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ปััจจัยท่�ส่่งผลติ่อการติอบส่นื้องของผ้�บริโภคในื้การโฆษณา 

ผ่านื้ย้ท้บร้ปัแบบ การแทรกวิ่ดี่โอโฆษณา ของนื้ักศึกษา 

ในื้ระดีับปัริญญาติร่ มห์าวิิทยาลัยในื้ปัระเทศไทย

Factors Affecting Consumer’s Responses on YouTube 

VDO In- Stream Advertisement Among Undergraduate 

Students in Thailand Universities

ภาณ่ วิิชัย
1*
  กัมปันื้าท ศิริโยธา

2

Panee Wichai  Kampanat Siriyota

บทคัดย่่อ
กิารวิัจัยเชิีงปีริมาณ มีวััต่ถุปีระสงค์เพ้ื่�อ่ 1) เพ้ื่�อ่ศึึกิษาควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางปัีจจัย 

กิารเปีิดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวัีดีีโอ่โฆษณา ที่�มีผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา  

ร้ปีแบบกิารแท่รกิวัีดีีโอ่โฆษณา 2) เพื่้�อ่ศึึกิษาควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางทั่ศึนคต่ิต่่อ่โฆษณาที่�มี 

ผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาท่างย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา  

ขอ่งผู้้�บริโภคที่�กิำาลังศึึกิษาในระดัีบปีริญญาต่รี มหาวิัท่ยาลัยในปีระเท่ศึไท่ย เก็ิบรวับรวัมข�อ่ม้ล

จากิกิลุ่มตั่วัอ่ย่างที่�ไดี�จากิกิารคำานวัณขนาดีตั่วัอ่ย่างแบบปีระมาณค่าสัดีส่วันขอ่งปีระชีากิร  

กิรณีไม่ท่ราบจำานวันปีระชีากิร (N) ไดี�กิลุ่มตั่วัอ่ย่างจำานวัน 400 คน เก็ิบข�อ่ม้ลโดียใชี�แบบสอ่บถาม

ที่�ผู้้�วิัจัยสร�างขึ�น วิัเคราะหข์�อ่ม้ลโดียใชี�สถิติ่เชิีงพื่รรณนา และกิารวัเิคราะหโ์มเดีลสมกิารโครงสร�าง 

ผู้ลกิารวิัจัยพื่บว่ัา กิลุ่มตั่วัอ่ย่างส่วันใหญ่เป็ีนเพื่ศึหญิง มีอ่ายุเฉลี�ย 20 ปีี ที่�ส่วันใหญ่กิำาลังศึึกิษา

อ่ย้่ในมหาวิัท่ยาลัยขอ่นแก่ินในชัี�นปีีที่� 4

ผู้ลกิารศึึกิษาปัีจจัยที่�ส่งผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาผู่้านย้ท้่บ  

ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา 7 ปัีจจัย พื่บว่ัา ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ ปัีจจัยควัามเฉพื่าะบุคคล 

และปัีจจัยกิิจกิรรม มีอิ่ท่ธิุพื่ลในเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา ส่วันปัีจจัยกิารรบกิวัน 

สร�างควัามรำาคาญ และปัีจจัยช่ีวังเวัลา มีอิ่ท่ธิุพื่ลในเชิีงลบต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา และปัีจจัย 

ที่�ไม่มีอิ่ท่ธิุพื่ลต่่อ่ทั่ศึนคต่ต่ิ่อ่กิารโฆษณา  ค้อ่ ปัีจจัยกิารรบัร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร และปีจัจัยควัามบันเทิ่ง 

ในปัีจจัยทั่ศึนคต่ต่ิ่อ่กิารโฆษณามอิี่ท่ธิุพื่ลในเชิีงบวักิต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บรโิภค เพ้ื่�อ่นำาปัีจจัย
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ที่�ไดี�ไปีใชี�เป็ีนแนวัท่างปีระกิอ่บกิารตั่ดีสินใจแก่ิผู้้�ปีระกิอ่บธุุรกิิจในกิารวัางแผู้นพัื่ฒนากิลยุท่ธ์ุ 

กิารผู้ลิต่โฆษณาท่างย้ท้่บให�สอ่ดีคล�อ่งกัิบพื่ฤติ่กิรรมผู้้�บริโภค

คำาสำำาคัญ : กิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค

Abstract
According to this quantitative research, it aims to (1) study the relationship 

between the factors of YouTube In-stream ads, which affect the attitudes towards 

the In-stream ads (2) study the relationship between the attitudes towards the 

advertisement, which affect the consumers’ responsiveness on YouTube In-stream 

ads. The participants are the consumers who are studying for a bachelor’s degree 

in Thai universities. Furthermore, the data is collected from the sample group 

by estimating population’s proportion as a sample size calculation in the case 

of not knowing the number of population (N); as a result, there are 400 persons 

in the sample group. Moreover, the data is collected by using the questionnaire, 

created by the researcher; after that, the data is analysed by using the descriptive 

statistics as well as the structural equation model. As a consequence, the result 

of this research found that most of the sample group are female, aged 20 years 

old in the average who are studying in the fourth year at Khon Kaen university.  

In the result of the 7 factors affecting the consumers’ responsiveness  

on YouTube In-stream ads’s study, it is found that factors of credibility,  

personalization, and activity contain a positive relationship with the attitudes 

towards the advertisement. Apart from that, the factors of Irritation, and 

timing period contain a negative relationship with the attitudes towards the  

advertisement. However, the factors which have no relationship with the  

attitudes towards the advertisement include the factors of informativeness, and 

entertainment. In regard to the factors of attitudes towards the advertisement 

which positively relate with the responsiveness of the consumers could be used 

as a guide for business entrepreneurs in strategic planning in order to produce 

the YouTube advertisement to be agreeable with the consumers’ behaviours. 

Keywords: In-Stream Ads Attitude Toward Advertising Consumer Responses
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บทนำำา 
ส้�อ่สังคมอ่อ่นไลน์ กิลายมาเป็ีนส้�อ่ที่�มีบท่บาท่ในกิารขับเคล้�อ่นธุุรกิิจกิารโฆษณา 

ในปีัจจุบัน และ เปี็นช่ีอ่งท่างที่�ไดี�รับควัามนิยมเป็ีนอ่ย่างมากิ เพื่ราะสามารถเข�าถึงไดี�ง่าย  

จากิผู้ลกิารสำารวัจขอ่ง เว็ับไซต์่ Marketingoops (2562) พื่บว่ัา ปีระชีากิรไท่ยสามารถเข�าถึง 

อิ่นเท่อ่ร์เน็ต่ไดี�ถึง 57 ล�านคน จากิปีระชีากิรทั่�งหมดี 69.24 ล�านคน คิดีเป็ีนร�อ่ยละ 82  

โดียจำานวัน 55 ล�านคน ใชี�งานอ่ินเท่อ่ร์เน็ต่ผู่้านโท่รศึัพื่ท์่ม้อ่ถ้อ่ร�อ่ยละ71 ผู่้านคอ่มพื่ิวัเต่อ่ร์ 

ร�อ่ยละ 25 และแท็่บเล็ต่ร�อ่ยละ 12 ท่ำาให�ส้�อ่สังคมอ่อ่นไลน์เฟซบุ�กิ อิ่นสต่าแกิรม, ท่วิัต่เต่อ่ร์  

และ ยท้้่บ เป็ีนอี่กิหนึ�งแพื่ลต่ฟอ่ร์มที่�กิลายเป็ีนส่วันหนึ�งขอ่งชีีวิัต่ปีระจำาวัันขอ่งทุ่กิคน จะเห็นไดี�ว่ัา 

ส้�อ่สังคมอ่อ่นไลน์มีอิ่ท่ธิุพื่ลต่่อ่กิารใชี�ชีีวิัต่ปีระจำาวััน ซึ�งสิ�งเหล่านี�ส่งผู้ลกิระท่บต่่อ่พื่ฤต่ิกิรรม 

กิารเล้อ่กิซ้�อ่สินค�าในปัีจจุบัน เพื่ราะส้�อ่อ่อ่นไลน์มีกิารเข�าถึงผู้้�บริโภคไดี�ง่ายและมีต่�นทุ่นต่ำ�า  

ดี�วัยเหตุ่นี�ท่ำาให�เกิิดีกิารต่ลาดีอ่อ่นไลน์และกิารซ้�อ่ขายอ่อ่นไลน์กัินมากิขึ�น

โฆษณายท้้่บ (Youtube) เป็ีนอี่กิวิัธีุหนึ�งที่�เพิื่�มโอ่กิาสในกิารเติ่บโต่และเพิื่�มรายไดี�ให�กัิบ

ธุุรกิิจไดี�เป็ีนอ่ยา่งดีี ผู้ลกิารสำารวัจขอ่ง Wittawin (2019) พื่บว่ัาปัีจจุบันยท้้่บ จัดีว่ัาเป็ีนเคร้�อ่งม้อ่ 

ค�นหาอั่นดัีบ 2 ขอ่งโลกิรอ่งจากิก้ิเกิิล Mahittivanicha (2019) ไดี�ท่ำากิารสำารวัจพื่บว่ัาส้�อ่สังคม

อ่อ่นไลน์ยอ่ดีนิยมขอ่งคนไท่ย อั่นดัีบหนึ�ง ค้อ่ ย้ท้่บคิดีเปี็นร�อ่ยละ 98.8 อั่นดัีบสอ่งไลน์คิดี

เป็ีนร�อ่ยละ 98.6 และอั่นดัีบสามเฟซบุ�กิคิดีเป็ีนร�อ่ยละ 96.0 ซึ�งเม้�อ่เข�าใชี�บริกิารเว็ับไซต์่ย้ท้่บ 

จะมีส้�อ่โฆษณาขึ�นมาแท่รกิ ต่อ่นต่�น ต่อ่นกิลาง หร้อ่ต่อ่นท่�ายคลิปีวีัดีีโอ่เสมอ่ นั�นค้อ่ที่�มา

ขอ่งช่ีอ่งท่างกิารส้�อ่สารโฆษณาในยุคปัีจจุบัน ผู้้�บริโภคในปีระเท่ศึไท่ยค้อ่หนึ�งในปีระเท่ศึที่�ให� 

ควัามนิยมกิารชีมคลปิีวีัดีีโอ่ผู่้านท่างเว็ับไซต์่ยท้้่บ ส่วันใหญเ่ป็ีนกิารรบัชีมเน้�อ่หาเพ้ื่�อ่ควัามบนัเทิ่ง 

จากิสถิติ่กิารใชี�งานย้ท้่บขอ่งคนไท่ยมียอ่ดีชีมส้งถึง 1,000 ล�านครั�งต่่อ่เด้ีอ่น รวัมระยะเวัลา 

ในกิารชีมคลิปีวีัดีีโอ่มากิถึง 1 ล�านชัี�วัโมงต่่อ่วััน ท่ำาให�ย้ท้่บกิลายเปี็นตั่วัเล้อ่กิหนึ�งที่�ไดี�รับ 

ควัามนิยมอ่ย่างมากิสำาหรับกิารท่ำากิารต่ลาดีในปัีจจุบัน   

ดัีงนั�นกิารที่�จะหากิลยทุ่ธ์ุใหม่เพ้ื่�อ่สร�างทั่ศึนคติ่ที่�ดีีต่่อ่กิารโฆษณา แล�วัเกิิดีกิารต่อ่บสนอ่ง

ให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามต่�อ่งกิารซ้�อ่สินค�าและบริกิาร หร้อ่เกิิดีพื่ฤติ่กิรรมกิารซ้�อ่สินค�าและบริกิาร 

จึงมีควัามจำาเป็ีนต่�อ่งศึึกิษาปัีจจัยที่�มีผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาผู่้านย้ท้่บ

ร้ปีแบบกิารแท่รกิวัดีีีโอ่โฆษณา  โดียวัางแผู้นดีำาเนินกิารศึึกิษาในกิลุ่มขอ่งนกัิศึึกิษาที่�กิำาลังศึึกิษา

ในระดัีบปีริญญาต่รี ซึ�งเป็ีนกิลุ่มผู้้�บริโภคที่�เข�าถึงอิ่นเท่อ่ร์เน็ต่ไดี�มากิที่�สุดี จากิผู้ลกิารสำารวัจขอ่ง

เว็ับไซต์่ The Standard (Areepermporn, 2018) พื่บว่ัาผู้้�ใชี�ย้ท้่บส่วันใหญ่มีอ่ายุ 16 – 24 ปีี  

คิดีเป็ีนร�อ่ยละ 85 เพื่้�อ่ให�ท่ราบวั่ามีปัีจจัยใดีบ�างที่�ส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคต่ิต่่อ่โฆษณาและส่งผู้ลต่่อ่ 

กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บรโิภคต่่อ่กิารโฆษณาผู้า่นยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวัดีีีโอ่โฆษณา เพื่้�อ่นำาปัีจจัย
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กิารผู้ลิต่โฆษณาท่างย้ท้่บให�สอ่ดีคล�อ่งกัิบพื่ฤติ่กิรรมผู้้�บริโภคต่่อ่ไปี 

วัตถุุประสำงค์การวิจััย่
1. เพ้ื่�อ่ศึึกิษาควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบ 

กิารแท่รกิวัดีีีโอ่โฆษณา ไดี�แก่ิ กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร, ควัามบนัเทิ่ง, กิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ,  

ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่, ควัามเฉพื่าะบุคคล, กิิจกิรรมและช่ีวังเวัลา ที่�มีผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา 

ท่างย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ขอ่งผู้้�บริโภคที่�กิำาลังศึึกิษาในระดัีบปีริญญาต่รี

2. เพ้ื่�อ่ศึึกิษาควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาที่�มีผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่ง 

ขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาท่างย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ขอ่งผู้้�บริโภคที่�กิำาลังศึึกิษา

ในระดัีบปีริญญาต่รี 

ทบทวนำวรรณกรรม
โฆษณาอ่อ่นไลน์ผู่้านย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา (In-Stream Ads) หมายถึง 

โฆษณาร้ปีแบบวัดีีีโอ่ที่�ปีรากิฏิอ่ย้ต่่อ่นต่�น ต่อ่นกิลาง และต่อ่นท่�ายเร้�อ่งในระหวัา่งกิารด้ีวัดีีีโอ่หลกัิ
มีควัามยาวัไม่เกิิน 15-30 วิันาที่ และผู้้�ด้ีต่�อ่งด้ีโฆษณาก่ิอ่นที่�จะสามารถด้ีวีัดีีโอ่หลักิไดี� โฆษณา 
ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา  มีอ่ย้่ 2 ปีระเภท่ 1) ปีระเภท่ Trueview In-Stream Ads ค้อ่ 
ร้ปีแบบกิารโฆษณาที่�เปิีดีโอ่กิาสให�ผู้้�รับชีมสามารถกิดีข�ามไดี�หลังจากิด้ีคลิปีโฆษณาดัีงกิล่าวั 
ไปีแล�วั 5 วิันาที่ โดียมีกิารคิดีค่าบริกิารเม้�อ่คลิปีโฆษณา ถ้กิรับชีม 30 วิันาที่ เป็ีนต่�นไปี หร้อ่
จนกิว่ัาจะจบ และ 2) ปีระเภท่ Standard In-Stream Ads (Non-Skipable In-Stream Ads) 
ค้อ่ ร้ปีแบบโฆษณาที่�ไม่สามารถกิดีข�ามไดี� เป็ีนกิารบังคับให�ผู้้�ชีมรับชีมโฆษณาจนจบ โดียโฆษณา
ต่�อ่งมีควัามยาวั 15-20 วิันาที่ วีัดีีโอ่โฆษณาจะปีรากิฏิไดี�ทั่�ง ต่อ่นต่�น ต่อ่นกิลาง และต่อ่นท่�าย 
ขอ่งคลิปีวีัดีีโอ่หลักิไดี� (Wongeanthong, 2019; Yengobuzz, 2019) ซึ�งกิารโฆษณาผู่้านเว็ับไซต์่
ย้ท้่บเป็ีนช่ีอ่งท่างกิารโฆษณาใหม่ในปัีจจุบันที่�ไดี�รับควัามนิยมมากิขึ�น เน้�อ่งจากิสามารถเข�าถึง
กิลุ่มเป้ีาหมายไดี�ต่รงกัิบควัามต่�อ่งกิารขอ่งเจ�าขอ่งสินค�าและบริกิาร โดียใชี�ข�อ่ม้ลปีระชีากิรที่�ไดี� 
ท่ำากิารลงท่ะเบียนเข�าใชี�บริกิารขอ่งย้ท้่บ จับค่้กัิบโฆษณาสินค�าแต่่ละปีระเภท่ นอ่กิจากินี�  
กิลุ่มเป้ีาหมายที่�สนใจสินค�าและบริกิารนั�น สามารถเช้ี�อ่มต่่อ่เข�าไปีด้ีข�อ่ม้ลผู่้าน URLs ขอ่งเว็ับไซต์่
สินค�าและบริกิารไดี� ซึ�งผู้้�ปีระกิอ่บกิารจำาเป็ีนต่�อ่งหาร้ปีแบบกิารนำาเสนอ่ใหม่เพ้ื่�อ่สร�างกิารรับร้� 
ให�เกิิดีทั่ศึนคต่ิที่�ดีีต่่อ่กิารโฆษณา แล�วัเกิิดีเป็ีนกิารต่อ่บสนอ่งให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามต่�อ่งกิาร 
ซ้�อ่สินค�าและบริกิาร จึงนำาไปีส่้กิารศึึกิษาเพ้ื่�อ่หาปัีจจัยที่�มีผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค 

ในกิารโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวิัดีีโอ่โฆษณา
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กิารศึึกิษาเพ้ื่�อ่หาปัีจจัยที่�มีผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาผู่้านย้ท้่บ 

ร้ปีแบบกิารแท่รกิวิัดีีโอ่โฆษณา หร้อ่ In-Stream Ads สำาหรับกิารศึึกิษาในครั�งนี� มีแนวัท่าง 

ในกิารศึึกิษาโดียเริ�มจากิกิารศึึกิษาปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา  

ซึ�งอ่ย้่ภายใต่�แนวัคิดีท่ฤษฎีีกิารใชี�ปีระโยชีน์และควัามพื่ึงพื่อ่ใจ (Uses and Gratifications) 

เน้�อ่งจากิแนวัคิดีนี�เป็ีนท่ฤษฎีีท่างสังคมและจิต่วิัท่ยา ที่�ไดี�อ่ธิุบายถึงแรงจ้งใจและพื่ฤติ่กิรรม 

ที่�เกีิ�ยวัข�อ่งกิับผู้้�ชีมส้�อ่โฆษณา ที่�ท่ำาให�ผู้้�บริโภคเข�าร่วัมส้�อ่หร้อ่แสวังหาเน้�อ่หาและส้�อ่อ่ย่าง

เฉพื่าะเจาะจงเพ้ื่�อ่ต่อ่บสนอ่งควัามต่�อ่งกิาร และควัามพึื่งพื่อ่ใจ (Katz, Blumler & Gurevitch, 

1959) ต่่อ่มา (Ducoffe, 1996) ไดี�อ่อ่กิแบบกิรอ่บแนวัคิดีเกีิ�ยวักัิบสภาพื่แวัดีล�อ่มขอ่งเว็ับไซต์่

พื่บว่ัา ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณาบนเว็ับไซต์่อ่อ่นไลน์ขึ�นอ่ย้่กัิบ 3 ปัีจจัย ค้อ่ 1) ปัีจจัยดี�านระดัีบ 

ควัามบันเทิ่งที่�ผู้้�ชีมรับร้� 2) ปัีจจัยดี�านระดัีบกิารให�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร ขอ่งผู้้�จัดีท่ำาโฆษณา และ  

3) ปัีจจัยดี�านกิารที่�โฆษณานั�น ๆ  ต่�อ่งไม่รบกิวันหร้อ่สร�างควัามรำาคาญให�กัิบผู้้�ชีม โดียทั่�ง 3 ปัีจจัย

ดัีงกิล่าวัจะนำาไปีส่้กิารปีระเมินคุณค่าขอ่งโฆษณาและทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา ซึ�งมีควัามสอ่ดีคล�อ่งกัิบ 

กิารศึึกิษาขอ่ง Luo (2002) ที่�ใชี�ท่ฤษฎีีกิารใชี�ปีระโยชีน์และควัามพึื่งพื่อ่ใจ ในกิารศึึกิษาพื่ฤติ่กิรรม

ขอ่งผู้้�บริโภคที่�มีต่่อ่ส้�อ่อิ่เล็กิท่รอ่นิกิส์ พื่บว่ัาปัีจจัยดี�านควัามบันเทิ่ง กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร และ

กิารไม่สร�างควัามรำาคาญส่งผู้ลให�ผู้้�บริโภคมีทั่ศึนคติ่ที่�ดีีและนำาไปีส่้ควัามพึื่งพื่อ่ใจที่�เพิื่�มขึ�นและ

ท่ำาให�ผู้้�บริโภคเข�าใชี�งานเว็ับไซต์่มากิขึ�น  

กิารศึึกิษาต่่อ่มาพื่บว่ัา ปัีจจัยดี�านควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ เป็ีนปัีจจัยที่�สำาคัญต่่อ่ควัามควัามพึื่งพื่อ่ใจ 

ที่�ส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคต่ิขอ่งผู้้�บริโภค ซึ�งข�อ่ควัามที่�น่าเช้ี�อ่ถ้อ่มีควัามสำาคัญในกิารต่ัดีสินว่ัาสินค�า

และบริกิารนั�นมีควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่หร้อ่ไม่ (Brackett & Carr, 2001) นอ่กิจากินี� พื่บว่ัาปัีจจัย 

ควัามเฉพื่าะบุคคล (Personalization) เป็ีนอี่กิปัีจจัยที่�มีผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา โดียกิารสำารวัจ

ควัามต่�อ่งกิารและนิสัยใจคอ่ขอ่งผู้้�บริโภคอ่ย่างจริงจัง มีกิารอ่อ่กิแบบร้ปีแบบกิารนำาเสนอ่โฆษณา

ต่ามที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร ไม่ว่ัาจะเป็ีนภาพื่ และเสียงต่่าง ๆ  เพ้ื่�อ่ให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามพึื่งพื่อ่ใจและ

เกิิดีทั่ศึนคติ่ที่�ดีีต่่อ่โฆษณา และ Partridge & Begole (2011); Zabadi, Shuma & Elsayed 

(2012) ค�นพื่บปัีจจัยกิิจกิรรม (Activity) โดียวิัเคราะห์กิิจกิรรมที่�ผู่้านมาขอ่งผู้้�บริโภค ซึ�งโฆษณา

จะถ้กิส่งต่ามข�อ่ม้ลกิารใชี�งานขอ่งผู้้�บริโภคที่�ผู่้านมา จะช่ีวัยให�โฆษณาต่รงต่ามควัามต่�อ่งกิารขอ่ง

ผู้้�บริโภคไดี� หากิกิิจกิรรมที่�มีปีระโยชีน์ถ้กิส่งไปียงัผู้้�บริโภคต่ามเวัลาที่�ต่�อ่งกิารจะท่ำาให�ม้ลค่าขอ่ง

โฆษณาเพิื่�มขึ�น อี่กิทั่�ง Abowd et al. (1999); Drossos, Giaglis & Lekakos (2007); Kaplan 

(2012) พื่บว่ัา ปัีจจัยช่ีวังเวัลา (Timing) เป็ีนปัีจจัยหนึ�งที่�มีผู้ลต่่อ่กิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บ 

ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา โดียกิารนำาเสนอ่โฆษณาที่�มีข�อ่ม้ลที่�เป็ีนปีระโยชีน์และมี 

ระยะเวัลาที่�เหมาะสมต่่อ่ผู้้�บริโภคในเวัลาที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร จะท่ำาให�ผู้้�บริโภครับร้�คุณค่าขอ่ง

โฆษณานั�นมากิขึ�น ส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา  
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ดัีงนั�นในกิารศึึกิษาปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา 

ในครั�งนี�จึงปีระกิอ่บดี�วัยปัีจจัยทั่�งหมดี จำานวัน 7 ปัีจจัย ค้อ่ 1) ปัีจจัยกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร  

2) ปัีจจัยควัามบันเทิ่ง 3) ปัีจจัยกิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ และ 4) ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่  

5) ปัีจจัยควัามเฉพื่าะบุคคล 6) ปัีจจัยกิิจกิรรม และ 7) ปัีจจัยช่ีวังเวัลา โดียปัีจจัยทั่�ง 7 สามารถ

แบ่งอ่อ่กิเป็ีน 2 กิลุ่มหลักิ ๆ ค้อ่ กิลุ่มปัีจจัยที่�ส่งผู้ลในเชิีงบวักิ และ กิลุ่มปัีจจัยที่�ส่งผู้ลในเชิีงลบ 

มีรายละเอี่ยดีในแต่่ละกิลุ่มดัีงต่่อ่ไปีนี� 

กิลุ่มปัีจจัยที่�ส่งผู้ลในเชิีงบวักิ ปีระกิอ่บไปีดี�วัย 6 ปัีจจัย ดัีงนี�

1.  ปัีจจัยกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร (Informativeness) หมายถึง ควัามสามารถขอ่ง 

กิารโฆษณาในกิารแจ�งเน้�อ่หาข�อ่ม้ลดี�านสินค�าและบริกิารไปียังผู้้�บริโภค ท่ำาให�ผู้้�บริโภคสามารถ

รับร้�ถึงปีระโยชีน์ และควัามทั่นสมัยขอ่งสินค�า ที่�ไดี�จากิข�อ่ม้ลข่าวัสารที่�ผู่้านกิารโฆษณาร้ปีแบบ

กิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ในย้ท้่บ แล�วัท่ำาให�ผู้้�บริโภคเห็นคุณค่า เกิิดีแรงจ้งใจ และเกิิดีทั่ศึนคติ่ที่�ดีี

ต่่อ่สินค�า และบริกิารเพิื่�มขึ�น (Ducoffe, 1996)

2. ปัีจจัยควัามบันเทิ่ง (Entertainment) หมายถึง สิ�งที่�ท่ำาให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามร้�สึกิ

ช้ี�นชีอ่บ สนุกิสนานเพื่ลิดีเพื่ลิน ดึีงด้ีดีควัามสนใจ มีควัามพึื่งพื่อ่ใจ ร้�สึกิผู่้อ่นคลาย สามารถใน 

กิารเต่ิมเต็่มควัามต่�อ่งกิารดี�านจินต่นากิาร ควัามสวัยงามหร้อ่ควัามเพื่ลิดีเพื่ลินในดี�านอ่ารมณ์

ขอ่งผู้้�บริโภคเม้�อ่ไดี�รับชีมกิารโฆษณาร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณาในยท้้่บ (Brackett & Carr, 

2001)

3. ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ (Credibility) หมายถึง ปัีจจัยที่�ผู้้�บริโภครับร้�กิล่าวัอ่�าง 

เกีิ�ยวักัิบต่ราสินค�าในโฆษณาอ่ย่างช้ี�อ่สัต่ย์และน่าไวั�วัางใจ ผู้้�บริโภคจะไม่ร้�สึกิกัิงวัลเม้�อ่ไดี�ชีม

โฆษณา ซึ�งกิารนำาเสนอ่เน้�อ่หาที่�มีควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่จะมีอิ่ท่ธิุพื่ลเชิีงบวักิต่่อ่กิารรับร้�คุณค่าโฆษณา 

โดียผู้้�ชีมตั่ดีสินควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งกิารโฆษณาผู่้านกิารรับร้� 2 แบบ ค้อ่ กิารรับร้�ควัามน่าเช้ี�อ่

ถ้อ่ขอ่งผู้้�โฆษณา และควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งโฆษณา (Onkeaw & Wongpinunwatana, 2015) 

4. ปัีจจัยควัามเฉพื่าะบุคคล (Personalization) หมายถึง กิารสำารวัจควัามต่�อ่งกิาร

และนิสัยใจคอ่ขอ่งผู้้�บริโภคอ่ยา่งจริงจัง มีกิารอ่อ่กิแบบคอ่นเท่นต์่โฆษณาต่ามที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร 

ไม่ว่ัาจะเป็ีนภาพื่ และเสยีงต่่าง ๆ  สามารถอ่อ่กิแบบให�เหมาะสมกิบัปีระวััติ่กิารใชี�งานขอ่งผู้้�บรโิภค  

เพ้ื่�อ่ให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามพึื่งพื่อ่ใจ และเกิิดีทั่ศึนคติ่ที่�ดีีต่่อ่โฆษณา (Lee & Watkins, 2017)

5. ปัีจจัยกิิจกิรรม (Activity) หมายถึง กิิจกิรรมที่�ผู่้านมาขอ่งผู้้�บริโภค ก่ิอ่นกิารรับชีม 

โฆษณาเน้�อ่งจากิบุคคลมักิท่ำากิิจกิรรมหลากิหลายผู่้านสมาร์ต่โฟนไม่ว่ัาจะเป็ีนเกิม หร้อ่กิาร

ค�นหาข�อ่ม้ลท่างอิ่นเท่อ่ร์เน็ต่ ซึ�งโฆษณาจะถ้กิส่งต่ามข�อ่ม้ลกิารใชี�งานขอ่งผู้้�บริโภคที่�ผู่้านมา  

จะช่ีวัยให�โฆษณาต่รงต่ามควัามต่�อ่งกิารขอ่งผู้้�บริโภคไดี� รวัมถึง กิิจกิรรมที่�กิระตุ่�นให�ผู้้�บริโภค 
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มีส่วันร่วัมและเกิิดีควัามสนใจมากิขึ�น ต่�อ่งมีกิารเล่นเกิมและขอ่งรางวััลเพ้ื่�อ่กิระตุ่�นควัามสนใจ 

ขอ่งผู้้�บริโภคให�มากิขึ�น นอ่กิเหน้อ่จากิกิารพิื่จารณาถึงกิิจกิรรมแล�วั หากิกิิจกิรรมที่�มีปีระโยชีน์

ถ้กิส่งไปียงัผู้้�บริโภคต่ามเวัลาที่�ต่�อ่งกิารจะท่ำาให�ม้ลค่าขอ่งโฆษณาเพิื่�มขึ�น (Partridge & Begole, 

2011)

6. ปัีจจัยช่ีวังเวัลา (Timing) หมายถึง ช่ีวังเวัลาในกิารโฆษณา กิารนำาเสนอ่โฆษณา 

ที่�มีข�อ่ม้ลที่�เป็ีนปีระโยชีน์ต่่อ่ผู้้�บริโภคและในเวัลาที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร โดียพิื่จารณา ควัามเหมาะสม

ขอ่งระยะเวัลาขอ่งโฆษณา จะท่ำาให�ผู้้�บริโภครับร้�คุณค่าขอ่งโฆษณานั�นมากิขึ�น (Kaplan, 2012)

กิลุ่มปัีจจัยที่�ส่งผู้ลในเชิีงลบ ปีระกิอ่บไปีดี�วัย 1 ปัีจจัย ดัีงนี�

1.   ปัีจจัยกิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ (Irritation) หมายถึง กิารที่�ผู้้�บริโภครับร้�เน้�อ่หา

แล�วัเกิิดีควัามไม่พื่อ่ใจ โฆษณามีเน้�อ่หาในท่างชัีกิจ้งมากิเกิินไปี หร้อ่แสดีงโฆษณามากิเกิินไปี  

เป็ีนเหตุ่ให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามร้�สึกิ ถ้กิรบกิวัน โดียอ่าจมีสาเหตุ่มาจากิกิารจัดีอ่งค์ปีระกิอ่บ 

ขอ่งโฆษณาที่�ไม่เหมาะสม เช่ีน กิารแสดีงโฆษณาผู้่านโท่รศึัพื่ท์่ม้อ่ถ้อ่ สร�างควัามรำาคาญ  

สร�างควัามสับสน และควัามกัิงวัลใจให�กัิบผู้้�ใชี�งานส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาในเชิีงลบ (Halalau 

& Kornias, 2012) 

ปัีจจัยทั่�ง 7 ปัีจจัย นำามาใชี�เป็ีนตั่วัแปีรในกิารศึึกิษาปัีจจัยที่�ส่งผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่ง

ผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาผู้่านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวัีดีีโอ่โฆษณา ที่�มีผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคต่ิต่่อ่โฆษณา  

จนเกิิดีเป็ีนกิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค    

ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา (Attitude toward Advertising) หมายถึง ควัามร้� หร้อ่ 

กิารรับร้�ขอ่งผู้้�บริโภค ที่�ไดี�เกิิดีจากิปีระสบกิารณ์โดียต่รง และข�อ่ม้ลข่าวัสารที่�เกีิ�ยวัข�อ่ง 

จากิแหล่งต่่าง ๆ  อั่นจะท่ำาให�เกิิดีควัามเช้ี�อ่ต่่อ่สิ�งนั�น ๆ  แล�วัท่ำาให�เกิิดีปีฏิิกิิริยาท่างดี�านควัามร้�สึกิ

หร้อ่อ่ารมณ์ที่�มีต่่อ่สินค�าทั่�งในแง่บวักิหร้อ่แง่ลบขอ่งผู้้�บริโภคอั่นแสดีงถึงระดัีบควัามชีอ่บหร้อ่

ไม่ชีอ่บวั่ามีมากิน�อ่ยเพื่ียงไร แล�วัท่ำาให�เกิิดีพื่ฤต่ิกิรรมที่�จะต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคต่่อ่สินค�า 

ที่�โฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา (Wang & Gen, 2018) โดียอ่�างอิ่ง

ท่ฤษฎีีกิารกิระท่ำาที่�มีเหตุ่ผู้ล (Theory of Reasoned Action) ถ้กินำาเสนอ่โดีย Fishbein & 

Ajzen (1975) ท่ฤษฎีีนี�ไดี�อ่ธิุบายถึงควัามสัมพัื่นธ์ุขอ่งควัามเช้ี�อ่และทั่ศึนคติ่ที่�มผีู้ลต่่อ่พื่ฤติ่กิรรม 

โดียปีกิติ่บุคคลจะมีเหตุ่ผู้ลและใชี�ข�อ่ม้ลที่�มีปีระโยชีน์ปีระกิอ่บกิารพิื่จารณาเพ้ื่�อ่ตั่ดีสินใจ 

สิ�งใดีสิ�งหนึ�งอ่ย่างเป็ีนระบบก่ิอ่นแสดีงอ่อ่กิมาเป็ีนพื่ฤติ่กิรรมทั่�งนี� Zimbardo & Ebbesen (1970)  

ไดี�แบ่งอ่งค์ปีระกิอ่บขอ่งทั่ศึนคติ่ไวั� 3 อ่งค์ปีระกิอ่บ ไดี�แก่ิ 1) ดี�านควัามร้� (Cognitive  

Component: Learn) เปีน็ควัามร้�และกิารรบัร้�ที่�ไดี�มาโดียกิารผู้สมผู้สานระหวัา่ง ปีระสบกิารณ์

โดียต่รง และข�อ่ม้ลข่าวัสารที่�เกีิ�ยวัข�อ่งจากิแหลง่ต่่าง ๆ  อั่นจะท่ำาให�เกิิดีควัามเช้ี�อ่ต่่อ่สิ�งนั�น ๆ  นำาไปี
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ส่้กิารเกิิดีผู้ลลัพื่ธ์ุขอ่งทั่ศึนคติ่ท่างใดีท่างหนึ�ง ทั่�งที่�ชีอ่บและไมช่ีอ่บ 2) ดี�านควัามร้�สึกิ (Affective 

Component: Feel) เป็ีนปีฏิิกิิริยาท่างดี�านควัามร้�สึกิหร้อ่อ่ารมณ์ที่�มีต่่อ่วััต่ถุอ่ย่างใดีอ่ย่างหนึ�ง 

เป็ีนควัามร้�สึกิทั่�งในแง่บวักิหร้อ่แง่ลบขอ่งผู้้�บริโภคที่�มีต่่อ่วััต่ถุอ่ยา่งใดีอ่ย่างหนึ�ง อั่นแสดีงถึงระดัีบ

ควัามชีอ่บหร้อ่ไม่ชีอ่บว่ัามีมากิน�อ่ยเพีื่ยงไร 3) ดี�านพื่ฤติ่กิรรม (Behavioral Component: To)  

เป็ีนแนวัโน�มที่�จะต่อ่บสนอ่ง (Tendency to Response) หมายถึง พื่ฤติ่กิรรมที่�แสดีงอ่อ่กิ 

อ่ย่างแท่�จริง อั่นเป็ีนผู้ลมาจากิอ่งค์ปีระกิอ่บดี�านควัามเช้ี�อ่ และควัามร้�สึกิ เช่ีน กิารต่ัดีสินใจ 

ที่�จะซ้�อ่หร้อ่ไม่ซ้�อ่สินค�าหร้อ่แนะนำาให�ผู้้�อ้่�นซ้�อ่ จะเห็นไดี�ว่ัากิารที่�บุคคลมีทั่ศึคติ่ต่่อ่สิ�งหนึ�ง 

สิ�งใดีต่่างกินั ก็ิเน้�อ่งมาจากิบคุคลมีควัามเช้ี�อ่ มีควัามร้�สึกิ หร้อ่มีแนวัควัามคดิีแต่กิต่่าง อ่าจอ่อ่กิมา 

ในร้ปีแบบแต่กิต่่างกินัทั่�งในท่างบวักิและท่างลบ อั่นจะส่งผู้ลต่่อ่แนวัโน�มกิารเกิิดีพื่ฤติ่กิรรมหร้อ่

กิารต่อ่บสนอ่งต่่อ่ไปี  

กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บรโิภค (Consumer Responses) หมายถึง กิระบวันกิารต่อ่บสนอ่ง 

ขอ่งผู้้�บริโภคที่�เกิิดีขึ�นเม้�อ่ไดี�รับชีมกิารโฆษณาผู่้านย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา  

ซึ�งมีวััต่ถุปีระสงค์เพ้ื่�อ่ก่ิอ่ให�เกิิดีกิารปีรับเปีลี�ยนทั่ศึนคติ่หร้อ่กิารยอ่มรับขอ่งผู้้�บริโภค  

ซึ�งกิารปีรับเปีลี�ยนท่ัศึนคต่ิอ่าจเปี็นในเชิีงบวักิหร้อ่เชิีงลบ เรียกิว่ัากิารหาสาเหตุ่ขอ่งกิารกิระท่ำา

สามารถอ่�างอิ่งไดี�ดี�วัย ท่ฤษฎีีกิารกิระท่ำาดี�วัยเหตุ่ผู้ล (Theory of Reasoned Action: TRA)  

ที่�ถ้กินำาเสนอ่โดีย Fishbein & Ajzen (1975) ไดี�อ่ธุิบายถึงควัามสัมพัื่นธ์ุขอ่งควัามเช้ี�อ่และ 

ทั่ศึนคติ่ที่�มีผู้ลต่่อ่พื่ฤติ่กิรรมหร้อ่กิารต่อ่บสนอ่ง โดียบุคคลจะมีเหตุ่ผู้ลและใชี�ข�อ่ม้ลที่�มี 

ปีระโยชีน์ปีระกิอ่บกิารพื่จิารณาเพ้ื่�อ่ตั่ดีสินใจสิ�งใดีสิ�งหนึ�งอ่ย่างเป็ีนระบบ ก่ิอ่นแสดีงอ่อ่กิมาเป็ีน 

กิารต่อ่บสนอ่งเชิีงพื่ฤติ่กิรรม

Hamouda (2018) ศึึกิษาท่ำาควัามเข�าใจผู้ลกิระท่บขอ่งกิารโฆษณาบนโซเชีียลมีเดีีย 

และกิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค พื่บว่ัา ผู้้�บริโภคที่�มีทั่ศึนคติ่เชิีงบวักิต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโซเชีียลมีเดีีย 

มีแนวัโน�มที่�จะสร�างกิารต่อ่บสนอ่งเชิีงพื่ฤติ่กิรรมที่�ดีี กิารค�นพื่บนี�สอ่ดีคล�อ่งกัิบงานวิัจัยกิ่อ่น

หน�าจำานวันมากิ ดัีงนั�นหากิผู้้�บริโภคมีทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณาที่�ดีี จะส่งผู้ลให�เกิิดีกิารต่อ่บสนอ่ง

เชิีงพื่ฤติ่กิรรมมากิขึ�น

จากิแนวัคิดีที่�พื่บวั่า ผู้้�บริโภคที่�มีทั่ศึนคติ่เชิีงบวักิต่่อ่กิารโฆษณาผู้่านโซเชีียลมีเดีีย 

มีแนวัโน�มที่�จะสร�างกิารต่อ่บสนอ่งเชิีงพื่ฤติ่กิรรมที่�ดีี ผู้้�วิัจัยจึงมีแนวัท่างในกิารศึึกิษากิารต่อ่บสนอ่ง 

ขอ่งผู้้�บริโภค (Consumer Responses) แนวัคิดี AIDA Model โดีย Strong (1925) ซึ�งกิาร

ต่อ่บสนอ่งจะเกิิดีขึ�นเป็ีนขั�นต่อ่นแบบขั�นบันไดี ใชี�อ่ธิุบายขั�นต่อ่นที่�ผู้้�ส้�อ่สารจะใชี�ในกิารจ้งใจ 

ผู้้�บริโภค จนเกิิดีเป็ีนกิารตั่ดีสินใจซ้�อ่สินค�าและบริกิาร ปีระกิอ่บดี�วัย 4 ขั�นต่อ่น ค้อ่ 1) เริ�มจากิ 

กิารมีควัามตั่�งใจ (Attention) ขอ่งผู้้�บริโภค ซึ�งปีระเมินจากิกิารหยุดีมอ่งเพ้ื่�อ่ที่�จะรับฟัง 
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ข่าวัสารก่ิอ่น 2) ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามสนใจ (Interest) ที่�จะติ่ดีต่ามผู้ลิต่ภัณฑ์์หร้อ่ข่าวัสาร 

ขอ่งโฆษณานั�น ๆ  3) ผู้้�บรโิภคเกิิดีควัามต่�อ่งกิาร (Desire) สร�างแรงปีรารถนาหร้อ่อ่ารมณร่์วัมให� 

เกิิดีควัามอ่ยากิไดี�ในผู้ลิต่ภัณฑ์์ หร้อ่สินค�านั�น ๆ 4) ผู้้�บริโภคเกิิดีกิารตั่ดีสินใจซ้�อ่ (Action)  

สินค�าดัีงกิล่าวั 

จากิกิารท่บท่วันท่ฤษฎีีและงานวัิจัยที่�เกีิ�ยวัข�อ่งดัีงกิล่าวัข�างต่�น ผู้้�วิัจัยไดี�พัื่ฒนา 

กิรอ่บแนวัคิดีเกีิ�ยวักัิบปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ทั่�งหมดี 

7 ปัีจจัย ปีระกิอ่บดี�วัย 1) ปัีจจัยกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร 2) ปัีจจัยควัามบันเทิ่ง 3) ปัีจจัย 

กิารไม่รบกิวันหร้อ่สร�างควัามรำาคาญให�กัิบผู้้�บริโภค 4) ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ 5) ปัีจจัย 

ควัามเฉพื่าะบุคคล 6) ปัีจจัยกิิจกิรรม และ 7) ปัีจจัยช่ีวังเวัลา อ่�างอิ่งแนวัคิดีท่ฤษฎีี 

กิารใชี�ปีระโยชีน์และควัามพึื่งพื่อ่ใจ (Katz, Blumler & Gurevitch, 1959) ผู้นวักิเข�ากัิบท่ฤษฎีี

กิารกิระท่ำาดี�วัยเหตุ่ผู้ล (Fishbein & Ajzen, 1975) ซึ�งแสดีงถึงควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางทั่ศึนคติ่

และพื่ฤติ่กิรรมหร้อ่กิารต่อ่บสนอ่ง ผู้้�วิัจัยกิำาหนดีกิรอ่บแนวัคิดี ดัีงแสดีงในภาพื่ที่� 1 

23 

H2 

H3 

H6 

H8 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคในการโฆษณาผ่านยูทูบรูปแบบ 
           การแทรกวีดีโอโฆษณา ของนักศึกษาในระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยในประเทศไทย 

 
วิธีด าเนินการวิจัย 

การศึกษาคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ด าเนินการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างเพ่ือประมาณค่าสัดส่วนของ
ประชากร กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (N) ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ด าเนินการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multiple–Stage Sampling) ขั้นที่ 1 สุ่มแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) แบ่งกลุ่ม
มหาวิทยาลัยออกเป็น 4 ภาค ขั้นที่ 2 การสุ่มอย่างง่าย  (Simple Random Sampling) ด้วยการจับสลาก
มหาวิทยาลัย 1 แห่งจากแต่ละภาค ประกอบด้วย มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ , มหาวิทยาลัยขอนแก่น, จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ได้จ านวนนักศึกษาปริญญาตรีท้ังหมด 134,761 คน ขั้นที่ 3  สุ่ม
กลุ่มตัวอย่างจากจ านวนนักศึกษาปริญญาตรีทั้งหมด ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือเป็นตัวแทนของประชากร 
จ านวนรวม 400 คนตามขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

H7 

H5 

H1 

H4 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 
(Informativeness) 

ความบันเทิง 
(Entertainment) 

ช่วงเวลา 
(Timing) 

การรบกวนสร้างความร าคาญ 
(Irritation) 

ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) 

ความเฉพาะบุคคล 
(Personalization) 

กิจกรรม 
(Activity) 

ทัศนคติต่อโฆษณา 
(Attitude toward 

Advertising) 

การตอบสนองของผู้บรโิภค 
(Consumer Responses) 

  

กิจกรรม
(Activity)

ความน่่าเช่ื่�อถ่ือ
(Credibility)

ภาพท่� 1  กิรอ่บแนวัคิดีปัีจจัยที่�ส่งผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณา 

ผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบ กิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ขอ่งนักิศึึกิษาในระดัีบปีริญญาต่รี 

มหาวิัท่ยาลัยในปีระเท่ศึไท่ย



Vol. 5 No. 1 January - April 2021

30

วิธ่ีดำาเนิำนำการวิจััย่
  กิารศึึกิษาครั�งนี�เป็ีนกิารวิัจัยเชิีงปีริมาณ (Quantitative Research) โดียใชี�กิารวิัจัย 

เชิีงสำารวัจ (Survey Research) ดีำาเนินกิารศึึกิษาในกิลุ่มตั่วัอ่ย่างที่�ไดี�จากิกิารคำานวัณขนาดี 

กิลุ่มตั่วัอ่ย่างเพ้ื่�อ่ปีระมาณค่าสัดีส่วันขอ่งปีระชีากิร กิรณีไม่ท่ราบจำานวันปีระชีากิร (N) ไดี�กิลุ่ม

ตั่วัอ่ยา่งจำานวัน 400 คน ดีำาเนินกิารสุ่มตั่วัอ่ย่างแบบหลายขั�นต่อ่น (Multiple–Stage Sampling) 

ขั�นที่� 1 สุ่มแบบแบ่งชัี�นภ้มิ (Stratified Random Sampling) แบ่งกิลุ่มมหาวิัท่ยาลัยอ่อ่กิเป็ีน  

4 ภาค ขั�นที่� 2 กิารสุ่มอ่ยา่งง่าย  (Simple Random Sampling) ดี�วัยกิารจับสลากิมหาวัทิ่ยาลัย 

1 แห่งจากิแต่่ละภาค ปีระกิอ่บดี�วัย มหาวิัท่ยาลัยเชีียงใหม่, มหาวิัท่ยาลัยขอ่นแก่ิน, จุฬาลงกิรณ์

มหาวิัท่ยาลัย และมหาวัทิ่ยาลัยสงขลานครินท่ร์ ไดี�จำานวันนกัิศึึกิษาปีริญญาต่รีทั่�งหมดี 134,761 คน  

ขั�นที่� 3 สุ่มกิลุ่มตั่วัอ่ย่างจากิจำานวันนักิศึึกิษาปีริญญาต่รีทั่�งหมดี ดี�วัยโปีรแกิรมคอ่มพื่ิวัเต่อ่ร์ 

เพ้ื่�อ่เป็ีนตั่วัแท่นขอ่งปีระชีากิร จำานวันรวัม 400 คนต่ามขนาดีขอ่งกิลุ่มตั่วัอ่ย่าง 

เคร้�อ่งม้อ่ที่�ใชี�ในกิารวัจัิย ค้อ่ แบบสอ่บถาม (Questionnaire) ที่�ผู้้�วิัจัยสร�างขึ�น แบ่งเป็ีน 

3 ส่วัน ไดี�แก่ิ ส่วันที่� 1 คุณลักิษณะทั่�วัไปีขอ่งปีระชีากิร ปีระกิอ่บดี�วัย เพื่ศึ อ่ายุ มหาวิัท่ยาลัย

ที่�ท่่านกิำาลังศึึกิษา ระดัีบชัี�นปีี รายไดี�เฉลี�ยต่่อ่เด้ีอ่น โดียลักิษณะแบบสอ่บถามเป็ีนแบบต่รวัจ

รายกิาร (Check List) ส่วันที่� 2 ปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา 

ปีระกิอ่บดี�วัย 1) กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร 2) ควัามบันเทิ่ง 3) กิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ  

4) ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ 5) ควัามเฉพื่าะบุคคล 6) กิิจกิรรม 7) ช่ีวังเวัลา ส่วันที่� 3 ทั่ศึนคติ่ต่่อ่ 

กิารโฆษณา และส่วันที่� 4 กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค ส่วันที่� 2 ส่วันที่� 3 และส่วันที่� 4 กิำาหนดี

ระดัีบกิารวััดีอ่อ่กิเป็ีน 5 ระดัีบ Rating Scale (Likert, 1952) 

การตรวจัสำอบคุณภาพเคร่�องม่อ 

ควัามเที่�ยงต่รง (Validity) ใชี�วิัธีุกิารต่รวัจสอ่บควัามสอ่ดีคล�อ่งระหว่ัางข�อ่คำาถาม 

กัิบวััต่ถุปีระสงค์ (IOC: Item Objective Congruence) โดียผู้้�เชีี�ยวัชีาญจำานวัน 3 ท่่าน  

เกิณฑ์์ในกิารตั่ดีสินควัามสอ่ดีคล�อ่ง ค้อ่ ข�อ่คำาถามที่�มีค่า IOC > 0.50 แปีลว่ัามีควัามเที่�ยงต่รง 

ใชี�ไดี� ค่าดัีชีนีรายข�อ่ขอ่งแบบสอ่บถามนี�มีค่าดัีชีนีควัามสอ่ดีคล�อ่ง IOC เท่่ากัิบ 0.63 ซึ�งอ่ย้่ใน 

เกิณฑ์์ที่�ใชี�ไดี� แล�วันำามาท่ดีลอ่งใชี� (Try-Out) กัิบกิลุ่มคนที่�มีลักิษณะคล�ายคลึงกัิบกิลุ่มตั่วัอ่ย่าง

จำานวัน 30 ชุีดี เพ้ื่�อ่วิัเคราะห์ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ (Reliability) ดี�วัยวิัธีุขอ่ง Cronbach’s (1952) 

เพ้ื่�อ่หาค่าสัมปีระสิท่ธิุ�ควัามสัมพัื่นธ์ุ (Coefficient Alpha) ซึ�งมีเกิณฑ์์อ่ย้่ที่� 0.70 ขึ�นไปี  

ซึ�งแบบสอ่บถามในกิารวิัจัยครั�งนี� มีค่าควัามเช้ี�อ่มั�นขอ่งปัีจจัยกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสารเท่่ากัิบ 0.833 

ปัีจจัยควัามบันเทิ่งเท่่ากัิบ 0.806 ปัีจจัยกิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญเท่่ากัิบ 0.857 ปัีจจัย 

ควัามนา่เช้ี�อ่ถ้อ่เท่่ากัิบ 0.877 ปัีจจัยควัามเฉพื่าะบุคคลเท่่ากัิบ 0.874 ปัีจจัยกิิจกิรรมเท่่ากัิบ 0.706  
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ปัีจจัยช่ีวังเวัลาเท่่ากัิบ 0.879 ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาเท่่ากัิบ 0.806 และกิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค 

เท่่ากัิบ 0.891 นำาแบบสอ่บถามไปีเกิ็บข�อ่ม้ลในกิลุ่มตั่วัอ่ย่างแล�วันำามาวิัเคราะห์ดี�วัยสถิติ่

พื่รรณนา (Descriptive Statistics) ไดี�แก่ิ ควัามถี� ร�อ่ยละ ค่าเฉลี�ย ส่วันเบี�ยงเบนมาต่รฐาน และ 

สถิติ่อ่นุมาน (Inferential Statistics) เพ้ื่�อ่วิัเคราะห์โมเดีลสมกิารโครงสร�าง (Structural  

Equation Modeling: SEM) โปีรแกิรมคอ่มพิื่วัเต่อ่ร์สำาเร็จร้ปีท่างสถิติ่  AMOS  

ผลการวิจััย่
ปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณาปีระกิอ่บดี�วัย  

7 ตั่วัแปีร มีกิารรับร้�โดียรวัมอ่ย้ใ่นระดัีบปีานกิลาง พิื่จารณารายดี�าน พื่บว่ัา ปัีจจัยกิารรับร้�ข�อ่ม้ล

ข่าวัสาร (INF) (x  = 3.16, SD = 0.795) ปัีจจัยควัามบันเทิ่ง (ENT) (x  = 2.76, SD = 0.928) 

ปัีจจัยกิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ (IRR) (x  = 3.18, SD = 0.869) ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ (CRE)  

(x  = 3.06, SD = 0.827) ปัีจจัยควัามเฉพื่าะบุคคล (PRE) (x  = 2.85, SD = 0.887)  

ปัีจจัยกิิจกิรรม (ACT) (x  = 2.61, SD = 0.877) ปัีจจัยช่ีวังเวัลา (TIM) (x  = 2.49, SD = 

0.910) และตั่วัแปีรกิลางทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา (ATT) กิารรับร้�โดียรวัมอ่ย้ใ่นระดัีบปีานกิลาง (x  

= 2.69, SD = 0.851) และตั่วัแปีรต่ามกิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค (CON) กิารรับร้�โดียรวัมอ่ย้่

ในระดัีบน�อ่ย  (x  = 2.56, SD = 0.915) 

การตรวจัสำอบข้้อมูลก่อนำการวิเคราะห์์ทางสำถิุติ

กิารวิัเคราะห์กิารกิระจายขอ่งข�อ่ม้ล (Normality) จากิกิารวิัเคราะห์ควัามเบ�และ 

ควัามโดี่งขอ่งข�อ่ม้ล พื่บวั่า ค่าควัามเบ�ต่ำ�าสุดีเท่่ากัิบ -.188 และค่าส้งสุดีเท่่ากัิบ .376  

ส่วันค่าควัามโด่ีงมีค่าต่ำ�าสุดีเท่่ากัิบ -.671 และค่าส้งสุดีเท่่ากัิบ -.246 โดียจะเห็นไดี�ว่ัา 

ควัามเบ�และควัามโด่ีงขอ่งข�อ่ม้ลมีค่าอ่ย้่ระหว่ัาง -2 ถึง 2 ซึ�งแสดีงว่ัาข�อ่ม้ลมีกิารกิระจาย 

แบบปีกิติ่ (Normality) (Tabachnick & Fidell, 2007)

เม้�อ่พิื่จารณาค่าสัมปีระสิท่ธิุ�สหสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางตั่วัแปีรอ่ิสระ (Correlation Matrix)  

เม้�อ่พิื่จารณาค่าสัมปีระสิท่ธิุ�สหสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางตั่วัแปีรอ่สิระไดี�ทั่�ง 7 ตั่วัแปีร พื่บว่ัา ค่าสัมปีระสิท่ธิุ�

สหสัมพัื่นธ์ุส่วันใหญ่มีค่าเป็ีนบวักิ แสดีงถึงควัามสัมพัื่นธ์ุในทิ่ศึท่างเดีียวักัิน ซึ�งมีค่าอ่ย้่ระหว่ัาง 

.118 ถึง .762 อ่ย่างมีนัยสำาคัญท่างสถิติ่ที่�ระดัีบ .05 ซึ�งค่าสัมปีระสิท่ธิุ�ต่ำ�ากิว่ัา .800 แสดีงว่ัา 

ไม่พื่บปัีญหาภาวัะร่วัมเส�นต่รงพื่หุ ซึ�งสอ่ดีคล�อ่งกัิบแนวัคิดีขอ่ง Hair et al. (2010)

การวิเคราะห์์โมเดลการวัด และการวิเคราะห์์ความเท่�ย่งตรงและความเช่ื่�อมั�นำ

ผู้้�วิจัยได้�ทำำาการวิเคราะห์์องคป์ระกอบเชิื่งยน่่ยนั่ (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

เพ่ื่�อตรวจสอบความถ้ืกต�องเห์มาะสมของโมเด้ลสมการเชิื่งโครงสร�างด้�วยการพิื่จารณาค่าน่ำ�าห์นั่ก 
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องค์ประกอบ (Factor Loading) โด้ยเม่�อพิื่จารณาพิื่จารณาค่าไค-สแควร์ พื่บว่า χ2 = 321.795 

df = 286 χ2/df = 1.125 และค่าดั้ชื่นี่วัด้ระดั้บความสอด้คล�อง (GFI) เท่ำากับ .951 ค่าดั้ชื่นี่

ระดั้บความสอด้คล�องเปรียบเทีำยบ (CFI) เท่ำากับ .996 ค่าความคลาด้เคล่�อน่ใน่การประเมิน่

ค่าพื่ารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ำากับ .018 ค่าดั้ชื่นี่ทีำ�วัด้ค่าเฉลี�ยส่วน่ทีำ�เห์ล่อจากการเปรียบเทีำยบ

ขน่าด้ของความแปรปรวน่และความแปรปรวน่ร่วมระห์ว่างตัวแปรของประชื่ากร (RMR) เท่ำากับ 

.046 น่อกจากนี่�แล�วค่าน่ำ�าห์นั่กองค์ประกอบ (Factor Loading) ของทำกุตัวแปรสังเกตได้�มีค่าส้ง  

(> .05) และมีค่า t-value ส้ง (> 1.96) ซ่ึ่�งทุำกค่าผู่้าน่เกณฑ์์ทีำ�กำาห์น่ด้ ดั้งตารางทีำ� 1

ตารางท่� 1  ผู้ลกิารวัิเคราะห์อ่งค์ปีระกิอ่บเชิีงย้นยันปัีจจัยที่�ส่งผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่ง 

 ผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาผู้่านย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวัีดีีโอ่โฆษณา ขอ่งนักิศึึกิษา 

 ในระดัีบปีริญญาต่รี มหาวิัท่ยาลัยในปีระเท่ศึไท่ย

สำมมติฐานำ χ2 df χ2/df GFI CFI RMSEA RMR

H1 - H2 321.79 286 1.125 .951 .996 .018 .046

*ที่�นัยสำาคัญท่างสถิติ่ 0.05 

  

เม้�อ่พิื่จารณากิารวิัเคราะห์ควัามเที่�ยงต่รงเชิีงสอ่ดีคล�อ่ง (Convergence Validity) และ

ควัามเช้ี�อ่มั�นรวัมขอ่งตั่วัแปีรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่าเฉลี�ยควัามแปีรปีรวัน

ที่�สกัิดีไดี� (Average Variance Extracted: AVE) ผู้ลกิารวิัเคราะห์ควัามเช้ี�อ่มั�นรวัมขอ่ง 

ตั่วัแปีรแฝง (CR) มีค่าส้ง โดียมีค่าต่ำ�าสุดีเท่่ากัิบ .637 และค่าส้งสุดีเท่่ากัิบ .897 ซึ�งค่าที่�ไดี� 

มีค่ามากิกิว่ัา .60 ส่วันค่าเฉลี�ยควัามแปีรปีรวันสกิดัีไดี�ดี�วัยอ่งค์ปีระกิอ่บ (AVE) มีค่าต่ำ�าสุดีเท่่ากัิบ 

.525 และค่าส้งสุดีเท่่ากัิบ .686 ซึ�งค่าที่�ไดี�มีค่ามากิกิว่ัา .50 ดัีงแสดีงในต่ารางที่� 2 แสดีงวั่า

ตั่วัแปีรแฝงแต่่ละตั่วัสามารถอ่ธิุบายควัามแปีรปีรวันขอ่งตั่วัแปีรสังเกิต่ไดี�อ่ย่างเป็ีนเอ่กิภาพื่ดีี  

กิารปีระเมินกิารวััดีไดี�หลักิฐานที่�ชัีดีเจนว่ัา กิารนิยามกิารปีฏิิบัติ่กิารตั่วัแปีรแฝงทั่�งหมดีถ้กิต่�อ่ง

และเช้ี�อ่ถ้อ่ไดี� (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) นอ่กิจากินี�ผู้ลกิารวัเิคราะหค่์าควัามเช้ี�อ่มั�น  

(Reliability) ดี�วัยกิารหาค่าสัมปีระสิท่ธิุ�แอ่ลฟ่าขอ่งครอ่นบาค (Cronbach’s Alpha) พื่บว่ัา  

ค่าส้งสุดีเท่่ากัิบ .891 และค่าต่ำ�าสุดีเท่่ากัิบ .706 ซึ�งทุ่กิค่าที่�ไดี�มีค่ามากิกิว่ัา .70 (Zigmund et al.,  

2010) ซึ�งแสดีงให�เห็นว่ัาข�อ่ม้ลที่�นำามาวิัเคราะห์มีควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ส้ง ดัีงแสดีงในต่ารางที่� 2
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ตารางท่ี่� 2  ผู้ลการวิเคราะห์์  Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)

ตัวแปร Loading CR AVE α
INF1 0.885 0.811 0.525 0.833

INF2 0.532

INF3 0.770

INF4 0.664

ENT1 0.832 0.807 0.676 0.806

ENT2 0.812

IRR1 0.627 0.841 0.577 0.857

IRR2 0.630

IRR4 0.768

CRE1 0.828 0.893 0.677 0.877

CRE2 0.825

CRE3 0.856

CRE4 0.781

PER1 0.836 0.863 0.677 0.874

PER2 0.826

PER3 0.807

ACT1 0.607 0.637 0.571 0.706

ACT2 0.661

ACT3 0.554

TIM1 0.830 0.897 0.686 0.879

TIM2 0.841

TIM3 0.788

TIM4 0.852
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ตารางท่ี่� 2  ผู้ลการวิเคราะห์์  Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α) (ต่อ)

ตัวแปร Loading CR AVE α
ATT1 0.690 0.803 0.576 0.806

ATT2 0.801

ATT3 0.782

CON1 0.844 0.881 0.650 0.891

CON2 0.858

CON3 0.781

CON4 0.735

การวิเคราะห์์โมเดลสำมการโครงสำร้าง

ผู้ลการวเิคราะห์์โมเด้ลสมการโครงสร�าง เม่�อพิื่จารณาค่าดั้ชื่นี่ความสอด้คล�องกลมกล่น่

ของโมเด้ล พื่บว่า โมเด้ลมีความสอด้คล�องกับข�อม้ลเชิื่งประจักษ์์ โด้ยมีค่าดั้ชื่นี่ความกลมกล่น่

ทัำ�ง 5 ดั้ชื่นี่ ผู่้าน่เกณฑ์์การยอมรับค่อ ค่า χ2/df = 1.132, GFI = .948, CFI = .996, RMSEA 

= .018 และ RMR = .042 (Byrne, 2010; Kline, 2010) จ่งถ่ือว่าโมเด้ลสมการโครงสร�าง 

มีความสอด้คล�องกับข�อม้ลเชิื่งประจักษ์์ ดั้งตารางทีำ� 3

ตารางท่� 3  ผู้ลกิารวิัเคราะห์ดัีชีนีควัามสอ่ดีคล�อ่งกิลมกิล้นขอ่งโมเดีล

ดััชน่้ความกลมกลืน้ เกณฑ์์ ค่าดััชน่้ท่ี่�วัดัได้ั ผลการพิิจารณา
χ2/df < 5.00 1.132 ผู่้าน่เกณฑ์์
GFI > .90 .948 ผู่้านเกิณฑ์์
CFI > .90 .996 ผู่้านเกิณฑ์์

RMSEA < .05 .018 ผู่้านเกิณฑ์์
RMR < .05 .042 ผู่้านเกิณฑ์์

เม่�อพิื่จารณาจากค่าเบต�า (β) ทีำ�มีค่ามากทีำ�สุด้ไปยังค่าเบต�า (β) น่�อยทีำ�สุด้ พื่บว่า  

ค่าเบต�า (β) ส้งสุด้มีค่าเท่ำากับ .975 เป็น่ลักษ์ณะความสัมพัื่น่ธ์ิของทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) 

ทีำ�มีอิทำธิิพื่ลใน่เชิื่งบวกต่อการตอบสน่องของผู้้�บริโภค (CON) อย่างมีนั่ยสำาคัญทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ 

.001 รองลงมา ค่อ ค่าเบต�า (β) เท่ำากับ .816 เป็น่ลักษ์ณะความสัมพัื่น่ธ์ิของกิจกรรม (ACT)  
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ทีำ�มีอิทำธิิพื่ลใน่เชิื่งบวกต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) อย่างมีนั่ยสำาคัญทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ .001  

ค่าเบต�า (β) เท่ำากับ .465 เป็น่ลักษ์ณะความเฉพื่าะบุคคล (PER) ทีำ�มีอิทำธิิพื่ลใน่เชิื่งบวก 

ต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) อย่างมีนั่ยสำาคัญทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ .001 ค่าเบต�า (β) เท่ำากับ -.348 

เป็น่ลักษ์ณะช่ื่วงเวลา (TIM) ทีำ�มีอิทำธิิพื่ลใน่เชิื่งลบต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) อย่างมีนั่ยสำาคัญ

ทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ .001 ค่าเบต�า (β) เท่ำากับ .308 เป็น่ลักษ์ณะความน่่าเช่ื่�อถ่ือ (CRE) ทีำ�มีอิทำธิิพื่ล

ใน่เชิื่งบวกต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) อย่างมีนั่ยสำาคัญทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ .01 ค่าเบต�า (β)  

เท่ำากับ -.204 เป็น่ลักษ์ณะการรบกวน่สร�างความรำาคาญ (IRR) ทีำ�มีอิทำธิิพื่ลใน่เชิื่งลบต่อทัำศน่คติ

ต่อโฆษ์ณา (ATT) อยา่งมีนั่ยสำาคัญทำางสถิืติทีำ�ระดั้บ .001 ค่าเบต�า (β) เท่ำากับ -.335 เปน็่ลักษ์ณะ

การรับร้�ข�อม้ลข่าวสาร (INF) ไม่มีอิทำธิิพื่ลต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) และค่าเบต�า (β) เท่ำากับ 

.131 เป็น่ลักษ์ณะความบัน่เทิำง (ENT) ไม่มีอิทำธิิพื่ลต่อทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา (ATT) น่อกจากนี่� 

เม่�อพิื่จารณาค่าสัมประสิทำธิิ�การพื่ยากรณ์ (R2) พื่บว่า ทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา และการตอบสน่อง

ของผู้้�บริโภค ค่าสัมประสิทำธิิ�การพื่ยากรณ์ (R2) เท่ำากับ .96 และ .97 ตามลำาดั้บ แสด้งว่าโมเด้ล 

การรับร้�ข�อม้ลข่าวสาร ความบัน่เทิำง การรบกวน่สร�างความรำาคาญ ความน่่าเช่ื่�อถ่ือ ความเฉพื่าะบุคคล  

กิจกรรม ช่ื่วงเวลา ทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา และการตอบสน่องของผู้้�บริโภค สามารถือธิิบาย 

ความสัมพัื่น่ธ์ิกับทัำศน่คติต่อโฆษ์ณา ได้�ร�อยละ 96 และอธิิบายความสัมพัื่น่ธ์ิกับการตอบสน่อง

ของผู้้�บริโภค ได้�ร�อยละ 97 ดั้งตารางทีำ� 4

ตารางท่ี่� 4  ค่าเบต�า (𝛃) ของลักษ์ณะความสัมพัื่น่ธ์ิระห์ว่างตัวแปร

ความสัมพัิน้ธ์์ระหว่าง 𝛃 t-value

INF --->ATT -.335 -1.714

ENT --->ATT .131 .798

IRR --->ATT -.204 -4.531***

CRE --->ATT .308 2.622**

PER --->ATT .465 3.399***

ACT --->ATT .816 15.015***

TIM --->ATT -.348 -3.468***

ATT ---> CON .975 18.274***

หมายเหตุ่ R2ATT = .96, R2CON = .97

 **p < .01, ***p < .001
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สำรุปและอภิปราย่ผล
ผู้ลกิารศึึกิษาพื่บลักิษณะควัามสัมพัื่นธ์ุที่�จัดีกิลุ่มตั่วัแปีรอ่อ่กิเป็ีน 3 กิลุ่ม ดัีงนี�

1. กิลุ่มตั่วัแปีรที่�ส่งผู้ลในเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา ปีระกิอ่บดี�วัย 3 ตั่วัแปีร

ค้อ่ 

   ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ (Credibility) ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งโฆษณามีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงบวักิ

ต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่ง

กัิบกิารศึึกิษาขอ่ง el Ashmawy & el Sahn (2014) ชีี�ให�เห็นถึงควัามสำาคัญขอ่ง ปัีจจัย 

ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ มีผู้ลเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคต่ิต่่อ่กิารโฆษณามากิที่�สุดีผู่้านเฟซบุ�กิ ซึ�งสอ่ดีคล�อ่ง 

กัิบงานวัิจัยขอ่ง Onkaew & Wongpinunwatana (2015) กิล่าวัว่ัา ปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ 

มีควัามสัมพัื่นธ์ุกัิบทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาค่อ่นข�างส้ง ดัีงนั�นอ่าจกิล่าวัไดี�ว่ัาผู้้�บริโภคจะเกิิดี

กิารซ้�อ่สินค�าหร้อ่บริกิาร ต่�อ่งมีปัีจจัยควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่  ในท่ำานอ่งเดีียวักัิน Zabadi et al. (2012) 

กิล่าวัว่ัา ทั่ศึนคติ่ขอ่งผู้้�บริโภคที่�มีต่่อ่โฆษณา พื่บว่ัา ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งโฆษณากิลายเป็ีนสิ�งสำาคัญ 

ที่�เกีิ�ยวัข�อ่งกัิบม้ลค่ากิารโฆษณา ขอ่งกิารโฆษณาผู่้านเว็ับ ค้อ่ กิารรับร้�ขอ่งผู้้�บริโภคเกีิ�ยวักัิบ 

ควัามจริงและควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งกิารโฆษณา เม้�อ่พิื่จารณาจากิข�อ่ม้ลข�างต่�นสรุปีไดี�วั่า  

ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ขอ่งข�อ่ควัามโฆษณาบนม้อ่ถ้อ่มีอิ่ท่ธิุพื่ลในเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ขอ่งผู้้�บริโภค 

ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านอุ่ปีกิรณ์พื่กิพื่าและกิารรับร้�คุณค่ากิารโฆษณาขอ่งผู้้�บริโภค

 ควัามเฉพื่าะบุคคล (Personalization) ควัามเฉพื่าะบุคคลขอ่งโฆษณามีควัามสัมพัื่นธ์ุ 

เชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา 

สอ่ดีคล�อ่งกัิบกิารศึึกิษาขอ่ง Baek & Morimoto (2012) ที่�พื่บว่ัา กิารโฆษณาส่วันบุคคล 

จะกิระตุ่�นให�เกิิดีกิารรับร้�ถึงควัามตั่�งใจในกิารชีมโฆษณา เพื่ราะสามารถดึีงด้ีดีควัามสนใจไดี�  

สามารถนำาไปีส่้กิารต่อ่บสนอ่งเชิีงบวักิไดี� เน้�อ่งจากิโฆษณาส่วันบุคคลมีควัามเกีิ�ยวัข�อ่งกัิบ

สถานกิารณ์และปีระสบกิารณ์ขอ่งผู้้�บริโภค ในท่ำานอ่งเดีียวักัินกัิบ Daems et al. (2019)  

ที่�ชีี�ให�เห็นถึงควัามสำาคัญขอ่งกิารปีรับโฆษณาให�เป็ีนแบบส่วันบุคคล จะนำาไปีส่้กิารเพิื่�มควัามร้�  

(กิารรับร้�ถึงเจต่นากิารขาย) กิระตุ่�นให�เกิิดีกิารรับร้�ถึงควัามตั่�งใจในกิารชีมโฆษณา เพื่ราะสามารถ 

ดึีงด้ีดีควัามสนใจไดี� เน้�อ่งจากิโฆษณาส่วันบุคคลมีควัามเกีิ�ยวัข�อ่งกัิบสถานกิารณ์และปีระสบกิารณ์ 

ขอ่งผู้้�บริโภค โฆษณาเหล่านี�จะส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกัิบ Lee & Watkins 

(2016) ที่�พื่บว่ัากิารโฆษณาส่วันบุคคลจะส่งผู้ลต่่อ่คุณค่าขอ่งโฆษณาในเชิีงบวักิ สอ่ดีคล�อ่งกัิบ  

Kim & Han (2014) ที่�พื่บวั่ากิารปีรับเปีลี�ยนโฆษณาเปี็นแบบเฉพื่าะขอ่งแต่่ละบุคคล  

เป็ีนอ่งค์ปีระกิอ่บสำาคัญในโฆษณาบนโท่รศึัพื่ท์่เคล้�อ่นที่� ขณะที่�ผู้้�บริโภคสัมผัู้สกัิบโฆษณา 

ที่�ปีรับแต่่งเอ่งไดี� และยงัพื่บว่ัา โฆษณาบนม้อ่ถ้อ่ท่ำาให�เกิิดีควัามเป็ีนตั่วัขอ่งตั่วัเอ่งมากิกิว่ัาโฆษณา
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ที่�ไม่ไดี�อ่ย้บ่นม้อ่ถ้อ่ ซึ�งเหมาะสมกัิบผู้้�บริโภคแต่่ละราย และ Yang et al (2013) กิล่าวัไวั�ว่ัา  

โฆษณาเฉพื่าะบุคคลต่�อ่งรับร้�ถึงสถานกิารณ์ส่วันบุคคลเพ้ื่�อ่ถ่ายท่อ่ดีข�อ่ม้ลส่วันบุคคล 

ผู่้านกิารโฆษณา จะส่งผู้ลต่่อ่ผู้้�บริโภคในเชิีงบวักิไดี�

 กิิจกิรรม (Activity) กิิจกิรรมขอ่งโฆษณามีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่

กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกัิบกิารศึึกิษาขอ่ง 

Partridge & Begole (2011) ที่�พื่บว่ัา กิิจกิรรมก่ิอ่นหน�านี�ส่งผู้ลกิระท่บต่่อ่กิิจกิรรมในอ่นาคต่

ถ้กินำามาพิื่จารณาในกิารนำาเสนอ่โฆษณา เม้�อ่โฆษณาเพิื่�มกิารพิื่จารณากิิจกิรรมที่�ผู่้านมาขอ่ง 

ผู้้�บริโภคให�มากิที่�สุดีผู้้�บริโภคจะรับร้�ถึงคุณค่ากิารรับร้�บริบท่ที่�ส้งขึ�น ในท่ำานอ่งเดีียวักัินกัิบ  

Lee & Watkins (2016) พื่บว่ัากิิจกิรรมเป็ีนปีฏิิกิิริยาภายใต่�สถานกิารณ์ที่�เฉพื่าะเจาะจง โฆษณา

บนม้อ่ถ้อ่จำานวันมากิถ้กิถ่ายท่อ่ดีโดียคำานึงถึงกิิจกิรรมที่�ผู่้านมาขอ่งผู้้�บริโภค ดัีงนั�นเม้�อ่โฆษณา

เพิื่�มกิารพิื่จารณากิิจกิรรมที่�ผู้่านมาขอ่งผู้้�บริโภคให�มากิที่�สุดีผู้้�บริโภคจะรับร้�ถึงคุณค่ากิารรับร้�

บริบท่ที่�ส้งขึ�น และส่งผู้ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาขอ่งผู้้�บริโภค

2. กิลุ่มตั่วัแปีรที่�ไม่มีควัามสัมพัื่นธ์ุกัิบทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา ปีระกิอ่บดี�วัย 2 ตั่วัแปีร

ค้อ่

 กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสารขอ่งโฆษณา (Informativeness) กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร 

ขอ่งโฆษณาไม่มีควัามสัมพัื่นธ์ุต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบ 

กิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกัิบบท่ควัามบนเว็ับไซต์่ Marketeer กิล่าวัว่ัา ข�อ่ม้ลข่าวัสาร

ในโฆษณาส่วันใหญ่เป็ีนเพีื่ยงกิารใชี�ข�อ่ม้ลส้�อ่เพ้ื่�อ่นำามายิงโฆษณาต่ามกิลุ่มเป้ีาหมาย ในช่ีอ่งท่าง

ต่่าง ๆ  ท่ำาให�ผู้้�บริโภคร้�สึกิไม่ดีีกัิบแบรนด์ี เพื่ราะไปีขัดีขวัางควัามสนใจในกิารรับชีมคอ่นเท่นต์่หลักิ  

ดัีงนั�นทิ่ศึท่างในกิารโฆษณาจึงจำาเป็ีนต่�อ่งนำาข�อ่ม้ลที่�มีควัามเกีิ�ยวัข�อ่งกัิบพื่ฤติ่กิรรมผู้้�บริโภค

เฉพื่าะรายมานำาเสนอ่ให�สอ่ดีคล�อ่งกัิบผู้้�บริโภคมากิขึ�น ลดีกิารป้ีอ่นข�อ่ม้ลข่าวัสารในปีริมาณ

มากิ ๆ  โดียเน�นสร�างปีระสบกิารณ์ที่�ดีีให�กัิบผู้้�บริโภค ซึ�งขัดีแย�งกัิบ Hamouda (2018) กิล่าวัว่ัา  

กิารให�ข�อ่ม้ลข่าวัสารในกิารโฆษณาแก่ิผู้้�บริโภคส่งผู้ลในเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ขอ่งผู้้�บริโภคที่�มีต่่อ่ 

โฆษณาส้�อ่สังคมอ่อ่นไลน์และกิารต่อ่บสนอ่งท่างพื่ฤต่ิกิรรม ยิ�งโฆษณามีข�อ่ม้ลรายละเอ่ียดี 

ที่�ครบถ�วันจะท่ำาให�ผู้้�บริโภคเกิิดีกิารรับร้�และต่อ่บสนอ่งในท่างที่�ดีีไดี� 

 ควัามบันเทิ่ง (Entertainments) ควัามบันเทิ่งขอ่งโฆษณาไม่มีควัามสัมพัื่นธ์ุต่่อ่ 

ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกัิบ 

บท่ควัามขอ่ง Matemate (2016) พื่บว่ัาผู้้�ใชี� ย้ท้่บร�อ่ยละ 61 ชีมย้ท้่บเพ้ื่�อ่หาควัามบันเทิ่ง 

ไดี�แก่ิ รายกิาร เกิมโชีว์ั และละคร ซึ�งผู้้�ชีมสามารถเล้อ่กิชีมย�อ่นหลังเม้�อ่ไรก็ิไดี� ดัีงนั�นควัามบันเทิ่ง 

ขอ่งโฆษณา จึงไม่ใช่ีสิ�งที่�ผู้้�บริโภคสนใจในระหวั่างกิารรับชีมเน้�อ่หาหลักิ เน้�อ่งจากิผู้้�บริโภค 
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ไดี�รับควัามบันเทิ่งจากิกิารชีมเน้�อ่หาหลักิอ่ย้แ่ล�วั ในท่ำานอ่งเดีียวักัินกัิบ Onchan (2017) กิล่าวัว่ัา

ผู้้�ที่�จะผู้ลิต่ภาพื่ยนต่รโ์ฆษณา ควัรพื่จิารณาคอ่นเท่นต่ที์่�ปีระกิอ่บดี�วัย มีเพื่ลง, สุนัข, พื่รีเซ็นเต่อ่ร,์ 

กิารเล่าเร้�อ่งที่�กิินใจ และกิารนำาเสนอ่แบบต่รงไปีต่รงมา เปีน็ส่วันหนึ�งขอ่งหนังโฆษณา เพ้ื่�อ่ดึีงด้ีดี

ให�กิลุ่มเป้ีาหมายรับชีมจนจบ และเพ้ื่�อ่กิระตุ่�น ทั่ศึนคติ่ขอ่งผู้้�ชีมไปีในทิ่ศึท่างที่�ก่ิอ่ให�เกิิดีพื่ฤติ่กิรรม 

กิารต่อ่บสนอ่ง จนไปีส่้เป้ีาหมายขอ่งกิารส้�อ่สารท่างกิารต่ลาดี นั�นก็ิค้อ่ กิารซ้�อ่สินค�า หร้อ่บริกิาร   

ซึ�งขัดีแย�งกัิบ Lee & Watkins (2016) พื่บว่ัา ปัีจจัยโฆษณาบนม้อ่ถ้อ่ที่�มีต่่อ่ทั่ศึนคติ่ในกิารโฆษณา

ขอ่งผู้้�บริโภคและทั่ศึนคติ่ขอ่งแบรนด์ีรวัมถึงควัามตั่�งใจในกิารซ้�อ่สินค�าและบริกิาร ปีระกิอ่บดี�วัย 

ควัามบันเทิ่ง ส่งผู้ลในเชิีงบวักิต่่อ่ม้ลค่าโฆษณาและส่งผู้ลไปียังทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณาขอ่งผู้้�บริโภค

และนำาไปีส่้กิารซ้�อ่สินค�าและบริกิาร เม้�อ่ผู้้�บริโภครับร้�ไดี�ถึงควัามบันเทิ่งขอ่งเน้�อ่หา ข่าวัสาร 

กิารโฆษณาจะส่งผู้ลให�ผู้้�บริโภคเกิิดีทั่ศึนคติ่ที่�ดีีต่่อ่กิารโฆษณา

3. กิลุ่มตั่วัแปีรที่�มีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงลบกัิบทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา ปีระกิอ่บดี�วัย  

2 ตั่วัแปีรค้อ่

 ช่ีวังเวัลา (Timing) ช่ีวังเวัลาขอ่งโฆษณามีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงลบต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่

กิารโฆษณาผู้่านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวัีดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกิับบท่ควัามขอ่ง 

NIPA (2019) กิล่าวัว่ัา ผู้้�ชีมมักิจะหลีกิเลี�ยงโฆษณาท่างย้ท้่บหร้อ่ร้�สึกิไม่ชีอ่บโฆษณาที่�ขึ�นมา

แท่รกิระหว่ัางชีมวีัดีีโอ่ ซึ�งจุดีนี� หากิสามารถสร�างโฆษณาให�เป็ีนที่�ดึีงด้ีดีไดี�ตั่�งแต่่ 5 วิันาที่แรกิ 

ก็ิมีสิท่ธิุ�ที่�คนจะไม่กิดีข�าม และด้ีโฆษณาจนจบ ซึ�งอ่าจจะใชี�เพื่ลงที่�กิระตุ่�นอ่ารมณ์ร่วัมขอ่งผู้้�ชีม 

ต่่อ่โฆษณา หร้อ่เปีิดีโฆษณามาดี�วัยวัลีเด็ีดี ๆ รวัมไปีถึงกิารตั่�งคำาถามต่่าง ๆ ตั่�งแต่่ต่�นคลิปี  

เพ้ื่�อ่ให�คนสนใจที่�จะหาคำาต่อ่บ ซึ�งเป็ีนใบเบิกิท่างที่�ดีีที่�จะท่ำาให�ผู้้�บริโภคร้�จักิสินค�าหร้อ่บริกิาร

มากิขึ�น สอ่ดีคล�อ่งกัิบ Bleier & Eisenbeiss (2015) กิล่าวัว่ัา ช่ีวังเวัลาในโฆษณาสามารถส่งผู้ล 

ในเชิีงลบไดี� พื่ฤติ่กิรรมกิารโฆษณาอ่อ่นไลน์ส่งผู้ลให�ผู้้�บริโภคถ้กิควับคุมและคุกิคามในเร้�อ่ง

ขอ่งอิ่สรภาพื่ท่างตั่วัเล้อ่กิ (Freedom of Choice) ดัีงนั�น ช่ีวังเวัลาขอ่งโฆษณา ค้อ่ภาวัะที่� 

ผู้้�บริโภคมีควัามต่�อ่งกิารที่�จะไดี�อิ่สรภาพื่ท่างตั่วัเล้อ่กิกิลับค้นมา จึงท่ำากิารต่่อ่ต่�านและเกิิดีทั่ศึนคติ่ 

ในเชิีงลบต่่อ่โฆษณา ดัีงนั�นช่ีวังเวัลาในกิารโฆษณา ควัรนำาเสนอ่โฆษณาที่�มีข�อ่ม้ลที่�เป็ีนปีระโยชีน์

ต่่อ่ผู้้�บริโภคและในเวัลาที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร โดียพิื่จารณา ควัามเหมาะสมขอ่งระยะเวัลาขอ่ง

โฆษณา และควัามเหมาะสมขอ่งช่ีวังเวัลาที่�นำาเสนอ่โฆษณา จะท่ำาให�ผู้้�บริโภครับร้�คุณค่าขอ่ง

โฆษณานั�นมากิขึ�น สอ่ดีคล�อ่งกัิบ (Ducoffe, 1995) กิล่าวัว่ัาคุณค่าขอ่งโฆษณาเป็ีนเร้�อ่งขอ่ง

จังหวัะเวัลาในกิารเข�าถึงผู้้�บริโภคในเวัลาที่�ผู้้�บริโภคต่�อ่งกิาร 
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กิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญ (Irritation) กิารรบกิวันสร�างควัามรำาคาญขอ่งโฆษณา 

มีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงลบต่่อ่ทั่ศึนคติ่ที่�มีต่่อ่กิารโฆษณาผู่้านโฆษณาท่างยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่

โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกัิบงาน Halalau & Kornias (2012) กิล่าวัว่ัา กิารโฆษณาที่�ท่ำาให�ผู้้�บริโภค

ร้�สึกิถ้กิรุกิราน ล่วังลำ�าหร้อ่บังคับนั�น จะท่ำาให�ผู้้�บริโภคเห็นว่ัากิารโฆษณาขดัีขวัางในสิ�งที่�เขาสนใจ 

อ่ย้่ในเฟซบุ�กิโฆษณาเหล่านี� จะส่งผู้ลให�ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามรำาคาญ จะส่งผู้ลให�ทั่ศึนคติ่ต่่อ่ 

กิารโฆษณาลดีลง ในท่ำานอ่งเดีียวักัิน Mahmoud (2013) กิล่าวัว่ัา โฆษณาที่�น่ารำาคาญหร้อ่

รบกิวันผู้้�บริโภคจะมีผู้ลต่่อ่พื่ฤติ่กิรรมขอ่งผู้้�บริโภคในกิารอ่อ่กิจากิเว็ับไซต์่ที่�แสดีงโฆษณา 

สอ่ดีคล�อ่งกัิบ Hamouda (2018) ชีี�ให�เห็นว่ัากิารสร�างควัามรำาคาญให�กัิบผู้้�บริโภคจะท่ำาให�

ผู้้�บริโภคเกิิดีควัามไม่พึื่งปีระสงค์และหลีกิเลี�ยงกิารโฆษณาอ่อ่นไลน์เกิิดีทั่ศึนคต่ิเชิีงลบที่�มี 

ต่่อ่โฆษณาอ่อ่นไลน์  

 ต่ามวััต่ถุปีระสงค์ข�อ่ที่� 2 เพ้ื่�อ่ศึึกิษาควัามสัมพัื่นธ์ุระหว่ัางทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาที่�มีผู้ล 

ต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคในกิารโฆษณาท่างย้ท้่บ ร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา  

ขอ่งผู้้�บริโภคที่�กิำาลังศึึกิษาในระดัีบปีริญญาต่รี ผู้ลกิารศึึกิษาพื่บว่ัาทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา 

มีควัามสัมพัื่นธ์ุเชิีงบวักิต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค ผู่้านโฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิ

วีัดีีโอ่โฆษณา สอ่ดีคล�อ่งกิบั Hamouda (2018) พื่บวัา่ ผู้้�บริโภคที่�มีทั่ศึนคติ่เชิีงบวักิต่่อ่กิารโฆษณา

ผู่้านโซเชีียลมีเดีียมีแนวัโน�มที่�จะสร�างกิารต่อ่บสนอ่งเชิีงพื่ฤติ่กิรรมที่�ดีี กิารค�นพื่บนี�สอ่ดีคล�อ่ง

กัิบงานวิัจัยก่ิอ่นหน�าจำานวันมากิ ดัีงนั�นทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณาส้�อ่สังคมอ่อ่นไลน์ที่�เป็ีนที่�นิยม 

จะท่ำาให�ผู้้�บริโภคต่อ่บสนอ่งเชิีงพื่ฤติ่กิรรมมากิขึ�น โดียกิารคลิกิที่�โฆษณาเพ้ื่�อ่ซ้�อ่สินค�าและบริกิาร  

ในท่ำานอ่งเดีียวักัินกัิบ Wang & Gen (2018) พื่บว่ัา ควัามตั่�งใจที่�จะใชี�โฆษณาบนม้อ่ถ้อ่มีควัาม

สำาคัญและมีอิ่ท่ธิุพื่ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณาและกิารต่อ่บสนอ่งท่างพื่ฤติ่กิรรมขอ่งผู้้�บริโภค

อ่ย่างมีนัยสำาคัญ แสดีงให�เห็นว่ัา ควัามสำาคัญขอ่ง ควัามน่าเช้ี�อ่ กิิจกิรรม ควัามเฉพื่าะบุคคลว่ัา  

ผู้้�บริโภคจะสนใจยอ่มรับโฆษณาก็ิต่่อ่เม้�อ่ผู้้�บริโภคไดี�รับข�อ่ม้ลที่�มีควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ มีกิิจกิรรม 

ที่�น่าสนใจ และมีกิารปีรับโฆษณาให�เหมาะกัิบร้ปีแบบกิารดีำาเนินชีีวิัต่ และไม่สร�างควัามรำาคาญ

ให�กัิบผู้้�บริโภค รวัมทั่�งมีชี่วังเวัลาโฆษณาที่�เหมาะสม จะท่ำาให�ผู้้�บริโภคเกิิดีท่ัศึนคติ่ที่�ดีีต่่อ่ 

กิารโฆษณา ส่งผู้ลส่้กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บรโิภค ในลักิษณะที่�จะตั่ดีสินใจที่�จะซ้�อ่หร้อ่ไม่ซ้�อ่สินค�า

หร้อ่แนะนำาให�ผู้้�อ้่�น
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ข้้อเสำนำอแนำะ
1.  ข�อ่ค�นพื่บและกิารนำาผู้ลวิัจัยไปีใชี�ปีระโยชีน์ในท่างวิัชีากิาร

 1.1  ไดี�ข�อ่ค�นพื่บใหม่เกีิ�ยวักัิบ ปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาท่างยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิ

วีัดีีโอ่โฆษณา โดียใชี�แนวัคิดีกิารใชี�ปีระโยชีน์และควัามพึื่งพื่อ่ใจ พื่บว่ัา ปัีจจัยดี�านควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ 

ปัีจจัยดี�านควัามเฉพื่าะบุคคลและปัีจจัยดี�านกิิจกิรรม เป็ีนปัีจจัยที่�มีควัามสัมพัื่นธ์ุในเชิีงบวักิ 

ต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณานั�น สามารถนำาผู้ลกิารวิัจัยไปีใชี�ศึึกิษาต่่อ่ให�ครอ่บคลุมในหลาย ๆ  บริบท่

 1.2  ผู้ลกิารวิัจัยครั�งนี�ไดี�ข�อ่ค�นพื่บว่ัา ปัีจจัยดี�านควัามบันเทิ่ง และปัีจจัยดี�านกิาร

รับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร ไม่มีอิ่ท่ธิุพื่ลต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา ซึ�งเป็ีนข�อ่ค�นพื่บใหม่ที่�มีควัามแต่กิต่่างจากิ

ผู้ลงานวิัจัยในอ่ดีีต่ที่�ส่วันใหญ่ พื่บว่ัาควัามบันเทิ่งและกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสารมีอิ่ท่ธิุพื่ลเชิีงบวักิต่่อ่

ทั่ศึนคต่ต่ิ่อ่โฆษณา และมค่ีาค่อ่นข�างส้ง ข�อ่ค�นพื่บใหมนี่�จึงมีควัามน่าสนใจในกิารนำาตั่วัแปีรใหม่

ที่�ค�นพื่บจากิกิารศึึกิษาในครั�งนี� ไปีใชี�ศึึกิษาและพัื่ฒนาเป็ีนโมเดีลใหม่ 

 1.3  ผู้ลกิารศึึกิษาครั�งนี�พื่บว่ัาโมเดีลปัีจจัยกิารเปิีดีรับโฆษณาผู่้านย้ท้่บร้ปีแบบ

กิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา ปีระกิอ่บดี�วัย กิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร ควัามบันเทิ่ง กิารรบกิวันสร�าง

ควัามรำาคาญ ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ ควัามเฉพื่าะบุคคล กิิจกิรรม ช่ีวังเวัลา ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา และ

กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค สามารถอ่ธิุบายควัามสัมพัื่นธ์ุกัิบทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณา ไดี�ร�อ่ยละ 96 

และอ่ธิุบายควัามสัมพัื่นธ์ุกัิบกิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภค ไดี�ร�อ่ยละ 97 แสดีงให�เห็นว่ัาแนวัคิดี

กิารต่อ่บสนอ่งขอ่งผู้้�บริโภคมีควัามสำาคัญต่่อ่แวัดีวังกิารต่ลาดี 

 1.4  ผู้ลกิารศึึกิษาในครั�งนี�ไดี�ข�อ่ค�นพื่บใหม่ค้อ่ ปัีจจัยดี�านกิิจกิรรมมีอิ่ท่ธิุพื่ล 

ในเชิีงบวักิต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณามีค่าเบต่�าส้งสุดีเท่่ากัิบ .816 อ่ย่างมีนัยสำาคัญท่างสถิติ่ที่�ระดัีบ 

.001 แสดีงให�เห็นว่ัา กิิจกิรรมที่�ผู่้านมาขอ่งผู้้�บริโภค ก่ิอ่นกิารรับชีมโฆษณาไม่ว่ัาจะเป็ีนเกิม หร้อ่ 

กิารค�นหาข�อ่ม้ลท่างอิ่นเท่อ่รเ์น็ต่ ซึ�งโฆษณาจะถ้กิสง่ต่ามข�อ่ม้ลกิารใชี�งานขอ่งผู้้�บรโิภคที่�ผู่้านมา  

จะช่ีวัยให�โฆษณาต่รงต่ามควัามต่�อ่งกิารขอ่งผู้้�บริโภคไดี� รวัมถึงกิิจกิรรมที่�กิระตุ่�นให�ผู้้�บริโภค 

มีส่วันร่วัมและเกิิดีควัามสนใจมากิขึ�น นักิวิัชีากิารและนักิธุุรกิิจสามารถปีระยุกิต์่ผู้ลกิารวิัจัย 

เพ้ื่�อ่สร�างแนวัคิดีกิารผู้ลิต่โฆษณาให�ต่รงต่ามควัามต่�อ่งกิารขอ่งผู้้�บริโภค นำาไปีส่้กิารต่อ่บสนอ่ง

ขอ่งผู้้�บริโภคจนเกิิดีเป็ีนกิารซ้�อ่สินค�าและบริกิาร ซึ�งนับว่ัางานวิัจัยนี�เป็ีนงานวิัจัยที่�สามารถช่ีวัย

พัื่ฒนาแนวัคิดีเกีิ�ยวักัิบทั่ศึนคติ่ต่่อ่โฆษณาไดี�เป็ีนอ่ย่างดีี 

2.  ข�อ่เสนอ่แนะในกิารนำาผู้ลวิัจัยไปีใชี�ปีระโยชีน์ในภาคธุุรกิิจ 

 2.1 บริษัท่หร้อ่ผู้้�ปีระกิอ่บกิารควัรให�ควัามสำาคัญกัิบปัีจจัยดี�านกิารรบกิวัน

สร�างควัามรำาคาญ และปัีจจัยดี�านช่ีวังเวัลา เน้�อ่งจากิส่งผู้ลในเชิีงลบต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา  

ดัีงนั�นบริษัท่ควัรคำานึงถึงกิารสร�างโฆษณาผู่้านย้ท้่บ ให�มีระยะเวัลาที่�เหมาะสม สั�น และกิระชัีบ 
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ไม่ใชี�เวัลามากิจนเกิินไปี เพื่ราะจะท่ำาให�ผู้้�บริโภคร้�สึกิถ้กิรบกิวันไดี� โดียหันมาให�ควัามสำาคัญ 

กัิบโฆษณาร้ปีแบบ Tie-in มากิขึ�น โดียกิารแท่รกิโฆษณาแฝงเข�าไปีกัิบตั่วัเร้�อ่งอ่ย่างแนบเนียน 

ไม่ท่ำาให�ด้ีขัดีต่าจนเกิินไปี ไมท่่ำาให�ผู้้�บริโภคร้�สึกิอึ่ดีอั่ดี เช่ีน กิารวัางสนิค�าอ่ย้เ่ฉย ๆ  ปีระกิอ่บฉากิ

หร้อ่ให�นักิแสดีงหยิบ จับ ส่วัมใส่สินค�านั�น ๆ เป็ีนต่�น 

 2.2  จากิกิารวิัจัยพื่บว่ัา ปัีจจัยดี�านกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสาร และปัีจจัยดี�าน 

ควัามบันเทิ่ง ไม่มีควัามสัมพัื่นธ์ุต่่อ่ทั่ศึนคต่ิต่่อ่กิารโฆษณา ดัีงนั�นบริษัท่หร้อ่ผู้้�ปีระกิอ่บกิาร 

ควัรให�ควัามสำาคัญกัิบปัีจจัยอ้่�น ๆ เพ้ื่�อ่ต่อ่บสนอ่งควัามต่�อ่งกิารขอ่งผู้้�บริโภค

 2.3  ดี�านควัามเฉพื่าะบุคคล บริษัท่หร้อ่ผู้้�ปีระกิอ่บกิาร ควัรให�ควัามสำาคัญกัิบ

ปัีจจัยดี�านควัามเฉพื่าะบุคคล โดียเพิื่�มกิารวัิเคราะห์ข�อ่ม้ลจากิพื่ฤติ่กิรรมขอ่งผู้้�บริโภคอ่อ่นไลน์ 

อ่าศัึยข�อ่ม้ลเชิีงลึกิที่�มีกิารรวับรวัมมาจากิผู้้�เข�าชีมโฆษณา จะสามารถนำามาคาดีกิารณ์และ 

ปีรับกิารส้�อ่สารให�เข�ากัิบผู้้�บริโภครายนั�น ๆ ท่ำาให�โฆษณามีควัามแต่กิต่่างจากิโฆษณาทั่�วัไปี  

โดียนำาเสนอ่วิัดีีโอ่คอ่นเท่นต์่ที่�มีกิารปีรับแต่่งเน้�อ่หาให�เหมาะสมกัิบผู้้�บริโภคแบบรายบุคคล

มากิที่�สุดี ท่ำาให�ต่อ่บโจท่ย์กัิบพื่ฤติ่กิรรมขอ่งผู้้�บริโภค ซึ�งผู้้�บริโภคจะมีส่วันร่วัมกัิบคอ่นเท่นต์่ 

ที่�เกีิ�ยวัข�อ่งกัิบตั่วัเขาเอ่งเท่่านั�น ท่ำาให�นักิกิารต่ลาดีต่�อ่งสร�างสรรค์คอ่นเท่นต์่ที่�ต่อ่บโจท่ย์ 

ต่่อ่ควัามต่�อ่งกิารหร้อ่เกีิ�ยวัข�อ่งกัิบผู้้�ชีมโดียต่รง ดัีงนั�นกิารท่ำา Video Personalization ท่ำาให� 

ผู้้�บริโภคร้�สึกิเป็ีนคนพิื่เศึษที่�ไดี�รับคอ่นเท่นต์่ที่�เล้อ่กิจัดีท่ำาขึ�นมาเพ้ื่�อ่เขาโดียเฉพื่าะ 

 2.4  ดี�านกิิจกิรรม กิารนำาเสนอ่กิารส่งเสริมกิารต่ลาดี ที่�น่าสนใจผู่้านท่างโฆษณา

จะช่ีวัยท่ำาให�ผู้้�บริโภคที่�เห็นโฆษณาร้�สึกิสนใจขึ�นมาทั่นที่ โดียกิารนำาเสนอ่ในร้ปีแบบเกิม หร้อ่

รางวััล ที่�ท่ำาให�เห็นแล�วัอ่ยากิคลิกิเข�าชีมเว็ับไซต์่ ท่ำาให�คอ่นเท่นต์่มีควัามแต่กิต่่างและโดีดีเด่ีน

จากิผู้้�อ้่�นดี�วัยวิัธีุกิารบอ่กิเลา่เร้�อ่งราวั จึงช่ีวัยสร�างกิารรบัร้�กิารมส่ีวันรว่ัมขอ่งแบรนดี ์และยงัช่ีวัย

เพิื่�มอั่ต่รากิารซ้�อ่ส้งขึ�น

 2.5  ดี�านควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ นักิกิารต่ลาดีควัรให�ควัามสำาคัญกัิบควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่ 

ขอ่งโฆษณา โดียมีกิารอ่�างอิ่งแหล่งที่�มา อ่ย่างเช่ีน งานวิัจัยต่่าง ๆ เพ้ื่�อ่ให�ผู้้�บริโภครับร้�ถึง 

ควัามน่าเช้ี�อ่ถ้อ่และควัามถ้กิต่�อ่งขอ่งข�อ่ม้ลที่�นำามาใชี� รวัมถึงคอ่นเท่นต่์โฆษณาจะต่�อ่งมีกิาร

อั่ปีเดีต่อ่ย้่เสมอ่ ดี�วัยเน้�อ่หาข�อ่ม้ลที่�เกีิ�ยวัข�อ่ง ถ้กิต่�อ่ง และเป็ีนปัีจจุบัน

3.  ข�อ่เสนอ่แนะเกีิ�ยวักัิบปีระเด็ีนที่�ควัรศึึกิษาในครั�งต่่อ่ไปี

 3.1 กิารศึึกิษาปัีจจัยที่�มีผู้ลต่่อ่กิารต่อ่บสนอ่ง โฆษณาผู้า่นยท้้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิ 

วีัดีีโอ่โฆษณา พื่บว่ัา ปัีจจัยดี�านกิารรับร้�ข�อ่ม้ลข่าวัสารและปีัจจัยดี�านควัามบันเทิ่ง 

ไม่มีควัามสัมพัื่นธ์ุต่่อ่ทั่ศึนคต่ิต่่อ่กิารโฆษณา ดัีงนั�น งานวัิจัยในอ่นาคต่ควัรศึึกิษาปีัจจัยอ้่�น ๆ  

เพิื่�มเติ่มที่�มีควัามสัมพัื่นธ์ุกัิบตั่วัแปีรทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา 
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 3.2  กิารศึึกิษาปัีจจัยดี�านเวัลาพื่บว่ัาส่งผู้ลในเชิีงลบต่่อ่ทั่ศึนคติ่ต่่อ่กิารโฆษณา 

งานวิัจัยในอ่นาคต่ ควัรศึึกิษาปัีจจัยดี�านเวัลาเชิีงลึกิ เพ้ื่�อ่ท่ราบถึงระยะเวัลาที่�เหมาะสมสำาหรับ

โฆษณาท่างย้ท้่บร้ปีแบบกิารแท่รกิวีัดีีโอ่โฆษณา

 3.3  งานวิัจัยครั�งต่่อ่ไปี ควัรศึึกิษาปัีจจัยอ้่�น ๆ ที่�เกีิ�ยวัข�อ่งกัิบท่ฤษฎีีกิารใชี�

ปีระโยชีน์และควัามพื่ึงพื่อ่ใจ เพิื่�มเติ่ม ที่�ส่งผู้ลต่่อ่กิารใชี�ปีระโยชีน์และท่ำาให�เกิิดีควัามพื่ึงพื่อ่ใจ

ในกิารเปิีดีรับข�อ่ม้ล
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