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บทคัดย่อ 

การวิจยัครั� งนี� มีวตัถุประสงคเ์พื�อศึกษาและเปรียบเทียบปัจจยัที�ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ 

Facebookใ นก รุ ง เท พม หา น ค ร ต่อก า รโ ฆษ ณา ใ น รูป แบบ  Facebook Video mid-roll advertisement  

โดยจ�าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media 

Usage’s Behavior) การวิจัยเรื� องความพึงพอใจของผู ้ใช้ Facebook ในกรุงเทพมหานครต่อการโฆษณา 

ในรูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณโดยเครื� องมือที�ใช้ในการวิจัย 

ในครั� งนี� คือ แบบสอบถามที�มีกลุ่มตวัอยา่ง จ�านวน ��� ชุด ประชากรคือผูที้�อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร

ที�มีพฤติกรรมการใช้สื�อสังคมออนไลน์ Facebook ที�เคยรับรู้หรือพบเห็นโฆษณาในรูปแบบ Facebook Video 

mid-roll advertisement  (โฆษณาคั�นกลางระหว่างคลิปวิ ดีโอ)  โดยใช้ เครื� องมือทางส ถิ ติที� ส� าคัญ 

ได้แก่ แจกแจงความถี� , ค่าร้อยละ , ค่าเฉลี�ย , ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน  ทดสอบสมมติฐานโดยใช้  

Multiple Regression 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย ��� คน และเพศหญิง ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� และ ��.� โดย

ร้อยละ��.� มีอายุ ��-��ปี คิดเป็นจ�านวน ��� คน รองลงมาคือมีอายุ ��-�� ปี จ�านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ 

��.�  อายุ ��-�� ปี เป็นจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และอายุ �� ปีขึ�นไปจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ 

�.� ตามล�าดบั ในจ�านวนนั�น ��� คนมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมปลาย คิดเป็นร้อยละ ��.�  รองลงมา

คือมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ �านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 

จ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และระดับปวช./ปวส. หรืออนุปริญญา จ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� 

โดยกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพทั� งหมด � อาชีพดังนี�  นักเรียน/นักศึกษา จ�านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.�

พนกังานบริษทัจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ ��.�  คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� 

พนกังานรัฐวิสาหกิจจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� ข ้าราชการจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และ

รับจา้งจ �านวน � คน คิดเป็นร้อยละ �   

                                                           
1 นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
2 ที�ปรึกษาสารนิพนธ์ 
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จากผลการวิจยัเรื�องปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ใน

กรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement พบว่าปัจจยัส่วนบุคคล

แตกต่างกัน ส่งผลกับความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกันซึ� งสอดคล้องกับแนวคิดเกี�ยวกับประชากรศาสตร์ 

ที�ว่าบุคคลจะมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกรวมไปถึงความพึงพอใจที�แตกต่างกันมีสาเหตุมาจาก 

ความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนั�นเอง 

นอกจากนั�นผลการวิจยัปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้สื�อสังคมออนไลน์(Social Media Usage’s 

Behavior) ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook 

Video mid-roll advertisement แตกต่างกันพบว่า ผู้ใช้  Facebook ที� มีพฤติกรรมการและว ัตถุประสงค ์

ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี�ยวกบัการเปิดรับสื�อ 

(Media exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสิ�ง เร้าที�ตรงกบัความตอ้งการและความสนใจของตน และหลีกเลี�ยง

การเปิดรับสิ�งเร้าที�ไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่ส�าคญั 

 

1. บทน�า 

หลังจากที�  Facebook Video มีการเติบโตอยา่งมาก โดยเฉลี�ยมีคนรับชมวิดีโอบน Facebook ใน

ปี 2016 ที�ผา่นมามากกวา่ 100 ลา้นชั�วโมงต่อวนั  ในช่วงตน้เดือนมกราคมปี ���� Facebook จึงไดเ้ริ�มเปิดตวั

รูปแบบการโฆษณาแบบ Facebook Video mid-roll advertisement โดยเว็บไซค์  Recode เว็บไซค์ชื�อดงัระดับ

โลกได้รายงานว่าทาง Facebook ก�าลังเตรียมที�จะเปิดให้มีโฆษณาขึ� นในวิดีโอลักษณะเป็นโฆษณาคั�น  

พร้อมทั� งจะมีการแบ่งรายได้การโฆษณาให้กับเจ้าของคลิปด้วยโดยข้อก�าหนดเบื�องต้นจะก�าหนดให้ 

คลิปวิดีโอนั�น ต้องมีความยาวไม่ต �� ากว่า 90 วินาทีจึงจะสามารถใส่ระบบโฆษณาได้ โดยตัวโฆษณา 

จะเขา้มาคั�นในคลิปหลงัจากที�ตวัวิดีโอเล่นไปแลว้อยา่งนอ้ย 20 วินาที และตวัคลิปโฆษณาจะมีความยาวได้

ไม่เกิน 15 วนิาที ส่วนรูปแบบการแบ่งผลประโยชน์นั�น เจา้ของคลิปจะไดส่้วนแบ่งรายไดโ้ฆษณา 55% และ 

Facebook จะหักรายได้ไว ้45% 

งานนี� ถือเป็นการขยบักา้วส�าคัญของ Facebook ที�จะไปทา้ชิงความเป็นเจา้แห่งแหล่งวิดิโอคลิป

โลกจากแชมป์อยา่ง Youtube  ซึ� งที�ผา่นมาเหมือน Facebook จะไล่หลงัมาตลอด   ดว้ยคุณภาพเนื�อหาในคลิป

ทั�วไปยงัเป็นรองอยู่มาก ก็เพราะจุดอ่อนเรื�องแรงจูงใจของผูโ้พสต์นั�นเอง ถา้หากว่าจะท�าให้โซเชี�ยลมีเดีย

กลายเป็นแพล็ตฟอร์มดา้นวิดีโออยา่งแทจ้ริงตอ้งมีทั�ง ในส่วนของผูส้ร้างสรรคค์อนเทนท์(Creator) เพื�อท�า

ให้วิ ดีโอที� ถูก เผยแพร่มีคุณภาพเหมาะสมกับช่องทางเฟซบุ๊ก ,ผู้ลงโฆษณ า(Advertisier)  และผู้ชม

(Viewer) ส�าหรับการออกอากาศทั�งน�าเอาคอนเทนท์มาโพสต์ลง Facebook หรือการท�าไลฟ์ แหล่งข่าวใน
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วงการมีเดียเอเยนซี�ของประเทศไทย กล่าวว่าขณะนี� ในวงการก�าลงัจบัตามองอยา่งใกลชิ้ด เพราะถา้หากวา่

ผูช้มสนใจและมีผูช้มอย่างจริงจงัก็พร้อมจะพิจารณาการใช้เม็ดเงินทางนี� แต่ขอให้มีรูปแบบการโฆษณาที�

ชัดเจนนบัวา่เป็นช่องทางที�ดีของผูที้�ผลิตสื�อและสามารถเขา้ถึงผูค้นไดเ้ป็นจ�านวนมากแต่อยา่งไรก็ตามใน

มุมมองของผูที้�ต้องการจะเขา้ชมที�มีจุดประสงค์ในการรับชม Content เนื�อหาต่างๆที�ถูกขดัจงัหวะอาจจะเสีย

อรรถรสในการรับชมและส่งผลในดา้นลบต่อแบรนหรือไม่ เป็นสิ�งที�ผูล้งโฆษณา (Advertisier) ต้องเรียน

และน�าขอ้มูลไปปรับใช้เพื�อให้สามารถกระจายขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูช้มได้อย่างมีประสิทธิภาพและลด

ผลลพัธ์ทางด้านลบให้ออกมาน้อยที�สุด 

 

2. วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

ศึกษาปัจจยัที�ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช ้Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณาใน

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement (วดีิโอโฆษณาคั�นระหวา่งคลิปวดีิโอ) 

 

3. สมมุติฐานของการวจัิย 

สมมุติฐานที� � : ผูใ้ช้ Facebook ที�มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ 

Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

สมมุติฐานที� � : ผูใ้ช้ Facebook ที�มีพฤติกรรมการใช้สื�อสังคมออนไลน์(Social Media Usage’s 

Behavior) แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement 

แตกต่างกนั 

 

4. ประโยชน์ที�คิดว่าจะได้รับ 

เพื�อทราบถึงผลของปัจจัยทางด้านต่างๆที� ส่งผลกับความพึงพอใจของผู ้ใช้ Facebook ใน

กรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณาในรูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement ทั�งในดา้นลบและด้าน

บวกเพื�อสามารถน�าข้อมูลงานวิจัยไปพฒันาและปรับแนวทางรวมถึงรูปแบบของข้อมูลที�จะสื�อสารไปย ัง

ลูกคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและก่อใหเ้กิดผลกระทบดา้นลบนอ้ยที�สุด 

 

5. ขอบเขตการศึกษา 

ประชากรที�ใชท้ �าการวจิยัครั� งนี�  คือ ผูใ้ช ้Facebook ที�อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
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 5.1ประชากร 

 ประชากรที�อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที�มีพฤติกรรมการใช้สื� อสังคมออนไลน์ 

Facebook ที� เคยรับรู้หรือพบเห็นโฆษณาในรูปแบบ  Facebook Video mid-roll advertisement  (โฆษณา

คั�นกลางระหวา่งคลิปวิดีโอ) โดยงานวิจยัครั� งนี�ผูว้ิจยัไดใ้ชต้ารางก�าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งที�เหมาะสมของ 

Yamane (����) ซึ� งหากจ�านวนประชากรมีมากกวา่ ���,000 คนขึ�นไปที�ระดบัความเชื�อมั�น ��% ความคลาด

เคลื�อนไม่เกิน 5% นั�น สามารถใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ�านวน 400 คน ค�านวณโดยใชสู้ตรดงันี�  

เมื�อ  n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

N  แทน ขนาดของกลุ่มประชากร  

e  แทน ความคลาดเคลื�อนของกลุ่มตวัอย่างซึ� งก�าหนดให้มี ความคลาด

เคลื�อนร้อยละ 5 หรือ 0.05  

ดงันั�น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

    � �
�

������� 

� �
������

���������������  

= 399.999451 = 400 ราย 

ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling)  โดยกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูที้�อาศยัอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานครที�มีพฤติกรรมการใช้สื�อสังคมออนไลน์ Facebook ที�เคยรับรู้หรือพบเห็นโฆษณาใน

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement  (โฆษณาคั�นกลางระหวา่งคลิปวดีิโอ) 

 5.2 ขอบเขตด้านเนื�อหา 

· ศึกษาแนวคิดเกี�ยวกับปัจจยัทางประชากรศาสตร์ของผูใ้ช้ Facebook ที�อาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

· ศึกษาแนวคิดเกี�ยวกบัดา้นพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Usage’s 

Behavior) 

· ศึกษาแนวคิดเกี�ยวกบัความพึงพอใจของผูใ้ช ้Facebookในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement 

 5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 ระยะเวลาในการศึกษา ภายในปี พ.ศ.��60 

 5.4 ขอบเขตด้านสถานที� 

 การวจิยัในครั� งนี�ด �าเนินการในเขตพื�นที�กรุงเทพมหานคร 
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 5.5. ขอบเขตด้านตัวแปร 

 ตวัแปรอิสระ 

· ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

 1. เพศ 

 2. อาย ุ

 3. ระดบัการศึกษา 

 4. อาชีพ  

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Usage’s Behavior) 

 1. วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเครือข่าย สังคมออนไลน์ Facebook 

 2. ช่องทางที�เลือกใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

 3. ความถี�ในการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

 4. ระยะเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

 5. ช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

ตวัแปรตาม 

ความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebookในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video 

mid-roll advertisement 
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6. กรอบแนวคิดการวิจัย 

    ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook 

ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ

Facebook Video mid-roll advertisement 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1.เพศ 

�.อายุ 

�.การศึกษา 

�.อาชีพ 

ปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Media Usage’s Behavior) 

1 .วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเครือข่าย 

สังคมออนไลน์ Facebook 

2.ช่องทางที�เลือกใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

3.ความถี�ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่าย

สังคมออนไลน์ Facebook 

4.ระยะเวลาที�ใช้ในการดูคลิปวิดีโอบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

5.ช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
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7. ระเบียบวิธีวิจัย 

ส�าหรับการศึกษาปัจจยัที�ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช ้Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement การวจิยัครั� งนี� ใชว้ธีิการวจิยัเชิงปริมาณเป็นการวิจยั

เชิงส�ารวจ (Survey Research) ผูว้ิจยัท�าการเก็บขอ้มูลรวบรวมโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น

เครื�องมือในการวิจยั แบบสอบถามชุดนี� เป็นค�าถามปลายปิดการศึกษานี� เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล ใช้แบบสอบถามที�ผูศึ้กษาจดัท�าขึ�น เนื�อหาแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

ตอนที� 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มีลกัษณะทั�งเป็นค�าถามที�มีค�าตอบให้ เลือก 

2 ทาง (Dichotomous Questions) และค�าถามที�มีหลายค�าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) รวม 4 

ขอ้ ที�ถามเกี�ยวกบัเพศ อายุ ระดบัการศึกษาและอาชีพ 

ตอนที� 2 ค�าถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมของผูต้อบแบบสอบถามในการใช้และการดูคลิปวิดีโอผา่น

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ลักษณะทั� งเป็นค�าถามที�มีหลายค�าตอบให้เลือก (Multiple Choice 

Questions) ที�จะถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมทางดา้นต่างๆในการใชแ้ละดูคลิปวิดีโอผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Facebook ของผูต้อบแบบสอบถาม จ �านวน 5 ขอ้ ประกอบด้วย  

1. วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

2. ช่องทางที�เลือกใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

3. ความถี�ในการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

4. ระยะเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

5. ช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

ตอนที� 3 ค�าถามเกี�ยวกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement ที�จะถามเกี�ยวกบัระดบัคะแนนความพึงพอใจทางดา้นต่าง 

ๆ ที�มีต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement เป็นค�าถามที�ให้ระบุระดับคะแนน

ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลประเภทอันตรภาค ( Interval Scale) โดยใช้ มาตรวดัแบบ

ประเมินค่า (Rating Scale) มีจ �านวนทั�งหมดทั�งหมด 7 ขอ้ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดงันี�   

ความหมาย     ระดบัคะแนนทศันคติ  

มากที�สุด      5  

มาก      4  

ปานกลาง      3  

น้อย       2  

น้อยที�สุด      1  
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หลกัเกณฑ์ในการแปลความหมายคะแนนของระดบัทศันคติไดด้งันี�   

คะแนนเฉลี�ย 4.21–5.00 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบั มากที�สุด  

คะแนนเฉลี�ย 3.41–4.20 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบั มาก 

คะแนนเฉลี�ย 2.61–3.40 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบั ปานกลาง คะแนนเฉลี�ย 

1.81–2.60 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบั นอ้ย  

คะแนนเฉลี�ย 1.00–1.80 หมายถึง ระดบัความพึงพอใจอยูใ่นระดบั นอ้ยที�สุด 

ตอนที� � ขอ้เสนอแนะอื�นๆ 

โดยออกแบบสอบถามจ�านวนทั� งสิ�น ��� ชุดและเก็บข้อมูลเพื�อวิเคราะห์และประมวลผล

การศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่ง 

 

8. ผลการศึกษา 

8.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

พบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย ��� คน และเพศหญิง ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� และ ��.� โดย

ร้อยละ��.� มีอายุ ��-��ปี คิดเป็นจ�านวน ��� คน รองลงมาคือมีอายุ ��-�� ปี จ�านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ 

��.�  อายุ ��-�� ปี เป็นจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และอายุ �� ปีขึ�นไปจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ 

�.� ตามล�าดบั ในจ�านวนนั�น ��� คนมีระดบัการศึกษาอยูใ่นระดบัมธัยมปลาย คิดเป็นร้อยละ ��.�  รองลงมา

คือมีระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี จ �านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 

จ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และระดับปวช./ปวส. หรืออนุปริญญา จ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� 

โดยกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพทั� งหมด � อาชีพดังนี�  นักเรียน/นักศึกษา จ�านวน ��� คน คิดเป็นร้อยละ ��.�

พนกังานบริษทัจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ ��.�  คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ ��.� 

พนกังานรัฐวิสาหกิจจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� ขา้ราชการจ�านวน �� คน คิดเป็นร้อยละ �.� และ

รับจา้งจ �านวน � คน คิดเป็นร้อยละ �   

8.2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของกลุ่มตวัอย่างผลการวิเคราะห์

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของกลุ่มตวัอย่าง เกี�ยวขอ้งกบัขอ้มูลทั�งหมด � ด้าน

ไดแ้ก่   

· วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

· ช่องทางที�เลือกใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

· ความถี�ในการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

· ระยะเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

· ช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวดีิโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
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พบว่าจากการส�ารวจวตัถุประสงค์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของผู ใ้ช้ 

Facebook ในกรุงเทพมหานครจ�านวน ��� คนโดยผูค้นจ�านวน ��� คนใชใ้นการติดต่อพูดคุยกบัเพื�อนหรือ

คนรู้จกั คิดเป็นร้อยละ ��.� จ�านวน ��� คนใช้เป็นชีวิตประจ�าวนัคิดเป็นร้อยละ ��.�  จ�านวน ��� คนใช้เพื�อ

ติดตามขอ้มูลข่าวสารคิดเป็นร้อยละ ��.� จ�านวน ��� คนใชเ้พื�อความบนัเทิงคิดเป็นร้อยละ ��.� จ�านวน �� 

คนใชเ้พื�อขายสินคา้/โฆษณาประชาสัมพนัธ์คิดเป็นร้อยละ �� จ �านวน �� คนใชเ้พื�อเล่นเกมส์คิดเป็นร้อยละ 

��.�  และจ�านวน ��� คนใชเ้พื�อถ่ายทอดเรื�องราวของตนเองคิดเป็นร้อยละ ��  ตามล�าดบั 

ช่องทางที�ผูใ้ช ้Facebook ในกรุงเทพมหานครใช้ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Facebook พบว่าจ �านวน ��� คน ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook  ผ่านโทรศพัท์มือถือ รองลงมาคือ

แท็บเลตจ�านวน �� คนคิดเป็นร้อยละ ��.�และคอมพิวเตอร์ จ�านวน �� คนคิดเป็นร้อยละ �.�  

ความถี�ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook พบว่าจ �านวน �� คน ดูคลิป

วิดีโอ �-�� คลิปต่อหนึ�งวนั จ�านวน ��� คน ดู ��-�� คลิปต่อหนึ�งวนั จ�านวน ��� คน ดู �� คลิปขึ�นไปต่อ

หนึ�งวนัคิดเป็นร้อยละ ��.� , ร้อยละ ��.� , ร้อยละ �� ตามล�าดบั 

ระยะเวลาที�ใช้ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook พบว่ากว่า ��� คนใช้

เวลาในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook เป็นเวลา �-� ชั�วโมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 

��.� รองลงมาจ�านวน ��� คนใช้เวลา �-� ชั�วโมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ �� และจ�านวน �� คน ใชเ้วลานอ้ย

กวา่ � ชั�วโมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ ��.� 

ช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook พบวา่จ �านวน ��� คนดู

คลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ในช่วงกลางคืน (��.��-��.��น.) รองลงมาคือช่วงเยน็ 

(��.��-��.��น.) จ �านวน ��� คน และช่วงเชา้ (��.��-��.��น.) จ�านวน �� คนคิดเป็นร้อยละ ��.� , ร้อยละ 

��.�  และร้อยละ �.� ตามล�าดบั 

a. ความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณาในรูปแบบ Facebook 

Video mid-roll advertisement  

การวิเคราะห์ความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณาในรูปแบบ 

Facebook Video mid-roll advertisement พบว่าผู ้ใช้ Facebook ในกรุงเทพมหานครมี ความพึงพอใจโดย

รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ( ��=3.17 , S.D. =0.161 ) เมื�อพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ 

1. คะแนนดา้นระดบัความพึงพอใจเมื�อมีวิดีโอโฆษณาคั�นกลางระหว่างการรับชมคลิปวิดีโออยู่

ในระดบัปานกลาง ( ��=2.41 , S.D. =0.555 ) 

2. คะแนนประโยชน์ที�ไดรั้บจากการดูวิดีโอโฆษณาคั�นระหว่างคลิป อยู่ในระดบัปานกลาง  (

 ��=3.00 , S.D. =0.625 ) 
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3. คะแนนด้านความเหมาะสมของระยะเวลาในการโฆษณาอยู่ในระดบัปานกลาง ( ��=3.22, 

S.D. =0.739 ) 

4. ค ะ แน นด้า น ค วา ม น่า เ ชื� อ ถื อข อง ก า รโ ฆษณ า ใ น รู ปแบ บ  Facebook Video mid-roll 

advertisement อยูใ่นระดบัมาก ( ��=3.74 , S.D. =0.439 ) 

5. คะแนนดา้นความส�าคญัของการรูปแบบและเนื�อหาของวิดีโอโฆษณาในการสร้างการรับรู้

และจดจ�าแบรนสินคา้ อยูใ่นระดบัมาก ( ��=3.49 , S.D. =0.5 ) 

6. คะแนนดา้นความส�าคญัของการรูปแบบและเนื�อหาของวิดีโอโฆษณาที�มีผลกบัทศันคติต่อ

แบรนสินคา้ อยูใ่นระดบัมากที�สุด ( ��=4.09 , S.D. =0.429 ) 

7. คะแนนความชอบการโฆษณาในรูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement อยู่ใน

ระดบัน้อย ( ��=2.23 , S.D. =0.659 ) 

 

8. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที� � ประชากรที�มีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook 

ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที�  �.� ผู้ใช้ Facebook ที� มีเพศแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

จากผลการศึกษาพบว่าผูใ้ช้ Facebook ที�มีเพศแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  1.2 ผู้ใช้ Facebook ที� มีอายุแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

จากการศึกษาพบว่าผู ้ใช้ Facebook ที�มีอายุแตกต่างกัน ส่งผลกับความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานยอ่ยที� �.� ผูใ้ช้ Facebook ที� มีการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

จากการศึกษาพบวา่ผูใ้ช้ Facebook ที�มีการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานยอ่ยที� �.� ผูใ้ช้ Facebook ที� มีอาชีพแตกต่างกัน ส่งผลกับความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

จากการศึกษาพบว่าผูใ้ช้ Facebook ที� มีอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

74617878



 
 

สมมติฐานที�  � ผู้ใช้ Facebook ที�มีพฤติกรรมการใช้สื� อสังคมออนไลน์( Social Media Usage’s 

Behavior) แตก ต่า งกัน ส่ง ผล กับ ค วา ม พึ ง พอใ จต่อก า ร โฆษ ณ า รูป แบ บ Facebook Video mid-roll 

advertisement แตกต่างกนั 

สมมติฐานย่อยที�  �.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement 

แตกต่างกนั 

จากผลการศึกษาพบวา่ 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อติดต่อพูดคุยกบัเพื�อนหรือคนรู้จกัแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อ

การโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เป็นชีวิตประจ�าวนัแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll ไม่แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อติดตามขอ้มูลข่าวสารแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อความบนัเทิงแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อความบนัเทิงแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อเล่นเกมแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.�.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีวตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook เพื�อถ่ายทอดเรื�องราวของตนเองแตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อการ

โฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll แตกต่างกนั ที�ระดบันยัส�าคญั �.�� 

75627979



 
 

สมมติฐานย่อยที�  �.� ผู ้ใช้ Facebook ที� มีช่องทางที�เลือกใช้ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video 

mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

จากผลการศึกษาพบวา่ 

ผู้ใช้ Facebook ที�มีช่องทางที�เลือกใช้ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement 

แตกต่างกนั ที�ระดบันัยส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.� ผู ้ใช้ Facebook ที�มีความถี�ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Facebook แตกต่างกันส่งผลกับความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll 

advertisement แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ Facebook ที�มีความถี�ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกนั มี

ความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนัที�ระดบั

นัยส�าคญั �.�� 

สมมติฐานย่อยที�  �.� ผู้ใช้ Facebook ที�มีระยะเวลาที�ใช้ในการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ Facebook แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video 

mid-roll advertisement แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ Facebook ที�มีระยะเวลาในการใช้ดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่าง

กนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนัที�

ระดบันัยส�าคญั �.�� 

สมมติฐานยอ่ยที� �.� ผูใ้ช้ Facebook ที�มีช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

Facebook แตกต่างกันส่งผลกับความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll 

advertisement แตกต่างกนั 

ผูใ้ช้ Facebook ที�มีช่วงเวลาที�ใชใ้นการดูคลิปวิดีโอบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่าง

กนั มีความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนัที�

ระดบันัยส�าคญั �.�� 

 

9. อภิปรายผลการศึกษา 

จากผลการวิจยัเรื�องปัจจยัที�ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll (โฆษณาคั�นกลางระหวา่งคลิปวดีิโอ) สามารถน�ามาอภิปรายไดด้งันี�  

76638080



 
 

1. จากผลการวิจยัเรื�องปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook 

ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล

แตกต่างกัน ส่งผลกับความพึงพอใจของผู้ใช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนัซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ที�วา่

บุคคลจะมีลักษณะพฤติกรรมการแสดงออกรวมไปถึงความพึงพอใจที�แตกต่างกันมีสาเหตุมาจากความ

แตกต่างทางดา้นประชากรศาสตร์หรือภูมิหลงัของบุคคลนั�นเอง 

2. จากผลการวิจ ัยปัจจัยด้าน พฤติกรรมการใช้สื� อสังคมออนไลน์( Social Media Usage’s 

Behavior) ส่งผลกบัความพึงพอใจของผูใ้ช้ Facebook ในกรุงเทพมหานคร ต่อการโฆษณารูปแบบ Facebook 

Video mid-roll advertisement แตกต่างกนัพบว่า ผูใ้ช้ Facebook ที�มีพฤติกรรมการและวตัถุประสงค์ในการ

ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกนัส่งผลกบัความพึงพอใจต่อการโฆษณารูปแบบ 

Facebook Video mid-roll advertisement แตกต่างกนั ซึ� งสอดคลอ้งกบัแนวคิดเกี�ยวกบัการเปิดรับสื�อ (Media 

exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับสิ�ง เร้าที�ตรงกบัความตอ้งการและความสนใจของตน และหลีกเลี�ยงการ

เปิดรับสิ�งเร้าที�ไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่ส�าคญั 

 

10. ข้อเสนอแนะการวิจัย 

1. ควรศึกษาความพึงพอใจและพฤติในกรรมการใช้สื� อสังคมออนไลน์ ที�มีต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement ในพื�นๆหัวเมืองใหญ่ๆเพื�อให้ได้ทราบข้อมูลที�มีความ

ครอบคลุมมากยิ�งขึ�น 

2. ควรศึกษาความพึงพอใจและพฤติในกรรมการใช้สื� อสังคมออนไลน์ ที�มีต่อการโฆษณา

รูปแบบ Facebook Video mid-roll advertisement ในกลุ่มตวัอย่างที�มีช่วงอายุเฉพาะเพื�อศึกษาขอ้มูลไดต้รง

ตามกลุ่มเป้าหมายของแบรนสินคา้มากยิ�งขึ�น 

3. ใหค้วามส�าคญักบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อและความพึงพอใจของกลุ่มลูกคา้ของแบรนสินคา้

เพื�อลดผลกระทบทางดา้นลบต่อแบรนสินคา้ใหน้อ้ยที�สุด 

4. น�าขอ้มูลที�ความชอบของกลุ่มประชากรตามกลุ่มเป้าหมายของแบรนสินคา้มาเพื�อหารูปแบบ

แลวิธีการเพื�อที�จะสร้างการรับรู้ การจดจ�าและความประทบัใจ เพื�อก่อใหเ้กิดการส่งต่อของขอ้มูลข่าวสาร 

77648181


