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บทคดัย่อ 
 การค้นคว้าอิสระฉบับนี้มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่ มขา้มภาพยนตร์โฆษณา
ประเภททรูวิวอินสตรมี ในยูทูปของผู้ชม และเพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้าม โฆษณาประเภททรูววิอินสตรีมในยูทูป ของ
ผู้ชม ซึ่งส ารวจด้วยการเก็บแบบสอบถามกับประชากรที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 322 คน และวเิคราะหข์อ้มลูตามหลกัสถติดิว้ยสถติิ
เชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผล
การศกึษาพบว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่
กดปุ่ มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทููปแตกต่างกนั โดยประชากร
ทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001-35,000 บาท มพีฤตกิรรมการไมก่ดปุ่ มขา้ม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมี ในยทูปูมากกว่าประชากรทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 9,001-25,000 บาท ส่วนเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี ไมส่่งผลต่อ
พฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามโฆษณาประเภททรูวิวอินสตรีมในยูทูป 
นอกจากนี้ยงัพบว่าปัจจยัดา้นช่วงเวลา ดา้นสนิคา้ ดา้นพรเีซนเตอร ์และดา้น
เนื้อหาไมส่่งผลต่อพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่ มขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรู
ววิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม 
 
ค าส าคญั: ปัจจยั พฤตกิรรมไมก่ดปุ่ มขา้ม โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีใน
ยทูปู 
 
Abstract 
 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. 
 
1. บทน ำ 
 ปัจจุบันผู้คนนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อเป็นช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสาร และรบัขอ้มูลต่างๆ มากยิง่ขึ้น จากการส ารวจของส านักงาน
พฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) หรอื ETDA ผลส ารวจ
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี 2560 พบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตต่อวนั
นานขึ้น เฉลี่ย 6 ชัว่โมง 30 นาทีในวนัท างาน และ 6 ชัว่โมง 48 นาทีใน
วนัหยุด สถานทีท่ีน่ิยมใชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดจากผลการส ารวจยงัคงเป็นที่
บา้น คดิเป็นรอ้ยละ 85.6 รองลงมาคอืทีท่ างานรอ้ยละ 52.4 ตามมาดว้ยการ
ใชร้ะหว่างเดนิทางรอ้ยละ 24 เพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 14 ในปีก่อน ขณะทีก่ารใช้
อินเทอร์เน็ตที่สถานศกึษาลดลงจากร้อยละ 19.7 เป็นร้อยละ 17.5 ในปีนี้  
ส่วนกจิกรรมทีน่ิยมท าเมือ่ใชอ้นิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การ
ใชโ้ซเชยีลมเีดยี คดิเป็นรอ้ยละ 86.9 การคน้หาขอ้มลู คดิเป็นรอ้ยละ 86.5 
การรบัส่งอีเมลคดิเป็นรอ้ยละ 70.5 การดูทวีแีละฟังเพลงออนไลน์ คดิเป็น
ร้อยละ 60.7 การซื้อสนิคา้ออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 50.8 (Positioningmag. 
2560) 
 ส าหรับโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด ได้แ ก่  
YouTube คดิเป็นรอ้ยละ 97.1, Facebook คดิเป็นรอ้ยละ 96.6, Line คดิเป็น
ร้อยละ 95.8, Instagram คิดเป็นร้อยละ 56, Pantip คิดเป็นร้อยละ 54.7, 
Twitter คดิเป็นรอ้ยละ 27.6 และ WhatsApp คดิเป็นรอ้ยละ 12.1นอกจากนี้ 
สิง่ทีค่นไทยทีใ่ชอ้นิเทอร์เน็ตตอ้งเผชญิคอืโฆษณาออนไลน์มากทีสุ่ด คดิเป็น
รอ้ยละ 66.6 ตามดว้ยความล่าชา้ในการเชือ่มต่อ และใชง้านอนิเทอรเ์น็ตรอ้ย
ละ 63.1 และอนิเทอรเ์น็ตหลุดบ่อยรอ้ยละ 43.7 อกีทัง้การประสบปัญหาจาก
การออนไลน์แลว้ไมรู่จ้ะไปขอความช่วยเหลอืจากใคร และการถูกรบกวนจาก
อเีมลขยะกย็งัเป็นปัญหาทีค่นไทยใหค้วามส าคญัมากเช่นกนั โดยคดิเป็นรอ้ย
ละ 39.6 และรอ้ยละ 34.2 ตามล าดบั (ETDA. 2018) 



  

 เทคโนโลยไีดถู้กพฒันามาอย่างต่อเนื่องเพื่อช่วยใหก้ารสือ่สาร 
และปัจจุบนัเทคโนโลยมีคีวามทนัสมยัโดยอาศยัการใชอ้นิเทอร์เน็ตเป็นตวั
เชือ่มโยงในการสือ่สาร ดงันัน้สือ่ออนไลน์นัน้กลายมาเป็นช่องทางการสือ่สาร
หลกัในทุกวนันี้ การใช้อย่างแพร่หลายและการสื่อสารที่รวดเร็วผ่านสงัคม
ออนไลน์ทีข่ยายใหญ่ขึน้ และเตบิโตอย่างต่อเนื่องของเทคโนย ีนัน้จงึเป็นเหตุ
ส าคัญที่ท าให้สินค้าและบริการต่างๆ ล้วนหันมาใช้สื่อออนไลน์ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุด หนึ่งในนัน้คือการใช้เพื่อท าการโฆษณา ซึ่งรูปแบบการ
โฆษณาทีพ่บในอนิเทอร์เน็ตมหีลายประเภท เช่น สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ 
Display Ad สื่ อ โฆษณาออนไล น์แบบ Social Media Ads สื่ อ โฆษณา
ออนไลน์แบบ Search Engine Marketing (SEM) สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ 
Native Advertising สื่อโฆษณาออนไลน์แบบ Email Marketing สื่อโฆษณา
ออนไลน์แบบ Remarketing/Retargeting และสื่อโฆษณาออนไลน์แบบ 
Video Ads เป็นตน้   
 จากข้อมูลที่ว่าโซเชียลมีเดียที่คนไทยนิยมใช้มากที่สุด คือ 
YouTube คดิเป็นร้อยละ 97.1 ขณะที่โฆษณาแบบเป็นวดิโีอบนยูทูปไดร้บั
ความนิยมมาก จากขอ้มลูขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาใหท้ราบถงึ
ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูช้มภาพยนตรโ์ฆษณาในรูปแบบรูปแบบทรูววิ
อนิสตรมีในยทูปู ปัจจยัทีท่ าใหผู้ช้มภาพยนตรโ์ฆษณาไมก่ดปุ่ มขา้ม โฆษณา
รปูแบบทรวูวิอนิสตรมีในยทูปูและศกึษาพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่ มขา้มโฆษณา
ประเภททรวูวิอนิสตรมีใน    ยทูปู 
 
2. วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
 ในการวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 
 1.  เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ไมก่ดปุ่ มขา้มภาพยนตรโ์ฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้าม
โฆษณาประเภททรวูวิอนิสตรมีในยทูปูของผูช้ม  
   
3. กำรทบทวนวรรณกรรมและงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
3.1 แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัรปูแบบของส่ือโฆษณำออนไลน์ 
  
 เซฟฟ์ ร็อบบิน ; และอรอนสัน แบรด (Zeff Robbin; and 
Aronson Brad. 1999 : 45) อธบิายไวว่าการโฆษณาออนไลน์คอืการรวมกนั
ระหว่างการน าเสนอตราสนิคา้หรอืบรกิาร การใหข้อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิาร การ
ติดต่อซื้อขาย ซึ่งกจิกรรมเหล่านนัน้ท าให้การโฆษณาออนไลน์ที่เป็นการ
ผสมผสานระหว่างการโฆษณาทางสื่อดัง้เดมิและการตลาดทางตรงนัน้เอง 
ถงึแมก้ารโฆษณาออนไลน์จะสรา้งความสะดวกรวดเรว็เพยีงใดกต็าม ทัง้นี้ก็
ยงัมขีอ้บกพร่องเกดิขึน้อยู่ ซึ่งกค็อืการมโีฆษณามากจนเกนิไป จงึท าใหเ้กดิ
การปรบัรูปแบบการโฆษณาตรงและมขีอ้ก าหนดในแต่ละเวบ็ไซต์ โดยมกีาร
ก าหนดขึ้นเป็นรูปแบบ เพื่อใช้ในการโฆษณาออนไลน์ให้มมีาตรฐาน ทาง 
Interactive Advertising Bureau (IAB) ได้ท าการแบ่งรูปแบบของโฆษณา
ออนไลน์ดงัต่อไปนี้  

 1.  การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ค้นหาข้อมูล (Search Engine 
Advertising) เป็นวิธีที่ช่วยท าการส่งเสริมการโฆษณาผ่านการใช้ค าหรือ
ตัวอักษรผ่าน Search Engine โดยที่ผู้ใช้สามารถพิมพ์ค าคีย์เวิร์ดหรือค า
ส าคญัที่ต้องการคน้หาโดยเวบ็ไซต์ ซึ่งจะท าให้การค้นหาขอ้มูลทีเ่กีย่วขอ้ง
กบัค าคยี์เวริ์ดหรอืค าส าคญันัน้ๆ แสดงรายละเอียดขึ้นบนหน้าจอ และจะ
ปรากฏเป็นลงิค ์(Link) ทีจ่ะมกีารเชือ่มโยงต่อไปยงัเวบ็ไซต์อื่นทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ค าคยี์เวริ์ดหรอืค าส าคญัที่คน้หาไป กล่าวคอืการใชว้ธิโีฆษณาทาง Search 
Engine เป็นการน าเว็บไซต์ของสินค้าหรือบริการไปฝากไว้ใน Search 
Engine ต่างๆ เพือ่ใหง้า่ยต่อการคน้หาและเขา้ถงึสนิคา้มากขึน้ โดยวธิกีารที่
จะน าโฆษณาไปฝากไว้กับ Search Engine บริษัทผู้ใช้บริการี่ต้องกรท า
โฆษณษจ าเป็นต้องลง ทะเบยีนกบัเจ้าของ Search Engine เว็บไซต์สนิคา้
หรอืบรกิารนัน้ๆ จากนัน้เมือ่มกีลุ่มผูใ้ช ้บรกิารอนิเทอร์เน็ตทีต่้องการคน้หา
ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้หรบืรกิาร Search Engine ที่ท าการลงทะเบยีนไวก้จ็ะ
น าเสนอรายการสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องขึ้นมาให้แก่ผู้ค้นหา โดยมี
ลกัษณะของการคน้หา 2 ลกัษณะ คอื 
  1.1 การค้นหาโดยการพิมพ์ชื่อของสินค้าและบริการ
นัน้ๆ หรือการพมิพ์ค าคีย์เวิร์ดหรอืค าส าคญัที่ต้องการลงในช่องค้นหาใน 
Search Engine ซึ่งจะท าการคน้หาขอ้มลูบนเวบ็ไซต์ทีเ่กีย่วขอ้งต่างๆ ทีท่ า
การลงทะเบยีนไวแ้ลว้ไดแ้สดงผลการคน้หาและจะปรากฏทีต่ ัง้ของเว็บไซต์   
ที่ค้นหา ตัวอย่างเช่น เมื่อค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับโทรศัพท์ ให้พิมพ์ค าว่า 
“โทรศพัท์” ลงไปในช่องค้นหา จากนัน้คลิกปุ่ ม Search แล้วทาง Search 
Engine กจ็ าคน้หาและแสดงรายชื่อเว็บไซต์ทัง้หมดทีไ่ดล้งทะเบยีนไว ้ใหผู้้
คน้หาสามารถคลกิเขา้ชมไดผ้่านลงิคท์ีป่รากฏได ้
   1.2 การคน้หาโดย Search Engine ซึ่งไดจ้ะจดัเวบ็ไซต์
ที่ประกอบด้วยสนิคา้หรอืบรกิารที่มลีกัษณะคลา้ยกนัหรอืมคีวามเกี่ยวขอ้ง
กนัไว้ โดยการรวมเป็นหมวดหมู่ เมื่อผู้ค้นหาสนใจคลิกเขา้ไปใน Search 
Engine สามารถเลอืกหมวดหมูท่ีส่นใจคน้หาได ้ตอัย่างเช่น ผูค้น้หาตอ้งการ
ค้นหาสินค้าหรือบริการเกี่ยวกับ “โทรศัพท์” ก็จะสามารถคลิกเข้าไปที่
หมวดหมู่ทีป่รากฏขึน้เกีย่วกบัโทรศพัท์ไดเ้ลย แลว้ใน Search Engine นัน้ก็
จะแสดงรายชื่อทัง้หมดที่อยู่ในหมวดหมู่ โทรศพัท์ขึ้นมาให้ ซึ่งปู้นค้นหา
สามารถคลกิลงิค์เพื่อเชื่อมโยงไปยงัการรบัชมสนิค้าหรอืบรกิารที่สนใจได้
ทนัท ี
 2.  การโฆษณาผ่านอีเมล์ (Email Advertising) เป็นการ
โฆษณาสนิคา้และบรกิารช่อง ทางหนึ่งทีส่่งผ่านอเีมล ์โดยขอ้ความทีส่่งไปจะ
ถูกจดัส่งไวใ้นกล่องขอ้ความ ซึง่ถอืว่าเป็นการโฆษณาทีส่่งใหผู้ร้บัโดยตรงอกี
ช่องทางหนึ่งทีไ่ดร้บัความนิยม ขอ้ความทีถู่กส่งไปผ่นอเีมล์เป็นขอ้มลูสนิคา้
หรือบริการ โฆษณาประชาสมัพนัธ์ อย่างไรก็ตามการโฆษณาผ่านอีเมล์
ได้รบัความนิยมเฉพาะการส่งเป็นขอ้ความเท่านัน้ ไม่นิยมส่งเป็นภาพและ
เสยีง เนื่องจากจะท าให้ไฟล์มขีนาดใหญ่ เสยีเวลาในการรบัส่ง และดาวน์
โหลดขอ้มูลนาน สร้างความร าคาญ และท าให้ผู้รบัไม่อยากเปิดอีเมล์ฉบบั
นัน้ๆ แต่จะใชว้ธิแีนบลงิค์เชื่อมโยงขอ้มลูทีอ่ยู่ของสนิคา้และบรกิารไปแทน 
หากผูท้ีส่นใจกส็ามารถเขา้ถงึไดอ้ย่างสะดวกโดยการกดคลกิตามลงิค์ทีแ่นบ
มาให้ ส าหรบัวิธีการโฆษณาผ่านอีเมล์นี้  ผู้ท าโฆษณาหรือผู้ส่งข้อความ
จ าเป็นต้องรู้ที่อยู่อีเมล์ หรือ อีเมล์แอดเดรส (E-Mail Address) ของ



  

กลุ่มเป้าหมายก่อนเป็นอนัดบัแรก จงึจะสามารถท าการส่งขอ้ความโฆษณา
ไปหาผู้ร ับได้ ซึ่งผู้ท าโฆษณาหรือผู้ส่งข้อความสามารถหาอีเมล์ของ
กลุ่มเป้าหมายได ้2 ทาง คอื 
  2.1 การซื้อข้อมูลจากผู้ที่ท าการเก็บข้อมูล ได้แก่  
เว็บไซต์ผู้ให้บรกิารรบัส่งอีเมล์ ตวัอย่างเช่น hotmail.com หรอื gmail.com 
หรือ yahoo.com ซึ่งโดยส่นใหญ่การลงทะเบียนเพื่อขอใช้อีเมล์จะต้องให้
ขอ้มลูแก่ผูใ้หบ้รกิารไดแ้ก่ ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์เช่น เพศ อายุ รายได ้
อาชพี และขอ้มลูดา้นความชอบ รูปแบบการด าเนินชวีติหรอืไลฟ์สไตล์ เช่น
ความสนใจ กฬีา เพลงทีช่อบ หนงัสอื เป็นตน้ 
  2.2 การเก็บข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ของสินค้าและ
บริการนัน้ๆ โดยสามารถท าได้ในรูปแบบของการสมัครสมาชิก การ
ลงทะเบยีนและสรา้งแบบฟอรม์ใหล้กูคา้กลุ่มเป้าหมายกรอกอเีมล์ลงไป และ
เก็บรวบรวมไว้เป็นฐานข้อมูล (Database) เพื่อใช้ในการสื่อสารข้อมูล
ข่าวสาร และโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายทีไ่ดล้งทะเบยีนสคัรสมาชกิไว ้ 
 3.  การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา (Banner Advertising) แบน
เนอร์หรอืแผ่นป้ายโฆษณา  ก็คอืแผ่นป้ายโฆษณาที่ประกอบไปด้วยภาพ
กราฟฟิกส์ มลีกัษณะเป็นสี่เหลี่ยมมุมฉาก การโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา
สามารถแนบวางบนหน้าเว็บไซต์เพื่อใช้ในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์
ทางอนิเทอร์เน็ตได ้โดยลกัษณะส่วนมากของแบนเนอรท์ีอ่ยู่บนเวบ็ไซต์จะมี
การสรา้งลงิคไ์วเ้ชือ่มโยงลงิคเ์พือ่เชือ่มไปยงัขอมูลของผูท้ีโ่ฆษณาในลกัษณะ
ที่เรียกว่า Hyperlinked Banner ท าให้ผู้ใช้สามารถคลิกลิงค์บนแบนเนอร์
โฆษณาทีส่นใจเพือ่เขา้ชมสนิคา้และบรกิารทีเ่กีย่วขอ้งไดอ้ย่างสะดวก 
 4.  การโฆษณาผ่านทางกลุ่มสังคมเครือข่าย หรือ Social 
Networking การ โฆษณาโดย ใช้วิธีก า รนี้ จ ะท า ใ ห้ส าม า รถ เ ข้ าถึ ง
กลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น โดยเฉพาะผู้ที่อยู่ในกลุ่มสังคมเครือข่าย หรือ 
Social Networking ซึง่เป็นบรกิารทีเ่ชือ่มโยงกลุ่มเครอืข่ายระหว่างบุคคลแต่
ละคนเขา้หากนั โดยผ่านสงัคมเครอืข่ายของตวัเองทางอินเทอร์เน็ต และ
สามารถเชื่อมโยงบรกิารต่างๆ ไดอ้กีเช่นกนั ตัวอย่างเช่น การเชื่อมโยงเขา้
กบับล็อก อีเมล์ รวมถึงการใชบ้รกิาร MySpace, Twitter, Facebook, Line, 
Snapchat, Instargram เป็นตน้ กลุ่มสงัคมเครอืขา่ย หรอื Social Networking 
เหล่านี้มลีกัษณะคลา้ยกนัคอืการเชือ่มโยงกลุ่มคนเขา้กนั 
 สื่อโฆษณาออนไลน์บน ยูทูป (YouTube) เป็นรูปแบบการท า
โฆษณาทีน่่าสนใจอย่างมากในปัจจุบนั เนื่องจากใน ยูทูป (YouTube) มกีาร
น าภาพยนตร์โฆษณามาเพื่อน าเสนอในช่องทาง  สื่อโฆษณาออนไลน์ ซึ่ง
ผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายนัน้สามารถเห็นทัง้ภาพและเสียง ผู้บริโภค
สามารถเลกรบัชม หรอืเปลี่ยนไปชมอย่างอื่นแทนได้หาไม่ไต้อวการรบัชม 
สื่อโฆษณาออนไลน์บน ยูทูป (YouTube) เป็นรูปแบบที่สามารถดึงดูดให้
ผู้ชมได้ติดตามและสนใจได้มาก การเชญิชวนในภาพยนตร์โฆษณาพื่อท า
การโปรโมท รวมไปถงึการสรา้งแบรนด์สนิคา้ การโปรโมทส่งเสรมิแบรนดท์ี่
ก าลงัไดร้บัความนิยม 
 
 รปูแบบการโฆษณา In-Stream ad บนยทูปู (YouTube) 

 สื่อโฆษณาออนไลน์ในปัจจุบนักลายเป็นสื่อที่มบีทบาทอย่าง
มากในการขบัเคลื่อนธุรกิจการโฆษณา การให้ความหมายของโฆษณา
ออนไลน์ว่าคือการผสมผสานของตราสินค้าหรอืบริการ ข้อมูลสนิค้าหรอื
บริการ การน าเสนอสินค้าหรือบริการ และการติดต่อซื้อขายไว้เป็นหนึ่ง
เดยีวกนั ดงันัน้การโฆษณาออนไลน์จงึเป็นการหลอมรวมกนัของการโฆษณา
สือ่เดมิและการตลาดทางตรง (Zeff Robbin; and Aronson Brad. 1999)  
 การท าภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์แบบ TrueView คอืรูปแบบ
โฆษณาแบบใหม่ที่ ยูทูป (YouTube) เปิดให้เจ้าของธุรกิจได้มโีอกาสสร้าง
ภาพยนตร์โฆษณามาโฆษณาสื่อสารสนิคา้หรอืบรกิารก่อนหรอืแทรกวดิโีอ
หลกัทีต่้องการเขา้ด ูซึ่งเป็นภาพยนตรโ์ฆษณาหลกัที ่ยูทูป (YouTube) เน้น
ภาพยนตร์โฆษณานี้เรยีกว่า In-Stream Ad จุดเด่นของโฆษณาแบบนี้คอื
การที่สามารถเลือกระบุกลุ่มผู้ชมโฆษณาได้ รวมถึงการเลือกช่วงเวลาที่
ต้องการให้ภาพยนตร์โฆษณาขึ้นแสดงในวดิโีอที่เนื้อหากลุ่มที่เกี่ยวขอ้งได้
ดว้ยเช่นกนั ตวัอย่างเช่น ขึน้โฆษณาอาหารเสรมิในคลปิทีเ่กีย่วกบัการดูแล
สุขภาพร่างกายเท่านัน้ การเลอืกกลุ่มผูช้มไดจ้งึท าใหเ้กดิประสทิธภิาพของ
โฆษณา ซึ่งก็ขึ้นอยู่ก ับการเลือกค าที่ต้องการค้นหา และสามารถจับ
กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะแสดงภาพยนตรโ์ฆษณาไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 
3.2. แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมกำรหลีกเล่ียงโฆษณำ 
 หลุยส์ เคลลี; เกย์ล เคอร์; และจูดี เดรนแนน (Louise Kelly; 
Gayle Kerr; and Judy Drennan. 2010 : 16) ได้ระบุเกี่ยวกบัประเด็นด้าน
ทศันคติต่อโฆษณาที่มกัได้รบัการหยบิยกมาศกึษามาตัง้แต่ในอดีตจนถึง
ปัจจุบนันี้ เนื่องจากนักการตลาดหรอืนักสื่อสารการตลาดทัง้หลายทีผ่ลติสือ่
ภาพยนตร์โฆษณาปะสงค์ถงึทราบเหตุผลว่าเหตุใดผูบ้รโิภคจงึมพีฤติกรรม
การรบัชมหรอืหลกีเลีย่งโฆษณา เพือ่พฒันาวธิกีาร รปูแบบทีไ่ดป้ระสทิธภิาพ
ในการส่งต่อสารเกีย่วกบัสนิคา้หรอืบรกิารถงึผูบ้รโิภคใหไ้ดม้ากทีสุ่ด  
 การหลกีเลี่ยงโฆษณาหรอื Advertising Avoidance หมายถึง
พฤตริรมหรอืการกระท าใดๆ ของผูใ้ชส้ือ่ ซึง่มวีตัถุประสงคท์ีจ่ะลดการเปิดรบั
สื่อโฆษณาที่ปรากฏขึ้น ทัง้แบบสื่อดัง้เดิมและแบบสื่อใหม่ด้วยวิธีการที่
แตกต่างกนัไป โดยการหลกีเลี่ยงโฆษณาเหล่านัน้สามารถเกิดขึ้นได้ผ่าน
ความรูส้กึนึกคดิโดยการเพกิเฉย การมองขา้มต่อสือ่โฆษณาเหล่านนัน้ ผ่าน
การกระท าต่างๆ เช่น ดว้ยการเดนิออกจากทีท่ีม่กีารปรากฏโฆษณาอยู่ การ
พลกิเปิดขา้มหน้าโฆษณา หรอืการผ่านการใชเ้ครือ่งมอื เทคโนโลยอีื่นๆ เขา้
ช่วย ไม่ว่าจะเป็นการใชร้โีมทคอนโทรล หรอืแมก้ระทัง้การใชร้ะบบการปิด
กัน้โฆษณาของอนิเตอร์เน็ต เครื่องมอืต่างๆ เหล่านี้ท าใหผู้บ้รโิภคมอี านาจ
ในการควบคุมการเปิดรบัสื่อโฆษณามาก ซึ่งผูบ้รโิภคสามารถควบคุมได้ว่า
อยากจะรบัสารดงักล่าวในเวลาใดและอย่างไร  
 พฤตกิรรมการขา้มชิ้นงานโฆษณาหรอืช่วงโฆษณานัน้ซึ่งเป็น
เวลาที่อยู่ในระหว่างการค้นหาเนื้อหาของสื่อสิง่พิมพ์และสื่อที่ตนต้องการ 
เช่น การพลกิเปิดขา้มหน้าทีเ่ป็นโฆษณาในหนังสอืนิตยสาร เพื่อขา้มไปหา
เนื้อหาที่ตนเองต้องการอ่านในหน้าอื่นๆ หรือการกดเปลี่ยนช่องรายการ
โทรทศัน์ไปเรือ่ยๆ เพือ่คน้หารายการทีอ่ยากรบัชมหรอือยกรบัสารนัน้ๆ โดย
ไม่สนใจโฆษณาทีเ่หน็ผ่านตาขณะทีก่ าลงัเปลีย่นช่องายการเป็นต้น ซึ่งเป็น
การ Flipping Past ทีไ่ม่ไดต้้องการหรอืมเีจตนาทีจ่ะหลกีเลีย่งโฆษณา แต่มี



  

เจตนาจะหาข้อมูล เนื้อหา หรือรายการที่ต้องการ  จะเปิดรบัเท่านัน้ ใน
ขณะเดยีวกนั พฤติกรรม Eliminating ads เป็นพฤติกรรมที่ต้องการก าจดั
โฆษณาออกไปทัง้หมดหรอืเพยีงบางส่วนออกไปใหพ้น้จากสายตา กจ็ดัเป็น
พฤติกรรมทีต่ ัง้ใจจะหลบเลี่ยงการโฆษณา เช่น พฤติกรรม Zapping ในสื่อ
ประเภทโทรทัศน์ หรือพฤติกรรมการทิ้งแผ่นพับโฆษณา หรือใบแทรก
โฆษณาที่ติดมาในสิง่พิมพ์ หรือการน าหน้าโฆษณานัน้ออกและหน้าส่วน
โฆษณาในสือ่นัน้ทิง้ไป (Paul Surgi Speck; and Michael Elliott. 1997) 
 กัลยา วานิชย์บัญชา (2560) ได้ท าการค้นคว้าเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผู้บรโิภคเมื่อรบัชมสื่อโฆษณาในสตรมีบนสื่อวดีโีอออนไลน์ 
โดยพฤตกิรรมรบัชมสือ่โฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์เมือ่ไมม่ปีุ่ มขา้ม
พบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะท ากจิกรรมอื่นรอโฆษณาจบ เลกิชมวดีโีอ แลว้หนั
ไปชมวดีโีอในผูใ้หบ้รกิารรายอื่นแทน หรอืหากเป็นกรณีทีโ่ฆษณามปีุ่ มขา้ม
พบว่าผู้บรโิภคจะมแีนวโน้มที่จะดูโฆษณาจนสามารถกดปุ่ มขา้มได้และกด
ทนัททีีท่ าได ้จากการศกึษานี้พบวว่ามเีพยีงจ านวนน้อยทีเ่ลอืกรบัชมโฆษณา
จนจบ 
 จากงานวจิยัที่ได้กล่าวมาขา้งต้นพบว่าผูบ้รโิภคไดแ้สดงออก
ถงึพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้เมือ่มโีฆษณาปรากฏขึน้ เมือ่พวกเขาเพยีงแค่ตอ้งการ
คน้หาหรอืรบัชมเนื้อหาหรอืสิง่อื่นๆ ทีอ่ยู่หลงัจากหรอืส่วนอื่นๆ ของสื่อ ซึ่ง
สามารถจดัแบ่งเป็นพฤตกิรรมใหเ้หมาะสมกบัสือ่ภาพยนตร์โฆษณาไดใ้น ยู
ทปู คอื การเลกิชมวดีโีอทนัท ีการหนัไปชมวดีโีออื่นแทน การชมโฆษณาจน
สามารถกดปุ่ มขา้ม และกดทนัททีี่กดได้ การท ากจิกรรมอื่นรอโฆษณาจบ 
สุดทา้ยคอืการชมโฆษณาจนจบ 
 
3.3 งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 กลัยา วานิชย์บญัชา (2560) ได้ท าการศกึษาเรื่องการศกึษา
ทศันคต ิพฤตกิรรม และปัจจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภคสือ่โฆษณาใน
สตรมีบนกลุ่มวดีโีอออนไลน์ มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลที่มี
อิทธพิลต่อทศันคติในโฆษณาสตรมีแบบทรูววิ พฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อ
โฆษณาในสตรมีบนสื่อออนไลน์วดีโีอ ปัจจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภค
ในการรบัชมโฆษณาในสตรมีบนสื่อวดีโีอออนไลน์ ใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ
จากการเกบ็แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารยูทูป เครื่องมอืทีใ่ช้
ในการวจิยัเป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไป สถติทิีใ่ชค้อืค่าเฉลีย่ ขนาด
ตวัอย่างเป็น 400 คน จากการศกึษาพบว่านักเรยีน/นักศกึษามทีศันคตทิีด่ ี
มากกว่าอาชพีอื่นๆ ส าหรบัพฤตกิรรมการรบัชมพบว่านกัเรยีน/นักศกึษาทีม่ ี
อายุต ่ากว่า 18 ปี เขา้รบัชมโฆษณาทรูววิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์มากทีสุ่ด 
รองลงมาเป็นอายุ 18-25 ปี ปัจจยัที่มอีิทธพิลทางอ้อมต่อแนวโน้มในการ
รบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคตคิอื ระยะเวลาการ
โฆษณาการม/ีไม่มปีุ่ มข้าม และผลิตภณัฑ์ ในขณะที่ปัจจยัที่มอีิทธิพลทัง้
ทางตรงและทางอ้อม คือปัจจยัด้านพรีเซนเตอร์ และเนื้อหาการโฆษณา 
การศึกษาอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมของปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบ
ระหว่าง อายุไม่เกนิ 25 ปี และมากกว่า 25 ปี พบว่ากลุ่มผูช้มทีม่อีายุไมเ่กนิ 
25 ปี มปัีจจยั 3 ด้าน คือ ระยะเวลาการโฆษณา การม/ีไม่มปีุ่ มข้าม และ
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติ แต่มีทัง้อิทธิพลทัง้ทางตรงและ
ทางอ้อมของพรเีซนเตอร์ และเนื้อหาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรบัชม

โฆษณา ส่วนปัจจยัดา้นระยะเวลาการโฆษณา การม/ีไม่มปีุ่ มขา้ม และดา้น
ผลติภณัฑ ์มเีฉพาะอทิธพิลทางออ้มต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณา  ทรวูวิ
ในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคต ิส าหรบักลุ่มผูช้มทีม่อีายุมากกว่า 25 
ปีพบว่า มเีพยีงอทิธพิลทางตรงของพรเีซนเตอร์ และเนื้อหาการโฆษณาต่อ
แนวโน้มในการรบัชมโฆษณาฯ ผ่านทศันคติส่วนปัจจยัด้านระยะเวลาการ
โฆษณา และดา้นผลติภณัฑ์มเีฉพาะอทิธพิลทางอ้อม นอกจากนัน้ยงัพบว่า 
กลุ่มผูช้มทีม่อีายุไมเ่กนิ 25 ปี มรีะดบัอทิธพิลของทศันคตต่ิอแนวโน้มในการ
รบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคต ิมากกว่ากลุ่มอายุ
มากกว่า 25 ปี 
 เมธชนัน สุขประเสรฐิ (2558) ไดท้ าการศกึษาเรื่องปัจจยัจาก
การใช้สื่อออนไลน์ยูทูปที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย กรณีศึกษา บิวตี้บล็อกเกอร์ งานวิจัยฉบับนี้ เกิดขึ้นด้วย
จุดประสงค์หลกันัน่คอื เพื่อศกึษาปัจจยัจากการใชส้ื่อออนไลน์ยูทูปทีส่่งผล
ต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในประเทศไทย โดยเน้นไปทีก่รณีศกึษา
เกีย่วกบับวิตี้บลอ็กเกอร ์ซึ่งในปัจจุบนับวิตี้บลอ็กเกอรเ์ป็นบุคคลทีม่อีทิธพิล
ต่อผู้บรโิภคเป็นอย่างมาก ซึ่งผลที่ได้จากการเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์ และน ามาวิเคราะห์การสกดัปัจจยัด้วยการ Regression พบว่า
ปัจจยัจากการใชส้ือ่ออนไลน์ยทูปูทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค
ในประเทศไทย : กรณีศกึษา บวิตี้บล็อกเกอร์ มากที่สุดคอืปัจจยัทางด้าน
อิทธพิลของบลอ็กเกอร์ ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภค 
ขณะที่รองลงมาคอืปัจจยัด้านเนื้อหาที่ใหป้ระโยชน์ ส่งผลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และล าดบัที่สามคือปัจจยัด้านการเปิดรบัสื่อ 
ส่งผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภค  
 ธนวฒัน์ ดวงทมิ; นิตยา เจรยีงประเสรฐิ; และวรทั วนิิจ (2560) 
ไดท้ าการศกึษาเรือ่งกระบวนการตอบสนองของผูบ้รโิภคเจนเนอเรชัน่วายใน
ประเทศไทยต่อรูปแบบสื่อโฆษณาในยูทูป   มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจนเนอเรชัน่วายในประเทศไทยต่อ
รูปแบบสื่อโฆษณาในยูทูป ไดท้ าการศกึษาจากกลุ่มคนไทยทีเ่กดิในปี พ.ศ.
2423-2543 อาศยัอยู่ในประเทศไทย จ านวน 500 คน รูปแบบโฆษณา 4 
แบบ คอื รูปแบบโฆษณาที่ 1 Mastheads รูปแบบโฆษณาที่ 2 Overlay-in-
Video ads รปูแบบโฆษณาที ่3 รปูแบบทรวูวิอนิสตรมีและรปูแบบโฆษณาที ่
4 นอนสคิปอินตรีม (Non-Skipable In-Stream Ads) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผลการศึกษาพบว่า
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีระบวนการตอบสนองต่อรปูแบบโฆษณาใน
ยูทูปในด้านความตัง้ใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) ด้านความ
ต้องการ (Desire) และด้านแนวโน้มพฤติกรรม (Action) มีค่าเฉลี่ยระดบั
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยรูปแบบโฆษณาที่ 1  Mastheads 
รูปแบบโฆษณาที่ 2 Overlay-In-Video Ads รูปแบบโฆษณาที่ 3 ทรูววิอิน
สตรีม และรูปแบบโฆษณาที่ 4 นอนสคิปอินตรีม มีค่าเฉลี่ยระดับความ
คดิเห็นที่มคี่ามากที่สุดในกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ในแต่ละ
รปูแบบโฆษณา 
 แม็ก พาชเควิช ; et al. (Max Pashkevich; et al. 2012) ได้
ศกึษาวจิยัเพื่อเปรยีบเทยีบการมปีุ่ มใหข้า้มวดีโีอในโฆษณาสตรมีแบบทรวูวิ
กบัแบบเดมิทีไ่ม่อนุญาตให้ขา้มโฆษณา ซึ่งผูช้มต้องชมโฆษณาจนจบก่อน



  

ไดช้มวดีโีอ ผลจากการศกึษาพบว่า การมปีุ่ มใหข้า้มโฆษณาหลงัชมไปแล้ว 
5 วนิาท ีมปีระสทิธภิาพมากกว่าแบบเดมิ และท าใหผู้ช้มไม่รูส้กึร าคาญ แต่
เป็นความพอใจ และลดทศันคติในแง่ลบต่อการโฆษณา งานวจิยันี้ท าการ
ทดลองบนยทูปูโดยใชต้วัอย่างเป็นผูช้มวดีโีอบนยูทปูจ านวน 2,500 คน โดย
ให้กลุ่มตวัอย่างเปรยีบเทยีบโฆษณาสตรมีแบบทรูววิที่มปีุ่ มขา้ม และไม่มี
หลงัจากชมโฆษณาไปแลว้ 5 วนิาท ีถ้าชมจนจบหรอืตัง้แต่ 30 วนิาทจีะถอื
ว่าผูช้มไดช้มโฆษณาดงักล่าว 
 เทโจ แซนด ิสาพุทรา; และอริา แฟชริา (Tejo Sandi Saputra; 
and Ira Fachira. 2014) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “User’s Attitude Towards 
Skippable Ads on YOUTUBE Trueview In-Stream-An Empirical Study 
Among college Students in Bandung” ซึ่งเป็นการศึกษาพฤติกรรมของ
นักศึกษาปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย Padjadjaran และของ Institute 
Technology Bandung ประเทศอินโดนีเซีย จ านวน 150 คน และศึกษา
ปัจจยัทีส่่งผลกระทบต่อการชมวดีโีอโฆษณาทีม่ปีุ่ มใหข้า้มหลงัจากชมไปแลว้ 
5 วนิาท ีโดยน าทฤษฎขีองแบรเชตต์; และคารร ์(Brachett; and Carr. 2012
) ซึ่งทฤษฎีได้กล่าวไว้ว่าทศันคติของผู้ซื้อที่มต่ีอโฆษณา จะได้รบัอิทธพิล
จากความบนัเทงิ ความละเอียดของเนื้อหาโฆษณา ความร าคาญโฆษณา 
ความน่าเชื่อถอื และความเกีย่วขอ้งของสนิคา้กบัลกัษณะส่วนบุคคล พบว่า
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัชมโฆษณา คอื ความบนัเทงิ ความร าคาญ ความ
น่าเชื่อถือของโฆษณาแบบทรูวิวในสตรีม โดยที่ความบันเทิงและความ
น่าเชื่อถือมอีิทธพิลในทางบวก ในขณะที่ความร าคาญมอีิทธพิลในทางลบ
และรอ้ยละ 96.7 ของนกัศกึษาจะกดปุ่ มขา้มโฆษณา 
 ซองฟาน หยาง; และคณะ (Songfan Yang; et al. 2014) ได้
วิจัยเรื่อง “To Skip or not to Skip? A Datasetof Spontaneous Affective 
Response of On-Line Advertising (SARA) for Audience 
BehaviorAnalysis” โดยวิจัยฉบับนี้ศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมในการชม
โฆษณาสตรมีแบบทรูววิบนยูทูป เพื่อป้องกนัการกดขา้ม ซึ่งโดยปกตผิูช้ม
มกัจะกดปุ่ มขา้ม เพือ่ใหน้กัออกแบบโฆษณาทีม่ปีระสทิธภิาพ ใชต้วัอย่าง 51 
คน โดยให้กลุ่มตวัอย่างชมโฆษณาสตรมีแบบทรูววิบนยูทูปคนละ 12 ชิ้น 
ส าหรบัสนิคา้ทีโ่ฆษณา คอื รถยนต์ อาหารจานด่วน และรองเทา้ส าหรบัวิ่ง 
โดยเน้นถามเกี่ยวกบัอารมณ์และเหตุผลที่จะขา้มโฆษณาสตรมีแบบทรูววิ 
ผู้ว ิจ ัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติก (Binary Logistic 
Regression Analysis) โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คอื กลุ่มทีข่า้มโฆษณาสตรมีแบ
บทรูววิ และกลุ่มที่ไม่ขา้ม และวเิคราะห์การแสดงออกทางอารมณ์ (ยิ้ม/ไม่
ยิ้ม) ผลการศกึษาพบว่าการแสดงออกทางอารมณ์มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ขา้ม/ไมข่า้มโฆษณาสตรมีแบบทรวูวิ 
 ปัญญาธดิา สุขะวณิชย์ (2555) ได้ศกึษาเรื่องการตอบสนอง
เชงิอารมณ์ต่อภาพยนตร์โฆษณาของบรษิัทไทยประกนัชวีติ และทศันคติ
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อบรษิทัไทยประกนัชวีติ เป็นการวจิยั
เชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเพศหญิงนัน้มีการ
ตอบสนองเชิงอารมณ์มากกว่าผู้ชายโดยส่วนใหญ่นั ้นรู้สึกเฉยๆ ต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาของบรษิทัไทยประกนัชวีติ และมกีารจดจ าในระดบัปาน
กลาง ส าหรบัในดา้นของทศันคตทิีม่ต่ีอภาพยนตรโ์ฆษณาดงักล่าวนัน้ไดผ้ล

ในทางที่ดี และมกีารสนใจท าประกนัชวีิตเมื่อได้รบัชมภาพยนตร์โฆษณา
ดงักล่าว 
 เจตน์ อติพลภักดี (2555) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติและการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่รบัชมภาพยนตร์
โฆษณาทีใ่ชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั เป็นวจิยัเชงิส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือ ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ มตัวอย่าง 400 คน ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นัน้เป็นเพศหญิง นัน้มี
ความสุข รู้สกึผ่อนคลายความเครยีด และรู้สกึชอบเมื่อได้รบัชมภาพยนตร์
โฆษณาทีใ่ชจุ้ดจบัใจดา้นอารมณ์ขนั และยงัรูส้กึแปลกใหม่และประทบัใจต่อ
ภาพยนตรโ์ฆษณา นอกจากนี้ยงัท าใหเ้ขา้ใจถงึประเดน็ทีภ่าพยนตร์โฆษณา
นัน้ต้องการสื่อสารกับผู้บริโภคและรู้สึกดีต่อตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้เกิด
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้คอืการทดลองสนิคา้ต่อไป 
 พอลลา รอดริจซ์ (Paula Rodriguez. 2017) ได้ศึกษาเรื่อง 
Effectiveness of YouTube Advertising : Study of Audience Analysis ใ ช้
วธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณจากการเกบ็แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่าง ผลการศกึษา
พบว่า Social Media กลายเป็นแพลตฟอร์มที่ส าคญัยิง่ส าหรบัการด าเนิน
ธุรกจิ หลายบรษิัทใช้โซเซียล เพื่อท าการเชื่อมต่อกบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และใชเ้พื่อสรา้งความประทบัใจ ดว้ยการเตบิโตขึน้อย่างรวดเรว็ของดจิดิอล
แพลตฟอรม์ ความมปีระสทิธภิาพของการโฆษณาไดก้ลายมาเป็นเหตุศกึษา
ส าหรับนักการตลาดเพื่อก าหนดวิธีการสื่อสารที่ เหมาะสมและได้
ประสิทธิภาพสูงสุด ในการวางต าแหน่งงานโฆษณาสื่อสารของตนเอง 
งานวจิยันี้ท าการส ารวจเกีย่วกบัความมปีระสทิธภิาพของการโฆษณาบน ยู
ทปู (YouTube) ซึง่ศกึษาจากความหลากหลายของวดิโีอและช่องทางการฟีด
แบค็ทีไ่ดถู้กน าเสนอบนแพลตฟอรม์ของ ยทูปู (YouTube) งานวจิยัใชว้ธิกีาร
ง า น วิ จั ย แ บ บตั ด ข ว า ง  ( Cross Sectional Survey Method) ผู้ ต อ บ
แบบสอบถามจาก Dominican Republic (n = 109) และ จาก United States 
(n = 112) ไดต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นการเชื่อมโยงกบั
โฆษณาใน ยูทูป (YouTube) และนัยแบบใดที่ส าคญัส าหรบัพวกเขาในการ
เข้าใจ เชื่อมโยง หรือตอบสนองต่อสารในภาพยนตร์โฆษณานั ้น 
ความสัมพันธ์ที่ช ัดเจนที่ค้นพบคือความสัมพันธ์ระหว่างเชื้อชาติ และ
การศกึษา และความชอบของเหล่าผูต้อบแบบสอบถามเป็นนัยทีจ่ าเป็น เพื่อ
ท าให้การโฆษณาประสบความส าเร็จ ผลวิจัยยังแสดงให้เห็นอีกว่าออ
ปชัน่การส่งความคดิเหน็บน ยูทูป (YouTube) ไม่ไดร้บัการพจิารณาว่าเป็น
ปัจจยัส าคญัในการตอบสนองกบัแบรนด์ 
 
ตวัแปรทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 จากงานวจิยัศกึษาแนวคดิเกี่ยวกบัการโฆษณา และแนวคดิ
เกี่ยวกบัการเปิดรับสื่อข้างต้นสามารถก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยได้
ดงัต่อไปนี้  
 1. ปัจจยัด้านเวลา (Time) คือเวลาที่โฆษณาเล่นก่อนการ
รบัชมวดีโีอ หรอืดารเล่นโฆษณามาระหว่าง/ข ัน้กลางการรบัชมวดีโีอ 
 2. ปัจจยัดา้น สนิคา้ (Product) คอืสนิคา้ใหม่หรอืสนิค้าที่ไม่
เคยเห็นมาก่อน สนิค้ามคีวามสวยงามดงึดูดสายตา และสนิค้าเป็นที่ก าลงั
เป็นนิยม 



  

 3. ปัจจัยด้านพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) คือบุคคที่น าเสนอ
สนิคา้ทีม่ชี ือ่เสยีง และภาพลกัษณ์เหมาะสมส่งเสรมิสนิคา้ 
 4. ปัจจยัด้านเนื้อหา (Content) ของภาพยนตร์โฆษณา คอื
การมเีนื้อหาคลา้ยละคร มธีมี มเีรือ่งราว และเนื้อหามกีารกระตุน้อารมณ์ได้ 

 
4. กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
    จากการศึกษาวรรณกรรมและงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้ว ิจยั
สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ไดด้งัรปูที ่1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รปูที ่1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
5. วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง คุณภาพการบรกิารที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลือกใช้ผู้ให้บรกิารรบั-ส่งพสัดุผ่านแอพพลิเคชัน่ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ผูว้จิยัด าเนินการ
เกบ็แบบสอบถามจ านวน 400 ชุดจากแบบสอบถามทีเ่กบ็มาได ้น าค่า Mean 
ค่า Standard Deviation และค่า Pearson Correlation เพื่อน าค่าที่ได้ไปหา
ค่าจ านวนประชากรทีใ่ชใ้นการเกบ็แบบสอบถามโดยใชสู้ตรของ Cochran’s 
ไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างขัน้ต ่าเท่ากบั 267 ตวัอย่าง อย่างไรกด็ผีูว้จิยัไดท้ าการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม ผู้วจิยัเก็บแบบสอบถามจากขนาด
กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ซึง่เป็นการเกบ็เผือ่ขอ้มลูแบบสอบถามที่
ไม่สมบูรณ์ และมผีูต้อบแบบสอบถามทีต่อบว่าไม่กดปุ่ มขา้ม จ านวนทัง้สิ้น 
322 ชุด จงึใชจ้ านวนกลุ่มตวัอย่างทัง้สิน้ 322 ชุด 
 
 
6. ผลกำรวิจยั 
 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามของ
กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ จ านวน 322 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มี
จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.7 และเพศชาย จ านวน 117 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 36.3  
 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 21-30 ปี 
จ านวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.8 รองลงมา 15-20 ปี จ านวน 65 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 20.2 และ 31-40 ปี จ านวน    63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.6 
 ระดบัการศกึษา พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบั
การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.1 รองลงมา ปวส./
อนุปริญญา จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 30.1 และมธัยมปลาย/ปวช. 
จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.8 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท จ านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
43.5 รองลงมา 9,001-15,000 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.0 และ 
25,001-35,000 บาท จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.4 
 อาชพี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงาน
บรษิัทเอกชน จ านวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 35.2 รองลงมา ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ จ านวน 70 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.7 และธุรกจิส่วนตวั จ านวน 48 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.9  
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานข้อมูลเกี่ยวกบัปัจจยัที่
ส่งผลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่ มขา้มของภาพยนตร์โฆษณาทรูววิอนิสตรมี
ผ่านยทูปู 
 

ปั จ จั ย ท่ี ส่ ง ผ ล ต่ อ
พฤติกรรมกำรไม่กด
ปุ่ มข้ำม 
(ภำพรวม) 

ค่ำเฉล่ีย
(Mean) 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มำตรฐำน 
(S.D.) 

ระดบั
ควำม
คิดเหน็ 

ดา้นช่วงเวลา (Time) 
ของภาพยนตรโ์ฆษณาท
รวูวิอนิสตรมีผ่านยทูปู 

2.13 0.80 น้อย 

ด้านสินค้า (Product) ที่
ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิ 
อนิสตรมีผ่านยทูปู 

2.77 0.88 ปานกลาง 

ด้ า น พ รี เ ซ็ น เ ต อ ร์  
(Presenter) ภาพยนตร์
โฆษณาทรูวิวอินสตรีม
ผ่านยทูปู 

3.03 1.00 ปานกลาง 

ดา้นเนื้อหา (Content) 
ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิ 
อนิสตรมีผ่านยทูปู 

2.98 0.96 ปานกลาง 

 จากตารางที ่1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ปัจจยั
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการไม่กดปุ่ มข้ามด้านพรีเซ็นเตอร์ (Presenter) 
ภาพยนตรโ์ฆษณาทรูววิอนิสตรมีผ่านยทููป โดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง มี

ปัจจยั 
 • เวลา (Time) 
 - โฆษณาทีเ่ล่นกอ่นการรบัชมวดีโีอ 
 - โฆษณามาระหวา่ง/ขัน้กลางการ
รบัชม  วดีโีอ 
 • สนิคา้ (Product) 
 - สนิคา้ใหมห่รอืสนิคา้ทีไ่มเ่คยเหน็
มา  กอ่น 
 - สนิคา้มคีวามสวยงามดงึดูดสายตา  
 - สนิคา้เป็นทีต่อ้งการ 
 • พรเีซน็เตอร ์(Presenter) 
 - ชือ่เสยีง  
 - ภาพลกัษณ์เหมาะสม/สง่เสรมิ
สนิคา้ 
 - ความน่าเชือ่ถอื 
 • เนื้อหา (Content) 
 - เนื้อหาคลา้ยละคร 
 - เนื้อหากระตุน้อารมณ์ 
 - เนื้อหาทีส่รา้งความบนัเทงิ 

 
พฤตกิรรมการไม่กดปุ่ ม
ขา้มโฆษณาประเภททรู

ววิอนิสตรมี 
ในยูทปู 



  

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03 (S.D.= 1.00) รองลงมาคือ ด้านเนื้อหา (Content) 
ภาพยนตรโ์ฆษณาทรวูวิอนิสตรมีผ่านยทููป อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 2.98 (S.D.= 0.96) และดา้นสนิคา้ (Product) ทีภ่าพยนตรโ์ฆษณาท
รูววิอนิสตรมีผ่านยูทูป อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.77 (S.D.= 
0.88)  ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยการวเิคราะห์สมการถดถอยเชงิ
เสน้ (Multiple Linear Regression) โดยเลอืกรปูแบบการถดถอยปกต ิ(Enter 
Regression) ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 ตามตารางที ่2 ดงันี้ 
 
ตารางที่ 2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อศกึษา
ปัจจยัในการรบัชมโฆษณากบัพฤตกิรรมการไมก่ดปุ่ มขา้มโฆษณาประเภททรวูวิอนิ
สตรมีในยูทปู 
 

ตวัแปร
ปัจจยัส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

ค่าคงที ่
(Constant) 

2.854 .248  11.505 .000 

ดา้น
ช่วงเวลา 
(X1) 

-.027 .054 -.028 -.499 .618 

ดา้นสนิคา้ 
(X2) 

-.027 .057 -.027 -.480 .631 

ดา้นพรเีซน
เตอร ์(X3) 

-.009 .053 -.011 -.174 .862 

ดา้นเนื้อหา 
(X4) 

.013 .061 .014 .218 .828 

Adjusted R2 = -.011, SEE = 0.54, Sig. of F = 0.14 

 
หมำยเหต ุ: * หมายถงึ ความมนียัส าคญัทีร่ะดบั 0.05 
 จากตารางที่ 2 พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการ
วเิคราะห์เชงิพหุคูณ จากตวัแปรทัง้หมด 4 ตวั ซึ่งปัจจยั ดา้นช่วงเวลา (X1) 
ดา้นสนิคา้ (X2) ดา้นพรเีซนเตอร ์(X3) และ ดา้นเนื้อหา (X4) เป็นตวัแปรที่
ไม่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการไม่กดปุ่ มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอนิสตรมี
ในยทูปูของผูช้ม   
  
7. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจยั 
 ในการศึกษาปัจจยัที่ท าให้ผู้ชมภาพยนตร์โฆษณาไม่กดปุ่ ม
ขา้มโฆษณาประเภท ทรูววิอินสตรมีในยูทูปพบว่าไม่มปัีจจยัใดที่ส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการไมก่ดปุ่ มขา้มของผูต้อบแบบสอบถาม แต่หากนกัการตลาดจะ
พฒันาในปัจจยัต่างๆ ใหเ้หมาะสมยิง่ขึน้ กอ็าจจะท าใหก้ระตุน้ใหผู้บ้รโิภคหนั
มาชมโฆษณามากยิง่ขึน้ โดยปัจจยัทีท่ าใหก้ลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่นัน้มกีารไม่

กดปุ่ มขา้มโฆษณาประเภททรูววิอินสตรมีในยูทูปล าดบัที่หนึ่งคอื ด้านพรี
เซ็นเตอร์ (Presenter) มคี่าเฉลี่ยที่ 3.03 ล าดบัที่สองคอืปัจจยัด้านเนื้อหา 
(Content) มคี่าเฉลีย่ที ่2.98 ล าดบัทีส่ามคอืดา้นสนิคา้ (Product) มคี่าเฉลีย่
ที ่2.77 ล าดบัสุดทา้ยคอื ดา้นช่วงเวลา (Time) มคี่าเฉลีย่ที ่2.13 ดงันัน้การ
น าเสนอภาพยนตรโ์ฆษณารูปแบบทรูววิอนิสตรมีในยทููปควรค านึงถงึปัจจยั
ด้าน     พรีเซ็นเตอร์ (Presenter) ที่มีความน่าเชื่อถือ ส่วนด้านเนื้อหา 
(Content) ควรเป็นเนื้อหาทีท่ าใหผู้ช้มภาพยนตร์โฆษณาเกดิอารมณ์ขบขนั 
และด้านสนิค้า (Product) ควรเป็นสนิค้าที่กลุ่มเป้าหมายก าลงัต้องการอยู่ 
เพือ่สรา้งใหเ้กดิความอยากรูอ้ยากเหน็ สุดทา้ยคอืดา้นช่วงเวลา (Time) ซึง่มี
ค่าเฉลีย่ระดบัน้อย ดงันัน้ไมว่่าการน าเสนอภาพยนตรโ์ฆษณาจะถูกน าเสนอ
ช่วงก่อนหรอืหลงัวดิโีอหลกัอาจไม่มผีลมากนกัต่อการกดขา้มหรอืไม่กดขา้ม
ภาพยนตรโ์ฆษณาของผูช้ม   
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