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บทคดัย่อ

การวิจยัครัง้นีม้วัีตถปุระสงค์เพือ่ศกึษาการเปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณา

ในรูปแบบ In-stream ad บน Youtube และพฤติกรรมการตอบสนองของ 

ผู้ชม กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชมภาพยนตร์โฆษณา ในรูปแบบ In-stream ad บน 

Youtube จ�ำนวน 300 คน คนในพืน้ท่ีกรงุเทพมหานคร เกบ็รวบรวมข้อมลูโดย

ใช้แบบสอบถามปลายปิด 

ซึง่ผูว้จิยัสร้างขึน้และผ่านการทดสอบความเท่ียงตรงและความน่าเชือ่ถอื

แล้ว สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลู คอื สถติเิชงิพรรณนา Independent Sample 

t-test, One-way ANOVA และ Chi-Square ผลการวิจยัปรากฏว่า

การเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad 

บน Youtube และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม 

ในเขตกรุงเทพมหานคร
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กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-29 ปี ระดับการศึกษา

ปริญญาตรี และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีความถี่ในการเปิดรับชม

ภาพยนตร์โฆษณา 1-5 คร้ังต่อสปัดาห์มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ตโฟนเป็นอปุกรณ์

ในการรบัชม และในการเปิดรบัชมจะกดข้ามเมือ่เกนิระยะเวลา 5 วนิาท ีพฤตกิรรม

การตอบสนองขัน้ตอนการรบัรูข้องผูช้มภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In-stream 

ad บน Youtube โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ส่วนขัน้การเกดิความรูส้กึ และ

ขั้นแสดงพฤติกรรมของผู้ชมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ลักษณะประชากรด้าน

เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษามคีวามสมัพนัธ์กับความถีใ่นการเปิดรบัชมภาพยนตร์

โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .05 

ยกเว้นอาชีพ และลักษณะประชากรทกุด้านไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัลกัษณะในการ 

รับชม ความถี่ในการเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบของ In-stream ad  

บน Youtube ที่แตกต่างกันส่งผลให้พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม 

ไม่แตกต่างกัน ส่วนลักษณะในการรับชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบของ  

In-stream ad บน Youtube ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้พฤติกรรมการตอบสนอง

ของผู้ชมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .01

ค�ำส�ำคญั: การเปิดรบัสือ่ / ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน  

Youtube / พฤตกิรรมการ ตอบสนองของผูช้ม
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ABSTRACT

The objective of this research is to study in media exposure of 

in-stream advertisement on Youtube and viewer’s response behaviors. 

The sample group comprised 300 viewers of 

in-stream advertisement on Youtube. Data were collected by 

using a closed-ended questionnaire which the researcher has built 

and has been tested for its validity and reliability. The statistics used 

for data analysis are Descriptive statistics, Independent Sample t-test, 

One-way ANOVA and Chi-Square. The research results were showed 

as follows: 

Most of the sample were female, aged 25-29 years with a 

bachelor’s degree and working as a private company employee. The 

sample group had view frequency 1-5 times per week, equipment 

used for viewing in-stream advertisement on Youtube was smartphone, 

view characteristic was skipping when the ad length was more than 5 

seconds. For study on response behaviors of viewers, it was found that 

they had response behaviors at cognitive stage at moderate level, at 

affective stage at high level, and at behavioral stage at high level. The 

study on correlations revealed that the demographic characteristics 

(gender, age and education level) had relationship with frequency of 

viewing in-stream advertisement on Youtube with significance at the 

level of .05, except for occupation which had no relationship with 

view frequency. In addition, the demographic characteristics had no 

relationship with view characteristics. Finally, different view frequency 
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of in-stream advertisement on Youtube had no relationship with cog-

nitive stage, affective stage and behavioral stage. The different view 

characteristics of in-stream advertisement on Youtube had differently 

affected response behaviors of viewers at cognitive stage, affective 

stage and behavioral stage with significance at the level of .01. 

Keywords: Media Exposure / In-Stream Advertising on Youtube / 

Viewer’s response behaviors
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ความเป็นมาและความส�ำคญัของปัญหา

ในยคุทีเ่ทคโนโลยแีละการสือ่สารมคีวามก้าวล�ำ้ และเป็นปัจจยัส�ำคญัส่วน

หนึง่ในชวีติประจ�ำวันของทกุคน ท�ำให้การเข้าถงึแหล่งของข้อมลูเป็นไปได้ง่ายและ

สะดวกรวดเรว็ยิง่ขึน้ สามารถเข้าถงึข่าวสารรวมไปถงึการตดิต่อสือ่สารกบัคนทีห่่าง

ออกไปอกีซกีโลกหนึง่ได้ โดยผ่านทางการเช่ือมต่อกบัสัญญาณอนิเทอร์เนต็ และ

ส่วนมากจะเป็นการเข้าถึงแหล่งของความบนัเทงิ เช่น การฟังเพลง ดหูนัง ดูละคร 

ย้อนหลัง เป็นต้น ดังนั้นผู้ผลิตสินค้าและบริการต่างหาช่องทางและพยายาม 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยอาศัยพฤติกรรมและเทคโนโลยีนั้นมาพัฒนาด้านการ

สือ่สารทางการตลาด

ผลการส�ำรวจรายงานประจ�ำปี 2556 ดชันชีีว้ดั (ไอทยี)ู พบว่า ประเทศไทย

มอีตัราการใช้งานอนิเทอร์เนต็ ในปี 2557 ขยายตวัเพิม่ขึน้เป็นอนัดบั 1 ของโลก 

(ส�ำนักข่าว ไอ. เอ็น. เอ็น., 2557) ทั้งนี้เป็นเพราะการใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์มือถอืมบีทบาทส�ำคญัมากขึน้หลงัจากเปลีย่นระบบ 2G มาเป็น 3G ท�ำให้ 

ประเทศไทยเพ่ิมอตัราการใช้มากย่ิงขึน้และยังมกีารผลิตแอปพลเิคชนัต่าง ๆ เช่น 

Facebook Line Youtube เป็นต้น จะเหน็ได้ว่าปัจจบุนัโลกออนไลน์เข้ามามี

บทบาทอย่างยิง่ในชวีติของคนเรา ดงันัน้จงึเป็นช่องทางส�ำคญัท่ีจะเปิดโอกาสให้

สนิค้าและบรกิารได้มช่ีองทางในการสือ่สารทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายของ

ตนเพิม่มากขึน้ด้วย 

ปัจจบุนัมกีารพฒันาเทคโนโลยีท่ีช่วยให้การสือ่สารมคีวามทันสมยัมากขึน้

โดยอาศยัการใช้อนิเทอร์เนต็เป็นตวัเชือ่มโยงในการสือ่สาร สือ่ออนไลน์จงึเป็นช่อง

ทางการสือ่สารหลกัทีม่กีารใช้อย่างแพร่หลาย เป็นการสือ่สารทีร่วดเรว็ผ่านสงัคม

ออนไลน์ทีข่ยายใหญ่ขึน้ และเตบิโตอย่างไม่หยดุนิง่ จึงเป็นเหตุส�ำคญัท่ีท�ำให้สินค้า

และบรกิารต่าง ๆ ล้วนหาหนทางท่ีจะใช้สือ่ออนไลน์ให้เกิดประโยชน์สงูสดุ โดย

เฉพาะอย่างยิง่การท�ำโฆษณาออนไลน์น้ันเอง



88 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (2), July-December 2020

การสือ่สารการตลาดออนไลน์ได้มกีารพัฒนาตามยคุสมยั ในยคุทีผ่่านมา

น้ันเป็นการใช้คอมพวิเตอร์เช่ือมต่อกบัสญัญาณอนิเทอร์เนต็จนมาถงึการใช้โทรศพัท์

เคลือ่นทีเ่ช่ือมต่อกับสัญญาณอนิเทอร์เนต็ เพ่ือให้สามารถเข้าถงึโลกออนไลน์ได้

ทกุที ่ ทกุเวลา จึงส่งผลให้การท�ำสือ่โฆษณาออนไลน์เข้าถงึกบัผูบ้รโิภคได้โดยง่าย 

มีข้อมูลน่าสนใจจากเว็บไซต์ IT24Hrs รายงานถึงผลการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้

งานอินเทอร์เนต็ในประเทศไทยปี 2558 ทีไ่ด้จดัขึน้โดยส�ำนกังานพัฒนาธรุกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์หรือ ETDA โดยท�ำการส�ำรวจจากทางออนไลน์ในช่วงเดือน

มนีาคม-พฤษภาคม 2558 ทีผ่่านมามผีูต้อบออนไลน์ท่ีสมบรูณ์ 10,434 คน จาก 

ผู้ตอบออนไลน์ 17,010 คน การส�ำรวจแบ่งกลุ่มผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตตามอายุ

ออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่ กลุม่ของ Gen X (35-50 ปี) กลุ่มของ Gen Y (15-34 ปี) 

กลุม่ของ Gen Z ( น้อยกว่า 15 ปี ) และกลุม่ของ Baby Boomer (51 ปีขึน้ไป)  

ผลการส�ำรวจ พบว่า กลุม่ของ Gen Y เป็นกลุม่ท่ีมพีฤตกิรรมการใช้อนิเทอร์เนต็

มากทีส่ดุถงึ 54.2 ช่ัวโมงต่อสปัดาห์ หรอืกลุม่ของ Gen Y มอีตัราการใช้อนิเทอร์เน็ต

เกอืบ 8 ชัว่โมงต่อวนั นอกจากนีผ้ลการส�ำรวจยังสะท้อนให้เหน็ถงึพฤตกิรรมของ

คนไทยทีม่กีารใช้โทรศพัท์เคลือ่นทีห่รอืสมาร์ตโฟนเป็นอปุกรณ์เชือ่มต่ออนิเทอร์เน็ต

มากทีส่ดุในทกุช่วงเวลาโดยเฉลีย่ 6.6 ชัว่โมงต่อวนั รองลงมาคอืคอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ 

และคอมพวิเตอร์พกพา ตามล�ำดับ ดงักล่าวข้างต้นพฤตกิรรมการใช้งานออนไลน์ 

จึงถูกน�ำมาเป็นเครื่องมือการใช้ประโยชน์จากสินค้าและบริการที่หลากหลาย  

(ปานระพ ีรพพัินธุ,์ 2558) 

ในอดตีจนถงึปัจจบุนัการส่งข้อมลูเพือ่เข้าถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมายของธรุกจิ

นัน้ได้มกีารลงทุนในสือ่ต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุสือ่สิง่พมิพ์ต่าง ๆ รวมไปถงึป้าย

ประกาศกลางแจ้ง ซึง่เป็นการสือ่สารแบบทางเดยีว และหากธรุกจิต้องการขยาย

การรบัรูใ้ห้ไปถงึกลุม่ลูกค้ามากขึน้จะต้องมกีารลงทุนมากยิง่ขึน้ด้วย ดงันัน้จงึต้อง

อาศยัเครือ่งมอืและช่องทางทีส่ามารถเข้าถงึกลุม่ลกูค้าได้โดยง่าย ซึง่โลกออนไลน์
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กเ็ป็นค�ำตอบของการส่งข้อมลูสนิค้าและบรกิารไปถงึกลุม่ลกูค้าของตน และในทาง

กลบักันลกูค้าก็สามารถเข้าถงึสนิค้าและบรกิารได้โดยง่ายอกีด้วย

การโฆษณา คอื ช่องทางการสือ่สารทางการตลาดเพือ่ให้ผูบ้รโิภคเลอืก

สนิค้าให้ได้ตอบสนองความต้องการของตนเอง ในกระบวนการโฆษณานัน้ประกอบ

ไปด้วยผู้ส่งสารหรอืเจ้าของสนิค้า และผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคทีจ่ะรบัข่าวสารโฆษณา

ของสนิค้าและบรกิารต่าง ๆ เพือ่ใช้เป็นข้อมลูส�ำหรบัการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้า 

โดยมกีารนยิามว่า “สือ่โฆษณาเป็นช่องทางในการน�ำข่าวสารโฆษณาจากผู้โฆษณา

ไปสูผู่บ้รโิภคทีเ่ป็นกลุม่เป้าหมาย” (กลัยกร วรกลุลฏัฐานย์ี และพรทพิย์ สมัปัตตะ

วนชิ, 2551) 

ภาพยนตร์โฆษณาท่ีปรากฏผ่านช่องทางโทรทัศน์ที่เราได้เห็นกันอยู่นั้น  

มลีกัษณะเป็นการสือ่สารการตลาดแบบทางเดยีว คอืการโฆษณาสินค้าและบริการ

ให้กับกลุม่เป้าหมายให้ได้รบัชมในช่วงเวลาท่ีได้ก�ำหนด ส่วนใหญ่มคีวามยาวของ

เนือ้หา 15 30 และ 60 วนิาท ีโดยปัจจัยทีเ่ข้ามาก�ำหนดความสัน้ยาวของเนือ้หานัน้

คอืงบประมาณในการซือ้พืน้ท่ีการออกอากาศ ดงันัน้ภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่ที่

เหน็จะออกมาในรปูแบบของการน�ำเสนอสนิค้าทีม่ลีกัษณะคล้ายกนัทัง้สิน้ มากกว่า

การน�ำเสนอคณุค่าของสนิค้าและบรกิาร ในยคุของทนุนยิมนัน้ภาพยนตร์โฆษณา

เปรยีบเสมอืนเครือ่งมอืในการช่วยกระตุน้พฤตกิรรมการบรโิภคทีก่่อให้เกดิความ

ต้องการของผูบ้รโิภคในปรมิาณทีม่ากกค็อืช่องทางของการแสวงหาผลก�ำไร และ

ภาพยนตร์โฆษณายงัเป็นการถ่ายทอดวฒันธรรมการบรโิภคของสนิค้าและบรกิาร

ในแต่ละประเภท และถ่ายทอดวตัถุประสงค์ ทัศนคติของเจ้าของสนิค้าและบรกิาร

ทีต้่องการขบัเคลือ่นให้เกดิการซือ้สนิค้าในทีส่ดุ (นรนิทร์ สุบรรณพงษ์, 2554)

การท�ำโฆษณาสินค้าและบริการจะต้องพยายามสร้างความจดจ�ำให้แก่ 

ผูบ้รโิภค โดยมกีารน�ำเสนอท่ีแตกต่างกนัออกไปเพือ่เป็นการสร้างจดุเด่นให้กบังาน

โฆษณาซึง่แต่ก่อนนัน้เราจะเหน็ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์เท่านัน้ แต่ในยคุ 
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โลกออนไลน์นัน้ผูบ้รโิภคมกีารใช้เทคโนโลยีมากข้ึนส�ำหรบัเชือ่มต่อกบัอนิเทอร์เนต็ 

ดงันัน้งานภาพยนตร์โฆษณาจงึจ�ำเป็นต้องมกีารปรบัตวัเพือ่ให้เข้าถงึกลุม่ผูบ้รโิภค

ที่เรียกว่า “โฆษณาออนไลน์” แล้วจะท�ำอย่างไรในการคิดสร้างสรรค์โฆษณา

ภาพยนตร์ให้เป็นทีด่งึดดูใจให้ผูบ้รโิภคเพือ่มผีลต่อการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้รโิภคต่อ

ไป รวมไปถงึผลกระทบจากการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาด้วย หวัใจหลักดงักล่าว 

ข้างต้นจงึน�ำไปสูก่ารศกึษาในครัง้นี้ 

 สือ่โฆษณาออนไลน์ คอื ช่องทางการสือ่สารโฆษณาจากรปูแบบเดมิมาเป็น

ช่องทางออนไลน์ ซ่ึงโฆษณาออนไลน์สามารถท�ำได้หลายประเภท เช่น สือ่โฆษณา

ออนไลน์แบบ Display Ad สือ่โฆษณาออนไลน์ แบบ Mobile Ad สือ่โฆษณา

ออนไลน์แบบ Google search สือ่โฆษณาออนไลน์แบบ Direct mail สือ่โฆษณา

ออนไลน์แบบ Viral Marketing สือ่โฆษณาออนไลน์แบบ Social Media และ  

สือ่โฆษณาออนไลน์บน Youtube เป็นต้น

การท�ำโฆษณาบน Youtube รปูแบบท่ีได้รบัความสนใจเป็นอย่างยิง่คอื 

รปูแบบการน�ำเสนอ In-stream ad (YouTube In-Stream Ad, 2012) คอืน�ำเสนอ

เน้ือหาโฆษณาทีมี่ลกัษณะคล้ายกบัภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์แต่ได้มกีารปรบั

เปลีย่นช่องทางการน�ำเสนอให้เข้ากบัการเข้าถงึเครือ่งมอืการสือ่สารในยคุปัจจบุนั 

สนิค้าและบรกิารสามารถน�ำเสนอภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบดงักล่าวถงึกลุม่ผูเ้ข้า

หลายล้านคน โดยทีส่ามารถเลอืกรบัชมสือ่ภาพยนตร์โฆษณานัน้ได้ สามารถกล่าว

ได้ว่า Youtube นัน้กลายมาเป็นช่องทางหนึง่ทีเ่ปิดโอกาสให้สนิค้าและบรกิารเข้ามา

ใช้พืน้ทีท่�ำการตลาดอย่างเตม็ท่ี และยังเป็นการสร้างโอกาสให้สนิค้าและบรกิารทีม่ี

ทนุการตลาดไม่มากนกัให้ได้มาท�ำการตลาดประชาสมัพันธ์ นับว่าเป็นช่องทางการ

สร้างการตลาดให้กบัสนิค้าและบรกิารใหม่ ๆ  ได้ด ีจดุเด่นของการโฆษณาผ่านทาง

ช่องทางของ Youtube นัน้คอืการเข้าถงึกลุม่เป้าหมายทีไ่ด้มกีารจ�ำกดัเฉพาะให้

ตรงกบัความต้องการของเจ้าของสนิค้าละบรกิารและอกีประการหนึง่ในเรือ่งของ
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ค่าบริการที่สามารถจัดสรรเองได้ แม้จะมีงบการประชาสัมพันธ์ที่ไม่มากก็ตาม  

จงึเป็นทีน่่าสนใจต่อการศกึษาถงึผลของการสือ่สารภาพยนตร์โฆษณาทาง Youtube  

นัน้มผีลต่อผูช้ม 

อย่างไรกต็ามการสือ่สารหรอืการท�ำโฆษณาของสินค้าและบริการผ่านช่อง

ทางใดก็แล้วแต่นัน้ก่อให้เกิดประโยชน์ในการสือ่สารหรือเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของ

การสือ่สาร ไม่ใช่เพยีงการเปิดรบัชมโฆษณาในช่องทางทีผู่บ้รโิภคเท่านัน้แต่การตอบ

สนองของผูร้บัสารหรอืผูบ้รโิภคกเ็ป็นอกีหนึง่ปัจจยัส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้การโฆษณานัน้

บรรลเุป้าหมาย จากข้อมลูทีไ่ด้กล่าวมาแล้วนัน้ท�ำให้ผูว้จิยัเกดิความสนใจศกึษา

ถึงการเปิดรับสื่อภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน Youtube  

ว่ามีพฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคนเป็นอย่างไรในการสือ่สารไปยงัผูบ้รโิภค 

เมือ่ได้ท�ำการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาแล้ว เพือ่สร้างความรูแ้ละความเข้าใจในการ

สร้างสรรค์ภาพยนตร์โฆษณาและการสือ่สารของสนิค้าและบรกิารให้ได้บรรลเุป้า

หมายของการสือ่สารทางการตลาดต่อไป

กรอบแนวคดิในการวิจัย

การศึกษาการเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน 

Youtube และพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้ม ในเขตกรงุเทพมหานครคร้ังน้ี  

ผูว้จิยัได้ใช้แนวคดิและทฤษฎหีลกั ดงันี้

1. แนวคดิตามลกัษณะประชากร ลักษณะประชากรทีมี่ความแตกต่างกนั

นั้นย่อมมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันด้วยเช่นกัน รวมไปถึงการเปิดรับข่าวสารและ

ข้อมลู การใช้ช่องทางการสือ่สาร และการน�ำเอาสารทีไ่ด้รบัไปใช้ในรปูแบบท่ีแตก

ต่างกัน ซ่ึงมปัีจจัยหลายอย่างท่ีท�ำให้มีลกัษณะประชากรมีความแตกต่างกนั อาทิ 

สิง่แวดล้อม สงัคม ความเป็นอยู่ การเลีย้งด ูการศกึษา เป็นต้น โดยการศกึษาครัง้

นีจ้ะเน้นการศึกษาในระดบัของปัจเจกบุคคลทีม่พีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนั (Defleur, 
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1970) และมีข้อสรุปจากพีระ จิรโสภณ (2547) นักวิชาการที่ได้กล่าวถึงหลัก 

พืน้ฐานท่ีเกีย่วข้องกบัแนวคดิความแตกต่างในระดับปัจเจกบคุคล คอื 1) มนุษย์เรา

นัน้มคีวามแตกต่างกนัในส่วนขององค์ประกอบทางด้านจติวิทยาส่วนตน 2) ความ

แตกต่างนัน้เป็นผลมาจากลกัษณะท่ีแตกต่างกนัทางร่างกาย และการเรียนรู้ 3) 

การเลีย้งดขูองครอบครวัมส่ีวนทีท่�ำให้พฤตกิรรมในแต่ละคนแตกต่างกนัออกไป 

4) สิง่แวดล้อมรอบ ๆ ตวัของแต่ละคนทีมี่ความแตกต่างกนั ถงึแม้ว่าอยูใ่นบรเิวณ

เดยีวกนักต็ามกม็ผีลกบัทางจติวทิยาของแต่ละคนท่ีแตกต่างกนัออกไปด้วยเช่นกนั 

2. แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา เมือ่ทราบกลุม่เป้าหมายของสินค้าและ

บริการแล้ว การตั้งวัตถุประสงค์ด้านการสื่อสารโฆษณาก็เป็นส่ิงส�ำคัญอีกอย่าง

หนึง่ กล่าวคือการตัง้เป้าหมายเพือ่สะท้อนความต้องการของผูผ้ลติหรอืผูส่้งสาร

นัน้ว่าต้องการจะสือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายเพือ่อะไร โดยมปัีจจยั 2 อย่างทีเ่ข้ามา

มส่ีวนเกีย่วข้องนัน้คอื 1) การเข้าถึง ไม่ว่าผลงานการผลิตโฆษณานัน้จะออกมาดี

เพยีงใด จะไม่มปีระโยชน์เลยหากสือ่สารไม่ถงึกลุม่เป้าหมายทีเ่ราตัง้ใจไว้ การเข้าถงึ

โฆษณานัน้จะมปีระเมนิการเข้าถงึประมาณ 4 สัปดาห์แรกของการเริม่การสือ่สาร

โฆษณาออกไป ซึง่จะส่งผลไปถงึงบประมาณในการสือ่สารการตลาดว่าควรลงทนุ

เท่าใด และมกีารลดต้นทนุส่วนนีเ้มือ่ใด 2) ความถี ่ กลุ่มเป้าหมายได้มคีวามถีใ่น

การรับการสือ่สารโฆษณาบ่อยครัง้เพยีงใดจะท�ำให้เกดิการจดจ�ำได้ดมีากเท่าน้ัน 

แต่อย่างไรก็ตามโดยปกติแล้วพฤติกรรมของผู้บริโภคมักไม่สนใจกับการโฆษณา 

ดงันัน้ความถีจึ่งเป็นสิง่ส�ำคญัทีจ่ะท�ำให้กลุ่มเป้าหมายได้เกิดการรบัรู้ และเกดิการ

จดจ�ำ ซึง่ความถ่ีทีม่ปีระสทิธภิาพนัน้จะอยูใ่นช่วง 3-10 คร้ังต่อระยะเวลา 4 สัปดาห์ 

ทัง้น้ีขึน้อยูก่บัการแข่งขันในการสือ่สารของผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ  ในแต่ละประเภทว่ามี

คูแ่ข่งมากน้อยเพยีงใด (กัลยกร วรกุลลฏัฐานย์ี และพรทพิย์ สมัปัตตะวนิช, 2551) 

3. แนวคดิความสมัพนัธ์ระหว่างวตัถปุระสงค์ในการโฆษณากบัพฤติกรรม

การตอบสนองของผูบ้รโิภค (Hierarchy of effect model) Robert Lavidge & 
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Gary Steiner (1961) ได้ให้รปูแบบความคดิเพือ่ใช้เป็นตัวก�ำหนดวตัถุประสงค์

ของการโฆษณาโดยได้ยดึหลกัความเชือ่ในการตดัสินใจซ้ือสินค้าและบริการของ

ผูบ้รโิภคนัน้จะไม่ได้เกดิขึน้ทนัทีจากการทีไ่ด้รบัรูภ้าพยนตร์ แต่จะมกีระบวนการ

คิดวิเคราะห์ รวมถึงปัจจัยที่จะกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจจนไปถึงกระบวนการ

เลอืกซือ้สนิค้าและบรกิารนัน้ ๆ จงึกล่าวได้ว่าการโฆษณาไม่ใช่เพียงการสือ่สาร

เท่านัน้แต่ต้องมกีารจงูใจให้ผูบ้รโิภคได้เกดิการรบัรู ้ และกระตุน้ให้เกดิการซือ้เพือ่

ให้บรรลเุป้าหมายของการโฆษณา ซึง่พฤตกิรรมการตอบสนองของผู้บริโภคนัน้

แบ่ง เป็น 3 ข้ันดงันี้ 

		 ขัน้ท่ี 1 พฤตกิรรมการตอบสนองของผูบ้รโิภคขัน้ตอนการรบัรู้ 

(Awareness) หลงัการเปิดรบัชมโฆษณาแล้วโดยผ่านหลกัของการเลอืกรับรู ้กจ็ะ

เข้าสูก่ระบวนการท�ำความเข้าใจโดยแบ่งระดบัความเข้าใจนัน้ เป็นดังนี ้1) การรบัรู้ 

(Awareness) การได้รบัรูก้บัตราสนิค้า หรอืตวัสนิค้าและบรกิารนัน้ ๆ  ว่ามลีกัษณะ

อย่างไร เป็นสนิค้าประเภทใด 2) ความรู ้(Knowledge) การรบัรู้ถงึตวัสินค้าและ

บรกิาร มคีณุสมบตัแิละประโยชน์อย่างไร จงึเกดิเป็นองค์ความรู้ทีเ่กีย่วกบัสินค้า

และบรกิารนัน้ ๆ  3) ความเข้าใจ (Comprehension) เข้าใจถงึตัวสนิค้าและบรกิาร

อย่างลกึซึง้ มีการเปรียบเทยีบถงึคณุค่าและประโยชน์ของสนิค้าและบรกิาร 

		 ขัน้ที ่2 พฤตกิรรมการตอบสนองของผู้บรโิภคข้ันการเกิดความ

รูส้กึ (Feel) เป็นขอบเขตของอารมณ์การโฆษณาและการส่งเสรมิการตลาด เพือ่

เปลีย่นทศันคตแิละสร้างความรูส้กึทีด่ต่ีอสนิค้าและบริการให้มอีารมณ์และความ

รู้สึกร่วมกับโฆษณาที่ได้สื่อสารออกไป โดยแบ่งระดับของการเกิดความรู้สึกได้

ดงันี ้ 1) ความชอบ (Like) การรูส้กึชอบในตวัสนิค้าและบริการผ่านทางโฆษณา

และบรกิาร เพ่ือเป็นการกระตุน้ความรูส้กึให้เกดิความอยากได้ หรือความต้องการ

ในขัน้ต้น 2) ความพอใจ (Preference) การรู้สกึพอใจกบัสนิค้าและบรกิารน้ันได้

ตอบสนองกบัความต้องการอยากรูห้รอืความประสงค์ทีต้่องการรับรู้ในตวัสินค้า
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และบรกิาร 3) ความเชือ่มัน่ (Conviction) การโฆษณานัน้พงึต้องมกีารน�ำเสนอที่

มคีวามน่าเช่ือถอืและข้อมลูทีม่ปีระโยชน์ต่อผูบ้รโิภค จงึจะท�ำให้เกดิความเชือ่มัน่

ในตวัสนิค้าและบริการ รวมไปถงึวธีิการน�ำเสนอทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืด้วยเช่นกนั

		 ขั้นที่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภค ขั้นแสดง

พฤตกิรรม (Do) เป็นขอบเขตของการสร้างเหตจุงูใจในการโฆษณา การส่งเสริม

การตลาดทีมุ่ง่เน้นการกระตุน้ให้เกดิความต้องการของสนิค้าและบรกิาร หรอืเกดิ

พฤติกรรมการซ้ือสนิค้าและบรกิาร 

	จากแนวคดิและทฤษฎหีลกัดงักล่าว สามารถเขยีนเป็นกรอบแนวคดิการ

วจิยัได้ดงั ภาพที ่1

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจัิย

วตัถปุระสงค์ของการวจิยั

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของผู้ชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ  

In-stream ad บน Youtube 

2. เพือ่ศกึษาการเปิดรบัของผูช้มภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream 

ad บน Youtube 
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3. เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มต่อการเปิดรบัชมภาพยนตร์

โฆษณา ในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะประชากรกับการเปิดรับชม

ภาพยนตร์โฆษณา ในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

5. เพ่ือศกึษาหาความแตกต่างของการเปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปู

แบบ In-stream ad บน Youtube กับพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้ม

วธิกีารวจิยั

1. การวจัิยนีเ้ป็นการวจัิยเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเลือก

ใช้วธิกีารส�ำรวจ (Survey)

2. ตัวแปรในการวจิยั

จากสมมตฐิานการวจิยัการเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream 

ad บนYoutube และพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มในเขตกรงุเทพมหานคร ได้

ก�ำหนดตวัแปรอสิระและตวัแปรตามในการวจิยัดังต่อไปนี้ 

		 สมมตฐิานข้อที ่1 ลกัษณะประชากรมีความสมัพันธ์กบัการเปิด

รบัชมภาพยนตร์โฆษณา ในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ตวัแปรอสิระ 

คอื ลกัษณะประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา และอาชพี ตวัแปรตาม คือ การ

เปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ได้แก่ ความถี่

ในการรบัชม ลักษณะในการรบัชม 

		 สมมตฐิานข้อที ่ 2 การเปิดรบัทีแ่ตกต่างกันจะมพีฤตกิรรมการ

ตอบสนองของผูช้มภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

ที่แตกต่างกัน ตัวแปรอิสระ คือ การเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ  

In-stream ad บน Youtube ได้แก่ ความถีใ่นการรบัชมและลกัษณะในการรบัชม 

ตวัแปรตาม คือ พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มทีเ่กดิจากการรบัชมภาพยนตร์
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โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ได้แก่ ขัน้ตอนการรบัรู ้ขัน้การ

เกดิความรูสึ้ก และขัน้แสดงพฤตกิรรม

3. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง

ประชากรในการศึกษาวจิยัคร้ังนีค้อื ผูท้ีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบ

ของ Instream ad บน Youtube อย่างน้อย 5 ครัง้ต่อสปัดาห์ ได้ก�ำหนดขนาดของ

กลุม่ตัวอย่างโดยค�ำนวณจากสตูร Taro Yamane ซึง่ก�ำหนดระดบัความเชือ่มัน่ไว้

ทีร้่อยละ 95 และก�ำหนดความคลาดเคล่ือนไว้ทีร้่อยละ 6 ได้จ�ำนวน 277.78 คน 

และเพือ่ให้การเกบ็ข้อมลูในการศกึษาครัง้นีม้คีวามถกูต้องและน่าเชือ่ถอืมากยิง่ขึน้  

ผู้วจัิยจงึก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นผูรั้บชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In-stream  

ad บน Youtube จ�ำนวน 300 คน โดยมขีัน้ตอนดงันี ้ขัน้ตอนที ่1 ใช้การแบ่งกลุม่

ตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) โดยก�ำหนดขนาดกลุม่ตัวอย่างเขตละ 

30 คน จากพืน้ท่ี 10 เขตทีไ่ด้จากการสุม่อย่างง่าย ดงัน้ี เขตพระนคร เขตบางกะปิ 

เขตลาดกระบงั เขตบางกอกใหญ่ เขตบางขนุเทยีน เขตดนิแดง เขตบางคอแหลม 

เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี ่และเขตบางนา และขัน้ตอนที ่2 ผูว้จิยัท�ำการลงไปเกบ็

ข้อมลูในแต่ละเขตโดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) ตาม

จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างทีก่�ำหนดไว้ในแต่ละเขต 

4. เครือ่งมอืท่ีใช้ในงานวจิยั 

เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวิจยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่ผูวิ้จยั

สร้างขึน้โดยศกึษาจากเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง ซึง่จะสอดคล้องกบัแนวคดิ

และทฤษฎเีพือ่ให้ครอบคลมุประเดน็มากทีส่ดุลกัษณะของแบบสอบถามเป็นแบบ

ปลายปิด (Close-Ended Questions) แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

		 ตอนท่ี 1 ค�ำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายกุารศึกษา และอาชพี เป็นค�ำถามปลายปิด

แบบลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check Lists) 
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		 ตอนที ่2 ค�ำถามเก่ียวกบัการเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบ

ของ In-stream ad บน Youtube เป็นค�ำถามแบบเลอืกตอบลกัษณะแบบตรวจ

สอบรายการ (Check Lists)

		 ตอนที ่3 ค�ำถามแบบปลายปิดเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตอบสนอง

ของผู้ชมทีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน Youtube เป็น

แบบสอบถามทีม่ลัีกษณะมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ�ำนวน 3 ขัน้

ตอน ขัน้ตอนการรบัรู ้ข้ันการเข้าใจ และขัน้แสดงพฤติกรรม

	5. ข้ันตอนและวิธใีนการเกบ็ข้อมลู 

ผูว้จัิยท�ำการลงไปเกบ็ข้อมลูในแต่ละเขตโดยใช้การสุม่ตวัอย่างแบบบงัเอญิ 

(Accidental Sampling) ตามจ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างทีก่�ำหนดไว้ในแต่ละเขตคอื 30 

คน สถานทีท่ีม่กีารเกบ็ข้อมลู อาท ิ แหล่งชมุชน ห้างสรรพสินค้า มหาวทิยาลยั 

เป็นต้น ซึง่กลุ่มตวัอย่างต้องผ่านเกณฑ์การคัดเลอืกกลุม่ตวัอย่างในเบือ้งต้น คอื 

การคัดจากกลุ่มตวัอย่างทีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน 

Youtube อย่างน้อย 5 ครัง้ต่อสปัดาห์

6. การประเมินเครือ่งมือ 

		 6.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู ้วิจัยได้น�ำ

แบบสอบถามทีเ่รยีบเรยีงไว้แล้วไปให้ผูท้รงคณุวฒุเิป็นผูพ้จิารณาตรวจสอบความ

เทีย่งตรงทางด้านเนือ้หาและความเหมาะสมของภาษาทีใ่ช้รวมถงึขอค�ำแนะน�ำใน

การปรบัปรงุแก้ไขก่อนน�ำไปใช้เก็บข้อมลู 

		 6.2 การทดสอบความน่าเชือ่ถอื (Reliability) ของพฤติกรรม

การตอบสนองของผูช้มท่ีรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน 

Youtube ผูว้จิยัได้น�ำแบบสอบถามทีผ่่านการปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปท�ำการทดสอบ

ก่อน (Pre-Test) กบักลุม่คนทีม่ลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 40 

ชุด จากน้ันจึงน�ำผลการทดสอบที่ได้มาท�ำการวิเคราะห์หาความน่าเชื่อถือของ
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แบบสอบถาม ซึง่ผูว้จิยัได้เลอืกท�ำการทดสอบข้อมลูในโปรแกรมส�ำเรจ็รปูส�ำหรบั

การวิจัยสงัคมศาสตร์ เพือ่ตรวจสอบว่าความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

โดยการวเิคราะห์ค่าความเชือ่มัน่ใช้สมัประสิทธิค์รอนบาคแอลฟา (Cronbach ‘s 

Alpha Coefficient)

	7. วิธกีารวเิคราะห์ข้อมลู

		 7.1 สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการบรรยาย

ข้อมลูโดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธบิายตวัแปรลักษณะทางประชากร

กลุม่ตวัอย่างในเขตกรงุเทพมหานคร การเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ 

In-stream ad บน Youtube และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชมที่รับชม

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

		 7.2 สถติเิชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพือ่วเิคราะห์และ

ทดสอบความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตามในสมมตฐิานทีไ่ด้ตัง้ไว้

ในข้างต้น (Hypothesis Testing) โดยใช้สถติกิารเปรยีบเทยีบค่าเฉล่ียส�ำหรับ

ประชากรกลุ่มตัวอย่าง การทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ตวัแปร 2 กลุม่ ใช้สถติ ิIndependent Samples t-Test การทดสอบสมมตฐิาน

เปรยีบเทยีบความแตกต่างของตวัแปรมากกว่า 2 กลุม่ขึน้ไป ใช้สถติ ิOne Way 

ANOVA และการเปรียบเทยีบความสมัพนัธ์ระหว่างตัวแปรคณุภาพ 2 กลุม่ทีเ่ป็น

อสิระต่อกนั ใช้สถติ ิChi-Square

ผลการวจิยั

1. ลกัษณะประชากร กลุม่ตัวอย่างทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 300 คน  

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (ร้อยละ 58.33) มอีาย ุ25-29 ปี (ร้อยละ 34.67) ระดบั

การศึกษาปริญญาตรี (ร้อยละ 61.67) และประกอบอาชีพพนักงานเอกชน  

(ร้อยละ 39.33) มากทีส่ดุ
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 2. การเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบของ In-stream ad บน 

Youtube ผู้วิจัยได้ท�ำการศึกษาและวิเคราะห์การเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณา 

รปูแบบของ In-streem ad บน Youtube พบว่า กลุม่ตวัอย่างมคีวามถีใ่นการเปิด 

รบัชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In-stream ad บน Youtube 1-5 ครัง้ต่อ

สปัดาห์มากทีส่ดุ (ร้อยละ 41.33) ส่วนใหญ่ใช้สมาร์ตโฟนเป็นอุปกรณ์ในการรบั

ชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In-stream ad บน Youtube (ร้อยละ 42.67) 

และลักษณะในการเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบของ In-stream ad  

บน Youtube เป็นประเภทกดข้ามเมือ่เกินระยะเวลา 5 วนิาท ี (ร้อยละ 72.33) 

มากทีส่ดุ 

3. พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มทีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบ

ของ In-stream ad บน Youtube ผูว้จัิยได้ท�ำการศกึษาและวเิคราะห์พฤตกิรรม

การตอบสนองของผูช้มทีรั่บชมภาพยนตร์โฆษณารูปแบบของ In-stream ad บน 

Youtube พบว่า พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มขัน้ตอนการรับรูข้องผู้ชมโดย

รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง (M=3.01, SD=0.77) พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม

ขัน้การเกดิความรูส้กึของผูช้มโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (M=3.49, SD=0.80) และ

พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มข้ันแสดงพฤตกิรรมของผูช้มโดยรวมอยูใ่นระดับ

มาก (M=3.90, SD=1.22)

4. ลกัษณะประชากรด้านเพศ อาย ุ ระดบัการศึกษามคีวามสมัพนัธ์กบั

ความถีใ่นการเปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

อย่างมนียัส�ำคญัทีร่ะดบั .05 ยกเว้นอาชพีไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัความถีใ่นการเปิดรบั

ชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube

5. ลักษณะประชากรทุกด้าน คอื เพศ อาย ุระดบัการศกึษา และอาชพี ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัลกัษณะการเปิดรบัชมภาพยนตร์ โฆษณาในรปูแบบ In-stream 

ad บน Youtube
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6. ความถีก่ารเปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In- stream ad บน 

Youtube ทีแ่ตกต่างกัน ไม่ส่งผลให้พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มขัน้ตอนการ

รบัรู ้ขัน้การเกดิความรูส้กึ และขัน้แสดงพฤตกิรรมแตกต่างกัน 

7. ลกัษณะในการรับชมภาพยนตร์โฆษณารปูแบบของ In- stream ad 

บน Youtube ทีแ่ตกต่างกัน ส่งผลให้พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มขัน้ตอน

การรบัรู ้ขัน้การเกดิความรูส้กึ และขัน้แสดงพฤตกิรรมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส�ำคญั

ทีร่ะดับ .01

อภปิรายผล 

1. ความถีใ่นการเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน 

Youtube ลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนั คือ เพศ อาย ุระดับการศกึษา มคีวาม

สัมพันธ์กับความถี่ในการชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน 

Youtube นัน้คอืความถ่ีในการชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad 

บน Youtube แปรเปลีย่นไปตามลกัษณะประชากร ซึง่จากแนวคดิของลกัษณะ

ประชากร ได้กล่าวว่า ลกัษณะประชากรท่ีมคีวามแตกต่างกนัย่อมมพีฤตกิรรมที่

แตกต่างกนัรวมไปถงึมคีวามสมัพนัธ์ซึง่กนัและกนั โดยท่ีมปัีจจยัหลายอย่างทีท่�ำให้

มลีกัษณะเป็นเช่นนัน้ อาท ิส่ิงแวดล้อม สงัคม ความเป็นอยู ่การเลีย้งด ูการศกึษา 

เป็นต้น โดยมหีลกัพืน้ฐานท่ีเกีย่วข้องกบัแนวคดิความแตกต่างในระดับปัจเจกบคุคล

ในด้านต่าง ๆ

		 1.1 เพศตามทฤษฎีด้านจติวทิยาได้แสดงให้เหน็ถงึความแตกต่าง

ระหว่างเพศหญงิและเพศชาย ท่ีมคีวามสัมพนัธ์กบัความคดิ ค่านยิม และมมุมอง

ทัศนคต ิ ซึง่ในทางจติวทิยาได้แสดงให้เหน็ถึงความแตกต่างของทัง้สองเพศ เพศ

ชายมคีวามแตกต่างในเรือ่งของความคดิ ทศันคต ิ และค่านยิม เพราะสงัคมและ

วฒันธรรมนัน้ได้เข้ามาเป็นตวัก�ำหนดบทบาทต่าง ๆ เพศหญงิมกัเป็นคนทีม่คีวาม
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อ่อนไหว เจ้าอารมณ์ โอนอ่อนผ่อนตาม และมกัจะถกูชกัจงูได้ง่ายกว่าเพศชาย  

(เจตน์ อตพิลภกัด;ี 2555; ปัญญธดิา สขุะวณิชย์, 2555; วทิสดุา ทมุวงศ์, 2556)

		 1.2 อายกุเ็ป็นอกีหนึง่ปัจจยัท่ีมคีวามสมัพนัธ์กบัความถีใ่นการชม

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ซ่ึงจากแนวคดิลักษณะ

ประชากรทีม่คีวามแตกต่างกนั อายกุเ็ป็นอกีหนึง่ปัจจัย เน่ืองจากทักษะทางด้านการ

รบัรู ้และมกีารเปลีย่นแปลงท่ีขึน้อยูก่บัช่วงเวลาทีม่ชีวีติอยูข่องแต่ละคน ทัง้นีเ้พราะ

ช่วงอายจุะสามารถบ่งบอกได้ถึงประสบการณ์ท่ีผ่านมาของชีวติ เมือ่ประสบการณ์

ของแต่ละคนแตกต่างกันออกไปจงึท�ำให้การรบัรูแ้ตกต่างกนัออกไปด้วย (วทิสดุา 

ทมุวงศ์, 2556) 

		 1.3 ระดบัการศกึษานัน้มีความสัมพันธ์กบัความถีใ่นการเข้าชม 

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ด้วยเช่นกนั จากผล 

การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีความถ่ีในการชมภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่

นั้นมีระดับการศึกษาปริญญาตรี ท้ังน้ีเมื่อวิเคราะห์จากแนวคิดเกี่ยวกับอายุ  

ความสัมพันธ์กับการเปิดรบัแล้วนัน้ กล่าวได้ว่าผูท่ี้มรีะดบัการศกึษาทีส่งูจะสามารถ

คดิวเิคราะห์ข้อมลูได้ดกีว่ารวมไปถึงมอีตัราการใช้สือ่มากกว่าผูท้ีม่รีะดับการศกึษา

ทีต่�ำ่กว่า (วิทสดุา ทุมวงศ์, 2556) 

		 1.4 อาชีพกับความถี่ในการเข้าภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ 

In-stream ad บน Youtubeนัน้ กลบัไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั ทัง้นีอ้าจะเป็นเพราะ

เทคโนโลยทีีใ่ช้ในการสือ่สารปัจจบัุนเป็นคณุลกัษณะส�ำคญัของสือ่ใหม่ คือ การมี

ปฏิสมัพนัธ์โดยง่ายในรปูแบบของการสือ่สาร 2 ทาง มคีวามสามารถเคล่ือนทีไ่ด้

เรว็ท�ำให้สะดวกต่อการพกพาไปในทีต่่าง ๆ ได้และมกีารเปิดรบัส่ือได้ทกุเวลา เช่น 

โทรศพัท์เคลือ่นทีท่ี่สามารถย่อโลกท้ังใบมาอยูใ่นมอืได้ จงึท�ำให้เกดิการสือ่สารที่

รวดเรว็ขึน้ จงึเป็นช่องทางของการทาการตลาดออนไลน์ทีมี่อยูใ่นปัจจบุนันี ้ดงันัน้

ไม่ว่าจะเป็นอาชพีใดแล้วกส็ามารถใช้และเข้าถงึเทคโนโลยใีนการสือ่สารได้เหมอืน
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กนั ซึง่สอดคล้องกบั Rogers (อ้างถงึใน สรุรีกัษ์ วงษ์ทพิย์, 2557; วลวีลัย์ อมรนุ

รตัน์กุล, 2554) 

2. ลักษณะในการเปิดรับภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad 

บน Youtube จากผลการศกึษานัน้พบว่าลกัษณะประชากร คอื เพศ อาย ุระดับ

การศึกษา และอาชพีไม่มีความสมัพนัธ์กบัความถีใ่นการเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณา

ในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ซึง่กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่มลีกัษณะใน

การเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ประเภท

กดข้ามเมือ่เกนิระยะเวลา 5 วนิาที ภาพยนตร์โฆษณาส่วนใหญ่จะเข้าไปก่อนทีจ่ะ

เป็นวดีโีอทีต้่องการชม จงึเป็นการสือ่สารทีข่ดัจงัหวะของผูช้ม ซึง่สอดคล้องกับ

บทความวจิยัของ บญัญพนต์ พูนสวสัดิ ์(2559) ทีไ่ด้แบบส�ำรวจกับกลุม่เป้าหมาย

ทีเ่ข้าใช้เวบ็ไซต์ Youtube จ�ำนวน 43 คน จากผลการศกึษาพบว่า ผูช้มส่วนใหญ่

เกดิความรู้สกึร�ำคาญและเป็นการก่อกวนประสบการณ์การชมวดีิโอ โดยภาพยนตร์

โฆษณารปูแบบของ In-stream ad บน Youtube นัน้ไม่ได้สร้างให้เกิดการรบัรูต่้อ

ตราสนิค้าได้เท่ากบัสือ่โฆษณาทางวทิยแุละทางโทรทศัน์ อาจจะเป็นไปได้ว่าผู้ท่ีเข้า

เวบ็ไซต์ Youtube ส่วนใหญ่น้ันมคีวามคาดหวังต่อการรบัชมวดิโีอทีต่นเองต้องการ

ทันที ดงันัน้ภาพยนตร์โฆษณาจงึเป็นส่ิงท่ีไม่ได้รบัความสนใจและส่งผลให้ภาพยนตร์

โฆษณาน้ันไม่สามารถสร้างการรบัรูแ้ก่ผูช้ม อกีทัง้ยงัท�ำให้ผู้ชมนัน้มทีศันคติในแง่

ลบต่อตราสนิค้าอีกด้วย 

	3. พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มกบัความถ่ีในการเปิดรบัภาพยนตร์

โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube พฤตกิรรมการตอบสนองของ 

ผูช้มในการศกึษาวจิยัในครัง้นี ้แบ่งออกเป็น 3 ขัน้ คอื ข้ันตอนการรับรู ้ข้ันการเกิด 

ความรู้สกึ และขัน้แสดงพฤตกิรรม จากผลการศกึษาพบว่า ความถีใ่นการรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ทีแ่ตกต่างกนันัน้ไม่

ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มแต่อย่างใด เนือ่งจากมปัีจจัยด้านการ
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สือ่สารทีก่ล่าวว่า การเปิดรบันัน้เป็นตวัก�ำหนดของความส�ำเรจ็ หรอืความล้มเหลว

ของการส่งสารไปยังผู้รับสารหรือผู้ชมท่ีเรียกว่าการเลือกสรรของผู้รับสารโดยที่

สารที่ถูกส่งไปนั้นถึงแม้มีการเปิดรับบ่อยเพียงใดแต่ผู้รับสารหรือผู้ชมนั้นจะเป็น 

ผูท้ีเ่ลอืกหรอืไม่เลอืกการเปิดรับสารนัน้ (พรีะ จริโสภณ, 2547) และเมือ่พจิารณา

ผลการศกึษาครัง้นีพ้บว่า ผูช้มมลีกัษณะในการรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ 

In-stream ad บน Youtube ในประเภทกดข้ามเมือ่เกนิระยะเวลา 5 วนิาทจี�ำนวน

มากที่สุด ทั้งนี้อาจจะเป็นสาเหตุที่กลุ่มเป้าหมายนั้นยังไม่สามารถเข้าตัวเนื้อหา

ส�ำคญัของภาพยนตร์โฆษณาจงึท�ำให้ผูช้มนัน้ยงัไม่สามารถเกดิการรบัรู ้ไม่เกดิความ

รูส้กึ และไม่สามารถไปถงึขัน้แสดงพฤตกิรรมได้ 

4. พฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มกบัลกัษณะเปิดรบัภาพยนตร์โฆษณา

ในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube จากผลการศกึษาพบว่า เม่ือมลีกัษณะใน

การรับชมทีแ่ตกต่างกนัจะส่งผลให้พฤตกิรรมในแต่ละข้ันแตกต่างกันไป 

		 4.1 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชมขั้นตอนการรับรู้ เมื่อ

พจิารณาข้อมูลของความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มขัน้ตอน

การรับรูก้บัลักษณะในการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน 

Youtube พบว่า 1) ลกัษณะกดข้ามเมือ่เกนิระยะเวลา 5 วนิาท ีท�ำให้เกดิพฤตกิรรม

การตอบสนองของผูช้มขัน้การรบัรูม้ากกว่าลกัษณะต้ังใจชมจนจบ และ 2) ลักษณะ

อืน่ ๆ  เช่น เลกิรบัชมทนัท ีเปิดท้ิงไว้ขณะท�ำอย่างอืน่ ท�ำให้เกดิพฤตกิรรมการตอบ

สนองของผูช้มขัน้การรบัรู้มากกว่าลกัษณะตัง้ใจชมจนจบ ทัง้นีอ้าจเป็นปัจจยัด้าน

เวลาทีต้่องเหมาะสมกบัพฤตกิรรมการเลอืกซือ้สินค้าหรอืการเข้าถงึแหล่งข้อมลูของ

ผูช้ม แต่ในทางกลับกนัภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

ได้ข้ามข้อก�ำหนดเรือ่งเวลาไป เพราะสามารถเข้าถงึผู้ชมได้ทกุทีแ่ละทกุเวลาจนมาก

เกินไป จึงเป็นสาเหตทุ�ำให้ผูช้มนัน้เกดิความร�ำคาญต่อภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ 

In-stream ad บน Youtube และส่งผลในแง่ลบไปยงัตวัสนิค้าด้วย 
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		 4.2 ผลการศกึษาของพฤตกิรรมการตอบสนองของผูช้มขัน้การ

เกดิความรู้สกึ โดยจ�ำแนกตามลกัษณะในการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ 

In-stream ad บน Youtube มปีระเด็นทีน่่าสนใจดังนี ้1) ลกัษณะในการรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ลักษณะกดข้ามเมือ่เกนิ

ระยะเวลา 5 วนิาท ีท�ำให้เกดิความรูส้กึมากกว่าลกัษณะต้ังใจรบัชม และ 2) ลกัษณะ

ในการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ลกัษณะ

อืน่ ๆ เช่น เลกิรบัชมทนัท ีเปิดท้ิงไว้ขณะท�ำอย่างอืน่ ท�ำให้เกดิความรูสึ้กมากกว่า

ลักษณะตั้งใจชมจนจบ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะปัจจัยในด้านการเรียนรู้คือการน�ำ

ประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ีได้รบัรู้มาพฒันาทกัษะใน การจัดการกับสถานการณ์ต่าง ๆ 

ทีต้่องพบในอนาคต เช่น ผูช้มสามารถเรยีนรูท่ี้จะจดจ�ำและตอบสนองกบัสญัลกัษณ์

ต่าง ๆ  เช่น หบีห่อ สขีองตราสนิค้า เพลง รวมไปถงึค�ำพดูหรอืสโลแกนของโฆษณา

นัน้ ๆ ท�ำให้ผู้ชมจดจ�ำได้ว่าเป็นสนิค้าใด เมือ่ได้เหน็องค์ประกอบบางอย่างของตวั

ภาพยนตร์โฆษณาในครัง้ถัดไปกส็ามารถรูไ้ด้ว่าเป็นภาพยนตร์โฆษณาของตราสนิค้า

ใดจึงส่งผลให้ความสนใจในภาพยนตร์โฆษณานัน้ลดลง และผูช้มสามารถเข้าใจและ

มีความรูส้กึต่อภาพยนตร์โฆษณาของสนิค้านัน้ได้ง่ายโดยไม่จ�ำเป็นต้องรบัชมจนจบ

เพือ่ต้องหาข้อมลูใหม่ (Hanna and Wozniak, อ้างถึงใน กลัยากร วรกลุลฏัฐานย์ี 

และพรทพิย์ สมัปัตตะวนชิ, 2551) 

		 4.3 ผลการศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชมขั้นแสดง

พฤตกิรรมโดยจ�ำแนกตามลกัษณะในการรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-

stream ad บน Youtube มปีระเดน็ทีน่่าสนใจดงันี ้ 1) ลกัษณะในการรับชม

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ลกัษณะกดข้ามเมือ่

เกินระยะเวลา 5 วนิาท ีแสดงพฤตกิรรมมากกว่าลกัษณะตัง้ใจรบัชมจนจบ และ 2) 

ลกัษณะในการรับชมภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube 

ลกัษณะอ่ืน ๆ เช่น เลกิรบัชมทันที เปิดท้ิงไว้ขณะท�ำอย่างอืน่ แสดงพฤติกรรม
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มากกว่าลักษณะตัง้ใจรบัชม ท้ังนีเ้นือ่งจากภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream 

ad บน Youtube นัน้เป็นสือ่โฆษณาเพือ่เป็นการย�ำ้เตือนให้แก่ผู้ชมเพราะผู้ชมได้มี

การเหน็ก่อนหน้านีแ้ล้ว จึงท�ำให้การแชร์ข้อมลูเมือ่เหน็ภาพยนตร์โฆษณานัน้อกีครัง้

ทาง Youtube โดยไม่จ�ำเป็นต้องรบัชมจนจบ ทัง้นีภ้าพยนตร์โฆษณานัน้จะต้องม ี

จดุเด่นทีท่�ำให้ผูช้มเลอืกทีร่บัชมและแชร์กนัต่อ ๆ  ไป นอกจากนีแ้ล้วภาพยนตร์โฆษณา 

ทีท่�ำออกมาในรูปแบบของการน�ำเสนอและสร้างจุดเด่นในช่วงระยะเวลา 5 วินาที

แรก เพือ่เป็นการกระตุน้ให้ผูช้มน้ันสนใจและตดิตาม ส่วนใหญ่ทีไ่ด้รบัความนยิมใน

การรับชมและเข้าถงึผูช้มนัน้เป็นประเภทตลกขบขนัและสามารถเข้าใจง่าย โดยไม่

ต้องตคีวามหมาย จงึสรุปได้ว่าภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน 

Youtube นัน้มผีลต่อพฤตกิรรมของผูช้มถงึแม้เป็นเพยีงการรบัชมเพยีง 5 วินาที

กต็าม 

ข้อเสนอแนะ 

1. การผลติภาพยนตร์โฆษณาควรมกีารศกึษาถงึกลุม่เป้าหมายของสนิค้าที่

ต้องการสือ่สารเสยีก่อน เพือ่ให้การส่งข้อมลูหรอืการท�ำสือ่สารการตลาดเป็นอย่าง

เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายของแต่ละสนิค้าทีมี่กลุม่เป้าหมายแตกต่างกนั 

2. เน่ืองจากเทคโนโลยท่ีีมกีารพฒันาและเอือ้อ�ำนวยในการสือ่สารทางการ

ตลาดออนไลน์ในปัจจบุนั ท�ำให้การสือ่สารเป็นไปได้รวดเรว็มาก จนกลายเป็นการ

รบกวนประสบการณ์รบัชม ดงันัน้การสือ่สารภาพยนตร์โฆษณาควรมีจดุดึงดดูให้ 

ผูช้มเกิดความสนใจและก่อเกดิความนยิมต่อการรบัชมภาพยนตร์โฆษณา ประกอบ

กบัการเลอืกช่องทางการสือ่สารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการเปิดรับของผู้บริโภค

หรอืผูช้มด้วย

3. ในการผลิตงานภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน  

Youtube ควรมกีารผสมผสานของความคดิสร้างสรรค์พร้อมกบัการขาย เพ่ือทีจ่ะ
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กระตุน้ทศันคตขิองผูช้มไปในทศิทางทีก่่อให้เกดิพฤตกิรรมการตอบสนองจนไปเป้า

หมายของการสือ่สารทางการตลาดนัน้คอืการซ้ือสนิค้าหรือบรกิาร 

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศกึษาในคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาในคร้ังต่อไปควรศกึษาด้านแรงจงูใจ ความพงึพอใจ ลกัษณะ

ภาพยนตร์โฆษณาในรปูแบบ In-stream ad บน Youtube ท่ีมคีวามดึงดดูใจเพือ่

ให้ได้ข้อมลูท่ีมปีระสทิธิภาพมากยิง่ขึน้

2. การศึกษาในครัง้ต่อไปควรศกึษากลุม่ตัวอย่างทีเ่ฉพาะเจาะจงกว่านี ้เช่น 

ศกึษาเฉพาะกลุม่ผูว้ยัท�ำงาน กลุม่ผูช้มวยัรุน่ หรอืศกึษาเฉพาะกลุม่ผูบ้รโิภค Gen Y 

เป็นต้น การก�ำหนดขอบเขตกลุม่ผูช้มให้ละเอยีดจะท�ำให้มปีระโยชน์ต่อสร้างสรรค์

ภาพยนตร์โฆษณาให้สามารถเข้าถงึกลุม่ลกูค้าแต่ละกลุม่ได้มากข้ึน 



107วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (2), July-December 2020

บรรณานกุรม

กลัยากร วรกลุลัฏฐานย์ี และ พรทพิย์ สมัปัตตะวนชิ.(2551). การโฆษณาเบือ้งต้น.  

	 กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

เจตน์ อตพิลภักด.ี (2555). ทศันคตแิละการตัดสนิใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภคในเขต 

	 กรุงเทพมหานครทีร่บัชมภาพยนตร์โฆษณาท่ีใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขนั.  

	 (สารนิพนธ์ปรญิญาบณัฑติ, มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์). 

นรนิทร์พร สบุรรณพงษ.์(2554). วฒันธรรมบรโิภคนยิมในภาพยนตร์โฆษณาทาง 

	 โทรทัศน์ส�ำหรับเด็กวัยรุ่นตอนต้น. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,  

	 มหาวิทยาลยัธรุกิจบณัฑติย์).

บญัญพนต์ พนูสวสัดิ.์ (2559). ผูบ้รโิภคเป็นผูเ้ลอืก In-StreamADsและContent 

	 StreamsADs เข้ามาแทนท่ี Banner ADs บน Mobile. สืบค้นเมื่อ  

	 10 สงิหาคม 2562, จาก http://www.digitalagemag.com/ผู้บรโิภค 

	 เป็นผูเ้ลอืก-in-stream-ads-และ-content-streams-ads-เข้ามาแทนที-่ 

	 banner- ads-บน-mobile/

ปัญญาธดิา สขุะวณิชย์. (2555). การศกึษาการตอบสนองเชงิอารมณ์ต่อภาพยนตร์ 

	 โฆษณาของบริษัทไทยประกันชีวิต และทัศนคติของผู้บริโภคในเขต 

	 กรุงเทพมหานคร ต่อบริษัทไทยประกันชีวิต. กรุงเทพฯ: คณะ 

	 วารสารศาสตร์และสือ่สารมวลชนมหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.

ปานระพ ีรพพินัธุ.์ (2558, 6 สงิหาคม). ผลส�ำรวจพฤตกิรรมผูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ 

	 ในไทยปี 58 เผยคนไทยออนไลน์ผ่านมือถือทุกช่วงเวลา. สืบค้นเมื่อ  

	 14 สงิหาคม 2562, จาก http://www.it24hrs.com/2015/thailand- 

	 internet-user-profile-2015-2558/                



108 วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบัณฑิตย์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม ประจ�ำปี 2563 

Dhurakij Pundit Communication Arts Journal Vol. 14 (2), July-December 2020

พีระ จรโิสภณ. (2547). เอกสารประกอบการสอนชุดวชิาหลกัและทฤษฎกีารสือ่สาร 

	 มวลชน ความรูเ้บ้ืองต้นเกีย่วกบัสือ่สิง่พิมพ์. นนทบรุ:ี โรงพมิพ์สโุขทัย 

	 ธรรมาธริาช. 

วลวีลัย์ อมรนรัุตน์กลุ. (2554). พฤตกิรรมการใช้และความคิดเหน็ของผูบ้รโิภค 

	 ต่อโฆษณาออนไลน์บนเวบ็ไซต์กเูกลิ. กรงุเทพฯ: คณะวารสารศาสตร์และ 

	 สือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์.

วทิสดุา ทมุวงศ์. (2556). การเปิดรบัข่าวสารทัศนคตต่ิอ Beauty Influencer:  

	 Pearypie และพฤติกรรมการซือ้สนิค้าประเภทความงาม. (วทิยานพินธ์ 

	 ปรญิญามหาบณัฑติ, มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์). 

ส�ำนักข่าว ไอ. เอ็น. เอ็น. (2557). ITU ชี้ไทยมีอัตราการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

	 อนัดบั 1 ของโลก. สบืค้น 10 สงิหาคม 2562, จาก http://m.innnews. 

	 co.th/mobile/shownews?newscode=581921 

สรุรีกัษ์ วงษ์ทพิย์. (2557, มกราคม – มถุินายน). สือ่ใหม่: กุญแจเพือ่การพฒันา 

	 องค์การสมยัใหม่. วารสารบรหิารธุรกิจเทคโนโลยมีหานครปรทิศัน์, 4(1),  

	 79-97.

DeFleur, M. L. & Ball-Rokeach, S. (1989). Theories of mass commu- 

	 nication (5th ed). New York: Longman.	

Lavidge, R. J. & Steiner, G. A. (1961). A model for predictive measure- 

	 ments of advertising effectiveness. Journal of marketing,  

	 25(6), 59-62.


