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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวจิยั เร่ือง การเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของ
วยัรุ่นไทย กรณีศึกษาส่ือโฆษณาบนยูทูป( YouTube) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative 
Research)  รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ  (Survey Research Method)  โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์  
(Online Questionnaire)  เก็บข้อมูลจากกลุ่มวยัรุ่นไทย ช่วงอายุ 15-30 ปีท่ีมีการใช้งานส่ือยูทูป 
จ านวนทั้งหมด 400 คน ส่วนการวิเคราะห์ขอ้มูลในคร้ังน้ีผูว้ิจยัใชค้่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และวิเคราะห์
สถิติเชิงวิเคราะห์ (Analyical statistics) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัความแตกต่างของวนัรุ่นในการ
เปิดรับและหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูป โดยใช้เทคนิคตารางไขว ้(Cross-tabulation) ในการ
วเิคราะห์ 

ผลการวิจยัพบวา่การเปิดรับและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูปของวยัรุ่น
ความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษามีผลต่อการ
เปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป และเลือกลกัษณะของส่ือโฆษณาบนยูทูปกลุ่มวยัรุ่นท่ีมีเพศ อายุ และ
ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อการเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนัดว้ย เป็นผล
มาจากวตัถุประสงคใ์นการเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะของส่ือโฆษณาบนยูทูปท่ี
ได้รับการเปิดรับชมส่ือโฆษณามากท่ีสุดจะเป็นลักษณะของส่ือโฆษณาแบบข้ามไม่ได้ (Non-
skippable in stream) โดยส่วนใหญ่เปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) เพื่อฆ่าเวลาระหวา่งรอดู
ส่ือหลกัท่ีตนเองก าลงัรับชม ในส่วนของด้านการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูปปัจจยัทางลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ในเร่ืองของ เพศท่ีแตกต่างมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงท่ีไม่แตกต่างกนัส่ือโฆษณา
บนยูทูปในลกัษณะการไม่สนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณา การขา้มส่ือโฆษณา รวมไปถึงการก าจดั
ส่ือโฆษณาในรูปแบบต่างๆ ไม่แตกต่าง ในส่วนของอาย ุและระดบัการศึกษา กลบัมีพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายนอกและปัจจยัภานในของแต่ละบุคคล 
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ABSTRACT 

 
The study of “ The exposure of advertising media and avoidance behavior of Thai 

adolescents; A case study of advertising media YouTube” was quantitative research conducted by 
using survey research method. The survey used online questionnaires as tools to collect data from 
400 Thai adolescents aged between 15 – 30 years old who use Youtube. The author used 
percentage, mean and Analytical statistic to analyze the difference of adolescents in Youtube’s 
advertising’s exposure and avoidance. Author also used cross – tabulation as an instrument to 
analyze the collected data.   

The study found that the difference of demographic characteristics including sex, age 
and education level affected Youtube’s advertising’s exposure and avoidance. Therefore, 
Youtube’s advertising media selection for adolescents with difference sex, age and education 
level affected the difference in advertising media exposure because of the different objectivity in 
media exposure. The most Youtube’s advertising media watch was non – skipable in stream 
advertising media where most people watch advertising on Youtube to kill time while waiting for 
the main media they’re watching. The study also found that sex difference didn’t affect Youtube’s 
advertising media avoidance behavior including no interest in advertising contents, advertising 
skipment and advertising block. However, age and education level difference affected different 
advertising avoidance behavior because of each person diferent external and internal factors.  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 Digital Marketing มนัไม่ใช่เร่ืองไกลตวัอีกต่อไป ใครๆก็สามารถลงโฆษณาออนไลน์
ได้ด้วยตวัเอง มี Media Channel ท่ีสามารถบริหารจดัการเน้ือหาต่างๆได้ด้วยตนเอง ส่ิงท่ีนักการ
ตลาดตอ้งให้ความส าคญัไม่ใช่เคร่ืองมือ แต่ส่ิงท่ีตอ้งให้ความส าคญัคือ วตัถุประสงคท์างธุรกิจและ
ความตอ้งการของลูกคา้ อนัจะน ามาซ่ึงวิธีการ หรือกระบวนการท่ีจะท าให้ทั้งสองส่ิงมาพบกนั ส่วน
เคร่ืองมือต่างๆนั้น เป็นแค่องค์ประกอบของกระบวนการเท่านั้นเอง ดงันั้นการซ้ือโฆษณาเยอะๆ 
อาจจะไม่ไดท้  าให้เราบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจไดเ้สมอไป ในการท าการส่ือสารการตลาดเพื่อท าการ
สร้างแบรนด์นั้นมีการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงหลากหลายกลยุทธ์และช่องทางท่ีน ามาใช ้เพื่อสร้าง
การรับรู้ผลิตภณัฑ์สินคา้และบริการให้ครองใจกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากท่ีแต่ละแบรนด์ไดก้ าหนด
ไว ้วตัถุประสงคเ์พื่อให้ผูบ้ริโภคสนใจในสินคา้และบริการก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบ
รนด์ ซ่ึงปัจจุบนัเทคโนโลยีสารสนเทศมีการพฒันาอย่างต่อเน่ืองและกลายมาเป็นส่วนหน่ึงของ
ผูบ้ริโภคในการด าเนินชีวิต ในแต่ละวนัเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการส่ือสารในสังคมสู่รูปแบบใหม่
ผ่านการส่ือสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Media)   ส่ือออนไลน์จึงกลายเป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการสร้างแบรนด์ ทางส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอินเล็กทรอนิกส์(องค์กร
มหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร หรือ ETDA ไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประจ าปี 2559 โดยเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตคนไทย 16,661 
คนทัว่ประเทศเฉล่ียพบว่าส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ต 45 ชั่วโมง/สัปดาห์ หรือ 6.4 ชั่วโมง/วนั หาก
แบ่งเป็น Gen ต่างๆ จะพบวา่ Gen Y คือกลุ่มท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ตามมาดว้ย Gen X ,  Gen Z  
และBaby Boomer เป็นอนัดบัสุดทา้ย  (ดงัรูปภาพท่ี 1.1) 
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ภำพที ่1.1 จ  านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตเฉล่ีย 
 
ทีม่ำ : กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร (ETDA)    
 
 แต่เม่ือมาลงลึกดูขอ้มูลจะพบวา่แอปพิเคชัน่ท่ีคนไทยนิยมใชม้ากท่ีสุดในรอบ 3 เดือน
ท่ีผ่านมา อนัดบั 1 คือ YouTube รองลงมาคือ Facebook, Line, Instagram, Twitter, WhatsApp และ 
Linkedln ตามล าดับ ส่วนร้อยละของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตเปรียบเทียบตามความนิยมของส่ือสังคม
ออนไลน์จะมีค่าร้อยละ (ดงัรูปภาพท่ี 1.2)   
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.2  จ  านวนการใชอิ้นเทอร์เน็ตแบ่งตามการใชง้าน 
 
ทีม่ำ : กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร (ETDA) 
 
 และเม่ือแบ่งตามการใชง้านของแต่ละเจนเนอเรชัน่จะพบวา่ การใช ้YouTube จะอยูใ่น
อันดับต้นๆ มีค่าเฉล่ียร้อยละในการใช้งานค่อนข้างสูง รองลงมาจะเป็น Facebook และ Line 
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ตามล าดบั ท าใหแ้บรนดพ์ยายามท่ีจะท าการสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาต่างๆ ลงในแพลตฟอร์มท่ีเรียกวา่ 
YouTube หลากหลายรูปแบบ ซ่ึงได้มีงานวิจัยเร่ือง “AdReaction : Video Creative in a Digital 
World” ของมิลวาร์ด บราวน์(2558) พบว่าผูบ้ริโภคคนไทยใช้เวลาในการรับชมคลิปวีดีโอท่ีเน้น
เสนอเน้ือหา (Video Content Marketing) ผ่านส่ือดิจิทลัมากกว่าในส่ือโทรทศัน์ เฉล่ียนานถึง 463 
นาทีต่อวนั เน่ืองจากการรับชมคลิปวีดีโอผ่านส่ือดิจิทลัสามารถเกิดข้ึนได้ทุกช่วงเวลา ไม่ว่าจะ
ช่วงเวลาท่ีอาศยัอยู่บา้น, ช่วงเวลาท่ีออกไปท างาน รวมไปถึงช่วงเวลาท่ีก าลงัเดินทางอยู่   โดยผล
วิจยัช้ินน้ีท าให้ทราบถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่หรือวนัรุ่นในปัจจุบนัมีแนวโน้มท่ีจะรับชมคลิปผ่านยูทูป
มากกวา่การรอชมทางโทรทศัน์ส่งผลให้ยูทูปกลายเป็นคล่ืนลูกใหม่ท่ีเปล่ียนบทบาทของตนเองจาก
ท่ีเป็นเพียงเว็บไซต์แบ่งบนัคลิปวีดีโอ (Video Sharing Website) กลายเป็นการให้บริการขอ้มูล 
(Media Platform) ท่ีส าคญัในปัจจุบนั (สมาคมโฆษณาดิจิตอลแห่งประเทศไทย: 2557 (ออนไลน์)) 
และเป็นท่ีนิยมมากในการท าการตลาดในปัจจุบนั  
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ส่ือยทููป (YouTube) ก าลงัเป็นท่ีนิยมเป็นอยา่งมากใน
การโฆษณาสินคา้ของแบรนด ์เพื่อกระจายโฆษณาไปใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายหลกั
ได้อย่างรวดเร็วและเป็นวงกวา้ง เหมาะกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไปในยุคน้ี อีกทั้งทาง
บริษทัยงัประหยดัตน้ทุนในการโฆษณาอีกด้วย  ส่งผลให้นักการตลาด นักส่ือสารการตลาด ให้
ความส าคญัและสนใจกบัการท าการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้ บริการ ผา่นส่ือดงักล่าว เปล่ียน
รูปแบบการโฆษณารูปแบบเดิมเป็นรูปแบบใหม่ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน (ชนม์ธนทักรณ์ อยูช่ยนัตี และวิฏราธา จินประวติั, 2553) ประกอบกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ในปัจจุบนัไดมี้การปรับเปล่ียนไปจากเม่ืออดีตมาก จากเดิมผูผ้ลิตสินคา้จะเป็นผูเ้ลือกลูกคา้และท า
การโฆษณาในส่ิงท่ีตนเองมีเพื่อให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเป็นผูรั้บฝ่ายเดียว ปัจจยัท่ีก าหนด
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ได้แก่ ปัจจยัภายนอก (External factors) หมายถึง 
ปัจจยัท่ีเป็นสภาพแวดลอ้มภายนอกผูบ้ริโภค เช่น กิจกรรมทางการตลาดของบริษทั ภาวะแวดลอ้ม
ดา้นต่างๆ ปัจจยัดงักล่าวเป็นส่ิงกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนอง รวมทั้งเป็นตวัก าหนดความ
แตกต่างและระดบัการตอบสนอง ปัจจยัท่ี 2 ไดแ้ก่ ปัจจยัภายใน (Internal factors) หมายถึง ปัจจยัท่ี
เป็นสภาพแวดลอ้มภายในผูบ้ริโภค เช่น การเปิดรับ การรับรู้ การเรียนรู้ แรงจูงใจ ทศันคติ ค่านิยม 
เป็นตน้ ปัจจยัภายในเป็นตวัก าหนดรูปแบบการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั (วฒิุ สุขเจริญ, 
2555 ) 
 แต่ดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่ือท่ีเปล่ียนไปการท าส่ือโฆษณาบนยทููปอาจกลายเป็น 
“ปัญหาใหญ่” ของคนออนไลน์ เม่ือมีการถามวา่อะไรคือปัญหาท่ีเกิดจากกิจกรรมผ่านอินเตอร์เน็ต 
ค าตอบกลายเป็นเร่ืองของปริมาณโฆษณาออนไลน์ท่ีมารบกวนมีปริมาณท่ีมากเกินไป จากผล
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ส ารวจคิดเป็น 66.6 เปอร์เซ็นของผูใ้ช้ส่ือยูทูปลงความเห็นในเร่ืองน้ี ซ่ึงอาจจะเป็นสัญญาณเตือน
กลบัมาให้นกัการตลาดท่ีก าลงัเทโฆษณาลงไปบนโลกออนไลน์เพราะถา้หากมนักลายเป็นปัญหา
ใหญ่ท่ีสร้างความร าคาญแลว้ผูบ้ริโภคอาจจะเจอการ “ต่อตา้นโฆษณา” (ส านกังานพฒันาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน),2560) ตลอดจนก่อให้เกิดพฤติกรรมในการหลีกเล่ียงส่ือ

โฆษณายูทูปได ้จึงน ามาสู่การติดตั้งโปรแกรมบล็อคโฆษณา หรือ “AdBlock” ซ่ึงกลุ่มคนอายุ 18-
24 ปี เป็นกลุ่มท่ีติดตั้งโปรแกรม AdBlock มากท่ีสุด สาเหตุท่ีพวกเขาติดตั้งโปรแกรม AdBlock 
เพราะว่าโฆษณาท่ีเดง้ข้ึนมาท าให้พวกเขารู้สึกวา่มนัน่าร าคาญ โดยเฉพาะในตอนท่ีก าลงัอ่านข่าว
หรือดูคลิปวิดีโอแลว้มีโฆษณาข้ึนมาคัน่กลาง และโฆษณาบางชนิดดูรุกล ้ าความเป็นส่วนตวัของ
ผูบ้ริโภค(มติชนสุดสัปดาห์,2560) ประกอบกบักลุ่มเป้าหมายหลกัในการท าการส่ือสารส่ือโฆษณา
บนยูทูปเป็นช่วงอาย ุ18-32 ปี (Gen Y) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดในประเทศไทย มีจ านวน
ถึง 20 ลา้นคน โดยพฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคน้ีจะมีลกัษณะนิสัยชอบแสดงออก มีความเป็นตวั
ของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีตอ้งการความชดัเจนวา่ส่ิงท่ีท ามีผล
ต่อตนเองอยา่งไร อีกทั้งยงัสามารถกิจกรรมหลายๆ อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั เป็นผูบ้ริโภคท่ีใจร้อน
ไม่ชอบการรอคอยตอ้งการเห็นผลส าเร็จอย่างรวดเร็ว ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก
การศึกษาขอ้มูลผา่นโซเซียมีเดีย(สถาบนั The Act, 2560)  
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้ทางแบรนด์ทั้งเล็กและใหญ่ต่างให้ความส าคญัและสนใจ
การท าส่ือโฆษณาทางยูทูปมากข้ึน ส่งผลให้การแข่งขนัทวีความรุนแรงมากยิ่งข้ึนเช่นกนั การผลิต
ส่ือโฆษณายูทูปทั้งในส่วนเน้ือหาและรูปแบบการน าเสนอท่ีเหมาะสมกบัพฤติกรรมของวยัรุ่นจะ
เป็นปัจจยัส าคญัในการอยูร่อดของตราสินคา้หรือแบรนด์นั้นๆ เพราะโฆษณาจะเป็นตวัช่วยพลกัดนั
ให้ลูกคา้รู้จกัแบรนด์จนไปถึงการตดัสินคา้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์ ในทางกลบักนัถ้าโฆษณาท่ีแบ
รนดท์ าการผลิตข้ึนไม่ตรงต่อความตอ้งการหรือก่อใหเ้กิดความร าคาญ    ก็จะส่งผลเสียต่อตราสินคา้
หรือแบรนด์ดงักล่าวได ้ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะท าการศึกษาเร่ือง “การเปิดรับและการหลีกเล่ียง
ส่ือโฆษณาของวยัรุ่นไทย กรณีศึกษาส่ือโฆษณาบนยทููป”  
 
1.2 วตัถุประสงค์ของกำรวจัิย 

1. เพื่อศึกษาการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทย 
2. เพื่อศีกษาพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทย 
3. เพื่อศึกษาดา้นความแตกต่างของวยัรุ่นในการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียง

ส่ือโฆษณายทููป (YouTube) 
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1.3 ปัญหำน ำวจัิย 
1. การเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทยเป็นอยา่งไร 
2. พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทยอยา่งไร 
3. ความแตกต่างของวยัรุ่นส่งผลในการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ

โฆษณาบนยทููปอยา่งไร 
 
1.4 ขอบเขตกำรวจัิย 

1. การวิจยัน้ีมุ่งเนน้ในการศึกษาการเปิดรับและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนส่ือยูทูป 
ในช่วงระยะเวลาหน่ึงเท่านั้น 

2. กลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุระหวา่ง 15 – 30 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
กลุ่มวยัรุ่นท่ีเคยใชง้านยทููป และเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของการท าการโฆษณาในปัจจุบนั 

3. การวจิยัน้ีจะท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลในช่วงเดือน เมษายน – มิถุนายน พ.ศ. 2561 
 
1.5 นิยำมค ำศัพท์ 

1. วยัรุ่น คือ ประชาชนกลุ่มท่ีมีอายุระหว่าง 15 – 30 ปี (Gen Y) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนมาก
ท่ีสุดในประเทศไทย มีจ านวนถึง 20 ลา้นคน ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร เป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีเคย
ใชง้านยทููป  

2. พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา คือ การเขา้ไปดูส่ือโฆษณาของวยัรุ่นบนส่ือหลกับนยูทูป 
ทั้งเพื่อความบนัเทิง เพื่อการคน้หาขอ้มูล เพื่อการฆ่าเวลา   

3. ลกัษณะของส่ือโฆษณา 
3.1.  โฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display Ads) เป็นโฆษณาท่ีแสดงลักษณะภาพน่ิงหรือ

ภาพเคล่ือนไหว เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ โฆษณารูปแบบน้ีจะปรากฎดา้วขวาของคลิปวีดิโอ
ต่างๆ  

3.2.  โฆษณาแบบซ้อนทบั (Overlay in-video ads) เป็นโฆษณาแถบส่ีเหล่ียมผืนผา้ท่ีปรากฏ
ซอ้นทบับนคลิปวิดีโอ โดยจะปรากฎดา้นล่างของคลิปวิดีโอ โดยจะมีมุมดา้นขวาบนส าหรับกดปิด
แบนเนอร์ 

3.3.  โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ (True view in-streams) โฆษณารูปแบบน้ีจะเป็นการทบั
ซอ้นบนวดีิโอท่ีรับชมอยูห่รือบนวิดีโอท่ีมีการสืบคน้อยู ่สามารถท าการขา้มไดด้ว้ยการกดปุ่ม “ขา้ม
โฆษณา” ได ้
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3.4. โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display ad) ส่ือโฆษณาประเภทวิดีโอ น ามา
ลงในพื้นท่ีโฆษณาท่ีเรียกวา่ Suggestion Video โฆษณาประเภทน้ีมี 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ โฆษณาวิดีโอ
แนะน าขา้งวิดีโอหลัก (True view in-display ad) และโฆษณาแนะน าวิดีโอในหน้าผลการคน้หา
วดีิโอ (True view in-search ad) และโฆษณาแบบวิดีโอแนะน าขา้งวดีิโอหลกั (True view in-display 
ad) โฆษณาน้ีจะปรากฎดา้นขวาของวดีิโอหลกั  

3.5. โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ (True view in-search ad) 
โฆษณาน้ีจะปรากฎหลงัจากท่ีผูใ้ชง้านท าการคน้หาดว้ยค าส าคญัส่ือหรือวิดีโอท่ีตอ้งการ ซ่ึงจะเป็น
โฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream ad) 

3.6. โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) เป็นโฆษณาขนาดใหญ่ท่ีปรากฎหนา้
แรกของยทููป (Homepage) ซ่ึงในการปรากฎคร้ังแรกจะมีขนาดมาตรฐาน (Standard size) 

4. พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ คือ การท่ีผูบ้ริโภคปฏิเสธการรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าว ไม่
ตอ้งการพบเห็นส่ือโฆษณานั้นบนยทููป ดว้ยวธีิการใดวธีิการหน่ึง ดงัน้ี 

4.1. การไม่สนใจเน้ือหาของส่ือโฆษณา เป็นลกัษณะของพฤติกรรมการไม่สนใจในเน้ือหา 
หรือหากิจกรรมอ่ืนท าทดแทนเพื่อให้โฆษณานั้นจบไป โดยไม่ได้จดจ าในส่วนรายละเอียดของ
สินคา้หรือบริการนั้นท่ีเปิดเขา้มารับชม 

4.2. การขา้มส่ือโฆษณา / Skip Ad เป็นลกัษณะของพฤติกรรมการท่ีท าการเล่ือนขา้มใน
ส่วนของส่ือโฆษณา หรือ กดขา้มส่ือโฆษณา / Skip Ad ทนัทีท่ีสามารถท าได ้รวมไปถึงการเล่ือนดู
ในส่วนเน้ือหาอ่ืนของหนา้เวบ็ระหวา่งรอส่ือโฆษณาจบ 

4.3. การก าจดัส่ือโฆษณา เป็นลกัษณะของพฤติกรรมการท่ีผูบ้ริโภคท าการปิดส่ือโฆษณา
ทนัทีท่ีส่ือโฆษณาปรากฎข้ึน หรือท าการเปล่ียนช่องทางในการรับชมส่ือไปส่ือออนไลน์อ่ืน ท าการ
ติดตั้งการบล๊อกส่ือโฆษณา ตลอดจนไปถึงการออกจากการใชง้านส่ือยทููป 

5. ยทููป (Youtube) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์เป็นส่ือกลางในการแชร์หรือแลกเปล่ียนวิดีโอท่ีตนเอง
สนใจ สามารถอพัโหลดวิดีโอดงักล่าวได้โดยไม่มีการเสียค่าใช้จ่าย เม่ือท าการสมคัรสมาชิก จะ
สามารถท าการแบ่งปันภาพ วิดีโอต่างๆให้ผูอ่ื้นได ้แต่หากไม่ไดส้มคัรสมาชิกจ าท าไดเ้พียงแค่เปิด
เขา้รับชม ภาพ วดีิโอท่ีมีอยูแ่ลว้ แต่ไม่สามารถท าการอพัโหลดเพิ่มเติมได ้

 
1.6 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1. ประโยชน์ดา้นวชิาการ 
งานวิจยัน้ีจะท าให้ทราบถึงการเปิดรับส่ือโฆษณา   พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบน

ยทููปของวยัรุ่นไทย  และความแตกต่างของวยัรุ่นส่งผลในการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการ



7 

หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาอย่างไร อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการเรียนการสอนด้านการส่ือสาร
การตลาด  

2. ประโยชน์ดา้นวชิาชีพ 
งานวจิยัน้ีจะท าให้เกิดประโยชน์ต่อวิชาชีพทางดา้นการส่ือสารการตลาด สามารถไปพฒันา

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด ในการท าส่ือโฆษณาบนยูทูปอย่างมีประสิทธิภาพได้ตรงตามความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึน 
 



บทที่2 
แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจัิยที่เกีย่วข้อง 

 
  การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษาการเปิดรับส่ือและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงหลงั
การเปิดรับส่ือโฆษณาในยูทูบของวยัรุ่นไทย ผูว้ิจยัไดท้บทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สรุป
ไดด้งัน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือเวบ็ไซตย์ทููบ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับส่ือ  
2.4 ทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory) 
2.5 แนวคิดและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา  
2.6 แนวคิดเก่ียวกบัเยาวชนและวยัรุ่น 
2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.8 กรอบแนวคิดงานวจิยั 
 

2.1 แนวคิดพืน้ฐานเกีย่วกบัส่ือเวบ็ไซต์ยูทูบ  
 ความหมายและความเป็นมาของส่ือเวบ็ไซต์ยูทูบ  

 ส่ือยูทูปเป็นส่ือใหม่ท่ีมีการก่อตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 14 กุมภาพนัธ์ ค.ศ.2005 ปัจจุบนัตั้งอยูท่ี่
เมือง ซานบรูโน รัฐแคลิฟอร์เนีย (Wiki,2015) ส่ือยูทูป (YouTube) เป็นส่ือท่ีอนุญาตให้สามารถท า
การอพัโหลดวดีิโอของตนเองหรือแบ่งปันวดีิโอใหก้บัเพื่อนหรือผูอ่ื้นไดรั้บชม โดยทางยูทูปจะไม่มี
การเก็บค่าใชจ่้ายใดๆกบัผูใ้ช้งาน ผูช้มวิดีโอท่ีมีการอพัโหลดสามารถท าการแสดงความคิดเห็นต่อ
วีดิโอได้เป็นระบบท่ีเรียกว่าอินเตอร์แอ็คทีฟ (Interactive) และยงัสามารถท าการสืบค้นหาวิดีโอ
หรือเร่ืองท่ีตนเองสนใจไดโ้ดยการใส่ค าในการคน้หา (Keyword) ในช่องการคน้หา (Search) และ
สามารถน าวีดิโอไปใชง้านส่วนตวัไดโ้ดยไม่มีค่าใชจ่้ายใดๆ (ฐิติกร สุทธิสินทอง,2556) ปัจจุบนัส่ือ
ยทููป (YouTube) เติบโตอยา่งรวดเร็วในวงกวา้ง ไดรั้บความสนใจมากในผูท่ี้ใชส่ื้อออนไลน์โดยการ
บอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ส าหรับประเทศไทยส่ือยูทูปได้มีโดเมนเม่ือวนัท่ี 19 
พฤษภาคม ค.ศ.2014 โดยมีภาษาทั้งหมด 62 ภาษา มีวิดีโอท่ีมีความละเอียด 720p HD, 1080p Full 
HD, 2160p หรือ 4k UHD(Ultra high-definition) ให้บริการ รองรับการใช้งานผ่านหลากหลาย
ช่องทางบนโทรศัพท์มือถือและผ่านแอพพลิเคชั่นบนมือถือ รวมไปถึงการบริการแบบ
ภาพเคล่ือนไหว (3D) 
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 รูปแบบการใช้งานยูทูป  
 ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) อธิบายวิธีการใช้งานยูทูป และ บริการท่ีหลากหลายของยู

ทูปดงัน้ี 
1) ยูทูปเป็นส่ือท่ีให้บริการด้านการคน้หาและการเปิดรับชมวิดีโอ ซ่ึงยูทูปสามารถ

คน้หาวีดิโอท่ีสนใจไดด้ว้ยการใส่ค าส าคญัท่ีตอ้งการคน้ (Keyword) เขา้ไปในช่องการคน้หา ก็จะ
ปรากฎส่ิงท่ีคน้หาข้ึนมาใหไ้ดรั้บชม 

2) ยูทูปเป็นส่ือท่ีให้บริการการแบ่งปันวีดิโอ มีฟังก์ชั่นหรือปุ่มแบ่งปัน (Share) ส่ง
ต่อไปยงัส่ืออ่ืน ไปยงัส่ือสังคม (Social Media) โดยการน าโคด้ของวิดีโอนั้นไปวางบนส่ือท่ีตอ้งการ
แบ่งปัน ซ่ึงคนทัว่ไปสามารถใชก้ารแบ่งปันน้ีได ้

3) ยูทูปเป็นส่ือท่ีให้บริการอพัโหลดวิดีโอ สามารถท าการตั้งค่าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ 
ค าอธิบายคลิป ป้ายก ากบั ก าหนดภาพตวัอย่าง เป็นตน้ แต่บริการน้ีผูใ้ช้ตอ้งเป็นสมาชิกก่อนจึงจะ
สามารถใชง้านบริการดงักล่าวได ้

4) ยทููปเป็นส่ือท่ีให้บริการสร้างรายการโปรด เลือกเก็บคลิปท่ีชอบได ้เก็บไวใ้นรายการ
โปรด (Favorites) ซ่ึงสามารถเก็บไวดู้ซ ้ าในภายหลงั โดยไม่ตอ้งเสียเวลาในการคน้หา  แต่บริการน้ี
ผูใ้ชต้อ้งเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการดงักล่าวได ้เช่นเดียวกบับริการอพัโหลดวดีิโอ 

5) ยูทูปเป็นส่ือท่ีให้บริการในการสร้างเพลยลิ์สต์ (Playlist) เป็นวิธีการท่ีคลา้ยกบัการ
สร้างรายการโปรด แต่สามารถน ามาจดัเรียงล าดบัในการน าเสนอได ้สามารถให้เล่นวน หรือ เล่น
ซ ้ าๆ ได ้อีกทั้งยงัสามารถแบ่งเป็นหมวดๆ ได ้ซ่ึงสร้างไดห้ลายรูปแบบ ตั้งช่ือเป็นของตนเองได ้ซ่ึง
บริการน้ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการดงักล่าวได ้เช่นเดียวกบับริการ
อพัโหลดวดีิโอและบริการสร้างรายการโปรด 

6) ยทููปเป็นส่ือท่ีใหบ้ริการช่องทางการส่ือสาร (Channel) เป็นพื้นท่ีท่ีใชใ้นการแสดงผล
งาน เป็นหน้าเวบ็ท่ีแสดงคลิปวิดีโอ อพัโหลดภาพ และ วิดีโอ สามารถท่ีปรับแต่งเวบ็ตามแบบท่ี
ตนเองชอบได ้ซ่ึงบริการน้ีผูใ้ชบ้ริการตอ้งเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการดงักล่าวได ้

7) ยทููปเป็นส่ือท่ีมีระบบสมาชิก (Subscriber) เพื่อจดัระบบการอนุญาตในการเขา้รับชม 
และสามารถยกเลิกการให้เขา้รับชมภายหลงัไดเ้ช่นเดียวกนั ผูท่ี้จะเขา้มารับชมตอ้งท าการกดสมคัร 
(Subscribe) กบัหนา้เวบ็  

  ลกัษณะส่ือการโฆษณาในยูทูป  
  โฆษณายทููปสามารถจ าแนกได ้6 รูปแบบ ดงัน้ี 
  โฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads)  
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ภาพที ่2.1 โฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) 
  
  เป็นโฆษณาท่ีแสดงลกัษณะภาพน่ิงหรือภาพเคล่ือนไหว เป็นโฆษณาประเภทแบน
เนอร์ โฆษณารูปแบบน้ีจะปรากฎดา้วขวาของคลิปวดิีโอต่างๆ ท่ีผูใ้ชง้านรับชมอยู ่ถา้ตอ้งการทราบ
ขอ้มูลเพิ่มเติมก็สามารถท่ีจะคลิกเขา้ไปเพื่อรับชมได ้ซ่ึงจะน าไปสู่เวบ็ของแบนเนอร์ท่ีมีรายละเอียด
ของสินค้าและบริการ รูปแบบโฆษณาน้ีจะปรากฎเฉพาะกรณีท่ีผูช้มรับชมวิดีโอในขนาดปกติ
เท่านั้น เป็นประเภทโฆษณาท่ีมีค่าใช้จ่ายแบบ Play per click ทุกคร้ังท่ีมีผูเ้ขา้ไปชมทางแบนเนอร์
จะตอ้งท าการจ่ายเงิน 

 โฆษณาแบบซอ้นทบั (Overlay in-video ads) 
 

 
 

ภาพที ่2.2 โฆษณาแบบซอ้นทบั (Overlay in-video ads) 
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  เป็นโฆษณาแถบส่ีเหล่ียมผนืผา้ท่ีปรากฏซอ้นทบับนคลิปวิดีโอ โดยจะปรากฎดา้นล่าง
ของคลิปวิดีโอนั้ น มีขนาด 480x70 pixels และมีการระบุ Ads by google เพื่อให้ทราบว่าเป็น
โฆษณา โฆษณาแบบน้ีสามารถท าการกดปิดได ้โดยจะมีมุมดา้นขวาบนส าหรับกดปิดแบนเนอร์
ดงักล่าว หากตอ้งการทราบขอ้มูลเพิ่มเติมก็สามารถท่ีจะคลิกเขา้ไปเพื่อรับชมได ้ซ่ึงจะน าไปสู่เวบ็
ของแบนเนอร์ท่ีมีรายละเอียดของสินคา้ การลงโฆษณาแบบน้ีจะเป็นการลงโฆษณาท่ีมีค่าใช้จ่าย
แบบ Play per click ทุกคร้ังท่ีมีผูเ้ขา้ไปชมทางแบนเนอร์จะตอ้งท าการจ่ายเงินใหก้บัทางยทููป 

 โฆษณาวดีิโอแบบขา้มได ้(True view in-streams) 
 

 
 

ภาพที ่2.3 โฆษณาวิดีโอแบบขา้มได ้(True view in-streams ad) 
 

  โฆษณารู้แบบน้ีจะเป็นการทบัซ้อนบนวิดีโอท่ีรับชมอยูห่รือบนวิดีโอท่ีมีการสืบคน้อยู ่
ส่วนใหญ่โฆษณาจะปรากฎอยูใ่นช่วงแรกของการชมวิดีโอและจะปรากฎในช่วงหลงัของวิดีโออีก
คร้ัง ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการท่ีจะรับชมก็สามารถท าการขา้มไดด้ว้ยการกดปุ่ม “ขา้มโฆษณา (Skip 
ads)” โดยจะสามารถขา้มไดเ้ม่ือเวลาผา่นไป 5 วนิาที ผูผ้ลิตโฆษณาท่ีจะลงบนยทููป (YouTube) จะมี
ค่าใชจ่้ายใหก้บัทางยทููปหากทางผูบ้ริโภคไดมี้การรับชมเกินกวา่ 30 วนิาทีข้ึนไป  

 โฆษณาแบบวดีิโอแนะน า (True view in-display ad) 
 ส่ือโฆษณาประเภทวิดีโอ น ามาลงในพื้น ท่ีโฆษณาท่ี เรียกว่า Suggestion Video 

โฆษณาประเภทน้ีมี 2 รูปแบบ ไดแ้ก่  
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ภาพที ่2.4 โฆษณาวิดีโอแนะน าขา้งวดีิโอหลกั (True view in-display ad) 
 

 
 

ภาพที ่2.5 โฆษณาแนะน าวดีิโอในหนา้ผลการคน้หาวดีิโอ (True view in-search ad) 
 

1) โฆษณาแบบวิดีโอแนะน าขา้งวิดีโอหลกั (True view in-display ad) โฆษณาน้ีจะ
ปรากฎด้านขวาของวิดีโอหลัก ซ่ึงจะเป็นพื้นท่ีส าหรับแนะน าวิดีโอโฆษณา หรือท่ีเรียกว่า 
Suggestion Video และมีการระบุ Ads by google เพื่อให้ทราบวา่เป็นโฆษณา ซ่ึงจะมีค่าใชจ่้ายแบบ 
play per click ทุกคร้ังท่ีมีผูเ้ขา้ไปชมทางแบนเนอร์จะตอ้งท าการจ่ายเงินใหก้บัทางยทููป 

2) โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ (True view in-search ad) 
โฆษณาน้ีจะปรากฎหลังจากท่ีผูใ้ช้งานท าการค้นหาด้วยค าส าคัญส่ือหรือวิดีโอท่ีต้องการ โดย
โฆษณาจะปรากฎอยูด่า้นบนสุดของลิสต์ผลการคน้หา และมีการระบุ Ads by google เพื่อให้ทราบ
วา่เป็นโฆษณา ซ่ึงโฆษณาประเภทน้ีจะมีการคิดค่าใชจ่้ายแบบ Playper click ทุกคร้ังท่ีมีผูเ้ขา้ไปชม
ทางแบนเนอร์จะตอ้งท าการจ่ายเงินใหก้บัทางยทููป 

 โฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream ad) 
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ภาพที ่2.6 โฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream ad) 
  
  เป็นโฆษณาท่ีบงัคบัใหท้  าการรับชมโฆษณานั้นๆ จนจบจึงจะสามารถเขา้ชมวิดีโอหลกั
ท่ีตอ้งการชมได ้ลกัษณะการปรากฎจะอยูใ่นช่วงแรกหรือระหวา่งการรับชมวิดีโอหลกั โดยขนาด
ความยาวของโฆษณาตอ้งไม่เกิน 20 วินาที เน่ืองจากเป็นเง่ือนไขท่ีทางยูทูปก าหนดไว ้ซ่ึงโฆษณา
ประเภทน้ีจะมีค่าใช้จ่ายแบบ CPM (Cost per 1000 impressions) คือการแสดงผลพนัคร้ังจะมีการ
ประกวดราคาและผูท่ี้ใหร้าคาสูงสุดจะไดรั้บการแสดงโฆษณานั้นบนยทููป 

 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) 
 

 
 

ภาพที ่2.7 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) 
  
  เ ป็ น โ ฆ ษ ณ า ข น า ด ใ ห ญ่ ท่ี ป ร า ก ฎ ห น้ า แ ร ก ข อ ง ยู ทู ป  (Homepage) 
ซ่ึงในการปรากฎคร้ังแรก จะมีขนาดมาตรฐาน (Standard size) เม่ือน าเมา้ทไ์ปบริเวณแบนเนอร์นั้น 
ก็จะมีการปรับเปล่ียนขนาด กลายเป็นขนาดใหญ่ (Expandaable size) ซ่ึงแบนเนอร์ลกัษณะน้ียงั
สามารถเพิ่มเทคนิคได ้ไม่ว่าจะเป็นการใส่ภาพ ขอ้ความ ผสมผสานกนั ให้มี Multi Function โดย
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ค่าใชจ่้ายของการโฆษณารูปแบบน้ีจะเป็นการซ้ือแบบ Fixed Banner มีการขายเป็นรายวนั ค่าใชจ่้าย
จะอยูป่ระมาณ 590,000 บาทต่อวนั (กมลชนก ก าจดัภยั, 2558) 

 จากแนวคิดขา้งตน้เก่ียวกบัโฆษณายูทูป สามารถท าการสรุปไดว้่า การโฆษณาผ่านยู
ทูปนั้นเป็นท่ีนิยมมากข้ึนและเป็นช่องทางใหม่ของการโฆษณา รูปแบบการโฆษณาบนยทููปจะปรับ
ให้มีขนาดและต าแหน่งในการมองเห็นของผูบ้ริโภคต่างกัน เพื่อให้เหมาะสมกบัความตอ้งการ 
วตัถุประสงคข์องโฆษณาหรือตามงบประมาณ ซ่ึงผูว้ิจยัจะน าเอาขอ้มูลดงักล่าวไปใชใ้นการพฒันา
แบบสอบถามของการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููป และ การหลีกเล่ียงโฆษณาบนยทููป  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัโฆษณาผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต 

 องค์ประกอบของการโฆษณาผ่านระบบอินเตอร์เน็ต วิธีการสร้างสรรค์ ประเภทของ
ส่ิงดึงดูด ตลอดจนรูปแบบการด าเนินงานได้รับการพิจารณา เพื่อน าไปสร้างสรรค์โฆษณาจริง 
จ านวนกิจกรรมจะเก่ียวขอ้งกบัการออกแบบและการผลิตข่าวสารโฆษณา การเขียน การพฒันา
ภาพประกอบ รวมไปถึงองค์ประกอบอ่ืนๆ ของโฆษณา ซ่ึงส่วนน้ีจะท าการศึกษาเก่ียวกับ
องคป์ระกอบการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเตอร์เน็ต องค์ประกอบพื้นฐานของโฆษณาทาง
ส่ือประกอบไปดว้ย ขอ้ความ ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว (VDO) รูปแบบของเสียง การจดัวางต าแหน่ง 
(ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548) 

1. องคป์ระกอบดา้นขอ้ความ ขอ้ความ ตวัอกัษรเป็นองคป์ระกอบส าคญัขั้นพื้นฐานท่ี
การสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาผา่นระบบอินเตอร์เน็ต การน าเสนอขอ้มูลผา่นจอคอมพิวเตอร์ นอกจากมี
รูปแบบและสีสันตวัอกัษรมากมายให้เลือกใช้ตามความต้องการ อีกทั้ งยงัสามารถลักษณะการ
ปฏิสัมพนัธ์เป็นส่วนเก่ียวขอ้งเน้ือหาของการโฆษณา ท าให้ทราบรายละเอียดอยูท่ี่หัวเร่ืองกบัส่วน
ขอ้เน้ือหา หัวเร่ืองเป็นค าท่ีอยูใ่นต าแหน่งท่ีดีท่ีของของการโฆษณา ซ่ึงจะถูกอ่านหรือพบเห็นเป็น
ส่วนแรก เป็นต าแหน่งท่ีไดรั้บความสนใจมากท่ีสุด โดยมกัจะเลือกใช้ตวัอกัษรท่ีขนาดใหญ่ท่ีสุด 
อยู่แยกกับส่วนของเน้ือหาของโฆษณาท่ีจะท าให้โดดเด่นท่ีสุด นักโฆษณาส่วนใหญ่จะให้
ความส าคญัในส่วนน้ีมากท่ีสุด หวัเร่ืองคือการดึงดูดความใส่ใจ ความสนใจของผูอ่้านไดเ้ป็นอยา่งดี
ก่อนท่ีจะน ามาในส่วนของเน้ือหา (กิติมา เพชรทรัพย,์2550) ในส่วนของเน้ือหาถือว่าเป็นหัวใจ
ส าคญัในข่าวสารการโฆษณา ซ่ึงการท่ีจะท าใหผู้รั้บข่าวสารอ่านในส่วนน้ีเป็นเร่ืองท่ียากมาก เน้ือหา
ตอ้งยาวมากพอจะส่ือสารข่าวสารโฆษณาได ้และตอ้งไม่ยาวจนเกินไปจนน่าเบ่ือ (ศิวฤทธ์ิ พงศกร
รังศิลป์,2548) 
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2. องค์ประกอบด้านภาพน่ิง ถือเป็นส่วนประกอบหลักส่วนท่ีสองของโฆษณา
ทางการโฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ภาพไม่เคล่ือไหวหรือภาพน่ิงมีบทบาทต่อระบบงานโฆษณา
มากกว่าขอ้ความหรือตวัอกัษร เน่ืองจากภาพจะก่อให้เกิดการเรียนรู้และการรับรู้ ดว้ยการมองเห็น
ไดดี้กว่า และยงัสามารถถ่ายทอดความหมายไดม้ากกว่าขอ้ความตวัอกัษร อีกทั้งขอ้ความตวัอกัษร
มาขอ้จ ากดัดา้นความแตกต่างทางภาษา ซ่ึงภาพสามารถส่ือสารไดทุ้กชนชาติ (กิติมา เพชรทรัพย์
,2550)  

3. องคป์ระกอบดา้นภาพเคล่ือนไหวของโฆษณา เป็นสัดส่วนท่ีมองเห็นได ้มีอิทธิพบ
ต่อโฆษณาเพราะช่วยในการดึงดูดความสนใจของผูช้ม สามารถส่ือสารแนวความคิด ภาพลกัษณ์
และข่าวสาร องคป์ระกอบอ่ืนท่ีจะมองเห็นไดอ้าจจะตอ้งน ามารวมเพื่อสร้างสรรคโ์ฆษณาท่ีประสบ
ความส าเร็จตอ้งด าเนินการท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์  พรีเซ็นเตอร์ ล าดบัการสาธิตหรือน าเสนอ รวม
ไปถึงสถานท่ีถ่ายท า (ศิวฟทธ์ พงศกรรงศิลป์,2548) ภาพเคล่ือนไหวบนเวบ็ทุกวนัน้ีคุณภาพนั้นสูง
กวา่เม่ืออดีต เน่ืองจากความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี โปรแกรมท่ีมีความซับซ้อน ความรวดเร็วของ
การส่งสัญญาณ ท าให้ภาพเคล่ือนไหวท่ีดูช้าแบบเดิมๆ ก็กลายเป็นส่ิงท่ีน่าร าคาญส าคัญผูช้ม
เวบ็ไซตท์นัที เม่ือมีการใชภ้าพเคล่ือนไหวขนาดของไฟล์โฆษณาก็จะใหญ่ข้ึนเป็นผลให้การโหลด
ตอ้งใชเ้วลามากข้ึน การแกปั้ญหาหน่ึงในนั้นเป็นการใชเ้ทคนิคถ่วงเวลาแบบต่างๆ แต่การใชเ้ทคนิค
น้ีบ่อยอาจท าให้ผูใ้ช้ไม่ประทบัใจในโฆษณาเท่าท่ีควร จึงควรใชแ้ต่น้อย คา้งเฉพาะภาพท่ีตอ้งการ
ใหเ้ห็นเท่านั้น (ดารณี พานทอง พาลุสุขและสุรเสกข ์พงษห์าญยทุธ,2545) 

4. องค์ประกอบด้านเสียง เป็นการจัดเก็บในรูปแบบของสัญญาณดิจิตอล ใช้
โปรแกรมออกแบบมาโดยเฉพาะส าหรับโฆษณา หากในงานโฆษณาใช้เสียงสอดคล้องเน้ือหาท่ี
น าเสนอ ช่วยท าใหโ้ฆษณาท่ีน าเสนอสมบูรณ์แบบมากข้ึน (กิติมา เพชรทรัพย,์2550) 

5. องค์ประกอบด้านการจดัวางต าแหน่ง ขณะท่ีส่วนประกอบของทุกโฆษณา ส่ือ
ลว้นมีความส าคญัท่ีจะประสมประสานให้กลมกลืนกนัระหวา่งส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะเขา้สู่โฆษณาให้
สมบูรณ์ไดอ้ยา่งไร การจดัต าแหน่งของโฆษณาบนหนา้เวบ็ไซต ์ตอ้งท าการพิจารณาจากผูใ้ชท้  าส่ิง
ใด มองเห็นอะไร มีความสนใจในจุดใดเร่ืองใด จึงจะสามารถใชพ้ื้นท่ีไดอ้ยา่งไม่ขดัขวางการใชง้าน
ของผูใ้ช้ เว็บไซต์ดูสะอาดตา ไม่รกรุงรัง ชวนให้น่าใช้งานและติดตาม (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์
,2548) 
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2.3 ทฤษฎกีารใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ (Uses and Gratification Theory) 
  กาญจนา แกว้เทพ ไดก้ล่าวถึงประเภทของแรงจูงใจในการใช้ส่ือและความพอใจไวว้่า 
ผูใ้ชส่ื้อนั้นตอ้งการไดรั้บขอ้มูลข่าวสารและค าแนะน าต่างๆ, ตอ้งการเรียนรู้เก่ียวกบัสังคม, แสวงหา
ความเขา้ใจอยา่งกระจ่างแจง้ในเร่ืองชีวิตของตนเองและผูอ่ื้น, หาขอ้สนบัสนุนมาตอกย  ้าค่านิยมท่ี
ตนเองนบัถือ และเพื่อมีประสบการณ์ร่วมทุกข์ร่วมสุขกบัคนอ่ืนๆ สร้างความรู้สึกร่วมกบัผูอ่ื้นใน
ลกัษณะ “หวัอกเดียวกนั” ตลอดจนเพื่อแสวงหาความรู้พื้นฐานในการติดต่อสัมพนัธ์กบัผูค้น แต่ยงัมี
อีกหลายผูใ้ช้ท่ีใช้ส่ือเพื่อการหลบหนีจากปัญหาและความวิตกกงัวลต่างๆ เพื่อฆ่าเวลา เพื่อปลด
เปล้ืองอารมณ์ และพื่อคน้หาแบบแผนในการด าเนินชีวติ  (จนัทนา จุฑาธวชั,2547) 
  ความต้องการของผู ้เลือกใช้ส่ือมี 4 เหตุผล ซ่ึงเมอร์ร่ี และคิปแพคซ์ (Murray & 
Kippax, 1979 อา้งใน พชันี เชยจรรยา และปทุมฤกษก์ลาง, 2540) พบวา่ความตอ้งการทั้ง 4 เหตุผล
คือ ตอ้งการการสร้างเอกลกัษณ์ของตนเอง ตอ้งการการติดต่อทางสังคม ตอ้งการส่ิงแปลกใหม่และ
ความบนัเทิง และตอ้งการขอ้ความจริงและความรู้เก่ียวกบัโลก  
  และจากงานวิจยัของ Kats  และทีม ไดท้  าการกล่าวถึงแนวคิดการตดัสินใจใช้ส่ือของ
ผูรั้บสารเกิดจากการสนองความต้องการของตวัผูรั้บสาร คือ ผูรั้บสารส่วนใหญ่จะรับสารเพื่อ
น ามาใช้ประโยชน์ด้านใดด้านหน่ึงและจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกส่ือด้วยตนเอง เพื่อสนองความ
ตอ้งการของตน มิใช่มาจากอิทธิพลจากส่ือ 
  เดนนิช แมคเควล (Denis McQuail) ได้ท าการแบ่งประเภทของคนเลือกรับสารเป็น
หมวดๆ (1995, online) ดงัน้ี 

 ความตอ้งการสารสนเทศ (Information) ได้แก่  เพื่อการเรียนรู้ การศึกษาตวัตน การ
ตอ้งการทราบข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับเหตุการณ์ปัจจุบนั สังคมและโลก , แสวงหาข้อแนะน าหรือ
เคร่ืองมือช่วยในการตดัสินใจ และเพื่อรวบรวมความมัน่ใจ ท่ีไดม้าจากความรู้ผา่นส่ือ 

 ความต้องการสร้างเอกลักษณ์ของตน (Personal Identity) ได้แก่ การสร้างค่านิยม
ส่วนตวั การหาตน้แบบในการแสดงพฤติกรรม เพื่อมองถึงตวัตนของตนเอง และเพื่อแสดงออก
ร่วมกบัค่านิยมของผูอ่ื้น (ในส่ือ) 

 ความต้องการเพื่อการรวมตวัและเพื่อปฎิสัมพนัธ์กับสังคม (Integration and Social 
Interaction) ได้แก่ เพื่อน าไปใช้ในการสนทนาขั้นพื้นฐาน การติดต่อกับทางสังคม ใช้เป็นเพื่อน 
สร้างความสัมพนัธ์กบัครอบครัว เพื่อ สังคม และเพื่อแสดงออกร่วมกบัผูอ่ื้นและเกิดความรู้สึกของ
การเป็นเจา้ของ 
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 ความตอ้งการความบนัเทิง (Entertainment) ไดแ้ก่ เพื่อความบนัเทิง การผอ่นคลาย ช่วย
ในการหลีกหนีปัญหาต่างๆ ฆ่าเวลา หรือ เพื่อวฒันธรรมท่ีของแท ้(intrinsic cultural) นอกจากน้ียงั
มีการศึกษาเก่ียวกบัทฤษฎีการใชส่ื้อเพื่อประโยชน์ และความพึ่งพอใจ โดยท าการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช ้
งานวิจยัน้ีท าการส ารวจขั้นพื้นฐาน เป็นการพยายามท าการประดิษฐ์เคร่ืองมือในการช้ีวดัมากกว่า
การวจิยัสมมติฐาน สร้างตวัวดัความตอ้งการดา้นจิตใจ และสังคม มีองคป์ระกอบ 3 ดา้นดงัน้ี 

1) รูปแบบ (Mode) ลกัษณะความตอ้งการ 
2) การติดต่อ (Connection) จุดประสงค์ในการติดต่อส่ิงภายนอกของบุคคล เช่น เพื่อ

ความสนใจ เพื่อความรู้ เพื่อความน่าเช่ือถือ หรือ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ 
3) ส่ิงอ้างอิง (Referent) การโยงไปสู่บุคคลหรือส่ิงภายนอก เช่น ครอบครัว เพื่อน 

สังคม วฒันธรรม ขนบธรรมเนียบประเพณี ส่ิงภายนอกอ่ืนๆ ท่ีมีความหมายลบ 
  องค์ประกอบ 3 ดา้นน้ี สามารถสร้างเป็นแบบจ าลองเก่ียวกบัการใช้ส่ือเพื่อประโยชน์ 
และความพึ่งพอใจไดด้งัภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.8 แบบจ าลองเก่ียวกบัการใชส่ื้อเพื่อประโยชน์ และความพึ่งพอใจ 
 
  สามารถอธิบายแบบจ าลองได้ว่า ความแตกต่างกันทางสภาวะของสังคมและจิตใจ
ส่งผลให้เกิดความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั เม่ือความตอ้งการแตกต่างกนัก็จะส่งผลให้ความพึ่งพอใจ
ในการใช้ประโยชน์กบัส่ือแตกต่างกันออกไปด้วย เน่ืองจากลักษณะการใช้ประโยชน์ของส่ือท่ี

สภาวะทางจิตและทาง
สงัคม(ซ่ึงก่อใหเ้กิด) 

ความตอ้งการจ าเป็น 
ของบุคค(และเกิดมี) 

ความคาดหวงัจาก 
ส่ือมวลชน(แลว้น าไปสู่) 

การเปิดรับส่ือมวลชนใน
รูปแบบต่างๆ  

(อนัก่อใหเ้กิดผลคือ) 

การไดรั้บความพึงพอใจ ผลอ่ืนๆ ท่ีตามมาท่ี 
ไม่ได ้
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แตกต่างกันแล้ว ย่อมส่งผลต่อความพึ่ งพอใจในการใช้ส่ือท่ีแตกต่างกันออกไปด้วย (พีระ จิระ
โสภณ,2541)  

 ผูว้ิจยัน าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratification Theory) 
มาปรับใช้ในการวิจยั ซ่ึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้ นจะท าให้ทราบถึงการเปิดรับ 
ลักษณะของส่ือโฆษณาท่ีเปิดรับ ตลอดจนการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา ในการออกแบบสอบถาม
งานวจิยัคร้ังน้ี 
 
2.4 ทฤษฎกีารเปิดรับส่ือ 

การเปิดรับส่ือ เปรียบเสมือนการเปิดรับข่าวสารจากส่ือต่างๆ เพื่อไปสู่การรับรู้ส่ิงใหม่ 
ในการใช้ส่ือนั้ น ผู ้รับสารจะใช้ส่ือใดก็ตาม จะมีการเลือกและการแสวงหาเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้ โดยมีทฤษฎีกระบวนการเลือกสรรข่าวสาร (Selective 
Exposure) ซ่ึงเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filters) ข่าวสารในการรับรู้ส่ือของมนุษยแ์ตกต่างกนัไป
ตามประสบการณ์ ความตอ้งการ ความเช่ือ ทศันคติ ของแต่ละบุคคล ประกอบดว้ยการกลัน่กรอง 3 
ชั้น ดงัน้ี (Klapper,1960 อา้งในถึง สุกญัญา อ าแพงแสง,2546)  

 
  

 
 
   
 

ภาพที ่2.8 กระบวนการเลือกสรรข่าวสาร 
 

ทีม่า :  Klapper,1960 อา้งในถึง สุกญัญา อ าแพงแสง,2546 
 

  การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) หมายถึง การทีผูรั้บข่าวสารจะสามารถท าการ
เลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งใดนั้ น มักจะสนับสนุนทัศนคติของตนท่ีมีอยู่ และ
หลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขดัแยง้กบัทศันคติ ความรู้สึกและความเช่ือของตนเอง เน่ืองจากการรับขอ้มูล
ข่าวสารท่ีขัดแยง้กับตนเองนั้ นจะก่อให้เกิดความไม่สบายใจ และวิตกกังวล เรียกว่า ความไม่
สอดคลอ้งกนัทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance)  

การเปิดรับ 
การเลือกรับรู้ 
การจดจ า 
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 การเลือกรับรู้ (Selective Perception) หลงัจากท่ีบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่ง 
ใดแหล่งห น่ึงแล้ว บุคคลก็จะเลือกรับ รู้หรือเลือกตีความหมายของสารนั้ นตามทัศนคติ 
ประสบการณ์ความเช่ือ ความตอ้งการ ความคาดหวงั สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น 
ดงันั้น บุคคลมกัจะบิดเบือนข่าวสารใหมี้ทิศทางเป็นท่ีพอใจของตน 

 การเลือกจดจ า (Selective Retention) การเลือกจดจ าเน้ือหาสาระเฉพาะส่วนท่ีตรงกบั
ความสนใจ ความตอ้งการ เพื่อเป็นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยส่วนใหญ่จะท าการปฎิเสธใน
ส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ หรือมีความคิดขัดแยง้ หรือค้านความคิดผูบ้ริโภค ท าให้การเลือกจดจ า
เน้ือหา เปล่ียนทศันคติหรือความเช่ือของผูบ้ริโภคยากข้ึน อาจกล่าวได้ว่าการเลือกจดจ าสารของ
ผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งเกิดจากความพร้อมในการรับสารนั้นจึงจะเกิดการจดจ าสารท่ีท าการส่งไป 
ไปรยา ตนัติวงศ์ (2541) ไดใ้ห้ความส าคญั กบัปัจจยัต่างๆ อนัเก่ียวกบัผูรั้บสารดว้ยเช่นกนั เพราะ
มองว่าการส่งข่าวสารท่ีมีประสิทธิภาพไดน้ั้น ตอ้งค านึงถึงปัจจยัอนัเก่ียวขอ้งกบัผูรั้บสาร เพราะ
ผูรั้บสารแต่ละคนมีพฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกนั และปัจจยัต่าง ๆ ของผูรั้บสาร สามารถ
อธิบายได ้ดงัต่อไปน้ี 
   1. ความต้องการของผู ้รับสาร ในการรับข่าวสารของบุคคลนั้ นจะเป็นไปเพื่ อ
ตอบสนองความตอ้งการของตน ประกอบไปดว้ย  

1.1 ตอ้งการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์กบัตน  
1.2 ตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือ ทศันคติ และค่านิยมของตนเอง 
1.3 ตอ้งการประสบการณ์ใหม่ 
1.4 ตอ้งการรับความสะดวกและรวดเร็วในการรับสาร  

  2. ความแตกต่างของผูรั้บสาร ผูรั้บสารแต่ละคนจะมีลกัษณะแตกต่างกนัหลาย ๆ ดา้น 
เช่น  

  2.1 อายุ ซ่ึงอายุเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองความคิดและ
พฤติกรรมบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือแตกต่างจากคนท่ีมีอายุน้อยกว่า 
และบุคคลท่ีอายุน้อยจะมีการตอบสนองต่อส่ือเปล่ียนแปลงไปตามวยัเม่ืออายุมากข้ึน โดยทัว่ไป
แลว้คนอายุนอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยมยึดถืออุดมการณ์ ใจร้อน และการมองโลกในแง่ดี ส่วนคน
อายุ มากมกัมีความคิดแนวอนุรักษนิ์ยมยึดถือการปฏิบติัระมดัระวงั และมองโลกในแง่ร้ายมากกวา่ 
สาเหตุท่ีเป็นเช่นนั้ นเพราะคนอายุมากจะมีประสบการณ์ชีวิตมากกว่าผ่านยุคปัญหา และมี
ผลประโยชน์ในสังคมมากกว่า คนท่ีมีวยัแตกต่างกนัจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัดว้ย อายุเป็น



20 

 

 

ตวัก าหนดทศันคติ ความตอ้งการ ความสนใจ พฤติกรรมการเลือกเปิดรับข่าวสารและความพึงพอใจ
ในการติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนั  

  2.2 เพศ ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมการอ่านท่ีแตกต่างกนั เพศ
หญิงกบัเพศชายจะมีความคิดท่ีแตกต่างกนัมาก ทศันคติ ความเข่ือ และค่านิยม เน่ืองจากวฒันธรรม
และสังคมจะเป็นตวัก าหนดกิจกรรมและบทบาทของทั้งสองเพศนั้นไวแ้ตกต่างกนั การวจิยัต่างๆยงั
มีการบ่งช้ีให้เห็นว่าเพศหญิงสามารถถูกชักจูง ชวนเช่ือ ได้ง่ายกว่าเพศชาย โดยลกัษณะของเพศ
หญิงท่ีมีจิตใจอ่อนไหวหรือเจา้อารมณ์ โอนอ่อนไดง่้าย ซ่ึงในทางกลบักนัทางเพศชายจะใชเ้หตุและ
ผลในการตดัสินใจ หรือ เลือกจดจ าขอ้มูลข่าวสารไดม้ากกว่าเพศหญิง (วีรพงษ์ พวงเล็ก,2557) ซ่ึง
ท าใหเ้พศเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการเปิดรับชมคลิปวดีิโอบนยทููป 

  2.3 การติดต่อส่ือสารต่างกนั กล่าวคือ เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความตอ้งการท่ีจะ 
ส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายนอกจากตอ้งการรับและส่งข่าวสารแล้วยงั
ตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย การวิจยัทางจิตวิทยา 
หลายเร่ืองได้แสดงให้เห็นว่า ผูห้ญิงกับผูช้ายมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิด ค่านิยม และ 
ทศันคติ ทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคมก าหนดบทบาทและกิจกรรมของทั้ง 2 เพศไวแ้ตกต่างกนั
ผูห้ญิงมกัมีจิตใจอ่อนไหว เจา้อารมณ์ ถูกชกัจูงง่าย และหยงัถึงจิตใจของคนไดดี้กวา่ในขณะท่ีผูช้าย 
ใชเ้หตุผล และจดจ าข่าวสารไดม้ากกวา่ผูห้ญิง  

  2.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได ้สัญชาติหรือเช้ือชาติ 
ไปจนภูมิหลังความเป็นมาของครอบครัว ท าให้เกิดความแตกต่างทางวฒันธรรม ประสบการณ์ 
ทศันคติ ท าใหพ้ฤติกรรมการเปิดรับสารกบัสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจมีความสัมพนัธ์กนั 

  2.5 การศึกษา คนท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั หรือในสาขาวิชาท่ีต่างกนั จะท า
ใหมี้ความคิด และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น คนท่ีมีการศึกษาสูงมีความรู้กวา้งขวางใน
หลาย ๆ เร่ืองสามารถเขา้ใจในสารดีกวา่แต่มกัเป็นคนไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ สารท่ีไม่มีหลกัฐาน หรือ
เหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักถูกโต้แย ้งจากคนกลุ่มน้ี ดังนั้ น ผู ้ส่งสารจึงต้องตระหนักและ
ระมดัระวงัในการให้ข่าวสารนั้น โดยตอ้งพิจารณาว่า ผูรั้บสารมีการศึกษาในระดบัใด เพื่อจะได้
เสนอข่าวสาร ค าแนะน า และบริการให้เหมาะสมกบัผูรั้บสาร ยุคสมยัท่ีแตกต่างกนั ระบบการศึกษา
ท่ีแตกต่างกนั ส่งผลต่อการเลือกรับชมคลิกต่างๆบนยูทูป ย่อมมีการเลือกรับชมตามส่ิงท่ีตนเอง
สนใจ ส่ือยูทูปเป็นแอพพลิเคชั่นท่ีสามารถเลือกชมได้ตามความสนใจ และความต้องการของ
ผูใ้ชง้าน 
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  3. ความตั้งใจและประสบการณ์เดิม ในขณะท่ีมีความตั้งใจและมีประสบการณ์เดิมจะ
ช่วยใหบุ้คคลรับรู้ข่าวสารไดดี้กวา่  
  4. ความคาดหวงัและความพึงพอใจ ความคาดหวงัเป็นความรู้สึกท่ีสะทอ้นให้เห็นถึง
ความตอ้งการของคน ในการตีความ ส่ิงแวดลอ้มเพื่อให้ไดม้าในส่ิงท่ีตนเองตอ้งการ ส่วนความพึง
พอใจในข่าวสารท่ีไดรั้บนั้นอยูท่ี่วา่ ผูรั้บสารสามารถน าไปใชใ้นการตดัสินใจ และปฏิบติังานต่าง ๆ 
ใหลุ้ล่วงไปไดห้รือไม่  

 อยา่งไรก็ตาม Mcleod (1972, p.123 อา้งถึงใน ประภาพรรณ ล้ิมสุขศิริ, 2543) กล่าวถึง
ตวัช้ีท่ีใชว้ดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือส่วนใหญ่ใชก้นั 2 อยา่งคือ  

 1. วดัวนัเวลาท่ีใชก้บัส่ือ (Time spent with the media)  
 2. วดัความถ่ีจากการใชส่ื้อ แยกตามประเภทของเน้ือหาท่ีแตกต่างกนั McLeod กล่าววา่ 

การวดัในเร่ืองเวลาท่ีใชก้บัส่ือมีขอ้เสียตรงท่ีวา่ค าตอบท่ีไดจ้ะข้ึนอยูก่บั ปัจจยัหลายอยาง เช่น ความ
สนใจของผูรั้บสาร เวลาท่ีมี และการมีส่ือใกลต้วั (Availability of the Medium) 

 การเลือกรับข่าวสารนั้นยงัมีองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีเป็นปัจจยัหรืออิทธิพลในการเปิดรับ 
เช่น ประสบการณ์ก่อใหเ้กิดการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารท่ีแตกต่างกนั เพื่อตอบสนองวตัถุประสงคท่ี์
แตกต่างกนั การศึกษา สภาพแวดลอ้ม มีผลต่อการเปิดรับส่ือดว้ยกนัทั้งหมดของผูรั้บสาร มีผลต่อ
การโนม้นา้วจิตใจและพฤติกรรมของผูรั้บสาร 

 การเลือกรับข่าวสารของบุคคล ในการเลือกรับข่าวสารจากส่ือมวลชนจะท าการ
เปรียบเทียบผลตอบแทน (Reward Value) กบัการลงทุนลงแรง (Expenditures) และพนัธะผูกพนั 
(Liabilities) ถา้ไดป้ระโยชน์มากกวา่การลงทุน หรือใชค้วามพยายามในการรับรู้ ท าความเขา้ใจใน
ปริมาณท่ีน้อย ก็จะท าการยอมรับและเปิดรับขอ้มูลข่าวสารนั้น แต่หากเขา้ใจยาก และตอ้งใชค้วาม
พยายามในการเขา้ถึงข่าวสารท่ีมากก็จะท าให้เกิดการเฉยเมยต่อข่าวสารนั้น ความตอ้งการข่าวสาร
นั้นเกิดจากความไม่แน่ใจ และไม่รู้ของบุคคลท่ีมาจากการ 

1. ไม่เห็นความสอดคลอ้งกบัความรู้ของบุคคล หรือระดบัความรู้ของบุคคลขณะนั้น 
กบัความตอ้งการอยากรู้เก่ียวกบัส่ิงแวดล้อมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) เน้นความส าคญัใน
เร่ืองท่ีมีความอยากรู้ และความสนใจสูง  

2. การไม่เห็นความสอดคลอ้งกบัความรู้ของบุคคลกบัเป้าหมายท่ีตอ้งการ ก าหนดโดย
ระดบัความสนใจส่วนบุคคลขณะนั้นต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (Intrinsic Uncertainty)  
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  ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดทฤษฎีการเปิดรับส่ือมาปรับใช้ในการวิจยั ซ่ึงการเลือกเปิดรับสาร
และความถ่ีในการรับชมของบุคคลท่ีแตกต่างกนัจะมีผลต่อกระบวนการเลือกเปิดรับส่ือท่ีแตกต่าง
กนั 
 

2.5 แนวคิดและพฤติกรรมการหลกีเลีย่งส่ือโฆษณา 
  ความหมายของพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา 

  “พฤติกรรมใดๆท่ีแตกต่างกันไปของผูเ้สพส่ือ เพื่อปรับลดการเปิดรับเน้ือหาส่ือ
โฆษณา” เป็นความหมายของพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาท่ี Speck and Elliott (1997) ได้
กล่าวเอาไว ้และไดมี้การอธิบายถึงองค์ประกอบของการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของ Cho and Cheon 
(2004) วา่มีองคป์ระกอบทั้งหมด 3 ส่วนดว้ยกนั ดงัน้ี 

1) ทางความคิด เป็นลกัษณะท่ีเกิดข้ึนจากความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเร่ืองใดเร่ือง
หน่ึง หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง อาจกล่าวไดว้า่มีการตอบสนองโดยการไม่ใส่ใจ หรือไม่ให้ความส าคญักบั
ส่ือโฆษณานั้นเลย ในกรณีท่ีมีความคิดดา้นลบกบัส่ือโฆษณานั้นอยูแ่ลว้ 

2) ทางอารมณ์ เป็นลกัษณะท่ีเกิดจากการแสดงออกทางความรู้สึกและอารมณ์ต่อส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง หากผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาอาจกล่าวไดว้า่มีความรู้สึกดา้นลบ 
ไม่ช่ืนชอบ หรือไม่พอใจในส่ือโฆษณาในส่วนใดส่วนหน่ึงของเน้ือหาโฆษณาช้ินนั้น 

3) ทางพฤติกรรม เป็นการแสดงออกในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาทางใดทางหน่ึง ไม่
วา่จะเป็นการยา้ยสถานท่ี ช่องสถานี หรือ เดินออกจากท่ีท่ีมีการเผยแพร่โฆษณาอยู ่เพื่อหลีกเล่ียง
การรับชมโฆษณานั้น 
  รูปแบบการหลกีเลีย่งโฆษณา 
  การหลีกเล่ียงส่ือโฆษณามีหลากหลายรูปแบบ โดยจะข้ึนอยู่กบัประเภทโฆษณานั้นๆ
ดว้ย โดยลกัษณะพฤติกรรมหลกัๆท่ีเกิดข้ึนนั้นอาจกล่าวไดว้า่มี 2 ลกัษณะดงัน้ี 
พฤติกรรมการขา้มเน้ือหาส่วนโฆษณา (Flipping Past Ads)  

 พฤติกรรมน้ีจะเกิดข้ึนในระหว่างการรับชมส่ือหลักไม่ว่าจะหนัง ละคร ซีรีย์ หรือ
เน้ือหารายการต่างๆ ในส่วนท่ีก าลงัสนใจรับชมอยู่ เม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาก็จะท าการขา้มในส่วน
โฆษณานั้นๆไปยงัในส่วนท่ีก าลงัสนใจอยู่ก่อนหน้าหรือส่วนเน้ือหาท่ีตอ้งการ โดยไม่ไดท้  าการ
พิจารณาประเมินคุณค่า หรือ ประเมินผลในเน้ือหาส่ือโฆษณาท่ีผา่นตาเลย (Ferguson,1994, cited in 
Speck & Elliott,1997)  พฤติกรรมน้ีเป็นการจงใจในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาโดยเฉพาะ ซ่ึง
พฤติกรรมน้ีจะแตกต่างกบัรูปแบบท่ี 1  เน่ืองจากรูปแบบท่ี 1 นั้นมีเจตนาในการเลือกรับเฉพาะ
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เน้ือหาท่ีสนใจหรือต้องการเท่านั้ น แต่ในรูปแบบน้ีมีความจงใจหรือตั้งใจในการหลีกเล่ียงส่ือ
โฆษณา (Walker, Bellamy & Traudt,1993) พฤติกรรมการก าจดัเน้ือหามีหลากหลายรูปแบบข้ึนอยู่
กบัประเภทของส่ือโฆษณาดว้ย พฤติกรรมน้ีจะท าการเคล่ือนยา้ยเน้ือหาของส่ือโฆษณาออกไปให้
พน้จากสายตาบางส่วน (Speck&Elliott,1997) ยกตวัอยา่งเช่น 

1) การกรอภาพเพื่อข้ามส่ือโฆษณา (Zipping) เป็นพฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนกับส่ือ
โฆษณาท่ีเป็นส่ือวีดิโอ เพื่อเป็นการหลีกเล่ียงการรับชมส่ือโฆษณานั้นๆ โดยไม่ไดท้  าการประเมิน
ค่าโฆษณามกักรอภาพเพื่อขา้มส่ือโฆษณาทั้งหมดในคร้ังเดียว และไดมี้การศึกษาพบวา่ ส่ือโฆษณา
ช้ินแรก(ช่วงพกัแรก/First Break) ท่ีปรากฎจะโดนการกรอภาพเพื่อขา้มน้อยท่ีสุดเม่ือท าการเทียบ
กบัโฆษณาตวัสุดทา้ย (ช่วงพกัสุดทา้ย/Last Break) ของวดีิโอท่ีรับชม นอกจากน้ีหากมีพฤติกรรมใน
การกรอขา้มส่ือโฆษณาตั้งแต่ 2 คร้ังข้ึนไปในเวลาเดียวกนั พฤติกรรมมกัจะพบในผูท่ี้ท  าการกรอ
ขา้มส่ือโฆษณาเป็นประจ า (Cronin and Menelly,1992) 

2) การขา้มเน้ือหาในส่วนโฆษณา (Skip Ads) ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระหวา่งการคน้หาส่ือท่ี
ตอ้งการเปิดรับ อาจเกิดในช่วงระหวา่งการคน้หาวิดีโอหรือการเปล่ียนช่องโทรทศัน์ไปเร่ือยๆ โดย
ไม่สนใจโฆษณาท่ีเห็นผ่านตาในขณะท่ีท าการคน้หาหรือเปล่ียนช่องเลย (Ferguson,1994,cited in 
Speck & Elliott,1997)    
  การหลกีเลีย่งส่ือออนไลน์ (Online Media)  

 การหลีกเล่ียงสามารถท าได้หลากหลายวิธีข้ึนอยู่กบัลกัษณะของประเภทส่ืออนไลน์ 
เช่น การเล่ือนเน้ือหาในหน้าต่างเวบ็เพจเพื่อเล่ียงแบนเนอร์โฆษณา, การปิดโฆษณาป๊อปอพั, หรือ
การปิดหนา้ต่างโฆษณา และยงัมีพฤติกรรมเช่นเดียวกบัส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิม ไม่วา่จะเป็นการกรอ
ภาพเพื่อขา้มส่ือโฆษณา (Zipping) และการขา้มเน้ือหาส่วนโฆษณา (Skip Ads) (Cho&Cheon,2004) 
  เน่ืองจากในปัจจุบัน การศึกษาพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณายงัไม่ เป็นท่ี
แพร่หลายและเพื่อท าให้ทราบถึงพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา อนัเป็นประโยชน์ต่อการเรียน
การสอนหรือการท าการตลาดออนไลน์ ผูว้ิจยัจึงได้ท าการน าแนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณาในส่ืออ่ืนๆ ท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นมาปรับใช้เพื่อท าการศึกษาพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููป  
 
2.6 แนวคิดเกีย่วกบัเยาวชนหรือวยัรุ่น 

 กลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีมีความสนใจในวฒันธรรมต่างกลุ่มกนั จะมีความสนใจ รูปแบบ
การใช้งานแตกต่างกนั เด็กเรียนจะใช้เพื่อการหาความรู้และสร้างอนาคต เวลาส่วนใหญ่ใช้กบัการ
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เรียนหนงัสือควบคุมดูแลอยา่งใกลชิ้ดจากผูป้กครอง กลุ่มชอบเล่นเกมจะหลงใหลเกมออนไลน์ เล่น
เกมทุกวนัโดยไม่เช่ือฟังการตกัเตือน เป็นตน้ ซ่ึงแต่ละกลุ่มนั้นจะมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของการ
เปิดรับ ข้ึนอยูก่บักิจกรรมท่ีเด็กกลุ่มนั้นไดร่้วมมือท า ทั้งในส่วนของกิจกรรมในครอบครัว กิจกรรม
ในโรงเรียน และกิจกรรมในกลุ่มเพื่อน รวมไปถึงความช่ืนชอบส่วนบุคคล  อย่างไรก็ตามทุกกลุ่ม
ความเห็นตรงกนัวา่ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีมีความส าคญัท่ีสุดส าหรับเด็กและเยาวชน เพราะความ
สะดวก รวดเร็ว ตอบสนองต่อความตอ้งการท่ีหลากหลาย วฒันธรรม รูปแบบการน าเสนอ และ
การมีส่วนร่วมก็มีผลต่อการเปิดรับส่ือของเด็กและเยาวชนเช่นเดียวกนั (ผูช่้วยศาสตราจารยล์กัษมี 
คงลาภ,2555) 

 พฤติกรรมของวยัรุ่นทั้งพฤติกรรมท่ีเป็นปัญหาและท่ีไม่เป็นปัญหานั้น บิดา มารดา 
ผูป้กครองหรือครู อาจารย ์และผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งตอ้งท าความเขา้ใจ ใหค้วามสนใจ ยอมรับ เพื่อลด
หรือแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงทัว่ไปแลว้จะมีลกัษณะปัญหาดงัต่อไปน้ี 

 ปัญหาท่ีเกิดจากตวัของวยัรุ่น (Self-Original Aspect) 
  ปัญหาน้ีจะเกิดจากการเปล่ียนแปลงของช่วงวยัของวยัรุ่น มีการเปล่ียนแปลงทั้ ง
ทางด้านร่างกาย จิตใจ สังคม อารมณ์ รวมไปถึงเชาวปั์ญญา ซ่ึงจะก่อให้เกิดความวา้วุ่นใจในเกิด
ปัญหาเหล่าน้ีปัญหาท่ีสังคมมองว่าเกิดจากวยัรุ่น (Social Response Aspect) ปฎิกิริยาท่ีมีต่อการ
เปล่ียนแปลง อาจเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงในวยัรุ่น การพยายามไขว่ควา้ให้ได้ตามความ
ตอ้งการในดา้นของสังคมและส่ิงแวดลอ้มรอบตวั ปัญหาท่ีเกิดจากปฎิกิริยาต่อตา้นของวยัรุ่นท่ีมีต่อ
สังคม (Reaction Aspect)ปัญหาท่ีเด่นชัดท่ีสุดของวยัรุ่น คือ วยัรุ่นเกิดปฎิกิริยา มีรู้สึกหรือคิดว่า
ผูใ้หญ่หรือสังคมไม่เข้าใจ พฤติกรรมท่ีวยัรุ่นกระท าหรือแสดงออกมา ก่อให้เกิดการต่อต้าน
กฎเกณฑ์ การใช้เหตุผลเป็นไปค่อนข้างยาก อารมณ์ของวยัรุ่นยงัประกอบไปด้วยความคิดและ
พลงังานดา้นร่างกายท่ีมีมาก ลกัษณะการประชดจึงท าให้เกิดปัญหาค่อนขา้งรุนแรงต่อครอบครัว
และสังคม (วทิยา นาควชัระ, 2526 อา้งถึงใน เฉลิม อุฬารกุล, 2544) 
 
2.7 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

  วรารัตน์ ทพัพิมล (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้ยูทูปของนักศึกษากับความพึ่ ง
พอใจต่อศิลปินนักร้อง เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ยูทูปของนักศึกษากบัความพึ่งพอใจต่อศิลปิน
นกัร้อง ผลวิจยัพบวา่เพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับยูทูปเพื่อรับชมศิลปินนกัร้องมากกวา่เพศชาย 
สถานศึกษาและรายไดท่ี้นักศีกษาไดรั้บก็มีผลต่อพฤติกรรมการเปิดรับยูทูป รวมไปถึงพฤติกรรม



25 

 

 

การใชป้ระโยชน์จากยทููปในการติดต่อผลงานของศิลปินมีความสัมพนัธ์กบัความพึ่งพอใจต่อศิลปิน
เช่นกนั 
  ฐิติกร สุทธิสินทอง(2556) วิจัยเร่ืองการใช้ยูทูปกับการส่ือสารการตลาดของค่าย
ภาพยนตร์ GTH เพื่อศึกษาการใช้เว็บไซต์ยูทูปเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบใหม่ของค่าย
ภาพยนตร์ GTH เพื่อท าการศึกษาความพึ่งพอใจและการใชง้านของผูใ้ชก้บัการรับรู้ข่าวสาร ซ่ึงการ
วิจัยน้ีท าให้ทราบว่าการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบท่ีเรียกว่าไวรัสถือเป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีท าให้ขอ้มูลสามารถแพร่กระจายไดเ้ป็นวงกวา้ง และยงัพบอีกวา่ผูรั้บข่าวสารมีความพึง
พอใจรวมในระดบัท่ีสูงมากในรูปแบบกลยุทธ์การตลาดแบบน้ี ท าให้เกิดพฤติกรรมการเขา้ร่วม
กิจกรรมหรือรับชมภาพยนตร์ของทางค่ายภาพยนต ์GTH 
  พรทิพย ์กิมสกุล (2553) ไดว้ิจยัเร่ือง พฤติกรรมการใชยู้ทูปและประเด็นจริยธรรมทาง
ข้อมูลข่าวสารของผูใ้ช้ยูทูปในประเทศไทย เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ยูทูป ปัจจยัท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรม  ผลวิจยัพบว่า วตัถุประสงค์ของผูใ้ช้ส่ววนใหญ่เพื่อความบนัเทิงเป็นหลัก ท่ีพกัเป็น
สถานท่ีท่ีเขา้ใชง้านยูทูปบ่อยท่ีสุด และพฤติกรรมการใชเ้หมือนการใชส่ื้อเก่า โดยส่วนใหญ่จะผูรั้บ
สารมากกว่า ไม่ค่อยท าการอพัโหลดวิดโอหรือสร้างบนเว็บไซต์ ปัจจยัด้านเพศและอายุมีผลต่อ
พฤติกรรมการใชยู้ทูปของผูใ้ชใ้นประเทศไทย คือ เพศหญิงมีพฤติกรรมการใชม้ากกวา่เพศชาย อายุ
ในช่วง 21-30 ปี มีการใชย้ทููปท่ีมากกวา่ช่วงอายอ่ืุน 
  เอกกมล พวงเกษม (2545) วิจยัเร่ือง ความเช่ือ ทศันคติต่อโฆษณาและพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพแ์ละส่ือกระจายเสียง เป็นการศึกษาและ
เปรียบเทียบพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง 3 ส่วน คือ ความเช่ือ ทศันคติ และ
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภค พบวา่ส่ือทั้ง 2 ประเภท มีความสัมพนัธ์กบัความเช่ือ
และทศันคติต่อโฆษณา ของ (ส่ือส่ิงพิมพแ์ละส่ือกระจายเสียง) มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
และความเช่ือและทศันคติ ยงัมีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคส่ือมี
ความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญั  

 รัญญา นาคนุ่น มหาวิทยาลยักรุงเทพ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (2556) ศึกษาเร่ือง “การ
ส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารทางส่ือออนไลน์ (ส่ืออินเตอร์เน็ต) และทศันคติท่ีส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์สบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์” โดยพบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์
แตกต่างกนั และมีการเปิดรับในระดบัปานกลาง มากท่ีสุดคือการเปิดรับดา้นประสบการณ์ และมี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือทศันคติท่ีมีต่อสบู่แค
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รอทฟิลิปปินส์ดา้นความรู้สึก ส่วนความคิดเห็นดา้นภาพลกัษณ์ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ดา้นต่างๆ
ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ภาพลกัษณ์
ของสบู่แครอทฟิลิปปินส์ท่ีจ าหน่ายทางออนไลน์ดา้นคุณประโยชน์ 
  คิพแพค และ เมอเรย ์(รัชฎา ขวญัดี ,2544) ไดท้  าการศึกษาการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
ส่ือ และเพื่อให้มีความเหมาะสมกบักลุ่มท่ีท าการศึกษาความต้องการท่ีเป็นตวัแปรหน่ึงท่ีศึกษา 
ก าหนดให้สอดคลอ้งสภาพสังคม การศึกษาท าให้ทราบวา่ปริมาณการใชส่ื้อนั้นสัมพนัธ์กบัการรับรู้
ประโยชน์ของส่ือ แต่ตอ้งท าการค านึงถึงตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ เช่น  

 1.ปัจจยัด้านประชากร เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา เป็นตัวก าหนดส่ือและการรับรู้
ประโยชน์ของส่ือ 

 2. ระดบัศึกษา การเลือกใชส่ื้อของคนท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีสูงจะมีการเลือกใชส่ื้อท่ีมาก
ประเภทกวา่คนท่ีมีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ 

 3.กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะมีจุดมุ่งหมายและการเขา้ถึงคุณประโยชน์ ของส่ือ 
  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องด้านส่ือโฆษณาและแบรนด์ 

 จรีวรรณ แซมมณี (2550) ศึกษาเร่ืองแบรนด์เนอร์โฆษณาบนเวบ็ไซต์กบัการจดจ าได้
ของผูบ้ริโภค ได้ศึกษาพฤติกรรมการใช้ การชมโฆษณาบนเว็บไซต์ของกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ต
รวมทั้ งศึกษาองค์ประกอบของแบนเนอร์โฆษณาบนเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อการจดจ าของกลุ่มผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาท าให้พบว่าขอ้ความโฆษณามีผลต่อการจดจ าไดสู้ง รองลงมาภาพตอ้ง
เป็นภาพสี ภาพกราฟิก ภาพตราสินคา้ ภาพถ่ายโฆษณาเป็นแบบเคล่ือนไหวท าให้เกิดการจดจ าสูง 
เน่ืองจากโฆษณาท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวดึงดูดความสนใจไดดี้มาก ช่วยน าเสนอเน้ือหาของโฆษณา
ไดม้าก มีผลก่อให้เกิดการจดจ าไดสู้ง ดงันั้นจากองคป์ระกอบของโฆษณาทั้งหมดต่างก็มีผลต่อการ
จดจ าไดข้องผูบ้ริโภคทั้งนั้น มากนอ้ยแตกต่างกนัออกไป ผูผ้ลิต โฆษณา ตลอดจนผูท่ี้เก่ียวขอ้งตอ้ง
ให้ความสนใจแต่ละองคป์ระกอบโฆษณา เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการ ก่อให้เกิดความจดจ าแบน
เนอร์ไดม้ากท่ีสุด  

 ศิริวรรณ ศรีวชิชุพงษ ์(2543) แนวโนม้ของส่ือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตในทศวรรษหน้า 
มีประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ แนวโนม้ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจเลือกโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต 
แนวโน้มรูปแบบตลอดจนเน้ือหาโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต ความแตกต่างระหว่างส่ือโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมกบัส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต แนวโน้มส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตในฐานะเคร่ืองมือการ
สารทางการตลาด ในด้านแนวโน้มของรูปแบบและเน้ือหาส่ือโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต พบว่า 
รูปแบบส่ือโฆษณาจะอยูใ่นรูปแบบ AD Banner ซ่ึงเป็นขอ้ความสั้นๆ มีเทคนิค Hyperlink สามารถ
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ดึงดูดให้คนเขา้ชม Homepage ของผูล้งโฆษณาได ้ซ่ึงมีเน้ือหาลกัษณะโฆษณาเชิงให้ขอ้มูล เน้ือหา
ท่ีต้องการโฆษณาประชาสัมพันธ์ตลอดจนให้ข้อมูลสินค้าและบริการได้มาก และยงัพบว่า ผู ้
โฆษณาในปัจจุบนัขาดความรู้ ความเขา้ใจ ความช านาญ อีกทั้งยงัมองไม่เห็นศกัยภาพของส่ือ 

 วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) การโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
จากการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการโฆษณาออนไลน์และ
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ พบวา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
รายไดต่้อเดือนมีผลต่อการสั่งซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ วตัถุประสงคใ์น
การเปิดรับส่วนใหญ่เพื่อคน้ควา้ ติดตามข่าวสาร รับส่ือโฆษณาออนไลน์มากสุด 1-2 โฆษณาต่อวนั 
โฆษณาแบนเนอร์เป็นโฆษณาออนไลน์ท่ีมีคนอ่านมากท่ีสุด รูปแบบโฆษณาท่ีมีผลต่อการสั่งซ้ือ
สินคา้พบว่าเป็นโฆษณาท่ีเป็นภาพของสินค้าท่ีมีสีสันเป็นโทนเยน็ ภาพประกอบส่วนใหญ่เป็น
ภาพเคล่ือนไหว และขนาดของภาพควรเป็นภาพขนาดกลาง 
 
2.8 กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 
 

 

ประชากรศาสตร์ 

เพศ 

อาย ุ

ระดบัการศึกษา 

 ลกัษณะของส่ือโฆษณาในยูทูปทีเ่ปิดรับ 

แบบดิสเพลย ์ 
แบบซอ้นทบั 
แบบขา้มได ้

แบบวีดิโอแนะน า 
แบบวีดิโอขา้มไม่ได ้

แบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั 
 

วตัถุประสงค์ในการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป 

- เพ่ือฆ่าเวลา 
- ช่ืนชอบในสินคา้และบริการ 
- ช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์ 
- เป็นกระแสนิยมในปัจจุบนั 
- เพื่อนแนะน าให้รับชม 
- อ่ืนๆ 

พฤตกิรรมการหลกีเลีย่งส่ือโฆษณายูทูป 

- ไม่สนใจในเน้ือหาส่ือโฆษณา 
- การข้ามส่ือโฆษณา 
- การก าจัดส่ือโฆษณา 



บทที ่3 
ระเบียบวธีิการวจิยั 

  
  การวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) แบบการส ารวจ 
(Survey Research)  เพื่อให้ทราบถึงการเปิดรับและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงหลังการเปิดรับส่ือ
โฆษณาของวยัรุ่นไทยในการใชส่ื้อยทููป (YouTube) ดงัน้ี  
 
3.1ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร คือ ผูใ้ชง้านยูทูป ช่วงอายุ 15-30 ปี (Gen Y) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีจ านวนมาก
ท่ีสุดในประเทศไทย มีจ านวนถึง 20 ลา้นคน มีผลต่อการตลาดในปัจจุบนั 

 กลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยั เน่ืองจากข้อจ ากดัเร่ืองจ านวนประชากรมีจ านวนมาก 
ดงันั้นขนาดของกลุ่มประชากรตวัอย่างจึงใช้วิธีเปิดตารางส าเร็จ โดยใช้ตารางของ Taro ซ่ึงเม่ือ
จ านวนประชากรมากกวา่ 100,000 คน ขนาดกลุ่มตวัอยา่งจะมีประมาณ 400 คน เม่ือความน่าเช่ือถือ
ในการเลือกตวัอย่างเท่ากบั 95% โดยยอมให้เกิดความผิดพลาดได้ 5% ดงันั้นในการวิจยัคร้ังน้ีใช้
จ  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 
 
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย   

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaires) ภาษาไทยโดยจะ
เป็นค าถามปลายปิด (Closed-Ended Question) ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 3 ส่วน   

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ยค าถามจ านวน 
3 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ, ระดบัการศึกษาและรายได ้ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามการเปิดรับส่ือยทููบ โดยมีเน้ือหาเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือยทููบของ
กลุ่มตัวอย่าง 3 ประเด็น ได้แก่ ความถ่ีในการใช้งานยูทูบ วตัถุประสงค์ในการเปิดรับส่ือ และ
รูปแบบส่ือโฆษณาเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) 

  ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามลกัษณะของส่ือโฆษณาในยูทูป โดยมีเน้ือหาลกัษณะของส่ือ
โฆษณายูทูปทั้งหมด 6 ลกัษณะ ดงัน้ี แบบดิสเพลย ์(Display Ads), แบบซ้อนทบั(Overlay in video 
Ads), แบบข้ามได้ (True view in-streams), แบบวีดิโอแนะน า (True view in-display Ads), แบบ
วีดิโอท่ีข้ามไม่ได้ (Non-skippable in stream) และแบบแบนเนอร์ในหน้าหลัก (Mastheads) ใน 2 
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ประเด็น ไดแ้ก่ ลกัษณะของส่ือโฆษณายูทูบท่ีพบเห็น และการเคยเปิดรับชมลกัษณะของส่ือโฆษณา
ในยทููบท่ีพบเห็น เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) 

  ส่วนท่ี 4 แบบวดัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในยทููบ ไดแ้ก่ ไม่สนใจเน้ือหาส่ือ, 
ขา้มส่ือโฆษณา / Skip Ad , การติดตั้งโปรแกรมบล็อก และการเปล่ียนส่ืออ่ืนในการรับชม เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Question) 
เกณฑก์ารใหค้ะแนน  
 ผูว้จิยัไดต้ั้งเกณฑก์ารใหค้ะแนนในการวดัตวัแปรดงัต่อไปน้ี 
 การวดัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููป จะมีลกัษณะคะแนนดงัน้ี 
  มากท่ีสุด   = 5 คะแนน 

มาก    = 4 คะแนน 
ปานกลาง   = 3 คะแนน 
นอ้ย    = 2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด   = 1 คะแนน 

 เม่ือศึกษาปริมาณความมากน้อยของแต่ละค าตอบจากผลรวมของกลุ่มตวัอย่างนั้น 
ผูว้ิจยัไดใ้ช้ค่าเฉล่ียมาเป็นเกณฑ์ช่วยในการบรรยายลกัษณะของค่าตวัแปรตามมาตราของลิเคิร์ท 
โดยก าหนดแนวค าตอบเป็น 5 ระดับเพื่อค านวณหาค่าอนัตราภาคชั้น (Class interval) ของความ
กวา้งในแต่ละชั้นตามสูตร ดงัน้ี 

อนัตรภาคชั้น =  

  = 
  = 0.8 
ทางผูว้จิยัไดท้  าการแปรความหมายค่าเฉล่ียของคะแนนดงัน้ี 
 คะแนนระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 

คะแนนระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง นอ้ย 
คะแนนระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
คะแนนระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มาก 
คะแนนระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มากท่ีสุด 

 การทดสอบความเท่ียงตรงและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
1. ทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) แบบสอบถามท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้

ออกแบบโดยประมวลและอา้งอิงจากทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  ขอ้มูลท่ีท าการศึกษาไปขอ

คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ำ่สดุ 

              จ ำนวนชัน้ 
5  –  1 
     5 
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ค าแนะน าและขอ้เสนอแนะจากอาจารยท่ี์ปรึกษา ตรวจสอบและแกไ้ข เพื่อปรับปรุงแบบสอบถาม
ใหเ้น่ือหามีความเท่ียงตรงและครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัมากท่ีสุด 

2. ทดสอบความน่าเช่ือถือได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม ก่อนจะน าแบบสอบถาม
ไปใชใ้นการศึกษาวจิยัจริง ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Per-Test) กบัผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจริง แต่มีคุณลกัษณะตรงตามลกัษณะของกลุ่มประชากรท่ีใช้จริงในการวิจยั 
กล่าวคือ เป็นกลุ่มตวัอยา่งวยัรุ่น จ านวน 30 คน โดยน าผลของแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบขอ้มูล
ในโปรแกรม SPSS เพื่อตรวจสอบค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใชจ้ริง  
 
3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผู ้วิจ ัยได้ เก็บ รวบรวมข้อ มูลโดยใช้  Web-based  survey โดยจะใช้วิ ธี การฝาก
แบบสอบถามออนไลน์ไวต้ามเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Line , 
Instagram โดยชกัชวนให้กลุ่มตวัอยา่งไดเ้ขา้มาตอบแบบสอบถาม และยงัไดน้ าลิงคท่ี์ไดส่้งอีเมลไ์ป
ยงักลุ่มตวัอยา่งท่ีใกลชิ้ดกบัผูว้จิยั แลว้ใหก้ลุ่มตวัอยา่งนั้นส่งต่ออีเมลไ์ปยงักลุ่มตวัอยา่งคนอ่ืนเร่ือยๆ 
โดยกลุ่มประชากรตวัอย่างสามารถตอบปฏิเสธได้ถา้ไม่ตอ้งการมีส่วนร่วมในการวิจยัคร้ังน้ี และ
หากค าถามในบางหัวข้อไม่ตรงกับพฤติกรรมของผู ้ตอบแบบสอบถามก็สามารถไม่ตอบ
แบบสอบถามในส่วนดงักล่าวได ้ซ่ึงผูว้ิจยัจะไม่น าแบบสอบถามท่ีค าตอบไม่ครบถว้นสมบูรณ์มา
ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยเก็บขอ้มูลในเดือน เมษายน – มิถุนายน พ.ศ. 2561 เก็บจนครบจ านวน 
400 คน 
  
3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แบบสอบถามโดยน าผลการวิเคราะห์มาจดัท าตาราง วธีิการวเิคราะห์และสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์มี
ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้จากแจกแจงความถ่ี 
(Frequencies) และระบุค่าของขอ้มูลออกมาเป็นร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายตวัแปรลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับและการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููป 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงวิเคราะห์ (Analyical statistics) เพื่อวิเคราะห์ขูอ้มูลเก่ียวกบั
ความแตกต่างของวนัรุ่นในการเปิดรับและหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูป โดยใช้เทคนิคตารางไขว ้
(Cross-tabulation) ในการวเิคราะห์ 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
  จากการวิจยัในหัวขอ้ “การเปิดรับและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของวยัรุ่น
ไทย กรณีศึกษาส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube)”  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
แบบการส ารวจ (Survey Research)  โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูล โดยผูว้จิยัน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็นตารางประกอบค าบรรยาย ดงัต่อไปน้ี  
 การแจกแจงร้อยละและความถี่ 
 สามารถแสดงร้อยละของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการเปิดรับ ประเภท
ลกัษณะส่ือโฆษณาท่ีพบเห็นและเปิดรับ และการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณายทููป ดงัน้ี 
 
4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 จากการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistics) โดยแสดงผลเป็นจ านวนร้อยละ
เก่ียวกับกลุ่มตัวอย่างในเร่ือง อายุ เพศ ระดับการศึกษา  โดยผู ้วิจ ัยได้ใช้ข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ชุด 
 
ตารางที ่4.1 แจกแจงร้อยละและความถ่ีเร่ืองเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 172 43 
หญิง 228 57 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี  4.1 พบว่า จ  านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 

172 คน (ร้อยละ 43) และ เพศหญิง 228 คน (ร้อยละ 57)  
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ตารางที ่4.2 แจกแจงร้อยละและความถ่ีเร่ืองอายุ 
 

อายุ (ปี) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 16 13 3 

16 - 20 86 22 
21 - 25 185 46 
26 - 30 116 29 
รวม 400 100 

  
 จากตารางท่ี 4.2  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ระหว่าง 21 – 25 ปี 

จ  านวน 185 คน (ร้อยละ 46) รองลงมา คือ ช่วงอายรุะหวา่ง 26 – 30 ปี จ  านวน 116 คน (ร้อยละ 29) 
ช่วงอายุ 16 – 20 ปี จ  านวน 86 คน (ร้อยละ 22) ตามล าดบั โดยกลุ่มช่วงอายุท่ีมีจ  านวนน้อยท่ีสุดคือ 
ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ  ่ากวา่ 16 ปี จ  านวน 13 คน (ร้อยละ 3) 
 
ตารางที ่4.3 แจกแจงร้อยละและความถ่ีเร่ืองระดบัการศึกษา 

  
ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย 17 4 
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 80 20 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 72 18 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 190 48 
สูงกวา่ปริญญาตรี 41 10 

รวม 400 100 
 

 จากตารางท่ี 4.3  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 48 มีระดบัการศึกษา
สูงสุดในระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รองลงมาคือมธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า คิดเป็น
ร้อยละ 20 ระดบัการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่า ร้อยละ 18 การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 
10 และต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดบั 
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 4.2 ส่วนที ่2 การเปิดรับส่ือยูทูป (YouTube) 
 จากการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistics) โดยแสดงผลเป็นจ านวนร้อยละ
เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป(YouTube) ความถ่ีในการใช้งาน ระยะเวลาในการใช้งาน 
และวตัถุประสงค์การเปิดรับ โดยผูว้ิจยัได้ใช้ขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 400 ชุด 
 

ตารางที ่ แจกแจงร้อยละและความถ่ีการใชง้านต่อเดือน 
  

ความถี่ในการใช้งานต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ทุกวนั 232 58 
มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ 95 23.8 
2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ 57 14.3 
สัปดาห์ละคร้ัง 15 3.8 
เดือนละคร้ัง 1 0.3 

รวม 400 100 
 

 จากตารางท่ี 4.4  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 58 มีความถ่ีในการใช้
งานส่ือยูทูป (YouTube) ทุกวนั รองลงมาร้อยละ 23.8 ใชม้ากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 14.3 ใช ้
2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 3.8 ใช้งานสัปดาห์ละคร้ัง ตามล าดบั และมีร้อยละ 0.3 ใช้งานส่ือยูทูป
เพียงเดือนละคร้ัง 
 

ตารางที ่4.5 ระยะเวลาในการใชง้านส่ือยทููป 
  

ระยะเวลาในการใช้งานส่ือยูทูป จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 56 14 
1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง 159 39.8 
3-4 ชัว่โมงต่อคร้ัง 133 33.3 
5-6 ชัว่โมงต่อคร้ัง 31 7.8 
มากกวา่ 6 ชัว่โมงต่อคร้ัง 21 5.3 

รวม 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้งานส่ือยูทูป (YouTube) 
ระยะเวลา 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาใช้งาน 3-4 ชัว่โมงต่อคร้ัง ร้อยละ 33.3 
น้อยกว่า 1 ชัว่โมง ร้อยละ 14 ใช้งาน 5-6 ชัว่โมง ร้อยละ 7.8 และผูต้อบแบบสอบถามจ านวนน้อย
ท่ีสุดร้อยละ 5.3 ใชร้ะยะเวลาในการใชง้านส่ือยทููป (YouTube) มากกวา่ 6 ชัว่โมงต่อคร้ัง 
 
ตารางที ่4.6 วตัถุประสงคใ์นการเปิดรับชมส่ือยทููป (YouTube) 

 
วตัถุประสงค์ในการเปิดรับชมส่ือโฆษณา จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อความบนัเทิง 211 52.8 
เพื่อแสวงหาขอ้มูล 102 25.5 
เพื่อฆ่าเวลา 67 16.8 
เพื่อเขา้ร่วมสังคม (เพื่อนแนะน าใหช้ม) 18 4.5 
อ่ืนๆ 2 0.5 

รวม 400 100 
  

 จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับชม
ส่ือยูทูป (YouTube) เพื่อความบนัเทิง คิดเป็นร้อยละ 52.8 รองลงมาเพื่อแสวงหาขอ้มูล ร้อยละ 25.5 
เพื่อฆ่าเวลา ร้อยละ 16.8 เพื่อเขา้ร่วมสังคม(เพื่อแนะน าให้ชม) ร้อยละ 4.5 และผูต้อบแบบสอบถาม
จ านวนนอ้ยท่ีสุดร้อยละ 0.5 มีวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการเปิดรับชมส่ือยทููป (YouTube) เช่น คลายขอ้
สงสัย ยอ้นติดตามรับข่าวสาร แหล่งขอ้มูลการเรียนรู้ เป็นตน้  

 
ตารางที ่4.7 การเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยทููป (YouTube) 

 
การเปิดรับชม 

ส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 329 82 
ไม่เคย 71 18 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยูทูป 

(YouTube) คิดเป็นร้อยละ 82 ( 329 คน) และไม่เคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) คิด
เป็นร้อยละ 18 ( 71 คน) 
 
ตารางที ่4.8 วตัถุประสงคก์ารเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยทููป (YouTube) 

 
วตัถุประสงค์การเปิดรับชม 

ส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพื่อฆ่าเวลา 126 38 
ช่ืนชอบในสินคา้บริการ 66 20 
ช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์ 41 13 
เป็นกระแสนิยมอยู ่ 67 20 
เพื่อนแนะน าใหรั้บชม 16 5 
อ่ืนๆ 13 4 

รวม 329 100 
 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับชม
ส่ือโฆษณายูทูป (YouTube) เพื่อฆ่าเวลา คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงเป็นกระแสนิยม ร้อยละ 20 ช่ืน
ชอบในสินคา้บริการ ร้อยละ 20 ช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์ ร้อยละ 13 เพื่อนแนะน าให้ชม ร้อยละ 5 และ
ผูต้อบแบบสอบถามจ านวนน้อยท่ีสุดร้อยละ 4 มีวตัถุประสงคอ่ื์นๆ ในการเปิดรับชมส่ือโฆษณายู
ทูป (YouTube) เช่น เน้ือหาน่าสนใจ เน้ือหาน่าติดตาม ลืมกดขา้ม ลองดู เป็นตน้  
 
4.3 ส่วนที ่3 ลกัษณะของส่ือโฆษณายูทูป (YouTube) ทีม่ีการเปิดรับ 
 จากการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistics) โดยแสดงผลเป็นจ านวนร้อยละ
เก่ียวกบัลักษณะของส่ือโฆษณาบนยูทูป(YouTube) ท่ีมีในปัจจุบนัและพฤติกรรมการรับชมส่ือ
โฆษณาบนยูทูป (YouTube) โดยผูว้ิจยัได้ใช้ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 400 ชุด 
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ตารางที ่4.9 ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) บนยทููป (YouTube) 
 

โฆษณาแบบดิสเพลย์ 
 (Display Ads) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ทีพ่บเห็น 

การเปิดรับชมส่ือโฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 345 86.3 157 39.3 

ไม่เคย 55 13.8 243 60.8 

รวม  400 100 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 86.3 (จ านวน 345 คน) 
เคยเห็นส่ือโฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าวร้อย
ละ 39.3 (จ านวน 157 คน) 
 
ตารางที ่4.10 ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบซอ้นทบั (Overlay in-video ads) บนยทููป (YouTube)  
 

โฆษณาแบบซ้อนทบั  
(Overlay in-video ads) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ทีพ่บเห็น 

การเปิดรับชมส่ือโฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 332 83 138 34.5 

ไม่เคย 68 17 262 65.5 
รวม  400 100 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 83 (จ านวน 332 คน) 

เคยเห็นส่ือลกัษณะส่ือโฆษณาแบบซ้อนทบั (Overlay in-video ads) บนยูทูป (YouTube) ระหว่าง
รับชมส่ือหลกั แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าวร้อยละ 34.5 (จ านวน 138 คน) 
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ตารางที ่4.11 ลกัษณะส่ือโฆษณาวดีิโอแบบขา้มได ้(True view in-streams) บนยทููป (YouTube)  
 

โฆษณาวดิีโอแบบข้ามได้ 
 (True view in-streams) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ทีพ่บเห็น 

การเปิดรับชมส่ือโฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 352 88 202 50.5 
ไม่เคย 48 12 198 49.5 

รวม  400 100 400 100 
 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 88 (จ านวน 352 คน) 

เคยเห็นลกัษณะส่ือโฆษณาวิดีโอแบบขา้มได ้(True view in-streams) บนยูทูป (YouTube) ระหวา่ง
รับชมส่ือหลกั แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าวร้อยละ 50.5 (จ านวน 202 คน) 

 
ตารางที ่ 4.12  ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบวดีิโอแนะน า (True view in-display ad) บนยทููป 
(YouTube) 
 

โฆษณาแบบวดิีโอแนะน า  
(True view in-display 

ad) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ที่
พบเห็น 

การเปิดรับชมส่ือ
โฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เคย 299 74.8 127 31.8 
ไม่เคย 101 25.3 273 68.3 

รวม  400 100 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 74.8 (จ านวน 229 คน) 
เคยเห็นลักษณะส่ือโฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display ad) บนยูทูป (YouTube) 
ระหวา่งรับชมส่ือหลกั แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าวร้อยละ 31.8 (จ านวน 127 คน) 
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ตารางที ่4.13 ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream ad) บนยทููป 
(YouTube) 
 

โฆษณาแบบวดิีโอที่
ข้ามไม่ได้  

(Non-skipable in-
stream ad) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
ทีพ่บเห็น 

การเปิดรับชมส่ือโฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เคย 340 85 214 53.5 

ไม่เคย 60 15 186 46.5 
รวม  400 100 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.13  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 85 (จ านวน 340 คน) 

เคยเห็นลักษณะส่ือโฆษณาแบบวิ ดีโอ ท่ีข้ามไม่ ได้  (Non-skip able in-stream ad) บนยูทูป 
(YouTube) ระหว่างรับชมส่ือหลัก แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดังกล่าวร้อยละ 53.5 
(จ านวน 214 คน) 
 
ตารางที ่ 4.14 ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) บนยทููป (YouTube) 
 

โฆษณาแบบแบนเนอร์ใน
หน้าหลัก (Mastheads) 

ลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
ทีพ่บเห็น 

การเปิดรับชมส่ือ
โฆษณา 

 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 
จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

เคย 342 85.5 156 39 
ไม่เคย 58 14.5 244 61 

รวม  400 100 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.14  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 85.5 (จ านวน 342 คน) 
เคยเห็นลกัษณะส่ือโฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลกั (Mastheads) บนยูทูป (YouTube) ระหว่าง
รับชมส่ือหลกั แต่มีจ านวนการเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าวร้อยละ 39 (จ านวน 156 คน) 
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4.4 ส่วนที ่4 แบบวดัพฤติกรรมการหลกีเลีย่งส่ือโฆษณายูทูป (YouTube)  
 จากการวิเคราะห์เชิงพรรณา (Descriptive statistics) โดยแสดงผลเป็นจ านวนร้อยละ
เก่ียวกบัพฤติกรรมการหลีกเลียงส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ในส่วนของการไม่สนใจเน้ือหาส่ือ
โฆษณา การขา้มส่ือโฆษณา และ พฤติกรรมการก าจดัส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ในระหว่าง
การรับชมส่ือหลกั โดยผูว้จิยัใชข้อ้มูลจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ชุด 
 
ตารางที ่4.15 การไม่สนใจต่อเน้ือหาส่ือโฆษณา 
 
การไม่สนใจกับ เน้ือหา
ของส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด รวม 
30 
9% 

80 
24% 

100 
31% 

96 
29% 

22 
7% 

329 
100% 

 
จากตารางท่ี 15  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 31 (จ านวน 100 คน) มีความ

ไม่สนใจต่อเน้ือหาส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระดบัปานกลาง ร้อยละ 29  ไม่สนใจต่อเน้ือหา
ส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube)  ระดับมาก ร้อยละ 24  ไม่สนใจต่อเน้ือหาส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube)  ระดับน้อย ร้อยละ 9 ไม่สนใจต่อเน้ือหาส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube)  ระดบัน้อย
ท่ีสุด ตามล าดบั และจ านวนผูต้อบแบบสอบถามท่ีนอ้ยท่ีสุดคือผูท่ี้ไม่สนใจต่อเน้ือหาส่ือโฆษณาบน
ยทููป (YouTube)  ระดบัมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 7 ของผูท่ี้เคยเปิดรับส่ือโฆษณายทููปทั้งหมด 

 

ตารางที ่4.16 การท ากิจกรรมระหวา่งรอส่ือโฆษณาจบ 
 

การท ากจิกรรมระหว่างรอส่ือโฆษณาบนยูทูปจบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
พูดคุยกบัเพื่อน 71 22 
ไปท าธุระส่วนตวั 117 35 
เล่นโซเซียลมีเดียอ่ืนๆ 108 32 
อ่านหนงัสือ นิตยสาร วารสาร ฯลฯ 27 8 
อ่ืนๆ 6 3 

รวม 329 100 
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จากตารางท่ี 4.16  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไปท าธุระส่วนตวัระหว่างรอ
ส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) จบ จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 35  รองลงมาร้อยละ 32 ท าการ
เล่นโซเซียลมีเดียอ่ืนๆ เช่น Facebook , IG เป็นตน้ ร้อยละ 22 พูดคุยกบัเพื่อนระหว่างรอ ร้อยละ 8 
ท าการอ่านหนงัสือ นิตยสาร วารสาร ฯลฯ และมีบางกลุ่มท ากิจกรรมอ่ืนๆ ระหวา่งรอส่ือโฆษณา
บนยทููป (YouTube) จบ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3 
 
4.5 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล  

 ผูว้ิจยัได้เสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าบรรยายตามล าดบั เป็นการวิเคราะห์
ขอ้มูลเก่ียวกบัความแตกต่างของวยัรุ่น ด้านเพศ อายุ และระดบัการศึกษาส่งผลต่อการเปิดรับส่ือ
โฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูป 
 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป 
 
ตารางที ่4.17 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููป (YouTube) 
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 จากตารางท่ี 4.17 พบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป (YouTube) 
มากกว่าเพศชาย จ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 57 ของจ านวนผูท่ี้เคยเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป 
(YouTube) ท่ีมีทั้ งหมด 329 คน และเม่ือท าการแยกขอ้มูลเป็นช่วงอายุพบว่า ช่วงอายุ 21-25 ปี มี
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป (Youtube) มากท่ีสุด อยูท่ี่จ  านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
ของจ านวนผูท่ี้เคยเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป  (Youtube) และช่วงอายุท่ีเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป 
(Youtube) น้อยท่ีสุดคือช่วงอายุ ต  ่ากว่า 16 ปี จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3 ของจ านวนผูท่ี้เคย
เปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป (Youtube)  เม่ือแยกขอ้มูลแบ่งออกเป็นตามระดบัการศึกษา พบวา่ ระดบั
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป (Youtube) มากกวา่ระดบัการศึกษา
อ่ืนๆ จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 49 ของจ านวนผูท่ี้เคยเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูป (Youtube) 
และระดับการศึกษาท่ีเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป  (Youtube) น้อยท่ีสุดคือ ระดับการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5 ของจ านวนผูท่ี้เคยเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููป 
(Youtube) ทั้งหมด 
 
ตารางที ่4.18 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และการเปิดรับลกัษณะส่ือโฆษณาบนยทููป  (Youtube)  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

ชำย 52 32 120 50 60 42 112 43

หญงิ 109 68 119 50 82 58 146 57

รวม 161 100 239 100 142 100 258 100

ชำย 78 38 94 48 48 37 124 46

หญงิ 127 62 101 52 81 63 147 54

รวม 205 100 195 100 129 100 271 100

ชำย 87 40 85 46 59 32 113 32

หญงิ 129 60 99 54 98 68 130 68

รวม 216 100 184 100 157 100 243 100

Non-skippable in stream Mastheads

True view in-streams True view in-display Ads

Display Ad

เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม

เพศ

Overlay in video Ads

เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม
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ตารางที ่4.18 (ต่อ) 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

ต ำ่กวำ่16 ปี 6 4 7 3 4 3 9 3

16-20 ปี 44 27 42 18 30 21 56 22

21-25 ปี 56 35 129 54 66 46 119 46

26-30 ปี 55 34 61 26 42 30 74 29

รวม 161 100 239 100 142 100 258 100

ต ำ่กวำ่16 ปี 5 2 8 4 4 3 9 3

16-20 ปี 45 22 41 21 23 18 63 23

21-25 ปี 90 44 95 49 58 45 127 47

26-30 ปี 65 32 51 26 44 34 72 27

รวม 205 100 195 100 129 100 271 100

ต ำ่กวำ่16 ปี 11 5 2 1 8 5 5 2

16-20 ปี 46 21 40 22 39 25 47 19

21-25 ปี 92 43 93 51 66 42 119 49

26-30 ปี 67 31 49 27 44 28 72 30

รวม 216 100 184 100 157 100 243 100

อำยุ

True view in-streams True view in-display Ads

Non-skippable in stream Mastheads

Display Ad Overlay in video Ads

เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย 10 6 7 6 7 6 10 6

ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ 37 23 42 23 23 23 56 23

มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ 30 19 43 19 24 19 49 19

สงูกวำ่ปรญิญำตรี 64 40 126 40 71 40 119 40

อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ 20 12 21 12 17 12 24 12

รวม 161 100 239 100 142 100 258 100

ระดบักำรศกึษำ

ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย 8 6 9 6 5 6 12 6

ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ 31 23 48 23 20 23 59 23

มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ 37 19 36 19 25 19 48 19

สงูกวำ่ปรญิญำตรี 107 40 83 40 63 40 127 40

อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ 22 12 19 12 16 12 25 12

รวม 205 100 195 100 129 100 271 100

ระดบักำรศกึษำ

ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย 16 6 1 6 10 6 7 6

ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ 40 23 39 23 34 23 45 23

มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ 39 19 34 19 23 19 50 19

สงูกวำ่ปรญิญำตรี 95 40 95 40 73 40 117 40

อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ 26 12 15 12 17 12 24 12

รวม 216 100 184 100 157 100 243 100

ระดบักำรศกึษำ

True view in-streams True view in-display Ads

Non-skippable in stream Mastheads

Display Ad Overlay in video Ads

เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม เคยเปิดรับชม ไมเ่คยเปิดรับชม
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 จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ เพศชายและเพศหญิงเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยทููปลกัษณะ 
Display Ad มากท่ีสุด (จ านวน 87 คน และ 129 คน) คิดเป็นร้อยละ 40 และ 60 ของจ านวนผูท่ี้เปิด
รับชมตามล าดบั รองลงมาเป็นลกัษณะส่ือโฆษณาแบบขา้มได ้(True view in-streams) (จ านวน 78 
คน และ 127 คน) คิดเป็นร้อยละ 38 และ62 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับชมตามล าดบั ในส่วนของโฆษณา
แบบวีดิโอแนะน า (True view in-display Ads) เป็นลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูปท่ีเพศชายและเพศ
หญิงเป็นลกัษณะส่ือโฆษณาเปิดรับชมนอ้ยท่ีสุด (จ านวน 48 คนและ 81 คน) คิดเป็นร้อยละ 37 และ 
63 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับชมตามล าดบั เม่ือแยกไปดูในส่วนของช่วงอายุ พบว่า ทุกช่วงอายุเปิดรับ
ลกัษณะส่ือโฆษณาวีดิโอท่ีข้ามไม่ได้ (Non-skippable in stream) (จ านวน 11 คน, 46 คน, 92 คน 
และ 67 คน) คิดเป็นร้อยละ 5, 21, 43 และ 31 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับชมส่ือโฆษณาน้ี ในส่วนของ
ลกัษณะส่ือโฆษณาท่ีมีการเปิดรับชมน้อยท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงอายุต  ่ากวา่ 16 ปี คือลกัษณะส่ือโฆษณา
แบบซ้อนทบั (Overlay in video Ads) และแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display Ads) (จ านวน 4 
คน) คิดเป็นร้อยละ 3 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีเท่ากนั ในช่วงอาย ุ16-20 ปี เปิดรับ
ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display Ads) น้อยท่ีสุด (จ านวน 23 คน) คิด
เป็นร้อยละ 18 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับส่ือโฆษณาลกัษณะน้ี และในช่วงอายุ 21-25 ปี เปิดรับลกัษณะ
ส่ือโฆษณาแบบดีสเพลย ์(Display Ads) นอ้ยท่ีสุด (จ านวน 56 คน) คิดเป็นร้อยละ 35 ของจ านวนผู ้
ท่ีเปิดรับส่ือโฆษณาลักษณะน้ี และสุดท้ายช่วงอายุ 26-30 ปี เปิดรับส่ือโฆษณาแบบซ้อนทับ 
(Overlay in video Ads) น้อยท่ีสุด (จ านวน 42 คน) คิดเป็นร้อยละ 30 ของจ านวนผูท่ี้เปิดรับส่ือ
โฆษณาลกัษณะน้ี เม่ือแยกขอ้มูลตามระดบัการศึกษา พบว่า ลกัษณะส่ือโฆษณาแบบขา้มไม่ได ้
(Non-skippable in steam) มีการเปิดรับส่ือโฆษณาลักษระน้ีมากท่ีสุดในระดับการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, อนุปริญญาหรือเทียบเท่า และปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า (จ านวน 16, 39, 26 และ 40 คน) คิดเป็นร้อยละ 6, 19, 12 และ 23 ของจ านวนผู ้
เปิดรับส่ือโฆษณาลกัษณะน้ี ส่วนระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีกลบัเปิดรับชมส่ือโฆษณาแบบ
ขา้มได ้(True view in-streams) มากท่ีสุด (จ านวน 107 คน) คิดเป็นร้อยละ 40 ของจ านวนผูเ้ปิดรับ
ส่ือในลกัษณะน้ี 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููป (YouTube) 
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ตารางที ่4.19 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และความไม่สนใจเน้ือหาส่ือโฆษณา 
 

 
 
จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ เพศชายไม่สนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณาบนยูทูป(YouTube) ใน

ระดบั ปานกลาง (จ านวน 52 คน) คิดเป็นร้อยละ 46 ส่วนเพศหญิงไม่สนใจในเน้ือหาส่ือโฆษณาบน
ยทููป (YouTube) อยูใ่นระดบั ไม่สนใจมาก (จ านวน 77 คน) คิดเป็นร้อยละ 68 เม่ือมาดูในส่วนความ
แตกต่างของช่วงอายุ พบวา่ ช่วงอายุ 21-25 ปี ไม่สนใจเน้ือหาของส่ือโฆษณาระดบั ไม่สนใจน้อย 
(จ านวน 57 คน) คิดเป็นร้อยละ 38 ส่วนในช่วงอายุ 16-20 ปี ไม่สนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณายทููป 
(YouTube) ระดับ ปานกลาง (จ านวน 28 คน) คิดเป็นร้อยละ 25 ช่วงอายุต  ่ากว่า 16 ปี ไม่สนใจ
เน้ือหาส่ือโฆษณาบนยูทูปอยู่ในระดบั มาก (จ านวน 6 คน) คิดเป็นร้อยละ 5 และช่วงอายุ 26-30 ปี
นั้ นมีระดับไม่สนใจในเน้ือหาส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระดับ ปานกลาง และ มาก ใน
(จ านวนเท่ากนั คือ 35 คน) คิดเป็นร้อยละ 31 เม่ือมาดูในส่วนการแบ่งตามระดบัการศึกษา พบว่า 
การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีไม่สนใจในเน้ือหาส่ือโฆษณาระดบั น้อย (จ านวน 65 คน) คิดเป็นร้อย
ละ 69 ระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่าไม่สนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณาบนยูทูป
(YouTube) ระดบั ปานกลาง (จ านวน 19 คน) คิดเป็นร้อยละ 17 และในส่วนของระดบัการศึกษาต ่า
กวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า และ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ไม่
สนใจเน้ือหาส่ือโฆษณาระดบั มาก (จ านวน 7, 28 และ 32 คน) คิดเป็นร้อยละ 6, 25 และ 28 
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ตารางที ่4.20 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณาท่ีปรากฏ
ระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกัทนัที 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

4 50 9 30 32 39 62 41 65 52

4 50 21 70 50 61 91 59 62 48

รวม 8 100 30 100 82 100 153 100 127 100

1 13 2 24 3 4 4 3 3 24

3 38 5 36 18 22 32 21 28 36

2 25 14 38 36 44 76 50 57 38

2 25 9 2 25 30 41 27 39 2

รวม 8 100 30 100 82 100 153 100 127 100

1 13 2 7 5 6 7 5 2 -

3 38 2 7 17 21 34 22 23 18

1 13 7 23 15 18 35 23 15 12

3 38 17 57 31 38 63 41 76 60

0 0 2 7 14 17 14 9 11 9

รวม 8 100 30 100 82 100 153 100 127 98

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

21-25 ปี

26-30 ปี

ชำย

หญงิ

อำยุ

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

เพศ

มำกทีส่ดุ
ประชำกรศำสตร์

นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก

 
 
 จากตารางท่ี 4.20 พบว่า เพศชายมีพฤติกรรมการเล่ือนข้ามส่ือโฆษณาบนยูทูป 

(YouTube) ท่ีปรากฎระหวา่งรับชมส่ือหลกัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด (จ านวน 65 คน) คิดเป็นร้อยละ 52 
ในส่วนของเพศหญิงมีพฤติกรรมการเล่ือนข้ามส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยู่ระดับ มาก 
(จ านวน 91 คน) คิดเป็นร้อยละ 59 เม่ือแยกดูพฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณาบนยทููป(YouTube) 
โดยแบ่งตามช่วงอายุ พบว่า ทั้ ง 4 ช่วงอายุ คือ ต ่ากว่า 16 ปี, 16-20ปี, 21-25ปี และ 26-30 ปี มี
พฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณาบนยูทูป(YouTube) ท่ีปรากฏระหวา่งรับชมส่ือหลกัอยูใ่นระดบั 
มาก (จ านวน 4, 32, 76 และ 41 คน) คิดเป็นร้อยละ 3, 21, 50 และ 27 และเม่ือท าการแบ่งแยกขอ้มูล
ตามความแตกต่างระดบัการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
ของการศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, อนุปริญญาหรือ
เทียบเท่า และปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีระดบัพฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณาบนยูทูปอยู่ใน
ระดบั มาก (จ านวน 7, 35, 14 และ 34 คน) คิดเป็นร้อยละ 5, 23, 9 และ 22 มีเพียงระดบัการศึกษาท่ี
สูงกว่าปริญญาตรีท่ีมีพฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือโฆษณายูทูป(YouTube) อยู่ในระดบั มากท่ีสุด 
(จ านวน 76 คน) คิดเป็นร้อยละ 60 ของผูมี้พฤติกรรมระดบัเดียวกนั 
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ตารางที ่4.21 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการกดขา้มโฆษณาท่ีก าลงัฉายทนัทีหรือ 
เม่ือฟังกช์ัน่ Skip สามารถท างานได ้
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

4 40 14 35 23 29 68 49 63 52

6 60 26 65 55 71 71 51 70 48

รวม 10 100 40 100 78 100 139 100 133 100

1 10 0 0 3 4 5 4 4 24

3 30 5 36 15 19 31 22 32 36

6 60 14 38 35 45 71 51 59 38

0 0 21 2 25 32 32 23 38 29

รวม 10 100 40 76 78 100 139 100 133 127

1 10 0 0 6 8 7 5 3 2

3 30 7 18 12 16 31 22 25 19

4 40 9 23 20 26 24 17 16 12

2 20 16 40 27 35 67 48 78 59

0 8 20 12 16 10 7 11 8

รวม 10 100 40 100 77 100 139 100 133 100

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ
  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
 
 จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ เพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการกดขา้มโฆษณา หรือเม่ือ

ฟังก์ชัน่ Skip สามารถท างานไดท้นัที อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 68 และ 71 คน) คิดเป็นร้อยละ 49 
และ 51 ตามล าดบั เม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามช่วงอาย ุพบ ช่วงอายุ ต  ่ากวา่ 16 ปี และ ช่วงอายุ 21-25 ปี 
มีพฤติกรรมการกดขา้มโฆษณา หรือเม่ือฟังก์ชั่น Skip สามารถท างานได้ทนัที อยู่ในระดบั มาก 
(จ านวน 5 และ 71 คน) คิดเป็นร้อยละ 4 และ 51 ในส่วนของช่วงอายุ 16-20 ปี และ ช่วงอายุ 25-30 
ปี พฤติกรรมการกดขา้มโฆษณา หรือเม่ือฟังก์ชัน่ Skip สามารถท างานได้ทนัที อยู่ในระดบั มาก
ท่ีสุด (จ านวน 32 และ 38 คน) คิดเป็นร้อยละ 36 และ 29 เม่ือแยกขอ้มูลตามระดบัการศึกษา พบว่า 
ระดบัการศึกษา 3 ระดบัไดแ้ก่ ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
และ อนุปริญญาหรือเทียบเท่า มีระดบัพฤติกรรมการกดขา้มโฆษณา หรือเม่ือฟังกช์ัน่ Skip สามารถ
ท างานไดท้นัที อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 7, 31 และ 24 คน) คิดเป็นร้อยละ 5, 22 และ 17 ตามล าดบั 
การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีระดบักดขา้มโฆษณา หรือเม่ือฟังก์ชั่น Skip สามารถท างาน
ทนัทีอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด (จ านวน 78 คน) คิดเป็นร้อยละ 59 ซ่ึงการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี กลบั
มีระดับพฤติกรรมการกดข้ามโฆษณา หรือเม่ือฟังก์ชั่น Skip สามารถท างานได้ทนัที ปานกลาง 
(จ านวน 12 คน) คิดเป็นร้อยละ 16 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ตารางที่ 4.22 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการเล่ือนหนา้ต่างเวบ็ไซต์ไปดูส่วนอ่ืน
ระหวา่งรอส่ือโฆษณาจบ 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

5 42 16 42 28 32 74 47 49 52

7 58 22 58 60 68 84 53 55 48

รวม 12 100 38 100 88 100 158 100 104 100

1 8 2 5 2 2 4 3 4 4

2 17 5 13 13 15 34 22 32 31

6 50 16 42 32 36 90 57 41 39

3 25 15 39 41 47 30 19 27 26

รวม 12 100 38 100 88 100 158 100 104 100

1 8 2 5 3 3 6 4 5 5

2 17 7 18 15 17 32 20 23 22

3 25 8 21 20 23 26 16 16 15

5 42 15 39 31 35 85 54 54 52

1 8 6 16 19 22 9 6 6 6

รวม 12 100 38 100 88 100 158 100 104 100

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ
  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
  
 จากตารางท่ี 4.22 พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการเล่ือนหน้าต่างเวบ็ไซต์

ไปดูส่วนอ่ืนระหว่างรอส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) จบอยู่ในระดบั มาก (จ านวน 74 และ 84 
คน) คิดเป็นร้อยละ 47 และ 53 เม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามความแตกต่างของช่วงอายุ พบวา่ ช่วงอายตุ  ่า
กวา่ 16 ปี, ช่วงอายุ 16-20 ปี และช่วงอายุ 21-25 ปี มีพฤติกรรมการเล่ือนหนา้ต่างเวบ็ไซตไ์ปดูส่วน
อ่ืนระหวา่งรอส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) จบอยู่ในระดบั มาก (จ านวน 4, 34 และ 90 คน) คิด
เป็นร้อยละ 3, 22 และ 57 แต่ช่วงอายุ 26-30 ปี กลบัมีพฤติกรรมการเล่ือนหนา้ต่างเวบ็ไซตไ์ปดูส่วน
อ่ืนระหว่างรอส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) จบอยู่ในระดบั ปานกลาง (จ านวน 41 คน) คิดเป็น
ร้อยละ 47 และเม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามระดบัศึกษาของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า พฤติกรรมการเล่ือน
หนา้ต่างเวบ็ไซตไ์ปดูส่วนอ่ืนระหวา่งรอส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ของระดบัการศึกษาต ่ากวา่
มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, อนุปริญญาหรือเทียบเท่าและปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่ามีระดบัพฤติกรรมเท่ากนัอยู่ท่ีระดบั มาก (จ านวน 6, 32, 26 และ 85 คน) คิดเป็น
ร้อยละ 4, 20, 16 และ 54 ตามล าดบั ในส่วนของการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี พบพฤติกรรมการ
เล่ือนหน้าต่างเวบ็ไซต์ไปดูส่วนอ่ืนระหวา่งรอส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยู่เพียงระดบั ปาน
กลาง (จ านวน 19 คน) คิดเป็นร้อยละ 22 ของกลุ่มตวัอยา่งในระดบัเดียวกนั 
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ตารางที ่4.23 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการปิดส่ือโฆษณาบนยู
ทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาปรากฎข้ึนระหวา่งรับชม 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

5 45 9 31 34 41 73 45 51 52

6 55 20 69 49 59 91 55 62 48

รวม 11 100 29 100 83 100 164 100 113 100

1 9 0 0 2 2 6 4 4 4

4 36 2 36 7 8 42 26 31 27

3 27 14 38 44 53 83 51 41 36

3 27 13 2 30 36 33 20 37 33

รวม 11 100 29 76 83 100 164 100 113 100

1 9 0 0 3 4 10 6 3 3

4 36 6 21 10 12 36 22 23 20

2 18 7 24 18 22 31 19 15 13

4 36 12 41 37 45 76 46 61 54

0 4 14 15 18 11 7 11 10

รวม 11 100 29 100 83 100 164 100 113 100

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ
  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
 
 จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการปิดส่ือ

โฆษณาบนยูทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฎข้ึนระหว่างรับชม อยูใ่นระดบั มาก 
(จ านวน 73 และ 91 คน) คิดเป็นร้อยละ 45 และ 55 เม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามความแตกต่างของช่วง
อายุ พบวา่ ช่วงอายุต  ่ากวา่ 16 ปี, ช่วงอายุ 16-20 ปี และช่วงอายุ 21-25 ปี มีพฤติกรรมการก าจดัส่ือ
โดยการปิดส่ือโฆษณาบนยทููปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฎข้ึนระหวา่งรับชม อยู่
ในระดบั มาก (จ านวน 6, 42 และ 83 คน) คิดเป็นร้อยละ 4, 26 และ 51 แต่ช่วงอายุ 26-30 ปี กลบัมี
พฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการปิดส่ือโฆษณาบนยูทูปทันทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
ปรากฎข้ึนระหวา่งรับชม อยูใ่นระดบั มากท่ีสุด (จ านวน 37 คน) คิดเป็นร้อยละ 33 และเม่ือแบ่งแยก
ขอ้มูลตามระดบัศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ มีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการปิดส่ือโฆษณาบนยู
ทูปทันทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฎข้ึนระหว่างรับชมของระดับการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, อนุปริญญาหรือเทียบเท่าและปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่ามีระดบัพฤติกรรมเท่ากนัอยูท่ี่ระดบั มาก (จ านวน 10, 36, 31 และ 76 คน) คิดเป็น
ร้อยละ 6, 22, 19 และ 46 ตามล าดบั ในส่วนของการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี พบพฤติกรรมการ
ก าจดัส่ือโดยการปิดส่ือโฆษณาบนยูทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฎข้ึนระหวา่ง
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รับชม อยู่เพียงระดับ ปานกลาง ( จ  านวน 15 คน) คิดเป็นร้อยละ 18 ของกลุ่มตวัอย่างในระดับ
เดียวกนั 
 
ตารางที ่4.24 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใชส่ื้อ
ออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกนัแทนส่ือยทููปทนัที 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

12 48 15 36 33 39 61 44 51 52

13 52 27 64 52 61 77 56 59 48

รวม 25 100 42 100 85 100 138 100 110 100

1 4 1 2 4 5 3 2 4 4

4 16 7 17 15 18 27 20 33 30

10 40 17 40 37 44 73 53 48 44

10 40 17 40 29 34 35 25 25 23

รวม 25 100 42 100 85 100 138 100 110 100

1 4 1 2 3 4 6 4 6 5

5 20 8 19 16 19 24 17 26 24

1 4 12 29 15 18 27 20 18 16

16 64 15 36 36 42 71 51 52 47

2 8 6 14 15 18 10 7 8 7

รวม 25 100 42 100 85 100 138 100 110 100

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ
  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
 
 จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไป

ใช้ส่ือออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกันแทนส่ือยูทูปทันทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
ปรากฏข้ึน  อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 61 และ 77 คน) คิดเป็นร้อยละ 44 และ 56 เม่ือแบ่งแยกขอ้มูล
ตามความแตกต่างของช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุต  ่ากวา่ 16 ปี และ ช่วงอายุ 16-20 ปี มีพฤติกรรมการ
ก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใชส่ื้อออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกนัแทนส่ือยทููปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยู
ทูป (YouTube) ปรากฏข้ึน  อยูใ่นระดบั มากท่ีสุด (จ านวน 4 และ 33 คน) คิดเป็นร้อยละ 4 และ 30 
ในส่วนของช่วงอายุ 21-25ปี และช่วงอายุ 26-30 ปี พบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใชส่ื้อ
ออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกนัแทนส่ือยูทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฏข้ึน  
อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 73 และ 35 คน) คิดเป็นร้อยละ 53 และ 25 เม่ือท าการแบ่งแยกขอ้มูลตาม
ความแตกต่างของระดบัการศึกษาพบว่า การศึกษาต ่ากว่ามธัยมศึกษาตอนปลายและมธัยมศึกษา
ตอนปลายหรือเทียบเท่ามีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใช้ส่ือออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหา
เช่นเดียวกนัแทนส่ือยูทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฏข้ึน  อยูใ่นระดบั มากท่ีสุด 
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(จ านวน 6 และ 26 คน) คิดเป็นร้อยละ 5 และ 24 ระดบัการศึกษาอนุปริญญาหรือเทียบเท่า และ
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใช้ส่ือออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหา
เช่นเดียวกันแทนส่ือยูทูปทันทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฏข้ึน  อยู่ในระดับ มาก 
(จ านวน 27 และ 71 คน) คิดเป็นร้อยละ 20 และ 51 แต่ในส่วนของระดบัการศึกษาท่ีสูงกวา่ปริญญา
ตรีกลบัพบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใชส่ื้อออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกนัแทนส่ือยู
ทูปทนัทีท่ีส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ปรากฏข้ึน  อยู่ในระดบั ปานกลาง (จ านวน 15 คน) คิด
เป็นร้อยละ 18 ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบในระดบัเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.25 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการออกจากการใชง้าน
ส่ือยทููปทนัที เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณา 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

13 42 17 36 39 40 59 48 48 52

18 58 30 64 59 60 65 52 56 48

รวม 31 100 47 100 98 100 124 100 104 100

1 3 1 2 3 3 3 3 5 5

5 16 14 30 16 16 26 22 25 24

11 35 23 49 42 43 65 54 44 42

14 45 9 19 37 38 26 22 30 29

รวม 31 100 47 100 98 100 120 100 104 100

1 3 3 6 5 5 1 1 7 6

6 19 11 23 16 16 30 22 16 14

5 16 7 15 19 19 20 15 22 19

15 48 21 45 39 40 64 47 51 43

4 13 5 11 19 19 20 15 22 19

รวม 31 100 47 100 98 100 135 100 118 100

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ
  สงูกวำ่ปรญิญำตรี

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
  
 จากตารางท่ี 4.25 พบว่า  เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการออก
จากการใช้งานส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยู่
ในระดบั มาก (จ านวน 60 และ 76 คน) คิดเป็นร้อยละ 44 และ 56 เม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามความ
แตกต่างของช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุต  ่ากว่า 16 ปี มีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการออกจากการใช้
งานส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยู่ในระดับ 
ปานกลาง (จ านวน 6 คน) คิดเป็นร้อยละ 6 ในช่วงอาย ุ21-25 ปีและช่วงอาย ุ26-30 ปี พบพฤติกรรม
การก าจดัส่ือโดยการออกจากการใชง้านส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณา
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บนยูทูป (YouTube) อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 80 และ 28 คน) คิดเป็นร้อยละ 59 และ 21 แต่ในช่วง
อายุ 16-20 ปี กลบัพบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการออกจากการใช้งานส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที 
เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยูใ่นระดบั มากท่ีสุด (จ านวน 28 คน) คิดเป็น
ร้อยละ 34 ซ่ึงเม่ือแบ่งขอ้มูลออกตามความแตกต่างของระดบัการศึกษา พบวา่ พฤติกรรมการก าจดั
ส่ือโดยการออกจากการใชง้านส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ของระดบัการศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย, มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่าและปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีระดับพฤติกรรมเท่ากันอยู่ท่ีระดบั มาก 
(จ านวน 6, 27, 27 และ 70 คน) คิดเป็นร้อยละ 4, 19, 19 และ 50 ตามล าดบั ในส่วนของการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี พบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการออกจากการใช้งานส่ือยูทูป (YouTube) ทนัที 
เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) อยูเ่พียงระดบั ปานกลาง (จ านวน 15 คน) คิด
เป็นร้อยละ 16 ของกลุ่มตวัอยา่งในระดบัเดียวกนั 
 
ตารางที ่4.26 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้งระบบป้องกนั 
เพื่อกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั 
 

จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ จ ำนวน รอ้ยละ

13 42 17 36 39 40 59 48 48 52

18 58 30 64 59 60 65 52 56 48

รวม 31 100 47 100 98 100 124 100 104 100

1 100 1 24 3 100 3 100 5 24

5 500 14 36 16 533 26 867 25 36

11 1100 23 38 42 1400 65 2167 44 38

14 1400 9 2 37 1233 26 867 30 2

รวม 1 3100 1 100 3 3267 3 4000 5 100

1 3 3 6 5 5 1 1 7 6

6 19 11 23 16 16 30 22 16 14

5 16 7 15 19 19 20 15 22 19

15 48 21 45 39 40 64 47 51 43

4 13 5 11 19 19 20 15 22 19

รวม 31 100 47 100 98 100 135 100 118 100

  สงูกวำ่ปรญิญำตรี
  อนุปรญิญำหรอืเทยีบเท่ำ

21-25 ปี

26-30 ปี

ระดบักำรศกึษำ

  ต ำ่กวำ่มัธยมศกึษำตอนปลำย

  ปรญิญำตรหีรอืเทยีบเท่ำ

  มัธยมศกึษำตอนปลำยหรอืเทยีบเท่ำ

เพศ

ชำย

หญงิ

อำยุ

ต ำ่กวำ่16 ปี

16-20 ปี

ประชำกรศำสตร์
นอ้ยทีส่ดุ นอ้ย ปำนกลำง มำก มำกทีส่ดุ

 
 
 จากตารางท่ี 26 พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้ง

ระบบป้องกนั เพื่อกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั อยู่
ในระดบั มาก (จ านวน 59 และ 65 คน) คิดเป็นร้อยละ 48 และ 52 เม่ือแบ่งแยกขอ้มูลตามความ
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แตกต่างของช่วงอายุ พบว่า ช่วงอายุต  ่ากว่า 16 ปี พฤติกรรมการก าจัดส่ือโดยการติดตั้งระบบ
ป้องกนั เพื่อกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระหว่างรับชมเน้ือหาหลกั อยู่ใน
ระดับ มากท่ีสุด (จ านวน 5 คน) คิดเป็นร้อยละ 5 ในช่วงอายุ 16-20 ปีและช่วงอายุ 21-25 ปี 
พฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้งระบบป้องกนั เพื่อกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั อยูใ่นระดบั มาก (จ านวน 26 และ 65 คน) คิดเป็นร้อยละ 22 
และ 54 แต่ในช่วงอายุ 26-30 ปี กลบัพบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้งระบบป้องกนั เพื่อกั้น
การปรากฏของส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระหว่างรับชมเน้ือหาหลกั อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
(จ านวน 37 คน) คิดเป็นร้อยละ 38 ซ่ึงเม่ือท าการแยกข้อมูลกลุ่มตวัอย่างตามความแตกต่างของ
ระดบัการศึกษา พบวา่ การศึกษามธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่าและปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มี
พฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้งระบบป้องกนั เพื่อกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาบนยูทูป 
(YouTube) ระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั อยูร่ะดบัพฤติกรรม มาก (จ านวน 30 และ 64 คน) คิดเป็นร้อย
ละ 22 และ 47 ส่วนระดบัการศึกษา ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย, อนุปริญญาหรือเทียบเท่า และสูง
กวา่ปริญญาตรี กลบัพบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยการติดตั้งระบบป้องกนั เพื่อกั้นการปรากฏของ
ส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ระหว่างรับชมเน้ือหาหลกั อยู่ในระดบั มากท่ีสุด (จ านวน 7, 22 
และ 22 คน) คิดเป็นร้อยละ 6, 19 และ 19 ตามล าดบั  



 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผลงานวจิยั และข้อเสนอแนะ 

  
 งานวิจยัเร่ือง “การเปิดรับและการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของวยัรุ่นไทย กรณีศึกษาส่ือ
โฆษณาบนยูทูป (YouTube) “ เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดว้ยเทคนิคการวิจยั
เชิงส ารวจ (Survey Research) มีวตัถุประสงคเ์พื่อตอบค าถามวจิยั ดงัน้ี 

 1. การเปิดรับส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทยเป็นอยา่งไร 
 2. พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยทููปของวยัรุ่นไทยอยา่งไร 
 3. ความแตกต่างของวยัรุ่นส่งผลในการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียง

ส่ือโฆษณาบนยทููปอยา่งไร 
 ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการท าการวิจยัคร้ังน้ีใช้เคร่ืองมือแบบสอบถามเป็นการ
เก็บรวบรวม โดยมีกลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มวยัรุ่นท่ีเคยใช้งานส่ือยูทูป (YouTube) ในประเทศไทย 
จ านวน 400 คน และไดท้  าการส่งลิงคแ์บบสอบถามออนไลน์ ผา่นทางอีเมล์ ไลน์ และ เฟสบุค จาก
การเก็บขอ้มูลดว้ยวิธีดงักล่าว ผูว้ิจยัไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 400 คน จากการส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมด  
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 ผลการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตาม
วตัถุประสงคมี์ดงัน้ี 

1. สรุปขอ้มูลเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามเป็น
เพศหญิงมากกวา่เพศชาย โดยคิดเป็นเพศหญิงร้อยละ57 ส่วนเพศชายร้อยละ 43 ซ่ึงมีช่วงอายุ 21-
25 ปีมากท่ีสุด รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26-30 ปี ล าดบัต่อมาเป็นช่วงอาย ุ16-20 ปี และอนัดบัสุดทา้ย
คือช่วงอายุต  ่ากว่า 16 ปี ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า รองลงมาคือ มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า รองลงมาคือระดบั
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า ล าดบัต่อมาการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี และอนัดบัสุดทา้ยคือการศึกษา
ระดบัต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย  

2. สรุปขอ้มูลเก่ียวกบัการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป (YouTube) ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ส่ือยูทูป (YouTube) ทุกวนั รองลงมาใช้งานส่ือยูทูปมากกว่า 3 คร้ังต่อ
สัปดาห์ รองลงมาใชง้าน 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ล าดบัต่อมาใชง้านสัปดาห์ละคร้ังและอนัดบัสุดทา้ย
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ใชง้านส่ือยูทูปเพียงเดือนละ 1 คร้ัง ซ่ึงมีระยะเวลาในการใชง้านส่ือยูทูปไม่เท่ากนั โดยส่วนใหญ่
ใช้งานส่ือยูทูปอยู่ท่ี 1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง รองลงมา 3-4 ชัว่โมงต่อคร้ัง รองลงมาใช้งานน้อบกวา่ 1 
ชัว่โมงต่อคร้ัง ล าดบัต่อมาใชง้าน 5-6 ชัว่โมงต่อคร้ัง และอนัดบัสุดทา้ยใชร้ะยะเวลาในการใชส่ื้อยู
ทูป (YouTube) มากกวา่ 6 ชัว่โมงต่อคร้ัง โดยมีวตัถุประสงคอ์นัดบัแรกในการเปิดรับชมส่ือยูทูป 
(YouTube) เพื่อความบนัเทิง รองลงมาเพื่อแสวงหาขอ้มูล รองลงมาเพื่อฆ่าเวลา ล าดบัต่อมาเพื่อ
เขา้สังคม( เพื่อนแนะน าใหช้ม) และยงัมีผูต้อบแบบสอบถามมีวตัถุประสงคอ่ื์นๆในการเปิดรับชม
ส่ือ (YouTube) เช่น คลายขอ้สงสัย, ยอ้นติดตามข่าวสาร เป็นตน้ ซ่ึงกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) คิดเป็นร้อยละ 82 ของผูต้อบแบบสอบถาม 
โดยวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) ส่วนใหญ่เพื่อฆ่าเวลาระหวา่ง
รอชมส่ือหลกับนยูทูป (YouTube) รอลงมาเปิดรับชมเพราะเป็นกระแสนิยมในสังคม รองลงมา 
ช่ืนชอบในสินคา้และบริการ รองลงมาคือช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์ของสินคา้แบรนด์นั้น ล าดบัต่อมา
เพื่อนแนะน าให้รับชม และยงัมีกลุ่มของผูต้อบแบบสอบถามมีวตัถุประสงค์อ่ืนๆ ในการเปิด
รับชมส่ือโฆษณาเช่น เน้ือหาน่าสนใจน่าติดตาม ลืมกดขา้ม ลองดู เป็นตน้       

3. สรุปขอ้มูลเก่ียวกบัการเปิดลกัษณะของส่ือโฆษณายทููป (YouTube)  ผูต้อบแบบสอบ
ส่วนใหญ่ส่วนเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับลกัษณะส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) 
แบบโฆษณาวีดิโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skippable in stream) มากท่ีสุด รองลงมาเป็นลกัษณะของส่ือ
โฆษณาแบบขา้มได(้True View in Streams) รองลงมาของเพศหญิงเป็นลกัษณะส่ือโฆษณาแบบดิส
เพลย ์(Display Ads) ส่วนของเพศชายจะเป็นลกัษณะส่ือโฆษณาแบบซ้อนทบั (Overlay in video 
Ads) รองลงมาเพศชายและเพศหญิงเปิดรับส่ือโฆษณาแบบแบนเนอร์ (Mastheads) ล าดบัต่อมาเพศ
ชายเปิดรับส่ือโฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) ในส่วนของเพศหญิงเปิดรับส่ือโฆษณาแบบ
ซ้อนทบั (Overlay in video Ads) และอนัดบัสุดทา้ยเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ลกัษณะของส่ือโฆษณาแบบวีดิโอแนะน า (True view in-display Ads)  ซ่ึงเม่ือมาดูในส่วนของช่วง
อายุจะมีความแตกต่างกนัในการเปิดรับลกัษณะของส่ือโฆษณากนั โดยการเปิดรับลกัษณะของส่ือ
โฆษณาแบบขา้มไม่ได ้(Non-skippable in stream) มากท่ีสุดทุกช่วงอายุ รองลงมาเป็นลกัษณะของ
ส่ือโฆษณาแบบข้ามได้(True View in Streams) ยกเวน้ช่วงอายุต  ่ากว่า 16 ปี เปิดรับลักษณะส่ือ
โฆษณาแบบแบนเนอร์ (Mastheads) รองลงมาเป็นลกัษณะส่ือโฆษณายูทูปแบบดิสเพลย ์(Display 
Ads) ยกเวน้ช่วงอายุ 21-25 ปี เปิดรับส่ือโฆษณาลกัษณะแบบขา้มได(้True View in Streams) ส่วน
อนัดบัสุดทา้ยของลกัษณะส่ือโฆษณาท่ีช่วงอายุเปิดรับน้อยท่ีสุดคือ ช่วงอายุต  ่ากวา่ 16 ปีจะเปิดรับ
ส่ือโฆษณาลกัษณะแบบซ้อนทบั (Overlay in video Ads) และลกัษณะของส่ือโฆษณาแบบวีดิโอ
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แนะน า (True view in-streams) นอ้ยท่ีสุด ส่วนช่วงอายุ 16-20ปี และช่วงอาย ุ21-25 ปี จะเปิดรับส่ือ
ลกัษณะโฆษณาแบบวีดิโอแนะน า (True view in-display Ads) นอ้ยท่ีสุด ซ่ึงเม่ือมาดูความแตกต่าง
ทางด้านการศึกษามีความแตกต่างในการเปิดรับลกัษณะส่ือโฆษณาแตกต่างกนัออกไป โดยส่ือ
โฆษณาลกัษณะแบบขา้มไม่ได ้(Non-skippable in stream) มีการเปิดรับมากท่ีสุดในระดบัการศึกษา
ต ่ากว่ามธัยมศึกษาจนถึงระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า แต่ระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีกลบั
เปิดรับส่ือโฆษณาลกัษณะแบบขา้มได ้(True View in Streams) มากท่ีสุด 

4. สรุปขอ้มูลพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณายทููป (YouTube)  
4.1 ความสนใจในเน้ือหาส่ือโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงจะมีความสนใจ

ในเน้ือหาของส่ือโฆษณาบนยูทูปมากกวา่เพศชาย  ซ่ึงในในช่วงอายุ ต  ่ากวา่ 16 ปี และช่วงอายุ 26-
30 ปี จะให้ความสนใจในส่วนของเน้ือหาส่ือโฆษณามาก รองลงมาจะเป็นช่วงอายุ 16-20 ปี และ
รองลงมาเป็นช่วง 21-25 ปี โดยระดบัการศึกษาท่ีสนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณาบนยูทูปจะเป็น
ระดับการศึกษาต ่ากว่ามัธยมศึกษา, มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่าและปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าจะมีความสนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณามากเม่ือเปิดรับส่ือโฆษณานั้น รองลงมาระดบั
การศึกษาอนุปริญญาตรีสนใจเน้ือหาส่ือโฆษณาปานกลาง และระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีให้
ความสนใจเน้ือหาของส่ือโฆษณานอ้ยเม่ือเปิดรับชมส่ือโฆษณา  

4.2 การขา้มส่ือโฆษณา  
  4.2.1 พฤติกรรมการเล่ือนข้ามส่ือโฆษณายูทูปเพศหญิงมีพฤติกรรมในการ
เล่ือนขา้มส่ือโฆษณาไปส่วนอ่ืนๆมากกวา่เพศชาย ซ่ึงช่วงอายุทั้งหมดมีพฤติกรรมในการเล่ือนขา้ม
ส่ือโฆษณาเกิดข้ึนมาก โดยระดบัการศึกษาท่ีสูงกว่าปริญญาตรีจะมีพฤติกรรมการเล่ือนขา้มส่ือ
โฆษณามากท่ีสุด รองลงมาจะเป็นระดบัการศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาจนถึงระดบัการศึกษาปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า  
  4.2.2 พฤติกรรมการกดขา้มส่ือโฆษณาเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาโดยการกดขา้มส่ือหรือSkip Ads มากในระหว่างการใช้งานยูทูป (YouTube) 
ซ่ึงช่วงอายท่ีุมีพฤติกรรมในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาโดยการกดขา้มส่ือหรือ Skip Ads มากท่ีสุดคือ
ช่วงอายุ 16-20 ปีและช่วงอายุ 25-30 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 21-25 ปี และต ่ากวา่ 16 ปี ตามล าดบั 
เม่ือมาดูตามระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามี
พฤติกรรมในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาโดยการกดขา้มหรือ Skip Ads มากท่ีสุด  
  4.2.3 พฤติกรรมการเล่ือนหนา้เวบ็ไซตไ์ปดูส่วนอ่ืนๆของหน้าเวบ็เพศชายและ
เพศหญิงมีพฤติกรรมเช่นเดียวกนัในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาอยู่ในระดับมาก ซ่ึงช่วงอายุท่ีพบ
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พฤติกรรมลกัษณะน้ีมากคือช่วงอายุ ต  ่ากว่า 16 ปี จนถึงช่วงอายุ 21-25 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 26-
30 ปี ซ่ึงช่วงระดบัการศึกษาท่ีพบพฤติกรรมการหลีกเล่ียงลกัษณะน้ีมากคือระดบัการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศึกษาตอนปลายจนถึงระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า        

4.3 การก าจดัส่ือโฆษณา 
4.3.1 พฤติกรรมการก าจัดส่ือโฆษณาโดยการปิดส่ือโฆษณาบนยูทูป ( 

YouTube) โดยทันทีท่ี ส่ือโฆษณาปรากฎ ข้ึนระหว่างรับชมส่ือหลักเพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมการก าจดัส่ือโฆษณามากเช่นเดียวกนั ซ่ึงช่วงอายุท่ีพบพฤติกรรมในการก าจดัส่ือลกัษณะ
น้ีมากท่ีสุดคือช่วงอายุ 26-30 ปี รองลงมาคือช่วงอายุต  ่ากวา่ 16 ปี จนถึง 25 ปี มีพฤติกรรมการก าจดั
ส่ือโฆษณามาก และระดับการศึกษาท่ีมีพฤติกรรมลักษณะน้ีมากได้แก่ ระดับการศึกษาต ่ากว่า
มธัยมศึกษาตอนปลายจนถึงปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  

4.3.2 พฤติกรรมการก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใช้ส่ือออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหา
เช่นเดียวกนัแทนส่ือยูทูป เพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมเหมือนกนัในระดบัมาก ซ่ึงช่วงอายุท่ีมี
พฤติกรรมลกัษณะน้ีมากท่ีสุดคือช่วงอายตุ  ่ากวา่ 16 ปีจนถึงอายุ 20 ปี รองลงมากเป็นช่วงอายุ 21-30 
ปี ซ่ึงก็ยงัอยูใ่นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนมาก เม่ือมาดูท่ีระดบัการศึกษาพบวา่พฤติกรรมการก าจดัส่ือโดย
การเปล่ียนไปใช้ส่ือออนไลน์อ่ืนแทนส่ือยูทูป การศึกษาระดบัต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลายจนถึง
มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่ามีระดบัพฤติกรรมก าจดัส่ือโดยเปล่ียนไปใช้ส่ือออนไลน์อ่ืน
มากท่ีสุด  

4.3.3 พฤติกรรมการก าจัดส่ือโดยการออกจากการใช้งานส่ือยูทูปทันทีท่ี
ปรากฎส่ือโฆษณาบนยทููป (YouTube) เพศชายและเพศหญิงมีระดบัพฤติกรรมการก าจดัส่ือลกัษณะ
น้ีเหมือนกนัคือมีระดบัพฤติกรรมระดบัมาก ซ่ึงช่วงอายุ 16-20 ปีพบพฤติกรรมลกัษณะน้ีมากท่ีสุด 
รองลงมาเป็นช่วงอายุ 21-25 ปี และ 25-30 ปี โดยระดับการศึกษาท่ีมีพฤติกรรมน้ีมากคือระดับ
การศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลายจนถึงระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

4.3.4 พฤติกรรมการก าจดัส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) โดยการติดตั้งระบบ
ป้องกัน เพื่อกั้ นการปรากฏของส่ือโฆษณายูทูป (YouTube) ระหว่างรับชมส่ือหลัก ผู ้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิงมีระดบัพฤติกรรมเท่ากนัในระดบัมาก ช่วงอายุท่ีมีพฤติกรรม
ลกัษณะน้ีมากท่ีสุดคือช่วงอายตุ  ่ากวา่ 16 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 16-20 ปีและช่วงอาย ุ21-25 ปี โดย
ระดบัการศึกษาต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลายจนถึงอนุปริญญาหรือเทียบเท่าและสูงกวา่ปริญญาตรี 
พบพฤติกรรมการก าจดัส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) โดยการติดตั้งระบบป้องกนั เพื่อกั้นการ
ปรากฏของส่ือโฆษณายทููป (YouTube) ระหวา่งรับชมส่ือหลกั 
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5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

 จากการส ารวจการเปิดรับและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูปของวยัรุ่น
พบวา่ กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูมี้อายุอยูร่ะหวา่ง 21-25 ปี รองลงมาเป็นช่วงอาย ุ26-
30 ปี ซ่ึงเป็นสัดส่วนท่ีเกินคร่ึงของกลุ่มวยัรุ่นท่ีท าแบบสอบถามในการใช้งานส่ือยูทูปในปัจจุบนั
สอดคล้องกบัผลส ารวจของทางส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอินเล็กทรอนิกส์(องค์กรมหาชน) 
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร หรือ ETDA ได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยประจ าปี 2559 โดยเก็บขอ้มูลจากผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตคนไทย 16,661 คน
ทัว่ประเทศ พบวา่ Gen Y (ช่วงอาย ุ18-30 ปี) เป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด ดว้ยพฤติกรรมการ
เล้ียงดูและการเติบโตของกลุ่มวยัรุ่นช่วงอายดุงักล่าวเติบโตมาพร้อมกบัการกา้วหนา้ของเทคโนโลยี
และการเติบโตของอินเตอร์เน็ต ถือว่าเป็นยุคท่ีเต็มไปดว้ยขอ้มูลข่าวสาร การแข่งขนัทางการตลาด 
ท าให้เทคโนโลยี ส่ืออินเตอร์เน็ต และการโฆษณาสินคา้ต่างๆของแบรนด์ ตอ้งท าการปรับตวัให้
เหมาะกบัพฤติกรรมของวยัรุ่น  
 ด้านการเปิดรับส่ือยูทูป (YouTube) ประเด็นท่ีน่าสนใจในการเปิดรับส่ือนั้ น จาก  
McLeod กล่าววา่ การวดัในเร่ืองเวลาท่ีใชก้บัส่ือค าตอบท่ีไดจ้ะข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายอยา่ง เช่น ความ
สนใจของผูรั้บสาร เวลาท่ีมี การมีส่ือใกลต้วั (Availability of the Medium) และงานวิจยัของ Kats ท่ี
กล่าวถึงแนวคิดการตดัสินใจใช้ส่ือของผูรั้บสารเกิดจากการสนองความตอ้งการของตวัผูรั้บสาร 
มิใช่มาจากอิทธิพลจากส่ือ โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อความบนัเทิงในการรับชมส่ือยูทูป แต่
การจากส ารวจท าให้ทราบว่า ส่ือบนยูทูปนั้นลักษณะของการใช้งานท่ีนอกเหนือจากเพื่อความ
บนัเทิง ยงัสามารถพบเห็นไดท้ั้งในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ  ระยะเวลาในการใช้งาน 1-2 ชัว่โมงต่อ
คร้ังท่ีเขา้ใชง้านเป็นระยะเวลาท่ีนอ้ยส าหรับการเขา้ใชง้าน ส่ือโฆษณาจ าเป็นตอ้งท าการปรับเปล่ียน
รูปแบบเพื่อให้สอดคล้องกบัเวลาท่ีกลุ่มวยัรุ่นใช้งานบนยูทูป ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ในเร่ือง
เพศก็มีส่วนในการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูปความแตกต่างทางดา้นเพศ ก็จะสะทอ้นถึงการเปิดรับ
ส่ือโฆษณาดว้ยลกัษณะเฉพาะของเพศ เช่น เพศหญิงจะมีโอกาสในการโดนโนม้น้าวหรือชกัน าใน
สนใจไดง่้ายกวา่เพศชาย ดว้ยความละเอียดอ่อนทางความรู้สึก มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจา้อารมณ์ โอน
อ่อนไดง่้าย ซ่ึงในทางกลบักนัทางเพศชายจะใชเ้หตุและผลในการตดัสินใจ หรือ เลือกจดจ าขอ้มูล
ข่าวสารไดม้ากกว่าเพศหญิง  ในส่วนของการเปิดรับส่ือโฆษณาบนยูทูปนั้นจากการส ารวจพบว่า
ผูใ้ช้งานส่วนใหญ่เคยเขา้รับชมส่ือโฆษณายูทูปเพียงเพื่อฆ่าเวลาในการรอรับชมส่ือหลกับนยูทูป 
ไม่ไดใ้ห้ความสนใจในเน้ือหาของส่ือโฆษณานั้น ซ่ึงเป็นส่วนท่ีนกัการตลาดตอ้งหาจุดในการสร้าง
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แรงจูงใจใหก้บัส่ือโฆษณา สร้างเน้ือหาใหเ้กิดความน่าสนใจ อยา่งค ากล่าวของ กาญจนา แกว้เทพ ท่ี
ได้กล่าวถึงประเภทของแรงจูงใจในการใช้ส่ือและความพอใจไวว้่า ผูใ้ช้ส่ือนั้นต้องได้รับขอ้มูล
ข่าวสารและค าแนะน าต่างๆ ตอ้งการเรียนรู้เก่ียวกบัสังคม แสวงหาความเขา้ใจอยา่งกระจ่างแจง้ใน
เร่ืองชีวิตของตนเองและผูอ่ื้น หาขอ้สนับสนุนมาตอกย  ้าค่านิยมท่ีตนเองนับถือ สร้างความรู้สึก
ร่วมกบัผูอ่ื้นในลกัษณะหัวอกเดียวกนั แต่ดว้ยลกัษณะการใช้งานส่ือยูทูปและระยะเวลาในการใช้
งานส่ือยูทูปนั้น ผูใ้ชง้านมกัจะมีวตัถุประสงค์ในการใชง้านท่ีชดัเจน เช่นเพื่อความบนัเทิง เพื่อการ
คน้หาขอ้มูลท่ีสนใจ ส่ือโฆษณาบางประเภทอาจก่อให้เกิดความร าคาญในระหว่างการเปิดรับส่ือ
หลกับนยูทูป หากปรากฏข้ึนมาขดัระหวา่งการใชง้านอาจจะส่งผลถึงการเปิดรับส่ือโฆษณาแบรนด์
ในอนาคต จากการวิจยัในคร้ังน้ีจึงอาจสรุปได้ว่าไม่มีอะไรท่ีช้ีวดัได้แน่ชัดว่าความแตกต่างของ
ประชากรศาสตร์ดา้นใดท่ีส่งผลต่อการเปิดรับส่ือและส่ือโฆษณาบนยทููป เพราะยงัมีปัจจยัในบริบท
อ่ืนๆ เช่น วตัถุประสงคใ์นการใชง้าน ครอบครัว สังคมและวฒันธรรม เป็นตน้ เป็นตวัก าหนดความ
แตกต่างในการเปิดรับส่ือ   แต่เพื่อให้สามารถท าให้กลุ่มวยัรุ่นเปิดรับและสนใจในเน้ือหาของส่ือ
โฆษณาบนยูทูป จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาพฤติกรรมของวยัรุ่นในปัจจุบนัว่ามีการเปล่ียนแปลงไปใน
ลกัษณะใด ศึกษาถึง Journey ของวยัรุ่น เพื่อท าการพฒันารู้แบบการน าเสนอและเน้ือหาของส่ือ
โฆษณาให้ตอบสนองความตอ้งการของวยัรุ่น ช่วงอายุ เพศ และระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัก็จะ
เป็นตวัช่วยให้เขา้ถึงในเร่ืองของความคิด ทศันคติ ความตอ้งการและความสนใจ ท าให้มีโอกาสท่ี
กลุ่มวยัรุ่นการเปิดรับส่ือและส่ือโฆษณายทููปไดม้ากข้ึน 
 ด้านลกัษณะของส่ือโฆษณาบนยูทูป ก็มีการเปิดรับท่ีหลากหลายรูปแบบ ข้ึนอยู่กับ
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ การศึกษาคร้ังน้ีท าให้ทราบว่า กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีเพศ อายุ และระดับ
การศึกษาแตกต่างกนั มีผลต่อลกัษณะของส่ือโฆษณาในยูทูปท่ีมีการเปิดรับโฆษณาแบบวิดีโอท่ี
ขา้ม ซ่ึงท าให้นกัการตลาดสามารถทราบไดว้า่ลกัษณะของส่ือโฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้ปัจจยั
ทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์นั้นไม่ส่งผลต่อการเลือกเปิดรับในรูปแบบลกัษณะของส่ือโฆษณา 
ส่ือโฆษณาน้ีสามารถจะเขา้ถึงกลุ่มวยัรุ่นไดทุ้กเพศ ทุกช่วงอาย ุและทุกระดบัการศึกษา มีโอกาสใน
การส่ือสารแบรนด์ของสินค้าได้มากกว่าลักษณะแบบอ่ืนๆท่ีเหลือ แต่ไม่ใช่ส่วนท่ีจะยืนยนัว่า
ลกัษณะของส่ือโฆษณาในยูทูปแบบวิดีโอท่ีขา้มไม่ไดจ้ะเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างรายไดห้รือขยาย
กลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง เพราะการรับชมหรือการเขา้ถึงส่ือโฆษณานั้น อาจเป็นเพียงการดูเพื่อฆ่า
เวลาตามผลการส ารวจท่ีท าการเก็บรวบรวมคิดเป็นร้อยละ38.8 เป็นสัดส่วนท่ีน้อยเม่ือเทียบกับ
จ านวนของผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด ท าให้ทราบไดอี้กประเด็นคือ หากเน้ือหาของส่ือไม่สามารถ



58 

 

 

เขา้ถึงความตอ้งการของผูเ้ปิดรับได ้ไม่ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค การส่ือสารทาง
การตลาดก็จะไม่ประสบความส าเร็จ 
 ดา้นการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูป (YouTube) จากการส ารวจพบว่าการให้ความ
สนใจกบัเน้ือหาของส่ือโฆษณาท่ีปรากฎระหวา่งดูเน้ือหาหลกัของส่ือยูทูป การเล่ือนขา้มเม่ือพบส่ือ
โฆษณาปรากฎข้ึนทนัที การปิดส่ือโฆษณาทนัทีท่ีส่ือโฆษณาปรากฎ และการออกจากการใชง้านส่ือ
ยูทูปทันท่ี เม่ือมีการปรากฎของส่ือโฆษณาระหว่างรับชมเน้ือหาหลักนั้ น ปัจจัยทางลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในเร่ืองของ อายุ เพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน อาจจะข้ึนอยู่กับ
สภาพแวดลอ้ม ปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายในของแต่ละบุคคล และเม่ือดูจากผลส ารวจท่ีท าการ
เก็บรวบรวมในเร่ืองของวตัถุประสงคใ์นการเปิดรับส่ือโฆษณาพบวา่ผลท่ีลองลงมาจากการเปิดรับ
เพื่อฆ่าเวลาระหวา่งรอชมส่ือหลกั คือ ส่ือนั้นเป็นกระแสนิยมอยูใ่นปัจจุบนั ช่ืนชอบในสินคา้ และ
ช่ืนชอบในตวัพรีเซ็นเตอร์ ตามล าดบั ท าให้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เอกกมล พวงเกษม (2545) 
ท่ีว่าด้วยเร่ือง ความเช่ือ ทศันคติต่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภค ท่ี
ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง 3 ส่วนคือ ความเช่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาวา่มี
ความแตกต่างกนั เม่ือทศันคติ ความเช่ือแตกต่างกนั พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาก็จะแตกต่าง
กนัด้วย เช่นเดียวกบัแนวคิดเร่ืองขององค์ประกอบการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาของ Cho and Cheon 
(2004) วา่มี 3 ส่วนดว้ยกนัคือ ทางความคิด ทางอารมณ์ และทางพฤติกรรม ท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรม
การหลีกเล่ียงโฆษณา ด้วยความเช่ือความเช่ือของผู ้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง หรือไม่ให้
ความส าคญักบัส่ือโฆษณานั้นเลยหรือ มีความคิดดา้นลบต่อส่ือโฆษณา สินคา้ บริการ หรือตวัพรี
เซ็นเตอร์ หรือไม่พอใจในส่ือโฆษณาในส่วนใดส่วนหน่ึงของเน้ือหาโฆษณานั้นอยูแ่ลว้  

 ด้านความแตกต่างของวยัรุ่นส่งผลในการเปิดรับส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาบนยูทูป จากท่ีกล่าวมาข้างต้น เม่ือผูบ้ริโภคมีความแตกต่างทางลักษณะ
ประชากรศาสตร์ท าใหส่ื้อโฆษณาบนยทููปในลกัษณะท่ีแตกต่างกนัออกไป เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัภายนอกและภายในของกลุ่มผูบ้ริโภคนั้นจะเลือกรับการ
ส่ือสารรูปแบบใดท่ีตรงตามความตอ้งการ นั้นถือเป็นปัญหาหรือโจทยส์ าคญัของนกัการตลาดท่ีตอ้ง
ท าการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณาให้ตรงตามความต้องการ  องค์ประกอบด้านข้อความ ข้อความ 
ตวัอกัษรเป็นองค์ประกอบส าคญัขั้นพื้นฐานท่ีการสร้างสรรค์ส่ือโฆษณา นอกจากมีรูปแบบและ
สีสันตวัอกัษรมากมายให้เลือกใช้ตามความตอ้งการ อีกทั้งยงัสามารถลกัษณะการปฏิสัมพนัธ์เป็น
ส่วนเก่ียวขอ้งเน้ือหาของการโฆษณา องคป์ระกอบดา้นภาพน่ิงมีบทบาทต่อระบบงานโฆษณามาก 
เน่ืองจากภาพจะก่อให้เกิดการเรียนรู้และการรับรู้ ดว้ยการมองเห็นไดดี้กวา่ และยงัสามารถถ่ายทอด
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ความหมายไดม้ากกวา่ขอ้ความตวัอกัษร อีกทั้งขอ้ความตวัอกัษรมาขอ้จ ากดัดา้นความแตกต่างทาง
ภาษา  และควรใช้ภาพเคล่ือนไหวประกอบการโฆษณา เป็นสัดส่วนท่ีมองเห็นได้ มีอิทธิพบต่อ
โฆษณาเพราะช่วยในการดึงดูดความสนใจของผูช้ม สามารถส่ือสารแนวความคิด ภาพลกัษณ์ และ
ควรเลือกเสียงให้เหมาะสมกบังานโฆษณาใชเ้สียงสอดคลอ้งเน้ือหาท่ีน าเสนอ ช่วยท าให้โฆษณาท่ี
น าเสนอสมบูรณ์แบบมากข้ึน โดยการท าส่ือโฆษณานั้นตอ้งค านึงถึงความแตกต่างระหว่างบุคคล
เป็นหลกั ท าใหมี้ความพอดีและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด  

 ซ่ึงจากขอ้มูลดงักล่าวทั้งหมดขา้งตน้นักการตลาดยิ่งตอ้งให้ความส าคญัต่อการศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ชัดและละเอียดหลากหลายมิติ เน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น
เปล่ียนไปอยา่งมาก ไม่สามารถใชล้กัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นตวัก าหนดรูปแบบหรือการันตี
สูตรความส าเร็จของการส่ือสารแบรนด์ได้อีกต่อไป  ไปรยา ตนัติวงศ์ (2541) กล่าวไวว้่า ต้อง
ค านึงถึงปัจจยัอนัเก่ียวขอ้งกบัผูรั้บสาร เพราะผูรั้บสารมีพฤติกรรมการเปิดรับท่ีแตกต่างกนั และ
ปัจจยัต่างๆ ของผูรั้บสารนั้น มีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ผูรั้บสารเปิดรับเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง บริบทการเติบโตของเทคโนโลยีและอินเตอร์เน็ตก็สงผลต่อการเปิดรับและ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณา ยิง่มีเทคโนโลยท่ีีมากข้ึน ช่องทางในการเปิดรับและการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาก็
ยิง่มากข้ึน ตอ้งพฒันารูปแบบการส่ือสารใหส้อดคลอ้งและตอบสนองกบัความตอ้งการ แต่ดว้ยขอ้ดี
ของส่ือยูทูปท่ีสามารถท าการแลกเปล่ียนภาพวิดีโอ อพัโหลดไฟล์ เปิดดูภาพวิดีโอท่ีมีอยู่ และการ
แชร์หรือแบ่งปันวิดีโอเหล่านั้นโดยไม่เสียค่าใชจ่้ายใดๆ ส่ือโฆษณายูทูปยงัสามารถแพร่กระจายได้
อย่างรวดเร็วสู่ยงักลุ่มของเป้าหมายโดยการท่ีมีพื้นฐานขอ้มูลจาก Big Data บนโลกออนไลน์จบั
ความสนใจของผูบ้ริโภค จึงยงัคงเป็นเคร่ืองมือท่ีทางการส่งเสริมการตลาดของผูป้ระกอบการหรือผู ้
ท่ีท  าธุรกิจการคา้บนโลกออนไลน์ เลือกใชง้าน หากสามารถท าการน าเสนอเน้ือหา 
 
5.3 ข้อเสนอการวจัิยคร้ังต่อไป 
 เพื่อให้ผลการศึกษาในคร้ังน้ีขยายต่อกวา้งมากข้ึนพอท่ีจะเป็นประโยชน์ในการอธิบาย
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา หรือปัญหาอ่ืนๆท่ีมีความเก่ียวข้องกัน ผูว้ิจยัขอเสนอแนะ
ประเด็นท่ีควรท าการศึกษาในคร้ังต่อไปดงัน้ี 

1. แนะน าให้ท าการศึกษากบักลุ่มประชากร / กลุ่มตวัอยา่ง กลุ่มอ่ืนๆ เปรียบเทียบกนั 
อาชีพท่ีต่างกนั ภูมิล าเนาท่ีต่างกนั เป็นตน้ เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในวง
กวา้งมากข้ึน  
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2. ควรท าการเปรียบเทียบกบัส่ือโฆษณาท่ีปรากฏบนส่ือออนไลน์ประเภทอ่ืน เพื่อให้
ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับและหลีกเล่ียงของกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมือนกนั เม่ือพบส่ือโฆษณาท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยกนัจะเกิดพฤติกรรมการเปิดรับหรือหลีกเล่ียงเช่นเดียวกนัหรือไม่ เพื่อสามารถพฒันา
ส่ือโฆษณาไดเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด 

3. ศึกษารูปแบบของส่ือโฆษณาในลกัษณะต่างๆ ให้มากข้ึน เช่น ศึกษาถึงรูปแบบการ
น าเสนอ ข้อความท่ีใช้ในการน าเสนอ ลักษณะภาพและเสียงของส่ือโฆษณา เพื่แอให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าส่ือโฆษณาบนยูทูป 
 จากผลการวจิยัท่ีศึกษาท าให้ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะในการท าส่ือโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
(ส่ือยทููป) ดงัน้ี 

1. การศึกษาพบวา่เพศหญิงมีการเปิดรับส่ือโฆษณามากกวา่เพศชาย เพื่อให้การส่ือสาร
สามารถเขา้ถึงยงักลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด ควรจะท าส่ือโฆษณาท่ีมีลกัษณะของขอ้ความถอ้ยค าท่ี
เนน้ความส าคญัถึงบุคคลิกภาพ ความสวยงามของรูปร่างหนา้ตา เพื่อให้เกิดความดึงดูดใจ และตอ้ง
สร้างความเช่ือมัน่ให้กับเพศหญิงท่ีโฆษณาต้องการส่ือสาร  เน่ืองจากลักษณะของเพศหญิงใน
ปัจจุบนัตอ้งมีบทบาทในดา้นการท างานและสามารถพึ่งพาตนเองได ้ต่างจากเม่ือก่อนท่ีตอ้งอาศยั
ความสวยงามเพื่อเรียกร้องความสนใจของผูอ่ื้นโดยเฉพาะเพศตรงขา้ม ดงันั้นส่ือโฆษณาตอ้งมุ่งเนน้
ในการสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัผูบ้ริโภค ขอ้ความตอ้งเป็นขอ้ความตอ้งสะทอ้นตวามเป็นตวัตนของ
แบรนด์ และดว้ยลกัษณะธรรมชาติของเพศหญิงท่ีมีความอ่อนไหว ละเอียดอ่อน การส่ือสารท่ีตอ้ง
เนน้การจูงใจดา้นอารมณ์เพื่อจะไดส่้งผลไปยงัทศันคติของกลุ่มเป้าหมายท่ีดีรับชม เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจหรือความตระหนัก (Awareness) หากใช้การจูงใจอย่างสร้างสรรค์ก็จะท าให้ เกิด
ประสิทธิภาพอยา่งมากในการโฆษณา 

2. การศึกษาพบว่าส่ือโฆษณาลกัษณะแบบดิสเพลย ์(Display Ads) และ โฆษณาแบบ
ข้ามไม่ ได้   (Non-skippable in stream) เป็น ส่ื อโฆษณาท่ี มีก ารเปิ ด รับชมของก ลุ่มผู ้ตอบ
แบบสอบถามเป็นส่วนใหญ่ ถึงจะมีความแตกต่างทางดา้นเพศ ช่วงอายุ และระดบัการศึกษา ส่ือ
โฆษณาทั้ง 2 ลกัษณะน้ีบนยูทูปยงัไดรั้บความนิยมและเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี แบรนดท่ี์ตอ้งการ
สร้างรับรู้ในวงกวา้งอย่างรวดเร็ว จนเกิดความคุน้ชินคุน้ตาในสินคา้ ควรจะเลือกใช้ส่ือโฆษณา 2 
ลกัษณะน้ีในการส่ือสารแบรนด์ออกไป แต่ขอ้เพิ่งระวงัของการใช้ส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีคือ การ
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ออกแบบรูปแบบของส่ือโฆษณาตอ้งไม่ก่อให้เกิดความร าคาญต่อสายตาของผูบ้ริโภค เลือกใช้สี 
ขอ้ความ และขนาดของภาพใหเ้หมาะสมกบัพื้นท่ีการท างานของส่ือทั้ง 2 ลกัษณะ  

3. การศึกษาพบว่าพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาบนยูทูปนั้น ไม่สามารถวดัได้จาก
ความแตกต่างทางลกัษณะประชากรศาสตร์ว่าพฤติกรรมจะเกิดกบัเพศใด ช่วงอายุใด และระดบั
การศึกษาระดบัใด เม่ือลกัษณะประชากรแตกต่างกนัก็ท าให้เกิดพฤติกรรมการหลีกเลียงท่ีแตกต่าง
กนั โดยอาจเกิดจากบริบทอ่ืนปัจจยัอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคพบเจอแตกต่างกนั ดงันั้นการจะลดพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาได้นั้น นักการตลาดต้องท าการศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เขา้ใจถึง
พฤติกรรมการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย รู้ถึงจุดแข็งจุดอ่อนของสินคา้และคู่แข็ง วิเคราะห์จุด
หรือต าแหน่งท่ี สินค้าหรือแบรนด์นั้ นอยู่  เพื่อสร้างส่ือโฆษณาให้ถูกต้องและโดนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย หรืออาจจะท าการส่ือสารในรูปแบบของการท าส่ือโฆษณาแฝง คือ ท าการสร้างเน้ือ
เร่ืองท่ีให้เกิดการติดตามเป็นตอนๆ โดยท าการแฝงสินคา้และบริการของแบรนด์ลงไปในเน้ือหา
ของส่ือโฆษณาช้ินนั้น สร้างการรับรู้และจดจ าให้กบัสินคา้และบริการ จนผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ
ในสินค้าและบริการ และควรต้องท า SEO (Search Engine Optimization) เพราะพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคจะท าการคน้หาส่ิงต่างๆบนอินเตอร์เน็ตเป็นประจ า ต าแหน่งของการเห็นโฆษณาก็จะมี
ความส าคญั การท า SEO จะท าให้เข้าถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้มากข้ึน การจดัวางต าแหน่ง 
ขณะท่ีส่วนประกอบส าคญัของทุกโฆษณา การจดัต าแหน่งของโฆษณาบนหนา้เวบ็ไซต ์ตอ้งท าการ
พิจารณาจากผูใ้ช้ท  าส่ิงใด มองเห็นอะไร มีความสนใจในจุดใดเร่ืองใด จึงจะสามารถใช้พื้นท่ีได้
อย่างไม่ขดัขวางการใช้งานของผูใ้ช ้เวบ็ไซต์ดูสะอาดตา ไม่รกรุงรัง ชวนให้น่าใช้งานและติดตาม  
และอาจช่วยลดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาไดอี้กดว้ย 
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แบบสอบถาม 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการค้นคว้าอิสระเร่ืองการเปิดรับส่ือโฆษณาและ
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงหลงัการเปิดรับส่ือโฆษณาของวยัรุ่นไทย กรณีศึกษาส่ือโฆษณาบนยทููป ซ่ึง
เป็นส่วนหน่ึงของหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัญฑิต สาขาการส่ือสารการตลาดและแบรนด ์
ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ผูว้ิจยัใคร่ขอความอนุเคราะห์
ท่านช่วยตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อและค าตอบของท่านจุถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทาง
การศึกษาและถูกเก็บเป็นความลบั ทั้งน้ีแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 :  ขอ้มูลส่วนบุคคล  
ส่วนท่ี 2 :  แบบสอบถามการเปิดรับส่ือยทููบ 
ส่วนท่ี 3 :  แบบสอบถามลกัษณะของส่ือโฆษณาในยทููป 
ส่วนท่ี 4 :  แบบวดัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในยูทูบ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง : โปรดใส่เคร่ืองหมายถูก  หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ  (   ) เพศชาย   (   ) เพศหญิง 
 

2. อาย ุ  (   ) ต ่ากวา่ 16 ปี   (   ) 16 – 20 ปี 
(   ) 21 – 25 ปี   (   ) 26 – 30 ปี 

3. ระดบัการศึกษา (   ) ต ่ากวา่มธัยมศึกษาตอนปลาย (   ) มธัยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า 
(   ) อนุปริญญาหรือเทียบเท่า (   ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
(   ) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามการเปิดรับส่ือโฆษณายูทูป 
ค าช้ีแจง : จงใส่เคร่ืองหมายถูก  ลงในช่องค าตอบ 
2.1 ท่านใชง้านส่ือยทููปบ่อยแค่ไหน  
 (   ) ทุกวนั  (   ) มากกวา่ 3 คร้ังต่อสปัดาห์ (   ) 2-3 คร้ังต่อสปัดาห์ 
 (   ) สปัดาห์ละคร้ัง  (   ) เดือนละคร้ัง    
2.2 ท่านใชเ้วลาในการใชง้านส่ือยทููปนานแค่ไหน  
 (   ) นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง (   ) 1 - 2 ชัว่โมง   (   ) 3 - 4 ชัว่โมง 
 (   ) 5 ชัว่โมง  (   ) มากกวา่ 5 ชัว่โมง 
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2.3 เจตนาท่ีท่านเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยทููปเพื่ออะไร 
 (   ) เพื่อความบนัเทิง  (   ) เพื่อแสวงหาขอ้มูล   

(   ) เพ่ือฆ่าเวลา   (   ) เพ่ือเขา้ร่วมสงัคม (เพ่ือนแนะน าใหช้ม) 
(   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
 

2.4 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาบนส่ือยทููปหรือไม่ 
 (   ) เคย    (   ) ไม่เคย 
2.5 กรณีท่ีท่าน เคย เปิดรับชมส่ือโฆษณาบนยทููป ท่านเหตุใดท่านจึงเปิดรับชมส่ือโฆษณาดงักล่าว 
 (   ) เพ่ือฆ่าเวลา   (   ) ช่ืนชอบในสินคา้บริการ  (   ) ช่ืนชอบพรีเซ็นเตอร์
  
 (   ) เป็นกระแสนิยมอยู ่  (   ) เพื่อนแนะน าใหรั้บชม  (   ) อ่ืนๆ ...................... 

 
 
ส่วนที ่3 : แบบสอบถามลกัษณะของส่ือโฆษณาในยูทูปทีม่ีการเปิดรับ 
ค าช้ีแจง : กรุณาดูภาพประกอบลกัษณะของส่ือโฆษณาในยทููป แลว้ตอบแบบสอบถาม 

โฆษณาแบบดิสเพลย ์

 

 
 
3.1.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.1.2 ท่านเคยรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยรับชม   (   ) ไม่เคยรับชม 
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โฆษณาแบบซ้อนทบั 

 

 
3.2.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.2.2 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยรับชม   (   ) ไม่เคยรับชม 
 

 
 
โฆษณาวิดีโอแบบขา้มได ้

 

 
 
 
 
3.3.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.3.2 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยรับชม   (   ) ไม่เคยรับชม 
 

 
 

โฆษณาวิดีโอแนะน าอยูข่า้งดา้นขวาของวิดีโอหลกัหรือหนา้
ผลการคน้หาวดีิโอ 

 

 
 
 
 
3.4.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.4.2 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยรับชม   (   ) ไม่เคยรับชม 
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โฆษณาแบบวดีิโอท่ีขา้มไม่ได ้

 
 

3.5.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.5.2 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยรับชม   (   ) ไม่เคยรับชม 
 

 
โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั 

 
 

 
 
3.6.1 ท่านพบเห็นโฆษณาลกัษณะแบบน้ีบนยทููปหรือไม่ 
   (   ) เคยเห็น           (   ) ไม่เคยเห็น 
3.6.2 ท่านเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณาลกัษณะน้ีหรือไม่ 
   (   ) เคยเปิดรับชม   (   ) ไม่เคยเปิดรับชม 

 

 
ส่วนที ่4 : แบบวดัพฤติกรรมการหลกีเลีย่งส่ือโฆษณาบนยูทูป 
ค าช้ีแจง : จงใส่เคร่ืองหมายถูก  ลงในช่องตวัเลขท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
4.1 การสนใจเน้ือหาส่ือโฆษณา 

4.1.1 ท่านใหค้วามสนใจกบัเน้ือหาของส่ือโฆษณาท่ีปรากฎระหวา่งดูเน้ือหาหลกัของส่ือยทููป 
   (  ) สนใจมากท่ีสุด  (  ) สนใจมาก  (  ) สนใจปานกลาง 
   (  ) สนใจนอ้ย   (  ) สนใจนอ้ยท่ีสุด 
4.1.2 ท่านท ากิจกรรมอ่ืนระหวา่งรอส่ือโฆษณาจบ 

  (  ) พดูคุยกบัเพ่ือน   (  ) เดินไปท าธุระส่วนตวั  (  ) เล่นโซเชียลมีเดีย เช่น FB, IG 
เป็นตน้ 

  (  ) อ่านหนงัสือ   (  ) อ่ืนๆ ................................................. 
4.2 การการข้ามส่ือโฆษณา / Skip Ad 

4.2.1 ท่านท าเล่ือนขา้มเม่ือพบส่ือโฆษณาปรากฎข้ึนระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกัทนัที 
  (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 

4.2.2 ท่านกดขา้มโฆษณาท่ีก าลงัฉายทนัทีท่ีสามารถท าได ้หรือเม่ือฟังกช์ัน่ Skip สามารถท างานได ้
  (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 
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4.2.3 ท่านจะท าการเล่ือนหนา้ต่างเวบ็ เพ่ือไปดูส่วนอ่ืนระหวา่งรอโฆษณาจบ เพ่ือหลีกเล่ียงส่ือโฆษณานั้น 
  (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 

4.3 การก าจดัส่ือโฆษณา 
4.3.1 ท่านจะท าการปิดส่ือโฆษณาทนัทีท่ีส่ือโฆษณาปรากฏข้ึนในระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั 

(  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 
4.3.2 ท่านจะท าการเปล่ียนไปส่ือออนไลน์อ่ืนท่ีมีเน้ือหาเช่นเดียวกนัแทนส่ือยทููปทนัที เม่ือมีการปรากฏส่ือ

โฆษณา 
 (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 

4.3.3 ท่านท าการออกจากการใชง้านส่ือยทููปทนัที เม่ือมีการปรากฏของส่ือโฆษณา 
 (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 

4.3.4 ท่านจะท าการติดตั้งระบบป้องกนั เพ่ือกั้นการปรากฏของส่ือโฆษณาระหวา่งรับชมเน้ือหาหลกั 
 (  ) มากท่ีสุด   (  ) มาก  (  ) ปานกลาง       (  ) นอ้ย  (  ) นอ้ยท่ีสุด 
 
 

จบการตอบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณทีร่่วมตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ – สกุล นางสาว จุฑามาศ นาราวงศ ์
วฒิุการศึกษา ปีการศึกษา 2549 : ศึกษาศาสตร์บณัฑิต 

 คณะศึกษาศาสตร์ 
 ภาควชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศึกษา 
 มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล 

ประสบการณ์ท างาน  2549 – 2550 ต าแหน่ง ผูช่้วยผูจ้ดัการร้าน Pizza Hut 
 2550 – 2553 ต าแหน่ง Sales Officer 
 บริษทั ไก่สดเซนทาโก จ ากดั 
 2553- 2557  ต าแหน่ง Sales Support  
 บริษทั ไก่สดเซนทาโก จ ากดั 
 2557- ปัจจุบนั ต าแหน่ง Senior Sales Executive  
 บริษทั ซีอาร์จี แมนูแฟคเจอร่ิง จ ากดั 
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