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การไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูปแตกต่างกนั โดยประชากรที่มรีายได้
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 The purposes of this study were to examine characteristics of viewers for true 
view in-streams ads on YouTube and to explore factors affecting viewers to not press 
the Skip button for true view in-streams ads on YouTube. The questionnaires were 
collected in Bangkok area with 322 samples. The data was analyzed using descriptive 
statistics and inferential statistics with statistical significance at 0.05 level. The findings 
revealed that different average monthly income affected to the respondent’s behavior of 
not pressing the Skip button in True view in-streams ads on YouTube differently, which 
meaned respondents who had average monthly income at 25,001-35,000 baht did not 
press Skip button as much as respondents who had average monthly income at 9,001-
25,000 baht. Meanwhile sex, age, education level, and occupation did not have effects 
to respondent’s behavior of not pressing the Skip button in True view in-streams ads. 
The study also showed that Time, Product, Presenter, and Content did not have effects 
to respondent’s behavior of not pressing the Skip button in True view in-streams ads on 
YouTube. 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ท่ีมาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปจัจุบนัผูค้นนิยมใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อเป็นช่องทางในการตดิต่อสื่อสาร และรบัขอ้มูล
ต่างๆ มากยิง่ขึน้ จากการสํารวจของสํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องค์การมหาชน) 
หรอื ETDA ผลสาํรวจพฤตกิรรมผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในปี 2560 พบว่าคนไทยใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อวนั
นานขึน้ เฉลีย่ 6 ชัว่โมง 30 นาทใีนวนัทาํงาน และ 6 ชัว่โมง 48 นาทใีนวนัหยุด สถานทีท่ีนิ่ยม
ใชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดจากผลการสํารวจยงัคงเป็นทีบ่า้น คดิเป็นรอ้ยละ 85.6 รองลงมาคอืที่
ทํางานรอ้ยละ 52.4 ตามมาดว้ยการใชร้ะหว่างเดนิทางรอ้ยละ 24 เพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 14 ในปี
ก่อน ขณะที่การใช้อนิเทอร์เน็ตที่สถานศึกษาลดลงจากร้อยละ 19.7 เป็นร้อยละ 17.5 ในปีน้ี 
สว่นกจิกรรมทีนิ่ยมทาํเมือ่ใชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีส่ดุ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การใชโ้ซเชยีลมเีดยี คดิเป็น
รอ้ยละ 86.9 การคน้หาขอ้มลู คดิเป็นรอ้ยละ 86.5 การรบัสง่อเีมลคดิเป็นรอ้ยละ 70.5 การดทูวีี
และฟงัเพลงออนไลน์ คดิเป็นรอ้ยละ 60.7 การซือ้สนิคา้ออนไลน์ คดิเป็นรอ้ยละ 50.8 (Positioningmag. 
2560) 
 สาํหรบัโซเชยีลมเีดยีทีค่นไทยนิยมใชม้ากทีสุ่ด ไดแ้ก่ YouTube คดิเป็นรอ้ยละ 97.1, 
Facebook คดิเป็นรอ้ยละ 96.6, Line คดิเป็นรอ้ยละ 95.8, Instagram คดิเป็นรอ้ยละ 56, 
Pantip คดิเป็นรอ้ยละ 54.7, Twitter คดิเป็นรอ้ยละ 27.6 และ WhatsApp คดิเป็นรอ้ยละ 12.1
นอกจากน้ี สิง่ทีค่นไทยทีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตตอ้งเผชญิคอืโฆษณาออนไลน์มากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 
66.6 ตามดว้ยความล่าชา้ในการเชื่อมต่อ และใชง้านอนิเทอรเ์น็ตรอ้ยละ 63.1 และอนิเทอรเ์น็ต
หลุดบ่อยรอ้ยละ 43.7 อกีทัง้การประสบปญัหาจากการออนไลน์แลว้ไมรู่จ้ะไปขอความช่วยเหลอื
จากใคร และการถูกรบกวนจากอเีมลขยะก็ยงัเป็นปญัหาที่คนไทยใหค้วามสําคญัมากเช่นกนั 
โดยคดิเป็นรอ้ยละ 39.6 และรอ้ยละ 34.2 ตามลาํดบั (ETDA. 2018) 
 เทคโนโลยไีดถู้กพฒันามาอยา่งต่อเน่ืองเพือ่ชว่ยใหก้ารสื่อสาร และปจัจุบนัเทคโนโลยี
มคีวามทนัสมยัโดยอาศยัการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเป็นตวัเชื่อมโยงในการสื่อสาร ดงันัน้สื่อออนไลน์นัน้
กลายมาเป็นช่องทางการสื่อสารหลกัในทุกวนัน้ี การใชอ้ย่างแพร่หลายและการสื่อสารทีร่วดเรว็
ผา่นสงัคมออนไลน์ทีข่ยายใหญ่ขึน้ และเตบิโตอยา่งต่อเน่ืองของเทคโนย ีนัน้จงึเป็นเหตุสาํคญัที่
ทาํใหส้นิคา้และบรกิารต่างๆ ลว้นหนัมาใชส้ื่อออนไลน์ใหเ้กดิประโยชน์สงูสุด หน่ึงในนัน้คอืการ
ใช้เพื่อทําการโฆษณา ซึ่งรูปแบบการโฆษณาที่พบในอินเทอร์เน็ตมหีลายประเภท เช่น สื่อ
โฆษณาออนไลน์แบบ Display Ad สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ Social Media Ads สื่อโฆษณา
ออนไลน์แบบ Search Engine Marketing (SEM) สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ Native Advertising 
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สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ Email Marketing สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ Remarketing/Retargeting 
และสือ่โฆษณาออนไลน์แบบ Video Ads เป็นตน้   
 จากขอ้มลูทีว่่าโซเชยีลมเีดยีทีค่นไทยนิยมใชม้ากทีสุ่ด คอื YouTube คดิเป็นรอ้ยละ 
97.1 ขณะทีโ่ฆษณาแบบเป็นวดิโีอบนยทููปไดร้บัความนิยมมาก จากขอ้มลูขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึมคีวาม
สนใจที่จะศึกษาให้ทราบถึงลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ
รปูแบบทรวูวิอนิสตรมีในยทูปู ปจัจยัทีท่าํใหผู้ช้มภาพยนตรโ์ฆษณาไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณารปูแบบท
รูววิอนิสตรมีในยูทูปและศกึษาพฤติกรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีใน    
ยทูปู 
 
ปัญหานําวิจยั 
 1.  ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูช้มภาพยนตรโ์ฆษณาในรูปแบบทรวูวิอนิสตรมีใน  
ยทูปูเป็นอยา่งไร 
 2.  ปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีใน    
ยทูปูเป็นอยา่งไร 
 
วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่มขา้มภาพยนตร์
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม 
 2.  เพื่อศกึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี
ในยทูปูของผูช้ม 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1. ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มภาพยนตร์
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
 2. ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูป
ของผูช้ม 
 
ขอบเขตการวิจยั 
 การศกึษาในครัง้น้ีผูว้จิยัมุ่งเน้นศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การไม่กดปุ่มขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูปของผูช้มและศกึษาปจัจยัที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูป ของผูช้ม ซึ่งเป็น
การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใชแ้นวทางการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) 
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เป็นการเกบ็มลูโดยใช ้แบบสอบถามกบัประชากรทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ใชบ้รกิารยทููป 
เพื่อเป็นช่องทางในการตดิต่อสื่อสาร และรบัขอ้มลูต่างๆ จํานวนรวมทัง้สิน้ 322 คน โดยดาํเนิน
การศกึษาในชว่งเดอืนพฤษภาคม พ.ศ. 2561 - สงิหาคม พ.ศ. 2562  
 
ขอบเขตระยะเวลา 
 
ตารางที ่1 ขัน้ตอนการดาํเนินการวจิยั 

กิจกรรมการวิจยั 
เดือน (พ.ศ. 2561) เดือน (พ.ศ. 2562) 

มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. 
กาํหนดหวัขอ้การวจิยั          
ศกึษาเอกสารและงานวจิยั 
ทีเ่กีย่วขอ้ง 

         

ออกแบบการวจิยัและจดัทาํ
แบบสอบถาม  

         

เขยีนแนวคดิทฤษฎ ีและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

         

ดาํเนินการเกบ็แบบสอบถาม 
และบนัทกึขอ้มลู  

         

วเิคราะหแ์ละสรปุผล          
เขยีนรายงานการวจิยั          

 
นิยามคาํศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถงึ ภูมหิลงัของผูช้มโฆษณารูปแบบทรูววิ
อนิสตรมีในยูทูป (YouTube) ที่เป็นกลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้และ 
อาชพี 
 2. ปัจจยั หมายถงึ ปจัจยัทีผู่ใ้หบ้รกิารโฆษณาภาพยนตรบ์นอนิเทรเ์น็ตควรคาํนึงถงึ
คอืปจัจยัดา้นเวลา (Time) คอืเวลาทีโ่ฆษณาเล่นหรอืระหว่างการรบัชมวดีโีอ ปจัจยัดา้นสนิคา้ 
(Product) คอืสนิคา้ใหม ่สนิคา้มคีวามดงึดดูสายตา และสนิคา้เป็นทีก่ําลงัเป็นนิยม ปจัจยัดา้นพ
รเีซน็เตอร ์(Presenter) คอืบุคคทีนํ่าเสนอสนิคา้ ปจัจยัดา้นเน้ือหา (Content) ของภาพยนตร์
โฆษณา ทีป่ระกอบดว้ยภาพและ/หรอืเสยีง 
 3. พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้าม หมายถงึ พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มของผูบ้รโิภค
เมือ่ภาพยนตรโ์ฆษณา In-Stream ad ในยทูปูมปีุม่ขา้ม  
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 4. โฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมในยูทูป หมายถงึ วดีโีอโฆษณาที่เล่น ก่อน  
คัน่กลาง หรอื หลงั โดยคนดสูามารถกดขา้มไดห้ลงัจากดคูลปิโฆษณาดงักล่าวไปแลว้ 5 วนิาท ี
 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 
 การวจิยัในครัง้น้ี ผูว้จิยัคาดวา่จะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงัน้ี 
 1.  ผูล้งโฆษณาผ่าน ยูทูป สามารถนําผลวจิยัไปประยุกต์ใชเ้พื่อปรบัปรุงและพฒันา
เน้ือและรปูแบบการโฆษณาผา่น ยทูปู ได ้เพือ่ตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช ้ยทูปู  
 2.  นกัการตลาดและผูท้ีท่ําธุรกจิโฆษณาสามารถนําผลการวจิยัครัง้น้ีไปใชใ้นการพฒันา 
และการปรบัปรุงกลยุทธ์การโฆษณา รวมถงึการทราบถงึลกัษณะการรบัชมโฆษณาของประชากร  
ในรปูแบบทรวูวิอนิสตรมีในยทูปู เพือ่นําขอ้มลูไปสรา้งกลยทุธก์ารโฆษณา 
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กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
   ตวัแปรต้น ต้วแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิงานวจิยั 

ประชากรศาสตร ์
 • เพศ    
 • อาย ุ 
 • ระดบัการศกึษา 
 • รายได ้
 • อาชพี 

ปัจจยั 
 • เวลา (Time) 
 - โฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ 
 - โฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการรบัชม
  วดีโีอ 
 • สนิคา้ (Product) 
 - สนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มา
  ก่อน 
 - สนิคา้มคีวามสวยงามดงึดดูสายตา  
 - สนิคา้เป็นทีต่อ้งการ 
 • พรเีซน็เตอร ์(Presenter) 
 - ชื่อเสยีง  
 - ภาพลกัษณ์เหมาะสม/สง่เสรมิสนิคา้ 
 - ความน่าเชื่อถอื 
 • เน้ือหา (Content) 
 - เน้ือหาคลา้ยละคร 
 - เน้ือหากระตุน้อารมณ์ 
 - เน้ือหาทีส่รา้งความบนัเทงิ 

 
 
 
 

พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี 

ในยทูปู 
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บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 การวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” ในครัง้น้ี ผูว้จิยัได้
ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพือ่จะใชเ้ป็นแนวทางในการวจิยั ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา  
 3. แนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสือ่ 
 4. แนวคดิเกีย่วกบัรปูแบบของสือ่โฆษณาออนไลน์ 
 5.  แนวคดิพฤตกิรรมการหลกีเลีย่งโฆษณา 
 6.  งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
 
แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ 
  แนวคดิดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นทฤษฎทีีม่กีารใชห้ลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล
เกีย่วกบัพฤตกิรรมต่างๆ ของมนุษยท์ีเ่กดิขึน้ตามแรงบงัคบัจากภายนอกมาเป็นสิง่กระตุน้ เป็น
ความเชื่อทีว่า่คนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไป
ด้วย หรอือธิบายได้ว่าพฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ ของบุคคลนัน้ๆ หรอื
ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์หล่านัน้ทีส่ามารถอธบิายเป็นกลุ่มๆ คอื พฤตกิรรมคลา้ยคลงึกนั
มกัจะอยู่ในกลุ่มก้อนเดยีวกนั ดงันัน้บุคคลที่อยู่ในกลุ่มก้อนทางสงัคมเดยีวกนั เช่น อายุ เพศ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ เป็นต้น มกัจะเลอืกรบัและตอบสนองต่อสื่อหรอืสิง่เรา้ในแบบ
เดยีวกนั โดยลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัทีนํ่ามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
รบัสือ่โฆษณามดีงัต่อไปน้ี (Melvin Defleur. 1996) 
 
 1.  เพศ (Sex)   
  เพศ (Sex) ถอืเป็นความแตกต่างทางเพศ ซึง่ความแตกต่างทางเพศเป็นตวัแปร
สาํคญัทีบ่่งชีถ้งึความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั เน่ืองจากลกัษณะทางเพศทีแ่ตกต่างใน
ปจัจุบนัสามารถอธบิายและแยกแยะการตอบสนองของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัได ้เพราะว่าเพศ
หญงิและเพศชายจะมคีา่นิยม ความคดิ วธิกีารตดัสนิใจและทศันคตทิีแ่ตกต่างกนัในการตดัสนิใจ
เลอืกรบัสือ่  
  ทัง้น้ีสถานะเพศที่แตกต่างกนันัน้ย่อมส่งผลด้านพฤติกรรม ด้านความคดิที่แตก 
ต่างกนั เพราะมสีิง่ที่กําหนดบทบาทและกจิกรรมของแต่ละเพศไวแ้ตกต่างกนั อย่างเช่น การวจิยั
ทางจติวทิยาไดแ้สดงไวว้่าผูช้ายมคีวามแตกต่างในเรื่องความคดิ ทศันคตแิละค่านิยม เพราะมี
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การกําหนดบทบาทและหน้าที่ของเพศสองเพศไว้ ซึ่งแตกต่างกบัเพศหญิงที่มกัเป็นคนจติใจ
อ่อนไหว เจา้อารมณ์ โอนอ่อนผ่อนตาม และเป็นแม่บา้นแม่เรอืน อกีทัง้งานวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็
อกีวา่เพศหญงิถูกชกัจงูไดง้า่ยกวา่เพศชายซึง่สว่นใหญ่แลว้เพศชายมกัจะใชเ้หตุผลมากกว่าเพศ
หญงิ และเพศชายยงัสามารถจดจาํขา่วสารไดด้มีากกวา่เพศหญงิ (วทิสดุดา ทุมวงศ.์ 2556)  
 
 2.  อาย ุ(Age) 
  นกัการตลาดใชป้ระโยชน์จากการแบ่งแยกอายุของผูบ้รโิภค เพื่อกําหนดกลยุทธ์
และศกึษาความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ชีว่งอายตุ่างกนั เน่ืองจากความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุต่างกนัย่อมมคีวามแตกต่างกนั ทัง้น้ีทกัษะดา้นการรบัรูแ้ละทกัษะดา้นการเปลีย่นแปลง
นัน้ขึน้อยู่กบัช่วงเวลาที่มชีวีติอยู่ของแต่ละบุคคล ปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรม ทศันคต ิและวถิี
การดําชวีติในแต่ละช่วงอายุ เพราะอายุบ่งบอกถงึประสบการณ์ชวีติ การมปีระสบการณ์ในรูปแบบ
ต่างๆ ทําใหค้นเราสามารถวเิคราะห์ตดัสนิใจในการจะแสดงออกซึ่งพฤตกิรรมต่างๆ ได้อย่าง
แตกต่างกนัออกไป   
 
 3.  การศกึษา (Education)   
  การศกึษา (Education) คอืปจัจยัซึง่ทําใหบุ้คคลหน่ึงมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคติ
และพฤตกิรรมแตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาสงูมกัมคีวามไดเ้ปรยีบอย่างมากในการรบัรูส้ารทีด่ ี
เพราะเป็นผูม้สีามารถความกวา้งขวางและสามารถเขา้ใจถงึสารนัน้ๆ ไดด้กีว่าผูท้ีไ่ดร้บัการศกึษา
น้อยกว่า แต่คนทีม่กีารศกึษาสงูมกัมกัเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรงา่ยๆ ถา้ไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผล
เพยีงพอ  
 
 4.  อาชพีและรายได ้
  รายไดม้กัจะกลายเป็นตวัชีว้ดัวา่ผูบ้รโิภคมคีวามสามารถหรอืไมม่คีวามสามารถใน
การซื้อสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ ซึ่งในความเป็นจรงิแลว้การเลอืกซื้อสนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ อาจจะ 
มาจากรปูแบบของการดาํเนินชวีติ อาชพี รสนิยมสว่นตวั เป็นตน้ นกัการตลาดสว่นมากจงึมกัใช้
ตวัแปรดา้นรายได้รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรต์วัอื่นๆ ในการกําหนดเป้าหมายใหไ้ด้
ชดัเจนมากยิง่ขึน้ เชน่ กลุ่มรายไดอ้าจเกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์าย ุและอาชพีรว่มกนั เป็นตน้  
  ดงันัน้แนวคดิดา้นประชากรศาสตรอ์าจถอืไดว้า่มบีทบาทและอทิธพิลสาํคญัต่อการ
เปิดรบัขอ้มลูขา่วสารและการเลอืกรบัสื่อประเภทต่างๆ ของผูบ้รโิภค ซึง่ตวัแปรทีไ่ดก้ล่าวมานัน้
ทาํใหส้ามารถตัง้สมมฐิานไดว้า่ตวัแปรเหล่านนัน้อาจมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่เชน่กนั 
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แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา  
 ความหมายของคาํว่า “การโฆษณา” (Advertising) เป็นสิง่ทีเ่ขา้มาเกีย่วขอ้งกบัชวีติ 
ประจาํวนัของผูบ้รโิภคอยา่งหลกีเลีย่งไมไ่ด ้เพราะการโฆษณาเป็นเครื่องมอืสื่อสารทีส่าํคญัทาง
การตลาด เป็นกระบวนการทางดา้นสื่อมวลชนที่เกดิขึน้เพื่อจูงใจใหม้คีวามต้องการในการซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิาร (ธวลัวรตัน์ อนิทนนชยั. 2552)  
  “โฆษณา” ในภาษาไทยมาจากคาํว่า “โฆษะ” ซึง่แปลว่า การทาํใหเ้ป็นทีร่บัรูแ้ละสนใจ
แก่คนบุคคลทัว่ไป ทาํใหด้งักกึกอ้ง ดงันัน้คําว่า “โฆษณา” จงึหมายถงึการแพร่ขอ้ความออกไป
ยงัสาธารณชน การปา่วประกาศ เชน่ การโฆษณาสนิคา้ การทาํการไมว่า่โดยวธิกีารใดๆ ใหส้าธารณชน
รูเ้หน็ หรอืทราบความเพือ่ประโยชน์ในทางการคา้ (กญัจณพิฐั วงศส์เุมธรต.์ 2549)  
 ศาสตราจารยภ์าควชิาการตลาดแหง่มหาวทิยาลยัโบลงิกรนี ประเทศสหรฐัอเมรกิาชื่อ
ว่า มอรชิ ไอ. แอน เดลล ์(Maurice I. Madess) ไดใ้หค้วามหมาย การโฆษณา ไวว้่าเป็น รปูแบบ  
การสง่เสรมิทีผ่า่นสื่อโฆษณาทีม่ใิช่ตวับุคคล (Non-Personal Promotion) และตอ้งชาํระเงนิค่า
โฆษณาโดยอุปถมัภ ์(Sponsor) ซึง่การโฆษณานัน้มคีวามหมายแตกต่างกนัออกไปจากการสง่เสรมิ
ในรปูแบบต่างๆ เช่น การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการส่งเสรมิการจําหน่าย 
(Sales Promotion) เป็นตน้ (ธรีพล ภรูตั. 2538) 
 กลัป์ยกร วรกุลลฎฐัานีย;์ และพรทพิย ์สมัปตัตะวนิช (2551 : 169) ไดก้ล่าวถงึ
องคป์ระกอบของการโฆษณาไวว้่าประกอบไปดว้ยภาพ (Picture) ขอ้ความ (Words) และเสยีง 
(Sound) เพื่อใหง้านโฆษณามคีวามน่าสนใจและดงึดูดใจผูบ้รโิภค และการโฆษณากเ็ป็นการ
สรา้งสรรคง์านโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพนิ์ตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ อนิเตอรเ์น็ต หรอืประเภทอื่นๆ  
 
 ลกัษณะของการโฆษณา (Characteristics of Advertising) 
 1.  การจ่ายเงนิโดยเจา้ของผลติภณัฑ ์(Paid by an Advertiser/ a Client) คอื ผูท้ีเ่ป็น
เจา้ของผลติภณัฑจ์า่ยใหก้บับรษิทัโฆษณา   
 2.  มลีกัษณะเป็นการเขา้ถงึมวลชน (Mass Media) คอื เขา้ถงึกลุ่มคนจาํนวนมากโดย
อาจเป็นหรอืไมเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายของบรษิทักเ็ป็นได ้  
 3.  มลีกัษณะทีม่จุีดมุง่หมายหลกัเพื่อตอ้งการชกัจงูกลุ่มเป้าหมาย (Aimed to Persuade) 
ซึง่แทจ้รงิแลว้การโฆษณามวีตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหก้ลุ่มเป้าหมายเกดิการตดัสนิใจซือ้ เช่น 
การโฆษณาเพือ่สง่เสรมิการขายของผลติภณัฑท์ีม่าจาํกดัระยะเวลาการสง่ชิน้สว่นชงิโชค   
 4.  มลีกัษณะเป็นการสือ่สารเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์องคก์ร (Conveys the 
Message About A Company’s Products and Image) โฆษณาเป็นเครื่องมอืหน่ึงทีช่่วยให้
ประชาชนและบุคคลทัว่ไปและกลุ่มเป้าหมายทราบขอ้มูลสนิคา้ใหม่ เป็นการยํ้าเตอืนความจํา 
และการทาํใหเ้กดิภาพลกัษณ์ทีด่ไีด ้   
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 หน้าทีก่ารโฆษณา (Advertising Functions) 
 บุญชู เผ่าสวสัดิย์รรยง (2546) ได้ทําการศึกษารูปแบบในการดําเนินชีวิตและการ
เปิดรบัสื่อโฆษณาภาพยนตรก์บัการตดัสนิใจซือ้วสัดุภาพและเสยีงของภาพยนตรข์องประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทราบถึงรูปแบบในการดําเนินชีวิตและการเปิดรบัสื่อโฆษณา
ภาพยนตรไ์ดก้ล่าวถงึหน้าทีข่องการโฆษณาไวว้า่มอียูห่ลายหน้าทีด่ว้ยกนัคอื  
 1. การให้ข้อมูลข่าสาร (Information) เพื่อทําให้ผู้บรโิภคได้รบัทราบถึงข้อมูลและ
รายละเอียดต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนัน้ๆ ว่ามีลกัษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ จุดเด่น 
คุณสมบตัพิเิศษ ประสทิธ ิภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร ตลอดจนวธิกีารใชง้าน สถานทีจ่ดัจาํหน่าย 
โรงงาน ผูล้ติ และอื่นๆ ซึ่งสามารถทําใหผู้บ้รโิภคคาดการณ์ล่วงหน้า และเปรยีบเทยีบคุณค่า
ของสนิคา้หรอืบรกิาร ราคา เพือ่สะดวกในการตดัสนิใจซือ้  
 2.  การโน้มน้าวใจ (Persuasion) เน่ืองจากการโฆษณานัน้นอกจากจะชว่ยใหผู้บ้รโิภค
จดจําและรบัรูไ้ปกบัสนิคา้หรอืบรกิารแล้ว หน้าที่การโฆษณายงัเป็นการชกัจูงใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การตดัสนิใจทําการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเพื่อทําการทดองใชอกีดว้ย หากโฆษณาสามารถทําให้
เกดิความพงึพอใจในคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร กย็่อมนําไปสู่การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
ได ้การโน้มน้าวใจของผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งใหเ้กดิความชื่นชอบในสนิค้าหรอืบรกิารนัน้อาจแบ่ง 
เป็น 2 ประเภท คอื 
  2.1  วิธีที่มุ่งชกัชวนผู้บรโิภคให้เกิดความต้องการสนิค้าหรอืบรกิารประเภทใด
ประเภทหน่ึงอย่างกวา้งๆ โดยไมจ่ําเพาะเจาะจงว่าจะตอ้งเป็นสนิคา้หรอืบรกิารใดเป็นพเิศษ (Primary 
Demand) 
  2.2  วธิีที่มุ่งชกัชวนผู้บรโิภคให้เกิดความต้องการในสนิค้าหรอืบรกิารที่เฉพาะ 
เจาะจงในตวัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้อยา่งเป็นพเิศษ (Selective Demand)  
 3.  การตอกยํ้าความจํา (Reminder) โดยในงานโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิารแต่ละชิน้งาน 
ไมว่า่จะไดร้บัการนําเสนอออกมาในรปูแบบใดกต็าม ซึง่ไมว่่าจะผา่นสื่อมวลชนและสื่ออื่นๆ สิง่ที่
ไม่ต่างกนัเลยกค็อืงานโฆษณาแต่ละชิน้จะปรากฎออกมาเผยแพร่ไปสู่ผูบ้รโิภคหรอืสารธณะชน
ซํ้ากนัหลายต่อหลายรอบในชว่งระยะเวลาหน่ึง จากนัน้จงึคอ่ยมกีารเปลีย่นแปลงไปโดยการออก
งานโฆษณาชิ้นใหม่มาทดแทนงานโฆษณาชิน้เก่านัน้ งานโฆษณาทีนํ่าเสนอแก่ผูบ้ร ิโภคซํ้าๆ 
กนัน้ี จะสามารถสรา้งความคุน้เคยแก่ผูบ้รโิภคไดว้่าสนิคา้นัน้คอืสนิคา้ใด ซึง่ทาํใหส้ามารถจดจาํ
รายละเอยีด แบรนด ์และชื่อทางการคา้ได ้โดยทีผู่บ้รโิภคไมต่อ้งใชค้วามพยายามแต่อยา่งใด ใน
การท่องจาํ ทัง้น้ีเพราะอทิธพิลของการโฆษณามสีว่นในการทาํใหบ้รโิภคเกดิการจดจําได ้อย่าง
ไม่รูต้วันัน้เอง และเมื่อใดทีผู่บ้รโิภคมคีวามตอ้งการสนิคา้ประเภทน้ีกส็ามารถรบัรูไ้ดถ้งึสนิคา้ที่
ผูบ้รโิภคจดจํามากที่สุดไดท้นัท ีและเป็นการเปิดโอกาสใหก้บัสนิคา้นัน้ถูกเลอืกซื้อเป็นอนัดบั
แรก ดงันัน้งานโฆษณาทีด่จีงึสงเสรมิประสทิธภิาพการแขง่ขนัในตลาดได ้  
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 4.  การยํ้าความมัน่ใจ (Reassurance) โฆษณามบีทบาทสาํคญัในการยํ้าความมัน่ใจ
ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคได้ตลอดเวลา นับตัง้แต่ครัง้แรก ที่ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้เพื่อไปทดลองใช ้
การโฆษณาจะชกัจงูความสนใจเอาไวก้บัสนิคา้เดมิต่อไปเรือ่ยๆ และการตดัสนิใจซือ้สนิคา้นัน้ใน
ครัง้ต่อไปจะเกดิขึน้ในทีสุ่ด เน่ืองความผกูพนักบัสนิคา้เดมิ การสรา้งใหเ้กดิความมัน่ใจดว้ยการ
โฆษณาน้ีส่งเสรมิใหธุ้รกจิเกดิการซือ้ขายและสามารถจําหน่ายสนิคา้หรอืรกิารไดต้ลอดในระยะ
ยาว ขณะเดยีวกนัการโฆษณากย็งัเป็นการผูกพนัผูบ้รโิภคไวก้บัแบรนด์ของสนิคา้หรอืบรกิาร
นัน้ๆ อยา่งเป็นพเิศษอกีเชน่กนั 
 5.  การประสานงานกบัการส่งเสรมิการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การแจกของแถม 
การชงิโชค การลุน้รางวลั เป็นตน้ 
 
 บทบาทของการโฆษณา (Advertising Roles) 
 บุญช ูเผา่สวสัดิย์รรยง (2546) กล่าวถงึบทบาททีส่าํคญัของการโฆษณาไวว้่าเป็นงาน
ทีม่จุีดมุง้หมายเพื่อกระตุน้ ชกัจูง จูงใจหรอืเรา้ใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการใชห้รอือยากทดลอง
ใช ้โดนการโฆษณานัน้ใชส้ื่อดว้ยคําพดู ภาพ หรอืเสยีง การโฆษณานัน้ตอ้งสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคจนเป็นทีพ่อใจ ซึง่ไดม้กีารแบ่งบทบาทของโฆษณาไวด้งัต่อไปน้ี  
 1. บทบาทของการโฆษณาต่อกระบวนการทางการตลาด โดยกระบวนการทางการตลาด
ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 4 ประการ คอืสนิคา้ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจดัจาํหน่าย 
(Place) และการสง่เสรมิการขาย (Promotion) ทัง้น้ีการโฆษณามบีทบาทสาํคญั เน่ืองจากการ
โฆษณาคอืการสื่อสารใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึการมอียู่ของสนิคา้ บอกถงึสนิคา้อะไรออกวางจําน่าย
ใหม ่หรอืวา่มกีจิกรรมอะไรเกดิขึน้    
 2. บทบาทของการโฆษณาต่อระบบเศรษฐกจิ ซึง่ระบบเศรษฐกจิทีม่กีารแขง่ขนัอยา่ง
เสร ีและผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการสนิคา้จงึเป็นขอ้มลูทีส่ําคญัใหผู้ผ้ลติสนิคา้ตดัสนิใจว่าสนิคา้ใด
ควรหรอืไม่ควรผลติสู่ท้องตลาด บรกิารควรหรอืไม่ควรเป็นที่ต้องการ ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า
สนิคา้ไดร้บัการสนับสนุน และมยีอดขายมากกว่าอกีสนิคา้หน่ึงหรอือกียีห่อ้หน่ึง จะเป็นตวัชีว้ดั
ใหเ้หน็ว่าสนิคา้นัน้เป็นทีนิ่ยม และควรผลติต่อ ดงันัน้การผลติสนิคา้ทีไ่ดร้บัความนิยมจากผูบ้รโิภค
จงึต้องใชก้ารโฆษณาเพื่อเป็นเครื่องมอืในการสื่อสารแก่ผูบ้รโิภค และบอกกล่าวแก่ผูบ้รโิภคให้
ทราบถงึสนิคา้ทีบ่รษิทัม ีการทีโ่ฆษณามบีทบาทต่อผูบ้รโิภคจงึสง่ผลทาํใหเ้ศรษฐกจิขยายตวั     
 3. บทบาทของการโฆษณาต่อระบบสื่อสารมวลชน การสื่อสารรมวลชนเป็นเครื่องมอื
ทีส่ําคญัอย่างหน่ึงทีเ่ป็นเครื่องมอืสรา้งความเขา้ใจระหว่างสงัคมกบัสงัคม สื่อมวลชนมอีทิธพิล
ยิง่ต่อความรูส้กึนึกคดิของประชาชน เน่ืองจากสื่อมวลชนสามารถทําให ้ประชาชนไดร้บัทราบ
ขา่วสารขอ้มลูทีเ่กดิขึน้ในสงัคม ซึง่สามารถเป็นการสรา้งความคดิใหม่ๆ รวมทัง้ไดร้บัความบนัเทงิ
ไดเ้ชน่กนั แต่การทีร่ะบบสือ่มวลชนในโลกเสรจีะเจรญิเตบิโตและสามารถสรา้งประโยชน์ต่อสงัคมได้
นัน้ตอ้งมรีายไดท้ีคุ่ม้กบัคา่ใชจ้า่ย ดงันัน้สือ่สารมวลจงึอาศยัการโฆษณาเป็นรายไดส้าํคญั    
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 4. บทบาทของการโฆษณาต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ลกัษณะทางจติวทิยาของมนุษย์
นัน้มกัจะชอบทําสิง่ทีค่ลา้ยคลงึกนัหรอืทาํตามกนันัน้เอง และเมื่อการโฆษณามลีกัษณะจูงใจทํา
ใหเ้กดิการคลอ้ยตามกนั พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกจ็ะมลีกัษณะคลา้ยกนัหรอืเรยีกว่าการมคี่านิยม
ร่วมกนั ซึ่งโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคไม่เพยีงแต่ต้องการเปลี่ยนแปลงลกัษณะภายนอกเท่านัน้ แต่ยงั
ตอ้งการเปลีย่นแปลงทางดา้นจติวทิยาสงัคมดว้ยเชน่กนั ตวัอยา่งเช่นการเปลีย่นทศันคต ิ ความ
เชื่อ คา่นิยม ดงันัน้ เมือ่มกีารโฆษณาสนิคา้หรอืบรกิาร จงึเป็นเหมอืนกบัการตอบสนองทางดา้น
จติวทิยาสงัคมสาํหรบัผูบ้รโิภค ซึง่อาจจะทาํใหเ้กดิการเปลีย่นทางบุคลกิภาพเดมิไปสูบุ่คลกิภาพ
ใหมไ่ด ้  
 5. บทบาทของการโฆษณาต่อสงัคมปจัจุบนั ซึ่งอาจสามารถกล่าวไดว้่าการโฆษณา
นัน้เป็นกลไกทีส่าํคญักลไกหน่ึงของสงัคม ทีน่อกจากการโฆษณาสนิคา้จะเป็นรายไดข้องสื่อใน
ระบบเศรษฐกจิแบบเสรน้ีีแลว้ ยงัส่งผลต่อสงัคมทีท่ําใหป้ระชาชนทุกระดบัไดร้บัรูข้า่วสารต่างๆ 
ได ้เพราะประชาชนสามารถรบัทราบขา่วจากสือ่ไดไ้มต่่างกนั จงึสามารถรา้งวฒันธรรมมวลชนได ้
 การโฆษณาเป็นสิง่ที่สําคญัอย่างมากในการสร้างความรบัรูใ้หเ้กดิขึ้นกบัสนิค้าและ
บรกิาร เพื่อสรา้งการกระจายตวัของการสื่อสารโฆษณาใหม้อียา่งแพรห่ลาย ดงันัน้จงึมเีรื่องของ
ต้นทุนต่างๆ มาร่วมดว้ย ตวัอย่างเช่น การซื้อพื้นโฆษณา การสรา้งสรรค์งานโฆษณาที่มแีรง
ดงึดูด การสรา้งสรรค์งานโฆษณาที่ก่อใหเ้กดิความสนใจจากผูบ้รโิภค การซื้อความคดิของนัก
คดิสรา้งสรรคง์านโฆษณา เป็นตน้ วธิหีรอืปจัจยัทีจ่ะดงึดูดใหผู้ท้ีไ่ดร้บัชมภาพยนตร ์และรบัชม
ภาพยนตรโ์ฆษณาในรปูแบบ In-Stream ad บน ยทูปู (YouTube) จงึเป็นการศกึษาในครัง้น้ี 
 
แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรบัส่ือ  
 การเปิดรบัสื่อ (Media Exposure) หมายถงึ การเปิดรบัขา่วสารจากสื่อ โดยสื่อนัน้
เป็นสื่อบุคคล หรอืสื่อมวลชน และสื่ออื่นๆ กต็าม ขอ้มลูขา่วสารมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่ทีจ่ะทาํให้
คนเรารูเ้ท่าทนัเหตุการณ์ รบัรู่ขา่วสาร กา้วทนัสงัคมทีเ่ปลี่ยนแปลงของยุคสมยั ขอ้มูลข่าวสาร
สามารถนําไปใช้ประโยชน์และช่วยในการตดัสนิใจในการดําเนินการหรอืกิจกรรมตามความ
ตอ้งการของแต่ละบุคคล และการทีค่นเรามคีวามตอ้งการขอ้มลูขา่วสารมากขึน้เท่าใด กย็ิง่ตอ้ง
เปิดรบัสือ่หรอืขา่วสารมากขึน้เทา่นัน้ 
 โจเซฟ แคลปเปอร ์(Joseph  Klapper. 1960 : 19-25) ไดก้ล่าวไวว้่ากระบวนการ
เลอืกรบัขอ้มูลข่าวสารหรอืการเปิดรบันัน้เปรยีบเสมอืนเครื่องกรองสารของมนุษย ์ซึ่งประกอบ
ไปดว้ยการกลัน่กรอง 4 ขัน้ตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี 
 1.  การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure) บุคคลหน่ึงสามารถเลอืกทีจ่ะเปิดรบัสื่อ
ผ่านหลายช่องทาง เช่น การเปิดรบัข่าวสารจากหนังสอืพมิพ ์โทรทศัน์ วทิยุ รวมไปถงึกบัการ
เลอืกตวัเลอืกทีเ่จาะจงยิง่ขึน้ เช่น หนังสื่อพมิพฉ์บบัใด วทิยุคลื่นความถี่ทีเ่ท่าใด ช่วงเวลาออก 
อากาศใด เป็นตน้ 
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 2.  การเลอืกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) ผูท้ีเ่ปิดรบัสารนัน้มแีนวโน้มทีจ่ะ
เลอืกสนใจสารทีต่นสนใจ และแสวงหาการรบัรูจ้ากสื่อ การเปิดรบันัน้มกัเกดิจากการเลอืกตาม
ความเหน็ ตามความเขา้ใจ หรอืตามทศันคติเดมิที่มอียู่และการเลอืกเช่นนัน้ทําเพื่อไม่ใหเ้กดิ
ภาวะทางจติใจทีไ่มส่มดุลหรอืมคีวามไมแ่น่ใจ ทีเ่รยีกวา่ ความไมส่อดคลอ้งทางดา้นของจติใจ 
 3.  การเลอืกรบัรูแ้ละการตคีวามหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อบุคคลหน่ึงเปิดรบัขอ้มูลข่าวสารแลว้ ไม่ไดห้มายความว่าจะรบัรูต้วัเน้ือสารนัน้ตามจุดประสงค์
ตอ้งการของผูส้ง่สารเสมอไป เน่ืองจากคนเรามคีวามสามารถในการตคีวามหมายทีแ่ตกต่างกนั
ออกไป ซึ่งการรบัรูแ้ละการตีความนัน้มคีวามเกี่ยวขอ้งกนั โดยผูร้บัสารจะรบัสารและมกีารต ี
ความหมายตามความรูส้กึและตามทศิทางที่สนใจต่อตวัเน้ือสารนัน้ๆ ตามประสบการณ์ ตาม
ความเชื่อ ตามทศันคติ ตามความต้องการ ตามความคาดหวงั ตามแรงจูงใจ ตามสภาวะทาง
รา่งกาย และแน่นอนวา่ตามสภาวะทางดา้นจติใจกม็สีว่นต่อการตคีวามหมายไดเ้ชน่กนั 
 4.  การจดจาํ (Selective Retention) บุคคลจะเลอืกจดจาํขา่วสารเฉพาะในสว่นทีต่รง
กบัความสนใจของตนเอง ตรงกบัความต้องการ ตรงกบัทศันคต ิและมกัจะลมืหรอืไม่ถ่ายทอด
ต่อในส่วนทีต่นเองไม่ไดใ้หค้วามสนใจ ไม่เหน็ดว้ย หรอืเรื่องทีม่คีวามขดัแยง้กนั ข่าวสารทีถู่ก
จดจําไวจ้ะมเีฉพาะในส่วนที่ตนเองใหค้วามสนใจ หรอืความเชื่อของแต่ละบุคคลที่มต่ีอการสื่อสาร 
นัน้ๆ ทีไ่ดร้บั 
 จากการรบัรูท้ ัง้ 4 ขัน้ตอนนัน้เหน็ไดว้่าโฆษณาในฐานะที่เป็นสิง่เรา้ชนิดหน่ึง ซึ่งจะ
ผ่านกระบวนการกลัน่กรองจนเขา้สู่การจดจํานัน่จําเป็นตอ้งเริม่จากการทีจ่ะทําใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การเปิดรบัโฆษณาเสยีก่อนเป็นอนัดบัแรก ความโดดเดน่ ดงึดดู และสรา้งสรรคน์ัน้จงึเป็นสิง่ทีจ่ะ
ช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู ้และจะต้องสอดคลอ้งกบัลกัษณะทางจติวทิยาภายในของผูบ้รโิภค จงึ
จะทําใหไ้ปสู่การถูกรบัเลอืกจดจํา นอกจากน้ีแล้วองคป์ระกอบทางการสรา้งสรรค์งานโฆษณา
ตอ้งถูกการนําเสนอทีท่าํใหเ้กดิแรงกระตุน้เกดิการตคีวามและเขา้ใจในตวัโฆษณาเพื่อผลสุดทา้ย 
คอืพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ 
 พรทพิย ์สมัปตัตะวนิช (2546 : 118) กล่าวไวว้่าภาพยนตรโ์ฆษณาจะมสีารการโฆษณา 
(Advertising Messages) เป็นสว่นประกอบทีส่าํคญัในการสื่อสารผา่นภาพยนตรโ์ฆษณา เพราะ
สารในโฆษณาเป็นการถ่ายทอดความคดิ ภาพลกัษณ์และอื่นๆ ของตวัสนิคา้หรอืบรกิารไปยงั
ผูบ้รโิภค โดยองคป์ระกอบต่างๆ ในภาพยนตรโ์ฆษณาใหเ้ป็นตวัแทนความคดินัน้ๆ เพื่อสรา้ง
ความเขา้ใจ และแรงจงูใจใหแ้ก่ผูบ้รโิภคมทีศันคตหิรอืพฤตกิรรมตามทีผู่ส้ง่สารตอ้งการ โดยสาร
โฆษณาทีส่ามารถดงึดูดใจผูบ้รโิภคไดน้ัน้จะมกีลยุทธ์การสรา้งสรรคร์ูปแบบหน่ึง คอื การใชส้ิง่
ดงึดดูใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 
 สาํหรบัผูใ้หบ้รกิารวดีโีอออนไลน์ อยา่ง ยทูปู (YouTube) เป็นช่องทางสรา้งรายไดแ้ก่
ผูใ้หบ้รกิารและเพิม่ช่องทางทางการตลาดใหม่ๆ ในวงการการโฆษณา ผลกระทบแก่ผูบ้รโิภค
หรอืผรูบัชมวดีโีอออนไลน์มขีอ้ดคีอืผูบ้รโิภคมชีอ่งทางในการรบัรูข้า่วสารจากผลติภณัฑใ์นตลาด
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มากขึน้ ส่วนขอ้เสยีคอือาจก่อใหเ้กดิวาราํคาญแก่ผูบ้รโิภคหรอืผูรบัชมวดีโีอออนไลน์ได ้อกีทัง้
ยงัสรา้งความไม่พงึพอใจแก่ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ สนิคา้หรอืตราสนินัน้ๆ ซึ่งอาจส่งผลต่อการเลกิใช้
สนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ๆ ได ้โดยภาพรวมแลว้จะเหน็ว่าช่องทางการโฆษณาใน ยทูปู (YouTube) 
น้ีจะให้ประโยชน์แก่ด้านเจ้าของสนิค้าหรอืตราสนิค้าที่ทําการโฆษณา และผู้ให้บรกิารวีดีโอ
ออนไลน์มากกวา่ ทีจ่ะเกดิประโยชน์ใหแ้ก่ผูบ้รโิภค (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2560) 
 แนวโน้มจากภาพยนตรโ์ฆษณาส่วนใหญ่เป็นการตอบสนองถงึความไม่พอใจ ความ
รําคาญที่มต่ีอโฆษณา ตวัอย่างจากงานวจิยัการเปรยีบเทยีบการโฆษณาบนอนิเตอร์เน็ตดว้ย
แบนเนอรเ์มื่อลกัษณะการนําเสนอ และรปูแบบของเวปเพจทีแ่สดงแบนเนอรแ์ตกต่างกนั แสดง
ใหเ้หน็ว่ามเีพยีง 3 ใน 100 ที่ใหค้วามสนใจและคลกิบนแบนเนอรน์ัน้แสดงอยู่ หรอืกล่าวไดว้่า
ผูบ้รโิภคน้อยมากทีใ่หส้นใจแก่โฆษณาบนอนิเตอรเ์น็ต โดยเฉพาะเมื่อวดีโีอโฆษณานัน้ไม่มปีุ่ม
ขา้ม หรอืเวลาเล่น เล่นแทรกระหว่างทีว่ดีโีอกําลงัเล่นอยู่ อย่างไรกต็ามภาพยนตรโ์ฆษณาใน ยทููป 
(YouTube) น้ีกย็งัไดร้บัความนิยมในการทาํการสือ่สารการตลาด นกัการตลาดมกัสนใจทีจ่าํนวน 
Impression หรอืจาํนวนครัง้ทีโ่ฆษณาแสดง และ No. of Engagement ซึง่กค็อืจาํนวน View ที่
ไดร้บั เช่น ชมจนจบหรอื ชมมากกว่า 30 วนิาท ี(ชชัพงศ ์ตัง้มณี; และอษัฎาพร ทรพัยส์มบูรณ์.
2547)  
 นอกจากปจัจยัดา้นเวลาในการแสดงภาพยนตรโ์ฆษณาแลว้ยงัม ียงัมปีจัจยัทีส่ง่ผลต่อ
แนวโน้มในการรบัสื่อภาพยนตรโ์ฆษณาบนยทูปู (YouTube) คอืปจัจยัดา้นสนิคา้หรอืตราสนิคา้
ทีน่กัการตลาดตอ้งคาํนึงถงึ สนิคา้ทีม่คีวามสวยงามดงึดดูสายตาสรา้งความอยากรูอ้ยากเหน็ได ้
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั YouTube TrueView Study ของ กูเกลิ (Google. 2012) ทีร่ะบุว่า 
ความอยากรูอ้ยากเหน็เป็นเหตุผลอนัดบัแรกทีผู่บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะชมโฆษณา สนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็
สามารถสรา้งความอยากรูอ้ยากเหน็ สนิคา้ที่มคีวามสวยงามดงึดูดสายตา กม็โีอกาสที่กระตุ้น
ความอยากรู้ความสนใจของผู้บรโิภคได้ อกีทัง้สนิค้าเป็นที่นิยม/มชีื่อเสยีงในตลาด กล่าวคอื
สนิคา้หรอืตราสนิคา้ ทีย่ิง่มชีื่อเสยีงทําใหผู้บ้รโิภคกจ็ะมโีอกาสยอมรบัชมมากขึน้ ปจัจยัน้ีสอดคลอ้ง
กบัการกระตุ้นความอยากรูอ้ยากเหน็เช่นกนั เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการกระตุน้ใหเ้กดิความอยากรู้
อยากเหน็ และความสนใจตามกระแสสงัคมทีก่ําลงันิยมนัน้สามารถทาํใหเ้กดิความอยากรูอ้ยาก
เหน็จนเปิดรบัชมสือ่ภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ได ้ 
 จากงานวจิยัหวัขอ้ การโฆษณาโดยใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคสนใจรบัสื่อภาพยนตร์
โฆษณาเป็นเพราะการใชบุ้คคลหรอืพรเีซนเตอรท์ีม่ชีื่อเสยีงในการโฆษณา ซึง่บุคคลหรอืพรเีซน
เตอร์เหล่านัน้สรา้งความดงึดูดใจ โดยเป็นเพราะองค์ประกอบด้าน บุคลกิภาพ หน้าตา กรยิา
ท่าทาง หรอืดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย เช่นการใชพ้รเีซนเตอรท์ี่มรีูปแบบการดําเนิน
ชวีติ อายุ ทีค่ล้ายคลงึกบักลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย การมภีาพลกัษณ์และการวางตวัที่ด ีมคีวาม
เป็นมอือาชพี และเป็นทีรู่จ้กัของประชาชน ทีพ่บเหน็ไดบ้่อยตามสื่อต่างๆ สามารถโน้มน้าวให้
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เกดิความตัง้ใจซือ้ (Attention) ของผูบ้รโิภค อกีทัง้ผูบ้รโิภคจะเกดิความเชื่อมัน่และเกดิความ
สนใจ(Interest) เพือ่ตดิตามศกึษาคุณสมบตัแิละประโยชน์ของผลติภณัฑ ์กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิ
การตระหนักถงึคุณค่าเมื่อไดค้รอบครองผลติภณัฑ ์และเกดิความตอ้งการ (Desire)  จากนัน้สง่ผล
ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ (Action) ในทา้ยทีส่ดุ (ณฏัฐห์ทยั เจมิแป้น. 2558)  
 กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) กล่าวว่าปจัจยัดา้นพรเีซน็เตอรแ์ละเน้ือหาของโฆษณามี
อทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรมีบนสื่อวดีโีอออนไลน์ โดย
ผูบ้รโิภคอายมุากกวา่ 25 ปี จะมเีพยีงอทิธพิลทางตรงของปจัจยัดา้นพรเีซน็เตอรแ์ละเน้ือหาของ
โฆษณา ส่วนปจัจยัดา้นเวลาการโฆษณาและดา้นผลติภณัฑม์เีฉพาะอทิธพิลทางออ้มต่อแนวโน้ม
ของการรรบัชม ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารควรใหค้วามสาํคญักบัปจัจยัดา้นพรเีซน็เตอรแ์ละเน้ือหา และ
จะต้องเน้นปจัจยัดา้นพรเีซน็เตอรแ์ละเน้ือหาของโฆษณาสําหรบักลุ่มผูช้มทีม่อีายุไม่เกนิ 25 ปี 
ซึง่เป็นกลุ่มทีช่มวดีโีอออนไลน์มากทีสุ่ดและมทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาในสตรมีบนสื่อวดีโีอออนไลน์
มากกว่ากลุ่มอื่น ดงันนัผูใ้หบ้รกิารควรคาํนึงถงึรายละเอยีคของดา้นพรเีซน็เตอรแ์ละเน้ือหาของ
โฆษณาทีม่เีน้ือหากระตุน้อารมณ์ โฆษณามเีน้ือหาคลา้ยละคร และพรเีซน็เตอรม์ชีื่อเสยีง  
 จากงานวจิยัศกึษาขา้งตน้สามารถสรปุวา่นกัการตลาดหรอืผูใ้หบ้รกิารโฆษณาภาพยนตร์
โฆษณาบนอนิเทรเ์น็ตควรคาํนึงถงึคอื 
 1. ปจัจยัด้านเวลา (Time) คอืเวลาที่โฆษณาเล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ หรอืการเล่น
โฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการรบัชมวดีโีอ 
 2. ปจัจยัดา้น สนิคา้ (Product) คอืสนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มาก่อน สนิคา้มี
ความสวยงามดงึดดูสายตา และสนิคา้เป็นทีก่าํลงัเป็นนิยม 
 3. ปจัจยัด้านพรเีซ็นเตอร์ (Presenter) คือบุคคลที่นําเสนอสนิค้าที่มชีื่อเสยีง และ
ภาพลกัษณ์เหมาะสมสง่เสรมิสนิคา้ 
 4. ปจัจยัดา้นเน้ือหา (Content) ของภาพยนตร์โฆษณา คอืการมเีน้ือหาคล้ายละคร 
มธีมี มเีรือ่งราว และเน้ือหามกีารกระตุน้อารมณ์ได ้
 
 แนวคิดเก่ียวกบัรปูแบบของส่ือโฆษณาออนไลน์ 
 เซฟฟ์ รอ็บบนิ; และอรอนสนั แบรด (Zeff Robbin; and Aronson Brad. 1999 : 45) 
อธบิายไวว่าการโฆษณาออนไลน์คอืการรวมกนัระหว่างการนําเสนอตราสนิคา้หรอืบรกิาร การ
ใหข้อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิาร การตดิต่อซือ้ขาย ซึง่กจิกรรมเหล่านนัน้ทําใหก้ารโฆษณาออนไลน์ที่
เป็นการผสมผสานระหวา่งการโฆษณาทางสือ่ดัง้เดมิและการตลาดทางตรงนัน้เอง ถงึแมก้ารโฆษณา
ออนไลน์จะสรา้งความสะดวกรวดเรว็เพยีงใดกต็าม ทัง้น้ีก็ยงัมขีอ้บกพร่องเกดิขึน้อยู่ ซึ่งกค็อื
การมโีฆษณามากจนเกนิไป จงึทาํใหเ้กดิการปรบัรปูแบบการโฆษณาตรงและมขีอ้กําหนดในแต่
ละเวบ็ไซต์ โดยมกีารกําหนดขึน้เป็นรปูแบบ เพื่อใชใ้นการโฆษณาออนไลน์ใหม้มีาตรฐาน ทาง 
Interactive Advertising Bureau (IAB) ไดท้าํการแบ่งรปูแบบของโฆษณาออนไลน์ดงัต่อไปน้ี  
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 1.  การโฆษณาผา่นเวบ็ไซตค์น้หาขอ้มลู (Search Engine Advertising) เป็นวธิทีีช่่วย
ทาํการสง่เสรมิการโฆษณาผา่นการใชค้าํหรอืตวัอกัษรผา่น Search Engine โดยทีผู่ใ้ชส้ามารถ
พมิพค์ําคยีเ์วริด์หรอืคําสาํคญัทีต่อ้งการคน้หาโดยเวบ็ไซต์ ซึง่จะทําใหก้ารคน้หาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัคาํคยีเ์วริด์หรอืคาํสาํคญันัน้ๆ แสดงรายละเอยีดขึน้บนหน้าจอ และจะปรากฏเป็นลงิค ์(Link) 
ที่จะมีการเชื่อมโยงต่อไปยงัเว็บไซต์อื่นที่เกี่ยวข้องกับคําคีย์เวิร์ดหรือคําสําคญัที่ค้นหาไป 
กล่าวคอืการใชว้ธิโีฆษณาทาง Search Engine เป็นการนําเวบ็ไซตข์องสนิคา้หรอืบรกิารไปฝาก
ไวใ้น Search Engine ต่างๆ เพือ่ใหง้า่ยต่อการคน้หาและเขา้ถงึสนิคา้มากขึน้ โดยวธิกีารทีจ่ะนํา
โฆษณาไปฝากไวก้บั Search Engine บรษิทัผูใ้ชบ้รกิารีต่้องกรทําโฆษณษจําเป็นต้องลง 
ทะเบยีนกบัเจา้ของ Search Engine เวบ็ไซต์สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ จากนัน้เมื่อมกีลุ่มผูใ้ช ้
บรกิารอนิเทอรเ์น็ตทีต่อ้งการคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้หรบืรกิาร Search Engine ทีท่ําการ
ลงทะเบียนไว้ก็จะนําเสนอรายการสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องขึ้นมาให้แก่ผู้ค้นหา โดยมี
ลกัษณะของการคน้หา 2 ลกัษณะ คอื 
  1.1 การคน้หาโดยการพมิพช์ื่อของสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ หรอืการพมิพค์ําคยีเ์วริด์
หรอืคาํสาํคญัทีต่อ้งการลงในช่องคน้หาใน Search Engine ซึง่จะทาํการคน้หาขอ้มลูบนเวบ็ไซต์
ทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆ ทีท่ําการลงทะเบยีนไวแ้ลว้ไดแ้สดงผลการคน้หาและจะปรากฏทีต่ัง้ของเวบ็ไซต ์  
ทีค่น้หา ตวัอยา่งเช่น เมื่อคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัโทรศพัท ์ใหพ้มิพค์าํว่า “โทรศพัท”์ ลงไปในช่อง
คน้หา จากนัน้คลกิปุม่ Search แลว้ทาง Search Engine กจ็าํคน้หาและแสดงรายชื่อเวบ็ไซต์
ทัง้หมดทีไ่ดล้งทะเบยีนไว ้ใหผู้ค้น้หาสามารถคลกิเขา้ชมไดผ้า่นลงิคท์ีป่รากฏได ้
   1.2 การคน้หาโดย Search Engine ซึง่ไดจ้ะจดัเวบ็ไซตท์ีป่ระกอบดว้ยสนิคา้หรอื
บรกิารทีม่ลีกัษณะคลา้ยกนัหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้งกนัไว ้โดยการรวมเป็นหมวดหมู่ เมื่อผูค้น้หา
สนใจคลกิเขา้ไปใน Search Engine สามารถเลอืกหมวดหมู่ทีส่นใจคน้หาได ้ตอัย่างเช่น ผูค้น้หา
ตอ้งการคน้หาสนิคา้หรอืบรกิารเกีย่วกบั “โทรศพัท”์ กจ็ะสามารถคลกิเขา้ไปทีห่มวดหมูท่ีป่รากฏ
ขึน้เกีย่วกบัโทรศพัทไ์ดเ้ลย แลว้ใน Search Engine นัน้กจ็ะแสดงรายชื่อทัง้หมดทีอ่ยู่ในหมวดหมู ่
โทรศพัทข์ึน้มาให ้ซึง่ปู้นคน้หาสามารถคลกิลงิคเ์พื่อเชื่อมโยงไปยงัการรบัชมสนิคา้หรอืบรกิารที่
สนใจไดท้นัท ี
 2.  การโฆษณาผา่นอเีมล ์(Email Advertising) เป็นการโฆษณาสนิคา้และบรกิารช่อง 
ทางหน่ึงที่ส่งผ่านอเีมล์ โดยขอ้ความที่ส่งไปจะถูกจดัส่งไวใ้นกล่องขอ้ความ ซึ่งถือว่าเป็นการ
โฆษณาทีส่่งใหผู้ร้บัโดยตรงอกีช่องทางหน่ึงทีไ่ดร้บัความนิยม ขอ้ความทีถู่กส่งไปผ่นอเีมล์เป็น
ขอ้มลูสนิคา้หรอืบรกิาร โฆษณาประชาสมัพนัธ ์อยา่งไรกต็ามการโฆษณาผ่านอเีมลไ์ดร้บัความ
นิยมเฉพาะการส่งเป็นขอ้ความเท่านัน้ ไม่นิยมส่งเป็นภาพและเสยีง เน่ืองจากจะทําใหไ้ฟล์มี
ขนาดใหญ่ เสยีเวลาในการรบัสง่ และดาวน์โหลดขอ้มลูนาน สรา้งความราํคาญ และทาํใหผู้ร้บัไม่
อยากเปิดอเีมลฉ์บบันัน้ๆ แต่จะใชว้ธิแีนบลงิคเ์ชื่อมโยงขอ้มลูทีอ่ยู่ของสนิคา้และบรกิารไปแทน 
หากผูท้ีส่นใจกส็ามารถเขา้ถงึไดอ้ยา่งสะดวกโดยการกดคลกิตามลงิคท์ีแ่นบมาให ้สาํหรบัวธิกีาร
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โฆษณาผ่านอเีมล์น้ี ผูท้ําโฆษณาหรอืผูส้่งขอ้ความจําเป็นต้องรูท้ีอ่ยู่อเีมล์ หรอื อเีมล์แอดเดรส 
(E-Mail Address) ของกลุ่มเป้าหมายก่อนเป็นอนัดบัแรก จงึจะสามารถทําการส่งขอ้ความ
โฆษณาไปหาผูร้บัได ้ซึง่ผูท้ําโฆษณาหรอืผูส้ง่ขอ้ความสามารถหาอเีมลข์องกลุ่มเป้าหมายได ้2 
ทาง คอื 
  2.1 การซื้อขอ้มูลจากผูท้ีท่ําการเกบ็ขอ้มูล ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ผูใ้หบ้รกิารรบัส่งอเีมล ์
ตวัอยา่งเชน่ hotmail.com หรอื gmail.com หรอื yahoo.com ซึง่โดยสน่ใหญ่การลงทะเบยีนเพื่อ
ขอใช้อีเมล์จะต้องให้ข้อมูลแก่ผู้ให้บริการได้แก่ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุ
รายได ้อาชพี และขอ้มูลดา้นความชอบ รปูแบบการดําเนินชวีติหรอืไลฟ์สไตล์ เช่นความสนใจ 
กฬีา เพลงทีช่อบ หนงัสอื เป็นตน้ 
  2.2 การเกบ็ขอ้มลูผ่านทางเวบ็ไซต์ของสนิคา้และบรกิารนัน้ๆ โดยสามารถทําได้
ในรูปแบบของการสมคัรสมาชกิ การลงทะเบียนและสร้างแบบฟอร์มให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
กรอกอเีมล์ลงไป และเกบ็รวบรวมไวเ้ป็นฐานขอ้มูล (Database) เพื่อใชใ้นการสื่อสารขอ้มูล
ขา่วสาร และโฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้หรอืบรกิารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทีไ่ดล้งทะเบยีน
สคัรสมาชกิไว ้ 
 3.  การโฆษณาผา่นป้ายโฆษณา (Banner Advertising) แบนเนอรห์รอืแผน่ป้ายโฆษณา  
กค็อืแผน่ป้ายโฆษณาทีป่ระกอบไปดว้ยภาพกราฟฟิกส ์มลีกัษณะเป็นสีเ่หลีย่มมุมฉาก การโฆษณา
ผา่นป้ายโฆษณาสามารถแนบวางบนหน้าเวบ็ไซต์เพื่อใชใ้นการโฆษณาและประชาสมัพนัธท์าง
อนิเทอรเ์น็ตได ้โดยลกัษณะส่วนมากของแบนเนอรท์ีอ่ยู่บนเวบ็ไซต์จะมกีารสรา้งลงิค์ไวเ้ชื่อมโยง
ลงิคเ์พื่อเชื่อมไปยงัขอมลูของผูท้ีโ่ฆษณาในลกัษณะทีเ่รยีกว่า Hyperlinked Banner ทาํใหผู้ใ้ช้
สามารถคลกิลงิค์บนแบนเนอรโ์ฆษณาที่สนใจเพื่อเขา้ชมสนิคา้และบรกิารทีเ่กี่ยวขอ้งไดอ้ย่าง
สะดวก 
 4.  การโฆษณาผ่านทางกลุ่มสงัคมเครอืขา่ย หรอื Social Networking การโฆษณา
โดยใชว้ธิกีารน้ีจะทําใหส้ามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ โดยเฉพาะผูท้ีอ่ยู่ในกลุ่มสงัคม
เครอืขา่ย หรอื Social Networking ซึง่เป็นบรกิารทีเ่ชื่อมโยงกลุ่มเครอืขา่ยระหว่างบุคคลแต่ละ
คนเขา้หากนั โดยผ่านสงัคมเครอืขา่ยของตวัเองทางอนิเทอรเ์น็ต และสามารถเชื่อมโยงบรกิาร
ต่างๆ ไดอ้กีเช่นกนั ตวัอยา่งเช่น การเชื่อมโยงเขา้กบับลอ็ก อเีมล ์รวมถงึการใชบ้รกิาร MySpace, 
Twitter, Facebook, Line, Snapchat, Instargram เป็นตน้ กลุ่มสงัคมเครอืขา่ย หรอื Social 
Networking เหล่าน้ีมลีกัษณะคลา้ยกนัคอืการเชื่อมโยงกลุ่มคนเขา้กนั 
 สื่อโฆษณาออนไลน์บน ยทููป (YouTube) เป็นรปูแบบการทําโฆษณาทีน่่าสนใจอย่าง
มากในปจัจุบนั เน่ืองจากใน ยูทูป (YouTube) มกีารนําภาพยนตรโ์ฆษณามาเพื่อนําเสนอในช่องทาง  
สื่อโฆษณาออนไลน์ ซึ่งผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมายนัน้สามารถเหน็ทัง้ภาพและเสยีง ผูบ้รโิภค
สามารถเลกรบัชม หรอืเปลีย่นไปชมอย่างอื่นแทนไดห้าไม่ไตอ้วการรบัชม สื่อโฆษณาออนไลน์
บน ยทููป (YouTube) เป็นรปูแบบทีส่ามารถดงึดดูใหผู้ช้มไดต้ดิตามและสนใจไดม้าก การเชญิ
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ชวนในภาพยนตร์โฆษณาพื่อทําการโปรโมท รวมไปถึงการสร้างแบรนด์สนิค้า การโปรโมท
สง่เสรมิแบรนดท์ีก่าํลงัไดร้บัความนิยม 
 
 รปูแบบการโฆษณา In-Stream ad บนยทูปู (YouTube) 
 สื่อโฆษณาออนไลน์ในปจัจุบนักลายเป็นสื่อที่มบีทบาทอย่างมากในการขบัเคลื่อน
ธุรกจิการโฆษณา การใหค้วามหมายของโฆษณาออนไลน์ว่าคอืการผสมผสานของตราสนิค้า
หรอืบรกิาร ขอ้มลูสนิคา้หรอืบรกิาร การนําเสนอสนิคา้หรอืบรกิาร และการตดิต่อซือ้ขายไวเ้ป็น
หน่ึงเดยีวกนั ดงันัน้การโฆษณาออนไลน์จงึเป็นการหลอมรวมกนัของการโฆษณาสื่อเดมิและ
การตลาดทางตรง (Zeff Robbin; and Aronson Brad. 1999)  
 การทําภาพยนตรโ์ฆษณาออนไลน์แบบ TrueView คอืรูปแบบโฆษณาแบบใหม่ที ่ยูทูป 
(YouTube) เปิดใหเ้จา้ของธุรกจิไดม้โีอกาสสรา้งภาพยนตรโ์ฆษณามาโฆษณาสื่อสารสนิคา้หรอื
บรกิารก่อนหรอืแทรกวดิโีอหลกัทีต่อ้งการเขา้ดู ซึง่เป็นภาพยนตรโ์ฆษณาหลกัที ่ยทููป (YouTube) 
เน้นภาพยนตรโ์ฆษณาน้ีเรยีกว่า In-Stream Ad จุดเด่นของโฆษณาแบบน้ีคอืการทีส่ามารถ
เลอืกระบุกลุ่มผูช้มโฆษณาได ้รวมถงึการเลอืกชว่งเวลาทีต่อ้งการใหภ้าพยนตรโ์ฆษณาขึน้แสดง
ในวดิโีอที่เน้ือหากลุ่มทีเ่กี่ยวขอ้งไดด้ว้ยเช่นกนั ตวัอย่างเช่น ขึน้โฆษณาอาหารเสรมิในคลปิที่
เกี่ยวกบัการดูแลสุขภาพร่างกายเท่านัน้ การเลอืกกลุ่มผูช้มได้จงึทําใหเ้กดิประสทิธภิาพของ
โฆษณา ซึ่งก็ขึน้อยู่กบัการเลอืกคําที่ต้องการค้นหา และสามารถจบักลุ่มเป้าหมายที่จะแสดง
ภาพยนตรโ์ฆษณาไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ  
 
ตารางที ่2 รปูแบบการโฆษณาในยทูปูประกอบดว้ยการโฆษณา 6 รปูแบบ 

รปูแบบโฆษณา ตาํแหน่ง แพลตฟอรม์ ข้อกาํหนด 
โฆษณาแบบดสิเพลย ์

 
 

ปรากฏอยูท่างดา้นขวาของ
วดิโีอเดน่และดา้นบนของ
รายการวดิโีอทีแ่นะนํา สาํหรบั
โปรแกรมเลน่ขนาดใหญ่ 
โฆษณานี้อาจแสดงใต้
โปรแกรมเลน่ 

เดสกท์อ็ป 300x250 หรอื 
300x60 

โฆษณาซอ้นทบั 

 

โฆษณาซอ้นทบักึง่โปรง่ใสซึง่
ปรากฏในสว่น 20% ดา้นลา่ง
ของวดิโีอ 

เดสกท์อ็ป 468x60 หรอื 
728x90 
ขอ้ความหรอื
โฆษณาแบบ
รปูภาพ 
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ตารางที ่2 รปูแบบการโฆษณาในยทูปูประกอบดว้ยการโฆษษา 6 รปูแบบ (ต่อ) 
รปูแบบโฆษณา ตาํแหน่ง แพลตฟอรม์ ข้อกาํหนด 

โฆษณาวดิโีอแบบขา้มได ้

 

โฆษณาวดิโีอแบบขา้มไดใ้หผู้้
ดสูามารถขา้มโฆษณาได้
หลงัจากผา่นไป 5 วนิาท ี(ถา้
เลอืกขา้ม) แทรกไวก้่อน 
ระหวา่ง หรอืหลงัวดิโีอหลกั 
หากเปิดใชต้วัเลอืกน้ี คุณอาจ
เหน็ทัง้โฆษณาแบบขา้มได้
และโฆษณาบมัเปอรเ์ลน่ต่อ
กนัทนัท ี

เดสกท์อ็ป 
อุปกรณ์
เคลือ่นที ่
โทรทศัน์ และ
คอนโซลเกม 

เลน่ในโปรแกรม
เลน่วดิโีอ 

โฆษณาวดิโีอแบบขา้มไมไ่ด ้

 
 

ผูช้มตอ้งดโูฆษณาวดิโีอแบบ
ขา้มไมไ่ดก้่อนจงึจะดวูดิโีอได้
โฆษณาเหลา่น้ีสามารถแสดง
ก่อน ระหวา่งเลน่ หรอืหลงั
วดิโีอหลกั 

เดสกท์อ็ป
และอุปกรณ์
เคลือ่นที ่

เลน่ในโปรแกรม
เลน่วดิโีอ  
ความยาว 15 
หรอื 20 วนิาท ี
ขึน้อยูก่บั 

โฆษณาบมัเปอร ์

 

ผูช้มตอ้งดโูฆษณาวดิโีอแบบ
ขา้มไมไ่ดท้ีม่คีวามยาวได้
สงูสดุ 6 วนิาทกี่อนทีจ่ะดวูดิโีอ
ของคุณ หากเปิดใชต้วัเลอืกน้ี 
คุณอาจเหน็โฆษณาแบบขา้ม
ไดแ้ละโฆษณาบมัเปอรเ์ลน่ต่อ
กนัทนัท ี

เดสกท์อ็ป
และอุปกรณ์
เคลือ่นที ่

เลน่ในโปรแกรม
เลน่วดิโีอ โดยมี
ความยาวได้
สงูสดุ 6 วนิาท ี

การด์ผูส้นบัสนุน 

 
 

การด์ผูส้นบัสนุนแสดงเน้ือหา
ทีอ่าจเกีย่วขอ้งกบัวดิโีอของ
คุณ เชน่ ผลติภณัฑท์ีแ่สดงใน
วดิโีอ ผูด้จูะเหน็ทเีซอรข์อง
การด์เป็นเวลา 2-3 วนิาท ีและ
คลกิไอคอนในมมุขวาบนของ
วดิโีอเพือ่เรยีกดกูารด์ไดด้ว้ย 

เดสกท์อ็ป
และอุปกรณ์
เคลือ่นที ่

การด์มขีนาด
แตกต่างกนัไป 

 
 ยูทูปเป็นเวบ็ไซต์หน่ึงที่ไดร้บัความนิยมระดบัต้นๆ ของโลกที่มผีูเ้ขา้ชมในแต่ละวนั
เป็นจํานวนมาก รวมถงึในประเทศไทยเช่นกนั จากการสํารวจพฤตกิรรมการใชง้าน ยูทูป (YouTube)   
ที ่Google ประเทศไทยร่วมทํากบั TNS แสดงผลวจิยัว่ารอ้ยละ 62 ของผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตไทย  
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ใชเ้วลาครึง่หน่ึงในโลกออนไลน์กบั ยทูปูและมสีาระสาํคญัอื่นๆ คอื คนไทยรอ้ยละ 83 บอกว่า ยทูปู 
เป็นหน่ึงในเวบ็ไซตท์ีพ่วกเขาชื่นชอบรอ้ยละ 81 ของคนไทย บอกว่า ยทูปู คอืทีแ่รกทีจ่ะเขา้ไป
ชมวดิโีอ และรอ้ยละ 61 ของคนไทยเลอืกด ูยทูปู มากกว่าโทรทศัน์ ขณะทีม่รีอ้ยละ 11 ชอบดู
โทรทศัน์มากกว่า ยทููป อกีทัง้ผลการสาํรวจยงัเผยว่า ยทููป ดงึดูดสายตาผูช้มมากกว่าโทรทศัน์
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มผูม้อีายุตํ่ากว่า 35 ปี และผูใ้ชง้านในต่างจงัหวดัชม ยทูปู มากกว่าคน
กรงุเทพฯ เสยีอกี (Brandinside. 2560)  
 เมื่อ ยทูปู เป็นแพลตฟอรม์วดิโีอทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งมาก จงึทาํใหแ้บรนดต่์างๆ มี
โฆษณาเกดิขึน้บน ยูทูป โดยรูปแบบการโฆษณาทีไ่ดร้บัความนิยมและพบบ่อยทีสุ่ดคอื ทรูววิ 
อนิสตรมี (True View In-Streams Ads. 2012) ซึง่การเปิดโอกาสใหผู้ท้ีไ่ดร้บัชมนัน้เลอืกรบัชม
หรอืกดขา้มหรอื ขา้ม ภาพยนตรโ์ฆษณานัน้เพื่อเขา้สู่คลปิวดีโีอหลกัทีต่้องการรบัชมได ้โดยที่
เมือ่ภาพยนตรโ์ฆษณาดาํเนินเรือ่ง บรเิวณดา้นขวาล่างขอหน้าจอแสดงเน้ือหา จะมกีารขึน้กล่อง
ขอ้ความ โดยมกีารนับถอยหลงัการกดขา้มหรอื ขา้ม เมื่อเวลาผ่านไป 5 วนิาท ีระบบกจ็ะอนุญาต  
ใหก้ดขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาได ้โดยทีจ่ะมกีารคดิค่าบรกิารเมื่อภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ถูกรบัชม 
30 วนิาท ีเป็นตน้ไป หรอืจนกวา่จะจบ   
 การลงโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีน้ี ผูล้งโฆษณาคาดหวงัจะดงึดูดลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหข้อ้มลูเชงิลกึไดอ้ย่างระเอยีดภายในระยะเวลาจํากดั อกีทัง้มุ่งหวงัสรา้ง Brand Awareness 
และ Word of Mouth Marketing ทาํใหแ้บรนดเ์ตบิโตในระยะเวลาอนัสัน้ ดงันัน้ผูท้าํวจิยัจงึสนใจ
ทาํวจิยัเพื่อสรา้งความรูแ้ละความเขา้ใจในหวัขอ้เรื่อง “ปจัจยัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคไม่กดปุม่ขา้มโฆษณา
ในยทูปู”   
 การทําภาพยนตรโ์ฆษณาออนไลน์แบบ TrueView ผ่านทางช่องทาง ยทููป นัน้แบ่ง
ออกเป็น 2 รปูแบบดงัน้ี 
 
 1.  แบบทรวูวิอนิสตรมี (True View In-Streams Ads.) 
  ทรวูวิอนิสตรมี (True View In-Streams Ads.) คอืการใหโ้อกาสผูช้มสามารถเลอืก
รบัชมหรอืกดขา้มภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ได ้ก่อนการเขา้สู่คลปิวดีโีอหลกัทีต่นต้องการรบัชมได ้
เมื่อภาพยนตรโ์ฆษณาดําเนินเรื่องไป ที่บรเิวณด้านขวาล่างขอหน้าจอแสดงเน้ือหา ทางยูทูป 
(YouTube) จะมกีารขึน้กล่องขอ้ความโดยมกีารนับถอยหลงัเพื่อใหส้ามารถกดกดขา้มภาพยนตร์
โฆษณานัน้ได ้เมือ่เวลาของภาพยนตรโ์ฆษณาผา่นไป 5 วนิาท ีระบบของยทูปู (YouTube) กจ็ะ
อนุญาตใหผู้ช้มสามารถกดขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาได ้การคดิค่าบรกิารจะคดิเมื่อภาพยนตรโ์ฆษณา
นัน้ถูกรบัชม 30 วนิาท ีเป็นต้นไป หรอืจนกว่าจะจบในกรณีที่ภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหามคีวาม
ยาวไมถ่งึ 30 วนิาท ีเป็นผลดแีก่ผูบ้รโิภคและผูผ้ลติสนิคา้และบรกิารทัง้ 2 ฝา่ย 
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 2.  แบบ Standard In-Stream Ads. 
  Standard In-Stream Ads.-Play คอื ภาพยนตรโ์ฆษณาทีผู่ช้มไมส่ามารถเลลอืกที่
จะกดขา้มไดห้รอืไมร่บัภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ได ้Standard In-Stream Ads.-Play เป็นการบงัคบั
ใหผู้ช้มรบัชมจนจบ โดยมกีารผลติเน้ือหาของภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่คีวามยาว 15, 30, 60 วนิาท ี
หรอืมากกว่านัน้ การแสดงขึน้ของภาพยนตรโ์ฆษณาเช่นน้ี สามารถแสดงขึน้ไดท้ัง้ตอนตน้ ตอนกลาง 
และตอนทา้ยของคลปิวดีโีอหลกั 
  จะเหน็ไดว้่าการสื่อสารผ่านภาพยนตรโ์ฆษณาในโลกยุคปจัจุบนันัน้มคีวามเปลี่ยนแปลง 
ไปอย่างมากจากการทีใ่ชส้ื่อออนไลน์มาเป็นช่องทางในการสื่อสารทางการตลาดเหล่าเจา้ของธุรกจิ 
และนกัการตลาดยทูปูกเ็ป็นอกีหน่ึงช่องทางทีก่ําลงัไดร้บัความนิยม ดงันัน้ภาพยนตรโ์ฆษณาใน
รปูแบบทรวูวิอนิสตรมีบน ยทูปูจงึเป็นหวัขอ้ทีผู่ว้จิยัสนใจศกึษาถงึการเปิดรบัภาพยนตรโ์ฆษณา
โดยทีไ่มก่ดปุม่ขา้มบน ยทูปู  
 
แนวคิดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา 
 หลุยส ์เคลล;ี เกยล์ เคอร;์ และจดู ีเดรนแนน (Louise Kelly; Gayle Kerr; and Judy 
Drennan. 2010 : 16) ไดร้ะบุเกีย่วกบัประเดน็ดา้นทศันคตต่ิอโฆษณาทีม่กัไดร้บัการหยบิยกมา
ศกึษามาตัง้แต่ในอดตีจนถงึปจัจุบนัน้ี เน่ืองจากนกัการตลาดหรอืนกัสื่อสารการตลาดทัง้หลายที่
ผลติสื่อภาพยนตร์โฆษณาปะสงค์ถงึทราบเหตุผลว่าเหตุใดผูบ้รโิภคจงึมพีฤติกรรมการรบัชม
หรอืหลกีเลี่ยงโฆษณา เพื่อพฒันาวธิกีาร รูปแบบที่ได้ประสทิธภิาพในการส่งต่อสารเกี่ยวกบั
สนิคา้หรอืบรกิารถงึผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีส่ดุ  
 การหลกีเลีย่งโฆษณาหรอื Advertising Avoidance หมายถงึพฤตริรมหรอืการกระทาํ
ใดๆ ของผูใ้ชส้ื่อ ซึง่มวีตัถุประสงคท์ีจ่ะลดการเปิดรบัสื่อโฆษณาทีป่รากฏขึน้ ทัง้แบบสื่อดัง้เดมิ
และแบบสื่อใหม่ดว้ยวธิกีารทีแ่ตกต่างกนัไป โดยการหลกีเลีย่งโฆษณาเหล่านัน้สามารถเกดิขึน้
ไดผ้่านความรูส้กึนึกคดิโดยการเพกิเฉย การมองขา้มต่อสื่อโฆษณาเหล่านนัน้ ผ่านการกระทํา
ต่างๆ เชน่ ดว้ยการเดนิออกจากทีท่ีม่กีารปรากฏโฆษณาอยู ่การพลกิเปิดขา้มหน้าโฆษณา หรอื
การผ่านการใชเ้ครื่องมอื เทคโนโลยอีื่นๆ เขา้ช่วย ไม่ว่าจะเป็นการใชร้โีมทคอนโทรล หรอืแม้
กระทัง้การใชร้ะบบการปิดกัน้โฆษณาของอนิเตอรเ์น็ต เครื่องมอืต่างๆ เหล่าน้ีทําใหผู้บ้รโิภคมี
อํานาจในการควบคุมการเปิดรบัสื่อโฆษณามาก ซึ่งผูบ้รโิภคสามารถควบคุมไดว้่าอยากจะรบั
สารดงักล่าวในเวลาใดและอยา่งไร (Louise Kelly; Gayle Kerr; and Judy Drennan. 2010) 
 พฤตกิรรมการขา้มชิน้งานโฆษณาหรอืชว่งโฆษณานัน้ซึง่เป็นเวลาทีอ่ยูใ่นระหว่างการ
คน้หาเน้ือหาของสื่อสิง่พมิพแ์ละสื่อที่ตนต้องการ เช่น การพลกิเปิดขา้มหน้าที่เป็นโฆษณาใน
หนังสอืนิตยสาร เพื่อขา้มไปหาเน้ือหาทีต่นเองตอ้งการอ่านในหน้าอื่นๆ หรอืการกดเปลีย่นช่อง
รายการโทรทศัน์ไปเรื่อยๆ เพื่อคน้หารายการที่อยากรบัชมหรอือยกรบัสารนัน้ๆ โดยไม่สนใจ
โฆษณาทีเ่หน็ผา่นตาขณะทีก่ําลงัเปลีย่นช่องายการเป็นตน้ ซึง่เป็นการ Flipping Past ทีไ่มไ่ด้
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ตอ้งการหรอืมเีจตนาทีจ่ะหลกีเลี่ยงโฆษณา แต่มเีจตนาจะหาขอ้มูล เน้ือหา หรอืรายการทีต่้องการ  
จะเปิดรบัเท่านัน้ ในขณะเดยีวกนั พฤตกิรรม Eliminating ads เป็นพฤตกิรรมทีต่อ้งการกําจดั
โฆษณาออกไปทัง้หมดหรอืเพยีงบางสว่นออกไปใหพ้น้จากสายตา กจ็ดัเป็นพฤตกิรรมทีต่ ัง้ใจจะ
หลบเลีย่งการโฆษณา เช่น พฤตกิรรม Zapping ในสื่อประเภทโทรทศัน์ หรอืพฤตกิรรมการทิง้
แผ่นพบัโฆษณา หรอืใบแทรกโฆษณาที่ตดิมาในสิง่พมิพ ์หรอืการนําหน้าโฆษณานัน้ออกและ
หน้าสว่นโฆษณาในสือ่นัน้ทิง้ไป (Paul Surgi Speck; and Michael Elliott. 1997) 
 กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ได้ทําการค้นคว้าเกี่ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคเมื่อ
รบัชมสื่อโฆษณาในสตรมีบนสื่อวดีโีอออนไลน์ โดยพฤตกิรรมรบัชมสื่อโฆษณาในสตรมีบนสื่อ
วดีโีอออนไลน์เมื่อไม่มปีุ่มขา้มพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะทํากจิกรรมอื่นรอโฆษณาจบ เลกิชม
วดีโีอ แลว้หนัไปชมวดีโีอในผูใ้หบ้รกิารรายอื่นแทน หรอืหากเป็นกรณีทีโ่ฆษณามปีุ่มขา้มพบว่า
ผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้มทีจ่ะดโูฆษณาจนสามารถกดปุม่ขา้มไดแ้ละกดทนัททีีท่าํได ้จากการศกึษา
น้ีพบววา่มเีพยีงจาํนวนน้อยทีเ่ลอืกรบัชมโฆษณาจนจบ 
 จากงานวจิยัที่ไดก้ล่าวมาขา้งต้นพบว่าผูบ้รโิภคได้แสดงออกถงึพฤตกิรรมที่เกดิขึน้
เมื่อมโีฆษณาปรากฏขึน้ เมื่อพวกเขาเพยีงแค่ตอ้งการคน้หาหรอืรบัชมเน้ือหาหรอืสิง่อื่นๆ ทีอ่ยู่
หลงัจากหรอืส่วนอื่นๆ ของสื่อ ซึ่งสามารถจดัแบ่งเป็นพฤตกิรรมใหเ้หมาะสมกบัสื่อภาพยนตร์
โฆษณาไดใ้น ยูทูป คอื การเลกิชมวดีโีอทนัท ีการหนัไปชมวดีโีออื่นแทน การชมโฆษณาจนสามารถ
กดปุม่ขา้ม และกดทนัททีีก่ดได ้การทาํกจิกรรมอื่นรอโฆษณาจบ สดุทา้ยคอืการชมโฆษณาจนจบ 
 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ไดท้ําการศกึษาเรื่องการศกึษาทศันคต ิพฤตกิรรม และ
ปจัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภคสื่อโฆษณาในสตรมีบนกลุ่มวดีโีอออนไลน์ มวีตัถุประสงค์
เพือ่ศกึษาปจัจยัสว่นบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อทศันคตใินโฆษณาสตรมีแบบทรวูวิ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค
ต่อโฆษณาในสตรมีบนสื่อออนไลน์วดีโีอ ปจัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภคในการรบัชมโฆษณา
ในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์ ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณจากการเกบ็แบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งที่
เป็นผูใ้ชบ้รกิารยูทูป เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไป สถติทิีใ่ช้
คอืค่าเฉลี่ย ขนาดตวัอย่างเป็น 400 คน จากการศกึษาพบว่านักเรยีน/นักศกึษามทีศันคติที่ดี
มากกว่าอาชพีอื่นๆ สําหรบัพฤตกิรรมการรบัชมพบว่านักเรยีน/นักศกึษาทีม่อีายุตํ่ากว่า 18 ปี 
เขา้รบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์มากทีสุ่ด รองลงมาเป็นอายุ 18-25 ปี ปจัจยัที่
มอีทิธพิลทางออ้มต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคติ
คอื ระยะเวลาการโฆษณาการม/ีไม่มปีุ่มขา้ม และผลติภณัฑ ์ในขณะทีป่จัจยัทีม่อีทิธพิลทัง้ทางตรง
และทางออ้ม คอืปจัจยัดา้นพรเีซนเตอร ์และเน้ือหาการโฆษณา การศกึษาอทิธพิลทัง้ทางตรง
และทางออ้มของปจัจยัต่างๆ เปรยีบเทยีบระหว่าง อายุไม่เกนิ 25 ปี และมากกว่า 25 ปี พบว่า
กลุ่มผูช้มที่มอีายุไม่เกนิ 25 ปี มปีจัจยั 3 ดา้น คอื ระยะเวลาการโฆษณา การม/ีไม่มปีุ่มขา้ม และ
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ผลติภณัฑม์อีทิธพิลทางตรงต่อทศันคต ิแต่มทีัง้อทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มของพรเีซนเตอร ์
และเน้ือหาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณา ส่วนปจัจยัดา้นระยะเวลาการโฆษณา 
การม/ีไม่มปีุ่มขา้ม และดา้นผลติภณัฑ ์มเีฉพาะอทิธพิลทางออ้มต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณา  
ทรูววิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคติ สําหรบักลุ่มผูช้มที่มอีายุมากกว่า 25 ปีพบว่า มี
เพยีงอทิธพิลทางตรงของพรเีซนเตอร ์และเน้ือหาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณาฯ 
ผ่านทศันคตสิ่วนปจัจยัดา้นระยะเวลาการโฆษณา และดา้นผลติภณัฑม์เีฉพาะอทิธพิลทางออ้ม 
นอกจากนัน้ยงัพบว่า กลุ่มผูช้มทีม่อีายุไม่เกนิ 25 ปี มรีะดบัอทิธพิลของทศันคตต่ิอแนวโน้มใน
การรบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผา่นทศันคต ิมากกวา่กลุ่มอายมุากกวา่ 25 ปี 
 เมธชนนั สขุประเสรฐิ (2558) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งปจัจยัจากการใชส้ือ่ออนไลน์ยทูปูที่
สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย กรณีศกึษา บวิตีบ้ลอ็กเกอร ์งานวจิยั
ฉบบัน้ีเกดิขึน้ดว้ยจุดประสงคห์ลกันัน่คอื เพื่อศกึษาปจัจยัจากการใชส้ื่อออนไลน์ยทูปูทีส่ง่ผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยเน้นไปทีก่รณีศกึษาเกี่ยวกบับวิตี้บลอ็กเกอร ์
ซึง่ในปจัจุบนับวิตี้บลอ็กเกอรเ์ป็นบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคเป็นอย่างมาก ซึง่ผลทีไ่ดจ้ากการเกบ็
ขอ้มลูผา่นแบบสอบถามออนไลน์ และนํามาวเิคราะหก์ารสกดัปจัจยัดว้ยการ Regression พบว่า
ปจัจยัจากการใชส้ื่อออนไลน์ยูทูปที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย : 
กรณศีกึษา บวิตีบ้ลอ็กเกอร ์มากทีส่ดุคอืปจัจยัทางดา้นอทิธพิลของบลอ็กเกอร ์สง่ผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค ขณะทีร่องลงมาคอืปจัจยัดา้นเน้ือหาทีใ่หป้ระโยชน์ ส่งผลเชงิ
บวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค และลําดบัทีส่ามคอืปจัจยัดา้นการเปิดรบัสื่อ ส่งผลใน
เชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค  
 ธนวฒัน์ ดวงทมิ; นิตยา เจรยีงประเสรฐิ; และวรทั วนิิจ (2560) ไดท้าํการศกึษาเรื่อง
กระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วายในประเทศไทยต่อรูปแบบสื่อโฆษณาในยูทูป   
มวีตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษากระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วายในประเทศไทยต่อ
รปูแบบสือ่โฆษณาในยทูปู ไดท้าํการศกึษาจากกลุ่มคนไทยทีเ่กดิในปี พ.ศ.2423-2543 อาศยัอยู่
ในประเทศไทย จํานวน 500 คน รปูแบบโฆษณา 4 แบบ คอื รปูแบบโฆษณาที ่1 Mastheads 
รปูแบบโฆษณาที ่2 Overlay-in-Video ads รปูแบบโฆษณาที ่3 รปูแบบทรวูวิอนิสตรมีและ
รปูแบบโฆษณาที ่4 นอนสคปิอนิตรมี (Non-Skipable In-Stream Ads) โดยใชแ้บบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากผลการศกึษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามสว่น
ใหญ่มกีระบวนการตอบสนองต่อรูปแบบโฆษณาในยูทูปในดา้นความตัง้ใจ (Attention) ดา้น
ความสนใจ (Interest) ดา้นความต้องการ (Desire) และดา้นแนวโน้มพฤตกิรรม (Action) มี
ค่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยรปูแบบโฆษณาที ่1 Mastheads รปูแบบ
โฆษณาที ่2 Overlay-In-Video Ads รปูแบบโฆษณาที ่3 ทรวูวิอนิสตรมี และรปูแบบโฆษณาที ่
4 นอนสคปิอนิตรมี มคี่าเฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ทีม่คี่ามากทีสุ่ดในกระบวนการตอบสนองดา้น
ความสนใจ ในแต่ละรปูแบบโฆษณา 
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 แมก็ พาชเควชิ; et al. (Max Pashkevich; et al. 2012) ไดศ้กึษาวจิยัเพื่อเปรยีบเทยีบ
การมปีุ่มให้ขา้มวดีโีอในโฆษณาสตรมีแบบทรูววิกบัแบบเดมิที่ไม่อนุญาตให้ขา้มโฆษณา ซึ่ง
ผูช้มตอ้งชมโฆษณาจนจบก่อนไดช้มวดีโีอ ผลจากการศกึษาพบว่า การมปีุม่ใหข้า้มโฆษณาหลงั
ชมไปแลว้ 5 วนิาท ีมปีระสทิธภิาพมากกวา่แบบเดมิ และทาํใหผู้ช้มไมรู่ส้กึราํคาญ แต่เป็นความ
พอใจ และลดทศันคตใินแง่ลบต่อการโฆษณา งานวจิยัน้ีทําการทดลองบนยูทูปโดยใชต้วัอย่าง
เป็นผูช้มวดีโีอบนยทูปูจาํนวน 2,500 คน โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งเปรยีบเทยีบโฆษณาสตรมีแบบทรู
ววิทีม่ปีุม่ขา้ม และไม่มหีลงัจากชมโฆษณาไปแลว้ 5 วนิาท ีถา้ชมจนจบหรอืตัง้แต่ 30 วนิาทจีะ
ถอืวา่ผูช้มไดช้มโฆษณาดงักล่าว 
 เทโจ แซนด ิสาพุทรา; และอริา แฟชริา (Tejo Sandi Saputra; and Ira Fachira. 
2014) ไดท้าํการวจิยัเรื่อง “User’s Attitude Towards Skippable Ads on YOUTUBE Trueview In-
Stream-An Empirical Study Among college Students in Bandung” ซึง่เป็นการศกึษา
พฤตกิรรมของนักศกึษาปรญิญาตรขีองมหาวทิยาลยั Padjadjaran และของ Institute Technology 
Bandung ประเทศอนิโดนีเซยี จาํนวน 150 คน และศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลกระทบต่อการชมวดีโีอ
โฆษณาที่มปีุ่มใหข้า้มหลงัจากชมไปแล้ว 5 วนิาท ีโดยนําทฤษฎีของแบรเชตต์; และคารร ์
(Brachett; and Carr. 2012) ซึง่ทฤษฎไีดก้ล่าวไวว้่าทศันคตขิองผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอโฆษณา จะไดร้บั
อิทธิพลจากความบันเทิง ความละเอียดของเน้ือหาโฆษณา ความรําคาญโฆษณา ความ
น่าเชื่อถอื และความเกี่ยวขอ้งของสนิคา้กบัลกัษณะส่วนบุคคล พบว่าปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อการ
รบัชมโฆษณา คอื ความบนัเทงิ ความรําคาญ ความน่าเชื่อถอืของโฆษณาแบบทรูววิในสตรมี 
โดยที่ความบนัเทงิและความน่าเชื่อถือมอีทิธพิลในทางบวก ในขณะที่ความรําคาญมอีทิธพิล
ในทางลบและรอ้ยละ 96.7 ของนกัศกึษาจะกดปุม่ขา้มโฆษณา 
 ซองฟาน หยาง; และคณะ (Songfan Yang; et al. 2014) ไดว้จิยัเรื่อง “To Skip or 
not to Skip? A Datasetof Spontaneous Affective Response of On-Line Advertising 
(SARA) for Audience BehaviorAnalysis” โดยวจิยัฉบบัน้ีศกึษาพฤตกิรรมของผูช้มในการชม
โฆษณาสตรมีแบบทรูวิวบนยูทูป เพื่อป้องกนัการกดข้าม ซึ่งโดยปกติผู้ชมมกัจะกดปุ่มข้าม 
เพื่อใหน้กัออกแบบโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ ใชต้วัอยา่ง 51 คน โดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งชมโฆษณา
สตรมีแบบทรวูวิบนยทูปูคนละ 12 ชิน้ สาํหรบัสนิคา้ทีโ่ฆษณา คอื รถยนต ์อาหารจานด่วน และ
รองเท้าสําหรบัวิง่ โดยเน้นถามเกี่ยวกบัอารมณ์และเหตุผลที่จะขา้มโฆษณาสตรมีแบบทรูววิ 
ผูว้จิยัใชเ้ทคนิคการวเิคราะหค์วามถดถอยโลจสิตกิ (Binary Logistic Regression Analysis) โดย
แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คอื กลุ่มที่ขา้มโฆษณาสตรมีแบบทรูววิ และกลุ่มที่ไม่ขา้ม และวเิคราะห์การ
แสดงออกทางอารมณ์ (ยิม้/ไมย่ิม้) ผลการศกึษาพบว่าการแสดงออกทางอารมณ์มคีวามสมัพนัธ์
กบัการขา้ม/ไมข่า้มโฆษณาสตรมีแบบทรวูวิ 
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 ปญัญาธดิา สุขะวณิชย ์(2555) ไดศ้กึษาเรื่องการตอบสนองเชงิอารมณ์ต่อภาพยนตร์
โฆษณาของบรษิทัไทยประกนัชวีติ และทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อบรษิทั
ไทยประกนัชวีติ เป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอย่าง 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศหญงินัน้มกีารตอบสนองเชงิอารมณ์
มากกวา่ผูช้ายโดยสว่นใหญ่นัน้รูส้กึเฉยๆ ต่อภาพยนตรโ์ฆษณาของบรษิทัไทยประกนัชวีติ และ
มกีารจดจําในระดบัปานกลาง สําหรบัในดา้นของทศันคตทิีม่ต่ีอภาพยนตรโ์ฆษณาดงักล่าวนัน้
ไดผ้ลในทางทีด่ ีและมกีารสนใจทาํประกนัชวีติเมือ่ไดร้บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาดงักล่าว 
 เจตน์ อตพิลภกัด ี(2555) ไดศ้กึษาเรื่องทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครที่รบัชมภาพยนตร์โฆษณาที่ใช้จุดจบัใจด้านอารมณ์ขนั เป็นวจิยัเชงิ
สํารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน ในเขต
กรงุเทพมหานคร ไดพ้บวา่กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่นัน้เป็นเพศหญงิ นัน้มคีวามสุข รูส้กึผอ่นคลาย
ความเครยีด และรูส้กึชอบเมื่อไดร้บัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั และยงั
รูส้กึแปลกใหมแ่ละประทบัใจต่อภาพยนตรโ์ฆษณา นอกจากน้ียงัทาํใหเ้ขา้ใจถงึประเดน็ทีภ่าพยนตร์
โฆษณานัน้ต้องการสื่อสารกบัผูบ้รโิภคและรูส้กึดต่ีอตราสนิคา้ ซึ่งส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
นัน้คอืการทดลองสนิคา้ต่อไป 
 พอลลา รอดรจิซ ์(Paula Rodriguez. 2017) ไดศ้กึษาเรื่อง Effectiveness of YouTube 
Advertising : Study of Audience Analysis ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณจากการเกบ็แบบสอบถาม
กลุ่มตวัอยา่ง ผลการศกึษาพบว่า Social Media กลายเป็นแพลตฟอรม์ทีส่าํคญัยิง่สาํหรบัการ
ดาํเนินธุรกจิ หลายบรษิทัใชโ้ซเซยีล เพื่อทําการเชื่อมต่อกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย และใชเ้พื่อสรา้ง
ความประทบัใจ ดว้ยการเตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ของดจิดิอลแพลตฟอรม์ ความมปีระสทิธภิาพ
ของการโฆษณาไดก้ลายมาเป็นเหตุศกึษาสาํหรบันกัการตลาดเพื่อกําหนดวธิกีารสื่อสารทีเ่หมาะสม
และไดป้ระสทิธภิาพสงูสุด ในการวางตําแหน่งงานโฆษณาสื่อสารของตนเอง งานวจิยัน้ีทําการสาํรวจ
เกีย่วกบัความมปีระสทิธภิาพของการโฆษณาบน ยทูปู (YouTube) ซึง่ศกึษาจากความหลากหลาย
ของวดิโีอและชอ่งทางการฟีดแบค็ทีไ่ดถู้กนําเสนอบนแพลตฟอรม์ของ ยทูปู (YouTube) งานวจิยัใช้
วธิกีารงานวจิยัแบบตดัขวาง (Cross Sectional Survey Method) ผูต้อบแบบสอบถามจาก Dominican 
Republic (n = 109) และ จาก United States (n = 112) ไดต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็
ดา้นการเชื่อมโยงกบัโฆษณาใน ยทูปู (YouTube) และนยัแบบใดทีส่าํคญัสาํหรบัพวกเขาในการ
เขา้ใจ เชื่อมโยง หรอืตอบสนองต่อสารในภาพยนตรโ์ฆษณานัน้ ความสมัพนัธท์ีช่ดัเจนทีค่น้พบ
คอืความสมัพนัธร์ะหวา่งเชือ้ชาต ิและการศกึษา และความชอบของเหล่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นนยั
ทีจ่ําเป็น เพื่อทําใหก้ารโฆษณาประสบความสําเรจ็ ผลวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็อกีว่าออปชัน่การส่ง
ความคดิเหน็บน ยทูปู (YouTube) ไมไ่ดร้บัการพจิารณาวา่เป็นปจัจยัสาํคญัในการตอบสนองกบั
แบรนด ์
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ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 
 จากงานวจิยัศกึษาแนวคดิเกี่ยวกบัการโฆษณา และแนวคดิเกี่ยวกบัการเปิดรบัสื่อ
ขา้งตน้สามารถกาํหนดตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี  
 1. ปจัจยัด้านเวลา (Time) คอืเวลาที่โฆษณาเล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ หรอืดารเล่น
โฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการรบัชมวดีโีอ 
 2. ปจัจยัดา้น สนิคา้ (Product) คอืสนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มาก่อน สนิคา้มี
ความสวยงามดงึดดูสายตา และสนิคา้เป็นทีก่าํลงัเป็นนิยม 
 3. ปจัจยัด้านพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) คือบุคคที่นําเสนอสินค้าที่มีชื่อเสียง และ
ภาพลกัษณ์เหมาะสมสง่เสรมิสนิคา้ 
 4. ปจัจยัดา้นเน้ือหา (Content) ของภาพยนตร์โฆษณา คอืการมเีน้ือหาคล้ายละคร 
มธีมี มเีรือ่งราว และเน้ือหามกีารกระตุน้อารมณ์ได ้
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 

 งานวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาในยทููป” เป็นการวจิยัเชงิ
ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเลอืกใชว้ธิกีารสาํรวจ (Survey) โดยใชแ้บบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และนําขอ้มลูทีไ่ดไ้ปวเิคราะหท์างสถติเิพือ่ใหไ้ดข้อ้สรุปตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยักาํหนดวธิกีารดาํเนินการวจิยัไวด้งัน้ี 
 1.  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 2.  วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งและการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 3.  ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 4.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 5.  การทดสอบเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 6.  การวเิคราะหข์อ้มลู  
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
 ประชากรในการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรทีอ่าศยัในเขตกรุงเทพมหานคร ทีเ่คย
ใชบ้รกิาร ยทููป เพื่อเป็นช่องทางในการตดิต่อสื่อสาร และรบัขอ้มลูต่างๆ เน่ืองจากประชากรมี
ขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ขนาดตวัอย่างจงึโดยใชก้ารคํานวณ
ตามสตูรของ ลเิคริท์ บารเ์ลต็ คอทลทิค ์และฮกิกนิส ์(Bartlett, Kotrlik; and Higgins. 2001 : 
45) โดยประยุกตม์าจากสตูรของคอแครน (Cochran. 1977 : 78) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 
95 (Z = 1.96) ดงัแสดงจากการคาํนวณดงัน้ี 
 

n  =  2

22

E
SZ

 

 
 เมือ่ n  =  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   Z  =  คะแนนมาตรฐานตามระดบัความเชื่อมัน่ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 
   S  =  ความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   E  =  ระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้
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 ผูว้จิยัไดแ้ทนคา่สตูรคาํนวณขนาดดงัตวัอยา่งดงัน้ี 
 Z  ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 มคีา่เทา่กบั 1.96 
 S  สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของทางเลอืก เท่ากบัสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานหารดว้ยจาํนวน
ทางเลอืก ในการวจิยัครัง้น้ีกําหนดใหส้ว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั = 4 (±2SD) ความเบีย่งเบน
มาตรฐานของทางเลอืก 5 ระดบั ดงันัน้สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของทางเลอืกเทา่กบั (5/4 = 1.25) 
 E  ทีร่ะดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดเ้ทา่กบัรอ้ยละ 5 ทีค่่าเฉลีย่ 3.5 ดงันัน้ ระดบั
ความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดเ้ทา่กบั 0.05 x 3.0 = 0.15  
 

n  =  2

22

15.0
25.196.1 

 =  267 

 
 ผูว้จิยัเกบ็แบบสอบถามจากขนาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง ซึง่เป็นการเกบ็
เผื่อขอ้มูลแบบสอบถามทีไ่ม่สมบูรณ์ และมผีูต้อบแบบสอบถามทีต่อบว่าไม่กดปุ่มขา้ม จํานวน
ทัง้สิน้ 322 ชุด จงึใชจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 322 ชุด 
 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างและการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีผูว้จิยัเลอืกตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
และเลอืกหน่วยตวัอยา่งแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ซึง่มวีธิกีารสุม่ตวัอย่างคอื
วธิกีารแจกแบบสอบถาม ซึ่งไดม้กีารแจกแบบสอบถามและมกีารเกบ็ขอ้มูลในแหล่งที่อยู่ เช่น 
แหล่งชุมชน หา้งสรรพสนิคา้ มหาวทิยาลยั เป็นต้น ซึง่เป็นทีอ่ยู่รวมกลุ่มของประชากรทีอ่าศยั
ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างต้องผ่านเกณฑก์ารคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างในเบื้องต้น คอื
การคดัจากกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารหรอืชมวดิโีอผา่น ยทูปู (YouTube)  
 
ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั  
 จากสมมติฐานการวิจัยปจัจัยที่ทําให้ผู้บริโภคไม่กดปุ่ม ข้าม โฆษณาในยูทูปได้
กาํหนดตวัแปรตน้และตวัแปรตามในการวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ด
ปุม่ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
       ตวัแปรต้น คอื ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้
อาชพี 
  ตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู  
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 สมมตฐิานขอ้ที ่2 ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิ
อนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม  
  ตวัแปรตน้ คอื ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิ
สตรมีในยทูปูของผูช้ม 
  ตวัแปรตาม คอื พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู  
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูว้จิยัสรา้งขึน้โดยศกึษา
จากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎ ีเพื่อใหค้รอบคลุมประเดน็  
ใหม้ากทีสุ่ด ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Questions) แบ่งเป็น 
3 ตอน ดงัต่อไปน้ี 
 ตอนที ่1 คําถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นคําถามปลายปิด โดยมจีํานวน  
1 ขอ้ ไดแ้ก่ 
           1.  ทา่นเคยใชย้ทูปู (YouTube) หรอืไม ่
 
 ตอนที ่2 คําถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพี โดยคาํถามเป็นคาํถามปลายปิดและ
เป็นแบบลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check Lists) มจีาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ 
       1.  เพศ แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คอื กลุ่มที ่1 คอื เพศชายและกลุ่มที ่2 คอื เพศหญงิ 
       2.  อายุ แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม คอื กลุ่มที ่1 คอื น้อยกว่า 15 ปี กลุ่มที ่2 คอื 15- 20 ปี 
กลุ่มที่ 3 คอื 21-30 ปีกลุ่มที่ 4 คอื 31-40 ปี กลุ่มที่ 5 คอื 41-59 ปี และกลุ่มที่ 6 คอืมากกว่า   
59 ปี 
       3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ (รวมทัง้ทีก่ําลงัศกึษาอยู)่ แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม คอื กลุ่มที ่1 
คอื ตํ่ากว่ามธัยมปลาย กลุ่มที ่2 คอื มธัยมปลาย/ปวช. กลุ่มที ่3 คอื ปวส./อนุปรญิญา กลุ่มที ่4 
คอื ปรญิญาตร ีกลุ่มที ่5 คอื ปรญิญาโท และกลุ่มที ่6 คอื ปรญิญาเอก 
       4.  รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม คอื กลุ่มที่ 1 คอื น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 
9,000 บาท กลุ่มที่ 2 คอื 9,001-15,000 บาท กลุ่มที่ 3 คอื 15,001-25,000 บาท กลุ่มที่ 4 คอื 
25,001-35,000 บาท กลุ่มที ่5 คอื 35,001 บาทขึน้ไป  
       5. อาชีพ แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ 1 คือ นักเรียน/นักศึกษา กลุ่มที่ 2 คือ 
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ กลุ่มที ่3 คอื พนกังานบรษิทัเอกชน กลุ่มที ่4 คอื ธุรกจิสว่นตวั กลุ่มที ่5 
คอื อาชพีรบัจา้งอสิระ กลุ่มที ่6 คอื อื่นๆ โปรดระบุ   
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 ตอนที ่3 คําถามเกีย่วกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้ม โฆษณาประเภท 
ทรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม ซึง่เป็นแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะมาตราสว่นประมาณค่า (Rating 
Scale) มจีาํนวน 4 ขอ้ใหญ่ และ 11 ขอ้ยอ่ย ไดแ้ก่ 
       1. ดา้นชว่งเวลา (Time) ของโฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู  
   1.1  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ 
  1.2  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการรบัชมวดีโีอ       
       2.  ดา้นสนิคา้ (Product) ทีโ่ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู  
  2.1  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มาก่อน 
  2.2  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้มคีวามสวยงามดงึดดูสายตา 
  2.3  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้เป็นทีต่อ้งการ 
       3.  ดา้นพรเีซน็เตอร ์(Presenter) โฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู  
  3.1  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ชีื่อเสยีง 
  3.1  ท่านเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ภีาพลกัษณ์เหมาะสม/ส่งเสรมิ
สนิคา้ 
  3.2  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์คีวามน่าเชื่อถอื 
      4.  ดา้นเน้ือหา (Content) โฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู  
  4.1  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่ธีมี (Theme) เน้ือหาคลา้ยละคร 
  4.2  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่เีน้ือหากระตุน้อารมณ์ใหค้ลอ้ยตาม 
  4.3  ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหาทีส่รา้งใหเ้กดิอารมณ์ขบขนั 
 
 ตอนที ่4 คําถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี 
ในยทูปูซึง่เป็นแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) มจีาํนวน 1 ขอ้ 
คอื  
       1.  ดา้นพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู  
  สว่นประมาณคา่ (Rating Scale) ทีแ่บ่งเป็นระดบัพฤตกิรรมดงัต่อไปน้ี  
  ระดบั 1 น้อยทีส่ดุ  คอื ไมร่อรบัชมวดีโีอทีค่น้หาเมือ่มโีฆษณาปรากฎขึน้ 
  ระดบั 2 น้อย คอื ไมก่ดปุม่ขา้มในโฆษณาชว่งแรก 
  ระดบั 3 ปานกลาง คอื ชมโฆษณาจนสามารถกดปุม่ขา้มไดแ้ละกดทนัททีีก่ดได ้
  ระดบั 4 มาก คอื ไมก่ดปุม่ขา้มแมจ้ะมปีม่ขา้ม 
  ระดบั 5 มากทีส่ดุ คอื ชมโฆษณาจนจบ 
 ลกัษณะคาํถามเป็นแบบสอบถามทีม่ลีกัษณะมาตราสว่นประมาณค่า (Rating Scale) 
โดยใหค้ะแนน 5 ระดบั ของพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููป 
คอื มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีส่ดุ ซึง่ประกอบดว้ยเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัต่อไปน้ี 
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          ระดบัคะแนน 5 หมายถงึ มากทีส่ดุ 
     ระดบัคะแนน 4 หมายถงึ มาก 
      ระดบัคะแนน 3 หมายถงึ ปานกลาง 
     ระดบัคะแนน 2 หมายถงึ น้อย 
    ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ น้อยทีส่ดุ 
 
 โดยผูว้จิยัไดก้ําหนดระดบัการประเมนิเป็น 5 ระดบั ตัง้แต่ มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง
น้อย และน้อยทีสุ่ด การกําหนดทาํออกเป็น 5 ช่วง ในแต่ละช่วงมคีะแนนหา่งเท่าๆ กนัดว้ยการ
กําหนดใช้ค่าเฉลี่ยและนําค่าเฉลี่ยที่คํานวณได้มาเปรยีบเทยีบกบัเกณฑ์ที่กําหนดไว้ โดยถือ
อตัราการแปลผลของคา่เฉลีย่ แบ่งเป็น 5 ระดบัโดยใชส้ตูรดงัน้ี 
 
 
    ชว่งคะแนนเฉลีย่ในชัน้  =             

    = 
5

15 
  

    = 0.80 
  
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00-1.80 หมายความวา่ น้อยทีส่ดุ 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความวา่ น้อย 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความวา่ ปานกลาง 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความวา่ มาก 
  คา่คะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความวา่ มากทีส่ดุ 
 
การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 1. การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ผูว้จิยันําแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้และ
เรยีบเรยีงไวแ้ลว้ไปใหผู้ท้รงคุณวุฒ ิไดแ้ก่ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธเ์ป็นผูพ้จิารณาตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงทางด้านเน้ือหาและความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ รวมถึงขอคําแนะนําในการ
ปรบัปรุงแกไ้ขก่อนนําไปใชเ้กบ็ขอ้มูล เพื่อทําการตรวจสอบความชดัเจนของการใชภ้าษา และ
ทาํการทดสอบความตรงเชงิเน้ือหา (Content Validity) ของคาํถามในแต่ละขอ้ว่าตรงตามวตัถุประสงค์
ของการวจิยัครัง้น้ีหรอืไม ่และใชแ้บบประเมนิความสอดคลอ้ง (IC or IOC : Index of Item - Objective 
Congruence) เพื่อหาดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัประเดน็หลกัของเน้ือหา (พวงรตัน์ 
ทวรีตัน์. 2543) โดยมเีกณฑก์ารพจิารณาใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 

คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ่าสดุ  
จาํนวนชัน้ 
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     +1   เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
        0 เมือ่ไมแ่น่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
      -1  เมือ่แน่ใจวา่ ขอ้คาํถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 
 จากนัน้จงึนําคะแนนทีไ่ดจ้ากขอ้คาํถามในแต่ละขอ้มาคาํนวณคา่ IOC จากสตูร 
 

IOC  =  
N
R  

 

 เมือ่  IOC หรอื IC คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งคาํถามกบัเน้ือหา 
   R คอื  ผลรวมของคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N   คอื  จาํนวนผูเ้ชีย่วชาญ 
 
 เกณฑ์การตดัสนิค่า IOC ถ้ามคี่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่า ขอ้คําถามนัน้วดัได้ตรง
จุดประสงค ์หรอืตรงตามเน้ือหานัน้ แสดงว่า ขอ้คําถามขอ้นัน้ใชไ้ด ้ทัง้น้ีผูว้จิยัไดว้เิคราะหด์ชันี
ความสอดคลอ้ง (IOC) ไดเ้ท่ากบั 0.86 และเลอืกขอ้คาํถามทีม่คี่า IOC มากกว่า 0.5 มาใชเ้ป็น
ขอ้คาํถาม 
 2.  การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้มาไป
ทาํการทดสอบ (Pilot test) จาํนวน 30 ชุด กบักลุ่มตวัอยา่งผูท้ีใ่ชบ้รกิาร ยทูปู (YouTube) จาํนวน 
เพื่อตรวจสอบว่าคําถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการและมคีวามเหมาะสม
หรอืไม่ จากนัน้จงึนํามาทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูปการ
ทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบคั (Cronbachs’ 
Alpha Coefficient) (Cronbach. 1990 : 204), (สมบตั ิทา้ยเรอืคาํ. 2551) 
 

 สตูร    =  )
S

S
1(

1K
K

2
t

2
t


 

 
 โดยที ่  คอื สมัประสทิธิแ์อลฟา 
   K คอื จาํนวนขอ้คาํถาม 
    2

tS  คอื ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
   2

tS  คอื ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
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 โดยใชส้ตูรสมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha) ซึง่การประเมนิความเทีย่งสมัประสทิธิ ์
แอลฟาได้มกีารพจิารณาจากเกณฑ์การประเมนิความเที่ยงสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค 
ดงัน้ี (ศริชิยั กาญจนวาส.ี 2544) 
 คา่สมัประสทิธิแ์อลฟา () การแปลความหมายระดบัความเทีย่ง 
 
  มากกวา่ .9  ดมีาก 
  มากกวา่ .8  ด ี
  มากกวา่ .7  พอใช ้
  มากกวา่ .6  คอ่นขา้งพอใช ้
  มากกวา่ .5  ตํ่า 
  น้อยกวา่ หรอื เทา่กบั .5  ไมส่ามารถรบัได ้
 
 ในการหาความเชื่อมัน่โดยหาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Cronbach’s Alpha) ไดค้่าความ
เทีย่งหรอืความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถามมากกว่า 0.70 ไดเ้ท่ากบั 0.718 ซึง่ถอืว่าแบบสอบถามน้ี
มคีวามเชื่อถอืไดส้ามารถนําไปเกบ็ขอ้มลูไดจ้รงิ 
 
การวิเคราะหข้์อมลู  
 ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาใน YouTube วเิคราะหแ์ละอธบิายโดยใช้
สถติ ิดงัน้ี 
 1. เชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   1.1 ค่าความถี่ รอ้ยละ ใชว้เิคราะหต์วัแปรเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์
ของผูต้อบแบบสอบถาม 
   1.2  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้วเิคราะหต์วัแปรเกี่ยวกบัปจัจยัที่ทําให้
ผูช้มโฆษณาไม่กดปุ่มขา้มและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรูววิอนิ
สตรมีในยทูปู 
 2. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบดว้ย T-test, One way ANOVA 
และ Multiple regression 
  2.1 T-test ใชว้เิคราะหต์วัแปร 2 ตวั ไดแ้ก่ ผูท้ีใ่ชบ้รกิาร ยทูปู ทีม่เีพศแตกต่างกนั   
มพีฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููป
แตกต่างกนั 
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   2.2 One way ANOVA ใชว้เิคราะหต์วัแปรมากกว่า 2 ตวัขึน้ไป ไดแ้ก่ ผูท้ีใ่ช้
บรกิาร ยทูปู (YouTube) ทีม่อีาย ุระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน อาชพี มพีฤตกิรรมการไมก่ด
ปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
   2.3  Multiple Regression ใชว้เิคราะหก์ารถดถอย ปจัจยัในการรบัชมโฆษณาที่
สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” โดยมวีตัถุประสงค ์
ดงัน้ี 1) เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มภาพยนตร์
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม 2) เพื่อศกึษาปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไม่
กดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม มผีลการวเิคราะห ์ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 2.  ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูป
ของผูช้ม  
 3.  พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
 4.  การทดสอบสมมตฐิาน 
 5.  สรปุผลวจิยั 
 6.  สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 7.  อภปิรายผลการศกึษา 
 8.  ขอ้เสนอแนะ 
 9.  ขอ้เสนอแนะสาํหรบัการศกึษาในครัง้ต่อไป 
 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที ่3 จาํนวนและรอ้ยละของเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี  
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

1. เพศ   
         ชาย 117 36.3 
        หญงิ 205 63.7 

รวม 322 100.0 
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ตารางที ่3 จาํนวนและรอ้ยละของเพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน ร้อยละ 

2. อาย ุ   
         น้อยกวา่ 15 ปี 30 9.3 
          15- 20 ปี 65 20.2 
          21-30 ปี 128 39.8 
          31-40 ปี 63 19.6 
          41-59 ปี 33 10.2 
          มากกวา่ 59 ปี 3 0.9 

รวม 322 100.0 
3. ระดบัการศึกษา   
         ตํ่ากวา่มธัยมปลาย 17 5.3 
         มธัยมปลาย/ปวช. 54 16.8 
         ปวส./อนุปรญิญา 97 30.1 
         ปรญิญาตร ี 126 39.1 
         ปรญิญาโท 25 7.8 
         ปรญิญาเอก 3 0.9 

รวม 322 100.0 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
         น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 9,000 บาท 20 6.2 
         9,001 - 15,000 บาท 71 22.0 
         15,001 - 25,000 บาท 140 43.5 
         25,001 - 35,000 บาท 56 17.4 
         35,001 บาทขึน้ไป 35 10.9 

รวม 322 100.0 
5. อาชีพ   
        นกัเรยีน/นกัศกึษา 22 6.8 
        ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 70 21.7 
         พนกังานบรษิทัเอกชน 113 35.2 
          ธุรกจิสว่นตวั 48 14.9 
          อาชพีรบัจา้งอสิระ 47 14.6 
          อื่นๆ 22 6.8 

รวม 322 100.0 
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 จากตารางที่ 3 พบว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ที่เป็น
ประชากรทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ใชบ้รกิาร ยทูปู (YouTube) เพือ่เป็นชอ่งทางในการ
ตดิต่อสือ่สาร และรบัขอ้มลูต่างๆ มจีาํนวน 322 ตวัอยา่ง จาํแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศกึษา 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และอาชพีไดด้งัน้ี 
 เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มจีํานวน 205 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 63.7 และเพศชาย จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.3  
 อายุ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 21-30 ปี จํานวน 128 คน คดิเป็น
ร้อยละ 39.8 รองลงมา 15-20 ปี จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และ 31-40 ปี จํานวน    
63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.6 
 ระดบัการศกึษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี
จาํนวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.1 รองลงมา ปวส./อนุปรญิญา จาํนวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
30.1 และมธัยมปลาย/ปวช. จาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.8 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
15,001-25,000 บาท จํานวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.5 รองลงมา 9,001-15,000 บาท 
จํานวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 และ 25,001-35,000 บาท จํานวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.4 
 อาชพี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จํานวน 
113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.2 รองลงมา ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จํานวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.7 และธุรกจิสว่นตวั จาํนวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.9 
 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููปของผูช้ม 
 
ตารางที ่4 คา่เฉลีย่และค่าสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการ

ไมก่ดปุม่ขา้มดา้นชว่งเวลา (Time) ของภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู 
ด้านช่วงเวลา (Time) ของภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูว 

อินสตรีมผา่นยทููป X  S.D. แปลผล 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ 2.17 0.84 น้อย 
เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการ
รบัชมวดีโีอ 

2.09 0.77 น้อย 

รวม 2.13 0.80 น้อย 
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 จากตารางที ่4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มดา้นช่วงเวลา (Time) ของภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู (YouTube) 
โดยรวมอยูใ่นระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.13 (S.D.= 0.80) เมื่อจาํแนกเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า 
เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ อยูใ่นระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.17 
(S.D.= 0.84) และเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการรบัชมวดีโีอ อยูใ่นระดบั
น้อย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.09 (S.D.= 0.77)   
 
ตารางที ่5 คา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการ

ไมก่ดปุม่ขา้มดา้นสนิคา้ (Product) ในภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู 
ด้านสินค้า (Product) ท่ีภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูว 

อินสตรีมผา่นยทููป X  S.D. แปลผล 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่ม่
เคยเหน็มาก่อน 

2.39 0.83 น้อย 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้มคีวามสวยงามดงึดดู
สายตา 

2.63 0.97 ปานกลาง 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้เป็นทีต่อ้งการ 3.30 0.86 ปานกลาง 
รวม 2.77 0.88 ปานกลาง 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มดา้นสนิคา้ (Product) ทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.77 (S.D.=  0.88) เมื่อจาํแนกเป็นรายขอ้แลว้ 
พบว่า เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้เป็นที่ต้องการ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.30 (S.D.= 0.86) รองลงมา เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้มคีวามสวยงามดงึดดู
สายตา อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.63 (S.D.= 0.97) และเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณา
สนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มาก่อน อยูใ่นระดบัน้อย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.39 (S.D.= 0.83)  
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ตารางที ่6 คา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการ
ไมก่ดปุม่ขา้มดา้นพรเีซน็เตอร ์(Presenter) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู   

ด้านพรีเซน็เตอร ์(Presenter) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูว
อินสตรีมผา่นยทููป X  S.D. แปลผล 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ชีื่อเสยีง 2.84 1.01 ปานกลาง 
เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ภีาพลกัษณ์
เหมาะสม/สง่เสรมิสนิคา้ 

3.06 0.96 ปานกลาง 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์คีวาม
น่าเชื่อถอื 

3.21 1.03 ปานกลาง 

รวม 3.03 1.00 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการไม่กดปุ่มขา้มด้านพรเีซ็นเตอร์ (Presenter) ภาพยนตร์โฆษณาทรูววิอนิสตรมี
ผา่นยทูปู โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 (S.D.= 1.00) เมื่อจาํแนกเป็น
รายขอ้แลว้ พบว่า เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์คีวามน่าเชื่อถอื อยู่ในระดบั
ปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.21 (S.D.= 1.03) รองลงมา เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รี
เซน็เตอรม์ภีาพลกัษณ์เหมาะสม/ ส่งเสรมิสนิคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.06 
(S.D.= 0.96) และเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ชีื่อเสยีง อยู่ในระดบัปานกลาง 
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.84 (S.D.= 1.01) 
 
ตารางที ่7 คา่เฉลีย่ และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูเกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการ

ไมก่ดปุม่ขา้มดา้นเน้ือหา (Content) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปู 
ด้านเน้ือหา (Content) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูว 

อินสตรีมผา่นยทููป X  S.D. แปลผล 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาที่มธีมี (Theme) เน้ือหา
คลา้ยละคร 

2.63 0.95 ปานกลาง 

เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่เีน้ือหากระตุน้อารมณ์ให้
คลอ้ยตาม 

2.74 0.95 ปานกลาง 

เลือกรับชมภาพยนตร์โฆษณามีเน้ือหาที่สร้างให้เกิด
อารมณ์ขบขนั 

3.57 0.99 มาก 

รวม 2.98 0.96 ปานกลาง 
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 จากตารางที่ 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มดา้นเน้ือหา (Content) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทููป
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.98 (S.D.= 0.96) เมื่อจาํแนกเป็นรายขอ้แลว้ 
พบว่า เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหาทีส่รา้งใหเ้กดิอารมณ์ขบขนั อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.57 (S.D.= 0.99) รองลงมา เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่ธีมี (Theme) เน้ือหา
คลา้ยละคร อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.74 (S.D.= 0.95) และเลอืกรบัชมภาพยนตร์
โฆษณาที่มเีน้ือหากระตุ้นอารมณ์ให้คล้อยตาม อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.63 
(S.D.= 0.95)   
 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
 
ตารางที ่8 ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้ม 

โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรวิูว 

อินสตรีมในยทููป X  S.D. แปลผล 

พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิ 
อนิสตรมีในยทูปู 

2.73 0.53 น้อย 

รวม 2.73 0.53 น้อย 
 
 จากตารางที่ 8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการไม่
กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยูทูป โดยรวมอยู่ในระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.73 
(S.D.= 0.53) เมือ่จาํแนกเป็นรายขอ้แลว้ พบวา่ พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรู
ววิอนิสตรมีในยทูปูอยูใ่นระดบัน้อย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.73 (S.D.= 0.53)   
 
การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมตฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู แตกต่างกนั  
 1. ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่ ีเพศ ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี   
  H0  :  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่ ีเพศ ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
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  H1  :  ผูต้อบแบบสอบถาม ที่ม ีเพศ ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กด
ปุม่ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบค่า T (Independent Sample T-test) เพื่อใช้
ทดสอบกลุ่มตวัอยา่ง ประชากร ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิ
สตรมีในยทููป ดงันัน้จะยอมรบั สมมตฐิานหลกั (H1) กต่็อเมื่อ Sig มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัน้ี 
 
ตารางที ่9 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวน ของประชากร จาํแนกตามเพศ โดยใช ้T-test 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้าม โฆษณา

ประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
N Mean SD t Sig. 

ชาย 117 2.7094 .558 -.583 .561 
หญงิ 205 2.7463 .527   
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่9 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของประชากร ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูป จําแนกตามเพศ พบว่ามคี่า Sig. 
มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั  (H1) หมายความ
ว่า ประชากร ที่ม ีเพศ ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่มข้ามภาพยนตร์โฆษณา
ประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู ไมแ่ตกต่างกนั  
 2. ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีอายุ ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้ม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี   
  H0  :  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีอาย ุทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีอาย ุทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดย
เริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรบัสมมุตฐิาน (H1) กต่็อเมื่อค่า
ระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทํา
การทดสอบความแตกต่างดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่างกนั   
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
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ตารางที ่10 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของประชากร จาํแนกตาม อาย ุ
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้าม โฆษณา

ประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
SS Df MS f Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 1.084 5 .217 .745 .590 
ภายในกลุ่ม 91.947 316 .291   

รวม 93.031 321    
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของประชากร ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไม่กดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููปจําแนกตามอายุ พบว่า มคี่า 
Sig. มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ ยอมรบัสมมตฐิาน  (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1) หมายความว่า 
ประชากร ทีม่ ีอาย ุทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิ
สตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
 3.  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่ ีระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไม่
กดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี ในยทูปูแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี   
  H0  :  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่รีะดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่รีะดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดย
เริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรบัสมมุตฐิาน (H1) กต่็อเมื่อค่า
ระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทํา
การทดสอบความแตกต่างดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
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ตารางที ่11 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของประชากร จาํแนกตาม ระดบัการศกึษา 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณา

ประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
SS Df MS f Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 1.051 5 .210 .722 .607 
ภายในกลุ่ม 91.980 316 .291   

รวม 93.031 321    
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของประชากร ที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไมก่ดปุ่มขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูจําแนกตามระดบัการศกึษา 
พบว่า มคี่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ประชากร ทีม่ ีระดบัการศกึษา ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ด
ปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
 4.  ผูต้อบแบบสอบถามที่ม ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี   
  H0  :  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดย
เริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรบัสมมุตฐิาน (H1) กต่็อเมื่อค่า
ระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทํา
การทดสอบความแตกต่างดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
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ตารางที ่12 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของประชากร จาํแนกตาม รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณา

ประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
SS Df MS f Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3.987 4 .997 3.548 .008* 
ภายในกลุ่ม 89.044 317 .281   

รวม 93.031 321    
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่12 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของประชากร ทีส่่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูปจําแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืน พบว่า มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิาน  (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน 
(H0) หมายความว่า ประชากร ทีม่ ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนัอยา่งน้อย 1 คู่ โดยมนียัสาํคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึทดสอบความแตกต่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
โดยใชก้ารทดสอบแบบ Scheffe’s ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
 
ตารางที ่13 ผลการทดสอบคา่เฉลีย่รายคู ่ของประชากร จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
น้อยกว่า
หรือเท่ากบั 
9,000 บาท 

9,001 - 
15,000 บาท 

15,001 - 
25,000 บาท 

25,001 -
35,000 บาท 

35,001 บาท
ขึน้ไป 

น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 
9,000 บาท 

- 
.13803 
(.901) 

.12857 
(.905) 

-.16429 
(.841) 

.08571 
(.988) 

9,001 - 15,000 บาท  - 
-.00946 
(1.000) 

-.30231* 
(.039) 

-.05231 
(.994) 

15,001 - 25,000 บาท   - 
-.29286* 
(.017) 

-.04286 
(.996) 

25,001 - 35,000 บาท    - 
.25000 
(.312) 

35,001 บาทขึน้ไป     - 
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที่ 13 เมื่อทดสอบความแตกต่างความคดิเหน็ต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่ม
ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููปจําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัอย่างมี
นยัความสาํคญัทีร่ะดบั 0.05 มจีาํนวน 2 คู ่ไดแ้ก่ 
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 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท มพีฤตกิรรมการ
ไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูมากกวา่ ประชากร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
9,001 - 15,000 บาท และผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท 
กม็พีฤตกิรรมการไมก่ดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููปมากกว่าประชากรทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท  
 5.  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี   
  H0  :  ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ ีอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กด
ปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
  H1  :  ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่ ีอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ด
ปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
  สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One way Analysis of Variance : One way ANOVA) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดย
เริม่จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรบัสมมุตฐิาน (H1) กต่็อเมื่อค่า
ระดบันัยสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูทุกกลุ่มไม่เท่ากนัจะทํา
การทดสอบความแตกต่างดว้ยวธิกีารทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาว่าคู่เฉลีย่ใดบา้งแตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน มดีงัน้ี 
 
ตารางที ่14 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของประชากร จาํแนกตาม อาชพี 
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณา

ประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
SS Df MS f Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 1.226 5 .245 .844 .519 
ภายในกลุ่ม 91.085 316 .291   

รวม 93.031 321    
หมายเหต ุ: *มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตารางที ่14 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของผูต้อบแบบสอบถาม ที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููป จําแนกตามอาชพี 
พบว่า มคี่า Sig. มากกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิาน (H0) และปฏเิสธสมมตฐิาน (H1)  
หมายความว่า ผูต้อบแบบสอบถาม ทีม่ ีอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่ม
ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
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 สมมตฐิานที ่2 ปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิ
สตรมีในยทูปู  
 สามารถเขยีนสมมตฐิานไดด้งัน้ี 
 H0 :  ตวัแปรอสิระตวัที ่Xi ไมม่ผีลต่อตวัแปรตาม (ไมส่ามารถใชพ้ยากรณ์ตวัแปรตามได)้ 
 H1 :  ตวัแปรอสิระตวัที ่Xi มผีลต่อตวัแปรตาม (สามารถใชพ้ยากรณ์ตวัแปรตามได)้ 
 วตัถุประสงคเ์พือ่ศกึษาปจัจยัทีม่ต่ีอตวัแปรตาม โดยกาํหนดลกัษณะดงัน้ี  
 ตวัแปรตาม (Y) 
 Y  คอื  พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
 
 ตวัแปรอสิระ (X) 
 X1  คอื  ดา้นชว่งเวลา 
 X2  คอื  ดา้นสนิคา้ 
 X3  คอื  ดา้นพรเีซนเตอร ์
 X4  คอื ดา้นเน้ือหา 
 
 สญัลกัษณ์ทีใ่ชม้คีวามหมาย ดงัน้ี 
 Xi  คอื  ค่าของตวัแปรอสิระแต่ละตวั (จะใชส้ญัลกัษณ์ Xi สาํหรบัค่าทีไ่ดจ้ากตวัอยา่ง

และสาํหรบัคา่ประมาณหรอืตวัทาํนาย) 
 B0  คอื  คา่คงที ่(Constant) ของสมการถดถอย  
 Bi  คอื  คา่สมัประสทิธิก์ารถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอสิระ Xi แต่

ละตวั 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหค์อื การหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์พหุคูณ เพื่อนําค่าตวัแปร
ต่างๆ ไปสรา้งสมการถดถอยพหทุีร่ะดบันยัสาํคญั 0.05 
 
ตารางที ่15 สมการพยากรณ์ 

สมการ R R Square Adjusted R Square 
1 .043a .002 -.011 

หมายเหต ุ: a. Predictors : (Constant), ดา้นเน้ือหา, ดา้นชว่งเวลา, ดา้นสนิคา้, ดา้นพรเีซนเตอร ์
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ตารางที ่16 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) เพื่อศกึษาปจัจยัในการ
รบัชมโฆษณากบัพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค B Std. Error Beta t Sig. 

คา่คงที ่(Constant) 2.854 .248  11.505 .000 
ดา้นชว่งเวลา (X1) -.027 .054 -.028 -.499 .618 
ดา้นสนิคา้ (X2) -.027 .057 -.027 -.480 .631 
ดา้นพรเีซนเตอร ์(X3) -.009 .053 -.011 -.174 .862 
ดา้นเน้ือหา (X4) .013 .061 .014 .218 .828 
หมายเหต ุ: Adjusted R2 = -.011, SEE = 0.54, Sig. of F = 0.14 
 
 จากตารางที ่16 มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปจัจยัในการรบัชมโฆษณาทีม่ผีลต่อตวัแปร
ตาม จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูสว่นน้ีจะแสดงค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรอสิระ (X) แต่ละตวัแปร
เพื่อนําไปสร้างสมการพยากรณ์ตามหลกัการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งจากตาราง
อธบิายพบว่า ปจัจยั ดา้นช่วงเวลา (X1) ดา้นสนิคา้ (X2) ดา้นพรเีซนเตอร ์(X3) และ ดา้นเน้ือหา 
(X4) เป็นตวัแปรทีไ่มม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีใน
ยทูปูของผูช้ม  
 
สรปุผลวิจยั 
 การวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” ในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค์
ต่อไปน้ี 
 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่มขา้มภาพยนตร์
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม 
 2.  เพื่อศกึษาปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี
ในยทูปูของผูช้ม 
 การศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเลอืกใชว้ธิกีารสาํรวจ (Survey 
Research) ดว้ยวธิกีารเกบ็ขอ้มลู ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพยีงครัง้เดยีว โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู ทัง้น้ีผูว้จิยัแจกแบบสอบถามจํานวนกลุ่มตวัอย่าง 
322 คน 
 จากผลการวจิยัถงึลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่างพบว่า จากกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้สิน้ 322 คน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิจํานวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.7  
อายุผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ 21-30 ปี จํานวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 ระดบั
การศกึษาของพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอืระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจํานวน 126 คน 
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คดิเป็นรอ้ยละ 39.1 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่คอื 15,001 - 25,000 บาท 
จาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.5 และอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่คอือาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน จาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.2  
 ผลการสํารวจถงึปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิ
อนิสตรมีในยูทูปพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู ดา้นช่วงเวลา (Time) ของภาพยนตร์
โฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทูปูโดยเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ อยู่
ในระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.13 (S.D.= 0.80) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั
ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู ดา้นสนิคา้ 
(Product) โดยเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้เป็นทีต่อ้งการ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 2.77 (S.D.=  0.88) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรม
การไม่กดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู ดา้นพรเีซน็เตอร ์(Presenter) โดยเลอืก
รบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์คีวามน่าเชื่อถอื อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
3.03 (S.D.= 1.00) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการ
ไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมี ในยูทูปดา้นเน้ือหา (Content) โดยเลอืกรบัชม
ภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหาทีส่รา้งใหเ้กดิอารมณ์ขบขนั อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.98 
(S.D.= 0.96) 
 จากผลการวจิยัถงึพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั พฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้โฆษณาประเภท  
ทรูววิอนิสตรมีในยูทูป โดยพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูป  
อยูใ่นระดบัน้อย มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 2.73 (S.D.= 0.53) 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” ในครัง้น้ีมสีมมตฐิานใน
การวจิยัต่อไปน้ี 
 สมมตุฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 
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ตารางที ่17 ผลสรุปสมมุตฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรม
การไมก่ดปุม่ขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั 

สมมติุฐาน 
ลาํดบัท่ี 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
ผลการ 
ทดสอบ 

1 เพศ พฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณา
ประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปู 

ไมแ่ตกต่าง  
อาย ุ ไมแ่ตกต่าง  
ระดบัการศกึษา ไมแ่ตกต่าง  
รายได ้ แตกต่าง  
อาชพี ไมแ่ตกต่าง  

 
 จากตารางที ่17 แสดงผลสรุปสมมุตฐิานที ่1 คอื ลกัษณะประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่าง
กนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยูทูปแตก 
ต่างกนั พบว่า เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่
ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไมแ่ตกต่างกนั 
 สว่นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณา
ประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยประชากร 
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรู
ววิอนิสตรมีในยูทูปมากกว่า ประชากร 2 กลุ่มคอื ประชากร ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 9,001- 
15,000 บาท และประชากร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท   
 
 สมมตุฐิานที ่2 ปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิ
สตรมีในยูทูป พบว่า จากผลการวเิคราะหข์อ้มูลส่วนน้ีจะแสดงค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรอสิระ 
(X) แต่ละตวัแปรเพื่อนําไปสรา้งสมการพยากรณ์ตามหลกัการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคูณ 
แสดงใหเ้หน็ว่าปจัจยั ดา้นช่วงเวลา (X1) ดา้นสนิคา้ (X2) ดา้นพรเีซนเตอร ์(X3) และดา้นเน้ือหา
(X4) เป็นตวัแปรทีไ่มม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีใน
ยทูปูของผูช้ม   
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการวจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” สามารถอภปิราย
ผลการวจิยัไดด้งัน้ี  
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 จากขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่งจะเหน็วา่ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึง่จะ
เหน็ไดว้่าประชากร ทีม่ ีเพศ ที่แตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภท  
ทรวูวิอนิสตรมีในยทูปูแตกต่างกนั จากแนวคดิตามลกัษณะประชากรไดก้ล่าวว่า เพศหญงิถูกชกั
จงูไดง้า่ยกวา่เพศชายซึง่สว่นใหญ่แลว้เพศชายมกัจะใชเ้หตุผลมากกวา่เพศหญงิ และเพศชายยงั
สามารถจดจําขา่วสารไดด้มีากกว่าเพศหญงิ วทิสุดดา ทุมวงศ ์(2556) เช่นเดยีวกนักบัรายได้
เฉลี่ยต่อเดอืน ซึ่งประชากรศาสตรท์ีม่ ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อพฤตกิรรม
การไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูปแตกต่างกนั โดยประชากรศาสตร ์ทีม่ี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,000 บาท มพีฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรู
ววิอนิสตรมี ในยทููปมากกว่า ประชากร ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 9,001 - 25,000 บาท ทัง้น้ี
เน่ืองจากแนวคดิตามลกัษณะประชากรไดก้ล่าวว่า ลกัษณะประชากรทีม่คีวามแตกต่างกนั ยอ่ม
มพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัรวมไปถงึมคีวามสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั โดยทีม่ปีจัจยัหลายอย่างทีท่ํา
ใหม้ลีกัษณะเป็นเชน่นัน้ 
 อายุผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่คอื 21-30 ปี ระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่คอืระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอือาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน ซึง่จะเหน็ไดว้่าประชากรศาสตรท์ีม่ ีอายุ ระดบัการศกึษาและอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั 
สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููป ไม่แตกต่างกนั ซึง่
จากงานวจิยัน้ีปจัจยัดา้นอายุ ระดบัการศกึษาและอาชพี กลบัไม่มคีวามแตกต่างกนั อาจจะเป็น
เพราะอุปกรณ์ เทคโนโลยทีีใ่ชใ้นการสื่อสารปจัจุบนัมคีุณลกัษณะทีส่ามารถเคลื่อนทีไ่ด ้สะดวก
ต่อการพกพาไปในทีต่่างๆ ได ้ทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถเปิดรบัสือ่ไดง้า่ย ทุกที ่ทุกเวลา 
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างเกี่ยวกบัปจัจยัด้านช่วงเวลา โดยผูต้อบแบบสอบถามมี
ความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัทีท่าํใหผู้ช้มโฆษณาไมก่ดปุม่ขา้ม ดา้นช่วงเวลา (Time) ของภาพยนตร์
โฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผา่นยทููปซึง่เลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการรบัชมวดีโีอ อยู่
ในระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.13 ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิเกีย่วกบัการเปิดรบัสื่อดา้นแนวโน้ม
จากภาพยนตรโ์ฆษณาส่วนใหญ่เป็นการตอบสนองถึงความไม่พอใจ ความรําคาญที่มต่ีอโฆษณา 
จากงานวจิยัการเปรยีบเทยีบการโฆษณาบนอนิเตอรเ์น็ตดว้ยแบนเนอรเ์มื่อลกัษณะการนําเสนอ 
และรปูแบบของเวปเพจทีแ่สดงแบนเนอรแ์ตกต่างกนั แสดงใหเ้หน็ว่ามเีพยีง 3 ใน 100 ทีใ่ห้
ความสนใจและคลกิบนแบนเนอร์นัน้แสดงอยู่ หรอืกล่าวได้ว่าผูบ้รโิภคน้อยมากที่ใหส้นใจแก่
โฆษณาบนอนิเตอรเ์น็ต (ชชัพงศ ์ตัง้มณ;ี และอษัฎาพร ทรพัยส์มบรูณ์. 2547) 
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างปจัจยัดา้นสนิคา้ โดยผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทีท่าํใหผู้ช้มโฆษณาไมก่ดปุม่ขา้มดา้นสนิคา้ (Product) ของภาพยนตรโ์ฆษณาทรู
ววิอินสตรมีผ่านยูทูปโดยเลือกรบัชมภาพยนตร์โฆษณาโฆษณาทรูวิวอนิสตรมี สนิค้าเป็นที่
ต้องการ อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 2.77 ซึ่งแสดงถงึการเปิดรบัสื่อภาพยนตร์
โฆษณา โดยการทีผู่ช้มเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาโฆษณาทรูววิอนิสตรมี สนิคา้เป็นทีต่้องการ
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อยูใ่นระดบัปานกลางนัน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยั YouTube TrueView Study ของ กูเกลิ (Google. 
2012) ปจัจยัดา้นสนิคา้หรอืตราสนิคา้ทีม่คีวามสวยงามดงึดูดสายตา สรา้งความอยากรูอ้ยาก
เหน็ได ้ซึง่ความอยากรูอ้ยากเหน็นัน้เองเป็นเหตุผลอนัดบัแรกทีผู่บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะชมโฆษณา   
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างปจัจยัดา้นสนิคา้ โดยผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทีท่ําใหผู้ช้มโฆษณาไม่กดปุ่มขา้มดา้นพรเีซน็เตอร ์(Presenter) ของภาพยนตร์
โฆษณาทรูววิอนิสตรมีผ่านยทููปโดยเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์คีวามน่าเชื่อถอื 
อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.03 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัหวัขอ้ การโฆษณาโดยใชบุ้คคล
ทีม่ชีื่อเสยีง มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์สก๊อต ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคสนใจรบัสื่อภาพยนตรโ์ฆษณาเป็นเพราะการใชบุ้คคลหรอืพรเีซนเตอรท์ีม่อีงคป์ระกอบ
ดา้นบุคลกิภาพ หน้าตา กรยิาท่าทาง หรอืดา้นความเหมอืนกบักลุ่มเป้าหมาย ซึง่การมภีาพลกัษณ์
และการวางตวัทีด่ ีมคีวามเป็นมอือาชพีสามารถโน้มน้าวใหเ้กดิความตัง้ใจซือ้ (Attention) ของ
ผูบ้รโิภค อกีทัง้ผูบ้รโิภคจะเกดิความเชื่อมัน่และเกดิความสนใจ(Interest) เพื่อตดิตามศกึษาคุณสมบตัิ
และประโยชน์ของผลติภณัฑ ์ณฏัฐ์หทยั เจมิแป้น (2558) และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ทีพ่บว่าปจัจยัดา้นพรเีซน็เตอรม์อีทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อ
แนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์  
 จากขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างปจัจยัดา้นสนิคา้ โดยผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัทีท่าํใหผู้ช้มโฆษณาไมก่ดปุม่ขา้มดา้นเน้ือหา (Content) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิ
อนิสตรมีผา่นยทูปูโดยเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหาทีส่รา้งใหเ้กดิอารมณ์ขบขนั อยูใ่น
ระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.98 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของกลัยา วานิชยบ์ญัชา (2560) ที่
พบว่าเน้ือหาของโฆษณามอีทิธพิลทางตรงและทางออ้มต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรมี
บนสื่อวดีโีอออนไลน์ ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารควรคํานึงถงึรายละเอยีดของดา้นเน้ือหาของโฆษณาทีม่ี
เน้ือหากระตุ้นอารมณ์ และสอดคอ้งกบังานวจิยัของ เทโจ แซนด ิสาพุทรา; และอริา แฟชริา 
(Tejo Sandi Saputra; and Ira Fachira. 2014) ทีไ่ดท้าํการวจิยัเรื่อง “User’s Attitude Towards 
Skippable Ads on Youtube Trueview In-Stream-An Empirical Study Among College 
Students in Bandung” ซึง่วจิยัเกีย่วกบัทศันคตขิองผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอโฆษณาทีจ่ะไดร้บัอทิธพิลจาก
ความบนัเทงิ ความละเอยีดของเน้ือหาโฆษณา พบว่าปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัชมโฆษณา คอื 
ความบนัเทงิ ความรําคาญ ความน่าเชื่อถอืของโฆษณาแบบทรวูวิในสตรมี โดยทีค่วามบนัเทงิ
และความน่าเชื่อถอืมอีทิธพิลในทางบวก อกีทัง้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เจตน์ อตพิลภกัดี
(2555) ทีไ่ดศ้กึษาเรื่องทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่
รบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีใ่ชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั เป็นวจิยัเชงิสาํรวจพบว่ากลุ่มตวัอยา่งสว่น
ใหญ่นัน้เป็นเพศหญิงนัน้มีความสุข รู้สึกผ่อนคลายความเครียด และรู้สึกชอบเมื่อได้รบัชม
ภาพยนตรโ์ฆษณาที่ใชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั และยงัรูส้กึแปลกใหม่และประทบัใจต่อภาพยนตร์
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โฆษณา นอกจากน้ียงัทาํใหเ้ขา้ใจถงึประเดน็ทีภ่าพยนตรโ์ฆษณานัน้ตอ้งการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค
และรูส้กึดต่ีอตราสนิคา้ 
  
ข้อเสนอแนะ 
 จากการศกึษาเรือ่ง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” ซึง่ผูศ้กึษามี
ขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  
 1.  ในการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูช้มภาพยนตรโ์ฆษณารปูแบบทรวูวิอนิ
สตรมีในยทููปพบว่าจากกลุ่มตวัอย่าง 322 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื 21-30 ปี ระดบัการศกึษาของพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่คอืระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่คอื 
15,001-25,000 บาท และอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คืออาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน ดงันัน้การนําเสนอภาพยนตร์โฆษณารูปแบบทรูววิอนิสตรมีในยูทูป ควรมกีารศกึษา
พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายของสนิคา้เป็นอย่างดเีสยีก่อนเพื่อใหก้ารส่งขอ้มูลหรอืการทําสื่อสาร
การตลาดเป็นอยา่งถูกตอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของแต่ละสนิคา้ทีม่กีลุ่มเป้าหมาย 
 ลกัษณะประชากรศาสตร์อย่าง เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพี ที่แตกต่างกนั
สง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูไม่แตกต่างกนั อาจ
เป็นเพราะการเขา้ถงึของเทคโนโลยปีจัจุบนัที่ทําใหล้กัษณะประชากรศาสตร ์เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา และอาชพีไมส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีใน
ยูทูป ดงันัน้นักการตลาดและ/หรอืผูท้ีท่ําธุรกจิโฆษณาทีม่กีลุ่มเป้าหมายลกัษณะประชากรศาสตร์
อย่าง เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และอาชพีจําเป็นตอ้งศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายว่าสิง่
ทีจ่ะสือ่สารนัน้สอดคลอ้ง อยูใ่นความตอ้งการ หรอืความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมากเพยีงใด 
 สว่นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณา
ประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููปแตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้ม 
โฆษณาประเภททรูวิวอินสตรมีในยูทูปมากกว่า ประชากร ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001- 
25,000 บาท ดงันัน้โอกาสทีผู่ล้งโฆษณา นักการตลาดและ/หรอืผูท้ีท่ําธุรกจิโฆษณาจะสามารถ
สื่อสารภาพยนตร์โฆษณาให้กับลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001- 
35,000 บาท สําเรจ็จงึมมีากกว่ากลุ่มมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 9,001-25,000 บาท ดัง้นัน้นักการ
ตลาดและ/หรอืผู้ที่ทําธุรกิจโฆษณาควรสื่อสารไปยงักลุ่มประชากรศาสตร์ที่มรีายได้ 25,001- 
35,000 บาทต่อดอืน เน่ืองจากมโีอกาสทีจ่ะรบัชมโฆษณามากกวา่กลุ่มรายไดอ้ื่นๆ  
 2.  ในการศกึษาปจัจยัที่ทําใหผู้ช้มภาพยนตรโ์ฆษณาไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภท 
ทรูวิวอินสตรีมในยูทูปพบว่าไม่มปีจัจยัใดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่มข้ามของผู้ตอบ
แบบสอบถาม แต่หากนักการตลาดจะพฒันาในปจัจยัต่างๆ ใหเ้หมาะสมยิง่ขึน้ กอ็าจจะทําให้
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กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคหนัมาชมโฆษณามากยิง่ขึน้ โดยปจัจยัทีท่าํใหก้ลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่นัน้มกีาร
ไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยูทูปลําดบัทีห่น่ึงคอื ดา้นพรเีซน็เตอร ์(Presenter) 
มคี่าเฉลีย่ที ่3.03 ลําดบัทีส่องคอืปจัจยัดา้นเน้ือหา (Content) มคี่าเฉลีย่ที ่2.98 ลําดบัทีส่ามคอื
ดา้นสนิคา้ (Product) มคี่าเฉลีย่ที ่2.77 ลําดบัสุดทา้ยคอื ดา้นช่วงเวลา (Time) มคี่าเฉลีย่ที ่2.13 
ดงันัน้การนําเสนอภาพยนตร์โฆษณารูปแบบทรูวิวอินสตรีมในยูทูปควรคํานึงถึงปจัจยัด้าน     
พรเีซน็เตอร ์(Presenter) ทีม่คีวามน่าเชื่อถอื สว่นดา้นเน้ือหา (Content) ควรเป็นเน้ือหาทีท่าํให้
ผูช้มภาพยนตรโ์ฆษณาเกดิอารมณ์ขบขนั และดา้นสนิคา้ (Product) ควรเป็นสนิคา้ทีก่ลุ่มเป้าหมาย
กําลงัตอ้งการอยู ่เพื่อสรา้งใหเ้กดิความอยากรูอ้ยากเหน็ สุดทา้ยคอืดา้นช่วงเวลา (Time) ซึง่มี
ค่าเฉลี่ยระดบัน้อย ดงันัน้ไม่ว่าการนําเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาจะถูกนําเสนอช่วงก่อนหรอืหลงั
วดิโีอหลกัอาจไมม่ผีลมากนกัต่อการกดขา้มหรอืไมก่ดขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาของผูช้ม   
 
ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาในครัง้ต่อไป 
 การศกึษาครัง้น้ีเป็นการศกึษาปจัจยัที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณา
ประเภททรูววิอนิสตรมีในยูทูปดงันัน้การศกึษาในครัง้ต่อไปควรศกึษาเรื่องการโฆษณาในรูปแบบ
ต่างๆ และแรงจูงใจในการเปิดรบัภาพยนตรโ์ฆษณาบนยทููป และตวัแปรอื่นๆ ทีอ่าจส่งผลต่อ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อภาพยนตรโ์ฆษณาบนยูทูป เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลทีม่ปีระสทิธภิาพมาก
ยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจยัท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาในยทููป 

 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามเรื่อง “ปจัจยัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคไมก่ดปุม่ขา้มโฆษณาในยทูปู” มวีตัถุประสงค์
เพื่อนําขอ้มลูไปใชใ้นการพฒันาเน้ือหา และรปูแบบการโฆษณาในยทูปูขอ้มลูของผูต้อบแบบสอบถาม
จะถูกเกบ็เป็นความลบั ผูจ้ดัทาํใคร่ขอความรว่มมอืในการตอบคาํถามใหค้รบถว้นและตรงความ
คดิเหน็แทจ้รงิของท่านเพราะทุกคําตอบมคีวามสาํคญัอย่างยิง่ต่อการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี จงึขอขอบคุณ
ล่วงหน้ามา ณ โอกาสน้ี 
 แบบสอบถามน้ี แบ่งออกเป็น 4 ตอน คอื 
 ตอนที ่1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนที ่3 คําถามเกีย่วกบัปจัจยัทีท่ําใหผู้ช้มโฆษณาไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรู
ววิอนิสตรมีในยทูปู 
 ตอนที ่4 คําถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการไม่กดปุ่มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี
ในยทูปู 
 ผลการสาํรวจในครัง้น้ีจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในเชงิการศกึษา ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความ
กรุณาผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน อ่านคาํถามใหช้ดัเจน พรอ้มทัง้ตอบคาํถามทุกขอ้ ขอ้มลูของ
ท่านทีต่อบในแบบสอบถามนี้จะถอืเป็นความลบัไมม่ผีลผกูพนัใดๆ ต่อผูต้อบแบบสอบถาม และ
ใชใ้นการรวมผลรวมเทา่นัน้ 
 ผูว้จิยัขอขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านที่ไดก้รุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่าใน
การตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 
 

กลอยใจ พรอ้มสมทุร 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาวชิาการวางแผนและการจดัการเชงิกลยทุธส์าํหรบัผูป้ระกอบการ 
สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่น่ 
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ตอนท่ี 1 คาํถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาใสเ่ครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัสถานภาพความเป็นจรงิของทา่น 
 
1.  ทา่นเคยใชย้ทูปู (YouTube) หรอืไม ่
  เคย   ไมเ่คย (ยตุกิารทาํแบบสอบถาม) 
 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม 
คาํช้ีแจง  กรณุาใสเ่ครือ่งหมาย  ลงในชอ่งทีต่รงกบัสถานภาพความเป็นจรงิของทา่น 
 
1.  เพศ           
  ชาย   หญงิ 
2.  อาย ุ   
  น้อยกวา่ 15 ปี  15- 20 ปี     
  21-30 ปี  31-40 ปี    
  41-59 ปี  มากกวา่ 59 ปี 
3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุของทา่น (รวมทัง้ทีก่าํลงัศกึษาอยู)่ 
  ตํ่ากวา่มธัยมปลาย   มธัยมปลาย/ปวช.    
  ปวส./อนุปรญิญา  ปรญิญาตร ี    
  ปรญิญาโท   ปรญิญาเอก 
4.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของทา่น 
  น้อยกวา่หรอืเทา่กบั 9,000 บาท   9,001 - 15,000 บาท 
  15,001 - 25,000 บาท   25,001 - 35,000 บาท  
  35,001 บาทขึน้ไป 
5.  อาชพีของทา่น 
  นกัเรยีน/นกัศกึษา    ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ     
  พนกังานบรษิทัเอกชน    ธุรกจิสว่นตวั   
  อาชพีรบัจา้งอสิระ  อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
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ตอนท่ี 3 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีทาํให้ผู้ชมโฆษณาไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรวิูว
อินสตรีมในยทููป 

คาํช้ีแจง  กรณุาทาํเครือ่งหมาย  ในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
 

ปัจจยัท่ีทาํให้ผูช้มโฆษณาไม่กดปุ่ มข้ามภาพยนตร์
โฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 

ระดบัความคิดเหน็ 
มาก 
ท่ีสดุ 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ท่ีสดุ 

5 4 3 2 1 
1. ปัจจยัท่ีทาํให้ผูช้มโฆษณาไม่กดปุ่ มข้ามภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมในยทููป 
1.1 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีเ่ล่นก่อนการ
รบัชมวดีโีอ 

     

1.2 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามาระหวา่ง/ขัน้
กลางการรบัชมวดีโีอ 

     

2. ด้านสินค้า (Product) ท่ีภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูวอินสตรีมผา่นยทููป 
2.1 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้ใหมห่รอื
สนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็มาก่อน 

     

2.2 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้มคีวาม
สวยงามดงึดดูสายตา 

     

2.3 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาสนิคา้เป็นที่
ตอ้งการ 

     

3. ด้านพรีเซน็เตอร ์(Presenter) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูวอินสตรีมผา่นยทููป 
3.1 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ี
ชือ่เสยีง 

     

3.2 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ี
ภาพลกัษณ์เหมาะสม/สง่เสรมิสนิคา้ 

     

3.3 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีพ่รเีซน็เตอรม์ี
ความน่าเชือ่ถอื 

     

4. ด้านเน้ือหา (Content) ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวิูวอินสตรีมผา่นยทููป 
4.1 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่ธีมี 
(Theme) เน้ือหาคลา้ยละคร 

     

4.2 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณาทีม่เีน้ือหา
กระตุน้อารมณ์ใหค้ลอ้ยตาม 

     

4.3 ทา่นเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณามเีน้ือหาทีส่รา้ง
ใหเ้กดิอารมณ์ขบขนั 
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ตอนท่ี 4 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรวิูวอินสตรีมใน
ยทููป 

 
 ระดบั 1 น้อยทีส่ดุ  คอื ไมร่อรบัชมวดีโีอทีค่น้หาเมือ่มโีฆษณาปรากฎขึน้ 
 ระดบั 2 น้อย  คอื ไมก่ดปุม่ขา้มในโฆษณาชว่งแรก 
 ระดบั 3 ปานกลาง คอื ชมโฆษณาจนสามารถกดปุม่ขา้มไดแ้ละกดทนัททีีก่ดได ้
 ระดบั 4 มาก คอื ไมก่ดปุม่ขา้มแมจ้ะมปีุม่ขา้ม 
 ระดบั 5 มากทีส่ดุ คอื ชมโฆษณาจนจบ 
 
1. ท่านเลอืกรบัชมภาพยนตรโ์ฆษณารปูแบบทรวูวิอนิสตรมีในยทูปูเมื่อภาพยนตรโ์ฆษณามปีุ่ม
ขา้ม 
 
 5 4 3 2 1  
มากทีส่ดุ      น้อยทีส่ดุ 

 
ข้อเสนอแนะ 
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………… 
 

ขอขอบคุณในความรว่มมอืทีท่า่นไดเ้สยีสละเวลาใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ในครัง้น้ี 
 

วนัที ่……………. เดอืน …………………………………. พ.ศ. 2562 
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