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บทคัดย่อ 
 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-Sectional Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการวิจัย ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งมีอายุ 
15 ปี ขึ้นไป และเคยเห็นโฆษณาทางยูทูบ อย่างน้อย 1 ประเภท 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยพบเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-
streams Ads มากที่สุด แต่เปิดรับโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads มากที่สุด และ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads 
มากที่สุด โดยอยู่ในระดับน้อย และเมื่อพิจารณาโดยละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
ตอบสนองต่อประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) มากที่สุด  

ส าหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน 
จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน ยกเว้น เพศ และโฆษณาทางยูทูบที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองทั้ง 4 ด้าน อันได้แก่ ด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตัดสินใจซื้อ คือ โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads 

 
ค าส าคัญ : การเปิดรับ, พฤติกรรมการตอบสนอง, โฆษณา, ยูทูบ 
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ABSTRACT 
 
Consumer exposure and response to advertisements on YouTube was 

studied by quantitative research. A cross-sectional study used a questionnaire to 
collect data. Samples were overage 15, frequent visitors to www.youtube.com who 
watched a commercial at least one category on the website.  

 Results were that most samples had seen TrueView in-streams Ads ,but 
exposure to Non-Skipable in-stream Ads was at the highest level. Samples response to 
TrueView in-streams Ads was greatest, with samples response to attention being the 
most influential. Consumers with different demographic characteristics had different 
exposure to advertisements on YouTube, except for those with sexual content. Also, 
an advertisement on YouTube which is related to four key stages of consumer 
response: attention, interest, desire and action (AIDA) is TrueView in-streams ads. 

 
Keywords : Exposure, Response, Advertisement, YouTube 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สามารถส าเร็จลุล่วงด้วยดีได้ด้วยความกรุณาจาก อาจารย์ 
ดร. โมไนยพล รณเวช ซึ่งเสียสละเวลามาเป็นอาจารย์ที่ปรึกษา พร้อมทั้งให้ค าแนะน า ชี้แนะสิ่งที่มี
ประโยชน์ให้แก่ผู้วิจัย และกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช ที่กรุณามาเป็น
ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งกรรมการสอบการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์กัลยกร 
วรกุลลัฎฐานีย์ ที่ให้ค าแนะน าและชี้แนะจุดบกพร่องให้ผู้วิจัยน าไปพัฒนาให้งานวิจัยในครั้งนี้ดียิ่งขึ้น  

ผู้วิจัยกราบขอบพระคุณก าลังใจและการสนับสนุนด้านการศึกษาจากบิดา และ
มารดา ที่คอยสนับสนุนผู้วิจัยตั้งแต่ต้นจนกระทั่งส าเร็จการศึกษา รวมทั้งขอบคุณน้องชายและน้องสาว
ทีม่ีส่วนช่วยในการแจกแบบสอบถามและให้ก าลังใจในทุกเรื่องๆ  

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณพ่ีปอที่สละเวลามาช่วยชี้แนะแหล่งอ้างอิงต่างๆ เพ่ือน ามาใช้ใน
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งคอยเสนอแนวทางการเขียนให้แก่ผู้วิจัย นอกจากนี้
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณพ่ีๆ น้องๆ และเพ่ือนๆ ทุกคนทั้งแอม, พลอยจิ๋ว, อาย, บุ๊ค, แจน, แนน, ปราง, 
พลอย, เฟรช, กร, น้องเตย บัญชี มหิดล, น้องๆ สายรหัส 037, ปลา, พิมพิม, โอ๋, พ่ีมู่, พบ, พ่ียิม, ปู, 
ฟลุ๊ค, พ่ีไอซ,์ พ่ีดาว, พ่ีเต้, พ่ีแพรว, สุนิ, เฟรม, พ่ีอ๋อ, พ่ีออย, พ่ีโอ๊ค, พ่ีต้อง, แอน, พ่ีลิซ่า และพ่ีๆ MA 
33 ทุกคนที่คอยให้ก าลังใจซึ่งกันและกันตลอดมา และที่ขาดไม่ได้ คือ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกคนที่ให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

 
  
 นายญาณกร วิภูสมิทธ์ 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



(4) 
 

สารบัญ 
 
 หน้า 

บทคัดย่อภาษาไทย (1) 
 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (2) 
 

กิตติกรรมประกาศ (3) 
 

สารบัญตาราง (7) 
 

สารบัญภาพ (10) 
 
บทที่ 1 บทน า 1
  

1.1 ที่มาและความส าคัญ 1 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 9 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 10 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 10 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 10 
1.6 นิยามศัพท์ 10 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 12 

 
บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 13
  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 13 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 16 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 19 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 21 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับโฆษณาและสื่อออนไลน์ 23 



(5) 
 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 37 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 42 
 

บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย 43 
  

3.1 รูปแบบการวิจัย 43 
3.2 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 43 

3.2.1 ประชากรเป้าหมาย 43 
3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 43 
3.2.3 วิธีการสุ่มเลือกตัวอย่าง 44 

3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 44 
3.4 เกณฑ์การให้คะแนน 45 
3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 47 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 48 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 48 

 
บทที่ 4 ผลการวิจัย 49 

  
4.1 ลักษณะทางประชากร 49 
4.2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 53 
4.3 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 57 
4.4 การทดสอบสมมติฐาน 73 
 

บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 99 
  

5.1 สรุปผลการวิจัย 99 
5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 101 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 106 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 114 
5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 115 



(6) 
 

 
รายการอ้างอิง 116 

 
ภาคผนวก 

 
ภาคผนวก ก 122 

 
ประวัติผู้เขียน 137 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



(7) 
 

สารบัญตาราง 
 

ตารางที่ หน้า 
4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของเพศ 49 

4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของอายุ 50 

4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของระดับการศึกษา 50 

4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 51 

4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพ 52 

4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของการพบเห็นโฆษณาทางยูทูบ 53 

4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการเปิดรับ 54 

โฆษณาทางยูทูบ  

4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 57 

4.9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของพฤติกรรม 58 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท Mastheads  

4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 60 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท TrueView in-search Ads  

4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 62 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท Display Ads  

4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 64 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท Overlay in-video Ads  

4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 66 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท TrueView in-display Ads  

4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 68 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท TrueView in-streams Ads  

4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการ 70 

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ประเภท Non-Skipable in-stream Ads  

 



(8) 
 

4.16 แสดงค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ 72 

โฆษณาทางยูทูบการเปรียบเทียบการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามเพศ  

4.17 การเปรียบเทียบการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามเพศ 73 

4.18 การการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอายุ 74 

4.19 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads  76 

จ าแนกตามอายุ  

4.20 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  77 

TrueView in-display Ads จ าแนกตามอายุ  

4.21 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามระดับ 78 

การศึกษา  

4.22 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads  79 

จ าแนกตามระดับการศึกษา  

4.23 การการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  80 

Display Ads จ าแนกตามระดับการศึกษา  

4.24 การการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  80 

TrueView in-display Ads จ าแนกตามระดับการศึกษา  

4.25 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตาม 81 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน  

4.26 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads  83 

จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน  

4.27 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  84 

Overlay in-video Ads จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน  

4.28 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  86 

TrueView in-display Ads จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน  

4.29 การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอาชีพ 87 

 



(9) 
 

4.30 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ ประเภท Display Ads  90 

จ าแนกตามอาชีพ  

4.31 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท  93 

TrueView in-streams Ads จ าแนกตามอาชีพ  

4.32 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรม 95 

การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ  

5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 101 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 103 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



(10) 
 

สารบัญภาพ 
 

ภาพที่ หน้า 
1.1 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการชมวิดีโอที่เน้นเนื้อหา (Video Content) ของคนไทย 2 

1.2 แสดงข้อมูลการใช้งานยูทูบของคนไทย 3 

1.3 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads 5 

1.4 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads 5 

1.5 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads 6 

1.6 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads 6 

1.7 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 7 

1.8 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-stream Ads 7 

1.9 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads 8 

2.1 แสดงกระบวนการเลือกรับข่าวสาร 16 

2.2 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตอบสนอง 18 

2.3 แสดงกระบวนการ AISAS 22 

2.4 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads 33 

2.5 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads 33 

2.6 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads 34 

2.7 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads 34 

2.8 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 35 

2.9 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-stream Ads 35 

2.10 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads 36 

2.11 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 42 

 
 

 



1 
 

บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 
การสื่อสารนับเป็นหัวใจส าคัญของการตลาดซึ่งอาศัยการโฆษณาเป็นเครื่องมือหลัก

ในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการไปสู่กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายจ านวนมากโดย
มีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการน าไปสู่การตัดสินใจซื้อใน
ที่สุด ซึ่งในปัจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศมีความเจริญก้าวหน้ามากขึ้น
อย่างต่อเนื่องและกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตผู้คนในยุคสังคมข่าวสารอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และยัง
ส่งอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของเราจนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคมในหลายด้านๆ ไม่ ว่าจะเป็นด้าน
การตลาดในรูปแบบตลาดออนไลน์  (Online Marketing) การวางขายสินค้าผ่ านช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) การท าการตลาดผ่านวีดีโอที่เน้นเสนอเนื้อหา (Video Content  
Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ใช้วิดีโอท าการตลาดออนไลน์ และโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมการสื่อสารในสังคมปัจจุบันจากในอดีตที่เราใช้การสื่อสารผ่านการสนทนาแบบเผชิญหน้า 
(Face-to-Face communication) น าไปสู่การสื่อสารแบบใหม่ผ่านอินเทอร์เน็ตและการสื่อสารใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Media) 

ทั้งนี้เทคโนโลยีการสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตท าให้เกิดรูปแบบการสื่อสาร
แบบใหม่ที่เรียกว่า “การสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ์ (Interactive Communication)” ซึ่งแตกต่างจาก
รูปแบบการสื่อสารในลักษณะเดิม เนื่องจากผู้สื่อสารทุกฝ่ายสามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับ สาร
แล้วแต่สถานการณ์ อีกทั้งอินเทอร์เน็ตยังช่วยเพ่ิมความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงง่าย รวมถึงยัง
สามารถสื่อสารได้ทุกที่ทุกเวลาซึ่งส่งผลให้โลกธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจาก
ผู้บริโภคเริ่มหันไปให้ความสนใจใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้นโดยสถิติของเว็บไซต์ Bixamedia.com 
(2556) ที่ส ารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตพบว่า ปัจจุบันมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกคิดเป็น 
32.7% ของประชากรทั้งหมด หรือประมาณ 2 พันกว่าล้านคน ซึ่งเพ่ิมขึ้นจากในปี 2000 จ านวน 
528.1% เลยทีเดียวและยังพบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีช่องทางในการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่
หลากหลายมากขึ้น ทั้งที่แต่เดิมแล้วส่วนใหญ่มักใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ(PC) เท่านั้น แต่
ในปัจจุบันพบว่า มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านคอมพิวเตอร์แบบแล็ปท็อป (Laptop), สมาร์ทโฟน 
(Smartphone) และแท็บเล็ต (Tablet) น าไปสู่ปรากฏการณ์ “Digital Disruption” ที่ท าให้บทบาท
ของสื่อกระแสหลักต้องปรับตัวโดยการเปลี่ยนรูปแบบไปสู่แบบฟอร์มใหม่ในโลกออนไลน์ เพ่ือ
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ตอบสนองต่อผู้รับสารที่ใช้อุปกรณ์เครื่องมือสื่อสารต่างๆ ที่ทันสมัยและมีศักยภาพสูงในการเข้าถึง
เนื้อหาต่างๆ เป็นไปอย่างสะดวกและรวดเร็ว 

ทั้งนี้ในประเทศไทย จากผลวิจัยเรื่อง “AdReaction : Video Creative in a Digital 
World”ของ  มิลวาร์ด บราวน์ (2558) พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยที่เป็นผู้ใช้งานอุปกรณ์มัลติสกรีนผ่าน
สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต อายุระหว่าง 16 - 45 ปี ใช้เวลาในการรับชมคลิปวิดีโอที่เน้นเสนอเนื้อหา 
(Video Content Marketing) ผ่านสื่อดิจิทัลมากกว่าในสื่อโทรทัศน์ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่กับ
หน้าจอเครื่องมือสื่อสารหรือคอมพิวเตอร์เฉลี่ยนานถึง 463 นาทีต่อวัน ซึ่งผู้บริโภคชมคลิปวีดีโอนาน
ถึง 246 นาทีต่อวันคิดเป็น 54% ของระยะเวลาที่อยู่กับหน้าจอทั้งหมด และผู้บริโภคใช้ช่องทางในการ
รับชมคลิปวีดีโอผ่านสื่อดิจิทัล เช่น สมาร์ทโฟน, แท็บเล็ต, แล็ปท็อป และคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะเป็นเวลา 
144 นาทีต่อวัน คิดเป็น 59% และรับชมผ่านทางโทรทัศน์เป็นเวลา 102 นาทีต่อวัน คิดเป็น 41% 
และพบว่าผู้บริโภครับชมคลิปวิดีโอผ่านสื่อดิจิทัลมากกว่าโทรทัศน์ เนื่องจากการรับชมคลิปวิดีโอผ่าน
ทางโทรทัศน์นั้น ส่วนใหญ่มักเกิดขึ้นเฉพาะช่วงเวลาที่อาศัยอยู่ในบ้านเท่านั้นแต่การรับชมคลิปวิดีโอ
ผ่านสื่อดิจิทัลสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งช่วงเวลาที่อาศัยอยู่ในบ้านและช่วงเวลาที่ออกไปท างาน รวมถึง
ในขณะที่ก าลังเดินทางด้วย 

 

 
 

ภาพ 1.1 แสดงข้อมูลพฤติกรรมการชมวิดีโอที่เน้นเนื้อหา (Video Content) ของคนไทย จาก คนไทย
ใช้เวลาสูงสุดบนหน้าจอ 4.1 ชั่วโมงต่อวัน, โดย MGR Online, 2559.  
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นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการรับชม การรับรู้แบรนด์ทีวี

ดิจิทัลในกลุ่มผู้ชมวัยรุ่น” ของมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย (2558) ที่พบว่า ผู้ชมกลุ่มวัยรุ่นมีการรับชม
รายการโทรทัศน์ผ่านอุปกรณ์เครื่องรับโทรทัศน์ระบบดิจิทัลมากที่สุด จ านวน 59% รองลงมา คือ 
สมาร์ทโฟน จ านวน 41.8% แล็ปท็อป จ านวน 29% และแท็บเล็ต จ านวน 24% ตามล าดับ แต่
อย่างไรก็ตามผู้ชมกลุ่มวัยรุ่นจ านวน 86% นิยมดูรายการย้อนหลังผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ มากกว่า
การดูรายการสดผ่านทางโทรทัศน์ ซึ่งช่องทางที่ได้รับความนิยมมากที่สุด คือ ยูทูบ จ านวน 73% 
รองลงมา คือ ไลน์ทีวี (Line TV) จ านวน 36% และเว็บไซต์ของสถานี จ านวน 22% 

จากผลการวิจัยนี้สะท้อนว่ากลุ่มคนรุ่นใหม่มีแนวโน้มที่จะรับชมคลิปวีดีโอที่เน้น
เสนอเนื้อหาหรือรายการโทรทัศน์ย้อนหลังผ่านทางสื่อออนไลน์มากกว่าการเฝ้ารอชมรายการสดที่
ออกอากาศทางโทรทัศน์จนส่งผลให้ยูทูบกลายเป็นสื่อคลื่นลูกที่สาม (The Third Wave of Media) 
แทนที่เครือข่ายโทรทัศน์ (Broadcast TV Networks) และเครือข่ายสถานีโทรทัศน์เคเบิ้ล (Cable 
Networks) โดยการเปลี่ยนแปลงบทบาทของตนเองจากที่เป็นเพียงเว็บไซต์แบ่งปันคลิปวิดีโอ (Video 
Sharing Websites) กลายเป็นสื่อเว็บไซต์ที่ให้บริการข้อมูล (Media Platform) ที่ส าคัญแห่งยุคโดยมี
ยอดผู้ใช้งานในประเทศไทยถึง 26.5 ล้านคน และมีวีดีโออัพโหลดขึ้นไปยังระบบสูงถึง 3.4 ล้านวิดีโอที่
นับยอดผู้เข้าชม (Unique Visitors) ต่อเดือน 7,822 ล้านครั้ง และจ านวนครั้งในการเข้าชมวิดีโอต่อ
เดือนสูงถึง 1,506 ล้านครั้ง (สมาคมโฆษณาดิจิตอลแห่งประเทศไทย : 2557 (ออนไลน์)) 

 

 
 

ภาพ 1.2 แสดงข้อมลูการใช้งานยูทูบของคนไทย จาก Thailand Social Media Landscape 2014, 
โดย สมาคมโฆษณาดิจิตอลแห่งประเทศไทย, 2557.  
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ส าหรับยูทูบนั้นเป็นเว็บไซต์ให้บริการวิดีโอออนไลน์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานสามารถอัพ

โหลดและแลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอผ่านทางเว็บไซต์ได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น ก่อตั้งโดยอดีต
พนักงาน 3 คน จากบริษัทเพย์พาล (PayPal) อันประกอบด้วย แชด เฮอร์ลีย์ (Chad Hurley), สตีฟ 
เชง (Steve Chen) และยาวีด คาริม (Jawed Karim) เมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 มีส านักงาน
อยู่ที่ซานบรูโน, แคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา ต่อมาในวันที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2549 ยูทูบถูกซื้อโดยกูเกิ้ล 
(Google) ในราคา 1.65 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 6 หมื่นล้านบาท ซึ่งเสร็จสิ้นไปเมื่อวันที่ 
13 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 ท าให้ยูทูบกลายเป็นหนึ่งในบริษัทย่อยของกูเกิ้ล (Google) 

ทั้งนี้การท างานของเว็บไซต์ยูทูบเป็นการแสดงผลวิดีโอในลักษณะ Adobe Flash 
ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ใช้ในการสร้างสื่อมัลติมีเดีย ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ภาพกราฟิกที่มีความ
คมชัด สามารถเล่นเสียงและวิดีโอแบบสเตริโอได้ และยังสามารถสร้างงานให้โต้ตอบกับผู้ใช้  
(Interactive Multimedia) ได้อีกด้วย (สิทธิชัย ทิพย์สิงห์ : ม.ป.ป. (ออนไลน์)) โดยยูทูบมีเนื้อหาที่
หลากหลาย ไม่ว่าจะคลิปวิดีโอจากคนทั่วไป, มิวสิควิดีโอ, เพลง, รายการโทรทัศน์ และเนื้อหาอื่นๆ อีก
มากมายซึ่งผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันวิดีโอที่ตนรู้สึกชื่นชอบหรือประทับใจไปสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์
อ่ืนๆ ได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), กูเกิ้ลพลัส (Google+), บล็อกเกอร์
(Blogger), ทัมเบลอร์(Tumblr) และพินเทอเรส (Pinterest) เป็นต้น (Sanook : 2556 (ออนไลน์)) 

นอกจากนี้จากสถิติการใช้งานยูทูบของคนไทยที่มียอดชมสูงถึง 1,000 ล้านครั้งต่อ
เดือน รวมเวลาในการชมคลิปมากถึง 1 ล้านกว่าชั่วโมงต่อวัน ท าให้ยูทูบกลายเป็นตัวเลือกหนึ่งที่ได้รับ
ความนิยมอย่างมากส าหรับการท าการตลาดในปัจจุบัน โดยการโฆษณาทางยูทูบมีทั้งที่เป็นรูปแบบ
คลิปวิดีโอ (Video Ads) ป้ายแบนเนอร์ (Banner Ads) และการท าให้คลิปวิดีโอโฆษณาติดอยู่ในหน้า
แรกของการค้นหา (Search Engine Optimization (SEO)) ซึ่งเราสามารถเลือกรูปแบบพ้ืนที่โฆษณา
บนยูทูบได้ทั้งหมด 7 รูปแบบ ดังนี้ (PUTTAMAPORN TANTIWONGPAISAN : 2557 (ออนไลน์)) 

1. Mastheads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาขนาดใหญ่ที่ปรากฏอยู่บน
หัวหน้าโฮมเพจ (Homepage) ของเว็บไซต์ยูทูบ  
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ภาพ 1.3 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads จาก YouTube, 2559. 
 
2. TrueView in-search Ads คือ โฆษณาที่เป็นคลิปวิดีโอ โดยจะปรากฏขึ้นใน

ลักษณะการแนะน าคลิปวิดีโอโฆษณาที่สอดคล้องกับค าหลัก (Keyword) ให้ปรากฏอยู่ด้านบนสุดของ
ผลการค้นหาคลิปวิดีโอในยูทูบ ซึ่งจะคล้ายคลึงกับการโฆษณาประเภทการท าให้เว็บไซต์ติดอยู่ในหน้า
แรกของการค้นหา (Search Engine Optimization (SEO)) ของกูเกิ้ล (Google)  

 

 
 

ภาพ 1.4 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads จาก YouTube, 2559. 
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3. Display Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่ปรากฏอยู่บริเวณด้านข้าง

ของวิดีโอ  
 

 
 

ภาพ 1.5 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จาก YouTube, 2559. 
 
4. Overlay in-video Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่จะปรากฏขึ้นมา

ให้เห็นเป็นระยะๆ ในระหว่างการชมคลิปวิดีโอ  
 

 
 

ภาพ 1.6 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads จาก YouTube, 2559. 
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5. TrueView in-display Ads คือ การโฆษณาในรูปแบบการท าให้กลายเป็นวิดีโอ

แนะน า (Suggest Video) ซึ่งจะปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของคลิปวิดีโอหลักท่ีผู้ใช้ตั้งใจเข้ามาชม  
 

 
 

ภาพ 1.7 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads จาก YouTube, 2559. 
 
6. TrueView in-stream Ads คือ โฆษณาในรูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิป

วิดีโอหลักโดยอัตโนมัติ ซึ่งผู้ใช้สามารถกดข้าม (Skip) โฆษณาดังกล่าวได้หลังจากโฆษณาเล่นไปแล้ว 5 
วินาที  

 

 
 

ภาพ 1.8 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-stream Ads จาก YouTube, 2559. 



8 
 
7. Non-Skipable in-stream Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิป

วิดีโอหลักคล้ายคลึงกับ TrueView in-stream Ads แต่ต่างกันตรงที่ผู้ใช้ไม่สามารถกดข้าม (Skip) 
โฆษณาประเภทนี้ได้ ผู้ใช้จะต้องชมวีดีโอโฆษณาให้จบก่อนจึงจะสามารถรับชมวิดีโอหลักได้  

 

 
 

ภาพ 1.9 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads จาก YouTube, 
2559. 

 
ทั้งนี้ผู้โฆษณาสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารถึงได้ ไม่ว่าจะเป็นเพศ 

อายุ ความสนใจ หรือสถานที่ตั้ง ในส่วนของค่าโฆษณาจะคิดตามราคาจากยอดคลิกเข้าชม (Cost Per 
Click (CPC)) คิดราคาจากการเข้าดูแต่ละครั้ง (Cost Per View (CPV)) และคิดราคาแบบเหมาต่อวัน 
(Cost Per Day (CPD)) ส่วนการวัดผลโฆษณาสามารถวัดผ่านเครื่องมือที่ เรียกว่า “YouTube 
Analytics” ได้โดยตรง ซึ่งการโฆษณาผ่านทางยูทูบจะมีค่าการมีส่วนร่วม (Engagement) ในระดับสูง 
เพราะสามารถสร้างกระแสการบอกต่อและแบ่งปันสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ ได้ง่าย ดังนั้น
การตลาดทางเว็บไซต์ยูทูบ (YouTube Marketing) จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ท าให้ตราสินค้ากลายเป็น
ที่รู้จักบนโลกออนไลน์ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม และมีโอกาสในการเพ่ิมยอดขายได้
มากขึ้นด้วย 

แต่อย่างไรก็ตามเมื่อภาคธุรกิจทั้งรายใหญ่และรายเล็กต่างให้ความสนใจกับการ
โฆษณาทางยูทูบมากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันทางการตลาดบนสื่อออนไลน์ทวีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น
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ตามไปด้วยเช่นกัน การสร้างสรรค์งานโฆษณาและการบริหารจัดการสื่อโฆษณาอย่างเหมาะสมจึงเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ เพราะการโฆษณาบางประเภทอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ร าคาญหรือไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองที่พึงประสงค์ ซึ่งจะส่งผลเสียต่อตราสินค้าท่ี
ใช้การโฆษณาประเภทดังกล่าวได้  

นอกจากนี้จากการส ารวจงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่ามีงานวิจัยไทยที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
โฆษณาทางสื่อออนไลน์ เช่น “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูล
ทางการตลาด” ของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557), “สื่อโฆษณาใน Facebook ที่มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค” ของ วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556), “การโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อการสั่งซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค” ของ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2556), “อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค” ของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) และ
ง านวิ จั ย ต่ า งป ร ะ เ ท ศ  เ ช่ น  “Social Media Marketing: Measuring Its Effectiveness and 
Identifying the Target Market” ของ Charity Pradiptarini (2011) แต่อย่างไรก็ตามยังไม่มี
งานวิจัยใดที่ศึกษาในประเด็นการเปิดรับและพฤติกรรมการตอบสนองต่อการโฆษณาทางยูทูบของ
ผู้บริโภคในบริบทของสังคมไทย  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบโฆษณาทางยูทูบที่ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับ และมีการตอบสนองมากที่สุด อีกทั้งเพ่ือเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจแก่ผู้ประกอบการ
ในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การผลิตโฆษณาทางยูทูบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
อนาคตต่อไป 

 
1.2 ปัญหาน าวิจัย 

 
1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบอย่างไร 
2. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบอย่างไร 
3. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ

แตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 
4. การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบหรือไม่ อย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับโฆษณาทาง

ยูทูบของผู้บริโภค 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
 
1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
แตกต่างกัน  

2. การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบ 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้จะศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งมีอายุ 15 ปี ขึ้นไป และเคยเห็นโฆษณาทางยูทูบ 
อย่างน้อย 1 ประเภท เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างวันที่ 1 เมษายน - 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559  
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 

ยูทูบ (YouTube) หมายถึง เว็บไซต์ผู้ให้บริการวิดีโอผ่านอินเทอร์เน็ตที่อนุญาต
ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดคลิปวิดีโอของตนเองลงสู่เว็บไซต์หรือเปิดดูคลิปวิดีโออ่ืนๆ ที่มีอยู่แล้วบน
เว็บไซต์ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ อีกทั้งยังสามารถแบ่งปันวิดีโอที่ตนชื่นชอบไปยังสื่อสังคมออนไลน์
อ่ืนๆ เพ่ือให้ผู้อื่นดูได้อีกด้วย โดยมี URL ในการเข้าชมเว็บไซต์ คือ www.youtube.com 

ผู้บริโภค หมายถึง ประชากรที่ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ 
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ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะส่วนตัวโดยทั่วไปของผู้บริโภคที่ใช้งาน

เว็บไซต์ยูทูบ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ  
การโฆษณาทางยูทูบ หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใดๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ

น าเสนอ การส่งเสริมการขายหรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยใช้พ้ืนที่โฆษณาบน
เว็บไซต์ยูทูบเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 

 - Mastheads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาขนาดใหญ่ที่ปรากฏอยู่
บนส่วนหัวของหน้าโฮมเพจ (Homepage) ของเว็บไซต์ยูทูบ 

 - TrueView in-search Ads เมื่อพิมพ์ค าหลัก (Keyword) แล้วกดค้นหา
คลิปวิดีโอ จะปรากฏผลลัพธ์วิดีโอขึ้นมา ซึ่งคลิปวิดีโอที่ลงโฆษณาประเภทนี้จะสอดคล้องกับค าหลัก 
(Keyword) ที่กดค้นหาและปรากฏอยู่ในต าแหน่งรายการแรกของผลการค้นหา 

 - Display Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่ปรากฏอยู่บริเวณ
ด้านข้างของวิดีโอ 

 - Overlay in-video Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาท่ีจะปรากฏ
ขึ้นมาให้เห็นเป็นระยะๆ ในระหว่างการชมคลิปวิดีโอ ซึ่งผู้รับชมสามารถคลิกปิดแบนเนอร์ (Banner) 
โฆษณาดังกล่าวได้ 

 - TrueView in-display Ads คือ การโฆษณาในรูปแบบเป็นวิดีโอแนะน า 
(Suggest Video) ปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของคลิปวิดีโอ 

 - TrueView in-streams Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อน
คลิปวิดีโอหลักโดยอัตโนมัติ และถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏ
โฆษณาประเภทนี้ขึ้นมาอีกเป็นระยะๆ ซึ่งถ้าหากไม่ต้องการชมโฆษณานั้นๆ ผู้รับชมสามารถกดข้าม 
(Skip) โฆษณาดังกล่าวได้หลังจากโฆษณาเล่นไปแล้ว 5 วินาที 

 - Non-Skipable in-stream Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่น
ก่อนคลิปวิดีโอหลัก และถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏโฆษณา
ประเภทนี้ขึ้นมาอีกเป็นระยะๆ และผู้รับชมไม่สามารถกดข้าม (Skip) โฆษณาประเภทนี้ได้ 

การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ หมายถึง การเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสินค้า
และบริการ หรือการส่งเสริมการขายใดๆ ผ่านทางพ้ืนที่โฆษณาบนเว็บไซต์ยูทูบ ทั้ง 7 ประเภท ได้แก่ 
Mastheads, TrueView in search Ads, Display Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-
display Ads, TrueView in-stream Ads และ Non-Skipable in-stream Ads โดยพิจารณาจาก
ระดับความถ่ีในการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
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พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ หมายถึง ปฏิกิริยาตอบโต้ของผู้บริโภค

หลังจากได้รับสารผ่านสื่อโฆษณาทางยูทูบ แต่ละประเภท โดยพิจารณาใน 4 ด้าน ได้แก่ 
 - ด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา 
 - ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 
 - ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 
 - ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 

 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ท าให้ทราบการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
2. ท าให้ทราบพฤตกิรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
3. ท าให้ทราบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับโฆษณา

ทางยูทูบของผู้บริโภค 
4. ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
5. ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้ เป็ นแนวทางในการก าหนด

กลุ่มเป้าหมายการโฆษณาทางยูทูบ 
6. ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและพัฒนา

กลยุทธ์การผลิตโฆษณาทางยูทูบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และ

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษา
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นแนวทางในการอธิบายขยายความ และ
สนับสนุนผลที่ได้จากการวิจัย ประกอบด้วย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับโฆษณาและสื่อออนไลน์ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 

 
มนุษย์เราเป็นสัตว์สังคม ซึ่งต้องมีการสื่อสารหรือแลกเปลี่ยนข่าวสารซึ่งกันและกัน

ตลอดเวลา ข่าวสารจึงเป็นสิ่งที่มีความจ าเป็นอย่างมากในชีวิตประจ าวันของมนุษย์ ข่าวสารเป็นปัจจัย
หนึ่งที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจของมนุษย์ โดยเฉพาะถ้ามนุษย์ก าลังประสบปัญหาหรือเกิดความไม่
แน่ใจในสิ่งใด ข่าวสารจะมีความส าคัญต่อมนุษย์มากยิ่งข้ึน (วุฒิชัย จ านงค์, 2523) 

เลอร์นเนอร์ (Lerner, 1958) ได้กล่าวว่า เมื่อมีการขยายตัวของชุมชนจากสังคม
ชนบทจนกลายเป็นสังคมเมือง จะท าให้เกิดการพัฒนาด้านความรู้ โดยการรู้หนังสือและระดับ
การศึกษาของประชากรในสังคมที่สูงขึ้น ส่งผลให้การเปิดรับข่าวสารแพร่หลายมากขึ้น ซึ่งความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารจากการพัฒนาอุตสาหกรรมจะช่วยขยายขอบเขตของการ
สื่อสารมวลชน และน าไปสู่การยกระดับมาตรฐานชีวิตของประชากรในสังคมให้ดียิ่งขึ้น 

เบคเกอร์ (Becker, 1978, P. 79-82) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดย
จ าแนกได้ ดังนี้ 
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1. การแสวงหาข้อมูล ( Information Seeking) คือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเพ่ือ

ต้องการที่จะคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืน หลีกหนีความรู้สึกแปลกแยก ในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่วๆ 
ไป  

2. การเปิดรับข้อมูล ( Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับสื่อเ พ่ือ
ต้องการทราบข้อมูลข่าวสารที่ตนเองสนใจอยากรู้  

3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับ
ข่าวสารเพราะความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ใช้สอย หรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 

เมอร์ริล และ โลเวนสไตน์ (Merrill and Lowenstein, 1971) ได้อธิบายถึง
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ว่าหมายถึง ความถี่ และความต่อเนื่องในการรับชมข่าวสารจาก
สื่อมวลชนต่างๆ ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไปตาม
แบบฉบับของตนเอง โดยแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกเปิดรับสาร เกิดจาก
ปัจจัยพื้นฐาน 4 ประการ ดังนี้ 

1. ความเหงา เมื่อบุคคลต้องอยู่เพียงล าพัง โดยไม่สามารถติดต่อสื่อสารกับบุคคล
อ่ืนๆ ในสังคมได้ สื่อมวลชนจะกลายเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุดในการเป็นเพ่ือนแก้เหงาให้แก่บุคคล และใน
บางครั้งคนเราอาจพอใจที่จะอยู่กับสื่อมวลชนมากกว่าการต้องอยู่ร่วมกับบุคคลอ่ืน เพราะสื่อมวลชน
ไม่สามารถสร้างแรงกดดันในการสนทนา หรือแรงกดดันทางสังคมให้แก่ตนเองได้ 

2. ความอยากรู้อยากเห็น มนุษย์เราเป็นสิ่งมีชีวิตที่เปี่ยมล้นไปด้วยความฉงนสงสัย 
จึงมักมีความอยากรู้อยากเห็นในสิ่งต่างๆ รอบตัวอยู่เสมอ ซึ่งสื่อมวลชนได้ถือเอาจุดนี้เป็นหลักส าคัญ
ในการน าเสนอข่าวสาร โดยเริ่มต้นจากสิ่งที่อยู่ใกล้ตัวไปจนถึงสิ่งที่อยู่ห่างไกลออกไป 

3. ประโยชน์ใช้สอย มนุษย์จะแสวงหาและใช้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือผลประโยชน์ของ
ตนเอง โดยมักใช้เพ่ือให้ความบันเทิงแก่ตนเอง สนองความอยากรู้อยากเห็น รวมถึงใช้เพ่ือเสริมย้ า
ความคิดทัศนคติเดิมที่มีอยู่ของตน โดยมนุษย์จะเลือกใช้สื่อที่ใช้ความพยายามน้อยที่สุด แต่ได้
ผลประโยชน์ตอบแทนดีที่สุด 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละประเภท เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีส่วนในการท าให้ผู้รับสาร
เลือกแสวงหาและใช้ประโยชน์จากสื่อแตกต่างกัน โดยผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมีความคาดหวังใน
ลักษณะเฉพาะบางอย่างของสื่อที่จะตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง 

นอกจากนี้ยังมีปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคล ดังนี้ 
(Schramm, 1973, P. 121-124) 

1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล เป็นแนวคิดเชิงพฤติกรรมศาสตร์ที่
มีรากฐานมาจากทฤษฎีจิตวิทยาที่ว่าด้วย สิ่งเร้า (Stimulus) และ การตอบสนอง (Response) การ
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เสริมแรง (Reinforcement) การลงโทษ (Punishment) และการเรียนรู้ (Learning) ซึ่งมีแนวคิดว่า 
คนเราล้วนมีความแตกต่างเฉพาะบุคคลในด้านโครงสร้างจิตวิทยาส่วนบุคคล สืบเนื่องมาจากลักษณะ
การอบรมเลี้ยงดูที่แตกต่างกัน ประสบการณ์ และวิถีชีวิตที่ไม่เหมือนกัน ส่งผลถึงระดับสติปัญญา 
ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู้ ซึ่งเป็นลักษณะทางบุคลิกภาพส่วนตัว และกลายเป็น
ตัวก าหนดรูปแบบพฤติกรรมการสื่อสาร โดยเฉพาะในแง่ของการเปิดรับ (Selective Process) การ
เลือกรับรู้ (Selective Perception) และการเลือกจดจ า (Selective Retention) ซึ่งแตกต่างกันไป
ตามกรอบแห่งการอ้างอิง (Frame of Reference) ที่สั่งสมมาแต่อดีต 

2. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ทางสังคม เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการสื่อสารของคนเรา 
เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคม ซึ่งต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่มหรือสังคม คนเราจึงมีแนวโน้มที่จะ
ยึดถือกลุ่มสังคมที่เราสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิงในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมใดๆ ก็ตาม 
กล่าวคือ เมื่อคนเรากระท าหรือแสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกับค่านิยมของกลุ่ม ก็จะได้รับ
ความนิยมชมชอบจากกลุ่มและได้รับการยอมรับให้เป็นพวกพ้อง แต่ถ้าหากมีการขัดแย้งกับค่านิ ยม
ของกลุ่มเกิดข้ึน ก็อาจได้รับการลงโทษจากกลุ่ม ด้วยเหตุนี้คนเราจึงพยายามท่ีจะคล้อยตามกลุ่ม ทั้งใน
แง่ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรม เพ่ือให้ตนเองด ารงชีวิตอยู่ในสังคมได้ 

3. ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสื่อสาร เป็นแนวคิดเชิงทฤษฎีสังคมวิทยา
และจิตวิทยาสังคม โดยน าเอาลักษณะพ้ืนฐานของคนบางประการที่เหมือนกันมาจัดแบ่งแยกบุคคล
เข้าไว้เป็นประเภทเดียวกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ เป็นต้น ซึ่งสรุปได้ว่าบุคคลที่อยู่ใน
กลุ่มเดียวกันย่อมมีการเปิดรับเนื้อหาของการสื่อสารที่คล้ายคลึงกันไม่มากก็น้อย และมีการตอบสนอง
ต่อเนื้อหาดังกล่าว ในรูปแบบที่ไม่แตกต่างกันมากนัก 

แคลปเปอร์  (Klapper, 1960 , P. 19) กล่าวว่า มนุษย์ เรามีข้อจ ากัดส าหรับ
ความสามารถในการบันทึกจัดเก็บข้อมูลลงในสมอง จึงมีแนวโน้มที่จะเลือกรับข่าวสารเฉพาะที่ตนเห็น
ว่ามีเนื้อหาน่าสนใจมากที่สุด อีกท้ังจะรู้สึกพึงพอใจกับสารที่สอดคล้องกับประสบการณ์ ความคิด และ
ทัศนคติเดิมที่มีอยู่ของตน และหลีกเลี่ยงข่าวสารที่มีเนื้อหาขัดแย้งกับความสนใจและทัศนคติของ
ตนเอง 

กระบวนการเลือกรับข่าวสารจึง มี 4 ลักษณะ ซึ่งแต่ละลักษณะมีความเกี่ยวข้องกัน
เป็นขั้นตอน ดังนี้ (กิตมิา  สุรสนธิ, 2533, น. 46-47) 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลมี โอกาสที่จะรับสารจาก
แหล่งข่าวหรือผู้ส่งสารต่างๆ จ านวนมาก แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านเวลา ความสามารถในการเปิดรับ 
ตลอดไปจนถึงความพึงพอใจต่อแหล่งสาร ส่งผลให้บุคคลมักจะเลือกรับสารจากแหล่ งสาร หรือผู้ส่ง
สารที่ตนสนใจ พึงพอใจ และแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู่  
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2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เนื่องด้วยข้อจ ากัดของสมองใน

การรับข้อมูล ท าให้บุคคลจ าเป็นต้องเลือกให้ความสนใจต่อสารเท่าที่สมองจะรองรับได้ ดังนั้น บุคคล
จึงเลือกรับสารที่ตนสนใจ และสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของตนเท่านั้น 

3. การเลือกรับรู้และเลือกตีความ (Selective Perception and Interpretation) 
บุคคลจะเลือกรับรู้ และเลือกตีความหมายของสารที่ได้รับตามประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งมัก
บิดเบือนสารที่ได้รับให้สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อที่มีอยู่เดิมของตน 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าเนื้อหาสาระของ
สารที่น่าสนใจ และสอดคล้องกับทัศนคติของตนเองได้ดีกว่าเนื้อหาสาระที่ขัดแย้งกับความคิดเดิม เพ่ือ
น าไปเป็นประสบการณ์ท่ีสามารถน าไปใช้ในโอกาสต่อไป 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการเลือกรับข่าวสาร. จาก ความรู้ทั่วไปทางการสื่อสาร (น. 46-47), โดย กิติ
มา  สุรสนธิ, 2533, กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
จากที่กล่าวมาข้างต้นจึงสรุปได้ว่า ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับ

ความสนใจและสนับสนุนความคิด ทัศนคติที่มีอยู่เดิมของตน เพ่ือตอบสนองความต้องการและน าไปใช้
ประโยชน์ในด้านต่างๆ ซึ่งเราสามารถวัดตัวแปรการเปิดรับข่าวสารได้ด้วยความถี่ในการเปิดรับ
ข่าวสารของผู้รับสาร ผู้วิจัยจึงน าทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาตัว
แปร "การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค" โดยวัดจากระดับความถี่ในการเปิดรับโฆษณาทางยู
ทูบแต่ละประเภท 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 

 
กระบวนการตอบสนอง (Response Process) คือ ขั้นตอนที่ผู้รับสารเปลี่ยนแปลง

ไปสู่พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งหลังจากรับข่าวสารแล้ว เช่น พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าและบริการนั้นไม่ใช่กระบวนการตอบสนองที่จะสามารถเกิดขึ้นได้ในทันที หากแต่เป็นผลมาจาก

 

การเลือกเปิดรับ
 
 

 

การเลือกให้
ความสนใจ 

 

การเลือกตีความ 

 

การเลือกจดจ า 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งนักสื่อสารการตลาดจะต้องใช้ความพยายามในการหากลยุทธ์
และกลวิธีส าหรับการท าการตลาดเพ่ือให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเคลื่อนไปสู่ระดับที่สูงขึ้น จนท้ายที่สุด
ถึงข้ันการตัดสินใจซื้อ (Belch and Belch, 1990, P. 149) 

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2551) ได้อธิบายถึง การตอบสนอง (Response) หรือ การป้อนกลับ 
(Feedback) ว่าเป็นปฏิกิริยาของผู้รับสารหลังจากได้รับสารที่ผู้ส่งสารส่งไป ซึ่งการป้อนกลับนี้ถือเป็น
การสื่อสารกลับไปยังผู้ส่งสาร เพ่ือให้การสื่อสารด าเนินไปอย่างครบวงจร และช่วยให้ผู้ส่งสารสามารถ
ทราบได้ว่าผู้รับสารถอดรหัสสารนั้นๆ อย่างไร 

พิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดผู้สื่อสารจะต้องก าหนด
รูปแบบการตอบสนองของผู้รับสารไว้ตั้งแต่ก่อนการสื่อสาร ว่าต้องการให้ผู้รับสารเกิดการตอบสนอง
อย่างไร หรือในข้ันใด โดยสามารถแบ่งพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคออกเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. ขั้นการรู้คิด (Cognitive Stage) เป็นขั้นที่ผู้รับสารรับรู้ถึงการมีอยู่ และมีความรู้ 
ความเข้าใจในคุณสมบัติ ลักษณะ รวมถึงการใช้ประโยชน์ของสิ่งนั้นๆ 

2. ขั้นการรู้สึก (Affective Stage) เป็นขั้นที่ผู้รับสารเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่างหนึ่ง
ต่อสินค้าและบริการนั้นๆ รวมถึงระดับความต้องการและความพึงพอใจ 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคจะกระท าการบางอย่างต่อ
สินค้าและบริการนั้นๆ เช่น การทดลองใช้ การซื้อ หรือการปฏิเสธ 

จากแนวคิดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคทั้ง 3 ขั้น ท าให้เกิดแบบจ าลอง
ล าดับขั้นของการตอบสนองต่างๆ ซึ่งที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในปัจจุบันมีอยู่ 4 แบบด้วยกัน คือ   

1. AIDA Model เป็นแนวความคิดที่มีลักษณะเป็นขั้นตอนแบบขั้นบันได ใช้ในการ
อธิบายขั้นตอนที่ผู้สื่อสารจะใช้ในการจูงใจผู้บริโภคเป้าหมายที่มีศักยภาพในการซื้อ จนกระท่ังเกิดการ
ตัดสินใจซื้อ 

2 .  Hierarchy of Effects Model เ ป็ น แบบจ า ล อ งที่ แ ส ด งผลกร ะทบของ
กระบวนการโฆษณาที่มีต่อผู้รับสาร โดยเริ่มจากการเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเชื่อมั่น 
จนกระท่ังเกิดการซื้อ 

3. Innovation Adoption Model เป็นแบบจ าลองที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอนที่แต่ละ
บุคคลจะมีการยอมรับ หรือปฏิเสธสินค้า/ นวัตกรรมใหม่ 

4. Information Processing Model เป็นแบบจ าลองที่อธิบายเกี่ยวกับการท างาน
ของสมองเปรียบเทียบกับการท างานของเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยพยายามอธิบายให้เข้าใจว่าคนเรารับ
ข้อมูล หรือรับความรู้ใหม่อย่างไร เมื่อรับมาแล้ว จะเก็บสะสมไว้ในลักษณะใด และจะสามารถดึง
ความรู้นั้นมาใช้ได้อย่างไร 
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ภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตอบสนอง. จาก Introduction to Advertising and 
Promotion : An Integrated Marketing Communications Perspective (p. 199), โดย Belch, 
George E. and Belch, Michael A., 1993, Boston, Mass: Richard D. Irwin, Inc. 
 

ทั้ งนี้  AIDA Model เป็นแบบจ าลองล าดับขั้ นการตอบสนองของผู้ บริ โภค 
(Response Hierarchy Model) ที่รู้จักกันมากที่สุดในทางการตลาด  ซึ่งถูกพัฒนาขึ้นในปี ค.ศ. 1925 
โดย E. K. Strong เพ่ือใช้อธิบายขั้นตอนการตอบสนองของผู้บริโภค โดยประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
(Etzel, Walker and Stanton, 2001) 

1. ความตั้งใจ (A - Attention) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคจะต้องรู้จักหรือรับรู้ข้อมูลของ
สินค้าและบริการ ซึ่งจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 

2. ความสนใจ (I- Interest) คือ ผู้บริโภคจะต้องถูกกระตุ้นให้เกิดความสนใจ และ
ติดตามข่าวสารของสินค้าต่อไป จนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืนๆ ได้ 

3. ความต้องการ (D - Desire)  เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นในระดับที่มากพอจนเริ่มเห็น
ถึงประโยชน์ของสินค้านั้นแล้ว ความสนใจก็จะกลายเป็นความต้องการที่จะได้ครอบครองสินค้านั้นๆ 
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4. การตัดสิน ใจซื้ อ  (A - Action) เมื่ อผู้ บริ โภคมีความต้องการสินค้ าแล้ ว 

กระบวนการซื้อก็จะเสร็จสมบูรณ์ได้เมื่อผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า 
จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

(AIDA Model) จะเห็นได้ว่าพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น ไม่ใช่กระบวนการที่สามารถ
เกิดขึ้นได้ในทันที แต่เป็นกระบวนการที่มีล าดับขั้นตอน โดยมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองใน
แต่ละล าดับขั้น ซึ่งการทราบถึงปัจจัยดังกล่าวจะช่วยให้การวิเคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคเป็นไปอย่างถูกต้องแม่นย ามากยิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดและทฤษฎี เกี่ยวกับการ
ตอบสนองของผู้บริโภคเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาตัวแปร “พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบของผู้บริโภค” โดยจะวัดการตอบสนองใน 4 ด้าน คือ ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ ด้าน
ความต้องการ และด้านการตัดสินใจซื้อ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
 

การสื่อสารจะประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวนั้นขึ้นอยู่กับความเข้าใจในสารของ
ผู้รับสาร ซึ่งผู้ส่งสารจ าเป็นต้องศึกษาหาข้อมูลด้านปัจจัยผู้รับสาร เพ่ือท าความรู้จักและท าความเข้าใจ
ผู้รับสารเป้าหมายให้มากที่สุด เพ่ือให้การสื่อสารมีความสอดคล้องกับลักษณะของผู้รับสาร ทั้งทาง
กายภาพและจิตวิทยา อันน าไปสู่ความส าเร็จของการสื่อสาร (ปิ่นชนก ปิณฑะบุตร, 2556, น. 24)   

ทั้ ง นี้ ก า ร วิ เ ค ร าะห์ ผู้ รั บ สา รตามลั กษณะทางประชากร  ( Demographic 
Characteristics of an Audience) มีแนวคิดว่า คนที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป รวมถึงพฤติกรรมการสื่อสารด้วยเช่นกัน โดยบุคคลที่มีลักษณะทาง
ประชากรแตกต่างกันก็น่าจะมีพฤติกรรมการสื่อสารที่แตกต่างกันด้วย เนื่องจากบุคคลในแต่ละกลุ่ม
ประชากรย่อมมีกิจวัตรหรือวิถีชีวิต ตลอดไปจนถึงประสบการณ์ที่แตกต่างกัน การแบ่งส่วนตลาดตาม
ตัวแปรด้านลักษณะทางประชากรจึงเป็นลักษณะส าคัญที่มีผลต่อการรับรู้ข่าวสารต่างๆ และสถิติที่วัด
ได้ของข้อมูลด้านประชากรจะน าไปสู่การก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล โดยวิเคราะห์
จากปัจจัย ดังนี้ (เมวดี ศรีสร้อย, 2554, กาญจนา แก้วเทพ, 2541, น. 302, ปรมะ สตะเวทิน, 2539, 
น. 105-118, ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539) 

1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารแตกต่างกัน 
โดยการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงให้เห็นว่า เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้าน
ความคิด ทัศนคติ รวมถึงค่านิยม กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโน้มที่จะมีความต้องการส่งและรับข่าวสาร
มากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น 



20 
 

แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย เนื่องจาก
สังคมและวัฒนธรรมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว้แตกต่างกัน 

2. อายุ เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม 
บุคคลที่มีอายุมากมักมองเหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ต่างๆ รอบตัวด้วยความระมัดระวังมากกว่า
บุคคลที่มีอายุน้อย เนื่องจากกรอบประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ซึ่งประสบการณ์ที่ผ่านๆ มาจะช่วย
ขัดเกลามุมมองความคิดของแต่ละบุคคลได้ บุคคลที่อายุน้อยกว่าจึงมักมีความคิดแบบเสรีนิยม และ
มองโลกในแง่ดีมากกว่าบุคคลที่อายุมาก นอกจากนั้น อายุยังเป็นปัจจัยที่ก าหนดความแตกต่างด้าน
ความยากง่ายในการโน้มน้าวใจด้วย กล่าวคือ บุคคลที่มีอายุน้อยมีโอกาสสูงกว่าที่จะโน้มเอียงไปตาม
การชักจูงของผู้ส่งสาร ดังนั้น อายุของผู้รับสารจึงมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารของบุคคล โดยบุคคลที่
มีช่วงวัยแตกต่างกัน มักมีความสนใจในข่าวสารที่แตกต่างกัน 

3. การศึกษา เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาจะมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารของผู้รับสาร กล่าวคือ บุคคลที่มี
ระดับการศึกษาสูงจะมีความได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้ที่มีวิสัยทัศน์ มุมมอง
ความคิดกว้างขวาง เข้าใจสารได้ดี และมีความรู้เท่าทันสื่อ ซึ่งจะไม่เชื่อหรือยอมรับอะไรง่ายๆ ถ้าไม่มี
หลักฐานหรือเหตุผลที่เพียงพอ 

4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายรวมถึงภูมิหลังของครอบครัว อาชีพ รายได้ 
และสถานภาพทางสังคมของบุคคล เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับสารของผู้รับสาร เนื่องจาก
แต่ละบุคคลต่างมีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม วัฒนธรรม หรือการใช้ประโยชน์จากสารที่แตกต่าง
กันไป 

จากที่กล่าวมาข้างต้น การท าความเข้าใจความแตกต่างทางลักษณะทางประชากร
ของกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้การสื่อสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ที่ต้องการ ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรมาใช้เป็นแนวทาง
ในการศึกษาตัวแปร “ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค” โดยจ าแนกลักษณะทางประชากรของ
ผู้บริโภคออกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพ 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ ค้นหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการซื้อสินค้าและบริการ ตลอดไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจที่มี
มาก่อนการกระท าดังกล่าว (Blackwell, 2001) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ได้อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภค ว่าหมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลท าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating) 
และการจับจ่ายใช้สอย (Disposing) ในสินค้าและบริการ โดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของ
ตนเองหรือได้รับความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้นๆ  

เสรี วงษ์มณฑา (2546) กล่าวว่า การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึง
สาเหตุที่ท าให้เกิดการรับรู้ ตลอดไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยมีจุดเริ่มต้น
จากการสร้างสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้บริโภค โดยความรู้สึกนึกคิดเหล่านี้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของตัวผู้บริโภคเอง ซึ่งจะ
น าไปสู่การตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในท้ายที่สุด   

นอกจากนี้ บาทรา, ไมเออร์ และอาเกอร์ (Batra, Myers and  Aaker, 1996) ได้
กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากการโฆษณาในกระบวนการสื่อสารการตลาด โดย
การศึกษาถึงวิธีการโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมที่เกิดจากการรับสารเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 6 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ความสนใจ ในการน าเสนอโฆษณา ผู้ส่งสารจะต้องท าการส ารวจกลุ่ม
เป้าหมายอย่างละเอียดถี่ถ้วน ทั้งด้านประชากร ด้านจิตวิทยา และด้านการเปิดรับข่าวสาร เพ่ือการ
น าเสนอข่าวสารที่น่าสนใจและถูกต้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนที่ 2 ความตั้งใจ ผู้รับสารจะเกิดความตั้งใจในการรับฟังข้อมูลข่าวสารได้ ก็
ต่อเมื่อโฆษณานั้นๆ มีความน่าสนใจ ซึ่งนักโฆษณาจะต้องหากลวิธีในการดึงดูดความสนใจของผู้รับ
สารให้ได้ 

ขั้นตอนที่ 3 ความเข้าใจ โฆษณาท่ีมีความน่าสนใจจะดึงดูดให้ผู้รับสารเกิดความตั้งใจ
ในการรับสาร ซึ่งความตั้งใจจะส่งผลให้เกิดความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารนั้นๆ   

ขั้นตอนที่ 4 การยอมรับ ผู้รับสารสามารถเกิดความทรงจ าในข่าวสารหลังจากชม
โฆษณา ดังนั้น ผู้ส่งสารจะต้องโน้มน้าวใจและสร้างความตราตรึงใจให้แก่ผู้รับสารด้วยเทคนิควิธีการ
ต่างๆ เพื่อให้เกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 
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ขั้นตอนที่ 5 การจดจ า จะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารเกิดความเข้าใจ และยอมรับข่าวสาร

นั้นๆ ด้วยความเต็มใจ  
ขั้นตอนที่ 6 พฤติกรรมการซื้อ คือ ผลลัพธ์จากการโฆษณา ซึ่งเป็นดัชนีชี้วัด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการโฆษณา  
2.4.2 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
ในปัจจุบันภาวะแวดล้อมของข้อมูลข่าวสารรอบตัวเราได้เปลี่ยนแปลงไปมาก 

เช่นเดียวกับพฤติกรรมการบริโภค ซึ่งความเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ท าให้รูปแบบของพฤติกรรมการ
บริโภคแบบเดิมที่เรียกว่า “AIDMA” นั้นแคบเกินไปส าหรับโลกปัจจุบัน เนื่องจากแบบจ าลอง AIDMA 
ตั้งอยู่ในสมมติฐานที่ว่าข้อมูลข่าวสารไหลไปในทิศทางเดียวและผู้บริโภคตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารที่
ผู้ประกอบการเป็นผู้ป้อนให้แต่เพียงอย่างเดียว (Passive Audience) แทนที่จะเป็นฝ่ายเข้าหาข้อมูล
จากบริษัทอ่ืน หรือจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Active Audience) แต่เมื่อก าแพงกั้นข้อมูลข่าวสารถูก
ทลายลงด้วยความสามารถในการตอบโต้ที่เกิดจากเทคโนโลยีสมัยใหม่นี้เอง จึงท าให้การสื่อสาร
รูปแบบเก่าล้าสมัยส าหรับการท าตลาดส่วนใหญ่ในยุคปัจจุบัน จากความเปลี่ยนแปลงในภาวะ
แวดล้อมของข้อมูลข่าวสารเหล่านี้ จึงเกิดแบบจ าลองพฤติกรรมการบริโภคแบบใหม่ที่เรียกว่า "AISAS" 
(โคทาโร่ ซูกิยามะ และ ทิม อันเดร, 2555, น. 80) 

2.4.3 พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
แบบจ าลองพฤติกรรมการบริโภค AISAS ประกอบด้วย ความใส่ใจ (Attention), 

ความสนใจ (Interest), ค้นหา (Search), ลงมือท า (Action) และแบ่งปัน (Share) 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 แสดงกระบวนการ AISAS. จาก The Dentsu Way (น. 80), โดย โคทาโร่ ซูกิยามะ และ 
ทิม อันเดร, 2555, กรุงเทพฯ: ดับบลิวพีเอส (ประเทศไทย) จ ากัด.   
 

กระบวนการท างานของ AISAS กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคสังเกตเห็นสินค้า บริการ หรือ
โฆษณา (Attention) และเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้านั้นๆ (Interest) โดยผู้บริโภคอาจจะแสวงหาข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ ทางบล็อก
อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ เพ่ือเปรียบเทียบสินค้า หรือด้วยการสนทนากับสมาชิกในครอบครัวและเพ่ือนฝูง
ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาก่อน (Search) จากนั้นผู้บริโภคก็จะลงความเห็นของตัวเองโดยใช้

Attention Interest Search Action Share 
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ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมเองและจากผู้ประกอบการ ประกอบการพิจารณาร่วมกับค าวิจารณ์และ
ความคิดเห็นของคนที่เคยซื้อและใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาแล้ว ถ้าส าเร็จผู้บริโภคก็จะได้การตัดสินใจ
ที่มีน้ าหนักส าหรับการซื้อสินค้า (Action) และหลังจากซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภครายนี้ก็จะผันตัวเองไป
เป็นผู้ส่งสารด้วยการบอกกันปากต่อปาก ทั้งการพูดคุยกับคนอ่ืนๆ รอบตัว หรือการวิจารณ์แสดงความ
คิดเห็นทางอินเทอร์เน็ต (Share) ต่อไป (โคทาโร่ ซูกิยามะ และ ทิม อันเดร, 2555) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริ โภค จะเห็นได้ว่าสิ่ งกระตุ้น 
(Stimulus) เป็นปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่พฤติกรรมต่างๆ ของผู้บริโภค ตั้งแต่ขั้นความสนใจ ตลอดไป
จนถึงขั้นพฤติกรรมการซื้อ โดยสิ่งกระตุ้นดังกล่าวคือการโฆษณา ซึ่งหมายรวมถึงการโฆษณาทางยูทูบ 
ดังนั้น การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาทางยูทูบ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางกล
ยุทธ์ในด้านการใช้สื่อโฆษณาทางยูทูบได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาและสื่อออนไลน์ 
 

แม้ว่าสินค้าและบริการจะมีคุณภาพดีเท่าไรก็ตาม แต่ถ้าหากไม่มีคนรู้จัก ก็ย่อมไม่มี
ผู้บริโภคที่จะมาซื้อสินค้าและบริการดังกล่าว การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือหนึ่งของการส่งเสริม
การตลาดที่มีความส าคัญในการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ผลิตภัณฑ์สินค้าและบริการไปสู่กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายจ านวนมาก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท่ีสุด 

 
2.5.1 ความหมายของโฆษณา 
อริสา ส ารอง (2549, น. 42) ให้ความหมายของการโฆษณา ว่าหมายถึง การสื่อสาร

จากองค์กรหรือบุคคลไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อต่างๆ โดยต้องเสียค่าบริการ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่ง
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า ราคา หรือบริการอ่ืนๆ และเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดความ
สนใจและตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ  

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายของการโฆษณา ว่าหมายถึง กระบวนการที่
ท าให้เกิดการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้า และเป็นการ
สร้างคุณค่าในตัวสินค้าเพ่ือท าให้เกิดคุณค่าเพ่ิม  

 โอ กวินน์, อัลเลน และเซเมนิค (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2000, P. 85) ให้
ความหมายของการโฆษณา ว่าหมายถึง ความพยายามในการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคยอมรับ
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ในสินค้าและบริการโดยใช้การสื่อสารผ่านสื่อมวลชนต่างๆ ซึ่งจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสื่อสารทุ ก
ครั้ง 

 วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ได้สรุปความหมายของการโฆษณาว่า เป็นการสื่อสาร
เพ่ือน าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งอาจจะใช้สื่อมวลชนหรือไม่ใช้สื่อมวลชนก็ได้ 
โดยมีจุดประสงค์เพ่ือโน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเกิดความสนใจหรือความต้องการในตัวสินค้าและบริการที่
น าเสนอ จนเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด 

 สรุป การโฆษณา คือ การสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านสื่อต่างๆ ไปยัง
สาธารณชนผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ สร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้ากลายเป็นที่รู้ จัก ตลอดไปจนถึงการโน้มน้าวใจผู้รับสารเพ่ือให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ 

2.5.2 บทบาทหน้าที่ของโฆษณา 
 บทบาทหน้าที่ของโฆษณา แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2539, น. 

105) 
 1. หน้าที่ด้านการตลาด (Marketing Function) คือ การท าหน้าที่เป็นเครื่องมือหนึ่ง

ในส่วนประสมทางการตลาด (4P) ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัด
จ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) การท าการตลาดจะประสบความส าเร็จได้ 
หากบูรณาการเครื่องมือทั้ง 4 นี้อย่างเหมาะสม เพ่ือน าไปสู่การตอบสนองความต้องการและสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคในที่สุด 

 2. หน้าที่ด้านการติดต่อสื่อสาร (Communication Function) การโฆษณาถือเป็น
การกระจายข่าวสารเพ่ือสร้างความต้องการในตัวสินค้าหรือบริการให้เกิดกับผู้บริโภค และสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า องค์กร หรือบุคคล 

 3. หน้าที่ด้านการให้ความรู้ (Education Function) การโฆษณาถือเป็นการให้
ความรู้แก่ผู้บริโภคในเรื่องของข้อมูลสินค้า การใช้งาน ตลอดไปจนถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจาก
การใช้สินค้า 

 4. หน้าที่ด้านเศรษฐกิจ (Economic Function) โฆษณาคือการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคให้เกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง ท าให้การโฆษณาสามารถกระตุ้นยอดขายและท าก าไร
ให้กับธุรกิจนั้นๆ ได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการขยายตัวของการลงทุน ถือเป็นการผลักดันระบบเศรษฐกิจให้ดี
ยิ่งขึ้น 

 5. หน้าที่ด้านสังคม (Social Function) การโฆษณาเปรียบเสมือนการน าเข้าสิ่ง
ใหม่ๆ สู่สังคมเพ่ือยกระดับมาตรฐานในการด ารงชีวิตให้แก่คนในสังคม การโฆษณาจึงมีผลกระทบต่อ
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สังคมและวัฒนธรรม ท าให้การโฆษณาไม่ใช่เพียงแต่การสื่อสารเพ่ือมุ่งขายสินค้าเท่านั้น แต่ต้อง
ค านึงถึงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วย 

2.5.3 ความส าคัญของการโฆษณา 
 ความส าคัญของการโฆษณา แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ (ศุภลักษณ์ เลาทองดี, 2546, 

น. 10) 
 1. ด้านการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร การโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้เพ่ือ

น าเสนอข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายผ่านช่องทางการสื่อสาร
ด้านต่างๆ ซึ่งสื่อโฆษณาแต่ละประเภทจะมีความเหมาะสมต่อวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่แตกต่าง
กันไป ผู้สื่อสารการตลาดจึงต้องศึกษาและเลือกใช้สื่อโฆษณาอย่างรอบคอบ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ
สูงสุดและตรงตามวัตถุประสงค์ 

 2. ด้านการเร่งการขาย วัตถุประสงค์หลักของการโฆษณา คือ การสื่อสารโน้มน้าวใจ
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เปรียบเสมือนตัวเร่งปฏิกิริยาให้เกิดการซื้อขาย
สินค้า โดยปกติแล้วในการโฆษณาเราสามารถก าหนดวัตถุประสงค์ได้ว่าต้องการผลักดันยอดขายให้มี
ระดับสูงขึ้นในระดับใด โดยในแต่ละระดับจะใช้เม็ดเงินงบประมาณในการลงทุนซื้อสื่อโฆษณาแตกต่าง
กันไป ซึ่งถ้าหากเราต้องการผลักดันยอดขายให้มีระดับที่สูงมากขึ้น เราก็จะต้องใช้เม็ดเงินในการลงทุน
จ านวนมหาศาลในการวางแผนการซื้อสื่อโฆษณา และการเลือกใช้สื่ออย่างรอบคอบ เพ่ือให้เกิดความ
เหมาะสม อันน าไปสู่ประสิทธิผลสูงสุด 

 3. ด้านการเตือนความจ าผู้บริโภค ถ้าหากมีการใช้สื่อโฆษณาบ่อยๆ โดยไม่
จ าเป็นต้องใช้โฆษณาที่ใช้เม็ดเงินในการลงทุนสูง แต่เน้นการใช้ความถี่ในการสื่อสาร การโฆษณานั้นๆ 
ก็จะสามารถตอกย้ าสารแก่ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าถึงสินค้านั้นอยู่เสมอ ไม่สูญหายไป
จากความทรงจ า รวมถึงอาจท าให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงตราสินค้านั้นเป็นล าดับต้นๆ ได้ 

 4. ด้านการดึงดูดความสนใจผู้บริโภค สื่อโฆษณาบางประเภทสามารถดึงดูดสายตา
ของผู้บริโภคเป้าหมายให้หยุดหันมามองและเดินเข้ามาชมสินค้านั้นๆ และอาจน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
ในท้ายที่สุด สื่อโฆษณาที่ใช้เพ่ือการส่งเสริมการขายเหล่านี้จึงจ าเป็นที่จะต้องใช้กลวิธีในการออกแบบ
สื่อให้มีความน่าสนใจและสะดุดตา เช่น สื่อโฆษณา ณ จุดขายประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นป้ายโฆษณา 
การจัดบูธแสดงสินค้า หรือการแต่งกายของพนักงานขาย เป็นต้น 

 5. ด้านการเป็นองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาด โฆษณาถือเป็นเครื่องมือหนึ่ง
ที่ส าคัญในการสื่อสารการ โดยสามารถก าหนดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อสารได้ ทั้งนี้
การสื่อสารการตลาดจะบรรลุวัตถุประสงค์ได้มากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย
และเลือกใช้สื่อโฆษณาแต่ละประเภทอย่างเหมาะสม 
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2.5.4 แนวคิดเกี่ยวกับหลักการวางต าแหน่งสื่อโฆษณา 

 เนื่องจากอินเทอร์เน็ตก าลังได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน การโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตจึงเป็นทางเลือกใหม่ที่น่าสนใจ แต่ในขณะนี้มีเว็บไซต์จ านวนมากท่ีเปิดให้มีการบริการเช่า
พ้ืนที่ในการโฆษณาสินค้า ซึ่งมีราคาแตกต่างกันไปตามสัดส่วน ขนาดพ้ืนที่ และรูปแบบของสื่อโฆษณา 
รวมถึงความนิยมของเว็บไซต์นั้นๆ ดังนั้นการที่จะท าให้งานโฆษณานั้นบรรลุวัตถุประสงค์ในการ
สื่อสารได้มีสิ่งที่จ าเป็นต้องค านึงถึงอยู่ 4 ประการ ดังนี้ (ศิวพร ลีลาวัฒนสุข, 2553) 

 1. ควรค านึงถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นส าคัญ โดยเลือกเว็บไซต์ที่ต้องการจะลง
โฆษณาให้ตรงกับฐานลูกค้าที่ต้องการ เพ่ือที่จะได้กลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพในการรับรู้ข่าวสารและมี
ความเข้าในในตัวสินค้าหรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้เกิดความมั่นใจได้ว่าผู้รับสารจะ
สามารถเข้าใจข้อมูลที่ต้องการสื่อสารออกไปได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้เว็บไซต์ที่เลือกควรมีเนื้อหา
ใกล้เคียงกับสินค้าของเรา เพราะมีโอกาสสูงที่กลุ่มเป้าหมายจะให้ความสนใจกับการโฆษณาของเรา 

 2. ควรค านึงถึงขนาด ต าแหน่งพ้ืนที่ และรูปแบบในการลงโฆษณา เพ่ือให้เป็นที่
สะดุดตาหรือสามารถดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็นได้มากที่สุด โดยถึงแม้ว่าจะเป็นแบนเนอร์โฆษณา
เดียวกัน แต่ถ้าหากมีการจัดวางหรือมีขนาดที่แตกต่างกัน ประสิทธิภาพที่จะได้รับความสนใจจากผู้เข้า
ชมก็จะแตกต่างกันตามไปด้วย ทั้งนี้ในแต่ละเว็บไซต์มีขนาดพ้ืนที่การลงโฆษณาไม่เท่ากัน ดังนั้นการ
เลือกลงโฆษณาในแต่ละครั้ง ควรพิจารณาถึงเจตนาที่จะสื่อสารข้อมูลเป็นส าคัญ เช่น ในกรณีที่
เว็บไซต์ที่เราต้องการลงโฆษณารูปแบบแบนเนอร์ไม่ได้มีการแข่งขันทางการตลาดสูงมาก หรือ
กลุ่มเป้าหมายมีความสนใจในสินค้าหรือบริการของเราอยู่แล้ว การลงโฆษณาแบนเนอร์อาจไม่
จ าเป็นต้องมีขนาดใหญ่มาก แต่ลงเพ่ือน าเสนอข้อมูลข่าวสารใหม่ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ อีกทั้ง
ยังเป็นการตอกย้ าให้กลุ่มเป้าหมายยังจดจ าสินค้าหรือบริการของเราได้ เพ่ือเป็นการรักษาฐานกลุ่ม
ลูกค้าเดิม และอาจมีแนวโน้มว่าจะสามารถเพ่ิมจ านวนกลุ่มเป้าหมายใหม่ๆ ได้ 

 3. ควรค านึงถึงเว็บไซต์ท่ีจะเลือกลงโฆษณา เพราะบางเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมและ
มีผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก จะมีราคาในการลงโฆษณาค่อนข้างสูง อีกทั้งยังมีการแข่งกันค่อนข้างมาก 
รวมถึงมีขนาดพ้ืนที่ให้เช่าค่อนข้างจ ากัด ดังนั้นจึงควนพิจารณาถึงก าไรและขาดทุนจากการลงโฆษณา
ในเว็บไซต์นั้นๆ ให้ดี 

 4. การออกแบบโฆษณาก็เป็นสิ่งส าคัญในการช่วยดึงดูดความสนใจของผู้เข้าชม 
โดยเฉพาะการน าตราสินค้าหรือบริการมาใช้ร่วมกับงานออกแบบด้วยแล้ว เนื่องจากการออกแบบ
โฆษณาสามารถบ่งบอกได้ถึงภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของสินค้าหรือบริการ ตลอดไปจนถึง
องค์กรได้เป็นอย่างดี ซึ่งในปัจจุบันได้มีการท าสื่อมัลติมีเดีย (Multimedia) มาผสมผสานกัน อาทิ 
ภาพ เสียง ตัวอักษร และภาพเคลื่อนไหว เพ่ือที่จะท าให้โฆษณานั้นๆ มีความน่าสนใจมากท่ีสุด รวมทั้ง
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สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารของสินค้าหรือบริการได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้ขนาดของพ้ืนที่ที่เลือก
ลงโฆษณาในหน้าเว็บไซต์ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ควรให้ความส าคัญ โดยเฉพาะส าหรับโฆษณารูปแบบ
แบนเนอร์ เพราะจะเป็นตัวก าหนดแบบของโฆษณานั้นๆ ในการเลือกใส่ข้อมูลข่าวสารให้ครบถ้วนบน
พ้ืนที่อันจ ากัด ในขณะต้องมีความสวยงามสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้เข้าชมได้ด้วย 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ท าให้ทราบถึงความหมาย บทบาทหน้าที่
ของการโฆษณา และความส าคัญของการโฆษณาในฐานะที่เป็นเครื่องมือชิ้นหนึ่งของส่วนประสมทาง
การตลาด นอกจากนี้ยังท าให้ทราบถึงหลักการวางต าแหน่งโฆษณาให้มีประสิทธิภาพ ดังนั้น ผู้วิจัยจะ
ใช้แนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวเป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ือให้เข้าใจถึงสื่อโฆษณาทางยูทูบที่จะมีผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองผู้บริโภคต่อไป 

2.5.5 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์   
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีต่างๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศมีความเจริญก้าวหน้า

มากขึ้นอย่างต่อเนื่องและกลายมาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตของผู้คนในยุคสังคมข่าวสารอย่างหลีกเลี่ยง
ไม่ได้ และยังส่งอิทธิพลต่อวิถีชีวิตของเราจนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางสังคมในหลายด้านๆ 
โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการสื่อสารในสังคมปัจจุบันจากในอดีตที่เราใช้การสื่อสาร
ผ่านการสนทนาแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face communication) น าไปสู่การสื่อสารแบบใหม่ผ่าน
อินเทอร์เน็ตและการสื่อสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 ซัฟโก (Safko, 2010) ได้อธิบายถึงสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ว่าหมายถึง 
การใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ สร้างความไว้วางใจ 
ตลอดไปจนถึงเพ่ือการเสนอขายสินค้า เนื่องจากการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการสื่อสารสอง
ทาง (Two-way communication) อีกทั้งผู้ร่วมการสื่อสามารถโต้ตอบหรือปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันได้
ทันที (Interactive communication) ท าให้ผู้ส่งสารสามารถเลือกถ้อยค าในการโน้มน้าวผู้รับสาร 
จากผู้รับสารที่คาดว่าจะเป็นลูกค้ากลายมาเป็นลูกค้าได้ในที่สุด นอกจากนี้ Safko ยังได้อธิบาย
ความหมายของ Social Network ว่าคือ เครือข่ายสังคมที่มีการสื่อสารระหว่างกัน แบ่งปันความ
คิดเห็น ความรู้สึกเก่ียวกับชีวิตประจ าวัน จนพัฒนากลายเป็นความไว้วางใจ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคใน
สังคมออนไลน์นั้นๆ 

 นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม (2553) กล่าวว่า สังคมออนไลน์ (Online Social 
Network) คือสังคมที่ผู้คนสามารถท าความรู้จัก แบ่งปันความสนใจ และเชื่อมโยงต่อกันบนโลก
อินเทอร์เน็ต โดยอาศัยรูปแบบ “บริการเครือข่ายสังคม หรือ Social Network Service (SNS)” ซึ่ง
เป็นรูปแบบของเว็บไซต์ที่ใช้ส าหรับเผยแพร่ข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ บทความ ความคิดเห็น และสิ่ง
ต่างๆ ที่กลุ่มคนมีความสนใจร่วมกัน เป็นการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ซึ่งกันและกัน รวมถึงเป็น
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แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผู้ใช้สามารถช่วยกันสร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความถนัดและความสนใจของแต่ละ
บุคคลหรือกลุ่มบุคคล 

 สมิธ และ ซุค (Smith and Zook, 2011) อธิบายถึงสื่อสังคมออนไลน์ ว่าเป็นการ
เปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ที่สุดของการปฏิวัติอุตสาหกรรม โดยนักการตลาดหรือผู้ผลิตจะไม่ใช่ผู้ควบคุม
ตลาดได้เพียงฝ่ายเดียวอีกต่อไป เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อที่เอ้ือให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งน าไปสู่การมีอ านาจในการต่อรองที่มากขึ้นเช่นเดียวกัน นักการตลาดหรือผู้ผลิตจึงต้องรับฟัง
ผู้บริโภคมากข้ึน และต้องพยายามคิดหาวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ไม่ใช่แค่เพียงโฆษณา
เพ่ือขายสินค้า  แต่เป็นการสื่อสารเพ่ือแบ่งปันวัฒนธรรม ข้อมูล การแนะน า การปรึกษา และการ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมบนโลก
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นเครื่องมือส าหรับใช้ในการสื่อสาร ท าความรู้จัก ปฏิสัมพันธ์ แลกเปลี่ยนข้อมูล 
แสดงทัศนะหรือความคิดเห็น และแบ่งปันสิ่งต่างๆ ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลมีความสนใจร่วมกัน 
รวมถึงใช้เป็นพื้นที่ในการเสนอขายสินค้าและบริการ 

2.5.6 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 ภควัต รักศรี (2555) (อ้างถึงใน วรารัตน์ ทัพพิมล, 2556, น. 18-20) ได้แบ่งประเภท

ของสื่อสังคมออนไลน์ ออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 
 1. การเขียนบทความ (Weblog) เป็นเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้สามารถเขียนบทความและ

เผยแพร่บทความของตนเองได้อย่างง่ายดายและรวดเร็ว เป็นการเปิดโอกาสให้คนที่มีความสามารถใน
ด้านต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ที่ตนมีด้วยการเขียนได้อย่างเสรี ซึ่งอาจถูกน ามาใช้ 3 รูปแบบ คือ 

  1.1 บล็อก (Blog) ที่จัดท าโดยบริษัท (Corporate Blog) โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือสื่อสารกับลูกค้า เช่น McDonald, Starbucks, BMW และ Kodac เป็นต้น 

  1.2 ไมโครบล็อก (Microblog) มีลักษณะเป็นการเขียนข้อความสั้นๆ ไม่
เกิน 140 ตัวอักษร เช่น Twitter เป็นต้น 

  1.3 บล็อก (Blog) ที่เขียนโดยบล็อกเกอร์ (Blogger) อิสระที่มีความสามารถ 
มีบุคลิกลักษณะที่โดดเด่น และมีผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก ซึ่ งในปัจจุบันนักการตลาดมักนิยมให้       
บล็อกเกอร์ (Blogger) เหล่านี้ทดลองใช้สินค้า (Testimonial) แล้วให้เขียนข้อความในลักษณะ
สนับสนุนหรือแนะน าสินค้าลงในบล็อก (Blog) ของตนเอง จนกลายเป็นกลยุทธ์การตลาดออนไลน์เชิง
อิทธิพล (Marketing Influencer) ขึ้นมา 

 2. แหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) เป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมข้อมูล 
ความรู้ในเรื่องต่างๆ ในลักษณะเนื้อหาอิสระ โดยมุ่งเน้นให้บุคคลที่มีความรู้ในเรื่องต่างๆ โดยส่วนใหญ่
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มักเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผู้ เชี่ยวชาญ เข้ามาเขียนแบ่งปันข้อมูลลงในเว็บไซต์ เช่น 
Wikipedia เป็นต้น 

 3. ประเภทเกมออนไลน์ (Online Games) เป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมเกมไว้มากมาย 
โดยมีลักษณะเป็นวิดีโอเกมที่ต้องเล่นผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ่งผู้เล่นเกมสามารถเล่น สนทนาหรือ
แลกเปลี่ยนสิ่งของในเกมกับผู้ เล่นคนอ่ืนๆ ได้ เปรียบเสมือนการย่อขนาดสังคมจริงลงสู่ หน้า
จอคอมพิวเตอร์ จึงท าให้ผู้เล่นรู้สึกสนุกมากกว่าการนั่งเล่นเกมคนเดียว อีกทั้งด้วยประสิทธิภาพของ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ ท าให้กราฟฟิคของเกมมีความสวยงามน่าเล่นมากยิ่งขึ้น 

 4. ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บไซต์ส าหรับสร้างปฏิสัมพันธ์

ระหว่างบุคคล ไม่ว่าจะเป็นการหาเพ่ือนใหม่ หรือการตามเพ่ือนเก่าที่ไม่ได้เจอกันนาน โดยผู้ใช้
สามารถสร้างโปรไฟล์ของตนเอง ด้วยการใส่รูปภาพ ข้อมูลส่วนตัว ตลอดไปจนถึงสิ่งที่ตนสนใจ เพ่ือ
แสดงถึงความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคลให้เพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายได้รู้จักมากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังมีลักษณะ
ของการแลกเปลี่ยนเรื่องราวหรือถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆ ร่วมกันกับเพ่ือนในเครือข่ายชุมชน
ออนไลน์ เช่น Facebook, Hi5 และ MySpace เป็นต้น 

 5. ประเภทฝากรูปภาพ (Photo Management) เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการพ้ืนที่
ส าหรับฝากรูปภาพ โดยผู้ใช้สามารถอัพโหลดรูปภาพจากกล้องถ่ายรูปหรือสมาร์ทโฟนของตนเองไป
เก็บไว้บนเว็บไซต์ผู้ให้บริการ ซึ่งนอกจากจะเป็นการลดภาระด้านพ้ืนที่ฮาร์ดดิสส่วนตัวแล้ว ผู้ใช้ยัง
สามารถแบ่งปันหรือซื้อขายรูปภาพกันได้อย่างง่ายดายอีกด้วย เช่น Flickr, Photoshop Express 
และ Photobucket เป็นต้น 

 6. ประเภทสื่อ (Media) เป็นเว็บไซต์ส าหรับฝากหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟล์ประเภท
มัลติมีเดีย (Multimedia) อย่างคลิปวิดีโอ, เพลง หรือภาพยนตร์ โดยใช้วิธีการเช่นเดียวกันกับเว็บไซต์
ฝากรูปภาพ แต่เว็บไซต์ประเภทนี้จะเน้นเฉพาะไฟล์ที่เป็นมัลติมีเดีย เช่น YouTube เป็นต้น 

 7. ประเภทซื้อ-ขาย (Business/ Commerce) เป็นเว็บไซต์ส าหรับการท าธุรกิจ
ออนไลน์ โดยเน้นการซื้อ-ขายสินค้าและบริการต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ (E-Commerce) เช่น eBay, 
Amazon, TARAD และ LAZADA เป็นต้น แต่เว็บไซต์ประเภทนี้ยังไม่ถือว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่
แท้จริง เนื่องจากเน้นการสั่งซื้อและแนะน าสินค้าเป็นส่วนใหญ่ มิได้เปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการแชร์ข้อมูล
กันได้หลากหลายดังเช่นเว็บไซต์ประเภทอ่ืนๆ ที่ได้กล่าวมาข้างต้น 

 จากประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ยูทูบเป็นสังคม
ออนไลน์ที่จัดอยู่ในประเภทสื่อ (Media) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ใช้ส าหรับฝากหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟล์
ประเภทมัลติมีเดีย (Multimedia) อย่างคลิปวิดีโอ, เพลง หรือภาพยนตร์นั่นเอง 

2.5.7 ผลกระทบจากสื่อสังคมออนไลน์ 
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 การเกิดขึ้นของสื่อสังคมออนไลน์ได้ส่งผลกระทบต่อวงการอุตสาหกรรมต่างๆ 
มากมาย รวมถึงวงการโฆษณา (Advertising) ด้วยเช่นกัน โดยสามารถแบ่งผลกระทบออกเป็น 4 ด้าน 
ดังต่อไปนี้ (ศุภลักษณ์ เลาทองดี, 2546, น. 46-48) 

 1. พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้บริโภคคือหัวใจส าคัญและเป็นดัชนีชี้วัด
ประสิทธิภาพของการโฆษณา เพราะผู้บริโภคคือกลุ่มเป้าหมายที่นักการตลาดจะต้องคิดหาวิธีในการ
สื่อสารโน้มน้าวใจ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการโฆษณานั้นๆ ซึ่งแน่นอนที่สุดคือการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการนั่นเอง 

 แต่อย่างไรก็ตามเมื่ออินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ามามีบทบาทต่อสังคมมนุษย์ในด้านต่างๆ 
โดยเฉพาะด้านการติดต่อสื่อสาร ท าให้ผู้บริโภคเริ่มหันไปให้ความสนใจเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาก
ยิ่งขึ้น เห็นได้จากการเติบโตแบบก้าวกระโดดของธุรกิจอินเทอร์เน็ตที่มีจ านวนผู้ให้บริการและ
ผู้ใช้บริการเพ่ิมมากขึ้นทุกๆ ปี ผลจากการที่ผู้บริโภครับเอาอินเทอร์เน็ตเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวัน ท าให้รูปแบบการด าเนินชีวิตเปลี่ยนแปลงไป อิทธิพลที่ได้รับจากเทคโนโลยีเข้ามามี
บทบาทและปรับเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคแทบจะทุกด้าน โดยเฉพาะเมื่อเนื้อหาสาระ
ของสื่อด้านต่างๆ เริ่มกระจายลงสู่สื่อออนไลน์ ท าให้ เกิดเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคกับการเปิดรับ
ข่าวสารออนไลน์เพ่ือติดตามชมรายการบันเทิงที่หาชมในสื่อกระแสหลักไม่ได้ พร้อมทั้งสร้าง
ความคุ้นเคยให้ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมหันมารับชมรายการบันเทิงผ่านทางสื่อออนไลน์แทนที่
จะต้องนั่งรอเวลาฉายตามหน้าจอโทรทัศน์อย่างที่เคยเป็นมา 

 2. การตลาดยุค E-Commerce เมื่อพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป จึงเกิด
ธุรกิจแบบ E-Commerce ขึ้น ซึ่งต้องมีการปรับเปลี่ยนนโยบายการบริหารจัดการ และรูปแบบวิธีการ
สื่อสารไปยังผู้บริโภคขององค์กร เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้บริโภคยุคใหม่ โดย
ใช้แนวคิด “การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)” 

 การตลาดดิจิทัลเกิดขึ้นภายใต้สภาพแวดล้อมที่มีการประยุกต์ใช้สิ่งใหม่ๆ จาก
เทคโนโลยีสารสนเทศ พร้อมกับขอบเขตของตลาดที่ขยายวงกว้างมากขึ้น เกิดตลาดข้ามพรมแดน 
ผู้บริโภคมีทางเลือกและความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น ท าให้นักการตลาดต้องมีการปรับตัวเพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าเดิม ซึ่งจะต้องมีการสร้างคุณค่าเพ่ิม (Added Value) เพ่ือให้เกิดความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Royalty) รวมทั้งสร้างความเป็นผู้น าหรือผู้เชี่ยวชาญ (Professional) ในตลาด
เฉพาะด้าน (Niche Market) สิ่งเหล่านี้ถือเป็นหัวใจส าคัญของการท าการตลาดในยุคดิจิทัล 

 3. รูปแบบการสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป อินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการสื่อสารรูปแบบ
โต้ตอบสองทาง (Interactive Communication) ซึ่งเป็นการสื่อสารที่ไม่มีฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งเป็นเพียงผู้
ส่งสารหรือผู้รับสารเท่านั้น แต่ทุกคนจะได้รับบทบาทเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารตามแต่สถานการณ์ 
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ท าให้รูปแบบของการสื่อสารโฆษณาต้องเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากการสื่อสารในยุคอินเทอร์เน็ตเป็ น
การสื่อสารในระดับที่เรียกว่า “การสื่อสารข้ามชาติ (Multinational Communication)” ซึ่งหมายถึง 
การสื่อสารที่ไร้พรมแดน และสามารถสื่อสารกันได้ตลอดเวลา โดยคุณลักษณะเฉพาะตัวของแต่ละสื่อ
จะสามารถตอบโจทย์วัตถุประสงค์ในการสื่อสารได้แตกต่างกันไป 

 4. วัฒนธรรมข้ามชาติ กระแสโลกภิวัตน์ (Globalization) ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
เป็นตัวผลักดันให้อินเทอร์เน็ตเติบโตอย่างรวดเร็ว และท าให้เกิดวัฒนธรรมข้ามชาติ (Cross-cultural) 
โดยการผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมในแต่ละท้องถิ่น ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกันได้ทั่วโลก ท าให้
ตลาดของผู้บริโภคถูกแบ่งออกเหลือเพียง 2 ตลาดหลัก คือ ตลาดผู้บริโภคในเมือง และตลาดผู้บริโภค
ในชนบท อีกทั้งตลาดของสินค้าจะไม่ใช่แค่เพียงในระดับท้องถิ่นหรือระดับภายในประเทศอีกต่อไป 
แต่จะขยายตัวและขยายกลุ่มเป้าหมายออกไปอย่างกว้างขวางทั่วทั้งโลก 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสื่อสังคมสังคมออนไลน์ จะเห็นได้ว่าสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นสื่อที่ก าลังได้รับความนิยมและมีบทบาทต่อวิถีชีวิตของคนในสังคมยุคดิจิทัลเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่และกลุ่มคนเมือง อีกท้ังยังท าให้เกิดผลกระทบต่อสังคมในด้านต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นด้านพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้านการตลาด ด้านรูปแบบการสื่อสาร และด้านวัฒนธรรม ซึ่งท า
ให้ผู้ลิตและนักการตลาดต้องมีการปรับตัวครั้งใหญ่เพ่ือสนองตอบต่อความเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ดังนั้น 
การศึกษาสื่อสังคมออนไลน์จะช่วยให้ผู้ผลิตและนักการตลาดสามารถหาแนวทางในการวางกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้ 
  2.5.8 ยูทูบและการโฆษณาทางยูทูบ 

 ยูทูบเป็นเว็บไซต์ให้บริการวิดีโอออนไลน์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดและ
แลกเปลี่ยนคลิปวิดีโอผ่านทางเว็บไซต์ได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ ทั้งสิ้น ก่อตั้งโดยอดีตพนักงาน 3 คน 
จากบริษัทเพย์พาล (PayPal) อันประกอบด้วย แชด เฮอร์ลีย์, สตีฟ เชง และยาวีด คาริม เมื่อวันที่ 14 
กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 มีส านักงานอยู่ที่ ซานบรูโน , แคลิฟอร์เนีย สหรัฐอเมริกา ต่อมาในวันที่ 9 
ตุลาคม พ.ศ. 2549 ยูทูบ ถูกซื้อโดยกูเก้ิล (Google) ในราคา 1.65 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 
6 หมื่นล้านบาท ท าให้ยูทูบ กลายเป็นหนึ่งในบริษัทย่อยของกูเกิ้ล (Google) ซึ่งเสร็จสิ้นไปเมื่อวันที่ 
13 พฤศจิกายน พ.ศ. 2549 ต่อมาในวันที่ 20 มิถุนายน พ.ศ. 2550 ยูทูบ ได้เพ่ิมโดเมนอีก 9 แห่ง 
ส าหรับ 9 ประเทศ อันได้แก่ สหราชอาณาจักร , อิตาลี, ฝรั่งเศส, สเปน, ฮอลแลนด์, โปแลนด์, 
ไอร์แลนด์, ญี่ปุ่น และบราซิล   

 การท างานของเว็บไซต์ยูทูบ เป็นการแสดงผลวิดีโอในลักษณะ Adobe Flash ซึ่ง
เป็นโปรแกรมท่ีใช้ในการสร้างสื่อมัลติมีเดีย ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ภาพกราฟิกท่ีมีความคมชัด 
สามารถเล่นเสียงและวิดีโอแบบสเตริโอได้ และยังสามารถสร้างงานให้โต้ตอบกับผู้ใช้ (Interactive 
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Multimedia) ได้อีกด้วย (สิทธิชัย ทิพย์สิงห์ : ม.ป.ป. (ออนไลน์)) โดยยูทูบมีเนื้อหาที่หลากหลาย ไม่
ว่าจะคลิปวิดีโอจากคนทั่วไป, มิวสิควิดีโอ, เพลง, รายการโทรทัศน์ และเนื้อหาอ่ืนๆ อีกมากมาย โดย
แบ่งออกเป็น 15 หมวดหมู่ ดังนี้ 

 1. ภาพยนตร์และแอนิเมชั่น (Film & Animation) 
 2. รถยนต์และยานพาหนะ (Autos & Vehicles) 
 3. เพลง (Music) 
 4. สัตว์เลี้ยงและสัตว์ (Pets & Animal) 
 5. กีฬา (Sports) 
 6. ท่องเที่ยวและกิจกรรม (Travel & Events) 
 7. เกม (Gaming) 
 8. ผู้คนและบล็อก (People & Blogs) 
 9. ตลกขบขัน (Comedy) 
 10. สาระบันเทิง (Entertainment) 
 11. ข่าวและการเมือง (News & Politics) 
 12. วิธีการและสไตล์ (Howto & Style) 
 13. การศึกษา (Education) 
 14. วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (Science & Technology) 
 15. ไม่หวังผลก าไรและกลุ่มเคลื่อนไหว (Nonprofits & Activism) 
 ทั้งนี้ผู้ใช้งานสามารถแบ่งปันวิดีโอที่ตนรู้สึกชื่นชอบหรือประทับใจไปสู่เครือข่าย

สังคมออนไลน์อ่ืนๆ ได้ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), กูเกิ้ลพลัส (Google+) , 
บล็อกเกอร์(Blogger), ทัมเบลอร์ (Tumblr) และพินเทอเรส (Pinterest) เป็นต้น  

 การโฆษณาทางยูทูบ ที่ต้องเสียค่าพ้ืนที่หรือฆ่าโฆษณานั้น แบ่งออกเป็น 7 ประเภท 
ดังนี้ (PUTTAMAPORN TANTIWONGPAISAN : 2557 (ออนไลน์)) 

 1. Mastheads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาขนาดใหญ่ที่ปรากฏอยู่บน
หัวหน้าโฮมเพจ (Homepage) ของเว็บไซต์ยูทูบ มีขนาดมาตรฐาน (Standard Size) เท่ากับ 970 x 
250 Pixel หรือจะเป็นขนาดขยายพิเศษ (Expandable Size) ที่มีขนาดเท่ากับ 970 × 500 Pixel ซ่ึง
สามารถใส่ลูกเล่นเป็นมัลติฟังค์ชั่น (Multi-Function) ได้ โดยคิดราคาแบบเหมาต่อวัน (Cost Per 
Day) 



33 
 

 
 

ภาพ 2.4 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads จาก YouTube, 2559. 
 

 2. TrueView in-search Ads คือ โฆษณาที่เป็นคลิปวิดีโอ โดยจะปรากฏขึ้นใน
ลักษณะการแนะน าคลิปวิดีโอโฆษณาที่สอดคล้องกับค าหลัก (Keyword) ให้ปรากฏอยู่ด้านบนสุดของ
ผลการค้นหาคลิปวิดีโอในยูทูบ ซึ่งจะคล้ายคลึงกับการโฆษณาประเภทการท าให้เว็บไซต์ติดอยู่ในหน้า
แรกของการค้นหา (Search Engine Optimization (SEO)) ของกูเกิ้ล (Google) โดยการคิดราคาจะ
เกิดข้ึนเมื่อมีการคลิกที่ลิงค์ (Link) เพ่ือเข้าไปชมโฆษณา (Cost Per Click) 

 

 
 

ภาพ 2.5 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทบูประเภท TrueView in-search Ads จาก YouTube, 2559. 
 



34 
 

 3. Display Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่ปรากฏอยู่บริเวณด้านข้าง

ของวิดีโอ โดยมีขนาดมาตรฐาน (Standard Size) อยู่ที่ 300 × 250 Pixel โดยการคิดราคาจะเกิดขึ้น

เมื่อมีการคลิกเพ่ือเข้าไปชมโฆษณา (Cost Per Click) 
 

 
 

ภาพ 2.6 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จาก YouTube, 2559. 
 
 4. Overlay in-video Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่จะปรากฏขึ้นมา

ให้เห็นเป็นระยะๆ ในระหว่างการชมคลิปวิดีโอ ซึ่งผู้ใช้สามารถคลิกปิดแบนเนอร์ (Banner) โฆษณา
ดังกล่าวได้ ทั้งนี้การคิดราคาจะเกิดข้ึนเมื่อมีการคลิกเพ่ือเข้าไปชมโฆษณา (Cost Per Click) 

 

 
 

ภาพ 2.7 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads จาก YouTube, 2559. 



35 
 

 5. TrueView in-display Ads คือ การโฆษณาในรูปแบบการท าให้กลายเป็นวิดีโอ
แนะน า (Suggest Video) ซึ่งจะปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของคลิปวิดีโอหลักที่ผู้ใช้ตั้งใจเข้ามาชม ซึ่ง
การคิดราคาจะเกิดข้ึนก็ต่อเมื่อมีการคลิกท่ีลิงค์ (Link) เพ่ือเข้าไปชมโฆษณา (Cost Per Click) 

 

 
 

ภาพ 2.8 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads จาก YouTube, 2559. 
 

 6. TrueView in-stream Ads คือ โฆษณาในรูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิป
วิดีโอหลักโดยอัตโนมัติ และถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏโฆษณา
ประเภทนี้ขึ้นมาอีกเป็นระยะๆ ซึ่งถ้าหากไม่ต้องการชมโฆษณานั้นๆ ผู้ใช้สามารถกดข้าม (Skip) 
โฆษณาดังกล่าวได้หลังจากโฆษณาเล่นไปแล้ว 5 วินาที ซึ่งการคิดค่าโฆษณาจะขึ้นอยู่กับการชมคลิป
วิดีโอโฆษณา (Cost Per View) โดยจะคิดเงินก็ต่อเมื่อผู้ใช้ได้ชมคลิปวิดีโอเกิน 30 วินาทีหรือจนกว่า
คลิปวิดีโอจะจบ (ในกรณีท่ีคลิปวิดีโอสั้นกว่า 30 วินาที) โดยไม่มีการกดข้าม (Skip) 

 

 
 

ภาพ 2.9 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-stream Ads จาก YouTube, 2559. 
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 7. Non-Skipable in-stream Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิป
วิดีโอหลัก และถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏโฆษณาประเภทนี้
ขึ้นมาอีกเป็นระยะๆ ซึ่งโฆษณาประเภทนี้จะคล้ายคลึงกับ TrueView in-stream Ads แต่ต่างกัน
ตรงที่ผู้ใช้ไม่สามารถกดข้าม (Skip) โฆษณาประเภทนี้ได้ ผู้ใช้จะต้องชมวีดีโอโฆษณาให้จบก่อนจึงจะ
สามารถรับชมวิดีโอหลักได้ โดยข้อก าหนดของวิดีโอที่จะใช้ในโฆษณาประเภทนี้จะต้องมีความยาว 15-
20 วินาที  และเป็นการขายโฆษณาแบบคิดราคาต่อการเห็น 1,000 ครั้ ง  (Cost Per 1000 
Impressions (CPM)) ซึ่งค่า CPM ของโฆษณาประเภทนี้จะสูงกว่า CPM ปกติของการโฆษณาทางกู
เกิ้ล (Google Ads) ประเภทอ่ืนๆ 

 

 
 

ภาพ 2.10 แสดงตัวอย่างโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads จาก YouTube, 
2559. 

 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับยูทูบและการโฆษณาทางยูทูบ สรุปได้ว่ายูทูบถือเป็น

อีกสื่อหนึ่งที่มีศักยภาพในการเป็นช่องทางสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่อย่างไรก็ตามการ
โฆษณาทาง YouTube นั้นก็มีหลายประเภทให้เลือกใช้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ 
และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” เพ่ือหาค าตอบว่า
โฆษณาทางยูทูบ ประเภทใดที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับ และมีพฤติกรรมการตอบสนองมากที่สุด ซึ่ง
ผลการวิจัยจะช่วยให้นักการตลาดสามารถวางกลยุทธ์ในการเลือกใช้โฆษณาทางยูทูบ ได้อย่างถูกต้อง
แม่นย า เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

จากการศึกษาค้นคว้าพบว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค” มีดังนี ้ 

งานวิจัยของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ศึกษาเรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 31 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท และใช้สื่อดิจิทัลประเภทสื่อสังคม
ออนไลน์ ในการเข้าถึงข้อมูล โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการค้นหาแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้าและบริการ 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงข้อมูลได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคที่
มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน 
และการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลทั้งในด้านความตั้งใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ  

จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าการรับรู้ข้อมูลของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองต่อสื่อดิจิทัลในทุกด้าน โดยสื่อดิจิทัลประเภทสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคนิยม
ใช้ในการเข้าถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการ ซึ่งเว็บไซต์ยูทูบที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาก็เป็น
หนึ่งในสื่อดิจิทัลประเภทดังกล่าว ผู้วิจัยจึงต้องการน าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ
ต่อไป 

งานวิจัยของ อาทิตย์ บุญรอด (2557) ศึกษาเรื่อง “การมีส่วนร่วมในการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Network) และการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าเป้าหมาย กรณีศึกษา “มุขจีบ
สาว” ของผลิตภัณฑ์ AXE ใน Facebook Page และ YouTube Channel” โดยใช้รูปแบบการ
ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีเก็บข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus 
Groups) โดยสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยใช้เกณฑ์คุณสมบัติในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือ เป็นผู้ชมเพศชายที่
ติดตามข้อมูลข่าวสาร กิจกรรมต่างๆ ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เพ็จ (Facebook Page) และยูทูบ ของ
ผลิตภัณฑ์ Axe โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้ชาย อายุระหว่าง 18 - 30 ปี ก าลังศึกษา
อยู่ในระดับมหาวิทยาลัย จนถึงระดับจบการศึกษาปริญญาตรี อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็น
กลุ่มเดียวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ Axe จ านวน 2 กลุ่ม กลุ่มละ 10 คน จากผลการศึกษา
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้จักกิจกรรมมุขจีบสาวผ่านทางเพ่ือน ซึ่งได้เผยแพร่คลิปวิดีโอไว้บนหน้า 
Facebook และรู้จักผลิตภัณฑ์ของ AXE ผ่านสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์และสื่อออนไลน์ โดยเหตุผลที่ท า
ให้กลุ่มตัวอย่างสนใจกิจกรรมนี้ คือ การชูประเด็นเรื่องมุขจีบสาว วิธีการน าเสนอที่ผู้ชมสามารถเข้าไป
มีส่วนร่วมได้ ตลอดไปจนถึงผู้หญิงที่อยู่ในคลิปแต่ละตอน นอกจากนี้ด้านการมีส่วนร่วมในกิจกรรมกับ
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ไม่คิดว่าการมีส่วนร่วมในกิจกรรมมุขจีบสาวจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย เนื่องจากเห็นว่าคลิปวิดีโอที่น าเสนอออกมาในแต่ละ
ตอนนั้น ไม่ได้แสดงให้เห็นถึงวิธีการใช้ หรือการโฆษณาสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ แต่กลุ่มตัวอย่าง
จ านวนมากกลับรู้สึกว่าคลิปวิดีโอกิจกรรมดังกล่าว ตอบโจทย์ให้กับตนเองแค่ในด้านความบัน เทิง
เท่านั้น เนื่องจากโดยปกติจะมีเกณฑ์ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายจากกลิ่นที่ตนเองชอบ
เป็นหลัก อีกทั้งก่อนซื้อผลิตภัณฑ์ จะต้องมีการศึกษาข้อมูล และการทดลองก่อนจะซื้อใช้อยู่แล้ว 

จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าวิธีการน าเสนอโฆษณาที่เน้นความบันเทิงจะช่ วย
ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ แต่หากให้น้ าหนักกับความบันเทิงมากเกินไปจนละเลยประเด็น
ส าคัญเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าและบริการ ผลลัพธ์ที่จะได้กลับมาจึงมีเพียงแต่ความบันเทิงของ
ผู้บริโภคเท่านั้น ซึ่งผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาโฆษณาทางยูทูบต่อไป  

งานวิจัยของ วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556) ศึกษาเรื่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่มี
ผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค” โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ใช้งาน Facebook 
ในประเทศไทย จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล จากผล
การศึกษาพบว่า ผู้ใช้งานส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 16 - 25 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท 
ด้านข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้สื่อโฆษณาใน Facebook พบว่า โฆษณาที่ผู้บริโภคมีการรับรู้มากที่สุด คือ 
การได้รับข้อมูลสินค้าจากการดูรูปภาพของเพ่ือน โดยผู้บริโภคมีการตอบสนองอยู่ในระดับปานกลาง
ทั้งด้านความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคที่
มีเพศแตกต่างกัน จะมีกระบวนการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาทาง Facebook แตกต่างกัน และ
ผู้บริโภคที่มีระยะเวลาในการใช้งาน Facebook ที่แตกต่างกัน จะมีกระบวนการตอบสนองต่อการ
โฆษณาทาง Facebook ในด้านความต้องการที่แตกต่างกัน 

จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าโฆษณาที่ผู้บริโภคมีการรับรู้มากที่สุดไม่ใช่ การ
โฆษณาโดยตรงผ่านสื่อโฆษณาของเฟซบุ๊ก หากแต่เป็นอิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือนที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
รับรู้ข้อมูลของสินค้า และน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนอง ซึ่งผู้วิจัยจะน ามาเปรียบเทียบกับการศึกษา
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อโฆษณาทางยูทูบต่อไป 



39 
 
งานวิจัยของ รัมภ์รดา ฟูสินไพบูลย์ (2555) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับและความพึง

พอใจของผู้อ่านหญิงที่มีต่อโฆษณาประเภทเครื่องส าอางในเว็บไซต์ ChicMinistry.com” โดยใช้
รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรเพศหญิงที่เคย
เข้าชมเว็บไซต์ ChicMinistry.com ตั้งแต่เปิดให้บริการอย่างเป็นทางการในเดือนกรกฎาคม 2552 
จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 29 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
มากกว่าครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 
10,000 - 20,000 บาท ข้อมูลด้านการเปิดรับโฆษณาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาบางครั้ง
ที่เข้าเว็บไซต์ โดยมีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับโฆษณาเพ่ือต้องการทราบข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง และพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาประเภทเว็บแบนเนอร์ที่มีภาพวิดีโอ (VDO 
Streaming) หรือคลิปวิดีโอ (Clip VDO) ประกอบมากที่สุด ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ
โฆษณาที่ช่วยให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้ถูกต้องและตรงความต้องการ โฆษณาที่ให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติ
และข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ในท้องตลาด และโฆษณาที่ใช้ตัวอักษรหรือมีลักษณะการ
ออกแบบที่ชัดเจน อ่านง่าย ตามล าดับ อีกทั้งยังพบว่า อายุมีผลต่อความถี่ในการเปิดรับชมโฆษณา
ประเภทเครื่องส าอาง ระดับการศึกษามีผลต่อระยะเวลาในการเปิดรับชมโฆษณา และประเภทของ
โฆษณาเป็นตัวแปรส าคัญท่ีมีผลต่อความพึงพอใจต่อโฆษณาประเภทเครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าประเภทของโฆษณาเป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจต่อโฆษณาประเภทเครื่องส าอางของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้บริโภคมีการเปิดรับการ
โฆษณาประเภทเว็บแบนเนอร์ที่มีภาพวิดีโอ (VDO Streaming) หรือคลิปวิดีโอ (Clip VDO) ประกอบ
มากที่สุด ซึ่งผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบกับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภคต่อไป 

งานวิจัยของ วิทวัส อินทรสว่าง (2554) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าและบริการที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนเครือข่ายสังคม” โดยใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลทั่วไปที่มีการใช้ชุมชนเครือข่ายสังคม Facebook 
ในประเทศไทย จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุไม่เกิน 30 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีอายุการท างานระหว่าง เริ่มท างาน - 10 ปี และ
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนเครือข่ายสังคม คือ 
ทัศนคติต่อโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้า โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณา คือ การ
รับรู้ข้อมูลข่าวสารของโฆษณา, การรับรู้ความบันเทิง และการรบกวนหรือสร้างความร าคาญของ
โฆษณา ซึ่งทัศนคติต่อการโฆษณาถือเป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้ามากที่สุด 
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จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าปัจจัยด้านการรับรู้โฆษณา การรับรู้ความบันเทิง

ของโฆษณา และการรบกวนของโฆษณา มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านทัศนคติ ซึ่งจะน าไปสู่ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงต้องการน าข้อมูลดังกล่าวมาเปรียบเทียบกับการศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบและพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค
ต่อไป  

งานวิจัยของ ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์ (2553) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด
ประสิทธิผลในการโฆษณาผ่าน Facebook” โดยใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 497 คน 
โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้งาน Facebook จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 21 - 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้อมูลเกี่ยวกับความ
คิดเห็นต่อประสิทธิผลของการโฆษณาบน Facebook ในปัจจัยต่างๆ พบว่า ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม
ในโฆษณาบน Facebook ของผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการรับรู้โฆษณา ทัศนคติต่อการโฆษณา 
และทัศนคติตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ แต่อย่าง ไรก็ตาม 
การจดจ าโฆษณา และทัศนคติต่อตราสินค้าเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงตราสินค้า ไม่รวมถึง
ทัศนคติต่อโฆษณา อาจจะเป็นเพราะไม่ว่าผู้ใช้จะมีทัศนคติต่อโฆษณาในด้านบวกหรือลบ ก็จะไม่มีผล
ต่อการรับรู้ตราสินค้า อีกท้ังอาจท าให้ผู้ใช้จดจ าตราสินค้าได้ และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ใน
ท้ายที่สุด 

จากงานวิจัยนี้ท าให้ผู้วิจัยทราบว่าโฆษณาบนทัศนคติต่อโฆษณาไม่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า หากแต่เป็นการจดจ าโฆษณาที่มีอิทธิพลต่อการการรับรู้ตราสินค้าและน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ ซึ่งผู้วิจัยจะน าข้อมูลดังกล่าวมาใช้อภิปรายเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบต่อไป 

งานวิจัยของ Charity Pradiptarini (2011) ศึกษาเรื่อง “Social Media Marketing: 
Measuring Its Effectiveness and Identifying the Target Market” พบว่า การท าการตลาดผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ที่มีประสิทธิผลเกิดจากเนื้อหาหรือสารที่มีคุณภาพ , 
การมีส่วนร่วมของบริษัทผู้ผลิตในการสื่อสารทั้งทางสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ เช่น การเชิญลูกค้า
เข้าร่วมชุมชนสังคมออนไลน์ของบริษัท เพ่ือให้ลูกค้าได้มีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับทางบริษัท หรือการ
มอบข้อเสนอสุดพิเศษบางอย่างให้แก่ผู้ที่เข้ามาเป็น Fans หรือ Follwers ของบริษัท ซึ่งจะช่วยดึงดูด
ให้มีผู้มากดติดตามเป็น Fans หรือ Follwers บริษัทมากขึ้น และการเชื่อมโยงกับการท าการตลาด
รูปแบบอื่นๆ อีกท้ังยังพบว่า กลุ่มผู้ใช้หลักของสื่อสังคมออนไลน์ คือ กลุ่มคนเจนวาย (Generation Y) 
แต่กลุ่มคนเหล่านี้กลับไม่ใช่ผู้รับสารเป้าหมายของการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  เนื่องจาก
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แม้ว่ากลุ่มคนเจนเอ็กซ์ (Generation X) และเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) จะมีความสารถในการ
ใช้เทคโนโลยีได้ไม่ดีเท่ากลุ่มคนเจนวาย แต่กลุ่มคนเหล่านี้มีรายได้ที่มั่นคงมากกว่า ท าให้มีความ
เกี่ยวพันและมีศักยภาพในการเป็นกลุ่มเป้าหมายของการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มคนเจน
วาย 

จากงานวิจัยนี้ท าให้ทราบว่าการโฆษณาทางสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียวไม่อาจ
ท าให้การสื่อสารการตลาดประสบความส าเร็จได้ โดยปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคที่นอกเหนือจากปัจจัยด้านคุณภาพของเนื้อหาในการโฆษณา คือ ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วม
ของผู้ผลิต และการเชื่อมโยงกับการท าการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังท าให้ทราบว่าแม้กลุ่มคน
เจนวาย (Generation Y) จะเป็นกลุ่มผู้ใช้หลักของสื่อสังคมออนไลน์ หากแต่กลุ่มคนเหล่านี้กลับไม่ใช่
ผู้รับสารเป้าหมายของการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการน าข้อมูล
ดังกล่าวมาเปรียบเทียบกับการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภคใน
บริบทสังคมไทยต่อไป  
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2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.11 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย

 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
- อาชีพ 

 

การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
-  Mastheads 
- TrueView in-search Ads 
- Display Ads 
- Overlay in-video Ads 
- TrueView in-display Ads 
- TrueView in-streams 

Ads 
- Non-Skipable in-stream 

Ads 

 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบ 

- ความตั้งใจในการชมโฆษณา 
- ความสนใจ ในสิ น ค้ า และ

บริการที่ปรากฏในโฆษณา 
- ความต้องการในสินค้าและ

บริการที่ปรากฏในโฆษณา 
- การตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการที่ปรากฏในโฆษณา 

 

1 

2 

H1 

H2 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-
Sectional Study) 

 
3.2 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2.1 ประชากรเป้าหมาย  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งมี
อายุ 15 ปี ขึ้นไป และเคยเห็นโฆษณาทางยูทูบ อย่างน้อย 1 ประเภท ทั้งนี้ไม่ทราบจ านวนประชากร
ของผู้บริโภคท่ีแน่นอน 

3.2.2 ขนาดตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้งานเว็บไซ ต์ยู

ทูบ โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ ได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตร 
Taro Yamane ซึ่งก าหนดระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 และก าหนดความคลาดเคลื่อนไว้ที่ร้อย
ละ 6 หรือ 0.06 ดังนี้ 

  สูตร  n = 
1

e2 

  โดยที่  n = ขนาดตัวอย่าง 
e = ความคลาดเคลื่อนของการเลือก 

ตัวอย่าง  
แทนค่าตามสูตร 

    n = 
1

0.062 

    n = 
1

0.0036
 

    n = 277.78 
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  ดังนั้น จากการค านวณขนาดตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane ได้

จ านวนตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นจ านวน 300 ตัวอย่าง 
3.2.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non - 
Probability Sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) เพ่ือให้กลุ่ม
ตัวอย่างในงานวิจัยนี้เป็นตัวแทนและเข้าถึงประชากรที่ต้องการศึกษาได้อย่างแท้จริง 

ผู้วิจัยจะสร้างแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Forms หลังจากสร้าง
แบบสอบถามเสร็จแล้วผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก 
(Facebook), ทวิตเตอร์ (Twitter), ไลน์ (LINE), รวมถึงยูทูบ โดยก่อนการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจะท าการ
สอบถามกลุ่มตัวอย่างก่อนว่า "ท่านเคยเห็นโฆษณาทางเว็บไซต์ยูทูบ หรือไม่" หลังจากนั้นจะท าการ
เก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่เคยเห็นโฆษณาทางเว็บไซต์ยูทูบ อย่างน้อย 1 ประเภท เพ่ือเป็นการคัดเลื อก
ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแบ่งเนื้อหาของค าถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะทางประชากร (Demographics) ของ
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ 

   1. เพศ 
   2. อายุ 
   3. ระดับการศึกษา 
   4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   5. อาชีพ  
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านการเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาทางยูทูบ ของกลุ่มตัวอย่าง มาตรวัดโดยประเมินตนเอง จ านวน 7 ประเภท ได้แก่ 
   1. Mastheads 
   2. TrueView in-search Ads 
   3. Display Ads 
   4. Overlay in-video Ads 
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  5. TrueView in-display Ads 
   6. TrueView in-stream Ads 
  7. Non-Skipable in-stream Ads 
โดยในแต่ละข้อจะประกอบไปด้วยข้อค าถามย่อย 6 ข้อ แบ่งเป็นค าถามด้านการ

เปิดรับ 2 ข้อ และค าถามด้านพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 4 ข้อ ดังนี้ 
   1. การพบเห็นโฆษณา 
   2. ความถี่ในการเปิดรับโฆษณา 
   3. ความตั้งใจ 
   4. ความสนใจ 
   5. ความต้องการ 
   6. การตัดสินใจซื้อ 
ทั้งนี้ผู้ที่สามารถตอบแบบสอบถามในส่วนพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยู

ทูบได้ จะต้องเป็นผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบเท่านั้น 
 

3.4 เกณฑ์การให้คะแนน 
 

ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนที่ใช้ในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
1. ส่วนที่ 2 ระดับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ โดยก าหนดเกณฑ์การวัด คือ 

 5     แทนคา่เทา่กบั การเปิดรับโฆษณาทางยทูบู โดยเปิดเข้าชมโฆษณาทกุครัง้ 
 4     แทนคา่เทา่กบั การเปิดรับโฆษณาทางยทูบู โดยสว่นใหญ่เปิดเข้าชมโฆษณา 
 3     แทนคา่เทา่กบั การเปิดรับโฆษณาทางยทูบู โดยเปิดเข้าชมโฆษณาบ้าง ไม่เปิด
    เข้าชมโฆษณาบ้าง 
 2     แทนคา่เทา่กบั การเปิดรับโฆษณาทางยทูบู โดยไมค่อ่ยเปิดเข้าชมโฆษณา 
 1     แทนคา่เทา่กบั การเปิดรับโฆษณาทางยทูบู โดยไมเ่คยเปิดเข้าชมโฆษณาเลย 

หลังจากนั้นผลรวมของคะแนนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะถูกน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

ชว่งหา่ง  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  = 
5 −1 

5
 

  = 0.8 
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จากสูตรการค านวณข้างต้น ก าหนดการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับการ

เปิดรับโฆษณาทางยูทูบ ดังนี้ 
 คา่เฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง การเปิดรับโฆษณาทางยทูบูในระดบัมากท่ีสดุ 
 คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง การเปิดรับโฆษณาทางยทูบูในระดบัมาก 
 คา่เฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง การเปิดรับโฆษณาทางยทูบูในระดบัปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง การเปิดรับโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง การเปิดรับโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อยท่ีสดุ 

2. ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบด้านความตั้งใจในการชม
โฆษณา, ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา , ด้านความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา โดย
ก าหนดเกณฑ์การวัด คือ 
 5     แทนคา่เทา่กบั     การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัมากท่ีสดุ 
 4     แทนคา่เทา่กบั     การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัมาก    
 3     แทนคา่เทา่กบั     การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัปานกลาง 
 2     แทนคา่เทา่กบั     การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อย 
 1     แทนคา่เทา่กบั     การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อยท่ีสดุ 

หลังจากนั้นผลรวมของคะแนนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจะถูกน ามาหาค่าเฉลี่ยและแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้ 

 ชว่งหา่ง  = 
คะแนนสงูสดุ−คะแนนต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

  = 
5 −1 

5
 

  = 0.8 

จากสูตรการค านวณข้างต้น ก าหนดการแปลความหมายค่าเฉลี่ยของระดับ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ดังนี้ 
 คา่เฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัมากท่ีสดุ  
 คา่เฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัมาก 
 คา่เฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัปานกลาง 
 คา่เฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อย 
 คา่เฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง การตอบสนองโฆษณาทางยทูบูในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น 
(Reliability) ของแบบสอบถาม ก่อนน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง ดังนี้ 

1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ใช้วิธีการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาจัดท าแบบสอบถาม แล้วน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรง 
ได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ และผู้เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ความครอบคลุมของเนื้อหา และตัวแปรที่ต้องการศึกษา 
เพ่ือให้แบบสอบถามมีความถูกต้อง เหมาะสม และสมบูรณ์ 

2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ใช้วิธีการน าแบบสอบถามในการวิจัยไป
ท าการทดสอบกับกลุ่มประชากรที่มีคุณลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการท าการศึกษาก่อน 
จ านวน 30 ชุด แล้วน ามาหาค่าสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Coefficient of Alpha) ของครอนบาค 
(Cronbach) ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ทั้งนี้จากการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่า 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  Mastheads มีความเชื่อมั่น

เท่ากับ 0.838  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  TrueView in-search Ads 

มีความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.901  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  Display Ads มีความ

เชื่อมั่นเท่ากับ 0.803  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  Overlay in-video Ads มี

ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.981  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  TrueView in-display Ads 

มีความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.939  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  TrueView in-streams 

Ads มีความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.913  
 - พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท  Non-Skipable in-stream 

Ads มีความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.912  
จากผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่าข้อค าถามในส่วนดังกล่าวเชื่อถือได้ 
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3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ของ 
Google Forms จ านวน 300 ชุด โดยก่อนการเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้ท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่างก่อนว่า 
“ท่านเคยเห็นโฆษณาทางเว็บไซต์ยูทูบหรือไม่” หลังจากนั้นจึงท าเก็บข้อมูลเฉพาะผู้ที่เคยเห็นโฆษณา
ทางเว็บไซต์ยูทูบอย่างน้อย 1 ประเภท ซึ่งท าให้ผู้วิจัยได้ผู้ตอบแบบสอบถามที่ตรงตามวัตถุประสงค์
   
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลและตรวจสอบความสมบูรณ์ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
ได้ด าเนินการลงรหัส และประมวลผล เพ่ือค านวณหาค่าทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้สถิติที่
ในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประเภท ได้แก่ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency 
Distributions) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะทางประชากร การเปิดรับ และพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการทดสอบความแตกต่างหรือ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในสมมติฐานการวิจัยว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่ 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ Independent Samples T - Test, Oneway 
ANOVA (F - Test) และ Pearson Correlation 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว (Cross-
Sectional Study) โดยเลือกสุ่มตัวอย่างจ านวน 300 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิจัย
ตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ลักษณะทางประชากร 
 4.2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
 4.3 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน  
 

4.1 ลักษณะทางประชากร 
 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ส่วนตัวต่อเดือน และอาชีพ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

ตารางที่ 4.1  
 
แสดงจ านวนและร้อยละของเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

126 
174 

42.0 
58.0 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 58.0 เป็นเพศหญิง ส่วนร้อย

ละ 42.0 เป็นเพศชาย ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.2 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 - 34 ปี 
35 - 39 ปี 
40 - 44 ปี 
45 - 49 ปี 
50 - 54 ปี 
55 - 59 ปี 
60 ปีขึ้นไป 

26 
158 
76 
24 
6 
3 
3 
1 
3 
0 

8.7 
52.7 
25.3 
8.0 
2.0 
1.0 
1.0 
0.3 
1.0 
0.0 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 52.7 มีอายุ 20 - 24 ปี 

รองลงมาร้อยละ 25.3 มีอายุ 25 - 29 ปี ร้อยละ 8.7 มีอายุ 15 - 19 ปี ร้อยละ 8.0 มีอายุ 30 - 34 ปี 
ร้อยละ 2.0 มีอายุ 35 - 39 ปี ร้อยละ 1.0 มีอายุ 40 - 44 ปี ร้อยละ 1.0 มีอายุ 45 - 49 ปี ร้อยละ 
1.0 มีอายุ 55 - 59 ปี และร้อยละ 0.3 มีอายุ 50 - 54 ปี ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 

23 
227 
50 

7.6 
75.7 
16.7 

รวม 300 100.0 
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จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 75.7 มีการศึกษาในระดับ  

ปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 16.7 มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี และร้อยละ 7.6 มีการศึกษา
ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.4 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาทข้ึนไป 

135 
106 
34 
11 
4 
10 

45.0 
35.3 
11.3 
3.7 
1.3 
3.4 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 45.0 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

ไม่เกิน 15,000 บาท รองลงมาร้อยละ 35.3 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท ร้อยละ 
11.3 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท ร้อยละ 3.7 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 35,001 - 
45,000 บาท ร้อยละ 3.4 มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 55,001 บาทขึ้นไป และร้อยละ 1.3 มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 45,001 - 55,000 บาท ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ 
อ่ืนๆ 

130 
53 
68 
19 
17 
3 
10 

43.3 
17.7 
22.7 
6.3 
5.7 
1.0 
3.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 43.3 ประกอบอาชีพนักเรียน/ 
นักศึกษา รองลงมาร้อยละ 22.7 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 17.7 ประกอบอาชีพ
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 6.3 ประกอบอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 5.7 
ประกอบอาชีพรับจ้าง / อาชีพอิสระ ร้อยละ 3.3 ประกอบอาชีพอ่ืนๆ และร้อยละ 1.0 ประกอบอาชีพ
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ ตามล าดับ 
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4.2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
 
  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ โดยน าเสนอข้อมูล
ดังกล่าวเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของการพบเห็นโฆษณาทางยูทูบ* 

ประเภทโฆษณา จ านวน ร้อยละ 
Mastheads 

TrueView in-search Ads 
Display Ads 

Overlay in-video Ads 
TrueView in-display Ads 
TrueView in-streams Ads 
Non-Skipable in-stream 

Ads 

237 
238 
256 
263 
248 
291 
263 

79.0 
79.3 
85.3 
87.7 
82.7 
97.0 
87.7 

*กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 300 คน และตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 97.0 เคยพบเห็นโฆษณา
ประเภท TrueView in-streams Ads รองลงมาร้อยละ 87.7 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท Overlay 
in-video Ads ร้อยละ 87.7 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads ร้อยละ 
85.3 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท Display Ads ร้อยละ 82.7 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท TrueView 
in-display Ads ร้อยละ 79.3 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-search Ads และร้อยละ 
79.0 เคยพบเห็นโฆษณาประเภท Mastheads ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 

ประเภทโฆษณา 

ระดับการเปิดรับ 

รวม x  S.D. ความหมาย เปิดเข้าชม
โฆษณาทุกครั้ง 

ส่วนใหญ่เปิด
เข้าชมโฆษณา 

เปิดเข้าชมโฆษณาบ้าง 
ไม่เปิดเข้าชมโฆษณา

บ้าง 

ไม่ค่อยเปิดเข้า
ชมโฆษณา 

ไม่เคยเปิดเข้า
ชมโฆษณาเลย 

 
Mastheads 

3 
(1.3) 

0 
(0.0) 

23 
(9.7) 

45 
(19.0) 

166 
(70.0) 

237 
(100.0) 

1.43 .771 น้อยที่สุด 

TrueView in-
search Ads 

0 
(0.0) 

2 
(0.8) 

25 
(10.5) 

56 
(23.5) 

155 
(65.2) 

238 
(100.0) 

1.47 .715 น้อยที่สุด 

 
Display Ads 

3 
(1.2) 

2 
(0.8) 

10 
(3.8) 

47 
(18.4) 

194 
(75.8) 

256 
(100.0) 

1.33 .700 น้อยที่สุด 

Overlay in-
video Ads 

1 
(0.4) 

0 
(0.0) 

10 
(3.8) 

46 
(17.5) 

206 
(78.3) 

263 
(100.0) 

1.27 .564 น้อยที่สุด 

TrueView in-
display Ads 

1 
(0.4) 

3 
(1.2) 

30 
(12.1) 

36 
(14.5) 

178 
(71.8) 

248 
(100.0) 

1.44 .782 น้อยที่สุด 
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ตารางที่ 4.7  
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา 

ระดับการเปิดรับ 

รวม x  S.D. ความหมาย 
เปิดเข้าชม
โฆษณาทุก

ครั้ง 

ส่วนใหญ่เปิด
เข้าชมโฆษณา 

เปิดเข้าชมโฆษณาบ้าง 
ไม่เปิดเข้าชมโฆษณา

บ้าง 

ไม่ค่อยเปิด
เข้าชมโฆษณา 

ไม่เคยเปิดเข้า
ชมโฆษณาเลย 

TrueView in-
streams Ads 

2 
(0.7) 

8 
(2.7) 

122 
(41.9) 

37 
(12.8) 

122 
(41.9) 

291 
(100.0) 

2.08 1.004 น้อย 

Non-Skipable 
in-stream Ads 

27 
(10.3) 

41 
(15.6) 

71 
(27.0) 

43 
(16.3) 

81 
(30.8) 

263 
(100.0) 

2.58 1.339 น้อย 

รวม 1.6817 .57117 น้อยที่สุด 
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จากตารางที่ 4.6 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบอยู่ใน
ระดับน้อยที่สุด (1.6817) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-
stream Ads มากที่สุด (2.58) โดยอยู่ในระดับน้อย รองลงมาประเภท TrueView in-streams Ads 
(2.08) โดยอยู่ในระดับน้อย ประเภท TrueView in-search Ads (1.47) โดยอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
ประเภท TrueView in-display Ads (1.44) โดยอยู่ในระดับน้อยที่สุด ประเภท Mastheads (1.43) 
โดยอยู่ในระดับน้อยที่สุด ประเภท Display Ads (1.33) โดยอยู่ในระดับน้อยที่สุด และประเภท 
Overlay in-video Ads (1.27) โดยอยู่ในระดับน้อยที่สุด ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ ในประเภทต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง 

พบว่า 
ประเภท Mastheads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 70.0 ไม่เคยคลิกเข้าชมโฆษณา

เลย รองลงมาร้อยละ 19.0 ไม่ค่อยคลิกเข้าชมโฆษณา ร้อยละ 9.7 คลิกเช้าชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกเข้า
ชมโฆษณาบ้าง และร้อยละ 1.3 คลิกเข้าชมโฆษณาทุกครั้ง ตามล าดับ 

ประเภท TrueView in-search Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 65.2 ไม่เคยคลิก
เข้าชมโฆษณาเลย รองลงมาร้อยละ 23.5 ไม่ค่อยคลิกเข้าชมโฆษณา ร้อยละ 10.5 คลิกเช้าชมโฆษณา
บ้าง ไม่คลิกเข้าชมโฆษณาบ้าง และร้อยละ 0.8 ส่วนใหญ่คลิกเช้าชมโฆษณา ตามล าดับ 

ประเภท Display Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 75.8 ไม่เคยคลิกเข้าชมโฆษณา
เลย รองลงมาร้อยละ 18.4 ไม่ค่อยคลิกเข้าชมโฆษณา ร้อยละ 3.8 คลิกเช้าชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกเข้า
ชมโฆษณาบ้าง ร้อยละ 1.2 คลิกเข้าชมโฆษณาทุกครั้ง และร้อยละ 0.8 ส่วนใหญ่คลิกเช้าชมโฆษณา 
ตามล าดับ 

ประเภท Overlay in-video Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 78.3 ไม่เคยคลิกเข้า
ชมโฆษณาเลย รองลงมาร้อยละ 17.5 ไม่ค่อยคลิกเข้าชมโฆษณา ร้อยละ 3.8 คลิกเช้าชมโฆษณาบ้าง 
ไม่คลิกเข้าชมโฆษณาบ้าง และร้อยละ 0.4 คลิกเข้าชมโฆษณาทุกครั้ง ตามล าดับ 

ประเภท TrueView in-display Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 71.8 ไม่เคย
คลิกเข้าชมโฆษณาเลย รองลงมาร้อยละ 14.5 ไม่ค่อยคลิกเข้าชมโฆษณา ร้อยละ 12.1 คลิกเช้าชม
โฆษณาบ้าง ไม่คลิกเข้าชมโฆษณาบ้าง ร้อยละ 1.2 ส่วนใหญ่คลิกเข้าชมโฆษณา และร้อยละ 0.4 คลิก
เช้าชมโฆษณาทุกครั้ง ตามล าดับ 

ประเภท TrueView in-streams Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 41.9 กดข้าม 
(Skip) โฆษณาทุกครั้ง และชมโฆษณาจนจบบ้าง กดข้าม (Skip) โฆษณาบ้าง รองลงมาร้อยละ 12.8 
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ไม่ค่อยชมโฆษณาจนจบ ร้อยละ 2.7 ส่วนใหญ่ชมโฆษณาจนจบ และร้อยละ 0.7 ชมโฆษณาจนจบทุก
ครั้ง ตามล าดับ 

ประเภท Non-Skipable in-stream Ads กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 30.8 สลับ
หน้าจอไปที่หน้าต่างอ่ืน หรือละความสนใจจากโฆษณาแล้วไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ ในระหว่างโฆษณา
ก าลังเล่นทุกครั้ง รองลงมาร้อยละ 27.0 ชมโฆษณาจนจบบ้าง สลับหน้าจอไปที่หน้าต่างอ่ืน หรือละ
ความสนใจจากโฆษณาแล้วไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ ในระหว่างโฆษณาก าลังเล่นบ้าง ร้อยละ 16.3 ไม่ค่อย
ชมโฆษณาจนจบ ร้อยละ 15.6 ส่วนใหญ่ชมโฆษณาจนจบ และร้อยละ 10.3 ชมโฆษณาจนจบทุกครั้ง 
ตามล าดับ 

 
4.3 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ โดย

น าเสนอข้อมูลดังกล่าวเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทั้งนี้ผู้ที่มี
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ คือ ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบเท่านั้น ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.8 
 
แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ* 

ประเภทโฆษณา จ านวน ร้อยละ 

Mastheads 
TrueView in-search Ads 

Display Ads 
Overlay in-video Ads 

TrueView in-display Ads 
TrueView in-streams Ads 
Non-Skipable in-stream 

Ads 

71 
83 
62 
57 
70 
169 
182 

23.7 
27.7 
20.7 
19.0 
23.3 
56.3 
60.7 

*กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 300 คน และตอบได้มากกว่า 1 ค าตอบ 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 60.7 มีพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads รองลงมาร้อยละ 56.3 มีพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads ร้อยละ 27.7 มีพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาประเภท TrueView in-search Ads ร้อยละ 23.7 มีพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อโฆษณาประเภท Mastheads ร้อยละ 23.3 มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท 
TrueView in-display Ads ร้อยละ 20.7 มีการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท Display Ads และร้อย
ละ 19.0 มีการตอบสนองต่อโฆษณาประเภท Overlay in-video Ads ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของของพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

3 
(4.3) 

4 
(5.6) 

27 
(38.0) 

20 
(28.2) 

17 
(23.9) 

71 
(100.0) 

2.38 1.047 น้อย 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

2 
(2.8) 

6 
(8.5) 

27 
(38.0) 

16 
(22.5) 

20 
(28.2) 

71 
(100.0) 

2.35 1.070 น้อย 

3. ความต้องการในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Desire) 

0 
(0.0) 

5 
(7.0) 

25 
(35.2) 

20 
(28.2) 

21 
(29.6) 

71 
(100.0) 

2.20 .950 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

0 
(0.0) 

7 
(9.8) 

31 
(43.7) 

13 
(18.3) 

20 
(28.2) 

71 
(100.0) 

2.35 1.001 น้อย 

รวม 2.3204 .87646 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท Mastheads ในระดับน้อย (2.3204) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.38) ระดับน้อย รองลงมา
ในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) (2.35) ระดับน้อย ใน
ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) (2.35) ระดับน้อย และใน
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ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (2.20) ระดับน้อย 
ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Mastheads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 

ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 
38.0 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง รองลงมาร้อยละ 28.2 มีความตั้งใจในการชม
โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 23.9 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 5.6 มีความ
ตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 4.3 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 38.0 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง 
รองลงมาร้อยละ 28.2 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 
22.5 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 8.5 มีความสนใจใน
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 2.8 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 35.2 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปาน
กลาง รองลงมาร้อยละ 29.6 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด ร้อยละ 28.2 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย และร้อยละ 
7.0 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 43.7 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปาน
กลาง รองลงมาร้อยละ 28.2 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด 
ร้อยละ 18.3 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย และร้อยละ 9.8 มี
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 

 
 
 
 
 



60 

60 
 

 
 

ตารางที่ 4.10 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

4 
(4.8) 

8 
(9.6) 

28 
(33.8) 

29 
(34.9) 

14 
(16.9) 

83 
(100.0) 

2.51 1.040 น้อย 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

1 
(1.2) 

5 
(6.0) 

33 
(39.8) 

27 
(32.5) 

17 
(20.5) 

83 
(100.0) 

2.35 .916 น้อย 

3. ความต้องการในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Desire) 

0 
(0.0) 

5 
(6.0) 

21 
(25.3) 

36 
(43.4) 

21 
(25.3) 

83 
(100.0) 

2.12 .861 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

1 
(1.2) 

6 
(7.2) 

21 
(25.3) 

38 
(45.8) 

17 
(20.5) 

83 
(100.0) 

2.23 .902 น้อย 

รวม 2.3012 .75985 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads ในระดับน้อย (2.3012) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.51) ระดับ
น้อย รองลงมาในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) (2.35) 
ระดับน้อย ในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) (2.23) ระดับ
น้อย และในประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (2.12) ระดับ
น้อย ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 

in-search Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

34.9 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อย รองลงมาร้อยละ 33.8 มีความตั้งใจในการชมโฆษณา
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ระดับปานกลาง ร้อยละ 16.9 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 9.6 มีความตั้งใจ
ในการชมโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 4.8 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 39.8 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง 
รองลงมาร้อยละ 32.5 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 
20.5 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 6.0 มีความสนใจ
ในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 1.2 มีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 43.4 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 25.3 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อย
ละ 25.3 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 6.0 มี
ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 45.8 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 25.3 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อย
ละ 20.5 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 7.2 มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 1.2 มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

3 
(4.8) 

1 
(1.6) 

16 
(25.8) 

20 
(32.3) 

22 
(35.5) 

62 
(100.0) 

2.08 1.060 น้อย 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

0 
(0.0) 

2 
(3.2) 

18 
(29.0) 

19 
(30.7) 

23 
(37.1) 

62 
(100.0) 

1.98 .896 น้อย 

3. ความต้องการในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Desire) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

14 
(22.6) 

21 
(33.9) 

27 
(43.5) 

62 
(100.0) 

1.79 .792 น้อยท่ีสุด 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

18 
(29.0) 

20 
(32.3) 

24 
(38.7) 

62 
(100.0) 

1.90 .824 น้อย 

รวม 1.9395 .75298 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท Display Ads ในระดับน้อย (1.9395) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.08) ระดับน้อย รองลงมา
ในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) (1.98) ระดับน้อย ใน
ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา (Action) (1.90) ระดับน้อย และใน
ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (1.79) ระดับน้อยที่สุด 
ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท Display 

Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

35.5 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด รองลงมาร้อยละ 32.3 มีความตั้งใจในการชม
โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 25.8 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 4.8 มีความ
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ตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด และร้อยละ 1.6 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 37.1 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด 
รองลงมาร้อยละ 30.7 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 
29.0 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง และร้อยละ 3.2 มีความ
สนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 43.5 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 33.9 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
และร้อยละ 22.6 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง 
ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 38.7 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 32.3 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย และ
ร้อยละ 29.0 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

4 
(7.0) 

3 
(5.3) 

12 
(21.0) 

18 
(31.6) 

20 
(35.1) 

57 
(100.0) 

2.18 1.182 น้อย 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

1 
(1.8) 

4 
(7.0) 

13 
(22.8) 

22 
(38.6) 

17 
(29.8) 

57 
(100.0) 

2.12 .983 น้อย 

3. ความต้องการในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Desire) 

0 
(0.0) 

1 
(1.8) 

13 
(22.8) 

24 
(42.1) 

19 
(33.3) 

57 
(100.0) 

1.93 .799 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

0 
(0.0) 

4 
(7.0) 

14 
(24.6) 

19 
(33.3) 

20 
(35.1) 

57 
(100.0) 

2.04 .944 น้อย 

รวม 2.0658 .88075 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads ในระดับน้อย (2.0658) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.18) ระดับน้อย 
รองลงมาในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) (2.12) ระดับ
น้อย ในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) (2.04) ระดับน้อย 
และในประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (1.93) ระดับน้อย 
ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay 

in-video Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

35.1 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด รองลงมาร้อยละ 31.6 มีความตั้งใจในการชม
โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 21.0 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 7.0 มีความ
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ตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด และร้อยละ 5.3 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 38.6 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 29.8 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 
22.8 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 7.0 มีความ
สนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 1.8 มีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากที่สุด ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 42.1 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 33.3 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อย
ละ 22.8 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง และร้อยละ 1.8 
มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 35.1 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 33.3 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อย
ละ 24.6 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง และร้อยละ 7.0 มี
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

4 
(5.7) 

7 
(10.0) 

29 
(41.4) 

21 
(30.0) 

9 
(12.9) 

70 
(100.0) 

2.66 1.020 ปานกลาง 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

0 
(0.0) 

3 
(4.3) 

28 
(40.0) 

27 
(38.6) 

12 
(17.1) 

70 
(100.0) 

2.31 .808 น้อย 

3. คว า มต้ อ ง ก า ร ใ น
สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร ท่ี
ปรากฏอยู่ ในโฆษณา 
(Desire) 

0 
(0.0) 

2 
(2.9) 

26 
(37.1) 

28 
(40.0) 

14 
(20.0) 

70 
(100.0) 

2.23 .802 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

0 
(0.0) 

6 
(8.6) 

27 
(38.6) 

24 
(34.2) 

13 
(18.6) 

70 
(100.0) 

2.37 .887 น้อย 

รวม 2.3929 .75250 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads ในระดับน้อย (2.3929) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.66) ระดับ
ปานกลาง รองลงมาในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) 
(2.37) ระดับน้อย ในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Interest) (2.31) 
ระดับน้อย และในประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (2.23) 
ระดับน้อย ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 

in-display Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

41.4 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง รองลงมาร้อยละ 30.0 มีความตั้งใจในการชม
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โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 12.9 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 10.0 มีความ
ตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 5.7 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 40.0 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง 
รองลงมาร้อยละ 38.6 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 
17.1 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 4.3 มีความ
สนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 
  ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 40.0 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 37.1 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อย
ละ 20.0 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 2.9 มี
ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 
  ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 38.6 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปาน
กลาง รองลงมาร้อยละ 34.2 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อย
ละ 18.6 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 8.6 มี
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

12 
(7.1) 

27 
(16.0) 

58 
(34.3) 

52 
(30.8) 

20 
(11.8) 

169 
(100.0) 

2.76 1.083 ปานกลาง 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

8 
(4.7) 

15 
(8.9) 

58 
(34.3) 

58 
(34.3) 

30 
(17.8) 

169 
(100.0) 

2.49 1.036 น้อย 

3. คว า มต้ อ ง ก า ร ใ น
สิ น ค้ า แ ล ะ บ ริ ก า ร ท่ี
ปรากฏอยู่ ในโฆษณา 
(Desire) 

4 
(2.4) 

11 
(6.5) 

50 
(29.6) 

56 
(33.1) 

48 
(28.4) 

169 
(100.0) 

2.21 1.007 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

6 
(3.6) 

22 
(13.0) 

47 
(27.8) 

45 
(26.6) 

49 
(29.0) 

169 
(100.0) 

2.36 1.136 น้อย 

รวม 2.4527 .91976 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads ในระดับน้อย (2.4527) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) (2.76) ระดับ
ปานกลาง รองลงมาในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) 
(2.49) ระดับน้อย ในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) (2.36) 
ระดับน้อย และในประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) (2.21) 
ระดับน้อย ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 

in-streams Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

34.3 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง รองลงมาร้อยละ 30.8 มีความตั้งใจในการชม
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โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 16.0 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก ร้อยละ 11.8 มีความตั้งใจ
ในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด และร้อยละ 7.1 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 34.3 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง
และระดับน้อย รองลงมาร้อยละ 17.8 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับ
น้อยที่สุด ร้อยละ 8.9 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 
4.7 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 33.1 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย 
รองลงมาร้อยละ 29.6 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อย
ละ 28.4 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด ร้อยละ 6.5 มี
ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 2.4 มีความต้องการใน
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 29.0 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 27.8 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง 
ร้อยละ 26.6 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 13.0 มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 3.6 มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



70 

70 
 

 
 

ตารางที่ 4.15 
 
แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads 

ประเด็น 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนอง 

รวม x  S.D. ความหมาย มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1. ความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) 

8 
(4.4) 

9 
(4.9) 

43 
(23.6) 

58 
(31.9) 

64 
(35.2) 

182 
(100.0) 

2.12 1.084 น้อย 

2. ความสนใจในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Interest) 

3 
(1.7) 

9 
(4.9) 

41 
(22.5) 

61 
(33.5) 

68 
(37.4) 

182 
(100.0) 

2.00 .975 น้อย 

3. ความต้องการในสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Desire) 

4 
(2.2) 

5 
(2.7) 

35 
(19.3) 

57 
(31.3) 

81 
(44.5) 

182 
(100.0) 

1.87 .966 น้อย 

4. การตัดสินใจซ้ือสินค้า
และบริการท่ีปรากฏอยู่
ในโฆษณา (Action) 

4 
(2.2) 

5 
(2.7) 

46 
(25.3) 

56 
(30.8) 

71 
(39.0) 

182 
(100.0) 

1.98 .978 น้อย 

รวม 1.9918 .90231 น้อย 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบประเภท Non-Skipable in-stream Ads ในระดับน้อย (1.9918) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ในประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) 
(2.12) ระดับน้อย รองลงมาในประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา 
(Interest) (2.00) ระดับน้อย ในประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 
(Action) (1.98) ระดับน้อย และในประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 
(Desire) (1.87) ระดับน้อย ตามล าดับ 

 
เมื่อพิจารณาระดับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบประเภท Non-

Skipable in-stream Ads ในประเด็นต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
ประเด็นความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 

35.2 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับน้อยที่สุด รองลงมาร้อยละ 31.9 มีความตั้งใจในการชม
โฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 23.6 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 4.9 มีความ
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ตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 4.4 มีความตั้งใจในการชมโฆษณาระดับมากที่สุด 
ตามล าดับ 

ประเด็นความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ( Interest) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 37.4 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อยที่สุด 
รองลงมาร้อยละ 33.5 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อยละ 
22.5 มีความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 4.9 มีความ
สนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 1.7 มีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 44.5 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 31.3 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อย
ละ 19.3 มีความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 2.7 มี
ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 2.2 มีความต้องการใน
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 

ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 39.0 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย
ที่สุด รองลงมาร้อยละ 30.8 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับน้อย ร้อย
ละ 25.3 มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับปานกลาง ร้อยละ 2.7 มีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมาก และร้อยละ 2.2 มีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16 
 
แสดงค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

ประเภทโฆษณา คา่เฉล่ีย สว่นเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความหมาย 

Mastheads 2.3204 .87646 น้อย 
TrueView in-search Ads 2.3012 .75985 น้อย 

Display Ads 1.9395 .75298 น้อย 

Overlay in-video Ads 2.0658 .88075 น้อย 

TrueView in-display Ads 2.3929 .75250 น้อย 

TrueView in-streams Ads 2.4527 .91976 น้อย 

Non-Skipable in-stream Ads 1.9918 .90231 น้อย 

รวม 2.1090 .84093 น้อย 
 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ทางยูทูบอยู่ในระดับน้อย (2.1090) ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท TrueView in-streams Ads มากที่สุด (2.4527) โดยอยู่ในระดับน้อย รองลงมาประเภท 
TrueView in-display Ads (2.3929) โดยอยู่ในระดับน้อย ประเภท Mastheads (2.3204) โดยอยู่
ในระดับน้อย ประเภท TrueView in-search Ads (2.3012) โดยอยู่ในระดับน้อย ประเภท Overlay 
in-video Ads (2.0658) โดยอยู่ในระดับน้อย ประเภท Non-Skipable in-stream Ads (1.9918) 
โดยอยู่ในระดับน้อย และประเภท Display Ads (1.9395) โดยอยู่ในระดับน้อย ตามล าดับ  
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
(YouTube) ของผู้บริโภค” ผู้วิจัยได้ก าหนดสมมติฐานไว้ 2 ข้อ ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
แตกต่างกัน 

2. การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบ 

 
  สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบ แตกต่างกัน 

สมมติฐานย่อยที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.17 
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามเพศ 

ประเภทโฆษณา เพศ จ านวน 
ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

Mastheads ชาย 
หญิง 

95 
142 

1.3895 
1.4648 

.70401 

.81356 
-.736 .462 

TrueView in-search 
Ads 

ชาย 
หญิง 

94 
144 

1.4468 
1.4861 

.68182 

.73842 
-.414 .680 

Display Ads ชาย 
หญิง 

111 
145 

1.3784 
1.2966 

.73921 

.66796 
.927 .355 

Overlay in-video Ads ชาย 
หญิง 

110 
153 

1.3364 
1.2157 

.57911 

.54942 
1.703 .090 

TrueView in-display 
Ads 

ชาย 
หญิง 

102 
146 

1.4412 
1.4384 

.71162 

.83023 
.028 .978 
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ตารางที่ 4.17  
 
การเปรียบเทียบการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามเพศ (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา เพศ จ านวน 
ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
t Sig. 

TrueView in-streams 
Ads 

ชาย 
หญิง 

122 
169 

2.0082 
2.1243 

.97486 
1.02467 

-.973 .331 

Non-Skipable in-
stream Ads 

ชาย 
หญิง 

107 
156 

2.5047 
2.6346 

1.39658 
1.30055 

-.772 .441 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบทั้ง 7 

ประเภท ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 
 
สมมติฐานย่อยที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 

แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18 
 
การการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอายุ 

ประเภทโฆษณา อายุ จ านวน 
ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Mastheads 15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

22 
128 
63 
24 

1.3182 
1.3828 
1.5397 
1.5417 

.64633 

.76458 

.83907 

.72106 

.903 .440 

TrueView in-search 
Ads 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

24 
124 
60 
30 

1.3750 
1.3790 
1.6333 
1.6000 

.71094 

.65757 

.82270 

.67466 

2.216 .087 
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ตารางที่ 4.18  
 
การการวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอายุ (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา อายุ จ านวน 
ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Overlay in-video Ads 15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

23 
140 
68 
32 

1.2174 
1.2286 
1.2941 
1.4063 

.59974 

.49954 

.64782 

.61484 

.978 .404 

TrueView in-display 
Ads 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

22 
130 
68 
28 

1.2273 
1.3385 
1.5294 
1.8571 

.52841 

.72126 

.83703 

.93152 

4.398* .005 

TrueView in-streams 
Ads 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

26 
152 
75 
38 

2.3077 
2.0461 
2.0400 
2.1053 

1.04954 
1.01210 
.99240 
.98061 

.547 .651 

Non-Skipable in-
stream Ads 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

24 
137 
70 
32 

2.9167 
2.5547 
2.5857 
2.4375 

1.31601 
1.36619 
1.31318 
1.31830 

.640 .590 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท Mastheads, TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-streams 
Ads และ Non-Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

แต่ผู้ที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads และ 
TrueView in-display Ads แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
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ตารางที่ 4.19 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
อายุ 

อายุ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

-.02833 
-.25102 
-.61129* 

.855 

.132 

.002 

20 - 24 ปี 
15 - 19 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

.02833 
-.22269* 
-.58296* 

.855 

.028 

.000 

25 - 29 ปี 
15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

.25102 
.22269* 
-.36027* 

.132 

.028 

.017 

30 ปี ขึ้นไป 
15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 

.61129* 

.58296* 

.36027* 

.002 

.000 

.017 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ที่มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 15 - 19 ปี, 20 - 24 ปี และ 25 - 29 ปี และผู้ที่มี
อายุระหว่าง 25 - 29 ปีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 
20 - 24 ปี ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
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ตารางที่ 4.20 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 
จ าแนกตามอายุ 

อายุ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

-.11119 
-.30214 
-.62987* 

.530 

.109 

.004 

20 - 24 ปี 
15 - 19 ปี 
25 - 29 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

.11119 
-.19095 
-.51868* 

.530 

.097 

.001 

25 - 29 ปี 
15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
30 ปี ขึ้นไป 

.30214 

.19095 
-.32773 

.109 

.097 

.058 

30 ปี ขึ้นไป 
15 - 19 ปี 
20 - 24 ปี 
25 - 29 ปี 

.62987* 

.51868* 
.32773 

.004 

.001 

.058 

* Sig. < .05 
 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ที่มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ

ประเภท TrueView in-display Ads มากกว่าผู้ที่มีอายุระหว่าง 15 - 19 ปี และ 20 - 24 ปี ที่ระดับ
นัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
 
 
 
 
 
 



78 

78 
 

 
 

สมมติฐานย่อยที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.21 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ประเภทโฆษณา ระดับการศึกษา จ านวน 
ค่าเฉลี่ยเลข

คณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Mastheads ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

12 
186 
39 

1.8333 
1.3602 
1.6667 

1.26730 
.70083 
.83771 

4.359* .014 

TrueView in-search 
Ads 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

17 
185 
36 

1.7059 
1.4108 
1.6667 

.98518 

.65433 

.82808 
2.966 .053 

Display Ads ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

18 
195 
43 

1.6111 
1.2615 
1.5349 

.91644 

.67221 

.66722 
4.342* .014 

Overlay in-video Ads ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

20 
198 
45 

1.4500 
1.2525 
1.2444 

.68633 

.57606 

.43461 
1.155 .317 

TrueView in-display 
Ads 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

17 
191 
40 

1.8235 
1.3403 
1.7500 

1.13111 
.68395 
.92681 

7.068* .001 

TrueView in-streams 
Ads 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

21 
222 
48 

2.2381 
2.0225 
2.2500 

.94365 
1.01323 
.97849 

1.312 .271 

Non-Skipable in-
stream Ads 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตร ี

สูงกว่าปริญญาตร ี

19 
200 
44 

2.5263 
2.5650 
2.6818 

1.42861 
1.35089 
1.27175 

.154 .858 

* Sig. < .05 
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จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณา
ทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-streams Ads 
และ Non-Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

แต่ผู้ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Mastheads, Display Ads และ TrueView in-display Ads แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. 
< .05) 
 
ตารางที่ 4.22 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 
.47312* 
.16667 

.038 

.507 

ปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

-.47312* 
-.30645* 

.038 

.023 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
-.16667 
.30645* 

.507 

.023 
* Sig. < .05 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณา

ทางยูทูบประเภท Mastheads มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผู้ที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
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ตารางที่ 4.23 
 
การการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 
.34957* 
.07623 

.041 

.694 

ปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

-.34957* 
-.27335* 

.041 

.020 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
-.07623 
.27335* 

.694 

.020 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณา
ทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผู้ที่มีระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
 
ตารางที่ 4.24 
 
การการเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display 
Ads จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญาตรี 
.48322* 
.07353 

.013 

.740 

ปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

-.48322* 
-.40969* 

.013 

.002 

สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
-.07353 
.40969* 

.740 

.002 

* Sig. < .05 
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จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณา
ทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และผู้ที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 
มากกว่าผู้ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
สมมติฐานย่อยที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับ

โฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.25 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

ประเภทโฆษณา รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Mastheads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

108 
80 
29 
7 
3 
10 

1.3241 
1.4625 
1.7586 
1.2857 
1.6667 
1.5000 

.69482 

.69252 
1.12298 
.48795 
1.15470 
.84984 

1.632 .152 

TrueView in-search Ads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

107 
84 
30 
6 
3 
8 

1.3738 
1.4643 
1.7000 
1.3333 
1.6667 
2.0000 

.65190 

.66670 

.95231 

.51640 
1.15470 
.75593 

2.018 .077 

Display Ads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

119 
86 
31 
8 
2 
10 

1.1849 
1.3488 
1.5806 
1.3750 
1.5000 
2.1000 

.46880 

.64657 

.95827 

.51755 

.70711 
1.59513 

4.588* .001 
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ตารางที่ 4.25  
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา รายได้ส่วนตัวต่อเดือน จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Overlay in-video Ads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

120 
94 
30 
9 
2 
8 

1.2250 
1.2234 
1.5000 
1.1111 
1.0000 
1.7500 

.47567 

.51126 

.86103 

.33333 

.00000 

.88641 

2.759* .019 

TrueView in-display Ads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

113 
86 
30 
8 
2 
9 

1.3186 
1.3488 
1.9333 
1.3750 
2.0000 
2.1111 

.63055 

.73192 

.98027 
1.06066 
1.41421 
1.05409 

5.097* .000 

TrueView in-streams Ads ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

131 
103 
32 
11 
4 
10 

2.2290 
1.9515 
1.9375 
1.8182 
2.0000 
2.1000 

1.03452 
.95362 
.98169 
1.07872 
1.15470 
.99443 

1.202 .308 

Non-Skipable in-stream 
Ads 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

118 
95 
32 
9 
2 
7 

2.7203 
2.3789 
2.5000 
2.7778 
3.0000 
3.0000 

1.41352 
1.27312 
1.16398 
1.48137 
2.82843 
1.15470 

.925 .465 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, TrueView in-search Ads, TrueView in-streams Ads 
และ Non-Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 



83 

83 
 

 
 

แต่ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Display Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display Ads แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 
.05 (Sig. < .05) 
 
ตารางที่ 4.26 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 

15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

-.16396 
-.39577* 
-.19013 
-.31513 
-.91513* 

.088 

.004 

.442 

.514 

.000 

15,001 - 25,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.16396 
-.23181 
-.02616 
-.15116 
-.75116* 

.088 

.103 

.917 

.755 

.001 

25,001 - 35,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.39577* 
.23181 
.20565 
.08065 

-.51935* 

.004 

.103 

.444 

.870 

.036 

35,001 - 45,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.19013 

.02616 
-.20565 
-.12500 
-.72500* 

.442 

.917 

.444 

.815 

.025 

45,001 - 55,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.31513 

.15116 
-.08065 
.12500 
-.60000 

.514 

.755 

.870 

.815 

.253 
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ตารางที่ 4.26  
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
รายได้ส่วนตัวต่อเดือน (ต่อ) 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

55,001 บาท ขึ้นไป 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

.91513* 

.75116* 

.51935* 

.72500* 
.60000 

.000 

.001 

.036 

.025 

.253 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป มีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15 ,000 
บาท, 15,001 - 25,000 บาท, 25,001 - 35,000 บาท และ 35,001 - 45,000 บาท และผู้ที่มีรายได้
ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่า
ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
ตารางที่ 4.27 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads 
จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 

15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.00160 
-.27500* 
.11389 
.22500 

-.52500* 

.983 

.016 

.553 

.570 

.010 

15,001 - 25,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

-.00160 
-.27660* 
.11229 
.22340 

-.52660* 

.983 

.018 

.562 

.574 

.011 
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ตารางที่ 4.27  
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads 
จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน (ต่อ) 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

25,001 - 35,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.27500* 

.27660* 
.38889 
.50000 
-.25000 

.016 

.018 

.066 

.218 

.259 

35,001 - 45,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

-.11389 
-.11229 
-.38889 
.11111 

-.63889* 

.553 

.562 

.066 

.798 

.019 

45,001 - 55,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

-.22500 
-.22340 
-.50000 
-.11111 
-.75000 

.570 

.574 

.218 

.798 

.089 

55,001 บาท ขึ้นไป 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

.52500* 

.52660* 
.25000 
.63889* 
.75000 

.010 

.011 

.259 

.019 

.089 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท มีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 
15,000 บาท และ 15,001 - 25,000 บาท ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป มีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 
15,000 บาท, 15,001 - 25,000 บาท และ 35,001 - 45,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < 
.05) 
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ตารางที่ 4.28 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads 
จ าแนกตามรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 

รายได้ส่วนตัวต่อเดือน ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 

15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

-.03025 
-.61475* 
-.05642 
-.68142 
-.79253* 

.779 

.000 

.838 

.205 

.003 

15,001 - 25,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.03025 
-.58450* 
-.02616 
-.65116 
-.76227* 

.779 

.000 

.925 

.227 

.004 

25,001 - 35,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.61475* 

.58450* 
.55833 
-.06667 
-.17778 

.000 

.000 

.063 

.903 

.534 

35,001 - 45,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.05642 

.02616 
-.55833 
-.62500 
-.73611* 

.838 

.925 

.063 

.294 

.045 

45,001 - 55,000 บาท 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 

55,001 บาท ขึ้นไป 

.68142 

.65116 

.06667 

.62500 
-.11111 

.205 

.227 

.903 

.294 

.850 

55,001 บาท ขึ้นไป 

ไม่เกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท 

.79253* 

.76227* 
.17778 
.73611* 
.11111 

.003 

.004 

.534 

.045 

.850 

* Sig. < .05 
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จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 55,001 บาท ขึ้นไป มีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่
เกิน 15,000 บาท, 15,001 - 25,000 บาท และ 35,001 - 45,000 บาท ผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 
25,001 - 35,000 บาท มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มากกว่าผู้
ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท และผู้ที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือน 15,001 - 25,000 
บาท มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มากกว่าผู้ที่มีรายได้ส่วนตัว
ต่อเดือน 25,001 - 35,000 บาท ที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.29 
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอาชีพ 

ประเภทโฆษณา อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

Mastheads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

106 
41 
 

57 
17 
9 
2 
 
5 

1.3962 
1.4146 

 
1.4386 
1.5294 
1.6667 
1.0000 

 
1.8000 

.76444 

.83593 
 

.65513 

.71743 

.70711 

.00000 
 

1.78885 

.514 .797 
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ตารางที่ 4.29  
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

TrueView in-search Ads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

106 
38 
 

54 
16 
16 
1 
 
7 

1.3585 
1.6316 

 
1.5926 
1.5000 
1.5000 
1.0000 

 
1.2857 

.63529 

.85174 
 

.78952 

.63246 

.73030 
. 
 

.48795 

1.181 .317 

Display Ads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

115 
43 
 

61 
16 
10 
3 
 
8 

1.1913 
1.4651 

 
1.4590 
1.7500 
1.3000 
1.0000 

 
1.0000 

.51120 

.82661 
 

.76537 
1.18322 
.48305 
.00000 

 
.00000 

2.859* .010 

Overlay in-video Ads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

116 
48 
 

58 
15 
15 
2 
 
9 

1.2328 
1.2917 

 
1.2931 
1.3333 
1.4667 
1.0000 

 
1.0000 

.51681 

.68287 
 

.56222 

.48795 

.74322 

.00000 
 

.00000 

.863 .523 
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ตารางที่ 4.29  
 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

ประเภทโฆษณา อาชีพ จ านวน ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
F Sig. 

TrueView in-display Ads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

110 
43 
 

59 
13 
13 
2 
 
8 

1.3182 
1.3953 

 
1.6441 
1.5385 
1.6154 
1.5000 

 
1.3750 

.71590 

.76031 
 

.86628 

.96742 

.86972 

.70711 
 

.51755 

1.301 .257 

TrueView in-streams Ads นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

127 
52 
 

67 
16 
16 
3 
 

10 

2.2126 
1.9615 

 
1.8806 
1.6875 
2.1875 
3.3333 

 
2.3000 

1.01285 
1.00901 

 
.92969 
.87321 
1.22304 
.57735 

 
.82327 

2.286* .036 

Non-Skipable in-stream 
Ads 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

114 
48 
 

60 
14 
15 
2 
 

10 

2.6842 
2.6250 

 
2.4833 
2.0714 
2.6667 
2.5000 

 
2.4000 

1.42242 
1.28204 

 
1.22808 
1.32806 
1.17514 
2.12132 

 
1.57762 

.549 .771 

* Sig. < .05 
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จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท Mastheads, TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-display 
Ads และ Non-Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 

แต่ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads 
และ TrueView in-streams Ads แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
 
ตารางที่ 4.30 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
อาชีพ 

อาชีพ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

-.27381* 
 

-.26771* 
-.55870* 
-.10870 
.19130 
.19130 

.026 
 

.014 

.002 

.631 

.633 

.446 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน / นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

.27381* 
.00610 
-.28488 
.16512 
.46512 
.46512 

.026 

.964 

.157 

.493 

.256 

.079 

พนักงานบริษัทเอกชน 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

.26771* 
-.00610 

 
-.29098 
.15902 
.45902 
.45902 

.014 

.964 
 

.132 

.497 

.258 

.076 
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ตารางที่ 4.30  
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
อาชีพ (ต่อ) 

อาชีพ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

.55870* 
.28488 

 
.29098 
.45000 
.75000 
.75000* 

.002 

.157 
 

.132 

.104 

.083 

.012 

รับจ้าง / อาชีพอิสระ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

.10870 
-.16512 

 
-.15902 
-.45000 
.30000 
.30000 

.631 

.493 
 

.497 

.104 

.506 

.357 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 

อื่นๆ 

-.19130 
-.46512 

 
-.45902 
-.75000 
-.30000 
.00000 

.633 

.256 
 

.258 

.083 

.506 
1.000 
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ตารางที่ 4.30  
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads จ าแนกตาม
อาชีพ (ต่อ) 

อาชีพ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

อื่นๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 

-.19130 
-.46512 

 
-.45902 
-.75000* 
-.30000 
.00000 

.446 

.079 
 

.076 

.012 

.357 
1.000 

* Sig. < .05 
 
จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ที่ประกอบอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัวมีการเปิดรับ

โฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษาและผู้ที่
ประกอบอาชีพอ่ืนๆ, ผู้ที่ประกอบอาชีพข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีการเปิดรับโฆษณาทางยู
ทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษา และผู้ที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชนมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 
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ตารางที่ 4.31 
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads 
จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา 

ข้าราชการ / พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

.25106 
 

.33200* 

.52510* 
.02510 

-1.12073 
-.08740 

.125 
 

.027 

.047 

.924 

.054 

.788 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

นักเรียน / นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

-.25106 
.08094 
.27404 
-.22596 

-1.37179* 
-.33846 

.125 

.659 

.334 

.426 

.020 

.323 

พนักงานบริษัทเอกชน 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

-.33200* 
-.08094 

 
.19310 
-.30690 

-1.45274* 
-.41940 

.027 

.659 
 

.484 

.267 

.014 

.213 

ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

-.52510* 
-.27404 

 
-.19310 
-.50000 

-1.64583* 
-.61250 

. .047 
.334 

 
.484 
.155 
.009 
.126 



94 

94 
 

 
 

ตารางที่ 4.31  
 
การเปรียบเทียบความแตกต่างของการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads 
จ าแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

อาชีพ ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย Sig. 

รับจ้าง / อาชีพอิสระ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 
อื่นๆ 

-.02510 
.22596 

 
.30690 
.50000 

-1.14583 
-.11250 

.924 

.426 
 

.267 

.155 

.067 

.778 

พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 

อื่นๆ 

1.12073 
1.37179* 

 
1.45274* 
1.64583* 
1.14583 
1.03333 

.054 

.020 
 

.014 

.009 

.067 

.114 

อื่นๆ 

นักเรียน / นักศึกษา 
ข้าราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง / อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน / แม่บ้าน / 

เกษียณอายุ 

.08740 

.33846 
 

.41940 

.61250 

.11250 
-1.03333 

.788 

.323 
 

.213 

.126 

.778 

.114 

* Sig. < .05 
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จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้ที่ประกอบอาชีพพ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุมีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads มากกว่าผู้ที่ประกอบข้าราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ, ผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และผู้ที่ประกอบอาชีพค้าขาย / ธุรกิจ
ส่วนตัว และผู้ที่ประกอบอาชีพนักเรียน / นักศึกษามีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 
in-streams Ads มากกว่าผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและผู้ที่ประกอบอาชีพค้าขาย / 
ธุรกิจส่วนตัวที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) 

 
  สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
 
ตารางที่ 4.32 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบ 

การเปิดรับโฆษณาทาง
ยูทูบ 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ 
ด้านความ
ต้องการ 

ด้านการ
ตัดสินใจซื้อสิน 

Mastheads r = .265* 
Sig. = .026 

r = -.005 
Sig. = .967 

r = -.049 
Sig. = .687 

r = -.085 
Sig. = .479 

TrueView in-search 
Ads 

r = .296* 
Sig. = .007 

r = .198 
Sig. = .072 

r = .282* 
Sig. = .010 

r = .189 
Sig. = .088 

Display Ads r = .423* 
Sig. = .001 

r = -.157 
Sig. = .223 

r = -.165 
Sig. = .199 

r = -.174 
Sig. = .175 

Overlay in-video 
Ads 

r = .500* 
Sig. = .000 

r = .048 
Sig. = .725 

r = -.004 
Sig. = .978 

r = .125 
Sig. = .353 

TrueView in-display 
Ads 

r = .641* 
Sig. = .000 

r = .158 
Sig. = .191 

r = .086 
Sig. = .481 

r = .138 
Sig. = .254 

TrueView in-
streams Ads 

r = .324* 
Sig. = .000 

r = .245* 
Sig. = .001 

r = .189* 
Sig. = .014 

r = .212* 
Sig. = .006 
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ตารางที่ 4.32 
 
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา
ทางยูทูบ (ต่อ) 

การเปิดรับโฆษณาทาง
ยูทูบ 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

ด้านความตั้งใจ ด้านความสนใจ 
ด้านความ
ต้องการ 

ด้านการ
ตัดสินใจซื้อสิน 

Non-Skipable in-
stream Ads 

r = .139 
Sig. = .061 

r = .097 
Sig. = .191 

r = .069 
Sig. = .358 

r = .113 
Sig. = .127 

* Sig. < .05 
 

จากตารางที่ 4.32 พบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. 
< .05) โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Mastheads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Mastheads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

 
การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาและด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า 
ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชม
โฆษณาและความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณา
ทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาและความต้องการ
ในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 
  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็นความสัมพันธ์
เชิงบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads สูง จะมีความตั้งใจใน
การชมโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads ต่ า จะมีความตั้งใจใน
การชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 
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  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video 
Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay 
in-video Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display 
Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 
in-display Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ใน
ระดับสูง 
  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณา ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และด้านการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาที่ระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. < .05) โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-
streams Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณา ความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ใน
โฆษณา ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาสูง ส่วนผู้ที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-
streams Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณา ความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ใน
โฆษณา ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณากับพฤติกรรม
ตอบสนองด้านความตั้งใจชมโฆษณาอยู่ในระดับปานกลาง และขนาดความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
โฆษณากับความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ความต้องการในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาอยู่ในระดับต่ า 
  การ เปิ ดรั บ โฆษณาทางยูทู บ ประ เภท Non-Skipable in-stream Ads ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา ด้านความสนใจในสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา และ
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาท่ีระดับนัยส าคัญ .05 (Sig. > .05) 
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  เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา 
พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, TrueView in-search Ads, 
Display Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-display Ads และ  TrueView in-streams 
Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ TrueView in-display Ads (.641) รองลงมา 
Overlay in-video Ads (.500), Display Ads (.423), TrueView in-streams Ads (.324), TrueView 
in-search Ads (.296) และโฆษณาประเภท Mastheads (.265) ตามล าดับ 
  เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความสนใจในสินค้าและบริการ
ที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-
streams Ads (.324) เพียงประเภทเดียว 
  เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 
in-search Ads และ TrueView in-streams Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ 
TrueView in-search Ads (.282) รองลงมา TrueView in-streams Ads (.189) ตามล าดับ 
  เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView 
in-streams Ads (.212) เพียงประเภทเดียว 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภค” โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
3. เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรกับการเปิดรับโฆษณาทาง

ยูทูบของผู้บริโภค 
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบ

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว 
(Cross-Sectional Study) โดยเลือกสุ่มตัวอย่างจ านวน 300 ตัวอย่างจากผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้งาน
เว็บไซต์ยูทูบ ซึ่งมีอายุ 15 ปี ขึ้นไป และเคยเห็นโฆษณาทางยูทูบอย่างน้อย 1 ประเภท เก็บรวบรวม
ข้อมูลระหว่างวันที่ 1 เมษายน - 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559  

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 
ผลการศึกษาพบว่า จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 300 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ

ระหว่าง 20 - 24 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.7 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 25 - 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.3  
ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
75.7 รองลงมาคือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 16.7 ด้านรายได้ส่วนตัวต่อเดือนพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือ 
ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.3 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
นักเรียน/ นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 43.3 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 22.7 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยพบเห็นโฆษณาประเภท TrueView 

in-streams Ads มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 97.0 รองลงมาคือโฆษณาประเภท Overlay in-video 
Ads และ Non-Skipable in-stream Ads คิดเป็นร้อยละ 87.7 ด้านการเปิดรับโฆษณาพบว่า ในแต่
ละครั้งที่เข้าเว็บไซต์ยูทูบกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดเข้าชมโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream 
Ads มากที่สุด โดยไม่ค่อยชมโฆษณาจนจบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.58 รองลงมาคือ โฆษณาประเภท 
TrueView in-streams Ads โดยไม่ค่อยชมโฆษณาจนจบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.08  

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา

ประเภท TrueView in-streams Ads มากที่สุด โดยอยู่ในระดับน้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.45 และเมื่อ
พิจารณาโดยละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมตอบสนองต่อประเด็นความตั้งใจในการชม
โฆษณา (Attention) มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.76 รองลงมาคือ ประเด็นความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Interest) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.49 ประเด็นการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.36 และประเด็นความต้องการในสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.21 ตามล าดับ 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
  สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 5.1 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

 
การเปิดรับโฆษณา 

ลักษณะทางประชากร 

เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา 

รายได้ อาชีพ 

Mastheads      

TrueView in-search 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Display Ads      

Overlay in-video Ads      

TrueView in-display 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

TrueView in-streams 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

Non-Skipable in-
stream Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 หมายถึง มีความแตกต่าง 
 หมายถึง ไม่มีความแตกต่าง 

 
จากการผลการศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากร อันได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพของผู้บริโภคกับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ พบว่า ผู้บริโภคที่
มีเพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบทั้ง 7 ประเภท ไม่แตกต่างกัน   
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ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, 
TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-streams Ads แ ล ะ  Non-
Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทาง
ยูทูบประเภท Display Ads และ TrueView in-display Ads แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 ปี 
ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads และ TrueView in-display Ads มาก
ที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-streams Ads แ ล ะ  Non-
Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, Display Ads และ TrueView in-display Ads แตกต่างกัน 
โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท Mastheads, Display Ads และ TrueView in-display Ads มากที่สุด 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ
ประเภท Mastheads, TrueView in-search Ads, TrueView in-streams Ads และ Non-Skipable 
in-stream Ads ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนแตกต่างกันจะมีการเปิดรับ
โฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display Ads 
แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีรายได้ 55 ,001 บาท ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
Display Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display Ads มากที่สุด 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, 
TrueView in-search Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-display Ads แ ล ะ  Non-
Skipable in-stream Ads ไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณา
ทางยูทูบประเภท Display Ads และ TrueView in-streams Ads แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่
ประกอบอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัวมีการเปิดรับโฆษณาประเภท Display Ads มากที่สุด และ
ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ เกษียณอายุมีการเปิดรับโฆษณาประเภท TrueView in-streams 
Ads มากที่สุด 
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  สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 
 
ตารางที่ 5.2 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

 
 

การเปิดรับโฆษณา 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณา 

 
ด้านความตั้งใจ 

 

 
ด้านความสนใจ  

 
ด้านความ
ต้องการ 

 

 
ด้านการตัดสินใจ

ซ้ือ 
 

Mastheads     

TrueView in-search 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

Display Ads     

Overlay in-video Ads     

TrueView in-display 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

TrueView in-streams 
Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

Non-Skipable in-
stream Ads 

 
 

 
 

 
 

 
 

 หมายถึง มีความสัมพันธ์ 
 หมายถึง ไม่มีความสัมพันธ์ 

 
จากการผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบกับพฤติกรรม

การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ โดยแบ่งออกเป็นพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชม
โฆษณา, ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา , ด้านความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่า 
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 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองเฉพาะด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง 
ส่วนผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชม
โฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาและด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับโฆษณาทาง
ยูทูบประเภท TrueView in-search Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาและความต้องการใน
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาสูง ส่วนผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท 
TrueView in-search Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาและความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับต่ า 

การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองเฉพาะด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads สูง จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง 
ส่วนผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Display Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชม
โฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับปานกลาง 

การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองเฉพาะด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-video Ads สูง จะมี
ความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง ส่วนผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Overlay in-
video Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองเฉพาะด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-display Ads สูง จะมี
ความตั้งใจในการชมโฆษณาสูง ส่วนผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-
display Ads ต่ า จะมีความตั้งใจในการชมโฆษณาต่ า ทั้งนี้ขนาดความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง 
  การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณา ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และด้านการ
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ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก หมายความว่า 
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads สูง จะมีความตั้งใจใน
การชมโฆษณา ความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาสูง ส่วน
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads ต่ า จะมีความตั้งใจใน
การชมโฆษณา ความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาต่ า ทั้งนี้
ขนาดความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณากับพฤติกรรมตอบสนองด้านความตั้งใจชมโฆษณาอยู่ใน
ระดับปานกลาง และขนาดความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณากับความสนใจในสินค้าและบริการ
ที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาอยู่ในระดับต่ า 
  การ เปิ ดรั บ โฆษณาทางยูทู บ ประ เภท Non-Skipable in-stream Ads ไม่ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา ด้านความสนใจในสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา และ
ด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา 
  ทั้งนี้หากพิจารณาจากพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความตั้งใจในการชม
โฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท Mastheads, TrueView in-
search Ads, Display Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-display Ads และ  TrueView 
in-streams Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ TrueView in-display Ads (.
641) รองลงมา Overlay in-video Ads (.500), Display Ads (.423), TrueView in-streams Ads 
(.324), TrueView in-search Ads (.296) และโฆษณาประเภท Mastheads (.265) ตามล าดับ 
  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่
ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads (.
324) เพียงประเภทเดียว 
  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏ
อยู่ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-search Ads 
และ TrueView in-streams Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ TrueView in-
search Ads (.282) รองลงมา TrueView in-streams Ads (.189) ตามล าดับ 
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  พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏ
อยู่ในโฆษณา พบว่ามีความสัมพันธ์การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบประเภท TrueView in-streams Ads 
(.212) เพียงประเภทเดียว 

 
5.3 อภิปรายผลการวิจัย 

 
จากการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภค” สามารถน ามาอภิปรายผลตามประเด็นต่างๆ ดังต่อไปนี้ 
ผลการศึกษาการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ พบว่า โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ

ทางโฆษณาทางยูทูบอยู่ในระดับน้อยที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคใช้งานเว็บไซต์ยูทูบเสมือนเป็นสื่อ
โทรทัศน์ แต่เป็นโทรทัศน์ที่ไร้ข้อจ ากัดทางด้านพ้ืนที่และเวลา อีกทั้งยังสามารถเลือกเปิดรับสารตาม
ความสนใจของตนเองและหลีกเลี่ยงโฆษณาได้ ดังที่  กิติมา  สุรสนธิ (2533) ได้อธิบายไว้ว่าบุคคลมี
โอกาสที่จะรับสารจากแหล่งข่าวหรือผู้ส่งสารต่างๆ จ านวนมาก แต่เนื่องด้วยข้อจ ากัดด้านเวลา 
ความสามารถในการเปิดรับ ตลอดไปจนถึงความพึงพอใจต่อแหล่งสาร ส่งผลให้บุคคลมักจะเลือกรับ
สารจากแหล่งสาร หรือผู้ส่งสารที่ตนสนใจ พึงพอใจ และแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติเดิมที่ตน
มีอยู่ แต่เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads 
และ TrueView in-streams Ads มากกว่าโฆษณาประเภทอ่ืนๆ โดยอยู่ในระดับน้อย ส่วนโฆษณา
ประ เภทที่ เ ห ลื อ  ไ ด้ แ ก่  TrueView in-search Ads, TrueView in-display Ads, Mastheads, 
Display Ads และ Overlay in-video Ads ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาเหล่านี้ใน
ระดับน้อยที่สุด ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคที่ใช้เว็บไซต์ยูทูบมุ่งความสนใจไปที่คลิปวิดีโอที่ตนต้องการ
รับชมโดยไม่สนใจส่วนอ่ืนๆ ในหน้าจอของเว็บไซต์ สังเกตได้จากการที่ผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณา
ประเภท Non-Skipable in-stream Ads และ TrueView in-streams Ads มากกว่าโฆษณาประเภท
อ่ืนๆ ซึ่งโฆษณาทั้ง 2 ประเภทนี้มีรูปแบบเป็นคลิปวิดีโอที่เล่นขึ้นมาก่อนที่ผู้บริโภคจะสามารถรับชม
คลิปวิดีโอที่ตนต้องการรับชมจริงได้ รวมถึงลักษณะเฉพาะของโฆษณาประเภท Non-Skipable in-
stream Ads ที่บังคับให้ผู้ใช้งานต้องรับชมโฆษณาจนจบก่อนจึงจะสามารถรับชมคลิปวิดีโอหลักได้ 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับและความพึงพอใจของผู้อ่าน
หญิงที่มีต่อโฆษณาประเภทเครื่องส าอางในเว็บไซต์ ChicMinistry.com” ของ รัมภ์รดา ฟูสินไพบูลย์ 
(2555) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับโฆษณาประเภทเว็บแบนเนอร์ที่มีภาพวิดีโอ ( VDO 
Streaming) หรือคลิปวิดีโอ (Clip VDO) ประกอบมากที่สุด เนื่องจากเป็นรูปแบบการโฆษณาบน
อินเทอร์เน็ตที่มีการใช้ลักษณะมัลติมีเดีย (Multimedia) อย่างเต็มรูปแบบ ทั้งภาพเคลื่อนไหวและ
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เสียง ส่งผลให้โฆษณาประเภทคลิปวิดีโอเป็นสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจและให้ความบันเทิงแก่ผู้รับ
สารได้มากกว่า อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “การมีส่วนร่วมในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
(Social Network) และการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าเป้าหมาย กรณีศึกษา “มุขจีบสาว” ของ
ผลิตภัณฑ์ AXE ใน Facebook Page และ YouTube Channel” ของ อาทิตย์ บุญรอด (2557) ที่
พบว่า วิธีการน าเสนอโฆษณาท่ีเน้นความบันเทิงจะช่วยดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมได้ 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ พบว่า โดยรวมกลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษรณาทางยูทูบอยู่ในระดับน้อย  และเมื่อพิจารณาใน
รายละเอียด พบว่า กลุ่มตัวส่วนใหญ่อย่างมีการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบแค่เพียงด้านความตั้งใจ
เท่านั้น ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการรับสารโดยเป็นฝ่ายเข้าหาข้อมูลข่าวสารด้วยตนเอง
มากกว่าที่จะตอบสนองต่อข้อมูลข่าวสารที่ผู้ประกอบการเป็นฝ่ายป้อนให้แต่เพียงอย่างเดียว และเป็น
ที่น่าสังเกตว่าค่าเฉลี่ยของกระบวนการตอบสนองต่อโฆษณาทั้ง 4 ด้าน (AIDA) มีแนวโน้มที่จะลดลง
เรื่อยๆ โดยเริ่มต้นจากด้านความตั้งใจ (Attention), ด้านความสนใจ (Interest) และด้านความ
ต้องการ (Desire) ตามล าดับ แต่เมื่อถึงด้านการตัดสินใจซื้อ (Action) ค่าเฉลี่ยกลับมีค่าสูงขึ้นอีกครั้ง 
ซึ่งหมายความว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้เกิดจากโฆษณาเพียงอย่างเดียว แต่เกิด
จากปัจจัยอ่ืนๆ ร่วมด้วย ดังที่ โคทาโร่ ซูกิยามะ และ ทิม อันเดร (2555) ได้อธิบายกระบวนการ
ท างานของแบบจ าลองพฤติกรรมการบริโภคออนไลน์ไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคสังเกตเห็นสินค้า บริการ หรือ
โฆษณา (Attention) และเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ผู้บริโภคจะรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้านั้นๆ (Interest) โดยผู้บริโภคอาจจะแสวงหาข้อมูลที่เป็นความคิดเห็นของคนอ่ืนๆ ทางบล็อก
อินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ เพ่ือเปรียบเทียบสินค้า หรือด้วยการสนทนากับสมาชิกในครอบครัวและเพ่ือนฝูง
ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการนั้นมาก่อน (Search) จากนั้นผู้บริโภคก็จะลงความเห็นของตัวเองโดยใช้
ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมเองและจากผู้ประกอบการ ถ้าส าเร็จผู้บริโภคก็จะได้การตัดสินใจที่มี
น้ าหนักส าหรับการซื้อสินค้า (Action) และหลังจากซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะผันตัวเองไปเป็นผู้ส่ง
สารด้วยการบอกกันปากต่อปาก ทั้งการพูดคุยกับคนอ่ืนๆ รอบตัว หรือการวิจารณ์แสดงความคิดเห็น
ทางอินเทอร์เน็ต (Share) ต่อไป อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “สื่อโฆษณา Facebook ที่มีผล
ต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค” ของ วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556)  ที่พบว่า โฆษณาที่
ผู้บริโภคมีการรับรู้มากที่สุดไม่ใช่การโฆษณาโดยตรงผ่านสื่อโฆษณาของเฟซบุ๊ก หากแต่เป็นอิทธิพล
จากกลุ่มเพื่อนที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลของสินค้า และน าไปสู่พฤติกรรมการตอบสนอง 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดประสิทธิผลในการ
โฆษณาผ่าน Facebook” ของ ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์ (2553) ที่พบว่า ปัจจัยด้านการจดจ าโฆษณาและ



108 

108 
 

 
 

ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นๆ ได้ใน
ท้ายที่สุด  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการ
เปิดรับโฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากร
แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน ยกเว้น เพศ โดยสามารถสรุปผลการอภิปราย
จากการทดสอบสมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบทั้ง 7 ประเภท ไม่
แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจเป็นผลจากสังคมและวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย จากที่เคยก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนทั้งสองเพศไว้แตกต่างกันอย่างชัดเจน แต่ในปัจจุบันสังคมได้ให้
ความส าคัญกับความเท่าเทียมระหว่างคนทั้งสองเพศมากยิ่งข้ึน ท าให้กลุ่มคนรุ่นใหม่ทั้งชายและหญิงมี
บทบาทและกิจกรรมในสังคมที่ใกล้เคียงกันมากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลไปถึงความคิด ทัศนคติ และค่านิยม
ด้วย ซึ่งไม่สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรในด้านเพศของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2539) ที่กล่าวว่า ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารแตกต่างกัน โดย
เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านความคิด ทัศนคติ รวมถึงค่ านิยม กล่าวคือ เพศ
หญิงมีแนวโน้มที่จะต้องการรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย รวมถึงงานวิจัยเรื่อง “สื่อดิจิตอลที่มีอิทธิพล
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” ของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ (2557) ที่
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน  

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบบางประเภทแตกต่างกัน 
โดยได้แก่ โฆษณาประเภท Display Ads และ TrueView in-display Ads ทั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 30 ปี ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณามากที่สุด ทั้งในประเภท Display Ads และ TrueView in-
display Ads ทั้งนี้อาจเป็นเพราะแม้ว่าผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี จะเป็นกลุ่มคนที่มีการใช้
งานเว็บไซต์ยูทูบมากที่สุด แต่กลุ่มคนในช่วงดังกล่าวมีพฤติกรรมการใช้งานยูทูบเพ่ือใช้ผ่อนคลาย
อารมณ์โดยมุ่งเน้นไปที่ความบันเทิง แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป ที่มีความต้องการใน
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพ่ือน าไปต่อยอดทางธุรกิจหรือการใช้ประโยชน์ในด้านอ่ืนๆ มากกว่าการ
เปิดรับสารเพียงเพ่ือความบันเทิง ดังที่ เมอร์ริล และ โลเวนสไตน์ (1971) ได้อธิบายไว้ว่าผู้รับสารแต่
ละบุคคลย่อมมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไปตามแบบฉบับของตนเอง โดยปัจจัย
ด้านประโยชน์ใช้สอยและปัจจัยด้านลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละประเภทถือเป็นแรงผลักดันที่ท าให้
บุคคลเลือกเปิดรับสาร สังเกตได้จากรูปแบบของโฆษณาประเภท Display Ads ที่มีลักษณะเป็นป้าย
แบนเนอร์โฆษณาโดยใช้วิธีการน าเสนอข้อมูลสินค้าผ่านรูปภาพและข้อความอธิบายประกอบสั้นๆ 
ไม่ได้มุ่งเน้นไปที่การใช้ความบันเทิงอย่างโฆษณาที่มีลักษณะเป็นคลิปวิดีโอ และรูปแบบของโฆษณา
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ประเภท TrueView in-display Ads ที่มีลักษณะเป็นวิดีโอแนะน า ซึ่งจะปรากฏอยู่บริเวณด้านข้าง
ของคลิปวิดีโอหลักที่ผู้ใช้ตั้งใจเข้ามาชม โดยสินค้าหรือบริการในโฆษณาประเภทนี้จะมีความสอดคล้อง
หรือใกล้เคียงกับเนื้อหาของคลิปวิดีโอหลักท่ีผู้ใช้ตั้งใจรับชม  

นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี เป็นกลุ่มคนที่ยังอยู่ในวัยเรียน ไม่มี
รายได้เป็นของตนเองหรือมีรายได้ที่ไม่แน่นอน ท าให้ขาดก าลังซื้อ แต่ผู้บริโภคที่มีอายุ 30 ปี ขึ้นไป 
เป็นกลุ่มคนที่มีหน้าที่การงานมั่นคงและมีก าลังซื้อ ท าให้มีการเปิดรับโฆษณาประเภทดังกล่าวมากกว่า 
สอดคล้ อ งกั บ ง านวิ จั ย เ รื่ อ ง  “Social Media Marketing: Measuring Its Effectiveness and 
Identifying the Target Market” ของ Charity Pradiptarini (2011) ที่พบว่า กลุ่มผู้ใช้หลักของสื่อ
สังคมออนไลน์ คือ กลุ่มคนเจนวาย (Generation Y) แต่กลุ่มคนเหล่านี้กลับไม่ใช่ผู้รับสารเป้าหมาย
ของการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เนื่องจากแม้ว่ากลุ่มคนเจนเอ็กซ์ (Generation X) และ  
เบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) จะมีความสารถในการใช้เทคโนโลยีได้ไม่ดีเท่ากลุ่มคนเจนวาย แต่
กลุ่มคนเหล่านี้มีรายได้ที่มั่นคงมากกว่า ท าให้มีความเกี่ยวพันและมีศักยภาพในการเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ของการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากกว่ากลุ่มคนเจนวาย และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรด้านอายุของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่าง
กันในเรื่องของความคิด พฤติกรรม และมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารของบุคคล โดยบุคคลที่มีช่วงวัย
แตกต่างกัน มักมีความสนใจในข่าวสารที่แตกต่างกัน 

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบบางประเภท
แตกต่างกัน โดยได้แก่ โฆษณาประเภท Mastheads, Display Ads และ TrueView in-display Ads 
ทั้งนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีมีการเปิดรับโฆษณา
มากที่สุด ทั้งในประเภท Mastheads, Display Ads และ TrueView in-display Ads เช่นเดียวกับ
ความแตกต่างระหว่างอายุและการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรีเป็นกลุ่มคนที่มีอายุมากกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ซึ่งอาจหมายรวมถึงมีหน้าที่การงานและ
รายได้ที่มั่นคงมากกว่าด้วย จึงมีความต้องการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือประโยชน์ใช้สอยต่างๆ 
มากกว่า แต่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นกลุ่มคนที่มีอายุใกล้เคียงกับผู้บริโภคที่มีอายุ
ระหว่าง 20 - 24 ปี ซึ่งมีพฤติกรรมการใช้งานยูทูบโดยมุ่งเน้นไปที่ความบันเทิงเท่านั้น จึงมีการเปิดรับ
โฆษณาน้อยกว่าผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนๆ ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีเป็นกลุ่มคนที่มี
อายุน้อย ท าให้มีโอกาสที่จะถูกโน้มน้าวให้เชื่อหรือยอมรับสารได้ง่าย สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “สื่อ
ดิจิตอลที่มีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาด” ของ วิภาดา 
พิทยาวิรุฬห์ (2557) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีการตอบสนองในการเข้าถึง
ข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน และสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรด้านระดับ
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การศึกษาของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่า การศึกษาเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมแตกต่างกัน ซึ่งการศึกษาจะมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสารของผู้รับ
สาร โดยบุคคลที่มีระดับการศึกษาสูงจะมีความได้เปรียบในการเป็นผู้รับสารที่ดี เพราะเป็นผู้บริโภคท่ี
มีวิสัยทัศน์ มุมมองความคิดกว้างขวาง เข้าใจสารได้ดี และมีความรู้เท่าทันสื่อ  

นอกจากนี้โฆษณาประเภท Mastheads มีรูปแบบเป็นป้ายแบนเนอร์ขนาดใหญ่ที่
ปรากฏอยู่บนหัวในหน้าแรกของเว็บไซต์ ซึ่งสามารถใส่ลูกเล่นในป้ายแบนเนอร์โฆษณาได้ทั้งรูปภาพ 
ข้อความ และคลิปวีดีโอ ท าให้มีโอกาสที่จะสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ใช้งานยูทูบได้ สอดคล้อง
กับแนวคิดเกี่ยวกับหลักการวางต าแหน่งสื่อโฆษณาของ ศิวพร ลีลาวัฒนสุข (2553) ที่กล่าวว่า ควร
ค านึงถึงขนาด ต าแหน่งพ้ืนที่ และรูปแบบในการลงโฆษณา เพ่ือให้เป็นที่สะดุดตาหรือสามารถดึงดูด
ความสนใจของผู้พบเห็นได้มากที่สุด โดยถึงแม้ว่าจะเป็นแบนเนอร์โฆษณาเดียวกัน แต่ถ้าหากมีการจัด
วางหรือมีขนาดที่แตกต่างกัน ประสิทธิภาพที่จะได้รับความสนใจจากผู้เข้าชมก็จะแตกต่างกันตามไป
ด้วย 

ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบบางประเภทแตกต่าง
กัน โดยได้แก่ โฆษณาประเภท Display Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display 
Ads ทั้งนี้พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 55,001 บาท ขึ้นไป มีการเปิดรับโฆษณามากที่สุด ทั้งในประเภท 
Display Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display Ads เนื่องจากผู้บริ โภคกลุ่ ม
ดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่มีฐานรายได้สูง ซึ่งอาจหมายถึงการมีต าแหน่งหน้าที่การงานที่สูงและมั่นคง หรือ
เป็นเจ้าของธุรกิจส่วนตัว จึงมีแนวโน้มที่จะเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ยูทูบในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
บางอย่างเพ่ือน าไปต่อยอดทางธุรกิจหรือเพ่ือประโยชน์ใช้สอยอ่ืนๆ มากกว่าการเข้ามาใช้เว็บไซต์ยูทูบ
เพ่ือความบันเทิงเพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรด้านสถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่า สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ ซึ่ง
หมายรวมถึงภูมิหลังของครอบครัว อาชีพ และรายได้ เป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับสารของ
ผู้รับสาร เนื่องจากแต่ละบุคคลต่างมีประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม วัฒนธรรม หรือการใช้ประโยชน์
จากสารที่แตกต่างกันไป 

นอกจากนี้โฆษณาประเภท Overlay in-video Ads มีรูปแบบเป็นป้ายแบนเนอร์
ขนาดเล็กที่จะปรากฏขึ้นมาให้เห็นเป็นระยะๆ ในระหว่างการชมคลิปวิดีโอ ซึ่งท าให้มีโอกาสสูงที่
ผู้ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบจะพบเห็นและเปิดรับโฆษณาประเภทนี้ แต่ในขณะเดียวกันก็มักจะรบกวนและ
สร้างความร าคาญให้แก่ผู้ที่ต้องการใช้งานเว็บไซต์เพ่ือความบันเทิงเท่านั้น 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบบางประเภทแตกต่าง
กัน โดยได้แก่ โฆษณาประเภท Display Ads และ TrueView in-streams Ads ทั้งนี้พบว่า ผู้บริโภค



111 

111 
 

 
 

ที่ประกอบอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัวมีการเปิดรับโฆษณาประเภท Display Ads มากที่สุด และ
ผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ เกษียณอายุมีการเปิดรับโฆษณาประเภท TrueView in-streams 
Ads มากที่สุด โดยอาจะเป็นเพราะผู้บริโภคที่เป็นพ่อบ้าน/ แม่บ้าน/ เกษียณอายุเป็นกลุ่มคนที่ไม่ได้
ท างาน ท าให้มีแนวโน้มที่จะมีความรู้สึกเบื่อหน่ายและเหงามากที่สุด จึงมีความต้องการเปิดรับสารที่
ให้ความบันเทิงมากกว่าเนื้อหาสารประเภทอ่ืนๆ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมุ่งความสนใจไปที่คลิปวิดีโอที่
ตนต้องการรับชมโดยไม่สนใจส่วนอ่ืนๆ ในหน้าจอของเว็บไซต์ ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมี การเปิดรับ
โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads มากที่สุด เพราะโฆษณาประเภทดังกล่าวมีรูปแบบเป็น
คลิปวิดีโอโฆษณาสั้นๆ ที่จะเล่นก่อนคลิปวิดีโอหลักที่ผู้ใช้ตั้งใจเข้ามาชมโดยอัตโนมัติ โดยหากไม่
ต้องการชมโฆษณานั้นๆ ผู้ใช้สามารถกดข้ามโฆษณาได้หลังจากโฆษณาเล่นไปแล้ว 5 วินาที ส่วน
ผู้บริโภคท่ีประกอบอาชีพค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว ซึ่งอาจหมายถึงการมีฐานรายได้ที่มั่นคงและมีก าลังซื้อ
มากพอในระดับหนึ่ง ท าให้มีแนวโน้มที่จะต้องการเปิดรับข่าวสารอ่ืนๆ นอกเหนือจากความบันเทิง 
เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจหรือเพ่ือประโยชน์ใช้สอยอ่ืนๆ ต่อไป ดังนั้นผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงมีการ
เปิดรับโฆษณาประเภท Display Ads มากที่สุด สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร
ด้านสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539) ที่กล่าวว่า สถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการรับสารของผู้รับสาร เนื่องจากแต่ละบุคคลต่างมี
ประสบการณ์ ทัศนคติ ค่านิยม วัฒนธรรม หรือการใช้สอยประโยชน์จากสารที่แตกต่างกันไป 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของ เมอร์ริล และ โลเวนสไตน์ 
(1971) ที่ได้อธิบายไว้ว่า การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง ความถี่ และความต่อเนื่องในการรับชมข่าวสาร
จากสื่อมวลชนต่างๆ ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป
ตามแบบฉบับของตนเอง โดยแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกเปิดรับสาร เกิดจาก
ปัจจัยพ้ืนฐาน คือ ความเหงา ความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ใช้สอย และลักษณะเฉพาะของสื่อแต่
ละประเภท 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ จากผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ โดยสามารถสรุปผลการอภิปรายจากการทดสอบ
สมมติฐาน ดังต่อไปนี้ 

ด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา พบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจในการชมโฆษณาทางยูทูบบางประเภท ได้แก่ โฆษณาประเภท Mastheads, TrueView 
in-search Ads, Display Ads, Overlay in-video Ads, TrueView in-display Ads และ TrueView 
in-streams Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากท่ีสุด คือ TrueView in-display Ads ด้าน
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ความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา พบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมี
ความสัมพันธ์กับความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาทางยูทูบบางประเภท ได้แก่ 
โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads เพียงประเภทเดียว ด้านความต้องการในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับความต้องการใน
สินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาทางยูทูบบางประเภท ได้แก่ โฆษณาประเภท TrueView in-
search Ads และ TrueView in-streams Ads โดยโฆษณาประเภทที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ 
TrueView in-search Ads และด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา พบว่า 
การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ทางยูทูบบางประเภท ได้แก่ โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads เพียงประเภทเดียว 

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคของ เสรี วงษ์มณฑา (2546) ที่กล่าวว่า 
สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ตลอดไปจนถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ มี
จุดเริ่มต้นจากการสร้างสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการผ่านเข้าไปในความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ และพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ แสดงให้เห็นว่าโดยส่วนใหญ่โฆษณาทางยูทูบสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมการตอบสนองได้เพียงด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา (Attention) ตามแบบจ าลองล าดับ
ขั้นการตอบสนองของผู้บริโภค หรือ AIDA Model ของ E. K. Strong (Etzel, Walker and Stanton, 
2001) เท่านั้น กล่าวคือ โฆษณาทางยูทูบส่วนใหญ่มีบทบาทในการสร้างความตระหนักรู้  
(Awareness) ให้ผู้รับสารรู้จักหรือรับรู้ข้อมูลของสินค้าและบริการ แต่ไม่สามารถท าให้เกิดพฤติกรรม
การตอบสนองในด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Interest) และด้านความ
ต้องการในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Desire) ที่ผู้รับสารจะเกิดความรู้สึกอย่างใดอย่าง
หนึ่งต่อสินค้าและบริการ รวมถึงระดับความต้องการและความพึงพอใจ ซึ่งท าให้ไม่สามารถขยับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคไปสู่ขั้นการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา (Action) ได้  

ทั้ งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริ โภคที่ ใ ช้ งานเว็บไซต์ยูทูบมีลักษณะเป็น “Active 
Audience” ตามแนวคิดของ โคทาโร่ ซูกิยามะ และ ทิม อันเดร  (2555) กล่าวคือ ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการรับสารโดยเป็นฝ่ายเข้าหาข้อมูลข่าวสารด้วยตนเองมากกว่าที่จะตอบสนองต่อข้อมูล
ข่าวสารที่ผู้ประกอบการเป็นฝ่ายป้อนให้แต่เพียงอย่างเดียว ด้วยเหตุผลดังกล่าวจึงท าให้ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจชมโฆษณาประเภท TrueView in-display Ads มากที่สุด เนื่องจากโฆษณาประเภท 
TrueView in-display Ads มีรูปแบบเป็นวิดีโอแนะน าที่ปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของคลิปวิดีโอหลัก 
โดยประเภทของสินค้าในโฆษณาจะมีความสอดคล้องใกล้เคียงกับเนื้อหาของคลิปวิดีโอหลักที่ผู้ใช้ตั้งใจ
รับชม และเม่ือผู้ใช้คลิกที่ลิงค์ (Link) เพ่ือเข้าไปชมโฆษณาก็จะเป็นคลิปวิดีโอเหมือนการชมคลิปวิดีโอ
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ของยูทูบทั่วไป โดยผู้ใช้สามารถกดชื่นชอบ (Like) หรือไม่ชอบ (Dislike) รวมถึงการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และอ่านค าวิจารณ์ของผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจได้  

แต่อย่างไรก็ตามจากผลการศึกษาที่พบว่า ผู้บริโภคที่ใช้งานเว็บไซต์ยูทูบส่วนใหญ่มี
อายุ 20 - 24 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท และเป็น
นักเรียน/ นักศึกษา ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะเข้ามาใช้เว็บไซต์ยูทูบเพ่ือการผ่อนคลาย
อารมณ์โดยมุ่งเน้นไปที่ความบันเทิง พฤติกรรมการใช้งานยูทูบของคนกลุ่มนี้จึงมุ่งความสนใจไปที่คลิป
วิดีโอที่ตนต้องการรับชมโดยไม่สนใจส่วนอ่ืนๆ ในหน้าจอของเว็บไซต์  ท าให้มีการเปิดรับโฆษณา
ประเภท TrueView in-streams Ads มากกว่าโฆษณาประเภทอ่ืนๆ และเนื่องจากความสัมพันธ์
ระหว่างการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบและพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นผู้บริโภคที่มีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมาก จะมีพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบมากเช่นกัน ดังเช่นผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่พบว่า โฆษณา
ประเภท TrueView in-streams Ads เป็นโฆษณาทางยูทูบเพียงประเภทเดียวที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองทั้ง 4 ด้าน   

อีกทั้งโฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads มีรูปแบบเป็นคลิปวิดีโอ ซึ่ง
สามารถดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าโฆษณารูปแบบอื่นๆ และมีโอกาสที่จะสร้างความประทับใจผ่านการ
น าเสนอเนื้อหาสารด้วยการใช้ความบันเทิงหรือการเร้าอารมณ์ด้วยเทคนิควิธีการต่างๆ สอดคล้องกับ
งานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับและความพึงพอใจของผู้อ่านหญิงที่มีต่อโฆษณาประเภทเครื่องส าอางใน
เว็บไซต์ ChicMinistry.com” ของ รัมภ์รดา ฟูสินไพบูลย์ (2555) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับ
โฆษณาประเภทเว็บแบนเนอร์ที่มีภาพวิดีโอ (VDO Streaming) หรือคลิปวิดีโอ (Clip VDO) ประกอบ
มากที่สุด เนื่องจากเป็นรูปแบบการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่มีการใช้ลักษณะมัลติมีเดีย (Multimedia) 
อย่างเต็มรูปแบบ ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง ส่งผลให้โฆษณาประเภทคลิปวิดีโอเป็นสื่อที่สามารถ
ดึงดูดความสนใจและให้ความบันเทิงแก่ผู้รับสารได้มากกว่า  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า
และบริการที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนเครือข่ายสังคม” ของ วิทวัส อินทรสว่าง (2554) ที่พบว่า การ
รบกวนหรือสร้างความร าคาญส่งผลในเชิงลบต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กล่าวคือ การ
ออกแบบเว็บไซต์ที่ไม่เหมาะสม โดยมีการปล่อยให้โฆษณารบกวนการท างาน หรือสร้างความร าคาญ
ให้กับผู้ใช้มากเกินไป จะท าให้ผู้ใช้มีทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณา และผู้ใช้จะไม่สนใจ หรือละเลยการ
โฆษณาไปเลยในท้ายที่สุด ซึ่งเห็นได้จากการเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาประเภท TrueView in-
streams Ads กับโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads ที่ถึงแม้จะเป็นรูปแบบวิดีโอ
เช่นเดียวกัน แต่โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads มีรูปแบบที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานสามารถ
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กดข้ามโฆษณาได้ ซึ่งถือเป็นการไม่บีบบังคับให้ชมโฆษณามากจนเกินไป จึงท าให้โฆษณาประเภท 
TrueView in-streams Ads สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองได้ดีกว่า  

 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

 
1. จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกต่างกัน จะมีการ

เปิดรับโฆษณาทางยูทูบแตกต่างกัน ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายการโฆษณาทางยูทูบได้ โดยหากต้องการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีก าลังซื้อ
สูง เช่น ผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 30 ปี ขึ้นไป ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี หรือผู้ที่รายได้ส่วนตัวต่อ
เดือน 55,001 บาท ขึ้นไป ควรเลือกใช้โฆษณาที่สามารถให้รายละเอียดเป็นลายลักษณ์อักษรได้อย่าง
ชัดเจน และให้ความส าคัญกับเนื้อหาสาระมากกว่าการใช้ความบันเทิง เช่น โฆษณาประเภท Display 
Ads, Overlay in-video Ads และ TrueView in-display Ads เป็นต้น แต่ถ้าหากต้องการสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่น เช่น นักศึกษาระดับปริญญาตรี หรือผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ควร
เลือกใช้โฆษณาที่เป็นคลิปวิดีโอทีเ่ล่นขึ้นก่อนคลิปวิดีโอหลักจะเริ่ม เพราะจะช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี 
เช่น TrueView in-streams Ads และ Non-Skipable in-stream Ads 

2. จากผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับโฆษณาทางยูทูบมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ ท าให้ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการ
วางแผนและพัฒนากลยุทธ์การผลิตโฆษณาทางยูทูบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ โดย
ผู้บริโภคที่ใช้งานยูทูบมีลักษณะเป็น Active Audience และโฆษณายูทูบส่วนใหญ่สามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมตอบสนองได้เพียงด้านความตั้งใจในการชมโฆษณาเท่านั้น ยกเว้นโฆษณา
ประเภท TrueView in-streams Ads ดังนั้นควรผลิตงานโฆษณาให้เนื้อหามีความสอดคล้องกับความ
สนใจของผู้รับสารเป้าหมาย และอาจเลือกใช้โฆษณาประเภท TrueView in-streams Ads หาก
ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองทั้ง 4 ด้าน อันได้แก่ ด้านความตั้งใจในการชมโฆษณา 
ด้านความสนใจในสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา ด้านความต้องการในสินค้าและบริการที่
ปรากฏอยู่ในโฆษณา และด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา  

นอกจากนี้จากผลการศึกษาที่พบว่า โดยรวมผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
โฆษณาทางยูทูบในระดับน้อย และผู้บริโภคท่ีใช้งานเว็บไซต์ยูทูบส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนเจนวาย หรือผู้ที่
มีอายุระหว่าง 20 - 24 ปี ดังนั้นหากต้องสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอื่นๆ ที่ไม่ใช่กลุ่มคนเจนวาย หรือ
ผู้ที่มีอายุระหว่าง 20 - 24 ควรใช้การเชื่อมโยงกับการท าการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ด้วย เพ่ือให้การ
สื่อสารเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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5.5 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 

1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับและพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อโฆษณาทางยูทูบ ในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นทัศนคติ ความพึงพอใจ 
หรือความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาทางยูทูบ เพ่ือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้โฆษณาทาง
ยูทูบให้ดียิ่งขึ้น 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในภาพรวมของการโฆษณาทางยูทูบ ซึ่งโฆษณาแต่
ละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป รวมถึงทางเว็บไซต์ยูทูบเองก็มีการพัฒนารูปแบบ
ของการโฆษณาอยู่อย่างสม่ าเสมอ ดังนั้นการศึกษาเฉพาะโฆษณาประเภทใดประเภทหนึ่งจะท าให้ได้
ข้อมูลเชิงลึกเพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาต่อไปได้มากยิ่งข้ึน 

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ในการศึกษาครั้ง
ต่อไปจึงควรศึกษาโดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์กลุ่ม หรือสัมภาษณ์เจาะลึก
ผู้บริโภค 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

เรื่อง การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 

 
 แบบสอบถาม “การเปิดรับ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทางยูทูบ (YouTube) 
ของผู้บริโภค” เป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ ตามหลักสูตรปริญญาโทสาขาสื่อสารมวลชน คณะ
วารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ซึ่งผู้วิจัยต้องการทราบข้อมูลเพ่ือ
ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น มิได้มีความมุ่ งหวังทางธุรกิจใดๆ จึงใคร่ขอความกรุณาผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านให้ความร่วมมือโดยให้ข้อมูลตามความเป็นจริงเพ่ือประโยชน์อย่างสูงสุดทาง
การศึกษา 
 
รายละเอียดแบบสอบถาม 
 1. การวิจัยครั้งนี้ศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ และเคยเห็นโฆษณาในเว็บไซต์ยูทูบ 
 2. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบและพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

 โฆษณาทางยูทูบ 
 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

1.1 เพศ 
   (1) ชาย     (2) หญิง 

1.2 อายุ 
 (1) 15 - 19 ปี    (2) 20 - 24 ปี 
 (3) 25 - 29 ปี    (4) 30 - 34 ปี 
 (5) 35 - 39 ปี    (6) 40 - 44 ปี 
 (7) 45 - 49 ปี     (8) 50 - 54 ปี 
 (9) 55 - 59 ปี    (10) 60 ปี ขึ้นไป  
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1.3 ระดับการศึกษา 
   (1) ต่ ากว่าปริญญาตรี    (2) ปริญญาตรี 
   (3) สูงกว่าปริญญาตรี  

1.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 (1) ไม่เกิน 15,000 บาท   (2) 15,001 – 25,000 บาท 
 (3) 25,001 – 35,000 บาท   (4) 35,001 – 45,000 บาท 
 (5) 45,001 – 55,000 บาท   (6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

1.5 อาชีพ 
 (1) นักเรียน / นักศึกษา   (2) ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 (3) พนักงานบริษัทเอกชน   (4) ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 
 (5) รับจ้าง / อาชีพอิสระ   (6) พ่อบ้าน / แม่บ้าน / เกษียณอายุ 
 (7) อ่ืนๆ โปรดระบุ   

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบ และ พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาทาง
ยูทูบ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 
2.1 Mastheads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาขนาดใหญ่ที่ปรากฏอยู่บนส่วนหัวของหน้า
โฮมเพจ (Homepage) ของเว็บไซต์ยูทูบ 
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2.1.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท Mastheads หรือไม่ 
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.2) 
2.1.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท Mastheads ส่วนใหญ่ท่าน
ท าอย่างไร 
  (5) คลิกชมโฆษณาทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่คลิกชมโฆษณา 
  (3)  คลิกชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกชมโฆษณาบ้าง 
    (2)  ไม่ค่อยคลิกชมโฆษณา 
   (1)  ไม่เคยคลิกชมโฆษณาเลย (ข้ามไปท าข้อ 2.2) 

 

ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท Mastheads 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท Mastheads ใน
ระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท Mastheads ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท Mastheads ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
Mastheads มี ส่ ว นท า ใ ห้ ท่ า น
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ระดับใด 

     

 
 
 
 



125 

125 
 

 
 

2.2 TrueView in-search Ads เมื่อพิมพ์ค าหลัก (Keyword) แล้วกดค้นหาคลิปวิดีโอ จะปรากฏ
ผลลัพธ์วิดีโอขึ้นมา ซึ่งคลิปวิดีโอที่ลงโฆษณาประเภทนี้จะสอดคล้องกับค าหลัก (Keyword) ที่กด
ค้นหาและปรากฏอยู่ในต าแหน่งรายการแรกของผลการค้นหา 
 

 
 

2.2.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-search Ads 
หรือไม ่
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.3) 
2.2.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-search Ads 
ส่วนใหญ่ท่านท าอย่างไร 
  (5) คลิกชมโฆษณาทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่คลิกชมโฆษณา 
  (3)  คลิกชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกชมโฆษณาบ้าง 
    (2)  ไม่ค่อยคลิกชมโฆษณา 
   (1)  ไม่เคยคลิกชมโฆษณาเลย (ข้ามไปท าข้อ 2.3) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท TrueView in-search 

Ads 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท TrueView in-
search Ads ในระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-search 
Ads ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-search 
Ads ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
TrueView in-search Ads มีส่วน
ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในระดับใด 
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2.3 Display Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาท่ีปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของวิดีโอ 
 

 
 

2.3.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท Display Ads หรือไม่ 
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.4) 
2.3.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท Display Ads ส่วนใหญ่ท่าน
ท าอย่างไร 
  (5) คลิกชมโฆษณาทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่คลิกชมโฆษณา 
  (3)  คลิกชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกชมโฆษณาบ้าง 
    (2)  ไม่ค่อยคลิกชมโฆษณา 
   (1)  ไม่เคยคลิกชมโฆษณาเลย (ข้ามไปท าข้อ 2.4) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท Display Ads 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท Display Ads ใน
ระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท Display Ads ในระดับ
ใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท Display Ads ในระดับ
ใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
Display Ads มีส่ วนท าให้ท่ าน
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ระดับใด 
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2.4 Overlay in-video Ads คือ ป้ายแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาที่จะปรากฏขึ้นมาให้เห็นเป็น
ระยะๆ ในระหว่างการชมคลิปวิดีโอ ซึ่งผู้รับชมสามารถคลิกปิดแบนเนอร์ (Banner) โฆษณาดังกล่าว
ได้ 
 

 
 
2.4.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท Overlay in-video Ads 
หรือไม ่
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.5) 
 
 
2.4.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท Overlay in-video Ads 
ส่วนใหญ่ท่านท าอย่างไร 
  (5) คลิกชมโฆษณาทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่คลิกชมโฆษณา 
  (3)  คลิกชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกชมโฆษณาบ้าง 
    (2)  ไม่ค่อยคลิกชมโฆษณา 
   (1)  ไม่เคยคลิกชมโฆษณาเลย (ข้ามไปท าข้อ 2.5) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท Overlay in-video Ads 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประ เภท Overlay in-
video Ads ในระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท Overlay in-video Ads 
ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท Overlay in-video Ads 
ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
Overlay in-video Ads มีส่วนท า
ให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในระดับใด 
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2.5 TrueView in-display Ads คือ การโฆษณาในรูปแบบเป็นวิดี โอแนะน า (Suggest Video) 
ปรากฏอยู่บริเวณด้านข้างของคลิปวิดีโอ 
 

 
 
2.5.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-display Ads 
หรือไม ่
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.6) 
 
2.5.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-display Ads 
ส่วนใหญ่ท่านท าอย่างไร 
  (5) คลิกชมโฆษณาทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่คลิกชมโฆษณา 
  (3)  คลิกชมโฆษณาบ้าง ไม่คลิกชมโฆษณาบ้าง 
    (2)  ไม่ค่อยคลิกชมโฆษณา 
   (1)  ไม่เคยคลิกชมโฆษณาเลย (ข้ามไปท าข้อ 2.6) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท TrueView in-display 

Ads 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท TrueView in-
display Ads ในระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-display 
Ads ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-display 
Ads ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
TrueView in-display Ads มี
ส่วนท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการในระดับใด 
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2.6 TrueView in-streams Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิปวิดีโอหลักโดย
อัตโนมัติ และถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏโฆษณาประเภทนี้
ขึ้นมาอีกเป็นระยะๆ ซึ่งถ้าหากไม่ต้องการชมโฆษณานั้นๆ ผู้รับชมสามารถกดข้าม (Skip) โฆษณา
ดังกล่าวได้หลังจากโฆษณาเล่นไปแล้ว 5 วินาที 
 

 
 
2.6.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-stream Ads 
หรือไม ่
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (ข้ามไปท าข้อ 2.7) 
2.6.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท TrueView in-stream Ads 
ส่วนใหญ่ท่านท าอย่างไร 
  (5)  ชมโฆษณาจนจบทุกครั้ง 
  (4)  ส่วนใหญ่ชมโฆษณาจนจบ 
  (3)  ชมโฆษณาจนจบบ้าง กดข้าม (Skip) โฆษณาบ้าง 
    (2) ไม่ค่อยชมโฆษณาจนจบ 
   (1)  กดข้าม (Skip) โฆษณาทุกครั้ง (ข้ามไปท าข้อ 2.7) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท TrueView in-stream 

Ads 

ระดับการตอบสนอง 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท TrueView in-
stream Ads ในระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-stream 
Ads ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ประเภท TrueView in-stream 
Ads ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
TrueView in-stream Ads มี
ส่วนท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการในระดับใด 
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2.7 Non-Skipable in-stream Ads คือ โฆษณารูปแบบคลิปวิดีโอที่จะเล่นก่อนคลิปวิดีโอหลัก และ
ถ้าหากคลิปวิดีโอหลักที่รับชมมีระยะเวลานานพอ อาจจะปรากฏโฆษณาประเภทนี้ขึ้นมาอีกเป็น
ระยะๆ และผู้รับชมไม่สามารถกดข้าม (Skip) โฆษณาประเภทนี้ได้ 
 

 
 
2.7.1 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream 
Ads หรือไม ่
  (1) เคย    (2) ไม่เคย (สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
2.7.2 เมื่อเข้าไปใช้งานเว็บไซต์ YouTube และท่านเห็นโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream 
Ads ส่วนใหญ่ท่านท าอย่างไร 
  (5) ชมโฆษณาจนจบทุกครั้ง 
  (4) ส่วนใหญ่ชมโฆษณาจนจบ 
  (3) ชมโฆษณาจนจบบ้าง สลับหน้าจอไปที่หน้าต่างอ่ืน หรือละความสนใจจากโฆษณา
แล้วไปท ากิจกรรมอ่ืนๆ ในระหว่างโฆษณาก าลังเล่นบ้าง 
    (2) ไม่ค่อยชมโฆษณาจนจบ 
  (1)  สลับหน้าจอไปที่หน้าต่างอื่น หรือละความสนใจจากโฆษณาแล้วไปท า กิจกรรมอ่ืนๆ 
ในระหว่างโฆษณาก าลังเล่นทุกครั้ง (สิ้นสุดการท าแบบสอบถาม) 
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ในกรณีที่ท่านคลิกชมโฆษณา
ประเภท Non-Skipable in-

stream 

ระดับการตอบสนอง 

มากท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

1 .  ท่ านมี ความตั้ ง ใ จที่ จ ะชม
โฆษณาประเภท Non-Skipable 
in-stream ในระดับใด 

     

2. ท่านมีความสนใจในสินค้าและ
บริการที่ปรากฏอยู่ ในโฆษณา
ป ร ะ เ ภ ท  Non-Skipable in-
stream ในระดับใด 

     

3. ท่านมีความต้องการซื้อสินค้า
และบริการที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา
ป ร ะ เ ภ ท  Non-Skipable in-
stream ในระดับใด   

     

4. ท่านคิดว่าการโฆษณาประเภท 
Non-Skipable in-stream มีส่วน
ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการในระดับใด 
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