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บทคดัย่อ 

การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีความสมัพันธต่์อการชมคลิบโฆษณา

ทาง Youtube และปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ที่มีผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube โดยมีกลุ่มตัวอย่างใน

การศึกษาวิจัยของน้ีคือ ผู้ที่เคยรับรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ในประเทศไทย จ านวน 150 คน 

วิธีการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Survey)โดยใช้สถิติเชิงพรรณ (Descriptive 

Statistics) ในการอธิบายถึงลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใน

การหาข้อสรุปของสมมติฐานที่ต้ังไว้ โดยใช้ Chi-Square T – Test และ ANOVA ทดสอบสมมติฐาน โดยมี

การใช้แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ ทฤษฏีพฤติกรรม

ผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือ และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา เป็นแนวทางในการท าวิจัย

คร้ังน้ี 

ผลการศึกษาพบว่า  กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-29 ปี 

ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกจิ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000  

บาท ส่วนพฤติกรรมการใช้งาน Youtube กลุ่มตัวอย่างจะมีใช้งานในเวลาว่างมากกว่าการใช้งานในระหว่าง

เรียนหรือท างาน และมีการใช้งานตั้งแต่ 11 คร้ังขึ้นไปต่อสัปดาห์ ซ่ึงเหตุผลหลักที่เข้า Youtube เพ่ือต้องการ

ฟังเพลงและดูรายการเกมส์โชว์ กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ Youtube ในระดับปานกลาง พฤติกรรมการชมค

ลิบโฆษณาทาง Youtube ส่วนใหญ่เลือกรับชม คลิบโฆษณาประเภทความงามและเทคโนโลยี ระยะเวลาในการ

รับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube อยู่ที่ 1-5 วินาท ี มีความถี่ในการรับชม 5 -8 คร้ังต่อสัปดาห์ โดยใช้ smart 

phone ในการรับชมรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube อยู่ในที่พักอาศัย  

จากผลวิเคราะห์สมมติฐานพบว่าผู้ชมที่มีเพศต่างกันให้ระดับความส าคัญต่อลักษณะ พรีเซนเตอร์

ในคลิบโฆษณาทาง Youtube แตกต่างกัน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ส่วนอัตราการใช้ Youtube มี

ความสัมพันธ์กับความถี่ในการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube และ ราคาสินค้าในคลิบโฆษณาอย่างมีนัยส าคัญ

                                                           
1
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ทางสถิติที่ระดับ 0.05  นอกจากน้ันความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้ายังมีส่งผลต่อการให้ระดับความส าคัญของ

ลักษณะพรีเซนเตอร์ในการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube และรูปแบบการด าเนินเร่ืองในคลิบโฆษณาทาง 

Youtube อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 

บทน า 

เมื่อกล่าวถึงเร่ืองการด าเนินชีวิตในยุคสมัยใหม่ที่มีความเปล่ียนแปลงด้านเทคโนโลยีที่มีความ

ทนัสมัยมากขึ้น ข้อมูลข่าวสารมีการส่งต่อผ่านทาง social media ไปอย่างรวดเรว็ ท าให้ผู้บริโภคต่างมีความรู้

และปรับตัวให้ทนัต่อสิ่งที่เกิดข้ึนได้ในระยะเวลาอันสั้น ซ่ึงหากพูดถึง Youtube ถือเป็น Social media อันดับ

ต้นๆของโลก โดย Youtube คือ Social media ที่มีรูปแบบหรือลักษณะเป็นวิดีโอที่เป็นภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงจาก

รูปแบบลักษณะดังกล่าวท าให้เป็นที่นิยมของคนทั่วโลก จึงเป็นช่องทางส าคัญของเอเจนซ่ีโฆษณาต่างๆในการ

น าโฆษณาสินค้าของตนเสนอผ่านทางวิดีโอของ Youtube ซ่ึงจะท าให้มีโอกาสท าให้คนพบเหน็และเกิดการ

ตระหนักรับรู้ในสนิค้าที่ต้องการน าเสนอมากข้ึน แต่ถึงอย่างไรมีคนอกีจ านวนมากที่ชมวิดีโอทาง Youtube แล้ว

ไม่สนใจโฆษณาที่แทรกอยู่ในวิดีโอ ดังน้ันสิ่งส าคัญคือการออกแบบคลิบโฆษณาทาง Youtube ที่จะท าให้

ผู้บริโภครับชมคลิบโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น 

เมื่อ Youtube เป็นแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ยอดนิยม การท าโฆษณากเ็ร่ืองที่หลีกเล่ียงไม่ได้ ซ่ึง

จากการส ารวจพบว่า มีผู้ใช้ 48% ที่ skip หรือข้ามทุกโฆษณาที่สามารถท าได้ และมี 52% ที่จะเลือกดูโฆษณา

หรือ skip บางโฆษณาเท่าน้ัน แต่ที่นักโฆษณาและแบรนด์ต้องรู้คือ 47% ของผู้ใช้ จะจดจ าโฆษณาแบบ 5 

วินาทแีรกได้ ดังน้ันการท าโฆษณาบน Youtube กต้็องเลือกต าแหน่งและวิธกีารให้เหมาะสม 

นักโฆษณาช่ืนชอบรูปแบบโฆษณาบน YouTube ทั้งสองประเภท ทั้งแบบที่กดข้ามได้ (หรือ 

TrueView) เพ่ิมความม่ันใจให้กบันักโฆษณาว่าพวกเขาจะจ่ายค่าโฆษณาเมื่อมีผู้ใช้ชมวิดีโอและโฆษณาสั้นแบบ

ใหม่หรือ Bumper Ads ที่ท้าทายนักโฆษณาให้สื่อสารเน้ือหาแบบง่ายๆ เรว็ๆ ภายใน 6 วินาทแีรก 

จากข้อมูลที่ได้ศึกษาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัย

พฤติกรรมศาสตร์ที่มีผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube  เพ่ือให้เอเจนซ่ีโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องสามารถ

น าข้อมูลและผลที่ได้จากการศึกษาในงานวิจัยคร้ังน้ีไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงคลิบโฆษณาทาง Youtube 

และรูปแบบของวิดีโอ Youtube ให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้รับชมมากขึ้น 

 

วตัถุประสงคใ์นการวิจยั  

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่มีความสมัพันธต่์อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ที่มีผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 
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สมมติฐานของการวิจยั  

1. ปัจจัยประชากรศาสตร์มีความสมัพันธต่์อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube  

2. ปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ส่งผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 

 

ประโยชนที์ค่าดว่าจะไดร้บั        

1. ช่วยให้บริษัทเอเจนซ่ีโฆษณาน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงคลิบโฆษณาทาง Youtube ให้มีการรับชม 

คลิบโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น 

2. ช่วยให้บริษัทเอเจนซ่ีโฆษณาและผู้ที่เกี่ยวข้องเลือกลงคลิบโฆษณาทาง Youtube ที่ตรงกับ

พฤติกรรมของผู้รับชมวิดีโอทาง Youtube มากขึ้น 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

              ตวัแปรอิสระ                              ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
  เพศ 
 อายุ 
 อาชีพ 
 ระดับการศึกษา 
 รายได้ 

 
 

การชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 
 

- ประเภทของคลิบโฆษณา 
ทาง Youtube ที่ท่านเลือกชม 

- ระยะเวลาในการรับชมคลิบ 
โฆษณาทาง Youtube 

- ความถี่ในการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 
- ราคาสินค้าในคลิบโฆษณา 

ทาง Youtube ที่ท่านเลือกชม 
- สถานที่ที่ท่านใช้ในการรับชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
- อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชมคลิบ 

โฆษณาทาง Youtube 
- แบรนด์สินค้าในคลิบโฆษณาทาง Youtube 
- ลักษณะพรีเซนเตอร์ในการชมคลิบ 

โฆษณาทาง Youtube 
- รูปแบบการด าเนินเร่ืองในคลิบ 

โฆษณาทาง Youtube 
    
  

ปัจจัยด้านพฤติกรรมศาสตร์ 
 โอกาสในการใช้ 
 อัตราการใช้ 
 ความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้า 
 ผลประโยชน์ที่มองหา 
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ขอบเขตการศึกษา 

ขอบเขตดา้นประชากร ได้แก่ ผู้ที่เคยรับรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ในประเทศไทย 

กลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยคร้ังน้ีคือ คือ ผู้ที่เคยรับรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ในประเทศไทย 

จ านวน 150 คน 

ขอบเขตดา้นตวัอย่าง  เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับ

ค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 92.5 และระดับความคลาดเคล่ือนร้อยละ 7.5 ซ่ึงผู้วิจัยต้องใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 

141 คน     จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 7.5 ที่ระดับความเช่ือม่ันร้อย

ละ 92.5 ผู้วิจัยเก็บกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 150 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 

ขอบเขตดา้นเวลา การศึกษาคร้ังน้ีได้ก าหนดระยะเวลาในการด าเนินการตั้งแต่เดือน มกราคม 

2560 ถึง พฤษภาคม 2560 

ขอบเขตดา้นเนื้ อหา เน้ือหาในการวิจยัคร้ังน้ีครอบคลุมในประเดน็เร่ืองของปัจจัยประชากรศาสตร์

และปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ที่ส่งผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 

ระเบยีบการวิจยั 

การวจิยัคร้ังน้ีผู้วิจัยท าการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ซ่ึง

แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย  เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 

และรายได้ 

ส่วนที ่2  ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งาน Youtube ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย  โอกาสใน

การใช้ อตัราการใช้ ความซ่ือสตัย์ต่อตราสนิค้า และผลประโยชน์ที่มองหา 

ส่วนที ่3 พฤติกรรมการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ประกอบด้วย 

ค าถามแบบปลายปิด จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ 

ประเภทของคลิบโฆษณา ราคาสินค้าในคลิบโฆษณา สถานที่ที่ท่านใช้ในการรับชมคลิบโฆษณา 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชมคลิบโฆษณา แบรนด์สนิค้าในคลิบโฆษณา 

ค าถามแบบปลายเปิด จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ระยะเวลาในการรับชมคลิบโฆษณา กับ ความถี่ในการ

ชม คลิบโฆษณา  
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ค าถามแบบวัดลิเคิร์ท (Likert scale) มีค่าระดับความส าคัญ 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง ให้ระดับ

ความส าคัญน้อยที่สุด และ 5 หมายถึง ให้ระดับความส าคัญมากที่สุด จ านวน 2 ข้อ ได้แก่ ลักษณะพรีเซน

เตอร์ในคลิบโฆษณาทาง Youtube กบั รูปแบบการด าเนินเร่ืองในคลิบโฆษณาทาง Youtube 

 

ผลการศึกษา 

จากการศึกษาในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์

ที่ส่งผลต่อการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ได้สรุปผลการศึกษาดังน้ี 

- ปัจจัยประชากรศาสตร์  จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ   25-29 ปี ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จบการศึกษาระดับปริญญาตรี  

และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000  บาท   

- พฤติกรรมการใช้งาน Youtube กลุ่มตัวอย่างจะมีใช้งานในเวลาว่างมากกว่าการใช้งานในระหว่าง

เรียนหรือท างาน และมีการใช้งานต้ังแต่ 11 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์ ซ่ึงเหตุผลหลักที่เข้า Youtube เพ่ือต้องการ    

ฟังเพลงและดูรายการเกมสโ์ชว์ กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ  Youtube ในระดับปานกลาง  

- พฤติกรรมการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube  ส่วนใหญ่เลือกรับชม คลิบโฆษณาประเภทความ

งามและเทคโนโลยี ระยะเวลาในการรับชมคลิบโฆษณาทาง  Youtube อยู่ที่ 1 -5 วินาท ีมีความถี่ในการรับชม 

5 -8 คร้ังต่อสปัดาห์ โดยใช้ smart phone ในการรับชมรับชมคลิบโฆษณาทาง  Youtube อยู่ในที่พักอาศัย 

- สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่มีนัยส าคัญ ( ระดับนัยส าคัญ 0.05 ) 

สมมติฐาน

ย่อยล าดับที่ 
ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม sig. ผลการทดสอบ 

5 เพศ 
อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.018 มีความสมัพันธ์ 

7 เพศ 
ลักษณะของพรีเซนเตอร์ในการ

ชมคลิบโฆษณาทางoutube 
0.004 แตกต่าง 

12 อายุ 
อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.008 มีความสมัพันธ์ 

20 อาชีพ 
แบรนด์สนิค้าใน 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.021 มีความสมัพันธ์ 

34 รายได้ 
ความถี่ในการชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.036 มีความสมัพันธ์ 

37 รายได้ อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชม 0.045 มีความสมัพันธ์ 
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คลิบโฆษณาทาง Youtube 

44 โอกาสในการใช้ 
สถานที่ใช้ในการชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.000 มีความสมัพันธ์ 

45 

 
โอกาสในการใช้ 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการรับชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.000 มีความสมัพันธ์ 

50 

 
อตัราการใช้ 

ความถี่ในการชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.000 มีความสมัพันธ์ 

51 

 
อตัราการใช้ 

ราคาสนิค้าใน 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.034 มีความสมัพันธ์ 

58 

 

ความซ่ือสตัย์

ต่อตราสนิค้า 

ความถี่ในการชม 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.024 มีความสมัพันธ์ 

63 

 

ความซ่ือสตัย์

ต่อตราสนิค้า 

ลักษณะของพรีเซนเตอร์ในการ

ชมคลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.046 แตกต่าง 

64 
ความซ่ือสตัย์

ต่อตราสนิค้า 

รูปแบบการด าเนินเร่ืองใน 

คลิบโฆษณาทาง Youtube 
0.008 แตกต่าง 

 

อภิปรายผล 

จากการศึกษาเร่ือง ปัจจัยประชากรศาสตร์และปัจจัยพฤติกรรมศาสตร์ที่ส่งผลต่อการชมคลิบ

โฆษณาทาง Youtube ของผู้บริโภคในประเทศไทยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังน้ี 

จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจะเหน็ว่าส่วนใหญ่ผู้ที่ใช้งาน Youtube จะใช้งานในเวลาว่างมากกว่าการ

ใช้งานในระหว่างเรียนหรือท างาน และมีการใช้งานต้ังแต่ 11 คร้ังข้ึนไปต่อสัปดาห์ ซ่ึงเหตุผลหลักที่เข้า 

Youtube เพ่ือต้องการฟังเพลงและดูรายการเกมส์โชว์ กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ  Youtube ในระดับปาน

กลาง โดยผู้วิจัยจะอธบิายถึงพฤติกรรมการชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ของกลุ่มตัวอย่างดังน้ี 

ประเภทของคลิบโฆษณาทาง Youtube ที่เลือกรับชม จะเหน็ว่าประเภทคลิบโฆษณาที่คนเลือกชม

ส่วนใหญ่เป็นคลิบโฆษณาประเภทความงามกับคลิบโฆษณาประเภทเทคโนโลยีซ่ึงมีส่วนมาจากการเปิดรรับสื่อ 

อธิบายได้ว่าผู้รับชมเลือกรับชมคลิบโฆษณาที่ตรงกับความต้องการและความสนใจของตนเอง เช่น เพศหญิง

เลือกรับชมเป็นคลิบโฆษณาประเภทความงามส่วนเพศชายจะเลือกรับชมคลิบโฆษณาประเภทเทคโนโลยี เป็น

ต้น  

รูปแบบการด าเนินเร่ืองในคลิบโฆษณาทาง Youtube จากข้อมูลจะเหน็ว่าการให้ระดับความส าคัญ

ต่อรูปแบบการด าเนินเร่ืองอยู่ในระดับมากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองมารูปแบบของการด าเนินเร่ืองมีผลต่อสื่อโฆษณา
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ประเภทภาพเคล่ือนไหวซ่ึงสอดคล้องกับผลวิจัยของ (ธิติวุฒิ ไชยวงศ์ 2556) ซ่ึงแต่ละส่วนของการด าเนิน

เร่ืองไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา ความรู้สกึด้านอารมณ์ เสียง ค าบรรยาย การใช้ภาพ ล้วนมีส่วนช่วยท าให้การโฆษณา

แบบภาพเคล่ือนไหวมีประสทิธภิาพมากขึ้น 

ผลประโยชน์ที่มองหาจากการใช้งาน Youtube ส าหรับผู้ที่ใช้งาน Youtube ส่วนใหญ่จะใช้เพ่ือฟัง

เพลงและดูรายการเกมส์โชว์ ซ่ึงเป็นคลิบวิดีโอที่มีจ านวนผู้ที่เข้ามารับชมสูง การลงคลิบโฆษณาในวิดีโอ 

Youtube ประเภทดังกล่าวจะท าให้มีโอกาสในการพบเหน็คลิบโฆษณามากขึ้น 

ความซ่ือสัตย์ต่อตราสินค้า จากการทดสอบสมมติฐานจะเหน็ว่าความความซ่ือสัตย์ต่อ Youtube 

ส่งผลต่อการให้ระดับความส าคัญของลักษณะพรีเซนเตอร์และรูปแบบการด าเนินเร่ือง ซ่ึงอธิบายได้ว่าผู้รับชม

ที่มีความภักดีต่อ Youtube จะให้ความส าคัญกับคลิบโฆษณาที่มีลักษณะพรีเซนเตอร์และรูปแบบการด าเนิน

เร่ืองที่โดดเด่น 

อัตราการใช้ Youtube จากการทดสอบสมมติฐานจะเหน็ว่าอัตราการใช้ Youtube มีความสัมพันธ์

กบัความถี่ในการรับชม Youtube อย่างมีนัยส าคัญ ซ่ึงอธิบายได้ว่าผู้ที่ใช้งาน Youtube เป็นประจ าจะมีโอกาสที่

จะรับชมในคลิบโฆษณาทาง Youtube มากขึ้นด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ (ฉันทวิทย์ พงษ์ศิริ 

2556) 

ระยะเวลาในการรับชมคลิบโฆษณาทาง Youtube ผู้ที่รับชมคลิบโฆษณาส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการ

รับชมคลิบโฆษณาเพียง 1 -5 วินาที ดังน้ันควรดึงดูดความสนใจให้ได้ภายในระยะเวลา 5 วินาที เพ่ือท าให้

ผู้รับชมคลิบโฆษณาได้รับการกระตุ้นและเกิดความสนใจตามแนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
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