษณาบน Google 

น้ันนาสนใจกวาตราสินคาที่ไมได

ลงโฆษณาบน Google 

236 1 5 3.07 0.814 

ATB6 ทานคิดวาตราสินคา

(Brand) ควรมีการลงโฆษณาบน 

Google 

236 1 5 3.10 0.837 
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5.6.6 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาทีเ่ปนผลลพัธจาก

การคนหาดวยคําสําคญับนกูเกิลเสิรช 

ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกู

เกิลเสิรช ประกอบดวยคําถามทั้งหมด 6 คําถาม จากตารางที่ 5.18 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 

2.75 – 3.07 โดย ATD6 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่าที่สุด และ ATD4 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูง

ที่สุด  

 

ตารางที่ 5.18 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรช 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ATD1 ทานมีความรูสึกที่ดี

ตอโฆษณาบน Google 
236 1 5 2.93 0.875 

ATD2 ทานรูสกึพึงพอใจกับ

ลักษณะของโฆษณาบน 

Google 

236 1 5 2.99 0.815 

ATD3 ทานมีประสบการณที่

ดีกับโฆษณาบน Google 
236 1 5 2.97 0.830 

ATD4 ทานคิดวาการ

โฆษณาบน Google น้ันเปน

สิ่งที่ดี 

236 1 5 3.07 0.817 

ATD5 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google เปนสิ่งที่นาสนใจ 
236 1 5 3.06 0.836 

ATD6 ทานชอบโฆษณาบน 

Google 
236 1 5 2.75 0.884 

 

 

 



57 

5.6.7 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานอันดับของโฆษณา 

ปจจัยดานอันดับของโฆษณาประกอบดวยคําถามทั้งหมด 6 คําถาม จากตารางที่ 

5.19 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 2.77 – 3.63 โดย ADRANK1 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยตํ่า

ที่สุด และ ADRANK3 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.19 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานอันดับของโฆษณา 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

ADRANK1 ทานมักจะมองไปที่

โฆษณาบน Google ในลําดับ

แรกๆ กอน 

236 1 5 2.77 1.137 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียง

ไมกี่ลําดับแรกของผลการคนหา

เทาน้ัน 

236 1 5 3.31 1.008 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชม

ทุกหนา (Page) ของผลการคนหา 
236 1 5 3.63 0.921 

ADRANK4 โฆษณาบน Google 

ที่ทานสนใจมักอยูในลําดับแรกๆ 
236 1 5 3.40 0.942 

ADRANK5 ทานมักมองผานผล

การคนหาที่อยูดานลางของหนา 

(Page) 

236 1 5 3.19 0.936 

ADRANK6 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google ลําดับแรกๆ สามารถ

ดึงดูดความสนใจของทานได 

236 1 5 3.39 0.994 
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5.6.8 คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

ปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณาประกอบดวยคําถามทั้งหมด 5 คําถาม จาก

ตารางที่ 5.20 จะเห็นไดวาคาเฉลี่ยจะอยูระหวาง 3.13 – 3.67 โดย CLICK1 จะเปนคําถามที่มี

คาเฉลี่ยตํ่าที่สุด และ CLICK5 จะเปนคําถามที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด  

 

ตารางที่ 5.20 

 

คาสถิติเชิงพรรณนาของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

ตัวแปร N Min Max Mean 
Std. 

Deviation 

CLICK1 มีแนวโนมที่ทานจะ

คลิกโฆษณาบน Google เมื่อ

มีโอกาส 

236 1 5 3.13 0.983 

CLICK2 ทานจะคลิกโฆษณา

บน Google ที่ตรงกับความ

สนใจของทานในขณะน้ัน 

236 1 5 3.58 0.944 

CLICK3 ทานจะคลิกโฆษณา

บน Google ที่ตรงกับความ

ตองการของทาน 

236 1 5 3.59 0.902 

CLICK4 ทานจะคลิกโฆษณา

บน Google ที่สอดคลองกับ

คําสําคัญ (Keyword) ที่ทาน

กําลังคนหา 

236 1 5 3.48 0.943 

CLICK5 ทานจะคลิกโฆษณา

บน Google ที่ทานรูสึกพึง

พอใจ 

236 1 5 3.67 0.871 
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5.7 การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmation Factor Analysis : CFA) เปน

การศึกษาเพ่ือยืนยันวาตัวแปรสังเกตได (Observed variable) น้ันสามารถเปนตัวแทนของตัวแปร

แฝง (Latent variable) ตามกรอบการวิจัยไดดีเพียงใด ซึ่งการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเปน

เทคนิคยอยของการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling : SEM) สําหรับ

งานวิจัยน้ีผูวิจัยจะใชการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันแบบ Congeneric measurement model 

ซึ่งเปนการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันโดยมีการต้ังสมมติฐานวาตัวแปรแตละตัวไมมีความสัมพันธ

ตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2556) โดยทําการกําหนดคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (Covariance) 

ระหวางตัวแปรใหเปน 0 ทําใหในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันสามารถทําการวิเคราะหแบบ

แยกทีละตัวแปรได (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2014 อางถึงใน สิโรตม เนาวรัตน

, 2557) โดยใชหลักเกณฑพิจารณาคาสถิติดังแสดงในตารางที่ 5.2.1 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2556) ซึ่ง

สวนผลลัพธของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของแตละปจจัยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 5.21  

 

รายละเอียดเกณฑพิจารณาความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ  

คาสถิติ เกณฑพิจารณา 

Chi-Square หรือคา CMIN  p-value > 0.05 แสดงวามีความกลมกลืนใน

ระดับดี  

Relative Chi-Square หรือคา CMIN/DF  CMIN/DF ≤ 3 จะยอมรับวาโมเดลมีความ

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในภาพรวม  

Goodness of Fit Index : GFI GFI ≥ 0.90 จะสรุปวาโมเดลมีความกลมกลืนกับ

ขอมูลเชิงประจักษ  

Normed Fit Index : NFI NFI ≥ 0.90 จะยอมรับวาโมเดลมีความกลมกลืน 

Comparative Fit Index : CFI NFI ≥ 0.90 จะยอมรับวาโมเดลมีความกลมกลืน 

Root Mean Square Error of 

Approximation : RMSEA 

RMSEA ≤ 0.80 จะสรุปวาโมเดลมีความกลมกลืน

กับขอมูลเชิงประจักษ 

Root Mean Residual : RMR RMR ควรมีคาเขาใกล 0 จะสรุปวาโมเดลมีความ

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
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5.7.1 ความนาเชื่อถือ 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.1 

พบวา ปจจัยดานความนาเช่ือถือมีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนําตัวแปร

เหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.1 และตารางที่ 5.22 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.23 พบวา ตัว

แปรสังเกตได CRED2 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา ตัว

แปรสังเกตได CRED2 เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง CRD ไดมากที่สุดถึงรอยละ 66 

รองลงมา ไดแก CRED1 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง CRD ไดรอยละ 60 สวน CRED3 และCRED4 

อธิบายตัวแปรแฝง CRD ไดรอยละ 46 และ35 ตามลําดับ 

 
ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



61 

ตารางที่ 5.22 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลนืของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.696 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 0.153 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  1.000 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ .090  1.000 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  1.000 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.000 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.002 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.23 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานความ

นาเช่ือถือ 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value (CR) 

CRED1 1.00 0.78 - - 0.60 

CRED2 1.05 0.81 0.103 10.166 0.66 

CRED3 0.83 0.68 0.089 9.276 0.46 

CRED4 0.78 0.59 0.096 8.085 0.35 
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5.7.2 การรับรูขอมูลขาวสาร 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.2 

พบวา ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสารมีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 5 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนําตัว

แปรเหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.2 และตารางที่ 5.24 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.25 พบวา  

ตัวแปรสังเกตได INFO1 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา  

ตัวแปรสังเกตได INFO1 เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง INF ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 46 

รองลงมาคือ INFO4 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง INF ไดรอยละ 42 สวน INFO2 INFO5 และINFO3 

อธิบายตัวแปรแฝง INF ไดรอยละ 33 28 และ24 ตามลําดับ 

 
ภาพที่ 5.2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 
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ตารางที่ 5.24 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานการรับรูขอมูล

ขาวสาร 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.180 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1.631 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.992 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.981 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.992 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.052 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.014 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.25 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานการรับรู

ขอมูลขาวสาร 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value 

(CR) 

INFO1 1.00 0.68 - - 0.46 

INFO2 0.73 0.57 0.122 5.964 0.33 

INFO3 0.67 0.49 0.125 5.354 0.24 

INFO4 0.96 0.65 0.154 6.225 0.42 

INFO5 0.79 0.53 0.145 5.438 0.28 
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5.7.3 ความบนัเทิง 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.3 

พบวา ปจจัยดานความบันเทิงมีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 5 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนําตัวแปร

เหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.3 และตารางที่ 5.26 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.27 พบวา ตัว

แปรสังเกตได ENT2 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา ตัว

แปรสังเกตได ENT2 สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ENTER ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 84 รองลงมาคือ 

ENT3 และENT4 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ENTER ไดรอยละ 83 เทากัน สวน ENT5 และENT1 

อธิบายตัวแปรแฝง ENTER ไดรอยละ 53 และ44 ตามลําดับ  

 

 
ภาพที่ 5.3 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความบันเทิง 

 

 

 

 

 

 

 



65 

ตารางที่ 5.26 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลนืของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความบันเทิง 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.931 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 0.213 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.999 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.999 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ .090  1.000 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.000 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.005 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.27 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานความบันเทิง 

ตัวแปรสังเกต

ได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value (CR) 

ENT1 1.00 0.66 - - 0.44 

ENT2 1.56 0.92 0.130 11.997 0.84 

ENT3 1.48 0.91 0.120 12.316 0.83 

ENT4 1.41 0.91 0.118 11.963 0.83 

ENT5 1.15 0.73 0.113 10.203 0.53 
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5.7.4 การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.4 

พบวา ปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญมีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 5 ตัวแปร ซึ่ง

ภายหลังจากการนําตัวแปรเหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.4 และตารางที่ 5.28 ซึ่ง

แสดงใหเห็นวาตัวแบบ (Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณา

ตารางที่ 5.29 พบวา ตัวแปรสังเกตได IRR4 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มาก

ที่สุด หมายความวา ตัวแปรสังเกตได IRR4 สามารถอธิบายตัวแปรแฝง IRR ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 

71  รองลงมาคือ IRR5 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง IRR ไดรอยละ 59 สวน IRR3 IRR1 และIRR2 

อธิบายตัวแปรแฝง IRR ไดรอยละ 55 44 และ44 ตามลําดับ 

 

 
ภาพที่ 5.4 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความ

รําคาญ 
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ตารางที่ 5.28 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานการรบกวนหรือ

การสรางความรําคาญ 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.667 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 0.580 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.996 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.996 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  1.000 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.000 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.013 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.29 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานการรบกวน

หรือการสรางความรําคาญ 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value (CR) 

IRRI1 1.00 0.67 - - 0.44 

IRRI 2 1.04 0.67 0.088 11.868 0.44 

IRRI 3 1.15 0.74 0.121 9.535 0.55 

IRRI 4 1.19 0.84 0.115 10.360 0.71 

IRRI 5 1.18 0.77 0.120 9.792 0.59 
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5.7.5 ทัศนคติที่มีตอตราสนิคา 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.5 

พบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคามีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนํา

ตัวแปรเหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.5 และตารางที่ 5.30 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.31 พบวา ตัว

แปรสังเกตได ATB4 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา ตัว

แปรสังเกตได ATB4 สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ATTB ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 71 รองลงมาคือ 

ATB1 และ ATB2 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ATTB ไดรอยละ 43 เทากัน สวน ATB3 อธิบายตัว

แปรแฝง ATTB ไดรอยละ 39 

 

 
ภาพที่ 5.5 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

ตารางที่ 5.30 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอ

ตราสินคา 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.086 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 2.456 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.989 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.982 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.989 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.079 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.014 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.31 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานทัศนคติที่มี

ตอตราสินคา 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value 

(CR) 

ATB1 1.00 0.66 - - 0.43 

ATB2 0.95 0.66 0.115 8.223 0.43 

ATB3 0.93 0.62 0.117 7.893 0.39 

ATB4 1.25 0.85 0.137 9.110 0.71 
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5.7.6 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลพัธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.6 

พบวา ปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณามีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนําตัว

แปรเหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.6 และตารางที่ 5.32 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.33 พบวา ตัว

แปรสังเกตได ATD6 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา ตัว

แปรสังเกตได ATD6 สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ATTD ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 75 รองลงมาคือ 

ATD2 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง ATTD ไดรอยละ 71 สวน ATD5 ATD1 ATD4 และATD3 

อธิบายตัวแปรแฝง ATTD ไดรอยละ 63 59 59 และ 49 ตามลําดับ 

 

 
ภาพที่ 5.6 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
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ตารางที่ 5.32 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.126 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1.577 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.982 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.986 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.995 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.050 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.014 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.33 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานทัศนคติที่มี

ตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value (CR) 

ATD1 1.00 0.77 - - 0.59 

ATD2 1.02 0.84 0.075 13.585 0.71 

ATD3 0.86 0.70 0.079 10.966 0.49 

ATD4 0.93 0.77 0.077 12.116 0.59 

ATD5 0.98 0.79 0.078 12.600 0.63 

ATD6 1.13 0.86 0.081 13.957 0.75 
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5.7.7 อันดับของโฆษณา 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.7 

พบวา ปจจัยดานอันดับของโฆษณามีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนําตัวแปร

เหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.7 และตารางที่ 5.34 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.35 พบวา ตัว

แปรสังเกตได ADRANK5 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา 

ตัวแปรสังเกตได ADRANK5 สามารถอธิบายตัวแปรแฝง AD_RANK ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 75 

รองลงมาคือ ADRANK3 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง AD_RANK ไดรอยละ 72 สวน ADRANK4 

และ ADRANK2 อธิบายตัวแปรแฝง AD_RANK ไดรอยละ 58 และ24 ตามลําดับ 

 

 
ภาพที่ 5.7 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานอันดับของโฆษณา 
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ตารางที่ 5.34 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานอันดับของ

โฆษณา 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.195 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1.682 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.995 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.990 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.996 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.054 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.024 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.35 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานอันดับของ

โฆษณา 

ตัวแปร

สังเกตได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value 

(CR) 

ADRANK2 1.00 0.49 - - 0.24 

ADRANK3 1.55 0.85 0.251 6.170 0.72 

ADRANK4 1.43 0.76 0.155 9.182 0.58 

ADRANK5 1.61 0.86 0.290 5.551 0.75 
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5.7.8 ความต้ังใจคลิกโฆษณา 

จากการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ดังที่กลาวแลวในหัวขอ 5.2.8 

พบวา ปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณามีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ซึ่งภายหลังจากการนํา

ตัวแปรเหลาน้ันมาวิเคราะห CFA จะไดผลดังภาพที่ 5.8 และตารางที่ 5.36 ซึ่งแสดงใหเห็นวาตัวแบบ 

(Model) มีความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษในระดับดี โดยเมื่อพิจารณาตารางที่ 5.37 พบวา ตัว

แปรสังเกตได CLICK3 มีคา Factor Loading (Std. Loading) และ R2 มากที่สุด หมายความวา ตัว

แปรสังเกตได CLICK3 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง CLK_INT ไดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 81  

รองลงมาคือ CLICK2 ที่สามารถอธิบายตัวแปรแฝง CLK_INT ไดรอยละ 72 สวน CLICK4 และ

CLICK5 อธิบายตัวแปรแฝง CLK_INT ไดรอยละ 48 เทากัน 

 

 
ภาพที่ 5.8 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 
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ตารางที่ 5.36 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลนืของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยดานความต้ังใจคลิก

โฆษณา 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.296 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1.217 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.995 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.995 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.999 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.030 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขา

ใกล 0  

0.010 ผานเกณฑ 

 

ตารางที่ 5.37 

 

รายละเอียดของคา Factor Loading และR2 ของตัวแปรสังเกตไดแตละตัวในปจจัยดานความต้ังใจ

คลิกโฆษณา 

ตัวแปรสังเกต

ได 

Factor Loading R2 

Un Std. 

Loading 

Std. 

Loading 

SE. t-value 

(CR) 

CLICK2 1.00 0.87 - - 0.76 

CLICK3 0.99 0.90 0.060 16.600 0.81 

CLICK4 0.80 0.69 0.067 11.945 0.48 

CLICK5 0.73 0.69 0.062 11.849 0.48 
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5.8 การวิเคราะหสมการเชงิโครงสรางและการทดสอบสมมติฐาน 

 

การวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางและการทดสอบสมมติฐาน มีรายละเอียดดังน้ี 

 

5.8.1 การวิเคราะหความกลมกลืนเชิงประจักษของโมเดลในภาพรวม (Full Model) 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดเลือกคาสถิติทดสอบเพียงสวนหน่ึงในการพิจารณา

ความกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ โดยใชหลักเกณฑในการพิจารณาความกลมกลืนเชิงประจักษ 

ตามที่แสดงแลวในตารางที่ 5.21 

จากการทดสอบการวิเคราะหเสนทางสามารถแสดงผลลัพธไดดังภาพที่ 5.9 และ

ผลการทดสอบคาสถิติที่ใชทดสอบความกลมกลืนของแบบจําลองและขอมูลเชิงประจักษแสดงใน

ตารางที่ 5.38 โดยมีคา Chi-square (CMIN) มีคาเทากับ 16.229 และ d.f. มีคาเทากับ 9 จึงทําใหมี

อัตราสวนระหวาง Chi-square และองศาอิสระ (CMIN/DF) มีคา เทากับ 1.811 คา p-value มีคา

เทากับ 0.061 คาสถิติ GFI มีคาเทากับ 0.983 คาสถิติ NFI มีคาเทากับ 0.983 คาสถิติ CFI มีคา

เทากับ 0.983 คาสถิติ RMSEA มีคาเทากับ 0.059 และคาสถิติ RMR มีคาเทากับ 0.032 ดังน้ันจาก

การพิจารณาความกลมกลืนเชิงประจักษโดยใชเกณฑในตารางที่ 5.21 และคาสถิติที่ไดดังที่กลาวไว

ขางตน สามารถสรุปไดวา โมเดลมีความกลมกลืนเชิงประจักษที่สามารถยอมรับได 
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ภาพที่ 5.9 ผลการทดสอบการวิเคราะหเสนทางของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณา โดยมี

การแสดงคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแลว 

 

ตารางที่ 5.38 

 

คาสถิติทดสอบความกลมกลืนของการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยที่มีอิทธิพลตอความ

ต้ังใจคลิกโฆษณา 

สถิติทดสอบความ

กลมกลืน 
เกณฑพิจารณา คาสถิติทดสอบ ผลการทดสอบ 

Chi-Square p-value > 0.05  p-value = 0.061 ผานเกณฑ 

CMIN/DF CMIN/DF ≤ 3 1.811 ผานเกณฑ 

GFI GFI ≥ 0.90  0.983 ผานเกณฑ 

NFI NFI ≥ 0.90  0.974 ผานเกณฑ 

CFI CFI ≥ 0.90  0.988 ผานเกณฑ 

RMSEA RMSEA ≤ 0.80  0.059 ผานเกณฑ 

RMR RMR ควรมีคาเขาใกล 0  0.032 ผานเกณฑ 
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5.8.2 การทดสอบสมมติฐานและอภิปรายผล 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรปุไดดังตารางที่ 5.39 โดยใชคาสถิติตางๆ ทีป่รากฏ

ดังตารางที่ 5.40  

 

ตารางที่ 5.39 

 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน

ที่ 
สมมติฐานการวิจัย 

ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 (+) 
ความนาเช่ือถือมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีต อโฆษณาที่ เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
ไมสนับสนุน 

H2 (+) 
การรับรูขอมูลขาวสารของโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
สนับสนุน 

H3 (+) 
การรับรูความบันเทิงของโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
สนับสนุน 

H4 (-) 

การรบกวนหรือการสรางความรําคาญของโฆษณามีอิทธิพลตอ

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช 

สนับสนุน 

H5 (+) 
ทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
สนับสนุน 

H6 (+) 

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาดวยคําสําคัญมีอิทธิพลตอความต้ังใจ

คลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิล

เสิรช 

สนับสนุน 

H7 (+) 
อันดับของโฆษณามีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 
สนับสนุน 
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โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 

5.8.2.1 ความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่  5.40 เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคาเทากับ 0.024 และคา p-value เทากับ 0.642 

ซึ่งมีคาระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงวาความนาเช่ือถือไมมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎ

ในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัย

ของ Wang, Sun, Lei และ Toncar (2009) ซึ่งเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนักศึกษามหาวิทยาลัยตาม

เมืองใหญ ในประเทศจีน แลวพบวา ความนาเช่ือถือไมมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาออนไลน ซึ่ง

ขัดแยงกับงานวิจัยของ Ling, Piew และ Chai (2010) ที่เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางนักศึกษาที่กําลัง

ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีดานบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศมาเลเซีย แลวพบวา 

ความนาเช่ือถือมีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวา ทัศนคติที่มีตอ

โฆษณาไมไดขึ้นอยูกับความนาเช่ือถือแตเพียงอยางเดียว แตยังขึ้นอยูกับปจจัยดานประสบการณของ

ผูรับสารดวย โดยทัศนคติเปนความโนมเอียงของจิตใจที่ เปนผลมาจากประสบการณที่ ไดรับ 

(Newcomb, 1965; Fishbein และAjzen, 1975; สมยศ นาวีการ, 2521; โสภา ชูกุลพิชัย, 2522 

อางถึงใน จิตรลดา เดชชูชัย, 2557) และสรุปไดวา ผลการวิเคราะหที่ไดไมสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 

น่ันคือความนาเช่ือถือไมมีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

5.8.2.2 การรบัรูขอมูลขาวสารของโฆษณามีอิทธพิลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสาํคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคา 0.161 และคา p-value เทากับ 0.003 ซึ่งมีคา

ระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงวาการรับรูขอมูลขาวสารของโฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มี

ตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สอดคลองกันกับงานวิจัยของ 

Albion และ Farris (1981), Tsang, Ho และ Liang (2004), Ling, Piew และ Chai (2010) ที่พบวา 

การรับรูขอมูลขาวสารมีบทบาทในเชิงบวกตอการโฆษณา ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการวิเคราะหที่ได

สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 น่ันคือการรับรูขอมูลขาวสารของโฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มีตอ

ที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.01 
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5.8.2.3 การรับรูความบันเทิงของโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40  เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคา 0.363 และคา p-value เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา

ระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงใหเห็นวาการรับรูความบันเทิงของโฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Ling และ Hung (2009), Yudhokesumo (2012) และ วิทวัส อินทรสวาง (2554) ที่พบวาความ

บันเทิงของขอความโฆษณามีอิทธิพลในดานบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการ

วิเคราะหที่ไดสนับสนุนสมมติฐานที่ 3 น่ันคือการรับรูความบันเทิงของโฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอ

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.001 

5.8.2.4 การรบกวนหรือการสรางความรําคาญของโฆษณามีอิทธิพลตอทัศนคติ

ที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคา -0.210 และคา p-value เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา

ระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงใหเห็นวาการรบกวนหรือการสรางความรําคาญของโฆษณามีอิทธิพล

ทางลบตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

สอดคลองกับงานวิจัยของ Luo (2002) และ นัชฐภรณ ออนแกว (2557) ที่พบวา ถาผูใชงานเกิด

ความรําคาญ หรือไมพอใจจะสงผลตอทัศนคติตอโฆษณาน้ัน ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการวิเคราะหที่ได

สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 น่ันคือการรบกวนหรือการสรางความรําคาญของโฆษณามีอิทธิพลทางลบตอ

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.001 

5.8.2.5 ทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่    

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคา 0.274 และคา p-value เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา

ระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงใหเห็นวาทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มีตอที่

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สอดคลองกันกับงานวิจัยของ Gardner 

(1985) และ Goldsmith และคณะ (2000) ที่พบวา ทัศนคติที่มีตอโฆษณามีความสัมพันธทางบวกกับ

ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการวิเคราะหที่ไดสนับสนุนสมมติฐานที่ 5 น่ันคือ
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ทัศนคติที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.001 

5.8.2.6 ทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกู

เกิลเสิรช มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกู

เกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient) ซึ่งมีคา 0.566 และคา p-value เทากับ 0.000 ซึ่งมีคา

ระหวาง -1.96 ถึง 1.96 แสดงใหเห็นวาทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช มีอิทธิพลทางบวกตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหา

ดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สอดคลองกับงานวิจัยของ Jin และ Jun (2007) ที่พบวา มีความสัมพันธ

เชิงบวกระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณาและความต้ังใจคลิกโฆษณา ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการวิเคราะห

ที่ไดสนับสนุนสมมติฐานที่ 6 น่ันคือทัศนคติที่มีตอโฆษณาดวยคําสําคัญมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.001 

5.8.2.7 อันดับของโฆษณามีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎใน

ผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

จากตารางที่ 5.40 เมื่อพิจารณาคาของสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ

มาตรฐานแลว (standardized coefficient ซึ่งมีคา 0.217 และคา p-value เทากับ 0.000 น่ัน

หมายถึงคาสถิติทีน้ันไมอยูในชวงระหวางคาวิกฤต (critical value) ซึ่งมีคาระหวาง -1.96 ถึง 1.96 

แสดงใหเห็นวาอันดับของโฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจาก

การคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช สอดคลองกับงานวิจัยของ Jin และ Jun (2007), Yoo (2012) 

ที่พบวา โฆษณาที่ถูกจัดอันดับที่สูงกวาจะมีแนวโนมที่จะสรางอัตราการคลิกมากกวาโฆษณาที่ถูกจัด

อันดับที่ตํ่ากวา ดังน้ันจึงสรุปไดวา ผลการวิเคราะหที่ไดสนับสนุนสมมติฐานที่ 7 น่ันคืออันดับของ

โฆษณามีอิทธิพลทางบวกตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.001 



 

ตารางที่ 5.40 

 

ผลลัพธทางสถติิจากการทดสอบสมมติฐาน รวมถึงคาอิทธิพลโดยรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางออม 

ตัวแปรตาม R2 ความสัมพันธ 

ตัวแปรอิสระ 

CREDIBILITY INFORMATIVENESS ENTERTAINMENT IRRITATION 

ATTITUDE 

TOWARDS 

BRAND 

ATTITUDE 

TOWARDS 

ADS 

ADRANK 

ATTITUDE 

TOWARDS 

ADS 0.568 

DIRECT EFFECT 0.024 0.161 0.363 -0.210 0.274 0.000 0.000 

INDIRECT 

EFFECT 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

TOTAL EFFECT 0.024 0.161 0.363 -0.210 0.274 0.000 0.000 

p-value 0.642 0.003** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 0.000*** 

CLICK-

THROUGH 

INTENTION 0.205 

DIRECT EFFECT 000 000 000 000 000 0.566 0.217 

INDIRECT 

EFFECT 

0.013 0.091 0.206 -0.119 0.155 0.000 0.000 

TOTAL EFFECT 0.013 0.091 0.206 -0.119 0.155 0.566 0.217 

p-value - - - - - 0.000*** 0.000*** 

หมายเหตุ: ***p<0.001  **p<0.01 *p<0.05
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กลาวโดยสรุปคาสถิติที่เปนผลจากการทดสอบสมมติฐานในตารางที่ 5.40 แสดงใหเห็น

วา ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร ความบันเทิง การรบกวนหรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติ

ที่มีตอตราสินคามีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรช แตมีเพียงปจจัยดานความนาเช่ือถือเพียงปจจัยเดียวที่ไมมีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา

ที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรชอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สวนปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช 

และอันดับของโฆษณามีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคํา

สําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร ความนาเช่ือถือ ความบันเทิง การรบกวน

หรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติที่มีตอตราสินคา สามารถรวมอธิบายการแปรผันของปจจัย

ดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช ไดถึงเปนรอย

ละ 56.8 (R2 = 0.568) สวนอีกรอยละ 43.2 เปนอิทธิพลจากปจจัยดานอ่ืนๆที่ยังไมไดทําการศึกษาใน

งานวิจัยครั้งน้ี สวนปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบน 

กูเกิลเสิรช และอันดับของโฆษณา สามารถอธิบายการแปรผันของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณาที่

ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช ไดเพียงรอยละ 20.5 (R2 = 0.205) สวน

อีกรอยละ 79.5 น้ันเปนอิทธิพลจากปจจัยดานอ่ืนๆที่ยังไมไดทําการศึกษาในงานวิจัยครั้งน้ี  

นอกจากน้ียังพบวา ความนาเช่ือถือ การรับรูขอมูลขาวสาร ความบันเทิง การรบกวน

หรือการสรางความรําคาญ และทัศนคติที่มีตอตราสินคายังมีอิทธิพลทางออมตอความต้ังใจคลิก

โฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยปจจัยดานความบันเทิงมี

อิทธิพลทางออมตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่ปรากฎในผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิล

เสิรช มากที่สุดเมื่อเทียบกับปจจัยอ่ืน รองลงมา ไดแก ทัศนคติที่มีตอตราสินคา  

 

5.9 สรุปขอคิดเห็นและขอเสนอแนะจากผูตอบแบบสอบถาม 

 

สําหรับคําถามปลายเปดที่เปนสวนของขอคิดเห็นหรือขอเสนอแนะ พบวา มีผูตอบ

คําถามปลายเปดจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 7.63 สวนผูที่ไมตอบคําถามปลายเปดจํานวน 218 

คน คิดเปนรอยละ 92.37 ดังตารางที่ 5.41 และในจํานวนผูที่ตอบแบบสอบถามปลายเปด ไดให

ขอเสนอแนะตางๆ ดังสรุปไดในตารางที่ 5.42 โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 5.41 

 

จํานวนและคารอยละของผูตอบและไมตอบคําถามปลายเปด 

ผูตอบ/ไมตอบคําถามปลายเปด จํานวน รอยละ 

ผูตอบคําถามปลายเปด 18 7.63 

ผูไมตอบคําถามปลายเปด 219 92.37 

รวม 236 100 

 

ตารางที่ 5.42 

 

แสดงคาความถี่ของความคิดเห็นจากผูตอบแบบสอบถามปลายเปดเกี่ยวกับขอเสนอแนะและความ

คิดเห็นเกี่ยวกับโฆษณาดวยคําสําคัญและงานวิจัยในครั้งน้ี  

ประเด็นขอเสนอแนะ/ความคิดเหน็ ความถ่ี รอยละ 

โฆษณาบน google ปรากฎขึ้นบอยครั้งเกินไปทําใหรูสึกรําคาญ 6 33.33 

โฆษณาบน google อยูในตําแหนงที่ไมเหมาะสม บดบังขอมูลที่ตองการ 4 22.22 

แบบสอบถามมีคําถามเยอะเกินไป 3 16.67 

ใหความสนใจกับโฆษณาบน Facebook มากกวา 2 11.11 

ควรพัฒนาโฆษณาบน google ใหดียิ่งขึ้น 2 11.11 

โฆษณาบน google ไมสอดคลองกับ keyword ที่คนหา 1 5.56 

โฆษณาบน google ไมไดเปนแบรนดหรือสนิคาที่ดีเสมอ 1 5.56 

โฆษณาบน google อาจมีบริษัทที่ไมมีความนาเช่ือถือมาลงโฆษณา

หลอกลวงผูบรโิภค 
1 5.56 

โฆษณาบน google ที่ปรากฎขึ้นบอยครั้งเกินไปทําใหไมอยากใชแบรนดน้ัน 1 5.56 

Google ควรมีการจัดอบรมการใช Google Adwords ฟรี 1 5.56 

 

ประเด็นเกี่ยวกับการโฆษณาบนกูเกิลที่ผูตอบแบบสอบถามกลาวถึงมากที่สุดคือ การที่

โฆษณาบนกูเกิล ปรากฏขึ้นบอยคร้ังจนเกินไปจนทําใหผูใชงานกูเกิลเสิรช รูสึกรําคาญ จํานวน 6 คน 

คิดเปนรอยละ 33.33 ของผูตอบคําถามปลายเปด รองลงมาคือ โฆษณาบนกูเกิลอยูในตําแหนงที่ไม
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เหมาะสม บดบังขอมูลที่ผูใชงานตองการคนหา ทําใหรูสึกรําคาญ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 22.22 

ของผูตอบคําถามปลายเปด 
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บทท่ี 6 

สรุปผลการศึกษาวิจัยและขอเสนอแนะ 

 

เน้ือหาในบทน้ีจะเปนการสรุปงานวิจัยที่จัดทํา และช้ีใหเห็นถึงประโยชนที่ไดรับจาก

งานวิจัยน้ีทั้งในทางทฤษฎีและในทางปฏิบัติ  รวมทั้งขอจํากัดและขอแนะนําสําหรับงานวิจัยในอนาคต  

 

6.1 สรุปงานวิจัย 

 

จากแนวโนมทิศทางการเติบโตของตลาดโฆษณาออนไลนที่จะเขามามีบทบาทมากขึ้น 

การโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญบนเสิรชเอ็นจิน โดยเฉพาะบนกูเกิลเสิรช ถือเปน

การโฆษณาออนไลนอีกรูปแบบหน่ึงที่ตราสินคาตางๆใหความสนใจและเลือกใชในการเขาถึงผูบริโภค  

งานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยปจจัยตางๆ ในกรอบการวิจัยนํามาจากทฤษฎีการใชประโยชน

และความพึงพอใจ (U&G) และทฤษฎีการกระทําเชิงเหตุผล (TRA) ผนวกกับปจจัยตางๆ ไดแก ความ

นาเช่ือถือ และทัศนคติตอตราสินคา ที่งานวิจัยในอดีตยังไมไดใหขอสรุปที่เปนไปในแนวทางเดียวกัน 

รวมกับปจจัยอันดับของโฆษณา ที่ผูวิจัยไดทําการเพ่ิมเปนอีกปจจัยหน่ึงของการศึกษา 

งานวิจัยน้ีใชระเบียบวิธีการวิจัย (Research methodology) เชิงปริมาณในลักษณะ

การวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยแชรในสื่อสังคมออนไลนและเว็บไซตตางๆ และที่แจก

ตามแหลงชุมชนตางๆ เชน หางสรรพสินคา  เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจากกลุมผูใชงาน กูเกิล 

เสิรช จํานวน 258 คน  ที่ไดจากการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) ดวยวิธีสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling)   

แบบสอบถามที่ไดรับกลับจํานวน 258 ชุดน้ีถูกนําไปคัดกรองขอมูลที่มีความผิดปกติ

ออกจนเหลือแบบสอบถามที่สามารถนํามาวิเคราะหขอมูลไดจํานวน 236 ชุด ซึ่งผลการวิเคราะห

ขอมูลกลาวสรุปไดดังน้ี 

1. จากการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบสวนใหญเปนเพศ

หญิง ชวงอายุระหวาง 25-34 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ใชงานกูเกิลเสิรชทุกวัน และเคยมี

ประสบการณคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญในกูเกิลเสิรช 

2. จากคาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ที่ได  พบวา เครื่องมือแบบสอบถามที่ใช

เก็บรวบรวมขอมูลมีความนาเช่ือถือ 
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3. จากการวิเคราะหองคประกอบ ตัวแปรที่ไดจากขอคําถามของแบบสอบถามตอบ

กลับ มีการจัดกลุมกันเปน 8 ปจจัยตามกรอบการวิจัย ไดแก การรับรูขอมูลขาวสาร ความนาเช่ือถือ 

ความบันเทิง การรบกวนหรือสรางความรําคาญ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา ทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

อันดับของโฆษณา และความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญในกูเกิลเสิรช 

4. จากการวิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (SEM) ดวยวิธีการวิเคราะหเสนทาง (Path 

Analysis)  พบวา ปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร ความบันเทิง และทัศนคติที่มีตอตราสินคามี

อิทธิพลในทางบวกตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา สวนการรบกวนหรือการสรางความรําคาญมีอิทธิพล

ในทางลบตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา  โดยปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติที่มีตอโฆษณาคือ ความ

บันเทิง รองลงไปคือทัศนคติที่มีตอตราสินคา  แตความนาเช่ือถือไมมีอิทธิพลในตอทัศนคติที่มีตอ

โฆษณา สวนทัศนคติที่มีตอโฆษณา และอันดับของโฆษณามีอิทธิพลในทางบวกตอความต้ังใจคลิก

โฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญในกูเกิลเสิรช นอกจากน้ียังพบวาปจจัยดานการรับรู

ขอมูลขาวสาร ความนาเช่ือถือ ความบันเทิง และทัศนคติที่มีตอตราสินคายังมีอิทธิพลทางออมตอ

ความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญในกูเกิลเสิรช โดยปจจัยที่สงผล

ทางออมมากที่สุดคือ ความบันเทิง รองลงไปคือทัศนคติที่มีตอตราสินคา  ดังน้ันความบันเทิงและ

ทัศนคติที่มีตอตราสินคาจึงเปนสองปจจัยสําคัญที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจาก

การคนหาดวยคําสําคัญในกูเกิลเสิรชเพราะนอกจากจะสงผลทางตรงแลว ยังสงผลทางออมผาน

ทัศนคติที่มีตอโฆษณาดวย 

5. จากวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนาในสวนขอเสนอแนะที่เปนคําถามปลายเปดใน

แบบสอบถาม พบวา ประเด็นที่ผูที่ตอบคําถามในสวนน้ีกลาวถึงมากที่สุดคือ การที่โฆษณาบนกูเกิล 

ปรากฏขึ้นบอยครั้งเกินไปจนทําใหผูใชงานกูเกิลเสิรช รูสึกรําคาญ รองลงไปคือ โฆษณาบนกูเกิล อยูใน

ตําแหนงที่ไมเหมาะสม บดบังขอมูลที่ผูใชงานตองการคนหา ทําใหรูสึกรําคาญ สวนประเด็นอ่ืนๆ ที่มี

การกลาวถึงไดแก โฆษณาบนกูเกิล ที่ปรากฎในบางครั้งไมสอดคลองกับคําสําคัญ (keyword) ที่คนหา

แบรนดที่ปรากฏในโฆษณาบนกูเกิล ไมไดเปนแบรนดหรือสินคาที่ดีเสมอ จึงอาจมีบริษัทที่ไมมีความ

นาเช่ือถือลงโฆษณาบนกูเกิล เพ่ือหลอกลวงผูบริโภค  และผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในดานลบตอ

แบรนดที่ปรากฏในโฆษณาบนกูเกิล บอยครั้งเกินไป และทําใหไมอยากใชแบรนดน้ัน   
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6.2 ประโยชนที่ไดรับ 

 

  งานวิจัยน้ีใหประโยชนทั้งในทางทฤษฎีและในทางปฏิบัติดังน้ี 

 

6.2.1 ประโยชนเชิงทฤษฎี 

ผลการวิจัยน้ีไดยืนยันทฤษฎี U&G ซึ่งเปนแนวคิดที่ใหความสนใจเกี่ยวกับหนาที่

ของสื่อมวลชนในการใหบริการแกผูใชสื่อหรือผูรับสาร เพ่ือสนองความพึงพอใจของผูรับสาร โดย

ผลงานวิจัยน้ียืนยันตามทฤษฎี U&G วาผูรับสารจะเลือกรับสารที่มีเน้ือหาผานสื่อตางๆ ที่ทําใหตนเกิด

ความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจน้ีเปนผลมาจากทัศนคติที่ผูรับสารมีตอสารน้ัน ซึ่งทัศนคติน้ี

ไดรับอิทฺธิพลจากการรับรูขอมูล ขาวสารของผูรับสาร และการที่สารนั้นสามารถสรางความบันเทิง

ใหกับผูรับสาร และไมรบกวนหรือสรางความรําคาญใหกับผูรับสาร  อีกทั้งยังยืนยันทฤษฎี TRA ที่

กลาววา ทัศนคติที่บุคคลมีตอพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง จะสงผลตอความต้ังใจที่บุคคลน้ันจะแสดง

พฤติกรรมน้ันๆ ออกมา  ตลอดจนยังแสดงใหเห็นวาทฤษฎี U&G และทฤษฎี TRA สามารถนํามา

ผสมผสานกันในการวิเคราะหหาสาเหตุของความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมของบุคคลได  

   นอกจากน้ีผลการวิจัยน้ี ยังเปนการขยายตอยอดทฤษฎี U&G ดวยวา  นอกจาก

ทัศนคติของผูรับสารที่สื่อสารผานการโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญใน เสิรชเอ็น

จิน จะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตามทฤษฎี U&G ที่กลาวขางตนแลว  ทัศนคติตอตราสินคาที่ปรากฏใน

โฆษณายังเปนอีกปจจัยสําคัญที่สงผลตอทัศนคติของผูรับสารที่มีตอโฆษณาน้ัน  รวมทั้งขยายตอยอด

ทฤษฏี TRA ดวยวา นอกจากทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และการคลอยตามกลุมอางอิง จะสงผลตอ

ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรมแลว  ยังมีปจจัยอ่ืนอีกที่ทําใหแตละบุคคลมีความต้ังใจในการแสดง

พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง เชน อันดับของโฆษณาที่เปนอีกปจจัยหน่ึงที่สงผลตอความต้ังใจในการ

คลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญในเสิรชเอ็นจิน โดยผูที่สนใจทําวิจัยในบริบทที่

เกี่ยวของกับการโฆษณาในสื่อออนไลนตางๆ สามารถนํางานวิจัยน้ีเปนกรอบแนวคิดสําหรับการ

ศึกษาวิจัยตอยอดได  

6.2.2 ประโยชนในเชิงธุรกิจ 

ธุรกิจสามารถนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชประโยชนไดดังน้ี  

1) ใชเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดการโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาดวยคําสําคัญบนกูเกิลเสิรช โดยมีการทํา Keyword Research ที่ดี และควรเลือกซื้อคํา

 
 

 

 



89 

สําคัญ (Keyword) ที่มีความสอดคลองกับขอมูลในโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาดวยคําสําคัญ

บนกูเกิลเสิรช 

2) ใชเปนแนวทางในการสรางสรรคพัฒนาการผลิตสื่อโฆษณา โดยใหโฆษณามี

ขอมูลที่ไมลาสมัย เปนปจจุบัน ครบถวน ชัดเจน เปนประโยชนตอผูรับสาร  และสอดคลองกับขอมูลที่

โฆษณาผานสื่ออ่ืนๆ  และใหการโฆษณาน้ันสามารถสรางความบันเทิงและเพลิดเพลินใหกับผูรับสารได 

โดยการใชขอความในโฆษณาที่ชวนติดตาม มีลักษณะขบขัน  ตลอดจนไมทําใหการโฆษณาน้ันสราง

ความรําคาญใหกับผูรับสาร โดยไมทําใหโฆษณาปรากฏขึ้นบอยครั้งจนเกินไป และวางในตําแหนงที่ไม

เหมาะสม เชน บดบังขอมูลที่ตองการคนหา หรือวางในตําแหนงที่ทําใหสับสน เปนตน  เพ่ือใหผูรับ

สารมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาน้ัน  

 

6.3 ขอจํากัดงานวิจัยและงานวิจัยตอเนื่อง   

 

เน่ืองจากผลของการศึกษาวิจัยน้ีสรุปจากขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากเพศหญิงที่มีชวงอายุ 

15-34ป (Generation Y) และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเปนสวนใหญ ตามที่กลาวขางตน จึงอาจ

ทําใหผลการวิจัยน้ีไมสามารถปรับใชในวงกวางไดกับคนทุกเพศทุกวัยและทุกระดับการศึกษา ดังน้ันถา

จะนําผลการวิจัยน้ีไปใชจึงควรคํานึงถึงความแตกตางดานประชากรศาสตรดวย ซึ่งถาลักษณะดาน

ประชากรศาสตรแตกตางไปจากงานวิจัยน้ีอาจสงผลใหผลสรุปจากงานวิจัยแตกตางไป ดังน้ันอาจ

ทํางานวิจัยตอเน่ืองโดยใชกรอบการวิจัยของงานน้ี แตเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ครอบคลุมคนทุก

กลุมที่มีลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันทั้งเรื่องเพศ  ชวงอายุ และการศึกษา โดยใหแตละกลุมมี

สัดสวนที่เทาๆ กัน เชนกําหนดสัดสวนเพศชายและเพศหญิงเทาๆกัน  ระดับการศึกษาของผูที่ตอบ

แบบสอบถามที่ศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรีในสัดสวนที่เทาๆ กัน  

รวมทั้งชวงอายุของผูที่ตอบแบบสอบถามมีสัดสวนเทาๆกันในแตละชวงอายุ (Generation)  แลวนําผล

การศึกษาที่ ไดมาเปรียบเทียบวา  สรุปผลการวิเคราะหมีความแตกตางกันดวยลักษณะดาน

ประชากรศาสตรหรือไม 

อน่ึงในงานวิจัยน้ีไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธ

จากการคนหาบนกูเกิลเสิรช ซึ่งทําการศึกษาจากโฆษณาบน กูเกิล ในลักษณะที่เปนผลลัพธจากการ

คนหาดวยคําสําคัญเพียงรูปแบบเดียวเทาน้ัน จึงเปนประเด็นที่นาสนใจที่จะทําการศึกษาเปรียบเทียบ

หรือทําการศึกษาโฆษณาของกูเกิล ในรูปแบบอ่ืนดวย เชน รูปแบบกูเกิลดิสเพลย (Google Display) 

ชนิดตางๆ ซึ่งอาจเปนรูปภาพ หรือภาพเคลื่อนไหว โดยโฆษณาเหลาน้ีจะแสดงบนเว็บไซตในเครือขาย
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ของกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรค (Google Display Network) เชน Youtube ซึ่งงานวิจัยน้ีไมได

ครอบคลุมถึงการโฆษณาเหลาน้ัน ดังน้ันงานวิจัยตอเน่ืองอาจนํากรอบแนวคิดจากงานวิจัยน้ีเปน

แนวทางการศึกษาโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ ที่กลาวขางตน 

อยางไรก็ตามจากผลการวิเคราะหในการวิจัยครั้งน้ีที่แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่มีตอ

โฆษณา และอันดับของโฆษณา อธิบายความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาบนกูเกิล

เสิรช ไดเพียงรอยละ 20.5  รวมทั้งปจจัยตามทฤษฎี U&G และทัศนคติตอตราสินคาที่ปรากฏใน

โฆษณา รวมกันอธิบายทัศนคติที่มีตอโฆษณา ไดเพียงรอยละ 56.8 แสดงวายังมีปจจัยอ่ืนๆ ที่ยังไมได

ทําการศึกษาในงานวิจัยคร้ังน้ี  โดยเฉพาะปจจัยที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจาก

การคนหาบนกูเกิลเสิรช ดังน้ันงานวิจัยตอเน่ืองอาจทําการศึกษาหาปจจัยอ่ืนๆ เหลาน้ัน  

นอกจากน้ีผลการวิจัยน้ี พบแตเพียงวา ความบันเทิงซึ่งเกิดจากการใชขอความใน

โฆษณาที่ชวนติดตาม และมีลักษณะขบขัน มีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณามากที่สุด แตยังไมทราบ

รายละเอียดในเชิงลึกวา จะทําอยางไรเพ่ือใหขอความในโฆษณามีลักษณะดังกลาวสําหรับแตละชวง

อายุ (Generation) ดังน้ันจึงสามารถทํางานวิจัยตอเน่ืองในเร่ืองดังกลาวได  โดยอาจทําในลักษณะ

ของงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
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http://www.positioningmag.com/content/%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A5%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%8B%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B9%89%E0%B8%84-27-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%99-%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%8C-18-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
http://www.positioningmag.com/content/%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A5%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%83%E0%B8%8A%E0%B9%89%E0%B8%AA%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B9%80%E0%B8%9F%E0%B8%8B%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B9%89%E0%B8%84-27-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%99-%E0%B9%84%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B9%8C-18-%E0%B8%A5%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%99
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใชในงานวิจัย 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจคลิกโฆษณาท่ีเปนผลลัพธ 

จากการคนหาดวยคําสาํคัญบน Google Search  

 

แบบสอบถามชุดน้ีเปนแบบสอบถามที่สรางขึ้นตามหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหาโดย

คําสําคัญบน Google Search ซึ่งขอมูลที่ไดจากงานวิจัยในครั้งน้ีจะนํามาวิเคราะหในภาพรวม เพ่ือใช

ประโยชนในการศึกษาเทาน้ัน ซึ่งแบบสอบถามแบงเปน 3 สวนดังน้ี 

สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการใชงาน Google Search และประสบการณที่เกี่ยวกับโฆษณาบน 

Google 

สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอโฆษณาบน Google 

 

คํานิยาม โฆษณาบน Google คือ การที่โฆษณาใชคําสําคัญ (Keyword) เพ่ือแสดง

ผลลัพธของโฆษณา ซึ่งโฆษณาที่แสดงขึ้นมาน้ันก็จะสอดคลองกับคําสําคัญที่คนหา โดยผูโฆษณาจะ

เลือกชุดของคําสําคัญที่เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณา จากน้ันโฆษณาจะมีการแสดงใน

ตําแหนงดานบน หรือดานขวามือดังเชน Google จับคูคําสําคัญที่ผูโฆษณาเลือกไวกับคําที่ผูใชคนหาบน

เว็บไซต Google.co.th เพ่ือแสดงโฆษณาที่เกี่ยวของ เชน เมื่อผูใชงานใชคําวา "เครื่องออกกําลังกาย" 

ในการคนหาขอมูลบน Google จากน้ันจะแสดงโฆษณาที่เปนผลลัพธจากการคนหา โดยจะปรากฏ

สัญลักษณสี่เหลี่ยมสีเหลืองมีตัวอักษรสีขาว "Ad" หรือ "โฆษณา" ดังภาพ 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงใน  หรือเติมขอความลงบนชองวางใหตรงกับความเปนจริง 

            ของทาน 

  

1. เพศ  

 ชาย    หญิง 

 2. อายุ  

 ตํ่ากวา 15 ป    15-24 ป    25-34 ป    

 35-49 ป    50-69 ป   70 ปขึ้นไป 

 3. ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน  

 ตํ่ากวาปริญญาตร ี   ปริญญาตรี  

 ปริญญาโท    สูงกวาปริญญาโท 

4. อาชีพ  

 นักเรียน/นักศึกษา    เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว  

 พนักงานบริษัทเอกชน    ขาราชการ/พนักงานของรัฐ  

 พนักงานรัฐวิสาหกิจ     อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................................... 
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สวนที่ 2  ขอมูลพฤติกรรมการใชงาน Google Search และประสบการณที่เกี่ยวกับโฆษณาบน    

Google 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  หรือ  หรือเติมขอความลงบนชองวางใหตรงกับ 

 ความเปนจริงของทาน  

 

1. ทานเคยใช Google ในการสืบคนขอมูลหรือไม 

 เคยใชงาน   ไมเคยใชงาน (สิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม)  

2. ทานเคยคลิกโฆษณาบน Google หรือไม 

 เคย    ไมเคย 

3. ความถี่ในการใชงาน Google Search ของทาน  

 ทุกวัน   2-3 วัน/ครั้ง 

 4-5 วัน/ครั้ง   6 วัน/ครั้ง 

 สัปดาหละครั้ง  นานกวาสัปดาหละครั้ง 

4. ทานเขาใชงาน Google Search ดวยจุดประสงคใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 คนหาขอมูลสินคาหรือบรกิารที่สนใจ   คนหาขอมูลเพ่ือการศึกษา/การทํางาน  

 คนหาขอมูลเพ่ือความบันเทิง     คนหาขอมูลเพ่ือติดตามขาวสารที่ทันสมยั 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................................... 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอโฆษณาบน Google 

คําชี้แจง: กรณุาเลือกคําตอบที่ทานเห็นวาตรงกับความคิดเห็นของทานที่สุด โดยมีหลกัเกณฑดังน้ี 

5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง  

4 หมายถึง เห็นดวย  

3 หมายถึง เฉยๆ  

2 หมายถึง ไมเห็นดวย  

1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   

ขอที่ คําถาม 

1 2 3 4 5 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ไม
เห

็นด
วย

 

เฉ
ยๆ

 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

1 

ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีเปนประโยชน

ตอทาน เชน บอกถึงรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการท่ีทานตองการ 

     

2 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีถูกตอง 

สอดคลองกบัโฆษณาบนสื่ออ่ืน เชน สื่อโทรทัศน 

     

3 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีอัพเดทอยู

เสมอ 

     

4 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีครบถวน

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีทานกําลังคนหา 

     

5 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google สามารถใหขอมูลได

กระชับ ชัดเจน 

     

6 ทานคิดวาโฆษณาบน Google นั้นนาเชื่อถือ      

7 ทานคิดวาโฆษณาบน Google นั้นไมหลอกลวง ไวใจได      

8 
ทานคิดวาบริษัทผูลงโฆษณาบน Google เปนบริษทัท่ีมี

ความนาเชื่อถือ 

     

9 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google นําเสนอขอมูลไม

บิดเบือนจากความเปนจรงิ 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอโฆษณาบน Google 

ขอที่ คําถาม 

1 2 3 4 5 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ไม
เห

็นด
วย

 

เฉ
ยๆ

 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

10 
ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ใหความบันเทิงแกทาน 

เชน โฆษณาใชขอความท่ีมีลักษณะชวนขบขัน 

     

11 ทานรูสึกเพลิดเพลินจากการอานโฆษณาบน Google      

12 
ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ใหความสนกุสนานแก

ทาน 

     

13 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ทําใหทานย้ิมได      

14 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ชวนติดตามทําใหทาน

อยากทราบขอมูลเพ่ิมเติม 

     

15 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งท่ีนารําคาญ      

16 
ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google รบกวนการใชงาน

สืบคนขอมูลของทาน 

     

17 
ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นในตําแหนงท่ี

ทําใหทานเกิดความสับสน 

     

18 
ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นมาบอยครั้ง

เกินไป 

     

19 
ทานรูสึกวาการท่ีโฆษณาบน Google ปรากฏข้ึนมา

บอยครั้งทําใหทานไมอยากอานโฆษณานัน้ 

     

20 
ทานรูสึกดีกับตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน 

Google 

     

21 
ทานรูสึกวาตราสนิคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน Google 

นั้นมีคุณภาพสงู 

     

22 
ทานคิดวาการโฆษณาบน Google ทําใหทานรูจักตรา

สินคา (Brand) มากขึ้น 

     

23 
ทานรูสึกชืน่ชอบตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน 

Google 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอโฆษณาบน Google 

ขอที่ คําถาม 

1 2 3 4 5 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ไม
เห

็นด
วย

 

เฉ
ยๆ

 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

24 

ทานรูสึกวาตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน 

Google นั้นนาสนใจกวาตราสินคาท่ีไมไดลงโฆษณา

บน Google 

     

25 
ทานคิดวาตราสนิคา (Brand) ควรมีการลงโฆษณาบน 

Google 

     

26 ทานมีความรูสึกท่ีดีตอโฆษณาบน Google      

27 ทานรูสึกพึงพอใจกับลักษณะของโฆษณาบน Google      

28 ทานมีประสบการณท่ีดีกับโฆษณาบน Google      

29 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google นั้นเปนสิง่ท่ีดี      

30 ทานคิดวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งท่ีนาสนใจ      

31 ทานชอบโฆษณาบน Google      

32 
ทานมักจะมองไปท่ีโฆษณาบน Google ในลําดับแรกๆ

กอน 

     

33 
ในการสบืคนขอมูลสินคาหรือบริการบน Google ทาน

มักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับแรกของผลการคนหาเทานั้น 

     

34 
ในการสบืคนขอมูลสินคาหรือบริการบน Google ทานมัก

ไมไดเขาชมทุกหนา (Page) ของผลการคนหา 

     

35 โฆษณาบน Google ท่ีทานสนใจมักอยูในลําดับแรกๆ      

36 
ทานมักมองผานผลการคนหาท่ีอยูดานลางของหนา 

(Page) 

     

37 
ทานคิดวาโฆษณาบน Google ลําดับแรกๆ สามารถ

ดึงดูดความสนใจของทานได 

     

38 
มีแนวโนมท่ีทานจะคลกิโฆษณาบน Google เม่ือมี

โอกาส 
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สวนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอโฆษณาบน Google 

ขอที่ คําถาม 

1 2 3 4 5 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

ไม
เห

็นด
วย

 

เฉ
ยๆ

 

เห
็นด

วย
 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

39 
ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีตรงกับความสนใจ

ของทานในขณะนั้น 

     

40 
ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีตรงกับความตองการ

ของทาน 

     

41 
ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีสอดคลองกับคาํ

สําคัญ (Keyword) ท่ีทานกําลังคนหา 

     

42 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีทานรูสึกพึงพอใจ      

 

ขอเสนอแนะอ่ืนๆ (ถามี) 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

           ขอขอบคุณเปนอยางสูงที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

ตารางผลการวิเคราะหจากโปรแกรม SPSS 

 

ตารางที่ ข.1 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.749 5 

ตารางที่ ข.2 

 

ตัวแปรของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach

's Alpha 

if Item 

Deleted 

INFO1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ใหขอมูลท่ีเปนประโยชนตอทาน 
14.21 5.410 0.528 0.699 

INFO2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ใหขอมูลท่ีถูกตอง สอดคลองกับโฆษณา

บนสื่ออ่ืน เชน สื่อโทรทัศน 

14.28 5.904 0.493 0.713 

INFO3 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ใหขอมูลท่ีอัพเดทอยูเสมอ 
14.04 5.909 0.443 0.729 

INFO4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ใหขอมูลท่ีครบถวนเกี่ยวกับสินคาหรือ

บริการท่ีทานกําลังคนหา 

14.28 5.137 0.606 0.669 

INFO5. ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

สามารถใหขอมูลไดกระชับ ชัดเจน 
14.30 5.469 0.503 0.709 
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ตารางที่ ข.3 
 
ความสัมพันธของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

Correlations 

ตัวแปร INFO1 INFO2 INFO3 INFO4 INFO5 

INFO1  

Pearson 

Correlation 

1     

INFO2  0.410** 1    

INFO3  0.306** 0.411** 1   

INFO4  0.427** 0.354** 0.375** 1  

INFO5 0.390** 0.275** 0.237** 0.548** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ตารางที่ ข.4 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานการรับรูขอมูลขาวสาร 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

INFO1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีเปน

ประโยชนตอทาน 
0.722 

INFO2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีถูกตอง 

สอดคลองกับโฆษณาบนสื่ออ่ืน เชน สื่อโทรทัศน 
0.685 

INFO3 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีอัพเดทอยู

เสมอ 
0.641 

INFO4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ใหขอมูลท่ีครบถวน

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีทานกําลังคนหา 
0.782 

INFO5. ทานคิดวาโฆษณาบน Google สามารถใหขอมูลได

กระชับ ชัดเจน 
0.699 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.5 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.823 4 

 

ตารางที่ ข.6 

 

ตัวแปรของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

CRED1 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google นั้นนาเชื่อถือ 
9.40 3.739 0.649 0.776 

CRED2 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google นั้นไมหลอกลวง ไวใจได 
9.59 3.689 0.668 0.767 

CRED3 ทานคิดวาบริษัทผูลง

โฆษณาบน Google เปนบริษัทท่ีมี

ความนาเชื่อถือ 

9.39 3.821 0.670 0.767 

CRED4 ทานคิดวาโฆษณาบน 

Google นําเสนอขอมูลไมบิดเบือน

จากความเปนจรงิ 

9.52 3.808 0.601 0.798 
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ตารางที่ ข.7 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 

ตัวแปร CRED1 CRED2 CRED3 CRED4 

CRED1  

Pearson 

Correlation 

1    

CRED2  0.629** 1   

CRED3  0.523** 0.553** 1  

CRED4  0.467** 0.475** 0.583** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตารางที่ ข.8 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความนาเช่ือถือ 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

CRED1 ทานคิดวาโฆษณาบน Google นั้นนาเชือ่ถือ 0.811 

CRED2 ทานคิดวาโฆษณาบน Google นั้นไมหลอกลวง ไวใจ

ได 
0.825 

CRED3 ทานคิดวาบริษัทผูลงโฆษณาบน Google เปนบริษัท

ท่ีมีความนาเชื่อถือ 
0.824 

CRED4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google นําเสนอขอมูลไม

บิดเบือนจากความเปนจริง 
0.774 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.9 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานความบันเทิง 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.911 5 

 

ตารางที่ ข.10 

 

ตัวแปรของปจจัยดานความบันเทิง 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ENT1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน 

Google ใหความบันเทิงแกทาน เชน 

โฆษณาใชขอความท่ีมีลักษณะชวน

ขบขัน 

11.86 12.657 0.638 0.917 

ENT2 ทานรูสึกเพลิดเพลินจากการ

อานโฆษณาบน Google 
12.13 10.872 0.833 0.878 

ENT3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน 

Google ใหความสนุกสนานแกทาน 
12.16 11.018 0.865 0.871 

ENT4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ทําใหทานย้ิมได 
12.11 11.440 0.835 0.878 

ENT5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

ชวนติดตามทําใหทานอยากทราบ

ขอมูลเพ่ิมเติม 

11.92 12.061 0.701 0.905 
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ตารางที่ ข.11 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานความบันเทิง 
Correlations 

ตัวแปร ENT1 ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 

ENT1  

Pearson 

Correlation 

1     

ENT2  0.596** 1    

ENT3  0.596** 0.835** 1   

ENT4  0.617** 0.746** 0.828** 1  

ENT5 0.473** 0.665** 0.669** 0.660** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตารางที่ ข.12 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความบันเทิง 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

ENT1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ใหความบันเทิงแกทาน เชน 

โฆษณาใชขอความท่ีมีลักษณะชวนขบขัน 
0.752 

ENT2 ทานรูสึกเพลิดเพลินจากการอานโฆษณาบน Google 0.901 

ENT3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ใหความสนุกสนานแกทาน 0.923 

ENT4 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ทําใหทานย้ิมได 0.903 

ENT5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google ชวนติดตามทําใหทานอยาก

ทราบขอมูลเพ่ิมเติม 
0.805 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.13 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.866 5 

 

ตารางที่ ข.14 

 

ตัวแปรของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

IRRI1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google 

เปนสิ่งท่ีนารําคาญ 
14.65 10.578 0.688 0.838 

IRRI2 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google 

รบกวนการใชงานสืบคนขอมูลของ

ทาน 

14.68 10.354 0.688 0.839 

IRRI3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google 

ปรากฏขึ้นในตําแหนงท่ีทําใหทานเกิด

ความสับสน 

14.65 10.476 0.669 0.843 

IRRI4 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google 

ปรากฏขึ้นมาบอยครั้งเกินไป 
14.34 10.651 0.737 0.828 

IRRI5 ทานรูสึกวาการท่ีโฆษณาบน 

Google ปรากฏขึ้นมาบอยครั้งทําให

ทานไมอยากอานโฆษณานั้น 

14.33 10.570 0.665 0.844 
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ตารางที่ ข.15 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 
Correlations 

ตัวแปร IRRI1 IRRI2 IRRI3 IRRI4 IRRI5 

IRRI1  

Pearson 

Correlation 

1     

IRRI2  0.690** 1    

IRRI3  0.513** 0.525** 1   

 IRRI4  0.566** 0.554** 0.613** 1  

IRRI5 0.490** 0.493** 0.563** 0.660** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

ตารางที่ ข.16 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานการรบกวนหรือการสรางความรําคาญ 
 
 
 
 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

IRRI1 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งท่ีนารําคาญ 0.806 

IRRI2 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google รบกวนการใชงาน

สืบคนขอมูลของทาน 
0.807 

IRRI3 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นในตําแหนง

ท่ีทําใหทานเกิดความสับสน 
0.793 

IRRI4 ทานรูสึกวาโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นมาบอยครั้ง

เกินไป 
0.843 

IRRI5 ทานรูสึกวาการท่ีโฆษณาบน Google ปรากฏขึ้นมา

บอยครั้งทําใหทานไมอยากอานโฆษณานั้น 
0.792 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.17 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.825 6 

 

ตารางที่ ข.18 

 

ตัวแปรของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ATB1 ทานรูสึกดีกับตราสินคา (Brand) 

ท่ีลงโฆษณาบน Google 
15.57 8.519 0.549 0.806 

ATB2 ทานรูสึกวาตราสินคา (Brand) ท่ี

ลงโฆษณาบน Google นั้นมีคุณภาพสูง 
15.55 8.572 0.580 0.800 

ATB3 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google 

ทําใหทานรูจักตราสินคา (Brand) มาก

ขึ้น 

15.17 8.595 0.549 0.806 

ATB4 ทานรูสึกชื่นชอบตราสินคา

(Brand) ท่ีลงโฆษณาบน Google 
15.66 7.877 0.748 0.764 

ATB5 ทานรูสึกวาตราสินคา (Brand) ท่ี

ลงโฆษณาบน Google นั้นนาสนใจกวา

ตราสินคาท่ีไมไดลงโฆษณาบน Google 

15.52 7.893 0.663 0.781 

ATB6 ทานคิดวาตราสินคา (Brand) ควร

มีการลงโฆษณาบน Google 
15.50 8.515 0.485 0.821 
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ตารางที่ ข.19 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 
Correlations  

ตัวแปร ATB1 ATB2 ATB3 ATB4 ATB5 ATB6 

ATB1  

Pearson 

Correlation 

1      

ATB2 0.489** 1     

ATB3 0.370** 0.385** 1    

ATB4 0.541** 0.552** 0.635** 1   

ATB5 0.390** 0.417** 0.471** 0.635** 1  

ATB6 0.286** 0.341** 0.292** 0.417** 0.508** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 

ตารางที่ ข.20 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

ATB1 ทานรูสึกดีกับตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน Google 0.699 

ATB2 ทานรูสึกวาตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน Google นั้น

มีคุณภาพสูง 
0.721 

ATB3 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google ทําใหทานรูจักตราสินคา

(Brand)มากขึ้น 
0.697 

ATB4 ทานรูสึกชื่นชอบตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน 

Google 
0.856 

ATB5 ทานรูสึกวาตราสินคา (Brand) ท่ีลงโฆษณาบน Google นั้น

นาสนใจกวาตราสินคาท่ีไมไดลงโฆษณาบน Google 
0.787 

ATB6 ทานคิดวาตราสินคา(Brand)ควรมีการลงโฆษณาบน 

Google 
0.628 
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ตารางที่ ข.21 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาบนกูเกิล 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.912 6 

 

ตารางที่ ข.22 

 

ตัวแปรของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาบนกูเกิล  

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

ATD1 ทานมีความรูสึกท่ีดีตอโฆษณา

บน Google 
14.85 12.518 0.724 0.900 

ATD2 ทานรูสึกพึงพอใจกับลักษณะ

ของโฆษณาบน Google 
14.79 12.568 0.785 0.892 

ATD3 ทานมีประสบการณท่ีดีกับ

โฆษณาบน Google 
14.81 13.102 0.661 0.909 

ATD4 ทานคิดวาการโฆษณาบน 

Google นั้นเปนสิ่งท่ีด ี
14.71 12.649 0.765 0.894 

ATD5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google 

เปนสิ่งท่ีนาสนใจ 
14.72 12.451 0.783 0.892 

ATD6 ทานชอบโฆษณาบน Google 15.03 12.033 0.807 0.888 
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ตารางที่ ข.23 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาบนกูเกิล  
Correlations  

ตัวแปร ATD1 ATD2 ATD3 ATD4 ATD5 ATD6 

ATD1  

Pearson 

Correlation 

1      

ATD2 0.680** 1     

ATD3 0.584** 0.585** 1    

ATD4 0.590** 0.627** 0.523** 1   

ATD5 0.590** 0.627** 0.523** 0.785** 1  

ATD6 0.637** 0.724** 0.595** 0.683** 0.718** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 

ตารางที่ ข.24 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานทัศนคติที่มีตอโฆษณาบนกูเกิล  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

ATD1 ทานมีความรูสึกท่ีดีตอโฆษณาบน Google 0.809 

ATD2 ทานรูสึกพึงพอใจกับลักษณะของโฆษณาบน Google 0.856 

ATD3 ทานมีประสบการณท่ีดีกับโฆษณาบน Google 0.756 

ATD4 ทานคิดวาการโฆษณาบน Google นั้นเปนสิ่งท่ีด ี 0.845 

ATD5 ทานคิดวาโฆษณาบน Google เปนสิ่งท่ีนาสนใจ 0.859 

ATD6 ทานชอบโฆษณาบน Google 0.875 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.25 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานอันดับของโฆษณากอนตัดตัวแปร 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.739 6 

 

ตารางที่ ข.26 

 

ตัวแปรของปจจัยดานอันดับของโฆษณากอนตัดตัวแปร 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 

Scale Mean 

if Item 

Deleted 

Scale 

Variance if 

Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ADRANK1 ทานมักจะมองไปท่ีโฆษณาบน 

Google ในลําดับแรกๆกอน 
16.92 11.652 0.313 0.755 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับ

แรกของผลการคนหาเทานั้น 
16.37 11.060 0.492 0.697 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชมทุกหนา 

(Page) ของผลการคนหา 
16.06 11.273 0.526 0.689 

ADRANK4 โฆษณาบน Google ท่ีทาน

สนใจมักอยูในลําดับแรกๆ 
16.29 10.734 0.608 0.665 

ADRANK5 ทานมักมองผานผลการคนหาท่ี

อยูดานลางของหนา (Page) 
16.50 11.315 0.506 0.694 

ADRANK6 ทานคิดวาโฆษณาบน Google

ลําดับแรกๆ สามารถดึงดูดความสนใจของ

ทานได 

16.30 11.367 0.450 0.709 
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ตารางที่ ข.27 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานอันดับของโฆษณากอนตัดตัวแปร 

Correlations  

ตัวแปร ADRANK1 ADRANK2 ADRANK3 ADRANK4 ADRANK5 ADRANK6 

ADRANK1  

Pearson 

Correlation 

1      

ADRANK2 0.230** 1     

 ADRANK3 0.121 0.457** 1    

ADRANK4 0.137* 0.383** 0.609** 1   

ADRANK5 0.132* 0.380** 0.313** 0.683** 1  

ADRANK6 0.475** 0.238** 0.304** 0.252** 0.237** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).  

 

ตารางที่ ข.28 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานอันดับของโฆษณากอนตัดตัวแปร 

 

 

 

Component Matrixa  

ตัวแปร 
Component 

1 2 

ADRANK1 ทานมักจะมองไปท่ีโฆษณาบน Google ในลําดับแรกๆกอน  0.771 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับแรกของผลการคนหาเทานั้น 0.679  

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชมทุกหนา (Page) ของผลการคนหา 0.738  

ADRANK4 โฆษณาบน Google ท่ีทานสนใจมักอยูในลําดับแรกๆ 0.823  

ADRANK5 ทานมักมองผานผลการคนหาท่ีอยูดานลางของหนา (Page) 0.726  

ADRANK6 ทานคิดวาโฆษณาบน Googleลําดับแรกๆ สามารถดึงดูด

ความสนใจของทานได 
0.565 0.618 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

a. 1 components extracted.  
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ตารางที่ ข.29 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานอันดับของโฆษณาหลังตัดตัวแปร 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.779 4 

 
 
ตารางที่ ข.30 

 

ตัวแปรของปจจัยดานอันดับของโฆษณาหลังตัดตัวแปร 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected Item-

Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคน

เพียงไมกี่ลําดับแรกของผลการ

คนหาเทานั้น 

10.21 5.410 0.489 0.776 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชม

ทุกหนา (Page) ของผลการ

คนหา 

9.90 5.428 0.569 0.732 

ADRANK4 โฆษณาบน 

Google ท่ีทานสนใจมักอยูใน

ลําดับแรกๆ 

10.13 4.843 0.721 0.652 

ADRANK5 ทานมักมองผานผล

การคนหาท่ีอยูดานลางของ

หนา (Page) 

10.34 5.382 0.567 0.733 
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ตารางที่ ข.31 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานอันดับของโฆษณาหลังตัดตัวแปร 

ตัวแปร ADRANK2 ADRANK3 ADRANK4 ADRANK5 

ADRANK2 

Pearson 

Correlation 

1    

 ADRANK3 0.457** 1   

ADRANK4 0.383** 0.609** 1  

ADRANK5 0.380** 0.313** 0.683** 1 

 

ตารางที่ ข.32 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานอันดับของโฆษณาหลังตัดตัวแปร 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

ADRANK2 ทานมักจะสืบคนเพียงไมกี่ลําดับแรกของผลการ

คนหาเทานั้น 
0.687 

ADRANK3 ทานมักไมไดเขาชมทุกหนา (Page) ของผลการ

คนหา 
0.765 

ADRANK4 โฆษณาบน Google ท่ีทานสนใจมักอยูในลําดับ

แรกๆ 
0.880 

ADRANK5 ทานมักมองผานผลการคนหาท่ีอยูดานลางของ

หนา (Page) 
0.772 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.33 

 

คาสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

0.848 5 

 

ตารางที่ ข.34 

 

ตัวแปรของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

Item-Total Statistics 

ตัวแปร 
Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CLICK1 มีแนวโนมท่ีทานจะคลิก

โฆษณาบน Google เม่ือมีโอกาส 
14.32 9.589 0.474 0.867 

CLICK2 ทานจะคลิกโฆษณาบน 

Google ท่ีตรงกับความสนใจของทาน

ในขณะนั้น 

13.87 8.358 0.768 0.787 

CLICK3 ทานจะคลิกโฆษณาบน 

Google ท่ีตรงกับความตองการของ

ทาน 

13.86 8.552 0.773 0.787 

CLICK4 ทานจะคลิกโฆษณาบน 

Google ท่ีสอดคลองกับคําสําคัญ 

(Keyword) ท่ีทานกําลังคนหา 

13.97 8.880 0.653 0.819 

CLICK5 ทานจะคลิกโฆษณาบน 

Google ท่ีทานรูสึกพึงพอใจ 
13.78 9.259 0.646 0.821 
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ตารางที่ ข.35 

 

ความสัมพันธของปจจัยดานความต้ังใจคลิกผานโฆษณา 
Correlations 

ตัวแปร CLICK1 CLICK2 CLICK3 CLICK4 CLICK5 

CLICK1  

Pearson 

Correlation 

1     

CLICK2  0.436** 1    

CLICK3 0.397** 0.786** 1   

CLICK4 0.395** 0.582** 0.635** 1  

CLICK 5 0.374** 0.612** 0.607** 0.501** 1 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
ตารางที่ ข.36 

 

การวิเคราะหองคประกอบของปจจัยดานความต้ังใจคลิกโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Component Matrixa 

ตัวแปร 
Component 

1 

CLICK1 มีแนวโนมท่ีทานจะคลิกโฆษณาบน Google เม่ือมี

โอกาส 
0.618 

CLICK2 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีตรงกับความสนใจ

ของทานในขณะนั้น 
0.878 

CLICK3 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีตรงกับความ

ตองการของทาน 
0.882 

CLICK4 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีสอดคลองกับคํา

สําคัญ (Keyword) ท่ีทานกําลังคนหา 
0.788 

CLICK5 ทานจะคลิกโฆษณาบน Google ท่ีทานรูสึกพึงพอใจ 0.784 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

a. 1 components extracted. 
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ตารางที่ ข.37 

 

คาสถิติ KMO and Bartlett 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.886 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5357.061 

df 666 

Sig. 0.000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 



126 

ตารางที่ ข.38 

 

การวิเคราะหองคประกอบ 
Total Variance Explained 

Compo

nent 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumula 

tive % Total 

% of 

Variance 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Variance 

Cumula 

tive % 

1 11.161 31.888 31.888 11.161 31.888 31.888 3.693 10.551 10.551 

2 3.149 8.997 40.885 3.149 8.997 40.885 3.682 10.521 21.071 

3 2.409 6.882 47.767 2.409 6.882 47.767 3.445 9.842 30.914 

4 2.055 5.873 53.640 2.055 5.873 53.640 3.134 8.953 39.867 

5 1.549 4.427 58.067 1.549 4.427 58.067 2.901 8.290 48.157 

6 1.357 3.876 61.944 1.357 3.876 61.944 2.787 7.962 56.118 

7 1.350 3.856 65.800 1.350 3.856 65.800 2.561 7.319 63.437 

8 1.226 3.502 69.302 1.226 3.502 69.302 2.053 5.865 69.302 

9 0.825 2.358 71.660       

10 0.798 2.279 73.939       

11 0.706 2.017 75.956       

12 0.680 1.944 77.900       

13 0.608 1.737 79.637       

14 0.577 1.648 81.285       

15 0.573 1.636 82.921       

16 0.540 1.543 84.464       

17 0.467 1.334 85.798       

18 0.461 1.317 87.115       

19 0.450 1.285 88.400       

20 0.408 1.165 89.564       

22 0.341 0.975 91.616       

23 0.337 0.963 92.579       

24 0.318 0.910 93.489       

25 0.286 0.818 94.307       
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ตารางที่ ข.38 

 

การวิเคราะหองคประกอบ (ตอ) 
Total Variance Explained 

Compo

nent 

Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 

% of 

Variance 

Cumula 

tive % Total 

% of 

Variance 

Cumulativ

e % Total 

% of 

Variance 

Cumula 

tive % 

26 0.285 0.813 95.120       

27 0.269 0.770 95.890       

28 0.249 0.711 96.600       

29 0.217 0.621 97.221       

30 0.202 0.578 97.799       

31 0.189 0.539 98.338       

32 0.175 0.501 98.839       

33 0.158 0.452 99.291       

34 0.145 0.414 99.706       

35 0.103 0.294 100.000       
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ตารางที่ ข.39 

 

การวิเคราะหองคประกอบของแตละปจจัย 

ตัวแปร คาน้ําหนักของแตละองคประกอบ 
INFO CRED ENT IRRI ATB ATD ADRANK CLICK 

INFO1 0.631        
INFO2 0.620        
INFO3 0.654        
INFO4 0.601        
INFO5 0.522        
CRED1  0.687       
CRED2  0.816       
CRED3  0.749       
CRED4  0.661       
ENT1   0.735      
ENT2   0.747      
ENT3   0.826      
ENT4   0.810      
ENT5   0.569      
IRRI1    0.741     
IRRI2    0.790     
IRRI3    0.779     
IRRI4    0.827     
IRRI5    0.786     
ATB1     0.643    
ATB2     0.656    
ATB3     0.593    
ATB4     0.633    
ATD1      0.705   
ATD2      0.784   
ATD3      0.661   
ATD4      0.722   
ATD5      0.694   
ATD6      0.716   
ADRANK2       0.620  
ADRANK3       0.720  
ADRANK4       0.890  
ADRANK5       0.781  
CLICK2        0.852 
CLICK3        0.881 
CLICK4        0.707 
CLICK5        0.705 
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ตารางที่ ข.40 

 

คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) สําหรับการพิจารณาการแจกแจงแบบปกติ 

ตัวแปร 
Mean 

Std. 

Deviation 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

INFO1  3.56 0.055 0.841 -0.332 0.158 0.357 0.316 
INFO2 3.50 0.047 0.729 -0.417 0.158 0.465 0.316 
INFO3  3.74 0.051 0.777 -0.605 0.158 1.052 0.316 
INFO4 3.50 0.055 0.848 -0.359 0.158 0.217 0.316 
INFO5 3.48 0.055 0.848 -0.461 0.158 0.171 0.316 
CRED1  3.23 0.051 0.783 0.261 0.158 0.279 0.316 
CRED2  3.04 0.051 0.785 0.146 0.158 0.524 0.316 
CRED3  3.25 0.048 0.743 0.260 0.158 0.222 0.316 
CRED4  3.11 0.052 0.799 0.195 0.158 0.164 0.316 
ENT1  3.18 0.061 0.930 -0.179 0.158 0.201 0.316 
ENT2  2.91 0.068 1.050 -0.043 0.158 -0.438 0.316 
ENT3  2.89 0.065 0.998 0.024 0.158 -0.372 0.316 
ENT4  2.94 0.062 0.954 -0.228 0.158 0.024 0.316 
ENT5  3.13 0.063 0.972 -0.454 0.158 0.017 0.316 
IRRI1  3.51 0.064 0.978 -0.077 0.158 -0.417 0.316 
IRRI2 3.48 0.066 1.021 -0.366 0.158 -0.275 0.316 
IRRI3  3.51 0.066 1.017 -0.353 0.158 -0.397 0.316 
IRRI4  3.82 0.060 0.919 -0.501 0.158 -0.057 0.316 
IRRI5  3.83 0.065 1.003 -0.606 0.158 -0.136 0.316 
ATB1  3.03 0.050 0.771 -0.044 0.158 1.053 0.316 
ATB2  3.04 0.048 0.731 0.132 0.158 0.854 0.316 
ATB3  3.42 0.049 0.754 -0.265 0.158 0.521 0.316 
ATB4  2.94 0.049 0.750 -0.201 0.158 1.175 0.316 
ATB5  3.07 0.053 0.814 -0.276 0.158 0.599 0.316 
ATB6  3.10 0.055 0.837 -0.317 0.158 0.323 0.316 
ATD1  2.93 0.057 0.875 -0.206 0.158 0.080 0.316 
ATD2 2.99 0.053 0.815 -0.032 0.158 0.526 0.316 
ATD3  2.97 0.054 0.830 -0.178 0.158 0.523 0.316 
ATD4 3.07 0.053 0.817 -0.409 0.158 0.249 0.316 
ATD5 3.06 0.054 0.836 -0.120 0.158 0.376 0.316 
ATD6  2.75 0.058 0.884 -0.019 0.158 0.271 0.316 
ADRANK1  2.77 0.074 1.137 0.126 0.158 -0.634 0.316 
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ตารางที่ ข.40 

 

คาความเบ (Skewness) และคาความโดง (Kurtosis) สําหรับการพิจารณาการแจกแจงแบบปกติ (ตอ) 

ตัวแปร 

Mean 
Std. 

Deviation 
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Statistic Std. Error Statistic 
Std. 

Error 

ADRANK2  3.31 0.066 1.008 -0.385 0.158 -0.476 0.316 
ADRANK3 3.63 0.060 0.921 -0.313 0.158 -0.558 0.316 
ADRANK4  3.40 0.061 0.942 -0.196 0.158 -0.344 0.316 
ADRANK5  3.19 0.061 0.936 -0.160 0.158 -0.229 0.316 
ADRANK6  3.39 0.065 0.994 -0.478 0.158 -0.007 0.316 
CLICK1  3.13 0.064 0.983 -0.619 0.158 -0.102 0.316 
CLICK2  3.58 0.061 0.944 -0.632 0.158 0.096 0.316 
CLICK3  3.59 0.059 0.902 -0.602 0.158 0.401 0.316 
CLICK4  3.48 0.061 0.943 -0.519 0.158 -0.131 0.316 
CLICK5  3.67 0.057 0.871 -0.434 0.158 0.302 0.316 

 

ตารางที่ ข.41 

 

รายละเอียดคาสถิติทดสอบ Toleranceและ VIF ของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลตอทัศนคติที่มีตอโฆษณา 

Coefficientsa 

ตัวแปรอิสระ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 INFO 0.624 1.603 

CRED 0.687 1.456 

ENT 0.601 1.665 

IRRI 0.918 1.089 

ATB 0.578 1.731 

a. Dependent Variable: ATD 
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ตารางที่ ข.42 

 

รายละเอียดคาสถิติทดสอบ Toleranceและ VIF ของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจคลิก

โฆษณา 

Coefficientsa 

ตัวแปรอิสระ 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 ATD 0.932 1.073 

ADRANK 0.932 1.073 

a. Dependent Variable: CLK 
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ตารางที่ ข.43 

 

คาสัมประสิทธสหสัมพันธเพียรสันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอทัศนคติที่มตีอโฆษณาบนกูเกิล 

 
INFO1 INFO2 INFO3 INFO4 INFO5 CRED1 CRED2 CRED3 CRED4 ENT1 

INFO1 1 0.410
**
 0.306

**
 0.427

**
 0.390

**
 0.304

**
 0.109 0.172

**
 0.227

**
 0.189

**
 

INFO2 0.410
**
 1 0.411

**
 0.354

**
 0.275

**
 0.482

**
 0.294

**
 0.292

**
 0.224

**
 0.230

**
 

INFO3 0.306
**
 0.411

**
 1 0.375

**
 0.237

**
 0.339

**
 0.128

*
 0.223

**
 0.254

**
 0.267

**
 

INFO4 0.427
**
 0.354

**
 0.375

**
 1 0.548

**
 0.477

**
 0.323

**
 0.331

**
 0.280

**
 0.348

**
 

INFO5 0.390
**
 0.275

**
 0.237

**
 0.548

**
 1 0.523

**
 0.363

**
 0.434

**
 0.321

**
 0.267

**
 

CRED1 0.304
**
 0.482

**
 0.339

**
 0.477

**
 0.523

**
 1 0.629

**
 0.523

**
 0.467

**
 0.169

**
 

CRED2 0.109 0.294
**
 0.128

*
 0.323

**
 0.363

**
 0.629

**
 1 0.553

**
 0.475

**
 0.235

**
 

CRED3 0.172
**
 0.292

**
 0.223

**
 0.331

**
 0.434

**
 0.523

**
 0.553

**
 1 0.583

**
 0.298

**
 

CRED4 0.227
**
 0.224

**
 0.254

**
 0.280

**
 0.321

**
 0.467

**
 0.475

**
 0.583

**
 1 0.276

**
 

ENT1 0.189
**
 0.230

**
 0.267

**
 0.348

**
 0.267

**
 0.169

**
 0.235

**
 0.298

**
 0.276

**
 1 

ENT2 0.337
**
 0.280

**
 0.248

**
 0.452

**
 0.349

**
 0.331

**
 0.299

**
 0.355

**
 0.322

**
 0.596

**
 

ENT3 0.326
**
 0.242

**
 0.186

**
 0.440

**
 0.352

**
 0.323

**
 0.305

**
 0.331

**
 0.267

**
 0.596

**
 

ENT4 0.342
**
 0.211

**
 0.167

*
 0.407

**
 0.301

**
 0.270

**
 0.276

**
 0.292

**
 0.261

**
 0.617

**
 

ENT5 0.443
**
 0.337

**
 0.315

**
 0.537

**
 0.401

**
 0.402

**
 0.339

**
 0.334

**
 0.332

**
 0.473

**
 

IRRI1 -0.182
**
 -0.209

**
 -0.164

*
 -0.310

**
 -0.231

**
 -0.179

**
 -0.114 -0.110 -0.059 -0.206

**
 

IRRI2 -0.117 -0.074 -0.050 -0.170
**
 -0.173

**
 -0.103 0.057 -0.021 0.011 0.056 

IRRI3 -0.115 -0.172
**
 -0.093 -0.195

**
 -0.133

*
 -0.183

**
 -0.099 -0.111 -0.062 0.130

*
 

IRRI4 -0.046 -.0141
*
 -0.161

*
 -0.207

**
 -0.141

*
 -0.179

**
 -0.091 0.014 0.028 0.028 

IRRI5 -0.040 -0.045 -0.050 -0.138
*
 -0.102 -0.102 -0.127 -0.031 -0.040 0.055 

ATB1 0.345
**
 0.189

**
 0.260

**
 0.403

**
 0.268

**
 0.279

**
 0.160

*
 0.308

**
 0.306

**
 0.260

**
 

ATB2 0.238
**
 0.232

**
 0.192

**
 0.316

**
 0.249

**
 0.325

**
 0.257

**
 0.498

**
 0.524

**
 0.270

**
 

ATB3 0.277
**
 0.201

**
 0.313

**
 0.356

**
 0.237

**
 0.266

**
 0.110 0.271

**
 0.259

**
 0.249

**
 

ATB4 0.307
**
 0.229

**
 0.234

**
 0.405

**
 0.256

**
 0.286

**
 0.199

**
 0.318

**
 0.410

**
 0.340

**
 

ATB5 0.276
**
 0.269

**
 0.259

**
 0.373

**
 0.258

**
 0.321

**
 0.262

**
 0.386

**
 0.354

**
 0.348

**
 

ATB6 0.357
**
 0.241

**
 0.177

**
 0.261

**
 0.258

**
 0.277

**
 0.240

**
 0.276

**
 0.295

**
 0.114 
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ตารางที่ ข.44 

 

คาสัมประสิทธสหสัมพันธเพียรสันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอทัศนคติที่มตีอโฆษณาบนกูเกิล (ตอ) 

 
ENT2 ENT3 ENT4 ENT5 IRRI1 IRRI2 IRRI3 IRRI4 IRRI5 

INFO1 0.337
**
 0.326

**
 0.342

**
 0.443

**
 -0.182

**
 -0.117 -0.115 -0.046 -0.040 

INFO2 0.280
**
 0.242

**
 0.211

**
 0.337

**
 -0.209

**
 -0.074 -0.172

**
 -0.141

*
 -0.045 

INFO3 0.248
**
 0.186

**
 0.167

*
 0.315

**
 -0.164

*
 -0.050 -0.093 -0.161

*
 -0.050 

INFO4 0.452
**
 0.440

**
 0.407

**
 0.537

**
 -0.310

**
 -0.170

**
 -0.195

**
 -0.207

**
 -0.138

*
 

INFO5 0.349
**
 0.352

**
 0.301

**
 0.401

**
 -0.231

**
 -0.173

**
 -0.133

*
 -0.141

*
 -0.102 

CRED1 0.331
**
 0.323

**
 0.270

**
 0.402

**
 -0.179

**
 -0.103 -0.183

**
 -0.179

**
 -0.102 

CRED2 0.299
**
 0.305

**
 0.276

**
 0.339

**
 -0.114 0.057 -0.099 -0.091 -0.127 

CRED3 0.355
**
 0.331

**
 0.292

**
 0.334

**
 -0.110 -0.021 -0.111 0.014 -0.031 

CRED4 0.322
**
 0.267

**
 0.261

**
 0.332

**
 -0.059 0.011 -0.062 0.028 -0.040 

ENT1 0.596
**
 0.596

**
 0.617

**
 0.473

**
 -0.206

**
 0.056 0.130

*
 0.028 0.055 

ENT2 1 0.835
**
 0.746

**
 0.665

**
 -0.399

**
 -0.091 0-.089 -0.136

*
 -0.131

*
 

ENT3 0.835
**
 1 0.828

**
 0.669

**
 -0.358

**
 -0.096 0-.068 -0.124 -.0159

*
 

ENT4 0.746
**
 0.828

**
 1 0.660

**
 -0.339

**
 -0.095 0-.028 -0.066 -0.109 

ENT5 0.665
**
 0.669

**
 0.660

**
 1 -0.418

**
 -0.186

**
 -0.204

**
 -0.222

**
 -0.153

*
 

IRRI1 -0.399
**
 -0.358

**
 -0.339

**
 -0.418

**
 1 0.690

**
 0.513

**
 0.566

**
 0.490

**
 

IRRI2 -0.091 -0.096 -0.095 -.0186
**
 0.690

**
 1 0.525

**
 0.554

**
 0.493

**
 

IRRI3 -0.089 -0.068 -0.028 -.0204
**
 0.513

**
 0.525

**
 1 0.613

**
 0.563

**
 

IRRI4 -0.136
*
 -0.124 -0.066 -0.222

**
 0.566

**
 0.554

**
 0.613

**
 1 0.660

**
 

IRRI5 -0.131
*
 -0.159

*
 -0.109 -0.153

*
 0.490

**
 0.493

**
 0.563

**
 0.660

**
 1 

ATB1 0.407
**
 0.396

**
 0.436

**
 0.461

**
 -0.186

**
 -0.145

*
 -0.120 -0.120 -0.110 

ATB2 0.371
**
 0.357

**
 0.352

**
 0.376

**
 -0.185

**
 -0.176

**
 -0.150

*
 -0.096 -0.089 

ATB3 0.359
**
 0.319

**
 0.309

**
 0.345

**
 -.0229

**
 -0.223

**
 -0.204

**
 -0.156

*
 -0.105 

ATB4 0.512
**
 0.474

**
 0.464

**
 0.443

**
 -0.292

**
 -0.199

**
 -0.097 -0.177

**
 -0.167

*
 

ATB5 0.525
**
 0.476

**
 0.400

**
 0.472

**
 -0.351

**
 -0.175

**
 -0.178

**
 -0.182

**
 -0.183

**
 

ATB6 0.349** 0.324** 0.253
**
 0.387

**
 -0.290

**
 -0.259

**
 -0.299

**
 -0.182

**
 -0.224

**
 

 
 

 

 



134 

ตารางที่ ข.44 

 

คาสัมประสิทธสหสัมพันธเพียรสันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอทัศนคติที่มตีอโฆษณาบนกูเกิล (ตอ) 
  ATB1  ATB2 ATB3 ATB4 ATB5 ATB6 

INFO1  0.345
**
 0.238

**
 0.277

**
 0.307

**
 0.276

**
 0.357

**
 

INFO2 0.189
**
 0.232

**
 0.201

**
 0.229

**
 0.269

**
 0.241

**
 

INFO3 0.260
**
 0.192

**
 0.313

**
 0.234

**
 0.259

**
 0.177

**
 

INFO4 0.403
**
 0.316

**
 0.356

**
 0.405

**
 0.373

**
 0.261

**
 

INFO5 0.268
**
 0.249

**
 0.237

**
 0.256

**
 0.258

**
 0.258

**
 

CRED1  0.279
**
 0.325

**
 0.266

**
 0.286

**
 0.321

**
 0.277

**
 

CRED2 0.160
*
 0.257

**
 0.110 0.199

**
 0.262

**
 0.240

**
 

CRED3 0.308
**
 0.498

**
 0.271

**
 0.318

**
 0.386

**
 0.276

**
 

CRED4 0.306
**
 0.524

**
 0.259

**
 0.410

**
 0.354

**
 0.295

**
 

ENT1 0.260
**
 0.270

**
 0.249

**
 0.340

**
 0.348

**
 0.114 

ENT2 0.407
**
 0.371

**
 0.359

**
 0.512

**
 0.525

**
 0.349

**
 

ENT3 0.396
**
 0.357

**
 0.319

**
 0.474

**
 0.476

**
 0.324

**
 

ENT4 0.436
**
 0.352

**
 0.309

**
 0.464

**
 0.400

**
 0.253

**
 

ENT5 0.461
**
 0.376

**
 0.345

**
 0.443

**
 0.472

**
 0.387

**
 

IRRI1  -0.186
**
 -0.185

**
 -0.229

**
 -0.292

**
 -0.351

**
 -0.290

**
 

IRRI2 -0.145
*
 -0.176

**
 -0.223

**
 -0.199

**
 -0.175

**
 -0.259

**
 

IRRI3 -0.120 -0.150
*
 -0.204

**
 -0.097 -0.178

**
 -0.299

**
 

IRRI4 -0.120 -0.096 -0.156
*
 -0.177

**
 -0.182

**
 -0.182

**
 

IRRI5 -0.110 -0.089 -0.105 -0.167
*
 -0.183

**
 -0.224

**
 

ATB1  1 0.489
**
 0.370

**
 0.547

**
 0.390

**
 0.286

**
 

ATB2 0.489
**
 1 0.385

**
 0.541

**
 0.417

**
 0.341

**
 

ATB3 0.370
**
 0.385

**
 1 0.552

**
 0.471

**
 0.292

**
 

ATB4 0.547
**
 0.541

**
 0.552

**
 1 0.635

**
 0.417

**
 

ATB5 0.390
**
 0.417

**
 0.471

**
 0.635

**
 1 0.508

**
 

ATB6 0.286
**
 0.341

**
 0.292

**
 0.417

**
 0.508

**
 1 
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ตารางที่ ข.44 

 

คาสัประสิทธสหสัมพันธเพียรสันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาบนกูเกิล (ตอ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่ ข.45 

คาสัประสิทธสหสัมพันธเพียรสันของตัวแปรอิสระที่สงผลตอความต้ังใจคลิกโฆษณาบนกูเกิล 

 

 

 

 

 

 

  ATD1  ATD2 ATD3 ATD4 ATD5 ATD6 

ATD1 1 0.680** 0.584** 0.590** 0.571** 0.637** 

ATD2 0.680** 1 0.585** 0.627** 0.657** 0.724** 

ATD3 0.584** 0.585** 1 0.523** 0.542** 0.595** 

ATD4 0.590** 0.627** 0.523** 1 0.785** 0.683** 

ATD5 0.571** 0.657** 0.542** 0.785** 1 0.718** 

ATD6 0.637** 0.724** 0.595** 0.683** 0.718** 1 

ADRANK1  0.514** 0.540** 0.476** 0.479** 0.495** 0.592** 

ADRANK2 0.137* 0.278** 0.228** 0.207** 0.224** 0.249** 

ADRANK3 0.051 0.081 0.043 0.164* 0.158* 0.122 

ADRANK4 0.045 0.065 0.029 0.197** 0.141* 0.113 

ADRANK5 0.032 0.175** 0.055 0.173** 0.175** 0.184** 

ADRANK6 0.307** 0.346** 0.244** 0.334** 0.406** 0.434** 

 
ADRANK1 ADRANK2 ADRANK3 ADRANK4 ADRANK5 ADRANK6 

ATD1 0.514** 0.137* 0.051 0.045 0.032 0.307** 

ATD2 0.540** 0.278** 0.081 0.065 0.175** 0.346** 

ATD3 0.476** 0.228** 0.043 0.029 0.055 0.244** 

ATD4 0.479** 0.207** 0.164* 0.197** 0.173** 0.334** 

ATD5 0.495** 0.224** 0.158* 0.141* 0.175** 0.406** 

ATD6 0.592** 0.249** 0.122 0.113 0.184** 0.434** 

ADRANK1 1 0.230** 0.121 0.137* 0.132* 0.475** 

ADRANK2 0.230** 1 0.457** 0.383** 0.380** 0.238** 

ADRANK3 0.121 0.457** 1 0.609** 0.313** 0.304** 

ADRANK4 0.137* 0.383** 0.609** 1 0.683** 0.252** 

ADRANK5 0.132* 0.380** 0.313** 0.683** 1 0.237** 

ADRANK6 0.475** 0.238** 0.304** 0.252** 0.237** 1 
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ภาคผนวก ค 

ตารางผลวิเคราะหจากโปรแกรม AMOS 

 

ตารางที่ ค.1 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 
Estimate S.E. C.R. P Label 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
<--- CREDIBILITY 0.026 0.057 0.465 0.642 par_1 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
<--- INFORMATIVENESS 0.197 0.066 2.966 0.003 par_2 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
<--- ENTERTAINMENT 0.300 0.044 6.763 *** par_3 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
<--- IRRITATION -0.181 0.038 -4.820 *** par_4 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
<--- 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
0.329 0.064 5.123 *** par_5 

CLICK_ 

INTENTION 
<--- AD__RANK 0.223 0.059 3.764 *** par_6 

CLICK_ 

INTENTION 
<--- 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ADS 
0.622 0.084 7.439 *** par_7 
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ตารางที่ ค.2 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS <--- CREDIBILITY 0.024 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS <--- INFORMATIVENESS 0.161 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS <--- ENTERTAINMENT 0.363 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS <--- IRRITATION -0.210 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS <--- ATTITUDE_TOWARDS_BRAND 0.274 

CLICK_INTENTION <--- AD__RANK 0.217 

CLICK_INTENTION <--- ATTITUDE_TOWARDS_ADS 0.566 
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ตารางที่ ค.3 

 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

ENTERTAINMENT <--> 
ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
0.263 0.035 7.536 *** par_8 

INFORMATIVENESS <--> ENTERTAINMENT 0.247 0.034 7.267 *** par_9 

INFORMATIVENESS <--> 
ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
0.156 0.023 6.829 *** par_10 

CREDIBILITY <--> INFORMATIVENESS 0.176 0.025 6.983 *** par_11 

CREDIBILITY <--> 
ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
0.157 0.025 6.383 *** par_12 

CREDIBILITY <--> ENTERTAINMENT 0.212 0.036 5.875 *** par_13 

IRRITATION <--> 
ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
-0.096 0.028 -3.453 *** par_14 

INFORMATIVENESS <--> IRRITATION -0.085 0.026 -3.253 0.001 par_15 

CREDIBILITY <--> AD__RANK 0.065 0.026 2.539 0.011 par_16 

ENTERTAINMENT <--> IRRITATION -0.101 0.040 -2.520 0.012 par_17 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_BRAND 
<--> AD__RANK 0.042 0.023 1.846 0.065 par_19 

z2 <--> z1 -0.078 0.027 -2.915 0.004 par_18 
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ตารางที่ ค.4 

 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

ENTERTAINMENT <--> ATTITUDE_TOWARDS_BRAND 0.548 

INFORMATIVENESS <--> ENTERTAINMENT 0.523 

INFORMATIVENESS <--> ATTITUDE_TOWARDS_BRAND 0.481 

CREDIBILITY <--> INFORMATIVENESS 0.504 

CREDIBILITY <--> ATTITUDE_TOWARDS_BRAND 0.441 

CREDIBILITY <--> ENTERTAINMENT 0.410 

IRRITATION <--> ATTITUDE_TOWARDS_BRAND -0.209 

INFORMATIVENESS <--> IRRITATION -0.188 

CREDIBILITY <--> AD__RANK 0.143 

ENTERTAINMENT <--> IRRITATION -0.153 

ATTITUDE_TOWARDS_BRAND <--> AD__RANK 0.098 

z2 <--> z1 -0.256 
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ตารางที่ ค.5 

 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate S.E. C.R. P Label 

CREDIBILITY 
  

0.384 0.035 11.034 *** par_20 

INFORMATIVENESS 
  

0.319 0.029 11.085 *** par_21 

ENTERTAINMENT 
  

0.697 0.063 10.990 *** par_22 

IRRITATION 
  

0.634 0.058 10.840 *** par_23 

ATTITUDE_TOWARDS_BRAND 
  

0.331 0.030 11.191 *** par_24 

AD__RANK 
  

0.543 0.050 10.840 *** par_25 

z1 
  

0.205 0.019 10.832 *** par_26 

z2 
  

0.454 0.044 10.360 *** par_27 

 

ตารางที่ ค.6 

 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   
Estimate 

ATTITUDE_TOWARDS_ADS 
  

0.568 

CLICK_INTENTION 
  

0.205 
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ตารางที่ ค.7 

 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD_ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_BRAND 

IRRITA 

TION 

ENTER 

TAIN 

MENT 

INFORMA

TIVENESS 

CREDI 

BILITY 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

ADS 

ATTITUDE_ 

TOWARDS

_ 

ADS 

0.000 0.329 -0.181 0.300 0.197 0.026 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.223 0.204 -0.113 0.186 0.122 0.016 0.622 

 

ตารางที่ ค.8 

 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD_ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_BRAND 

IRRITA 

TION 

ENTER 

TAIN 

MENT 

INFORMAT

IVENESS 

CREDI 

BILITY 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

ADS 

ATTITUDE_ 

TOWARDS

_ADS 

0.000 0.274 -0.210 0.363 0.161 0.024 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.217 0.155 -0.119 0.206 0.091 0.013 0.566 
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ตารางที่ ค.9 

 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD__ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

BRAND 

IRRITA

TION 

ENTERTAI

NMENT 

INFORMA 

TIVENESS 

CREDI 

BILITY 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ADS 

ATTITUDE_ 

TOWARDS

_ADS 

0.000 0.329 -0.181 0.300 0.197 0.026 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.223 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.622 

 

ตารางที่ ค.10 

 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD__ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

BRAND 

IRRITA 

TION 

ENTERTAI

NMENT 

INFORMA 

TIVENESS 

CREDI 

BILITY 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_

ADS 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ 

ADS 

0.000 0.274 -0.210 0.363 0.161 0.024 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.217 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.566 
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ตารางที่ ค.11 

 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD__ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

BRAND 

IRRITA 

TION 

ENTER 

TAINMENT 

INFORMA 

TIVENESS 

CREDI 

BILITY 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_

ADS 

ATTITUDE_ 

TOWARDS_ 

ADS 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.000 0.204 -0.113 0.186 0.122 0.016 0.000 

 

ตารางที่ ค.12 

 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 

AD__ 

RANK 

ATTITUDE

_ 

TOWARDS

_ 

BRAND 

IRRITA 

TION 

ENTER 

TAIN 

MENT 

INFORMA 

TIVENESS 

CREDIBIL

ITY 

ATTITUDE

_ 

TOWARD

S_ADS 

ATTITUDE_

TOWARDS

_ADS 

0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 

CLICK_ 

INTENTION 
0.000 0.155 -0.119 0.206 0.091 0.013 0.000 
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ตารางที่ ค.13 

 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 27 16.299 9 0.061 1.811 

Saturated model 36 0.000 0 
  

Independence model 8 617.079 28 0.000 22.039 

 

ตารางที่ ค.14 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model 0.032 0.983 0.933 0.246 

Saturated model 0.000 1.000 
  

Independence model 0.164 0.489 0.343 0.381 

 

ตารางที่ ค.15 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model 0.974 0.918 0.988 0.961 0.988 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
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ตารางที่ ค.16 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model 0.321 0.313 0.317 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence model 1.000 0.000 0.000 

 

ตารางที่ ค.17 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 7.299 0.000 22.688 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence model 589.079 511.959 673.616 

 

ตารางที่ ค.18 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 0.069 0.031 0.000 0.097 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 0.000 

Independence model 2.626 2.507 2.179 2.866 
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ตารางที่ ค.19 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model 0.059 0.000 0.104 0.329 

Independence model 0.299 0.279 0.320 0.000 

 

ตารางที่ ค.20 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 70.299 72.449 163.822 190.822 

Saturated model 72.000 74.867 196.698 232.698 

Independence model 633.079 633.716 660.790 668.790 

 

ตารางที่ ค.21 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 0.299 0.268 0.365 0.308 

Saturated model 0.306 0.306 0.306 0.319 

Independence model 2.694 2.366 3.054 2.697 
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ตารางที่ ค.22 

 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

0.05 

HOELTER 

0.01 

Default model 244 313 

Independence model 16 19 

 

ตารางที่ ค.23 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model 0.032 0.983 0.933 0.246 

Saturated model 0.000 1.000 
  

Independence model 0.164 0.489 0.343 0.381 

 

ตารางที่ ค.24 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model 0.974 0.918 0.988 0.961 0.988 

Saturated model 1.000 
 

1.000 
 

1.000 

Independence model 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 
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ตารางที่ ค.25 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model 0.321 0.313 0.317 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence model 1.000 0.000 0.000 

 

ตารางที่ ค.26 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 7.299 0.000 22.688 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 

Independence model 589.079 511.959 673.616 

 

ตารางที่ ค.27 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 0.069 0.031 0.000 0.097 

Saturated model 0.000 0.000 0.000 0.000 

Independence model 2.626 2.507 2.179 2.866 
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ตารางที่ ค.28 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model 0.059 0.000 0.104 0.329 

Independence model 0.299 0.279 0.320 0.000 

 

ตารางที่ ค.29 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 70.299 72.449 163.822 190.822 

Saturated model 72.000 74.867 196.698 232.698 

Independence model 633.079 633.716 660.790 668.790 

 

ตารางที่ ค.30 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 0.299 0.268 0.365 0.308 

Saturated model 0.306 0.306 0.306 0.319 

Independence model 2.694 2.366 3.054 2.697 
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ตารางที่ ค.31 

 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

0.05 

HOELTER 

0.01 

Default model 244 313 

Independence model 16 19 
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ประวตัิผูเขียน 
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