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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ 1.) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บน

YouTubeของประชาชนในกรุงเทพมหานครฯ 2.) เพื่อศึกษาการเปิดรับ รูปแบบสื่อโฆษณาจ าแนกพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็ปไซด์YouTubeของประชากรในกรุงเทพมหานครฯ 3.) เพื่อศึกษาการเปิดรับรูปแบบ

สื่อโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนYouTubeของประชากรในกรุงเทพมหานครฯ 

กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เข้าใช้บริการบนเว็บไซด์  YouTube ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิง

พรรณนาได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ 

LSD และใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)   

ผลการทดสอบสมมติฐาน ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศ อายุ อาชีพ และ การศึกษา การ

เปิดรับสื่อโฆษณา ต่างกัน ท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ไม่ต่างกัน การเปิดรับสื่อโฆษณาและช่วงเวลา

ที่เข้าใช้บริการบนเว็ปไซด์YouTube ต่างกัน ให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ต่างกันและในส่วนปัจจัยด้าน

การเปิดรับสื่อโฆษณา และปัจจัยด้านสื่อโฆษณามีผลตอ่พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลนบ์นYouTube  

ค าส าคัญ : การเปิดรับสื่อโฆษณา; พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา; ผู้เข้าใช้บริการบนเว็บไซด์ YouTube 
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Abstract  
The research aims 1) to explore the avoidance behaviour toward YouTube advertising 

among people in Bangkok 2) to investigate the media exposure formats and the advertising 
avoidance behaviour classifications on YouTube among people in Bangkok 3) to study the 
media exposure forms that influence the advertising avoidance behaviour on YouTube among 
people in Bangkok. A sample size of 400 Bangkok residents was initially taken for the research 
and analysed. The survey collections are conducted by using questionnaires. The descriptive 
statistics used in the research were frequencies, percentile, mean, and standard division. One-
way ANOVA was used to determine statistical significance which will be compared on a double 
basis employing LSD technique and multiple regressions if differences are found.  

The hypothesis test indicated that the difference in gender, age, occupation, and 
education of people in Bangkok would affect the difference in media exposure but would not 
impact the advertising avoidance behaviour. The results also showed that there is a 
connection between media exposure and advertising avoidance behaviour on YouTube. 
Keywords: Media exposure, Advertising avoidance behaviour, People in Bangkok. 
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บทน า 

 

           การสื่อสารยุคปัจจุบันสื่อโทรทัศน์ ฟรีทีวี เคเบิ้ล ยังคงเป็นสื่อหลักที่คนทั่วโลกเลือกรับชม เมื่อมียุค

สมัยใหม่เริ่มมีการเปลี่ยนแปลง การเขียนจดหมายแบบตอบโต้กันแบบ Pan pals ขอหมึกบนกระดาษ จึงถูก

แทนที่ด้วย E-Book ความเปลี่ยนแปลงส่งผลกระทบกับบริบทและรูปแบบการใช้ชีวิต ประเทศไทยติดTop 10 

ของโลกในการใช้เวลาบน YouTube เห็นได้ว่าการรับรู้การสื่อสารทางการโฆษณาบนสื่อออนไลน์มีความก้าวหน้า

เป็นอย่างมาก โดยในปัจจุบันยูทูบได้พัฒนาการให้บริการผ่านการน าเสนอเป็นรูปแบบของวีดีโอผ่านอินเทอร์เน็ต 

ซึ่งเป็นโอกาสของธุรกิจในการโฆษณาบนยูทูบเป็นอีกหนทางเลือกในการโฆษณาที่ก าลังได้รับความสนใจจาก

นักการตลาดในการท าโฆษณาออนไลน์การเพิ่มจ านวนครั้งในการรับรู้ของผู้บริโภคสื่อส่งผลให้เกิดการโฆษณาที่

เข้าไปปรากฏบนพื้นที่ออนไลน์ในส่วนอื่น มากข้ึน  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนYouTubeของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาการเปิดรับ รูปแบบสื่อโฆษณาจ าแนกพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บน

YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณาที่มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บน

YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของงานวิจัย 
 

1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ขอบเขตการศึกษาวิจัยครั้งนี้จะศึกษาผู้เข้าใช้บริการบนเว็บไซด์  

YouTube ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครโดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) 

ซึ่งทางผู้วิจัยได้ พบว่าจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ได้มีจ านวน 400 ตัวอย่าง  

2. ขอบเขตด้านเนื้อหาและประเด็นในการศึกษา เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์

บนYouTubeของประชากรในกรุงเทพมหานครฯจ าแนกตามปัจจัยต่างๆ ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
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ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

1. ตัวแปรอิสระ ด้านประชากรได้แก่  เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา ด้านการเปิดรับรู้สื่อ และปัจจัย

ด้านสื่อโฆษณาบนยูทูบ 

2. ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาและปัจจัยด้านการตอบสนองของผู้เข้าใช้

บริการบนเว็บไซด์ยูทูบ 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 

 1.เพื่อให้ทราบถึงการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์
YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อให้ทราบถึงการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์
YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประชากรได้แก่  เพศ  อายุ  อาชีพ  ระดับ
การศึกษาและพฤติกรรมการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์
YouTube เช่นพฤติกรรมการรับชมสื่อโฆษณา 

3.เพื่อศึกษาการเปิดรับรูปแบบสื่อโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์
YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากร 

(ญาณกร วิภูสมิทธ์, 2558) ลักษณะทางด้านประชากร คือ คุณลักษณะทั่วไปของผู้บริโภคที่ใช้งาน 

เว็บไซต์ยูทูบซึ่งเป็นช่องทางในการสื่อสาร ประกอบไปด้วย อายุ เพศ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา และ

อาชีพ (ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร, 2558) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว 

สถานภาพ รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา องค์ประกอบ นี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะ

ประชากรเป็นสิ่งส าคัญ สถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะช่วยก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย  
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แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับ 

(ญาณกร วิภูสมิทธ์, 2558) มนุษย์เป็นสัตว์สังคมต้องมีการสื่อสารแลกเปลี่ยนข่าวสารต่อกันมีความ

จ าเป็นอย่างมากในด ารงชีวิตของมนุษย์ ข้อมูลข่าวสารเป็นปัจจัยหนึ่งส่งผลต่อบทบาทในการตัดสินใจของมนุษย์ 

(Klapper, 1960)กระบวนการในการเลือกรับข่าวสารและการเปิดรับประกอบด้วย 4 ขั้นตอน (1.)การเลือก

เปิดรับ (2.)การให้ความสนใจ (3.)การเลือกรับรู้สาร (4.)การเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความ

ต้องการ ทัศนคติของตนเอง 

 
แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
 (วีรวรรณ แซ่จ๋าว, 2558) การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจะเกิดขึ้นต่อ เมื่อบุคคลนั้น มีความไมพ่อใจกับ

ทัศนคติเดิมที่มีอยู่เดิมแล้วซึ่งข้อมูลและข่าวสารทีไ่ด้นัน้จะเปลี่ยนแปลงของทัศนคติด้านการรับรู้ ด้านความรู้สึก 

และด้านการกระท า (Gibson, 2000 อ้างอิงวรเดช ผุดผ่อง, 2558) ได้ให้ความหมายทางด้านทศันคติไว้ดังนี้ ใน

การให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าเป็นตวัตัดสนิในดา้นพฤติกรรมที่เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือความรู้สึกในเชิง

ลบซึ่งเปน็สภาวะจิตใจความพร้อมที่ส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลหนึ่งต่อบุคคลอื่น โดยที่ทัศนคตนิั้น

สามารถที่จะเรียนรู้หรือจัดการด้วยประสบการณ ์

 

แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา 

 (ฤตานนท์ แสนสวย, 2558)ให้ความหมายของการท าโฆษณาออนไลน์ ไว้ว่าเป็นการผสมผสานระหว่าง

ของตราสินค้าและข้อมูลสินค้ารวมถึงการน าเสนอสินค้าและการติดต่อซื้อขายเข้าไว้เป็นด้วยกัน ดังนั้นในการท า

การตลาดลงบนโฆษณาออนไลน์จึงเป็นการรวมกันระหว่างกระบวนการการโฆษณาจากสื่อเดิม (ศิวัช จันทนาสุภา

ภรณ,์ 2554)ได้มีการจ ากัดขอบเขตสื่อใหม่ ในปัจจุบันโดยจะมีคุณลักษณะ 7 ข้อมีต่อไปนี้ 1.การสื่อสารพร้อมกัน

สองทาง 2.ไม่มีกี่จ ากัดพื้นที่และเวลาในการสื่อสาร 3.เป็นสื่อที่ไม่แสดงตัวตนไม่มีเจ้าของ 4.มีต้นทุนในการเข้าถึง

สื่อนั้นๆสูง 5.ไม่สามารถปิดกั้นสื่อนั้นๆได้ 6. สื่อที่เป็นกระแสที่จะไหลไม่หยุดยั้ง เช่นสื่อหลัก สื่อของรัฐและผู้มี

อ านาจซึ่งต้องมีการปรับตัว 7.เป็นสื่อที่ไม่ได้รับการยอมรับในฐานะสื่อหรือสื่อสังคมออนไลน์โลกของโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) 
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แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับประเภทสื่อโฆษณาบนยูทูป 

(Google, 2560) รูปแบบในการโฆษณา ของ YouTube 1. การโฆษณาแบบดิสเพลย์ โดยอยู่ทาง

ด้านขวาของวิดีโอเด่นในด้านบนของรายการวิดีโอ 2. การโฆษณาทับซ้อน โดยต าแหน่งจะมีการปรากฏโฆษณา

ซ้อนทับกึ่งโปร่งใสซึ่งปรากฏในส่วนล่าง 3. การโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ การโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ให้ผู้ดู

สามารถข้ามโฆษณาได้หลังจากผ่านไป 5 วินาที 4.การโฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ โดยผู้เข้าชมจ าเป็นจะต้องดู

โฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ก่อนจึงจะสามารถดูวิดีโอได้ 5.การโฆษณาบัมเปอร์ โฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ที่มี

ความยาวได้สูงสุด 6 วินาที 6.การโฆษณาการ์ด ผู้สนับสนุนแสดงเนื้อหาที่อาจเก่ียวข้องกับวิดีโอของคุณ  

 

แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง สื่อโฆษณา 

(อาสภา รัตนมุ่งเมฆาและ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2558) กล่าวไว้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อ และ

ข่าวสารจากช่องทางใดช่องทางหนึ่ง เกิดจากบุคคลนั้นมีความคิด ความรู้สึก ทัศนคตินเชิงลบหรือที่ไม่ดีในการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารในจากช่องทางใดช่องทางหนึ่ง (Speck และ Elliott, 1997) ความหมายว่าการหลีกเลี่ยง

เป็นการแสดงถึงพฤติกรรมในการเพิกเฉยต่อการเปิดรับในเนื้อหาข้อมูลข่าวสารในโฆษณาที่มีรูปแบบที่แตกต่าง

กันไป 

 

แนวคิดทฤษฏีที่เกี่ยวข้องพฤติกรรมการตอบสนอง 

 (ญาณกร วิภูสมิทธ์และรณเวช โมไนยพล, 2559) การตอบสนอง พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค

นั้นจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ในทันที (AIDA Model) มีทั้งหมด 4 ด้านคือ (1.) ด้านความตั้งใจ (2.) ด้านความสนใจ 

(3.) ด้านความต้องการ และ (4.) ด้านการตัดสินใจซื้อ (ฤตานนท์ แสนสวย, 2558) กล่าวถึงไว้ว่าหน้าที่ของงาน

โฆษณาและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคนั้นจะประกอบด้วย 4 ส่วนคือ (1.) การรับรู้ถึงสื่อโฆษณารวม

ไปถึงช่องทางในการเข้าถึง (2.) ตัวที่ใช้ในการกลั่นกรองซึ่งได้แก่ แรงจูงใจ และความสามารถ (3.) ผู้บริโภคจะ

สามารถความเข้าใจความรู้สึกจากประสบการณ์ส่วนตน (4.)พฤติกรรมของผู้บริโภคและการตอบสนองต่อการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการ 

 

 

https://support.google.com/youtube/answer/188038
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

(อาสภา รัตนมุ่งเมฆา  จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ , 2559) การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยจะใช้

แบบสอบถาม ที่เป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลการก าหนดประชากรของในการสุ่มตัวอย่างที่จ านวน 400 คน 

พบว่าส่วนใหญ่เป็น เพศหญิงโดยมีอายุที่ 25-35 ปี โดยมีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นนักเรียนและนักศึกษา 

ที่มีรายได้ต่ ากว่า15,000 บาทมีสถานะโสด พฤติกรรมการเปิดรับชมส่วนใหญ่ ช่วงเวลาที่มีการรับชมมากที่สุด

ช่วงเวลา 21.01 น. – 24.00 น. ด้านทัศนคติเห็นด้วยในเรื่องการใช้งานที่การรับชมที่ง่าย สะดวก และมีความ

รวดเร็ว ในส่วนของด้านรูปแบบ ด้านการน าเสนอเนื้อหา ด้านพื้นที่ในโฆษณาและด้านภาพลักษณ์อยู่ในระดับที่

เห็นด้วย เร่ืองของความพึงพอใจ โดยจะรวมอยู่ระดับมาก ซึ่งรูปแบบในการใช้งานได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว และมี

ปุ่มเครื่องมือควบคุมในการเล่นหยุดได้ตามต้องการที่ต้องการรับชม โดยมีปุ่มข้ามโฆษณาเมื่อเราไม่ต้องการที่จะ

รับชมโฆษณา  

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการเว็บไซด์ออนไลน์บนYouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งไม่
ทราบถึงจ านวนประชากรที่แน่นอนการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงใช้การเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ  Yamane 
(1973) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาวิจัยที่ 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็นโดยสุ่ม
แบบสะดวก ตัวแปรในการวิจัย ได้แก่ ตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วย ปัจัยด้านประชากร เพศ อายุ อาชีพ 
การศึกษา  ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อโฆษณา  การรับรู้สื่อ ทัศนคติ ปัจจัยสื่อโฆษณาบนยูทูบ  รูปแบบสื่อ รูปแบบ
โฆษณาบนยูทูบ  ส่วนตัวแปรตาม ซึ่งประกอบด้วย พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนYoutube ด้าน
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ปัจจัยด้านการตอบสนองของผู้เข้าใช้บริการเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ใช้
แบบสอบถาม ประกอบด้วย 4 ส่วน 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับลักษณะประชากร ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ มีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 4 ข้อ  

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้าน ปัจจัยการเปิดรับสื่อโฆษณาของผู้ใช้บริการเว็บไซด์ออนไลน์บนYouTube เป็น
ค าถามการเปิดรับสื่อโฆษณา ปัจจัยด้านทัศนคติในการเข้าใช้บริการสื่อออนไลน์บนเว็บไซด์YouTube โดยจะมี
จ านวนข้อค าถามทั้งหมด 7 ข้อค าถามปลายปิดเชิงกลุ่ม 2 ข้อและข้อค าถามเชิงปริมาณ 3   
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 ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับสื่อโฆษณา และรูปแบบในการโฆษณาสื่อออนไลน์บนเว็บไซด์YouTube 
โดยจะมีจ านวนข้อค าถามทั้งหมด 9 ข้อ ซึ่งจะประกอบด้วยข้อค าถามเชิงปริมาณ 3 ข้อและค าถามปลายปิดเชิงกลุ่ม
จ านวน 6 ข้อ  
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาสื่อออนไลน์บนเว็บไซด์YouTube จ านวน
ข้อค าถาม 1 ข้อ  

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  

1.1 ใช้ค่าร้อยละ และค่าความถี่ กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงกลุ่ม ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคลที่

ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และการศึกษา และในส่วนของการเปิดรับสื่อ รูปแบบสื่อโฆษณา 

1.2 ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กับตัวแปรที่มีระดับการวัดเชิงปริมาณ ได้แก่ การเปิดรับสื่อ

ด้านทัศนคติ สื่อโฆษณา พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา และการตอบสนองของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ผู้วิจัยก าหนดในกรอบแนวคิดการวิจัย 

2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปนี้  

2.1 เพื่อศึกษาการเปิดรับ รูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์

YouTubeจ าแนกตามปัจจัยด้านประชากร ด้านเพศ  รูปแบบการโฆษณาบนยูทูบจะใช้สถิต t-test ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล  

2.2 เพื่อศึกษาการเปิดรับ รูปแบบสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์

YouTube จ าแนกตาม อายุ  อาชีพและระดับการศึกษา  จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความแปรปรวนทาง

เดียวOne way ANOVAถ้าพบความแตกต่างน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD  

2.3 เพื่อศึกษาเพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อด้านทัศนคติ สื่อโฆษณามีผลต่อพฤติกรรมการหลี กเลี่ยงสื่อ

โฆษณาบนเว็บไซด์YouTubeของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติถดถอย

พหุคูณ Multiple Regression 
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ผลการวิจัย 

 

1.ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนYou Tube โดยภาพรวม มีระดับ
ความส าคัญ อยู่ในระดับ ปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา มี
ความส าคัญระดับมาก  

2. ผู้เข้าใช้บริการเว็บไซด์ออนไลน์บนYouTube ที่มี เพศ  อายุ  อาชีพ  การศึกษา ที่แตกต่างกัน ท าให้
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาไม่ต่างกัน 

3. พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บน YouTube ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อโฆษณา และ 

ปัจจัยด้านสื่อโฆษณามผีลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลนบ์นYouTube ของประชากรใน

กรุงเทพมหานครฯ 

 
อภิปรายผล 
 

1.ผลการการศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์YouTubeโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง โดยพิจารณาเป็นรายด้าน สามารถสรุปได้ ดังนี้  

1.1 ด้านพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง 
ซึ่งผู้วิจัยมีควาเห็นว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อเห็นโฆษณา ส่วนใหญ่จะไม่เคยคลิกชมโฆษณา  ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิด(Kelly, Kerr and Drennan, 2010อ้างอิงปริญญา ธีระเกษมสุข, 2558)พบว่าในการ
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นจะถูกหลีกเลี่ยง กรณีที่โฆษณานั้นไม่เกี่ยวข้องกันกับผู้ใช้ในกรณีที่ผู้ใช้บริการเกิด
ความนั้นมีความเคลือบแคลงใจในเนื้อหาข้อมูลข่าวสารนั้น (Zipping, 1992) พฤติกรรมการหลี่ยกเลี่ยง 
(Flipping past ads or skip ads) หมายถึงพฤติกรรมในการข้ามโฆษณาหรือในช่วงที่มีโฆษณา ในระหว่างที่มี
การค้นหาข้อมูลเนื้อหาของ ตัวอย่างเช่น ในการเปิดข้ามเนื่อหาในส่วนที่มีโฆษณาในนั้นๆไป เพื่อหาที่จะต้องการ
หาเนื้อหาที่ต้องการและมีความสนใจในส่วนอื่นๆในการค้นหารายการที่สนใจหรืออยากชมโดยจะไม่สนใจ
ภาพยนต์โฆษณา 

1.2 ด้านการตอบสนองของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับน้อย ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า
การโฆษณาบนเว็บไซด์ยูทูบมีส่วน ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ใช้บริการ
สอดคล้อง(ญาณกร วิภูสมิทธ์และรณเวช โมไนยพล, 2559) การตอบสนองและพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคนั้นจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้ในทันที แต่ในกระบวนการการตอบสนองของผู้บริโภคนั้น เป็นปัจจัยที่ส่งผล
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ต่อการตอบสนองของผู้บริโภค งต่อโฆษณาทางยูทูบของผู้บริโภค (AIDA Model) มาใช้ ในการอธิบาย 1.ด้าน
ความตั้งใจ2.ด้านความสนใจ 3.ด้านความต้องการ 4.ด้านการตัดสินใจซื้อ(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539อ้างอิงอัศว
นนท์ อู่สุวรรณ, 2554) ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของกระบวนในการสื่อสารซึ่งในกระบวนการตอบสนองนั้นเป็น
ขั้นตอนที่ผู้รับข่าวสารมีการเปลี่ยนแปลงไปสู่พฤติกรรมในการซื้อสินค้าและการบริการในการศึกษากระบวนการ
ตอบสนอง 

2.ผลศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์ YouTube จ าแนกตาม ประชากร ด้านเพศ 
ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านการศึกษาสามารถสรุปได้ดังนี้  

2.1 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี เพศต่างกันท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บ
ไซด์YouTubeโดยภาพรวมไม่ต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าทั้งเพศชายและหญิง ต่างกันเมื่อ เห็นโฆษณา ส่วน
ใหญ่ไม่เคยคลิกชม หากโฆษณานั้นไม่ตรงกับบริบทและรูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลนั้นๆ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (ญาณกร วิภูสมิทธ์ และโมไนยพล รณเวช, 2559) ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยู
ทูบไม่แตกต่างกันสอดคล้อง (ศิวัช จันทนสุภาภรณ์, 2554) ได้สรุปการเปรียบเทียบทัศนคติต่อการเปิดรับสื่อ
โฆษณาออนไลน์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตาม เพศต่างกันพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับ  

2.2 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี อายุต่างกันท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา โดย
ภาพรวมไม่ต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ(ศิวัช  จันทนสุภาภรณ์, 2554)การเปรียบเทียบทัศนคติต่อการ
เปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ จ าแนกตามอายุต่างกันพบว่าอายุต่างกันไม่มีความแตกต่างกันสอดคล้องกับ (สปันนา 
สังข์สุวรรณ, 2552) พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ชายและผู้หญิงกลุ่ม ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่
มีอาชีพต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่างกัน ได้รับข้อความโฆษณาผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่แตกต่างกัน 

2.3 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี อาชีพต่างกันท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา โดย
ภาพรวมไม่ต่างกันซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า อาชีพ ต่างกันการเห็นโฆษณาบนเว็บไซด์YouTube ส่วนใหญ่ไม่คลิก
ชมสื่อโฆษณา สอดคล้องกับ งานวิจัยของ (ญาณกร วิภูสมิทธ์ และ โมไนยพล รณเวช, 2559) ผู้บริโภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกันจะมีการเปิดรับโฆษณาทางยูทูบไม่แตกต่างกัน (อาสภา รัตนมุ่งเมฆา และ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 
2559) พบว่า ลักษณะทางประชากรด้าน อาชีพ แตกต่างกัน ไม่มีบทบาทต่อทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับ และ
ความพึงพอใจ ของผู้รับชมละครซีรีส์ช่อง GMM 25 ผ่านสื่อยูทูบ  

2.4 ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี การศึกษาต่างกันท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
โดยภาพรวม ไม่ต่างกันสอดคล้องกับ (อริศรา ไวยเจริญ, 2557) ประชากรเพศ รายได้ การศึกษา อาชีพ แตกต่าง
กันรูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อไม่มีความแตกต่างกันสอดคล้องกับ (อาสภา รัตนมุ่ง
เมฆา และ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2559) พบว่า ลักษณะทางประชากรด้าน เพศ รายได้ต่อเดือน สถานภาพ 
และ อาชีพ ที่แตกต่างกัน ไม่มีบทบาทต่อทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับ และความพึงพอใจ  
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2.5. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี การเปิดรับรู้สื่อต่างกันท าให้พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อ
โฆษณา โดยภาพรวมต่างกัน การเปิดรับสื่อต่างกัน ความถี่ในการใช่งานและช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการบนเว็บ
ไซด์YouTube โดยส่วนใหญ่ผู้เข้าชมสื่อไม่เหมือนกันโดยเข้าใช้บริการหลายครั้ งต่อวันโดยช่วงเวลาที่มีผู้เข้าใช้
บริการมากที่สุดคือช่วงเวลา 20.01-24.00น สอดคล้องกับ(อาสภา รัตนมุ่งเมฆา และ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 
2559) ผลการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับชม ส่วนใหญ่รับชม 2-3 วันต่อครั้ง ครั้งละ 1-2 ชั่วโมง ช่วงเวลา
เวลา 21.01 น. – 24.00 น. สอดคล้องกับ (ปิยะ อ่อนจันทร์, 2561) พบว่าผู้ให้ข้อมูลส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อทางYouTube โดยเข้ารับชมคอนเท้นท์ มากกว่า 2 ครั้งต่อวัน คิดเป็น 54% และใช้เวลาในการรับชม
โดยแต่ละคร้ังละไม่ต่ ากว่า 30 นาทีสอดคล้องกับ  

2.6.ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี  การการรับรู้รูปแบบสื่อโฆษณาบนยูทูบต่างกันท าให้
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา โดยภาพรวมไม่ต่างกันผู้วิจัยมีความเห็นว่าการเห็นโฆษณาบนเว็บไซด์
YouTube ส่วนใหญ่ไม่เคยคลิกชม หรือกด Skip ข้ามหากโฆษณานั้นไม่ตรงกับบริบทและรูปแบบการใช้ชีวิตของ
บุคคลนั้นๆ สอดคล้องกับ (ญาณกร วิภูสมิทธ์, 2558) พบว่าผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวจะเข้ามาใช้เว็บไซต์ยูทูบให ้
ความสนใจไปที่คลิปวิดีโอที่ตนต้องการรับชมโดยไม่สนใจส่วนอื่นๆ ท าให้การโฆษณารูปแบบต่างๆนั้นจะไม่ได้รับ
ความสนใจสอดคล้องกับ(สรินพร จิวานันต์, 2560) การที่คนหันมาดูออนไลน์ส่วนหนึ่งเป็นเพราะต้องการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว โดยกว่า 80% บอกว่าไม่ชอบโฆษณาแทรกทางออนไลน์   

3. ศึกษาการเปิดรับสื่อโฆษณาบนYouTubeที่มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์

YouTube สามารถสรุปได้ดังนี้ 

 3.1 การเปิดรับสื่อโฆษณาด้านทัศนคติ มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซด์

YouTubeโดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า ทัศนคติ ความสนใจ ความรู้สึกของบุคคลนั้นๆส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนยูทูบ สอดคล้องกับ(นันท์นภัส ภาคาเดช,2559)พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์

ที่ส่งผลต่อการ รับรู้ และการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค(วีรวรรณ แซ่จ๋าว, 2557)ทัศนคติและความพึง

พอใจในการเปิดรับ ข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอรเน็ตมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจวาง แผนการ

ท่องเที่ยว  

3.2 สื่อโฆษณาปัจจัยด้านรูปแบบสื่อบนยูทูบมีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บ

ไซด์YouTube โดยผู้วิจัยมีความเห็นว่า รูปแบบโฆษณาสื่อบนยูทูบมีการแยก การจัดหมวดหมู่ของโฆษณา

รูปแบบต่างๆเพื่อสร้างการรับรู้ ก่อให้เกิดความสนใจในสินค้าและบริการ สอดคล้องกับ(สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง, 

2554)การวางต าแหน่งของโฆษณามีผลต่อการรับรู้ ตราสินค้าของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถมองเห็น

หรือรับรู้โฆษณาสอดคล้องกับ(ศิวพร ลีลาวัฒนสุข, 2553)การลงโฆษณาควรค านึงถึงขนาด ต าแหน่งพื้นที่ และ
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รูปแบบในการลงโฆษณา เพื่อสามารถดึงดูดความสนใจของผู้พบเห็นได้มากที่สุดหากมีการจัดวาง หรือขนาดที่

แตกต่างกัน ประสิทธิภาพที่จะได้รับความสนใจจากผู้เข้าชมก็จะแตกต่างกันตามไปด้วย 

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 

 

จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อน าไปใช้ให้เป็นประโยชน์แนวทางในการ

วางแผนและพัฒนากลยุทธ์ในการท าโฆษณาบนยูทูบ ดังต่อไปนี้ 

1.ประชาชนในกรุงเทพมมหานครฯ ที่มีปัจจจัยด้นประชากร ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้าน

การศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์ยูทูบไม่ต่างกัน 

ดังนั้นผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจึงไม่ต้องสนใจกับปัจจัยด้านประชากรด้านเพศ  ด้านอายุ ด้าน

อาชีพ ด้านการศึกษา 

2. ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ ด้านการรับรู้ต่างกันมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาออนไลน์บนเว็บ

ไซด์ยูทูบต่างกัน ดังนี้ควรสนใจปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ ด้านการรับรู้ ในเร่ืองของช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการบน

สื่อยูทูบ เพื่อเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการโฆษณา 

3.ปัจจัยด้านสื่อโฆษณาบนยูทูบ ด้านรูปแบบการโฆษณา ต่างกันมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ไม่

ต่างกัน ดังนั้นผู้ประกอบการหรือนักการตลาดจึงไม่ต้องสนใจกับปัจจัยด้านรูปแบบการโฆษณาบนยูทูบ  

4.ปัจจัยด้านการเปิดรับ ด้านทัศนคติ มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ดังนั้น นักการตลาด

ควรผลิตเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนสื่อเว็บไซต์ยูทูบให้มีความดึงดูดน่าสนใจเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาน้อยลง   

5.ปัจจัยด้านการเปิดรับ ด้านรูปแบบสื่อบนยูทูบ มีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา ดังนั้น 

นักการตลาดควรมีการน าเสนอสื่อรูปแบบที่น่าสนใจ เช่น เนื้อหา อารมณ์ สี การจัดวางองค์ประกอบมีส่วนท าให้

ผู้บริโภคหยุดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา  
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ข้อเสนอแนะเพื่องานวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรศึกษาตัวแปร อื่นๆที่อาจจะมีอาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาบนเว็บไซด์ 

YouTube 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาประชากรในกรุงเทพหานครฯ เท่านั้น เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่

หลากหลาย ควรขยายขอบเขตด้านประชากร ที่ใช้ในการศึกษา เพื่อความแตกต่างทางสังคม ความคิด รูปแบบ

การใช้ชีวิต  

3. การศึกษาการโฆษณาบนยูทูบ โดยเฉพาะรูปแบบ การโฆษณาแบบ (True View in – stream Ads)

การโฆษณาแบบ (Non – Skiable in – stream) และการโฆษณาแบบ (Bumper Ads) จะท าให้ได้ ข้อมูลเชิงลึก

เพื่อน าไปใช้ในการพัฒนาต่อไปได้มากยิ่งขึ้น 

4. การวิจัยครั้งต่อไปควรเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ศึกษาความรู้สึกและทัศนคติของ ผู้ใช้บริการต่อสื่อ

โฆษณาออนไลน์บนเว็บไซด์ยูทูบเพื่อช่วยให้เข้าใจว่าองค์ประกอบใดของสื่อโฆษณาที่  ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความร าคาญ  
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