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ปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณา 

ผ่่านยููทููบรููปแบบ การแทรกวีีดีีโอโฆษณา ของนัักศึึกษา 

ในระดัับปริิญญาตรีี มหาวิิทยาลััยในประเทศไทย
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บทคััดย่่อ
การวิิจััยเชิิงปริมาณ มีีวััตถุุประสงค์์เพ่ื่�อ 1) เพ่ื่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััย 

การเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีีดีีโอโฆษณา ที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา  

รููปแบบการแทรกวีีดีีโอโฆษณา 2) เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิต่่อโฆษณาที่่�มีี 

ผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาทางยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา  

ของผู้้�บริิโภคที่่�กำำ�ลังศึึกษาในระดัับปริญญาตรี มหาวิิทยาลััยในประเทศไทย เก็็บรวบรวมข้้อมููล

จากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ได้้จากการคำำ�นวณขนาดตัวอย่่างแบบประมาณค่่าสััดส่วนของประชากร  

กรณีีไม่่ทราบจำำ�นวนประชากร (N) ได้้กลุ่่�มตััวอย่างจำำ�นวน 400 คน เก็็บข้้อมููลโดยใช้้แบบสอบถาม

ที่่�ผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�น วิิเคราะห์ข์้้อมููลโดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา และการวิเิคราะห์โ์มเดลสมการโครงสร้้าง 

ผลการวิิจััยพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง มีีอายุุเฉลี่่�ย 20 ปีี ที่่�ส่่วนใหญ่่กำำ�ลังศึึกษา

อยู่่�ในมหาวิิทยาลััยขอนแก่่นในชั้้�นปีีที่่� 4

ผลการศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาผ่่านยููทููบ  

รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา 7 ปััจจััย พบว่่า ปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ ปััจจััยความเฉพาะบุุคคล 

และปััจจััยกิิจกรรม มีีอิิทธิพลในเชิิงบวกต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา ส่่วนปััจจััยการรบกวน 

สร้้างความรำำ�คาญ และปััจจััยช่่วงเวลา มีีอิิทธิพลในเชิิงลบต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา และปััจจััย 

ที่่�ไม่่มีีอิิทธิพลต่่อทัศนคติต่ิ่อการโฆษณา  คืือ ปััจจััยการรับัรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร และปัจัจััยความบัันเทิิง 

ในปััจจััยทััศนคติต่ิ่อการโฆษณามีอิีิทธิพลในเชิิงบวกต่่อการตอบสนองของผู้้�บริโิภค เพ่ื่�อนำำ�ปัจจััย
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ที่่�ได้้ไปใช้้เป็็นแนวทางประกอบการตััดสินใจแก่่ผู้้�ประกอบธุุรกิิจในการวางแผนพััฒนากลยุุทธ์ 

การผลิตโฆษณาทางยููทููบให้้สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

คำำ�สำำ�คัญ :	ก ารแทรกวีดีีโอโฆษณา ทััศนคติิต่่อโฆษณา การตอบสนองของผู้้�บริิโภค

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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บทนำำ�	
สื่่�อสังคมออนไลน์์ กลายมาเป็็นสื่่�อที่่�มีีบทบาทในการขัับเคลื่่�อนธุุรกิิจการโฆษณา 

ในปััจจุุบััน และ เป็็นช่่องทางที่่�ได้้รับความนิิยมเป็็นอย่่างมาก เพราะสามารถเข้้าถึึงได้้ง่าย  

จากผลการสำำ�รวจของ เว็็บไซต์์ Marketingoops (2562) พบว่่า ประชากรไทยสามารถเข้้าถึึง 

อิินเทอร์เน็็ตได้้ถึง 57 ล้้านคน จากประชากรทั้้�งหมด 69.24 ล้้านคน คิิดเป็็นร้้อยละ 82  

โดยจำำ�นวน 55 ล้้านคน ใช้้งานอิินเทอร์์เน็็ตผ่านโทรศััพท์มืือถืือร้้อยละ71 ผ่่านคอมพิิวเตอร์์ 

ร้้อยละ 25 และแท็็บเล็็ตร้้อยละ 12 ทำำ�ให้้สื่่�อสังคมออนไลน์์เฟซบุ๊๊�ก อิินสตาแกรม, ทวิตเตอร์  

และ ยููทููบ เป็็นอีีกหนึ่่�งแพลตฟอร์มที่่�กลายเป็็นส่่วนหนึ่่�งของชีีวิิตประจำำ�วัันของทุุกคน จะเห็็นได้้ว่า 

สื่่�อสังคมออนไลน์์มีีอิิทธิพลต่่อการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วััน ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�ส่่งผลกระทบต่่อพฤติิกรรม 

การเลืือกซื้้�อสินค้้าในปััจจุุบััน เพราะสื่่�อออนไลน์์มีีการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้ง่่ายและมีีต้้นทุุนต่ำำ��  

ด้้วยเหตุุนี้้�ทำำ�ให้้เกิิดการตลาดออนไลน์์และการซ้ื้�อขายออนไลน์์กัันมากขึ้้�น

โฆษณายููทููบ (Youtube) เป็็นอีีกวิธีีหนึ่่�งที่่�เพิ่่�มโอกาสในการเติิบโตและเพิ่่�มรายได้้ให้้กับ

ธุุรกิิจได้้เป็็นอย่า่งดีี ผลการสำำ�รวจของ Wittawin (2019) พบว่่าปััจจุุบัันยููทููบ จััดว่าเป็็นเครื่่�องมืือ 

ค้้นหาอัันดัับ 2 ของโลกรองจากกููเกิิล Mahittivanicha (2019) ได้้ทำำ�การสำำ�รวจพบว่่าสื่่�อสังคม

ออนไลน์์ยอดนิิยมของคนไทย อัันดัับหนึ่่�ง คืือ ยููทููบคิิดเป็็นร้้อยละ 98.8 อัันดัับสองไลน์์คิิด

เป็็นร้้อยละ 98.6 และอัันดัับสามเฟซบุ๊๊�กคิดเป็็นร้้อยละ 96.0 ซึ่่�งเมื่่�อเข้้าใช้้บริิการเว็็บไซต์์ยููทููบ 

จะมีีสื่่�อโฆษณาขึ้้�นมาแทรก ตอนต้้น ตอนกลาง หรืือตอนท้้ายคลิิปวีดีีโอเสมอ นั้้�นคืือที่่�มา

ของช่่องทางการสื่่�อสารโฆษณาในยุุคปััจจุุบััน ผู้้�บริิโภคในประเทศไทยคืือหนึ่่�งในประเทศที่่�ให้้ 

ความนิิยมการชมคลิปิวีดีีโอผ่านทางเว็็บไซต์์ยููทููบ ส่่วนใหญ่เ่ป็็นการรับัชมเนื้้�อหาเพ่ื่�อความบันัเทิิง 

จากสถิิติิการใช้้งานยููทููบของคนไทยมีียอดชมสููงถึึง 1,000 ล้้านครั้้�งต่่อเดืือน รวมระยะเวลา 

ในการชมคลิิปวีดีีโอมากถึึง 1 ล้้านชั่่�วโมงต่่อวััน ทำำ�ให้้ยููทููบกลายเป็็นตััวเลืือกหนึ่่�งที่่�ได้้รับ 

ความนิิยมอย่างมากสำำ�หรัับการทำำ�การตลาดในปััจจุุบััน   

ดัังนั้้�นการที่่�จะหากลยุทุธ์ใหม่่เพ่ื่�อสร้้างทััศนคติิที่่�ดีีต่่อการโฆษณา แล้้วเกิิดการตอบสนอง

ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ หรืือเกิิดพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ 

จึึงมีีความจำำ�เป็็นต้้องศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาผ่่านยููทููบ

รููปแบบการแทรกวีดีีีโอโฆษณา  โดยวางแผนดำำ�เนิินการศึึกษาในกลุ่่�มของนักัศึึกษาที่่�กำำ�ลังศึึกษา

ในระดัับปริญญาตรี ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�เข้้าถึึงอิินเทอร์เน็็ตได้้มากที่่�สุุด จากผลการสำำ�รวจของ

เว็็บไซต์์ The Standard (Areepermporn, 2018) พบว่่าผู้้�ใช้้ยููทููบส่่วนใหญ่่มีีอายุุ 16 – 24 ปีี  

คิิดเป็็นร้้อยละ 85 เพื่่�อให้้ทราบว่่ามีีปััจจััยใดบ้้างที่่�ส่่งผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณาและส่่งผลต่่อ 

การตอบสนองของผู้้�บริโิภคต่่อการโฆษณาผ่า่นยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีีโอโฆษณา เพื่่�อนำำ�ปัจจััย
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ที่่�ได้้ไปใช้้เป็็นแนวทางประกอบการตััดสินใจแก่่ผู้้�ประกอบธุุรกิิจในการวางแผนพััฒนากลยุุทธ์ 

การผลิตโฆษณาทางยููทููบให้้สอดคล้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคต่่อไป 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1.	 เพ่ื่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบ 

การแทรกวีดีีีโอโฆษณา ได้้แก่่ การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร, ความบันัเทิิง, การรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ,  

ความน่่าเชื่่�อถืือ, ความเฉพาะบุุคคล, กิิจกรรมและช่่วงเวลา ที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา 

ทางยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา ของผู้้�บริิโภคที่่�กำำ�ลังศึึกษาในระดัับปริญญาตรี

2.	 เพ่ื่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิต่่อโฆษณาที่่�มีีผลต่่อการตอบสนอง 

ของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาทางยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา ของผู้้�บริิโภคที่่�กำำ�ลังศึึกษา

ในระดัับปริญญาตรี 

ทบทวนวรรณกรรม
โฆษณาออนไลน์์ผ่่านยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา (In-Stream Ads) หมายถึึง 

โฆษณารููปแบบวีดีีีโอที่่�ปรากฏอยู่่�ตอนต้้น ตอนกลาง และตอนท้้ายเรื่่�องในระหว่า่งการดููวีดีีีโอหลักั
มีีความยาวไม่่เกิิน 15-30 วิินาทีี และผู้้�ดููต้้องดููโฆษณาก่่อนที่่�จะสามารถดููวีดีีโอหลัักได้้ โฆษณา 
รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา  มีีอยู่่� 2 ประเภท 1) ประเภท Trueview In-Stream Ads คืือ 
รููปแบบการโฆษณาที่่�เปิิดโอกาสให้้ผู้้�รัับชมสามารถกดข้้ามได้้หลัังจากดููคลิิปโฆษณาดัังกล่าว 
ไปแล้้ว 5 วิินาทีี โดยมีีการคิิดค่าบริิการเมื่่�อคลิิปโฆษณา ถููกรับชม 30 วิินาทีี เป็็นต้้นไป หรืือ
จนกว่าจะจบ และ 2) ประเภท Standard In-Stream Ads (Non-Skipable In-Stream Ads) 
คืือ รููปแบบโฆษณาที่่�ไม่่สามารถกดข้้ามได้้ เป็็นการบัังคัับให้้ผู้้�ชมรัับชมโฆษณาจนจบ โดยโฆษณา
ต้้องมีีความยาว 15-20 วิินาทีี วีีดีีโอโฆษณาจะปรากฏได้้ทั้้�ง ตอนต้้น ตอนกลาง และตอนท้้าย 
ของคลิิปวีดีีโอหลัักได้้ (Wongeanthong, 2019; Yengobuzz, 2019) ซึ่่�งการโฆษณาผ่่านเว็็บไซต์์
ยููทููบเป็็นช่่องทางการโฆษณาใหม่่ในปััจจุุบัันที่่�ได้้รับความนิิยมมากขึ้้�น เนื่่�องจากสามารถเข้้าถึึง
กลุ่่�มเป้้าหมายได้้ตรงกัับความต้้องการของเจ้้าของสิินค้้าและบริิการ โดยใช้้ข้้อมููลประชากรที่่�ได้้ 
ทำำ�การลงทะเบีียนเข้้าใช้้บริิการของยููทููบ จัับคู่่�กับโฆษณาสิินค้้าแต่่ละประเภท นอกจากนี้้�  
กลุ่่�มเป้้าหมายที่่�สนใจสิินค้้าและบริิการนั้้�น สามารถเชื่่�อมต่่อเข้้าไปดููข้้อมููลผ่่าน URLs ของเว็็บไซต์์
สิินค้้าและบริิการได้้ ซึ่่�งผู้้�ประกอบการจำำ�เป็็นต้้องหารููปแบบการนำำ�เสนอใหม่่เพ่ื่�อสร้้างการรัับรู้้� 
ให้้เกิิดทัศนคติิที่่�ดีีต่่อการโฆษณา แล้้วเกิิดเป็็นการตอบสนองให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความต้้องการ 
ซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ จึึงนำำ�ไปสู่่�การศึึกษาเพ่ื่�อหาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภค 

ในการโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวิดีีโอโฆษณา
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การศึึกษาเพ่ื่�อหาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาผ่่านยููทููบ 

รููปแบบการแทรกวิดีีโอโฆษณา หรืือ In-Stream Ads สำำ�หรัับการศึึกษาในครั้้�งนี้้� มีีแนวทาง 

ในการศึึกษาโดยเริ่่�มจากการศึึกษาปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา  

ซึ่่�งอยู่่�ภายใต้้แนวคิิดทฤษฎีีการใช้้ประโยชน์และความพึึงพอใจ (Uses and Gratifications) 

เนื่่�องจากแนวคิดนี้้�เป็็นทฤษฎีีทางสัังคมและจิิตวิทยา ที่่�ได้้อธิบายถึึงแรงจููงใจและพฤติิกรรม 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผู้้�ชมสื่่�อโฆษณา ที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเข้้าร่่วมสื่่�อหรืือแสวงหาเนื้้�อหาและสื่่�ออย่่าง

เฉพาะเจาะจงเพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการ และความพึึงพอใจ (Katz, Blumler & Gurevitch, 

1959) ต่่อมา (Ducoffe, 1996) ได้้ออกแบบกรอบแนวคิดเกี่่�ยวกับสภาพแวดล้้อมของเว็็บไซต์์

พบว่่า ทััศนคติิต่่อการโฆษณาบนเว็็บไซต์์ออนไลน์์ขึ้้�นอยู่่�กับ 3 ปััจจััย คืือ 1) ปััจจััยด้้านระดัับ 

ความบัันเทิิงที่่�ผู้้�ชมรัับรู้้� 2) ปััจจััยด้้านระดัับการให้้ข้้อมููลข่่าวสาร ของผู้้�จััดทำำ�โฆษณา และ  

3) ปััจจััยด้้านการที่่�โฆษณานั้้�น ๆ  ต้้องไม่่รบกวนหรืือสร้้างความรำำ�คาญให้้กับผู้้�ชม โดยทั้้�ง 3 ปััจจััย

ดัังกล่าวจะนำำ�ไปสู่่�การประเมิินคุุณค่่าของโฆษณาและทััศนคติิต่่อโฆษณา ซึ่่�งมีีความสอดคล้้องกัับ 

การศึึกษาของ Luo (2002) ที่่�ใช้้ทฤษฎีีการใช้้ประโยชน์และความพึึงพอใจ ในการศึึกษาพฤติิกรรม

ของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อสื่่�ออิเล็็กทรอนิกส์ พบว่่าปััจจััยด้้านความบัันเทิิง การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร และ

การไม่่สร้้างความรำำ�คาญส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิที่่�ดีีและนำำ�ไปสู่่�ความพึึงพอใจที่่�เพิ่่�มขึ้้�นและ

ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเข้้าใช้้งานเว็็บไซต์์มากขึ้้�น  

การศึึกษาต่่อมาพบว่่า ปััจจััยด้้านความน่่าเชื่่�อถืือ เป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คัญต่่อความความพึึงพอใจ 

ที่่�ส่่งผลต่่อทัศนคติิของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งข้้อความที่่�น่่าเชื่่�อถืือมีความสำำ�คัญในการตััดสินว่่าสิินค้้า

และบริิการนั้้�นมีีความน่่าเชื่่�อถืือหรืือไม่่ (Brackett & Carr, 2001) นอกจากนี้้� พบว่่าปััจจััย 

ความเฉพาะบุุคคล (Personalization) เป็็นอีีกปัจจััยที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา โดยการสำำ�รวจ

ความต้้องการและนิิสััยใจคอของผู้้�บริิโภคอย่างจริิงจััง มีีการออกแบบรููปแบบการนำำ�เสนอโฆษณา

ตามที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ ไม่่ว่่าจะเป็็นภาพ และเสีียงต่่าง ๆ  เพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจและ

เกิิดทัศนคติิที่่�ดีีต่่อโฆษณา และ Partridge & Begole (2011); Zabadi, Shuma & Elsayed 

(2012) ค้้นพบปััจจััยกิิจกรรม (Activity) โดยวิิเคราะห์์กิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งโฆษณา

จะถููกส่งตามข้้อมููลการใช้้งานของผู้้�บริิโภคที่่�ผ่่านมา จะช่่วยให้้โฆษณาตรงตามความต้้องการของ

ผู้้�บริิโภคได้้ หากกิิจกรรมที่่�มีีประโยชน์ถููกส่งไปยังัผู้้�บริิโภคตามเวลาที่่�ต้้องการจะทำำ�ให้้มููลค่่าของ

โฆษณาเพิ่่�มขึ้้�น อีีกทั้้�ง Abowd et al. (1999); Drossos, Giaglis & Lekakos (2007); Kaplan 

(2012) พบว่่า ปััจจััยช่่วงเวลา (Timing) เป็็นปััจจััยหนึ่่�งที่่�มีีผลต่่อการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบ 

รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา โดยการนำำ�เสนอโฆษณาที่่�มีีข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์และมีี 

ระยะเวลาที่่�เหมาะสมต่่อผู้้�บริิโภคในเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�คุุณค่่าของ

โฆษณานั้้�นมากขึ้้�น ส่่งผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา  
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ดัังนั้้�นในการศึึกษาปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา 

ในครั้้�งนี้้�จึึงประกอบด้้วยปััจจััยทั้้�งหมด จำำ�นวน 7 ปััจจััย คืือ 1) ปััจจััยการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร  

2) ปััจจััยความบัันเทิิง 3) ปััจจััยการรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ และ 4) ปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ  

5) ปััจจััยความเฉพาะบุุคคล 6) ปััจจััยกิิจกรรม และ 7) ปััจจััยช่่วงเวลา โดยปััจจััยทั้้�ง 7 สามารถ

แบ่่งออกเป็็น 2 กลุ่่�มหลััก ๆ คืือ กลุ่่�มปััจจััยที่่�ส่่งผลในเชิิงบวก และ กลุ่่�มปััจจััยที่่�ส่่งผลในเชิิงลบ 

มีีรายละเอีียดในแต่่ละกลุ่่�มดัังต่่อไปนี้้� 

กลุ่่�มปััจจััยที่่�ส่่งผลในเชิิงบวก ประกอบไปด้้วย 6 ปััจจััย ดัังนี้้�

1. 	ปั จจััยการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร (Informativeness) หมายถึึง ความสามารถของ 

การโฆษณาในการแจ้้งเน้ื้�อหาข้้อมููลด้้านสิินค้้าและบริิการไปยัังผู้้�บริิโภค ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคสามารถ

รัับรู้้�ถึึงประโยชน์ และความทัันสมััยของสิินค้้า ที่่�ได้้จากข้้อมููลข่่าวสารที่่�ผ่่านการโฆษณารููปแบบ

การแทรกวีดีีโอโฆษณา ในยููทููบ แล้้วทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นคุุณค่่า เกิิดแรงจููงใจ และเกิิดทัศนคติิที่่�ดีี

ต่่อสินค้้า และบริิการเพิ่่�มขึ้้�น (Ducoffe, 1996)

2.	ปั จจััยความบัันเทิิง (Entertainment) หมายถึึง สิ่่�งที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึึก

ชื่่�นชอบ สนุุกสนานเพลิดเพลิน ดึึงดููดความสนใจ มีีความพึึงพอใจ รู้้�สึึกผ่อนคลาย สามารถใน 

การเติิมเต็็มความต้้องการด้้านจิินตนาการ ความสวยงามหรืือความเพลิิดเพลิินในด้้านอารมณ์์

ของผู้้�บริิโภคเมื่่�อได้้รับชมการโฆษณารููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณาในยููทููบ (Brackett & Carr, 

2001)

3.	ปั จจััยความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) หมายถึึง ปััจจััยที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�กล่าวอ้้าง 

เกี่่�ยวกับตราสิินค้้าในโฆษณาอย่่างชื่่�อสัตย์์และน่่าไว้้วางใจ ผู้้�บริิโภคจะไม่่รู้้�สึึกกังวลเมื่่�อได้้ชม

โฆษณา ซึ่่�งการนำำ�เสนอเน้ื้�อหาที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือจะมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าโฆษณา 

โดยผู้้�ชมตััดสินความน่่าเชื่่�อถืือของการโฆษณาผ่่านการรัับรู้้� 2 แบบ คืือ การรัับรู้้�ความน่่าเชื่่�อ

ถืือของผู้้�โฆษณา และความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณา (Onkeaw & Wongpinunwatana, 2015) 

4.	ปั จจััยความเฉพาะบุุคคล (Personalization) หมายถึึง การสำำ�รวจความต้้องการ

และนิิสััยใจคอของผู้้�บริิโภคอย่า่งจริิงจััง มีีการออกแบบคอนเทนต์์โฆษณาตามที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ 

ไม่่ว่่าจะเป็็นภาพ และเสียีงต่่าง ๆ  สามารถออกแบบให้้เหมาะสมกับัประวััติิการใช้้งานของผู้้�บริโิภค  

เพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจ และเกิิดทัศนคติิที่่�ดีีต่่อโฆษณา (Lee & Watkins, 2017)

5.	ปั จจััยกิิจกรรม (Activity) หมายถึึง กิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของผู้้�บริิโภค ก่่อนการรัับชม 

โฆษณาเนื่่�องจากบุคคลมัักทำำ�กิิจกรรมหลากหลายผ่่านสมาร์์ตโฟนไม่่ว่่าจะเป็็นเกม หรืือการ

ค้้นหาข้้อมููลทางอิินเทอร์เน็็ต ซึ่่�งโฆษณาจะถููกส่งตามข้้อมููลการใช้้งานของผู้้�บริิโภคที่่�ผ่่านมา  

จะช่่วยให้้โฆษณาตรงตามความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้ รวมถึึง กิิจกรรมที่่�กระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภค 
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มีีส่่วนร่่วมและเกิิดความสนใจมากขึ้้�น ต้้องมีีการเล่่นเกมและของรางวััลเพ่ื่�อกระตุ้้�นความสนใจ 

ของผู้้�บริิโภคให้้มากขึ้้�น นอกเหนืือจากการพิิจารณาถึึงกิิจกรรมแล้้ว หากกิิจกรรมที่่�มีีประโยชน์

ถููกส่งไปยังัผู้้�บริิโภคตามเวลาที่่�ต้้องการจะทำำ�ให้้มููลค่่าของโฆษณาเพิ่่�มขึ้้�น (Partridge & Begole, 

2011)

6.	ปั จจััยช่่วงเวลา (Timing) หมายถึึง ช่่วงเวลาในการโฆษณา การนำำ�เสนอโฆษณา 

ที่่�มีีข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริิโภคและในเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ โดยพิิจารณา ความเหมาะสม

ของระยะเวลาของโฆษณา จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�คุุณค่่าของโฆษณานั้้�นมากขึ้้�น (Kaplan, 2012)

กลุ่่�มปััจจััยที่่�ส่่งผลในเชิิงลบ ประกอบไปด้้วย 1 ปััจจััย ดัังนี้้�

1.  	ปัจจััยการรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ (Irritation) หมายถึึง การที่่�ผู้้�บริิโภครัับรู้้�เน้ื้�อหา

แล้้วเกิิดความไม่่พอใจ โฆษณามีีเน้ื้�อหาในทางชัักจููงมากเกิินไป หรืือแสดงโฆษณามากเกิินไป  

เป็็นเหตุุให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรู้้�สึึก ถููกรบกวน โดยอาจมีีสาเหตุุมาจากการจััดองค์์ประกอบ 

ของโฆษณาที่่�ไม่่เหมาะสม เช่่น การแสดงโฆษณาผ่่านโทรศััพท์มืือถืือ สร้้างความรำำ�คาญ  

สร้้างความสัับสน และความกัังวลใจให้้กับผู้้�ใช้้งานส่่งผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณาในเชิิงลบ (Halalau 

& Kornias, 2012) 

ปััจจััยทั้้�ง 7 ปััจจััย นำำ�มาใช้้เป็็นตััวแปรในการศึึกษาปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของ

ผู้้�บริิโภคในการโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีีดีีโอโฆษณา ที่่�มีีผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา  

จนเกิิดเป็็นการตอบสนองของผู้้�บริิโภค   	

ทััศนคติิต่่อการโฆษณา (Attitude toward Advertising) หมายถึึง ความรู้้� หรืือ 

การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภค ที่่�ได้้เกิิดจากประสบการณ์์โดยตรง และข้้อมููลข่่าวสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

จากแหล่่งต่่าง ๆ  อัันจะทำำ�ให้้เกิิดความเชื่่�อต่่อสิ่่�งนั้้�น ๆ  แล้้วทำำ�ให้้เกิิดปฏิิกิิริิยาทางด้้านความรู้้�สึึก

หรืืออารมณ์์ที่่�มีีต่่อสินค้้าทั้้�งในแง่่บวกหรืือแง่่ลบของผู้้�บริิโภคอัันแสดงถึึงระดัับความชอบหรืือ

ไม่่ชอบว่่ามีีมากน้้อยเพีียงไร แล้้วทำำ�ให้้เกิิดพฤติิกรรมที่่�จะตอบสนองของผู้้�บริิโภคต่่อสินค้้า 

ที่่�โฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา (Wang & Gen, 2018) โดยอ้้างอิิง

ทฤษฎีีการกระทำำ�ที่่�มีีเหตุุผล (Theory of Reasoned Action) ถููกนำำ�เสนอโดย Fishbein & 

Ajzen (1975) ทฤษฎีีนี้้�ได้้อธิบายถึึงความสััมพัันธ์์ของความเชื่่�อและทััศนคติิที่่�มีผีลต่่อพฤติิกรรม 

โดยปกติบุุคคลจะมีีเหตุุผลและใช้้ข้้อมููลที่่�มีีประโยชน์ประกอบการพิิจารณาเพ่ื่�อตัดสินใจ 

สิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งอย่างเป็็นระบบก่่อนแสดงออกมาเป็็นพฤติิกรรมทั้้�งนี้้� Zimbardo & Ebbesen (1970)  

ได้้แบ่่งองค์์ประกอบของทััศนคติิไว้้ 3 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) ด้้านความรู้้� (Cognitive  

Component: Learn) เป็น็ความรู้้�และการรับัรู้้�ที่่�ได้้มาโดยการผสมผสานระหว่า่ง ประสบการณ์์

โดยตรง และข้้อมููลข่่าวสารที่่�เกี่่�ยวข้้องจากแหล่ง่ต่่าง ๆ  อัันจะทำำ�ให้้เกิิดความเชื่่�อต่่อสิ่่�งนั้้�น ๆ  นำำ�ไป
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สู่่�การเกิิดผลลััพธ์ของทััศนคติิทางใดทางหนึ่่�ง ทั้้�งที่่�ชอบและไม่ช่อบ 2) ด้้านความรู้้�สึึก (Affective 

Component: Feel) เป็็นปฏิิกิิริิยาทางด้้านความรู้้�สึึกหรืืออารมณ์์ที่่�มีีต่่อวััตถุอย่่างใดอย่่างหนึ่่�ง 

เป็็นความรู้้�สึึกทั้้�งในแง่่บวกหรืือแง่่ลบของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อวััตถุอย่า่งใดอย่างหนึ่่�ง อัันแสดงถึึงระดัับ

ความชอบหรืือไม่่ชอบว่่ามีีมากน้้อยเพีียงไร 3) ด้้านพฤติิกรรม (Behavioral Component: To)  

เป็็นแนวโน้้มที่่�จะตอบสนอง (Tendency to Response) หมายถึึง พฤติิกรรมที่่�แสดงออก 

อย่่างแท้้จริิง อัันเป็็นผลมาจากองค์์ประกอบด้้านความเชื่่�อ และความรู้้�สึึก เช่่น การตััดสินใจ 

ที่่�จะซ้ื้�อหรืือไม่่ซ้ื้�อสินค้้าหรืือแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�นซ้ื้�อ จะเห็็นได้้ว่าการที่่�บุุคคลมีีทััศคติิต่่อสิ่่�งหนึ่่�ง 

สิ่่�งใดต่่างกันั ก็็เนื่่�องมาจากบุคุคลมีีความเชื่่�อ มีีความรู้้�สึึก หรืือมีแนวความคิดิแตกต่่าง อาจออกมา 

ในรููปแบบแตกต่่างกันัทั้้�งในทางบวกและทางลบ อัันจะส่่งผลต่่อแนวโน้้มการเกิิดพฤติิกรรมหรืือ

การตอบสนองต่่อไป  

การตอบสนองของผู้้�บริโิภค (Consumer Responses) หมายถึึง กระบวนการตอบสนอง 

ของผู้้�บริิโภคที่่�เกิิดขึ้้�นเมื่่�อได้้รับชมการโฆษณาผ่่านยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา  

ซึ่่�งมีีวััตถุประสงค์์เพ่ื่�อก่อให้้เกิิดการปรัับเปลี่่�ยนทััศนคติิหรืือการยอมรัับของผู้้�บริิโภค  

ซึ่่�งการปรัับเปลี่่�ยนทััศนคติิอาจเป็็นในเชิิงบวกหรืือเชิิงลบ เรีียกว่าการหาสาเหตุุของการกระทำำ�

สามารถอ้้างอิิงได้้ด้้วย ทฤษฎีีการกระทำำ�ด้้วยเหตุุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)  

ที่่�ถููกนำำ�เสนอโดย Fishbein & Ajzen (1975) ได้้อธิิบายถึึงความสััมพัันธ์์ของความเชื่่�อและ 

ทััศนคติิที่่�มีีผลต่่อพฤติิกรรมหรืือการตอบสนอง โดยบุุคคลจะมีีเหตุุผลและใช้้ข้้อมููลที่่�มีี 

ประโยชน์ประกอบการพิจิารณาเพ่ื่�อตัดสินใจสิ่่�งใดสิ่่�งหนึ่่�งอย่างเป็็นระบบ ก่่อนแสดงออกมาเป็็น 

การตอบสนองเชิิงพฤติิกรรม

Hamouda (2018) ศึึกษาทำำ�ความเข้้าใจผลกระทบของการโฆษณาบนโซเชีียลมีีเดีีย 

และการตอบสนองของผู้้�บริิโภค พบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อการโฆษณาผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย 

มีีแนวโน้้มที่่�จะสร้้างการตอบสนองเชิิงพฤติิกรรมที่่�ดีี การค้้นพบนี้้�สอดคล้้องกัับงานวิิจััยก่่อน

หน้้าจำำ�นวนมาก ดัังนั้้�นหากผู้้�บริิโภคมีีทััศนคติิต่่อการโฆษณาที่่�ดีี จะส่่งผลให้้เกิิดการตอบสนอง

เชิิงพฤติิกรรมมากขึ้้�น

จากแนวคิิดที่่�พบว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อการโฆษณาผ่่านโซเชีียลมีีเดีีย 

มีีแนวโน้้มที่่�จะสร้้างการตอบสนองเชิิงพฤติิกรรมที่่�ดีี ผู้้�วิิจััยจึึงมีีแนวทางในการศึึกษาการตอบสนอง 

ของผู้้�บริิโภค (Consumer Responses) แนวคิด AIDA Model โดย Strong (1925) ซึ่่�งการ

ตอบสนองจะเกิิดขึ้้�นเป็็นขั้้�นตอนแบบขั้้�นบัันได ใช้้อธิบายขั้้�นตอนที่่�ผู้้�สื่่�อสารจะใช้้ในการจููงใจ 

ผู้้�บริิโภค จนเกิิดเป็็นการตััดสินใจซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ ประกอบด้้วย 4 ขั้้�นตอน คืือ 1) เริ่่�มจาก 

การมีีความตั้้�งใจ (Attention) ของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งประเมิินจากการหยุุดมองเพ่ื่�อที่่�จะรัับฟััง 
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ข่่าวสารก่่อน 2) ผู้้�บริิโภคเกิิดความสนใจ (Interest) ที่่�จะติิดตามผลิตภัณฑ์์หรืือข่าวสาร 

ของโฆษณานั้้�น ๆ  3) ผู้้�บริโิภคเกิิดความต้้องการ (Desire) สร้้างแรงปรารถนาหรืืออารมณ์ร่์่วมให้้ 

เกิิดความอยากได้้ในผลิตภัณฑ์์ หรืือสินค้้านั้้�น ๆ 4) ผู้้�บริิโภคเกิิดการตััดสินใจซ้ื้�อ (Action)  

สิินค้้าดัังกล่าว 

จากการทบทวนทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องดัังกล่าวข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยได้้พัฒนา 

กรอบแนวคิดเกี่่�ยวกับปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา ทั้้�งหมด 

7 ปััจจััย ประกอบด้้วย 1) ปััจจััยการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร 2) ปััจจััยความบัันเทิิง 3) ปััจจััย 

การไม่่รบกวนหรืือสร้้างความรำำ�คาญให้้กับผู้้�บริิโภค 4) ปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ 5) ปััจจััย 

ความเฉพาะบุุคคล 6) ปััจจััยกิิจกรรม และ 7) ปััจจััยช่่วงเวลา อ้้างอิิงแนวคิดทฤษฎีี 

การใช้้ประโยชน์และความพึึงพอใจ (Katz, Blumler & Gurevitch, 1959) ผนวกเข้้ากัับทฤษฎีี

การกระทำำ�ด้้วยเหตุุผล (Fishbein & Ajzen, 1975) ซึ่่�งแสดงถึึงความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิ

และพฤติิกรรมหรืือการตอบสนอง ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดกรอบแนวคิด ดัังแสดงในภาพที่่� 1 

23 

H2 

H3 

H6 
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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) 

  

กิิจกรรม
(Activity)

ความน่่าเช่ื่�อถืือ
(Credibility)

ภาพท่ี่� 1  กรอบแนวคิดปัจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณา 

ผ่่านยููทููบรููปแบบ การแทรกวีดีีโอโฆษณา ของนัักศึึกษาในระดัับปริญญาตรี 

มหาวิิทยาลััยในประเทศไทย
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
การศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้้การวิิจััย 

เชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) ดำำ�เนิินการศึึกษาในกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ได้้จากการคำำ�นวณขนาด 

กลุ่่�มตััวอย่่างเพ่ื่�อประมาณค่่าสััดส่วนของประชากร กรณีีไม่่ทราบจำำ�นวนประชากร (N) ได้้กลุ่่�ม

ตััวอย่า่งจำำ�นวน 400 คน ดำำ�เนิินการสุ่่�มตััวอย่างแบบหลายขั้้�นตอน (Multiple–Stage Sampling) 

ขั้้�นที่่� 1 สุ่่�มแบบแบ่่งชั้้�นภููมิ (Stratified Random Sampling) แบ่่งกลุ่่�มมหาวิิทยาลััยออกเป็็น  

4 ภาค ขั้้�นที่่� 2 การสุ่่�มอย่า่งง่่าย  (Simple Random Sampling) ด้้วยการจัับสลากมหาวิทิยาลััย 

1 แห่่งจากแต่่ละภาค ประกอบด้้วย มหาวิิทยาลััยเชีียงใหม่่, มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น, จุุฬาลงกรณ์์

มหาวิิทยาลััย และมหาวิทิยาลััยสงขลานคริินทร์ ได้้จำำ�นวนนักัศึึกษาปริญญาตรีทั้้�งหมด 134,761 คน  

ขั้้�นที่่� 3 สุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างจากจำำ�นวนนัักศึึกษาปริิญญาตรีีทั้้�งหมด ด้้วยโปรแกรมคอมพิิวเตอร์์ 

เพ่ื่�อเป็็นตััวแทนของประชากร จำำ�นวนรวม 400 คนตามขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง 

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจัิัย คืือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่่�ผู้้�วิิจััยสร้้างขึ้้�น แบ่่งเป็็น 

3 ส่่วน ได้้แก่่ ส่่วนที่่� 1 คุุณลัักษณะทั่่�วไปของประชากร ประกอบด้้วย เพศ อายุุ มหาวิิทยาลััย

ที่่�ท่่านกำำ�ลังศึึกษา ระดัับชั้้�นปีี รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน โดยลัักษณะแบบสอบถามเป็็นแบบตรวจ

รายการ (Check List) ส่่วนที่่� 2 ปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา 

ประกอบด้้วย 1) การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร 2) ความบัันเทิิง 3) การรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ  

4) ความน่่าเชื่่�อถืือ 5) ความเฉพาะบุุคคล 6) กิิจกรรม 7) ช่่วงเวลา ส่่วนที่่� 3 ทััศนคติิต่่อ 

การโฆษณา และส่่วนที่่� 4 การตอบสนองของผู้้�บริิโภค ส่่วนที่่� 2 ส่่วนที่่� 3 และส่่วนที่่� 4 กำำ�หนด

ระดัับการวััดออกเป็็น 5 ระดัับ Rating Scale (Likert, 1952) 

การตรวจสอบคุุณภาพเคร่ื่�องมืือ 

ความเที่่�ยงตรง (Validity) ใช้้วิธีีการตรวจสอบความสอดคล้้องระหว่่างข้้อคำำ�ถาม 

กัับวััตถุุประสงค์์ (IOC: Item Objective Congruence) โดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่่าน  

เกณฑ์์ในการตััดสินความสอดคล้้อง คืือ ข้้อคำำ�ถามที่่�มีีค่่า IOC > 0.50 แปลว่่ามีีความเที่่�ยงตรง 

ใช้้ได้้ ค่่าดััชนีรายข้้อของแบบสอบถามนี้้�มีีค่่าดััชนีความสอดคล้้อง IOC เท่่ากัับ 0.63 ซึ่่�งอยู่่�ใน 

เกณฑ์์ที่่�ใช้้ได้้ แล้้วนำำ�มาทดลองใช้้ (Try-Out) กัับกลุ่่�มคนที่่�มีีลัักษณะคล้้ายคลึึงกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง

จำำ�นวน 30 ชุุด เพ่ื่�อวิเคราะห์์ความน่่าเชื่่�อถืือ (Reliability) ด้้วยวิิธีีของ Cronbach’s (1952) 

เพ่ื่�อหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�ความสััมพัันธ์์ (Coefficient Alpha) ซึ่่�งมีีเกณฑ์์อยู่่�ที่่� 0.70 ขึ้้�นไป  

ซึ่่�งแบบสอบถามในการวิิจััยครั้้�งนี้้� มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นของปััจจััยการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสารเท่่ากัับ 0.833 

ปััจจััยความบัันเทิิงเท่่ากัับ 0.806 ปััจจััยการรบกวนสร้้างความรำำ�คาญเท่่ากัับ 0.857 ปััจจััย 

ความน่า่เชื่่�อถืือเท่่ากัับ 0.877 ปััจจััยความเฉพาะบุุคคลเท่่ากัับ 0.874 ปััจจััยกิิจกรรมเท่่ากัับ 0.706  



31

Vol. 5 No. 1 January - April 2021

ปััจจััยช่่วงเวลาเท่่ากัับ 0.879 ทััศนคติิต่่อโฆษณาเท่่ากัับ 0.806 และการตอบสนองของผู้้�บริิโภค 

เท่่ากัับ 0.891 นำำ�แบบสอบถามไปเก็็บข้้อมููลในกลุ่่�มตััวอย่่างแล้้วนำำ�มาวิิเคราะห์์ด้้วยสถิิติิ

พรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ ความถี่่� ร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และ 

สถิิติิอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ื่�อวิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง (Structural  

Equation Modeling: SEM) โปรแกรมคอมพิิวเตอร์สำำ�เร็็จรููปทางสถิิติิ  AMOS  

ผลการวิิจััย
ปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณาประกอบด้้วย  

7 ตััวแปร มีีการรัับรู้้�โดยรวมอยู่่�ในระดัับปานกลาง พิิจารณารายด้้าน พบว่่า ปััจจััยการรัับรู้้�ข้้อมููล

ข่่าวสาร (INF) (x  = 3.16, SD = 0.795) ปััจจััยความบัันเทิิง (ENT) (x  = 2.76, SD = 0.928) 

ปััจจััยการรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ (IRR) (x  = 3.18, SD = 0.869) ปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ (CRE)  

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

ปััจจััยกิิจกรรม (ACT) (x  = 2.61, SD = 0.877) ปััจจััยช่่วงเวลา (TIM) (x  = 2.49, SD = 

0.910) และตััวแปรกลางทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) การรัับรู้้�โดยรวมอยู่่�ในระดัับปานกลาง (x  

= 2.69, SD = 0.851) และตััวแปรตามการตอบสนองของผู้้�บริิโภค (CON) การรัับรู้้�โดยรวมอยู่่�

ในระดัับน้้อย  (x  = 2.56, SD = 0.915) 

การตรวจสอบข้้อมููลก่่อนการวิิเคราะห์์ทางสถิติิ

การวิิเคราะห์์การกระจายของข้้อมููล (Normality) จากการวิิเคราะห์์ความเบ้้และ 

ความโด่่งของข้้อมููล พบว่่า ค่่าความเบ้้ต่ำำ��สุดเท่่ากัับ -.188 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .376  

ส่่วนค่่าความโด่่งมีีค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ -.671 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ -.246 โดยจะเห็็นได้้ว่า 

ความเบ้้และความโด่่งของข้้อมููลมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง -2 ถึึง 2 ซึ่่�งแสดงว่่าข้้อมููลมีีการกระจาย 

แบบปกติ (Normality) (Tabachnick & Fidell, 2007)

เมื่่�อพิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ (Correlation Matrix)  

เมื่่�อพิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิสิระได้้ทั้้�ง 7 ตััวแปร พบว่่า ค่่าสััมประสิิทธิ์์�

สหสััมพัันธ์์ส่่วนใหญ่่มีีค่่าเป็็นบวก แสดงถึึงความสััมพัันธ์์ในทิิศทางเดีียวกัน ซึ่่�งมีีค่่าอยู่่�ระหว่่าง 

.118 ถึึง .762 อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05 ซึ่่�งค่่าสััมประสิิทธิ์์�ต่ำำ��กว่า .800 แสดงว่่า 

ไม่่พบปััญหาภาวะร่่วมเส้้นตรงพหุ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Hair et al. (2010)

การวิิเคราะห์์โมเดลการวััด และการวิิเคราะห์์ความเท่ี่�ยงตรงและความเช่ื่�อมั่่�น

ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การวิิเคราะห์์องค์ป์ระกอบเชิิงยืืนยันั (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

เพ่ื่�อตรวจสอบความถููกต้้องเหมาะสมของโมเดลสมการเชิิงโครงสร้้างด้้วยการพิิจารณาค่่าน้ำำ��หนัก 
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องค์์ประกอบ (Factor Loading) โดยเม่ื่�อพิิจารณาพิิจารณาค่่าไค-สแควร์์ พบว่่า χ2 = 321.795 

df = 286 χ2/df = 1.125 และค่่าดััชนีวััดระดัับความสอดคล้้อง (GFI) เท่่ากัับ .951 ค่่าดััชนี

ระดัับความสอดคล้้องเปรีียบเทีียบ (CFI) เท่่ากัับ .996 ค่่าความคลาดเคล่ื่�อนในการประเมิิน

ค่่าพารามิิเตอร์์ (RMSEA) เท่่ากัับ .018 ค่่าดััชนีที่่�วััดค่าเฉลี่่�ยส่่วนที่่�เหลืือจากการเปรีียบเทีียบ

ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตััวแปรของประชากร (RMR) เท่่ากัับ 

.046 นอกจากนี้้�แล้้วค่่าน้ำำ��หนักองค์์ประกอบ (Factor Loading) ของทุกุตััวแปรสัังเกตได้้มีค่่าสููง  

(> .05) และมีีค่่า t-value สููง (> 1.96) ซ่ึ่�งทุุกค่่าผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำำ�หนด ดัังตารางที่่� 1

ตารางท่ี่� 1 	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตอบสนองของ 

	 ผู้้�บริิโภคในการโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบการแทรกวีีดีีโอโฆษณา ของนัักศึึกษา 

	 ในระดัับปริญญาตรี มหาวิิทยาลััยในประเทศไทย

สมมติิฐาน χ2 df χ2/df GFI CFI RMSEA RMR

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

*ที่่�นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 0.05	

		

เมื่่�อพิจารณาการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงสอดคล้้อง (Convergence Validity) และ

ความเชื่่�อมั่่�นรวมของตััวแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวน

ที่่�สกััดได้้ (Average Variance Extracted: AVE) ผลการวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นรวมของ 

ตััวแปรแฝง (CR) มีีค่่าสููง โดยมีีค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ .637 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .897 ซึ่่�งค่่าที่่�ได้้ 

มีีค่่ามากกว่า .60 ส่่วนค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนสกัดัได้้ด้้วยองค์์ประกอบ (AVE) มีีค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ 

.525 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .686 ซึ่่�งค่่าที่่�ได้้มีค่่ามากกว่า .50 ดัังแสดงในตารางที่่� 2 แสดงว่่า

ตััวแปรแฝงแต่่ละตััวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตััวแปรสัังเกตได้้อย่างเป็็นเอกภาพดีี  

การประเมิินการวััดได้้หลัักฐานที่่�ชััดเจนว่่า การนิิยามการปฏิิบััติิการตััวแปรแฝงทั้้�งหมดถููกต้้อง

และเชื่่�อถืือได้้ (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) นอกจากนี้้�ผลการวิเิคราะห์ค่์่าความเชื่่�อมั่่�น  

(Reliability) ด้้วยการหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) พบว่่า  

ค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .891 และค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ .706 ซึ่่�งทุุกค่าที่่�ได้้มีค่่ามากกว่า .70 (Zigmund et al.,  

2010) ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่าข้้อมููลที่่�นำำ�มาวิิเคราะห์์มีีความน่่าเชื่่�อถืือสููง ดัังแสดงในตารางที่่� 2
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ตารางท่ี่� 2  ผลการวิิเคราะห์์  Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)

ตััวแปร 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



Vol. 5 No. 1 January - April 2021

34

ตารางท่ี่� 2  ผลการวิิเคราะห์์  Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α) (ต่่อ)

ตััวแปร 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

การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้าง

ผลการวิเิคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้าง เมื่่�อพิิจารณาค่่าดััชนีความสอดคล้้องกลมกลืืน

ของโมเดล พบว่่า โมเดลมีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ โดยมีีค่่าดััชนีความกลมกลืืน

ทั้้�ง 5 ดััชนี ผ่่านเกณฑ์์การยอมรัับคืือ ค่่า χ2/df = 1.132, GFI = .948, CFI = .996, RMSEA 

= .018 และ RMR = .042 (Byrne, 2010; Kline, 2010) จึึงถืือว่่าโมเดลสมการโครงสร้้าง 

มีีความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ ดัังตารางที่่� 3

ตารางท่ี่� 3  ผลการวิิเคราะห์์ดััชนีความสอดคล้้องกลมกลืืนของโมเดล

ดััชนีีความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าดััชนีีท่ี่�วััดได้้ ผลการพิิจารณา
χ2/df < 5.00 1.132 ผ่่านเกณฑ์์
GFI > .90 .948 ผ่่านเกณฑ์์
CFI > .90 .996 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA < .05 .018 ผ่่านเกณฑ์์
RMR < .05 .042 ผ่่านเกณฑ์์

เม่ื่�อพิิจารณาจากค่่าเบต้้า (β) ที่่�มีีค่่ามากที่่�สุุดไปยัังค่่าเบต้้า (β) น้้อยที่่�สุุด พบว่่า  

ค่่าเบต้้า (β) สููงสุุดมีค่่าเท่่ากัับ .975 เป็็นลักษณะความสััมพัันธ์ของทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) 

ที่่�มีีอิิทธิิพลในเชิิงบวกต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภค (CON) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 

.001 รองลงมา คืือ ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .816 เป็็นลักษณะความสััมพัันธ์ของกิิจกรรม (ACT)  
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ที่่�มีีอิิทธิิพลในเชิิงบวกต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001  

ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .465 เป็็นลักษณะความเฉพาะบุุคคล (PER) ที่่�มีีอิิทธิิพลในเชิิงบวก 

ต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ -.348 

เป็็นลักษณะช่่วงเวลา (TIM) ที่่�มีีอิิทธิิพลในเชิิงลบต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

ทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .308 เป็็นลักษณะความน่่าเช่ื่�อถืือ (CRE) ที่่�มีีอิิทธิิพล

ในเชิิงบวกต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 ค่่าเบต้้า (β)  

เท่่ากัับ -.204 เป็็นลักษณะการรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ (IRR) ที่่�มีีอิิทธิิพลในเชิิงลบต่่อทััศนคติิ

ต่่อโฆษณา (ATT) อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001 ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ -.335 เป็น็ลักษณะ

การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร (INF) ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) และค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ 

.131 เป็็นลักษณะความบัันเทิิง (ENT) ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่อทััศนคติิต่่อโฆษณา (ATT) นอกจากนี้้� 

เม่ื่�อพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) พบว่่า ทััศนคติิต่่อโฆษณา และการตอบสนอง

ของผู้้�บริิโภค ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) เท่่ากัับ .96 และ .97 ตามลำำ�ดับ แสดงว่่าโมเดล 

การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร ความบัันเทิิง การรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ ความน่่าเช่ื่�อถืือ ความเฉพาะบุุคคล  

กิิจกรรม ช่่วงเวลา ทััศนคติิต่่อโฆษณา และการตอบสนองของผู้้�บริิโภค สามารถอธิิบาย 

ความสััมพัันธ์กัับทััศนคติิต่่อโฆษณา ได้้ร้้อยละ 96 และอธิิบายความสััมพัันธ์กัับการตอบสนอง

ของผู้้�บริิโภค ได้้ร้้อยละ 97 ดัังตารางที่่� 4

ตารางท่ี่� 4  ค่่าเบต้้า (𝛃) ของลัักษณะความสััมพัันธ์ระหว่างตััวแปร

ความสััมพัันธ์์ระหว่่าง 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***

หมายเหตุุ	 R2ATT = .96, R2CON = .97

	 **p < .01, ***p < .001



Vol. 5 No. 1 January - April 2021

36

สรุปและอภิิปรายผล
ผลการศึึกษาพบลัักษณะความสััมพัันธ์์ที่่�จััดกลุ่่�มตััวแปรออกเป็็น 3 กลุ่่�ม ดัังนี้้�

1.	กลุ่่� มตััวแปรที่่�ส่่งผลในเชิิงบวกต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา ประกอบด้้วย 3 ตััวแปร

คืือ 

  	 ความน่่าเชื่่�อถืือ (Credibility) ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณามีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวก

ต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา สอดคล้้อง

กัับการศึึกษาของ el Ashmawy & el Sahn (2014) ชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของ ปััจจััย 

ความน่่าเชื่่�อถืือ มีีผลเชิิงบวกต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณามากที่่�สุุดผ่านเฟซบุ๊๊�ก ซึ่่�งสอดคล้้อง 

กัับงานวิิจััยของ Onkaew & Wongpinunwatana (2015) กล่าวว่า ปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ 

มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาค่่อนข้้างสููง ดัังนั้้�นอาจกล่าวได้้ว่าผู้้�บริิโภคจะเกิิด

การซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการ ต้้องมีีปััจจััยความน่่าเชื่่�อถืือ  ในทำำ�นองเดีียวกัน Zabadi et al. (2012) 

กล่าวว่า ทััศนคติิของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อโฆษณา พบว่่า ความน่่าเชื่่�อถืือของโฆษณากลายเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับมููลค่่าการโฆษณา ของการโฆษณาผ่่านเว็็บ คืือ การรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับ 

ความจริิงและความน่่าเชื่่�อถืือของการโฆษณา เมื่่�อพิจารณาจากข้้อมููลข้้างต้้นสรุุปได้้ว่่า  

ความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อความโฆษณาบนมืือถืือมีีอิิทธิพลในเชิิงบวกต่่อทัศนคติิของผู้้�บริิโภค 

ที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านอุุปกรณ์์พกพาและการรัับรู้้�คุุณค่่าการโฆษณาของผู้้�บริิโภค

	 ความเฉพาะบุุคคล (Personalization) ความเฉพาะบุุคคลของโฆษณามีีความสััมพัันธ์์ 

เชิิงบวกต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา 

สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ Baek & Morimoto (2012) ที่่�พบว่่า การโฆษณาส่่วนบุุคคล 

จะกระตุ้้�นให้้เกิิดการรัับรู้้�ถึึงความตั้้�งใจในการชมโฆษณา เพราะสามารถดึึงดููดความสนใจได้้  

สามารถนำำ�ไปสู่่�การตอบสนองเชิิงบวกได้้ เนื่่�องจากโฆษณาส่่วนบุุคคลมีีความเกี่่�ยวข้้องกัับ

สถานการณ์์และประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภค ในทำำ�นองเดีียวกันกัับ Daems et al. (2019)  

ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นถึึงความสำำ�คัญของการปรับโฆษณาให้้เป็็นแบบส่่วนบุุคคล จะนำำ�ไปสู่่�การเพิ่่�มความรู้้�  

(การรัับรู้้�ถึึงเจตนาการขาย) กระตุ้้�นให้้เกิิดการรัับรู้้�ถึึงความตั้้�งใจในการชมโฆษณา เพราะสามารถ 

ดึึงดููดความสนใจได้้ เนื่่�องจากโฆษณาส่่วนบุุคคลมีีความเกี่่�ยวข้้องกัับสถานการณ์์และประสบการณ์์ 

ของผู้้�บริิโภค โฆษณาเหล่่านี้้�จะส่่งผลต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา สอดคล้้องกัับ Lee & Watkins 

(2016) ที่่�พบว่่าการโฆษณาส่่วนบุุคคลจะส่่งผลต่่อคุณค่่าของโฆษณาในเชิิงบวก สอดคล้้องกัับ  

Kim & Han (2014) ที่่�พบว่่าการปรัับเปลี่่�ยนโฆษณาเป็็นแบบเฉพาะของแต่่ละบุุคคล  

เป็็นองค์์ประกอบสำำ�คัญในโฆษณาบนโทรศััพท์เคลื่่�อนที่่� ขณะที่่�ผู้้�บริิโภคสััมผััสกัับโฆษณา 

ที่่�ปรับแต่่งเองได้้ และยังัพบว่่า โฆษณาบนมืือถืือทำำ�ให้้เกิิดความเป็็นตััวของตััวเองมากกว่าโฆษณา
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ที่่�ไม่่ได้้อยู่่�บนมืือถืือ ซึ่่�งเหมาะสมกัับผู้้�บริิโภคแต่่ละราย และ Yang et al (2013) กล่าวไว้้ว่า  

โฆษณาเฉพาะบุุคคลต้้องรัับรู้้�ถึึงสถานการณ์์ส่่วนบุุคคลเพ่ื่�อถ่ายทอดข้้อมููลส่่วนบุุคคล 

ผ่่านการโฆษณา จะส่่งผลต่่อผู้้�บริิโภคในเชิิงบวกได้้

	 กิิจกรรม (Activity) กิิจกรรมของโฆษณามีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อ

การโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา สอดคล้้องกัับการศึึกษาของ 

Partridge & Begole (2011) ที่่�พบว่่า กิิจกรรมก่่อนหน้้านี้้�ส่่งผลกระทบต่่อกิิจกรรมในอนาคต

ถููกนำำ�มาพิิจารณาในการนำำ�เสนอโฆษณา เมื่่�อโฆษณาเพิ่่�มการพิิจารณากิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของ 

ผู้้�บริิโภคให้้มากที่่�สุุดผู้้�บริิโภคจะรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าการรัับรู้้�บริิบทที่่�สููงขึ้้�น ในทำำ�นองเดีียวกันกัับ  

Lee & Watkins (2016) พบว่่ากิิจกรรมเป็็นปฏิิกิิริิยาภายใต้้สถานการณ์์ที่่�เฉพาะเจาะจง โฆษณา

บนมืือถืือจำำ�นวนมากถููกถ่ายทอดโดยคำำ�นึงถึึงกิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของผู้้�บริิโภค ดัังนั้้�นเมื่่�อโฆษณา

เพิ่่�มการพิิจารณากิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของผู้้�บริิโภคให้้มากที่่�สุุดผู้้�บริิโภคจะรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าการรัับรู้้�

บริิบทที่่�สููงขึ้้�น และส่่งผลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณาของผู้้�บริิโภค

2.	กลุ่่� มตััวแปรที่่�ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อการโฆษณา ประกอบด้้วย 2 ตััวแปร

คืือ

	ก ารรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสารของโฆษณา (Informativeness) การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร 

ของโฆษณาไม่่มีีความสััมพัันธ์์ต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบ 

การแทรกวีดีีโอโฆษณา สอดคล้้องกัับบทความบนเว็็บไซต์์ Marketeer กล่าวว่า ข้้อมููลข่่าวสาร

ในโฆษณาส่่วนใหญ่่เป็็นเพีียงการใช้้ข้้อมููลสื่่�อเพ่ื่�อนำำ�มายิิงโฆษณาตามกลุ่่�มเป้้าหมาย ในช่่องทาง

ต่่าง ๆ  ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกไม่่ดีีกัับแบรนด์์ เพราะไปขัดขวางความสนใจในการรัับชมคอนเทนต์์หลััก  

ดัังนั้้�นทิิศทางในการโฆษณาจึึงจำำ�เป็็นต้้องนำำ�ข้้อมููลที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค

เฉพาะรายมานำำ�เสนอให้้สอดคล้้องกัับผู้้�บริิโภคมากขึ้้�น ลดการป้้อนข้้อมููลข่่าวสารในปริมาณ

มาก ๆ  โดยเน้้นสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้กับผู้้�บริิโภค ซึ่่�งขััดแย้้งกัับ Hamouda (2018) กล่าวว่า  

การให้้ข้้อมููลข่่าวสารในการโฆษณาแก่่ผู้้�บริิโภคส่่งผลในเชิิงบวกต่่อทัศนคติิของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อ 

โฆษณาสื่่�อสังคมออนไลน์์และการตอบสนองทางพฤติิกรรม ยิ่่�งโฆษณามีีข้้อมููลรายละเอีียด 

ที่่�ครบถ้้วนจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดการรัับรู้้�และตอบสนองในทางที่่�ดีีได้้ 

	 ความบัันเทิิง (Entertainments) ความบัันเทิิงของโฆษณาไม่่มีีความสััมพัันธ์์ต่่อ 

ทััศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา สอดคล้้องกัับ 

บทความของ Matemate (2016) พบว่่าผู้้�ใช้้ ยููทููบร้้อยละ 61 ชมยููทููบเพ่ื่�อหาความบัันเทิิง 

ได้้แก่่ รายการ เกมโชว์ และละคร ซึ่่�งผู้้�ชมสามารถเลืือกชมย้้อนหลัังเมื่่�อไรก็็ได้้ ดัังนั้้�นความบัันเทิิง 

ของโฆษณา จึึงไม่่ใช่่สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคสนใจในระหว่่างการรัับชมเนื้้�อหาหลััก เนื่่�องจากผู้้�บริิโภค 



Vol. 5 No. 1 January - April 2021

38

ได้้รับความบัันเทิิงจากการชมเน้ื้�อหาหลัักอยู่่�แล้้ว ในทำำ�นองเดีียวกันกัับ Onchan (2017) กล่าวว่า

ผู้้�ที่่�จะผลิตภาพยนตร์โ์ฆษณา ควรพิจิารณาคอนเทนต์ท์ี่่�ประกอบด้้วย มีีเพลง, สุุนััข, พรีเซ็็นเตอร์,์ 

การเล่่าเรื่่�องที่่�กิินใจ และการนำำ�เสนอแบบตรงไปตรงมา เป็น็ส่่วนหนึ่่�งของหนัังโฆษณา เพ่ื่�อดึงดููด

ให้้กลุ่่�มเป้้าหมายรัับชมจนจบ และเพ่ื่�อกระตุ้้�น ทััศนคติิของผู้้�ชมไปในทิิศทางที่่�ก่่อให้้เกิิดพฤติิกรรม 

การตอบสนอง จนไปสู่่�เป้้าหมายของการสื่่�อสารทางการตลาด นั่่�นก็็คืือ การซ้ื้�อสินค้้า หรืือบริิการ   

ซึ่่�งขััดแย้้งกัับ Lee & Watkins (2016) พบว่่า ปััจจััยโฆษณาบนมืือถืือที่่�มีีต่่อทัศนคติิในการโฆษณา

ของผู้้�บริิโภคและทััศนคติิของแบรนด์์รวมถึึงความตั้้�งใจในการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ ประกอบด้้วย 

ความบัันเทิิง ส่่งผลในเชิิงบวกต่่อมููลค่่าโฆษณาและส่่งผลไปยังทััศนคติิต่่อการโฆษณาของผู้้�บริิโภค

และนำำ�ไปสู่่�การซื้้�อสินค้้าและบริิการ เมื่่�อผู้้�บริิโภครัับรู้้�ได้้ถึงความบัันเทิิงของเนื้้�อหา ข่่าวสาร 

การโฆษณาจะส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดทัศนคติิที่่�ดีีต่่อการโฆษณา

3.	กลุ่่� มตััวแปรที่่�มีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบกัับทััศนคติิต่่อการโฆษณา ประกอบด้้วย  

2 ตััวแปรคืือ

	ช่ วงเวลา (Timing) ช่่วงเวลาของโฆษณามีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อ

การโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีีดีีโอโฆษณา สอดคล้้องกัับบทความของ 

NIPA (2019) กล่าวว่า ผู้้�ชมมัักจะหลีีกเลี่่�ยงโฆษณาทางยููทููบหรืือรู้�สึึกไม่่ชอบโฆษณาที่่�ขึ้้�นมา

แทรกระหว่่างชมวีีดีีโอ ซึ่่�งจุุดนี้้� หากสามารถสร้้างโฆษณาให้้เป็็นที่่�ดึึงดููดได้้ตั้้�งแต่่ 5 วิินาทีีแรก 

ก็็มีีสิิทธิ์์�ที่่�คนจะไม่่กดข้้าม และดููโฆษณาจนจบ ซึ่่�งอาจจะใช้้เพลงที่่�กระตุ้้�นอารมณ์์ร่่วมของผู้้�ชม 

ต่่อโฆษณา หรืือเปิิดโฆษณามาด้้วยวลีเด็็ด ๆ รวมไปถึึงการตั้้�งคำำ�ถามต่่าง ๆ ตั้้�งแต่่ต้้นคลิิป  

เพ่ื่�อให้้คนสนใจที่่�จะหาคำำ�ตอบ ซึ่่�งเป็็นใบเบิิกทางที่่�ดีีที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�จัักสินค้้าหรืือบริิการ

มากขึ้้�น สอดคล้้องกัับ Bleier & Eisenbeiss (2015) กล่าวว่า ช่่วงเวลาในโฆษณาสามารถส่่งผล 

ในเชิิงลบได้้ พฤติิกรรมการโฆษณาออนไลน์์ส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคถููกควบคุุมและคุุกคามในเรื่่�อง

ของอิิสรภาพทางตััวเลืือก (Freedom of Choice) ดัังนั้้�น ช่่วงเวลาของโฆษณา คืือภาวะที่่� 

ผู้้�บริิโภคมีีความต้้องการที่่�จะได้้อิสรภาพทางตััวเลืือกกลับคืืนมา จึึงทำำ�การต่่อต้้านและเกิิดทัศนคติิ 

ในเชิิงลบต่่อโฆษณา ดัังนั้้�นช่่วงเวลาในการโฆษณา ควรนำำ�เสนอโฆษณาที่่�มีีข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์

ต่่อผู้้�บริิโภคและในเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ โดยพิิจารณา ความเหมาะสมของระยะเวลาของ

โฆษณา และความเหมาะสมของช่่วงเวลาที่่�นำำ�เสนอโฆษณา จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�คุุณค่่าของ

โฆษณานั้้�นมากขึ้้�น สอดคล้้องกัับ (Ducoffe, 1995) กล่าวว่าคุุณค่่าของโฆษณาเป็็นเรื่่�องของ

จัังหวะเวลาในการเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคในเวลาที่่�ผู้้�บริิโภคต้้องการ 
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การรบกวนสร้้างความรำำ�คาญ (Irritation) การรบกวนสร้้างความรำำ�คาญของโฆษณา 

มีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบต่่อทัศนคติิที่่�มีีต่่อการโฆษณาผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอ

โฆษณา สอดคล้้องกัับงาน Halalau & Kornias (2012) กล่าวว่า การโฆษณาที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค

รู้้�สึึกถููกรุกราน ล่่วงล้ำำ��หรืือบังคัับนั้้�น จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเห็็นว่่าการโฆษณาขัดัขวางในสิ่่�งที่่�เขาสนใจ 

อยู่่�ในเฟซบุ๊๊�กโฆษณาเหล่่านี้้� จะส่่งผลให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความรำำ�คาญ จะส่่งผลให้้ทัศนคติิต่่อ 

การโฆษณาลดลง ในทำำ�นองเดีียวกัน Mahmoud (2013) กล่าวว่า โฆษณาที่่�น่่ารำำ�คาญหรืือ

รบกวนผู้้�บริิโภคจะมีีผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคในการออกจากเว็็บไซต์์ที่่�แสดงโฆษณา 

สอดคล้้องกัับ Hamouda (2018) ชี้้�ให้้เห็็นว่่าการสร้้างความรำำ�คาญให้้กับผู้้�บริิโภคจะทำำ�ให้้

ผู้้�บริิโภคเกิิดความไม่่พึึงประสงค์์และหลีีกเลี่่�ยงการโฆษณาออนไลน์์เกิิดทัศนคติิเชิิงลบที่่�มีี 

ต่่อโฆษณาออนไลน์์	  

	ต ามวััตถุประสงค์์ข้้อที่่� 2 เพ่ื่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างทััศนคติิต่่อโฆษณาที่่�มีีผล 

ต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภคในการโฆษณาทางยููทููบ รููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา  

ของผู้้�บริิโภคที่่�กำำ�ลังศึึกษาในระดัับปริญญาตรี ผลการศึึกษาพบว่่าทััศนคติิต่่อการโฆษณา 

มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่อการตอบสนองของผู้้�บริิโภค ผ่่านโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรก

วีีดีีโอโฆษณา สอดคล้้องกับั Hamouda (2018) พบว่า่ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิเชิิงบวกต่่อการโฆษณา

ผ่่านโซเชีียลมีีเดีียมีีแนวโน้้มที่่�จะสร้้างการตอบสนองเชิิงพฤติิกรรมที่่�ดีี การค้้นพบนี้้�สอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยก่่อนหน้้าจำำ�นวนมาก ดัังนั้้�นทััศนคติิต่่อการโฆษณาสื่่�อสังคมออนไลน์์ที่่�เป็็นที่่�นิิยม 

จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคตอบสนองเชิิงพฤติิกรรมมากขึ้้�น โดยการคลิิกที่่�โฆษณาเพ่ื่�อซื้�อสินค้้าและบริิการ  

ในทำำ�นองเดีียวกันกัับ Wang & Gen (2018) พบว่่า ความตั้้�งใจที่่�จะใช้้โฆษณาบนมืือถืือมีความ

สำำ�คัญและมีีอิิทธิพลต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณาและการตอบสนองทางพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค

อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ แสดงให้้เห็็นว่่า ความสำำ�คัญของ ความน่่าเชื่่�อ กิิจกรรม ความเฉพาะบุุคคลว่่า  

ผู้้�บริิโภคจะสนใจยอมรัับโฆษณาก็็ต่่อเมื่่�อผู้้�บริิโภคได้้รับข้้อมููลที่่�มีีความน่่าเชื่่�อถืือ มีีกิิจกรรม 

ที่่�น่่าสนใจ และมีีการปรับโฆษณาให้้เหมาะกัับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต และไม่่สร้้างความรำำ�คาญ

ให้้กับผู้้�บริิโภค รวมทั้้�งมีีช่่วงเวลาโฆษณาที่่�เหมาะสม จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดทััศนคติิที่่�ดีีต่่อ 

การโฆษณา ส่่งผลสู่่�การตอบสนองของผู้้�บริโิภค ในลัักษณะที่่�จะตััดสินใจที่่�จะซ้ื้�อหรืือไม่่ซ้ื้�อสินค้้า

หรืือแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�น
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ข้้อเสนอแนะ
1. 	ข้้อค้้ นพบและการนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้ประโยชน์ในทางวิิชาการ

	 1.1 	 ได้้ข้้อค้้นพบใหม่่เกี่่�ยวกับ ปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรก

วีีดีีโอโฆษณา โดยใช้้แนวคิดการใช้้ประโยชน์และความพึึงพอใจ พบว่่า ปััจจััยด้้านความน่่าเชื่่�อถืือ 

ปััจจััยด้้านความเฉพาะบุุคคลและปััจจััยด้้านกิิจกรรม เป็็นปััจจััยที่่�มีีความสััมพัันธ์์ในเชิิงบวก 

ต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณานั้้�น สามารถนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้ศึึกษาต่่อให้้ครอบคลุุมในหลาย ๆ  บริิบท

	 1.2 	ผ ลการวิิจััยครั้้�งนี้้�ได้้ข้้อค้้นพบว่่า ปััจจััยด้้านความบัันเทิิง และปััจจััยด้้านการ

รัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร ไม่่มีีอิิทธิพลต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณา ซึ่่�งเป็็นข้้อค้้นพบใหม่่ที่่�มีีความแตกต่่างจาก

ผลงานวิิจััยในอดีีตที่่�ส่่วนใหญ่่ พบว่่าความบัันเทิิงและการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสารมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่่อ

ทััศนคติต่ิ่อโฆษณา และมีค่ี่าค่่อนข้้างสููง ข้้อค้้นพบใหม่น่ี้้�จึึงมีีความน่่าสนใจในการนำำ�ตัวแปรใหม่่

ที่่�ค้้นพบจากการศึึกษาในครั้้�งนี้้� ไปใช้้ศึึกษาและพััฒนาเป็็นโมเดลใหม่่ 

	 1.3 	ผ ลการศึึกษาครั้้�งนี้้�พบว่่าโมเดลปััจจััยการเปิิดรับโฆษณาผ่่านยููทููบรููปแบบ

การแทรกวีดีีโอโฆษณา ประกอบด้้วย การรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร ความบัันเทิิง การรบกวนสร้้าง

ความรำำ�คาญ ความน่่าเชื่่�อถืือ ความเฉพาะบุุคคล กิิจกรรม ช่่วงเวลา ทััศนคติิต่่อโฆษณา และ

การตอบสนองของผู้้�บริิโภค สามารถอธิบายความสััมพัันธ์์กัับทััศนคติิต่่อโฆษณา ได้้ร้้อยละ 96 

และอธิบายความสััมพัันธ์์กัับการตอบสนองของผู้้�บริิโภค ได้้ร้้อยละ 97 แสดงให้้เห็็นว่่าแนวคิด

การตอบสนองของผู้้�บริิโภคมีีความสำำ�คัญต่่อแวดวงการตลาด 

	 1.4 	ผ ลการศึึกษาในครั้้�งนี้้�ได้้ข้้อค้้นพบใหม่่คืือ ปััจจััยด้้านกิิจกรรมมีีอิิทธิพล 

ในเชิิงบวกต่่อทัศนคติิต่่อโฆษณามีีค่่าเบต้้าสููงสุุดเท่่ากัับ .816 อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 

.001 แสดงให้้เห็็นว่่า กิิจกรรมที่่�ผ่่านมาของผู้้�บริิโภค ก่่อนการรัับชมโฆษณาไม่่ว่่าจะเป็็นเกม หรืือ 

การค้้นหาข้้อมููลทางอิินเทอร์เ์น็็ต ซึ่่�งโฆษณาจะถููกส่ง่ตามข้้อมููลการใช้้งานของผู้้�บริโิภคที่่�ผ่่านมา  

จะช่่วยให้้โฆษณาตรงตามความต้้องการของผู้้�บริิโภคได้้ รวมถึึงกิิจกรรมที่่�กระตุ้้�นให้้ผู้้�บริิโภค 

มีีส่่วนร่่วมและเกิิดความสนใจมากขึ้้�น นัักวิชาการและนัักธุุรกิิจสามารถประยุุกต์ผลการวิิจััย 

เพ่ื่�อสร้้างแนวคิิดการผลิตโฆษณาให้้ตรงตามความต้้องการของผู้้�บริิโภค นำำ�ไปสู่่�การตอบสนอง

ของผู้้�บริิโภคจนเกิิดเป็็นการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการ ซึ่่�งนัับว่่างานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยที่่�สามารถช่่วย

พััฒนาแนวคิดเกี่่�ยวกับทััศนคติิต่่อโฆษณาได้้เป็็นอย่่างดีี 

2.  ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้ประโยชน์ในภาคธุุรกิิจ 

	 2.1	 บริิษััทหรืือผู้้�ประกอบการควรให้้ความสำำ�คัญกัับปััจจััยด้้านการรบกวน

สร้้างความรำำ�คาญ และปััจจััยด้้านช่่วงเวลา เนื่่�องจากส่งผลในเชิิงลบต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา  

ดัังนั้้�นบริิษััทควรคำำ�นึงถึึงการสร้้างโฆษณาผ่่านยููทููบ ให้้มีระยะเวลาที่่�เหมาะสม สั้้�น และกระชัับ 
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ไม่่ใช้้เวลามากจนเกิินไป เพราะจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกถููกรบกวนได้้ โดยหัันมาให้้ความสำำ�คัญ 

กัับโฆษณารููปแบบ Tie-in มากขึ้้�น โดยการแทรกโฆษณาแฝงเข้้าไปกับตััวเรื่่�องอย่่างแนบเนีียน 

ไม่่ทำำ�ให้้ดููขัดตาจนเกิินไป ไม่ท่ำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกอึดอัด เช่่น การวางสินิค้้าอยู่่�เฉย ๆ  ประกอบฉาก

หรืือให้้นักแสดงหยิิบ จัับ ส่่วมใส่่สิินค้้านั้้�น ๆ เป็็นต้้น 

	 2.2 	 จากการวิิจััยพบว่่า ปััจจััยด้้านการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสาร และปััจจััยด้้าน 

ความบัันเทิิง ไม่่มีีความสััมพัันธ์์ต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา ดัังนั้้�นบริิษััทหรืือผู้้�ประกอบการ 

ควรให้้ความสำำ�คัญกัับปััจจััยอื่่�น ๆ เพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการของผู้้�บริิโภค

	 2.3 	ด้้ านความเฉพาะบุุคคล บริิษััทหรืือผู้้�ประกอบการ ควรให้้ความสำำ�คัญกัับ

ปััจจััยด้้านความเฉพาะบุุคคล โดยเพิ่่�มการวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคออนไลน์์ 

อาศััยข้้อมููลเชิิงลึึกที่่�มีีการรวบรวมมาจากผู้้�เข้้าชมโฆษณา จะสามารถนำำ�มาคาดการณ์์และ 

ปรับการสื่่�อสารให้้เข้้ากัับผู้้�บริิโภครายนั้้�น ๆ ทำำ�ให้้โฆษณามีีความแตกต่่างจากโฆษณาทั่่�วไป  

โดยนำำ�เสนอวิดีีโอคอนเทนต์์ที่่�มีีการปรับแต่่งเน้ื้�อหาให้้เหมาะสมกัับผู้้�บริิโภคแบบรายบุุคคล

มากที่่�สุุด ทำำ�ให้้ตอบโจทย์์กัับพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งผู้้�บริิโภคจะมีีส่่วนร่่วมกัับคอนเทนต์์ 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตััวเขาเองเท่่านั้้�น ทำำ�ให้้นักการตลาดต้้องสร้้างสรรค์์คอนเทนต์์ที่่�ตอบโจทย์ 

ต่่อความต้้องการหรืือเกี่่�ยวข้้องกัับผู้้�ชมโดยตรง ดัังนั้้�นการทำำ� Video Personalization ทำำ�ให้้ 

ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกเป็็นคนพิิเศษที่่�ได้้รับคอนเทนต์์ที่่�เลืือกจัดทำำ�ขึ้้�นมาเพ่ื่�อเขาโดยเฉพาะ 

	 2.4 	ด้้ านกิิจกรรม การนำำ�เสนอการส่่งเสริิมการตลาด ที่่�น่่าสนใจผ่่านทางโฆษณา

จะช่่วยทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคที่่�เห็็นโฆษณารู้้�สึึกสนใจขึ้้�นมาทัันทีี โดยการนำำ�เสนอในรููปแบบเกม หรืือ

รางวััล ที่่�ทำำ�ให้้เห็็นแล้้วอยากคลิิกเข้้าชมเว็็บไซต์์ ทำำ�ให้้คอนเทนต์์มีีความแตกต่่างและโดดเด่่น

จากผู้้�อื่่�นด้้วยวิิธีีการบอกเล่า่เรื่่�องราว จึึงช่่วยสร้้างการรับัรู้้�การมีส่ี่วนร่ว่มของแบรนด์ ์และยังัช่่วย

เพิ่่�มอััตราการซ้ื้�อสููงขึ้้�น

	 2.5 	ด้้ านความน่่าเชื่่�อถืือ นัักการตลาดควรให้้ความสำำ�คัญกัับความน่่าเชื่่�อถืือ 

ของโฆษณา โดยมีีการอ้้างอิิงแหล่่งที่่�มา อย่่างเช่่น งานวิิจััยต่่าง ๆ เพ่ื่�อให้้ผู้้�บริิโภครัับรู้้�ถึึง 

ความน่่าเชื่่�อถืือและความถููกต้้องของข้้อมููลที่่�นำำ�มาใช้้ รวมถึึงคอนเทนต์์โฆษณาจะต้้องมีีการ

อััปเดตอยู่่�เสมอ ด้้วยเน้ื้�อหาข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้อง ถููกต้้อง และเป็็นปััจจุุบััน

3. 	ข้้อ เสนอแนะเกี่่�ยวกับประเด็็นที่่�ควรศึึกษาในครั้้�งต่่อไป

	 3.1	ก ารศึึกษาปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตอบสนอง โฆษณาผ่า่นยููทููบรููปแบบการแทรก 

วีีดีีโอโฆษณา พบว่่า ปััจจััยด้้านการรัับรู้้�ข้้อมููลข่่าวสารและปััจจััยด้้านความบัันเทิิง 

ไม่่มีีความสััมพัันธ์์ต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา ดัังนั้้�น งานวิิจััยในอนาคตควรศึึกษาปััจจััยอื่่�น ๆ  

เพิ่่�มเติิมที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัับตััวแปรทััศนคติิต่่อการโฆษณา 
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	 3.2 	ก ารศึึกษาปััจจััยด้้านเวลาพบว่่าส่่งผลในเชิิงลบต่่อทัศนคติิต่่อการโฆษณา 

งานวิิจััยในอนาคต ควรศึึกษาปััจจััยด้้านเวลาเชิิงลึึก เพ่ื่�อทราบถึึงระยะเวลาที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับ

โฆษณาทางยููทููบรููปแบบการแทรกวีดีีโอโฆษณา

	 3.3 	 งานวิิจััยครั้้�งต่่อไป ควรศึึกษาปััจจััยอื่่�น ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับทฤษฎีีการใช้้

ประโยชน์และความพึึงพอใจ เพิ่่�มเติิม ที่่�ส่่งผลต่่อการใช้้ประโยชน์และทำำ�ให้้เกิิดความพึึงพอใจ

ในการเปิิดรับข้้อมููล
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