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บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เน้นผู้ชมที่ชมทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ โดยท�ำการศึกษาพฤติกรรม ทัศนคติและ
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ โดยท�ำการศกึษาทัง้อทิธพิลทางตรง
และทางอ้อมทั้งในกรณีที่โฆษณามีปุ่มและไม่มีปุ่มให้ข้ามโฆษณา ส�ำหรับลักษณะของโฆษณาที่ศึกษา คือ ผลิตภัณฑ์ 
ยี่ห้อ ผู้น�ำเสนอ พรีเซนเตอร์ และเนื้อหาของโฆษณา ขนาดตัวอย่างเป็น 400 คน จากการศึกษาพบว่า นักเรียน/
นักศึกษามีทัศนคติที่ดีมากกว่าอาชีพอื่นๆ ส�ำหรับพฤติกรรมการรับชมซึ่งวัดด้วยร้อยละของการชมโฆษณาดังกล่าว 
พบว่านักเรยีน/นกัศึกษาทีม่อีายตุ�ำ่กว่า 18 ปี เข้ารบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีีโอออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมาเป็น
อาย ุ18-25 ปี ปัจจยัทีม่อีทิธิพลทางอ้อมต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบนวดีโีอออนไลน์ผ่านทศันคติ 
คือ ระยะเวลาการโฆษณา การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และผลิตภัณฑ์ ในขณะที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม คือ
ปัจจยัด้านพรเีซนเตอร์ และเนือ้หาการโฆษณา การศกึษาอทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยต่างๆเปรียบเทยีบ
ระหว่าง อายุไม่เกิน 25 ปี และมากกว่า 25 ปี โดยใช้เทคนิค Multi-Group Structural Equation Modeling พบว่า
กลุ่มผู้ชมที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี มีปัจจัย 3 ด้านคือ ระยะเวลาการโฆษณา การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล
ทางตรงต่อทศันคติ แต่มทีัง้อทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมของพรเีซนเตอร์ และเนือ้หาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการ
รับชมโฆษณา ส่วนปัจจัยด้านระยะเวลาการโฆษณา การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และด้านผลิตภัณฑ์ มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม
ต่อแนวโน้มในการรับชมโฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติ ส�ำหรับกลุ่มผู้ชมที่มีอายุมากกว่า 25 ปี
พบว่า มเีพยีงอทิธพิลทางตรงของพรเีซนเตอร์ และเนือ้หาการโฆษณาต่อแนวโน้มในการรบัชมโฆษณา ฯ ผ่านทศันคติ 
ส่วนปัจจัยด้านระยะเวลาการโฆษณา การมี/ไม่มีปุ่มข้าม และด้านผลิตภัณฑ์มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม นอกจากนั้น 
ยงัพบว่า กลุม่ผูช้มทีม่อีายไุม่เกนิ 25 ปี มรีะดบัอทิธพิลของทศันคตต่ิอแนวโน้มในการรบัชมโฆษณาทรวูวิในสตรมีบน
วีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติ มากกว่ากลุ่มอายุมากกว่า 25 ปี
ค�ำส�ำคัญ :	 โฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ การมี/ไม่มีปุ่มข้าม ANOVA, 
			   Regression การวิเคราะห์สมการโครงสร้างแบบหลายกลุ่ม (Multi-Group SEM)
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Abstract
	 This study focus on people who had watched the TrueView in-stream ads in video online. 

The research intended to study the behavior, attitude, and factors that had impact on trend of 

in-stream ads watching. The main objective was to find both direct and indirect factors that would 

impact the trend; whether it was ads timing and skip-ability, product, brand, presenter and ads 

content. The sampling technique employed was judgmental. The sample size was 400. We found 

that student had better attitude on in-stream ads than other occupations. Watching behavior was 

measured by percentage of in-stream ads watching. Age under 18 and being student had highest 

percentage of TrueView in-stream ads watching, next was age 18-25. The study found that there 

was only indirect effect from both ads timing and skip-ability, and product to trend of watching 

TrueView in-stream ads on video online via attitude. There was both direct and indirect effect from 

presenter and content to trend.Multi-group Structural Equation Modeling was used to validate 

the different model between 2 age groups of viewers, less than or equal 25 years old and over 

25. For viewers with age less than or equal 25 years old, all 3 factors had direct effect on attitude 

while there were only two factors (Ads timing and skip-ability and Product) for viewers over 25 

years old. There was both direct and indirect effect from presenter and content of ads to trend of 

watching TrueView in-stream ads on video online via attitude for age less than or equal 25, while 

only direct effect from presenter and content of ads to trend of watching TrueView in-stream ads 

on video online via attitude for age more than 25. The impact of attitude to trend of age less than 

or equal 25 was stronger than age more than 25.

Keywords: 	 TrueView in-stream ads video online, Skip/Non Skip ,ANOVA, Regression, 

			   Multi-Group SEM

บทน�ำ
	 ปัจจบุนัการแข่งขนัทางธรุกจิเป็นไปอย่างรนุแรง 

โดยเฉพาะการขายสินค้าออนไลน์ โดยใช้เทคโนโลยี

อินเทอร์เน็ตบนเครื่องคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์

เคล่ือนที่ (mobile device) จากผลการส�ำรวจของ 

We are Social ดจิทิลัเอเจนซี ่ในสิงคโปร์ ซึง่ได้ท�ำการ

รวบรวมสถิติและส�ำรวจพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้

อินเทอร์เน็ต และโซเชียลมีเดียในประเทศต่างๆรวม

ท้ังประเทศไทย ส�ำหรบัประเทศไทยมปีระชากร 68.05 

ล้านคน ในเดือนมีนาคม 2559 มีการใช้อินเทอร์เน็ต 

38 ล้านคน หรือร้อยละ 56 มีจ�ำนวนเบอร์โทรศัพท์

เคลื่อนที่/ซิมการ์ดประมาณ 82 ล้านเบอร์ มีผู ้ใช้

อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์เคลื่อนท่ี 34 ล้านคน โดย

พบว่า ในไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นจากปี 2558  

ถงึร้อยละ 21 ใช้โซเชยีลมเีดยีเพิม่ขึน้ร้อยละ 19 โดยใช้ 

โซเชียลมีเดียบนโทรศัพท์เคลื่อนที่เพิ่มขึ้นร้อยละ 21 

ใช้อินเทอร์เน็ต และใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยวันละ 

4.45 ชั่วโมง

	 สมาคมโฆษณาดิจิทัล(ประเทศไทย)(Digital 

Advertising Association(Thailand):DDDA) ร่วม

กบัเวป็ไซการตลาด (Marketing Oops.com) ได้จดัท�ำ

ภาพรวมและพฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ตพบว่ามผีูใ้ช้

โซเชียลมีเดีย 41 ล้านคนหรือร้อยละ 60 ของจ�ำนวน

คนไทย โดยกลุ่มที่ใช้มากที่สุดคือ Gen Y นอกจากนั้น

ในเดือนมีนาคม 2559 ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (สพธอ หรือ ETD) 

ได้เปิดเผยผลส�ำรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของ

ไทย กิจกรรมยอดนิยม 5 อันดับแรก คือ โซเชียลมีเดีย  

ร้อยละ 86.8 รองลงมาคือชมวีดีโอผ่านยูทูป ร้อยละ  

66.6 อ่านหนังสือ E-Book ร้อยละ 55.7 ค้นหาข้อมูล 

ร้อยละ 54.7 กิจกรรมทางการเงิน ร้อยละ 45.9  

สือ่สงัคมออนไลน์ทีน่ยิมมากทีส่ดุ คอื ยทูปู ร้อยละ 97.3 
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เฟสบคุ ร้อยละ 94.8 และ ไลน์ ร้อยละ 94.6 และสอบถาม 

ถึงปัญหาการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า อันดับ 1 คือ ความ

ล่าช้าในการต่ออินเทอร์เน็ต ร้อยละ 70.3 รองลงมาคือ

ปริมาณโฆษณาที่ต้องชมจนจบระหว่างชมวีดีโอ

	 ผลจากการส�ำรวจจากหลายๆหน่วยงานบ่งชีว่้า

มีการใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนอย่างมาก และเน้นการใช้

โซเชียลมีเดีย ยิ่งนานวันยิ่งเพิ่มการใช้อินเทอร์เน็ตผ่าน

โทรศัพท์เคลื่อนที่ จากการส�ำรวจของ ETDA พบว่ามี

ผู้นิยมชมวีดีโอออนไลน์มากถึงร้อยละ 66.6 นอกจาก

นั้นจากข่าวเศรษฐกิจ หนังสือพิมพ์ไทยโพสต์เมื่อวัน

อาทิตย์ที่ 23 ตุลาคม 2559 ได้รายงานว่าบริษัทกูเกิ้ล 

ประเทศไทยร่วมกับบริษัท TNS ซ่ึงเป็นบริษัทวิจัย

การตลาดชั้นน�ำได้แสดงผลงานวิจัยว่า ยูทูปเข้ามาม ี

บทบาทต่อคนไทยอย่างมาก โดยร้อยละ 83 ระบุว่า 

ยทูปูเป็นเวบ็ไซส์ทีช่ืน่ชอบ ร้อยละ 81 ระบวุ่ายทูปูเป็น

เวบ็ไซส์แรกทีจ่ะเข้าไปชมวดีโีอ โดยเฉพาะกลุม่ทีม่อีายุ

ต�่ำกว่า 35 ปี โดยปัจจัยที่ท�ำให้ยูทูปเป็นที่นิยมมากใน

ไทยคือ เนื้อหาท่ีหลากหลายและมีคุณภาพ และยูทูป

เป็นมากกว่าพื้นที่ที่ให้ผู้ชมเข้ามาแชร์คลิปวีดีโอ แต่ยัง

เปิดโอกาสให้นกัผลติผลงานหน้าใหม่และแบรนด์ต่างๆ

ได้ท�ำงานสือ่สารกนัได้ นอกจากนัน้วดีโีอในยทูปูยงัเปิด

โอกาสให้ผู้บริโภคเลือกได้ว่าจะชมโฆษณานั้นหรือไม่

	 ดงันัน้ จากการทีม่ผีูเ้ข้าชมวดีีโอเป็นจ�ำนวนมาก 

ท�ำให้มกีารโฆษณาสนิค้าและบริการเกดิขึน้บนออนไลน์

มากมาย และจากผลการศึกษาพบว่า การโฆษณามีผล 

อย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ จึงมี

รปูแบบการโฆษณาออนไลน์เกดิขึน้หลายๆ รปูแบบ ใน

ปี 2553 ยูทูปได้แนะน�ำโฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอ

ออนไลน์ ท่ีอนุญาตให้ผู้ชมสามารถเลือกได้ว่าจะข้าม

หรือไม่ชมโฆษณาต่อหลังจากโฆษณาไปแล้ว 5 วินาที 

เพื่อเข้าชมวีดีโอที่ต้องการได้ ด้วยเหตุผลดังกล่าว 

งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรม 

ทัศนคติและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มในการรับชม

โฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ โดยท�ำการ

ศึกษาทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาปัจจัยส ่วนบุคคลที่มี อิทธิพลต่อ

ทัศนคติในโฆษณาสตรีมแบบทรูวิว พฤติกรรมของ 

ผูบ้รโิภคต่อโฆษณาในสตรมีบนสือ่ออนไลน์วดีโีอ ปัจจัย

ที่มีผลต่อแนวโน้มของผู้บริโภคในการรับชมโฆษณาใน

สตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 โฆษณาในสตรีมแบบทรูวิว (True View  

in-steam) เป็นการน�ำ โฆษณาวีดีโอไปแสดงแทรกบน

ยทูปูตวัอืน่ๆ วดีโีอโฆษณาจะแสดงขึน้มาก่อนวดีโีอปกติ 

และเมื่อโฆษณาเล่นไปได้ 5 วินาที ก็จะมีปุ่ม Skip Ad 

แสดงข้ึนมาเพ่ือให้ผู้ชมตัดสินใจท่ีจะข้ามโฆษณา หรือ

บางโฆษณาอาจไม่มีปุ่มข้ามตามแต่ประเภทโฆษณา 

(SMEJUMP, 2014) โฆษณาวีดีโอที่แสดงขึ้นก่อน หรือ

ระหว่างทีว่ดีโีอคลปิเล่นเนือ้หาจะมทีัง้แบบสามารถกด

ข้ามได้ และแบบบงัคบัดจูนจบโฆษณา ดขู้อก�ำหนดของ

โฆษณาได้ดงัตารางที ่1 (ศูนย์ช่วยเหลือของ YouTube, 

2014)

	 ประโยชน์ของโฆษณาในสตรีมแบบทรูวิวจะ

เกิดแก่เจ้าของสินค้า/ตราสินค้า และผู้ให้บริการวีดีโอ

ออนไลน์ เช่น ยูทูปเป็นหลัก

	 ประโยชน์/ข้อด ีส�ำหรบัเจ้าของสนิค้า/ตราสนิค้า  

ได้แก่

		  1.	 ขั้ นตอนไม ่ยุ ่ งยาก มี วีดี โออยู ่บน  

YouTube ก็สามารถท�ำโฆษณาได้

		  2.	 สร้าง Brand Awareness และ Brand 

Image ได้ในวงกว้าง และในเวลาอันรวดเร็ว

		  3.	 ความยาวของวีดีโอโฆษณาได้สูงสุด  

60 วินาที หรือมากกว่านั้นตามแต่กรณี

		  4.	 เสียค่าโฆษณาก็ต่อเมื่อ ผู้ชมชมวีดีโอ

โฆษณาเกิน 30 วินาที (ถ้าความยาวของวีดีโอโฆษณา

เกิน 30 วินาที) หรือ ผู้ชมต้องชมวีดีโอโฆษณาจนจบ 

(ถ้าความยาววีดีโอโฆษณาสั้นกว่า 30 วินาที) หากถ้า 

ผู้ชมกดปุ่ม Skip Ad ทันทีไม่ต้องเสียค่าโฆษณา

		  5.	 สามารถเลือกกลุ ่มเป้าหมายที่จะให้

โฆษณาไปแสดงได้ เช่น เพศ, ช่วงอายุ, จังหวัด และ 

เนื้อหาของ YouTube ที่ต้องการให้วีดีโอโฆษณาไป

แสดง

	 ประโยชน์/ข ้อดี ส�ำหรับผู ้ให ้บริการวีดีโอ

ออนไลน์ ได้แก่ เป็นช่องทางสร้างรายได้แก่ผู้ให้บริการ 

และเพิ่มช่องทางทางการตลาดใหม่ๆในวงการการ
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โฆษณาผลกระทบแก่ผู้บริโภค/รับชมวีดีโอออนไลน์ 

มีข้อดี คือผู้บริโภคจะมีช่องทางในการรับรู้ข่าวสาร 

ผลิตภัณฑ์ในตลาดมากขึ้น แต่ก็มีข้อจ�ำกัด และข้อเสีย

คือ อาจก่อให้เกิดความร�ำคาญ ความไม่พึงพอใจแก ่

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ สนิค้า/ตราสนิค้า จนกระทัง่ผูใ้ห้บรกิาร

วดีโีอออนไลน์ได้ ซึง่อาจส่งผลต่อการเลกิใช้สนิค้า หรอื

บริการนั้นๆได้

ตารางที่ 1 ข้อกำ�หนดทางเทคนิคของโฆษณาวีดีโอ (ศูนย์ช่วยเหลือของ YouTube, 2014)

ตารางที่ 2 ประมาณการผลลัพธ์ของการทำ�โฆษณาแบบ TrueView In-Stream Video Ads

แอตทริบิวต์ (แสดงโดยไซต์)

ข้อกำ�หนดเกี่ยวกับวิดีโอ:

ต้องอัปโหลดไปยัง YouTube (ส่ง URL ของวิดีโอ)

ต้องอนุญาตการฝัง

ต้องเป็นสาธารณะหรือไม่เป็นสาธารณะ

ไม่อนุญาตสตรีมมิงที่แท้จริง

ความยาวขั้นต่ำ�ของวิดีโอ: 12 วินาที (สำ�หรับโฆษณาแบบข้ามได้)

ความยาววิดีโอสูงสุด:

สูงสุด 60 วินาที (โฆษณาแบบข้ามได้)

15 วินาทีหรือ 30 วินาที (โฆษณาที่ข้ามไม่ได้)

20 วินาทีหรือ 30 วินาที (โฆษณาแบบข้ามไม่ได้, EMEA เท่านั้น)

	 เมื่อสรุปโดยภาพรวมแล้วจะเห็นว ่า ช ่อง

ทางการโฆษณาในสตรีมแบบทรูวิวน้ีจะให้ประโยชน์

แก่ด้านเจ้าของสินค้า/ตราสินค้าที่ท�ำการโฆษณา และ

ผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน์มากกว่า ที่ประโยชน์ที่ให้

แก่ผู้บริโภค แนวโน้มโดยมากจึงเป็นการตอบสนอง 

ถึงความไม่พอใจ ความร�ำคาญที่มีต่อโฆษณา เช่น งาน

วิจัยการเปรียบเทียบการโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตด้วย

แบนเนอร์เมื่อลักษณะการน�ำเสนอ และรูปแบบของ

เวปเพจที่แสดงแบนเนอร์แตกต่างกัน พบว่า มีเพียง 

3 ใน 100 ทีจ่ะสนใจจะคลกิบนแบนเนอร์ หรอืกล่าวได้

ว่ามผีูบ้รโิภคน้อยมากทีจ่ะสนใจโฆษณาบนอนิเตอร์เนต็ 

(ชัชพงศ์ ตั้งมณี, อัษฎาพร ทรัพย์สมบูรณ์, 2547)  

โดยเฉพาะเมื่อวีดีโอโฆษณานั้นไม่มีปุ ่มข้าม หรือ 

เล่นแทรกระหว่างท่ีวีดีโอก�ำลังเล่นอยู่ กระนั้นโฆษณา

ในสตรีมแบบทรูวิวนี้ก็ยังได้รับความนิยมในการท�ำ 

การสื่อสารการตลาด นักการตลาดมักสนใจที่จ�ำนวน 

Impression (จ�ำนวนครั้งที่โฆษณาแสดง) และ No. of 

Engagement (จ�ำนวน View ที่ได้รับ เช่น ชมจนจบ 

หรือ ชมมากกว่า 30 วินาที)

รูปแบบการโฆษณา

Min CPV ค่า

โฆษณาต่อ 1

View

Max CPV ค่า

โฆษณาต่อ1 

View

(บาท)

Min View 

Rate

(เปอร์เซ็นต์การ 

View)

Max View 

Rate

(เปอร์เซ็นต์การ 

View)

True View In-Stream Video Ads 0.71 1.00 18% 28%

ค่าเฉลี่ย 0.86 23%

หมายเหตุ:	ข้อมูลประมาณการในตารางที่ 2 เป็นการนำ�ข้อมูลเฉลี่ยจากโครงการต่างๆในอดีตมาใช้ในการคำ�นวณ  

		  มีจุดประสงค์เป็นข้อมูลแนวทางให้เห็นภาพการทำ�โฆษณาเท่านั้น (SMEJUMP, 2014)
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	 อย่างไรก็ตาม เมื่อข้อมูลที่วัดได้แสดงว่าการ

สื่อสารทางการตลาดด้วยการโฆษณาในสตรีมแบบ 

ทรวิูว ยงัมกีารตอบรับจากด้านผูบ้รโิภคอยู่ ซึง่สวนทาง

กับกระแสส่วนมากถึงความร�ำคาญ และความไม่พึง

พอใจจงึมคีวามน่าสนใจว่าปัจจัยใดทีม่ส่ีวนหรอือทิธพิล

ที่ท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่มหน่ึงยอมรับชมโฆษณาในสตรีม 

แบบทรวูวิ หรือสามารถน�ำปัจจยัใดบ้างมาปรบั เพือ่หา

สมดุลระหว่างปริมาณการโฆษณากับรูปแบบ และการ

ยอมรับของผู้บริโภคในปัจจุบัน

	 Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar และ Zig-

mond (2012) ได้ศึกษาวิจัยเพื่อเปรียบเทียบการมีปุ่ม 

ให้ข้ามวีดีโอในโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวกับแบบเดิม 

ทีไ่ม่อนญุาตให้ข้ามโฆษณา ซึง่ผูช้มต้องชมโฆษณาจนจบ 

ก่อนได้ชมวดีีโอ ผลจากการศึกษาพบว่า การมปีุม่ให้ข้าม 

โฆษณาหลงัชมไปแล้ว 5 วนิาท ีมปีระสทิธภิาพมากกว่า

แบบเดิม และท�ำให้ผู้ชมไม่รู้สึกร�ำคาญ แต่เป็นความ

พอใจ และลดทัศนคติในแง่ลบต่อการโฆษณา งานวิจัย

น้ีท�ำการทดลองบนยูทูปโดยใช้ตัวอย่างเป็นผู้ชมวีดีโอ 

บนยูทูปจ�ำนวน 2,500 คน โดยให้กลุ ่มตัวอย่าง 

เปรียบเทียบโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวที่มีปุ่มข้ามและ

ไม่มีหลังจากชมโฆษณาไปแล้ว 5 วินาที ถ้าชมจนจบ

หรือต้ังแต่ 30 วนิาทีจะถอืว่าผูช้มได้ชมโฆษณาดงักล่าว

	 Sandi และ Fachira (2014) ได้ท�ำการวิจัย

เรื่อง “User’s Attitude Towards Skippable Ads 

on YOUTUBE Trueview In-Stream-An Empirical 

Study Among college Students in Bandung”  

ซึ่งเป็นการศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาปริญญาตรี

ของมหาวิทยาลัย Padjadjaranและของ Institute 

Technology Bandung ประเทศอินโดนีเซีย จ�ำนวน 

150 คน และศึกษาปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อการชมวดีโีอ

โฆษณาที่มีปุ่มให้ข้ามหลังจากชมไปแล้ว 5 วินาที โดย

น�ำทฤษฎีของ Brachett และ Carr (2001) ซึ่งทฤษฎี

ได้กล่าวไว้ว่าทัศนคติของผู้ซื้อที่มีต่อโฆษณา จะได้รับ

อิทธิพลจากความบันเทิง ความละเอียดของเนื้อหา

โฆษณา ความร�ำคาญโฆษณา ความน่าเชื่อถือ และ

ความเกี่ยวข้องของสินค้ากับลักษณะส่วนบุคคล พบว่า

ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรับชมโฆษณา คือ ความบันเทิง 

ความร�ำคาญ ความน่าเชื่อถือของโฆษณาแบบทรูวิวใน

สตรีม โดยที่ความบันเทิงและความน่าเชื่อถือมีอิทธิพล

ในทางบวก ในขณะที่ความร�ำคาญมีอิทธิพลในทางลบ 

และร้อยละ 96.7 ของนักศึกษาจะกดปุ่มข้ามโฆษณา 

	 Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) ได้

วิจัยเรื่อง “To Skip or not to Skip? A dataset 

of Spontaneous Affective Response of On-

line advertising (SARA) for Audience Behavior 

Analysis” โดยวิจัยฉบับนี้ศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมใน

การชมโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบนยูทูป เพื่อป้องกัน

การกดข้าม ซ่ึงโดยปกติผู้ชมมักจะกดปุ่มข้าม เพื่อให้

นักออกแบบโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ ใช้ตัวอย่าง 51 

คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างชมโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบน

ยูทูปคนละ 12 ชิ้น ส�ำหรับสินค้าที่โฆษณา คือ รถยนต์ 

อาหารจานด่วน และรองเท้าส�ำหรับวิ่ง โดยเน้นถาม

เก่ียวกับอารมณ์และเหตุผลท่ีจะข้ามโฆษณาสตรีม 

แบบทรูวิว ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย

โลจิสติก (Binary Logistic Regression analysis) 

โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ข้ามโฆษณาสตรีมแบบ 

ทรูวิว และกลุ่มที่ไม่ข้าม และวิเคราะห์การแสดงออก

ทางอารมณ์  (ยิ้ม/ไม ่ยิ้ม )  ผลการศึกษาพบว ่า 

การแสดงออกทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการข้าม/

ไม่ข้ามโฆษณาสตรีมแบบทรูวิว

	 Zeff และ Aronson (1999) ได้ท�ำการศกึษาวิจยั

เรื่อง Advertising on the Internet พบว่า ช่วงอาย ุ

ของผู ้ใช ้บริการอินเตอร์เน็ตมีวัตถุประสงค์ และ

พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ทแตกต่างกันไป โดย

ผู้บริโภคท่ีมีอายุสูงข้ึนมีแนวโน้มท่ีจะใช้อินเตอร์เน็ต

ในด้านธุรกิจ ในขณะท่ีผู ้บริโภคท่ีมีอายุน้อยจะใช้

อินเตอร์เน็ตเพื่อความบันเทิงมากที่สุด

	 งานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าทางโฆษณาออนไลน์ (รัตนากร เสริญสุขสัมฤทธิ์, 

2548) พบว่า ภาพรวมอายุ ระดับการศึกษา รายได้  

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ในขณะท่ีรูปแบบโฆษณา 

และโฆษณาที่อยากชม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

แตกต่างกันไป โฆษณาออนไลน์มีผลในการสร้างการ

รับรู้มากกว่า สื่อโฆษณาทางวิทยุ หรือโทรทัศน์ท่ีไม่

สามารถตอบโต้ได้ทันที สื่อโฆษณาออนไลน์จึงเป็นรูป

แบบการโฆษณาในรูปแบบการสร้างเนื้อหาโดยผู้ผลิต 

ไปสู่การสร้างเนื้อหาโดยผู้บริโภค การยัดเยียดโฆษณา

ผู้รับสารอาจเกิดความร�ำคาญจนต้องหาวิธีการต่างๆ

ในการปิดช่องทางการรับสื่อ
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	 นอกจากน้ียังมีงานวิจัยการใช้ประโยชน์และ

ความพึงพอใจเกี่ยวกับการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต

ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงให้

เห็นว่าพฤติกรรมการใช้โฆษณาทางอินเตอร์เน็ตไม่มี

ความสัมพนัธ์กนักบัความพงึพอใจเกีย่วกบัโฆษณาทาง

อนิเตอร์เนต็ (วชัระ โรจน์เรอืงรตัน์, 2544) ทัง้น้ีงานวจิยั

ของ YouTube เองเรือ่ง YouTube True View Study 

(Google, YouTube, Ipsos, 2012) พบว่า 

	 (1) 8 ใน 10 ของผู้ชม  ชอบ True View 

มาตรฐาน โฆษณาในสตรีม 

	 (2) 9 จาก 10 ผู้ชม คิดว่า TrueView สร้าง

สภาพแวดล้อม การดูวิดีโอที่ดีกว่า 

	 (3) 8 จาก 10 คิดว่าปุ่มข้ามเห็นได้ชัดมาก 

	 (4) เพียงประมาณ 10% ของประชากรมักจะ

ข้ามโฆษณา 

	 (5) จุดที่น่าสนใจในครั้งแรก 5 วินาทีเป็นกุญแจ

ส�ำคญัในการรบัชมของผูช้ม และความอยากรูอ้ยากเหน็

เป็นเหตุผลแรกที่ผู้บริโภคเลือกที่จะดูโฆษณา 

	 (6) ผูบ้ริโภค มแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกออกจากหมวด

หมู่ที่ ไม่เกี่ยวข้อง และข้ามโฆษณาที่เห็นซ�้ำๆ 

	 นอกจากนีง้านวิจยันีย้งัให้คะแนะน�ำแก่ผูโ้ฆษณา 

ว่า 

	 (1) สร้างโฆษณาที่ดี เพื่อให้ผู้ชมต้องการที่จะ 

รับชม 

	 (2) กระตุ ้นความอยากรู ้อยากเห็นในช่วง  

5 วินาทีแรก เพื่อเพิ่มยอดรับชม 

	 (3) สร้าง Brand ให้ได้ใน 5 วินาทีแรก จะมี

ความได้เปรียบมาฟรีๆ (เพราะถ้าผูช้มกดข้ามจะไม่เกดิ 

ค่าใช้จ่าย) 

	 (4) ความเชื่อมโยง และสอดคล้องกับกลุ่มผู้ชม

จะสามารถเพิ่มยอดรับชมได้

	 ส�ำหรับวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย

ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในโฆษณาสตรีม 

แบบทรูวิว พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อโฆษณาในสตรีม 

บนสือ่ออนไลน์วดีโีอ ปัจจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภค 

ในการรับชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ 

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรในการวจิยันีค้อื กลุม่ผูบ้รโิภคทีอ่าศยั

อยู่ภายในประเทศไทยที่เคยชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อ

วดีโีอออนไลน์ โดยใช้กลุม่ตวัอย่าง 400 คน ด้วยวธิกีาร 

เลือกตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ เพื่อคัดเลือกผู้ที่เคย

ชมโฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์ โดยให้กระจาย

ตามเพศและอายุ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต แบบสอบถาม

ประกอบด้วยค�ำถาม 5 ส่วน คือส่วนที่ 1 เป็นค�ำถาม

เพื่อคัดเลือกผู้ตอบให้เป็นผู้ท่ีเคยชมโฆษณาในสตรีม

บนสื่อวีดีโอออนไลน์ และถามเกี่ยวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของกลุม่ตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อาย ุการ

ศึกษา อาชีพ และรายได้ ส่วนที่ 2 เป็นค�ำถามเกี่ยว

กับพฤติกรรมการชมวีดีโออนไลน์และโฆษณาในสตรีม 

บนสื่อวีดีโอออนไลน์  ได้แก่ ระยะเวลาท่ีชม ความถ่ี 

และสื่อวีดีโอออนไลน์ที่เข้าชม และการกดปุ่มข้าม/ 

ไม่ข้าม ส่วนที่ 3 คือ ทัศนคติเกี่ยวกับโฆษณาในสตรีม 

บนสื่อวีดีโอออนไลน์ ซ่ึงมีคะแนน 1-9 (ไม่เห็นด้วย

มากที่สุด – เห็นด้วยมากที่สุด) ส่วนที่ 4 เป็นค�ำถาม

เก่ียวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับชมสื่อโฆษณาในสตรีม 

บนสื่อวีดีโอออนไลน์ และส่วนท่ี 5 เป็นค�ำถามถึง

แนวโน้มในอนาคตที่ผู้ชมจะชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อ

วีดีโอออนไลน์ และความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการวีดีโอ

ออนไลน์เมื่อน�ำเสนอสื่อโฆษณาในสตรีม

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 เนื่องจากงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 

ทัศนคติ พฤติกรรม และปัจจัยที่มีผลต่อแนวโน้ม

ในอนาคตที่ผู ้ชมจะชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอ

ออนไลน์ จึงเริ่มต้นด้วยการตรวจสอบความเชื่อถือ 

(Reliability) ซึ่งใช้ตรวจความสอดคล้องของค�ำตอบ

ของผู้ตอบในชุดเดียวกัน (Internal Consistency)

ด้วยสมัประสทิธิค์อนบรคัแอลฟา (Cronbachs’ alpha  

coefficient) ได้ค่าคอนบรัคแอลฟาของทัศนคติ 

เชิงบวกและทัศนคติเชิงลบของด้านช่องทาง และการ 

รับสื่อโฆษณาเป็น 0.759 และ 0.758 ตามล�ำดับ  

ส�ำหรบัคอนบรัคแอลฟาของปัจจยัทางด้านลกัษณะการ

ฉายด้านเวลาท่ีน�ำเสนอด้านผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า

ด้านพรเีซนเตอร์ด้านรปูแบบของโฆษณาในสตรมี และ  

แนวโน้มของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อโฆษณาในสตรีม เป็น 

0.773, 0.738, 0.892, 0.869, 0.754 และ 0.896 

ตามล�ำดับ
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สรุปผลการวิจัย

	 พฤติกรรมการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อ

วีดีโอออนไลน์
	 กลุ ่มตัวอย ่างส ่วนใหญ่ชมวีดี โอออนไลน ์  

6-7 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 47.8 รองลงมาเป็น 4-5  วัน

ต่อสัปดาห์ ร้อยละ 47.8  มีเพียงร้อยละ 5 ที่ชมเพียง 

1 วันต่อสัปดาห์หรือน้อยกว่า ส�ำหรับระยะเวลาเฉลี่ย 

ในการรับชม ส่วนใหญ่ชมโดยเฉลี่ยครั้งละ 30 นาทีถึง 

1 ชั่วโมง รองลงมาเป็นน้อยกว่า 30 นาทีต่อครั้ง

ตารางที่ 3	 พฤติกรรมของผู้บริโภคจำ�แนกตามความถี่ และระยะเวลาเฉลี่ยในการรับชมวีดีโอออนไลน์ 

โดยเฉลี่ย 

ตารางที่ 4	 ผู้ให้บริการสื่อวีดีโอออนไลน์ที่ได้รับความนิยม

ความถี่ในการรับชมวีดีโอออนไลน์ จำ�นวน ร้อยละ

6-7 วันต่อสัปดาห์ 191 47.8

4-5 วันต่อสัปดาห์ 100 25.0

2-3 วันต่อสัปดาห์ 89 22.3

1 วันต่อสัปดาห์หรือน้อยกว่า 20 5.0

รวม 400 100.0

ระยะเวลาเฉลี่ยในการรับชมวีดีโอออนไลน์ จำ�นวน ร้อยละ

น้อยกว่า 30 นาทีต่อครั้ง 131 32.8

30 นาที - 1 ชั่วโมงต่อครั้ง 138 34.5

1-2 ชั่วโมงต่อครั้ง 63 15.8

มากกว่า 2 ชั่วโมงต่อครั้ง 68 17.0

รวม 400 100.0

ผู้ให้บริการ อันดับ 1 อันดับ 2 อันดับ 3 คะแนน ร้อยละ

YouTube 379 19 1 1,176 52.2

MThai 15 99 75 318 14.1

Series/TV show, movie 3 101 105 316 14

Daily Motion 2 72 88 238 10.5

Vimeo - 32 32 96 4.3

Vero 10 32 22 86 3.8

Others - 6 10 22 1.0

Total 2,252 100.0
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	 อันดับความนิยมของผู ้ ให ้บริการสื่อวีดีโอ

ออนไลน์สามอันดับแรกเป็นดังนี้ อันดับ 1 YouTube 

ร้อยละ 52.2 อันดับ 2 MThaiร้อยละ 14.1 และอันดับ 

3 เว็บไซต์ซีรี่ย์/ละคร/ภาพยนตร์ ร้อยละ 14 เป็นต้น 

นอกจากนั้นยังพบว่ากลุ ่มตัวอย่างรับชมโฆษณาใน 

สตรมีบนสือ่ออนไลน์วดีีโอ โดยเฉลีย่ร้อยละ 24.76 และ

รับชมมากที่สุดคือร้อยละ 75

	 ส�ำหรับพฤติกรรมรับชมสื่อโฆษณาในสตรีม 

บนส่ือวีดีโอออนไลน์เมื่อไม่มีปุ่มข้ามพบว่าผู้บริโภค 

ส่วนใหญ่จะท�ำกิจกรรมอื่นรอโฆษณาจบร้อยละ  

56.3-62 มีเพียงร้อยละ 22.3-24.3 ที่ชมโฆษณาจนจบ  

ส่วนกรณท่ีีโฆษณามปุ่ีมข้ามพบว่าผูบ้รโิภคจะมแีนวโน้ม

ท่ีจะดูโฆษณาจนสามารถกดปุ่มข้ามได้ และกดทันที 

ที่กดได้ คิดเป็น 69-73.3% โดยจะเหลือกลุ่มผู้บริโภค

ที่รับชมโฆษณาจนจบมีเพียง 5-7% เท่านั้น จากเดิม  

22-24% เมื่อเทียบกับกรณีโฆษณาไม่มีปุ ่มข ้าม  

ทั้งกรณีที่โฆษณามาตอนเริ่มต้นและระหว่างของการ

รับชมวีดีโอ

ตารางที่ 5	 พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อรับชมสื่อโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ เมื่อโฆษณา 

ไม่มีปุ่มข้าม

ตารางที่ 6	 พฤติกรรมของผู้บริโภคเมื่อรับชมสื่อโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ เมื่อโฆษณา 

มีปุ่มข้าม

พฤติกรรม

โฆษณามาตอนเริ่มต้น

ของการรับชมวีดีโอ

โฆษณามาระหว่างการรับชม

วีดีโอ

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

ชมโฆษณาจนจบ 97 24.30 89 22.30

ทำ�กิจกรรมอื่นรอโฆษณาจบ 248 62.00 225 56.30

เลิกชมวีดีโอ/หันไปชมวีดีโอในผู้ให้บริการรายอื่น 55 13.80 86 21.50

รวม 400 100.00 400 100.00

พฤติกรรม

โฆษณามาตอนเริ่มต้น

ของการรับชมวีดีโอ

โฆษณามาระหว่างการรับชม

วีดีโอ

จำ�นวน ร้อยละ จำ�นวน ร้อยละ

ชมโฆษณาจนจบ 28 7.0 20 5.0

ทำ�กิจกรรมอื่นรอโฆษณาจบ 59 14.8 71 17.8

เลิกชมวีดีโอ/หันไปชมวีดีโอในผู้ให้บริการรายอื่น 20 5.0 33 8.3

ชมโฆษณาจนสามารถกดปุม่ขา้มและกดทนัททีีก่ดได้ 293 73.3 276 69.0

รวม 400 100.0 400 100.0

	 กลุ่มตัวอย่างระบุว่าความยาวของคลิปโฆษณา

ในสตรีมที่เหมาะสมโดยเฉลี่ยคือ 12.10 วินาที ความ

ยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมที่น้อยที่สุดที่ยินดีรับชม

โดยเฉลี่ยคือ 6.61 วินาที ซึ่งใกล้เคียงกับค่ามัธยฐาน 

และฐานนิยม ส่วนความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีม 

ที่มากที่สุดที่ยอมรับชมโดยเฉลี่ยคือ 19.79 วินาที  

แต่เมื่อพิจารณาถึงฐานนิยมจะพบว่าความยาวของ

คลิปโฆษณาในสตรีมที่มากที่สุดที่ยอมรับชมโดยเฉล่ีย

คือ 10 วินาที และมีค่ามัธยฐานซึ่งมีตัวอย่าง 50%  

ท่ีคิดว่าความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมท่ีเหมาะสม 

ในการรับชมไม่ควรเกิน 15 วินาทีซึ่งน้อยกว่าค่าเฉลี่ย 

จึงสรุปได้ว่าความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมท่ีมาก

ที่สุดที่ยอมรับชมไม่ควรเกิน 15 วินาที
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	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมี

ต่อโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์
	 จากการศึกษาโดยใช้สถิติ Independent  

t-test และ ANOVA พบว่าอาชีพและรายได้มีอิทธิพล

ต่อทัศนคติ โดยนักเรียน/นักศึกษาจะทัศนคติที่ดีกว่า

กลุ่มอื่นๆ และกลุ่มรายได้ต�่ำจะมีทัศนคติดีกว่ากลุ่ม 

รายได้อื่นๆซึ่งสอดคล้องกับผลของงานวิจัยของ Zeff 

และ Aronson ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง Advertising 

on the Internet	

	 ปัจจัยที่ส ่งผลต่อแนวโน้มในการรับสื่อ

โฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์
	 ปัจจัยที่คาดว่าส่งผลต่อแนวโน้มในการรับสื่อ

โฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ ประกอบด้วย

ความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมที่เหมาะสมในการ

รับชม ความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมท่ีน้อยที่สุด

ที่ยินดีรับชม ความยาวของคลิปโฆษณาในสตรีมที่มาก

ที่สุดที่ยอมรับชม ความเป็นที่ยอมรับ ความสะดวกใจ 

มีความทันสมัยมีความสอดคล้องกับวิถีชีวิต ความ

สามารถสร้างยอดขายได้มากขึน้จดจ�ำสนิค้า/ตราสนิค้า

จากโฆษณาได้ลักษณะการฉายเวลาที่น�ำเสนอสินค้า/

ตราสินค้าพรีเซนเตอร์ และรูปแบบของโฆษณา โดยใช้

เทคนิค Multiple Linear Regression ผลการวิจัยพบ

ว่ามีปัจจัยทีส่่งผล 6 ปัจจัย มีอทิธพิลโดยมค่ีา Adjusted 

R2= 44.6% เรียงล�ำดับจากมากไปน้อยดังนี้

	 1.	 ความสะดวกใจในการรับชม โดยกลุ่มที่มี

ความสะดวกใจสูงสุดคือกลุ่ม อายุต�่ำกว่า 18 ปี และ

กลุ่มที่มีรายได้เฉลี่ยต�่ำกว่า 15,000 บาท ซึ่งเป็นกลุ่ม

เป้าหมายทีม่ศัีกยภาพเนือ่งจากเป็นกลุม่ทีม่โีอกาสเปิด

รับชมโฆษณามากที่สุด

	 2.	 ปัจจัยด้านสินค้า/ตราสินค้า: 

		  •	 สินค ้ามีความสวยงามดึงดูดสายตา  

ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยั YouTube TrueView Study 

(Google, YouTube, Ipsos, 2012) ที่ระบุว่า ความ

อยากรู้อยากเห็นเป็นเหตุผลแรกๆท่ีผู้บริโภคเลือกท่ี

จะชมโฆษณา สินค้าที่มีความสวยงามดึงดูดสายตา ก็ม ี

โอกาสที่กระตุ้นความอยากรู้ความสนใจของผู้บริโภค 

ได้ หรอืกล่าวได้ว่า ภาพลกัษณ์การออกแบบตวัสนิค้าที่

ดูดี สวยงาม ดึงดูดสายตาก็จะสามารถเพิ่มแนวโน้มใน

การรับชมโฆษณาได้มากขึ้น หรือรูปแบบลักษณะการ

ฉายสามารถเพิ่มแนวโน้มการรับชมโฆษณาได้

		  •	 สินค้าเป็นที่นิยม/มีชื่อเสียงในตลาด 

หมายถึงยิ่งสินค้า/ตราสินค้า หรือแบรนด์น้ันๆเป็น

แบรนด์ที่ยิ่งมีชื่อเสียง ผู้บริโภคก็จะมีโอกาสยอมรับชม

มากขึ้น ปัจจัยนี้สอดคล้องกับการกระตุ้นความอยากรู้

อยากเห็นเช่นกัน เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นความอยากรู้

อยากเหน็ และความสนใจตามกระแสสงัคมทีก่�ำลงันยิม 

และกล่าวถึงสินค้า/ตราสินค้านั้นๆ ซ่ึงมีผลกับตัวแปร 

ทีว่่าสนิค้าทีม่สีือ่โฆษณาในสตรมีบนกลุม่ออนไลน์วดีโีอ

สามารถสร้างยอดขายได้มากขึ้น เนื่องจากทัศนคติ

สินค้าที่มีสื่อโฆษณาในสตรีมบนกลุ่มออนไลน์วีดีโอ

สามารถสร้างยอดขายได้มากขึ้นยิ่งท�ำให้สินค้า/ตรา 

สินค้ามีชื่อสียงมากยิ่งขึ้น

	 3.	 ปัจจยัด้านลกัษณะการฉาย: รปูแบบโฆษณา

ทีบ่งัคบัด ูท�ำให้กลุม่ผูบ้รโิภครบัชมโฆษณามากขึน้ ซึง่มี

ความสอดคล้องกบัการส�ำรวจพฤตกิรรมพบว่า รปูแบบ

โฆษณาที่บังคับดูจะมีพฤติกรรมการดูโฆษณาเป็นร้อย

ละที่มากกว่า คือ 24.3% และลดลงเมื่อมีปุ่มข้ามหรือ

ไม่บังคับดูคือ 7%

	 4.	 ทศันคตทิีเ่ชือ่ว่าสนิค้าทีม่โีฆษณาในสตรีมจะ

สามารถสร้างยอดขายได้มากขึ้น 

	 5.	 ทัศนคติจดจ�ำสินค้า/ตราสินค้าจากโฆษณา

ในสตรีมบนกลุ่มวีดีโอออนไลน์ได้

	 6.	 ทัศนคติมีความสอดคล้องกับวิถีชีวิต พบว่า

กลุม่ทีม่คีวามคดิทีว่่าการโฆษณาในสตรมีสอดคล้องกบั

วถิชีวีติของตนจะมแีนวโน้มการรบัชมโฆษณาทีม่ากกว่า

กลุ่มอื่นๆ 

	 จากการทีผู่ว้จัิยมวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาอิทธิพล

ท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อแนวโน้มในการรับสื่อ

โฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์ แต่ปัจจยัทีค่าดว่า

จะเกีย่วข้องมีจ�ำนวนมาก โดยถามเป็นค�ำถามย่อยต่างๆ 

ด้านทัศนคติ ปัจจัยต่างๆ และด้านแนวโน้ม  ผู้วิจัยจึง

ใช้เทคนคิการวเิคราะห์ปัจจยัเชงิส�ำรวจ (Exploratory  

Factor Analysis : EFA) ด้วยวิธี Principal Axis  

Fatoring (PAF) และหมุนแกนด้วยวิธี Oblimin

	 ส�ำหรับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อโฆษณาใน

สตรีมบนสือ่วดีโีอออนไลน์มคี�ำถามย่อย 4 ข้อ วเิคราะห์

ด้วยเทคนคิ EFA ด้วยวิธ ีPAF สามารถจดัได้ 1 ปัจจยั คอื  

ปัจจัยด้านทัศนคติ โดยมีค่าน�้ำหนักปัจจัยเชิงส�ำรวจ
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(Factor Loading) ระหว่าง 0.6 ถึง 0.74 และมีค่า

แปรปรวน ร้อยละ 72.3 ของค่าแปรปรวนทั้งหมด 

และเมื่อใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (Con-

firmatory Factor Analysis : CFA) ด้วยโปรแกรม 

AMOS ได้ค่าน�้ำหนักปัจจัยระหว่าง 0.48 ถึง 0.71  

ดังแสดงในตารางที่ 5 และภาพที่ 1

	 ส�ำหรับปัจจัยด้านต่างๆที่ส่งผลต่อทัศนคติมี  

11 ข้อ วิเคราะห์ด้วยเทคนิค EFA ด้วยวิธี PAF สามารถ

จดัได้ 3 ปัจจยัคอื ปัจจยัที1่.ด้านระยะเวลาการโฆษณา

และม/ีไม่มปีุม่ข้าม (SkipTime) โดยมค่ีาน�ำ้หนกัปัจจยั 

เชงิส�ำรวจระหว่าง 0.64 ถงึ 0.69 และเมือ่ใช้เทคนคิเชงิ

ยนืยนั: CFA)ได้ค่าน�ำ้หนกัปัจจยัระหว่าง 0.58 ถงึ 0.72 

ปัจจัยที่ 2.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) โดยมีค่าน�้ำหนัก

ปัจจัยเชิงส�ำรวจระหว่าง -0.68 ถึง -0.81 และเมื่อใช้

เทคนิคเชิงยืนยัน: CFA) ได้ค่าน�้ำหนักปัจจัยระหว่าง 

0.77 ถึง 0.93

	 ปัจจัยที่ 3.ด้านพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของ

โฆษณา (Presenter-Content) โดยมค่ีาน�ำ้หนกัปัจจยั

เชิงส�ำรวจระหว่าง -0.65 ถึง -0.89 และเมื่อใช้เทคนิค

เชิงยืนยัน: CFAได้ค่าน�้ำหนักปัจจัยระหว่าง 0.71 ถึง 

0.86

	 ดงัแสดงในตารางที ่8 และภาพที ่1 โดยทีปั่จจยั

ทั้ง 3 มีค่าแปรปรวน ร้อยละ 76.3 ของค่าแปรปรวน

ท้ังหมด ส�ำหรับแนวโน้มท่ีผู้ชมจะชมโฆษณาในสตรีม

บนสื่อวีดีโอออนไลน์มีข้อย่อย 3 ข้อ สามารถจัดได้ 1 

ปัจจัยคือ ปัจจัยด้านแนวโน้ม (Potential) โดยมีค่า 

น�ำ้หนกัปัจจัยเชงิส�ำรวจระหว่าง 0.78 ถงึ 0.94 และเมือ่

ใช้เทคนิคเชิงยืนยัน: CFA) ได้ค่าน�้ำหนักปัจจัยระหว่าง 

0.79 ถึง 0.94 และมีค่าแปรปรวน ร้อยละ 86.3 ของ

ค่าแปรปรวนทั้งหมด

ตารางที่ 7	 น�้ำหนักปัจจัยของทัศนคติต่อโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์

ตารางที่ 8	 น�้ำหนักปัจจัยของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์

ตัวแปร ทัศนคติ
Factor (Attitude)

Mean
Std. 

DeviationEFA (PAF) CFA

Att1 โฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลนม์คีวามทนัสมยั 0.6 0.58 5.55 2.18

Att2
โฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์มีความ

สอดคล้องกับวิถีชีวิต

0.74 0.62 4.28 2.18

Att3
โฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์สามารถสร้าง

ยอดขายสินค้าและบริการได้มากขึ้น

0.68 0.71 4.58 1.94

Att4

Attitude Mean

จดจำ�สินค้า/ตราสินค้าจากโฆษณาในสตรีมได้ 0.65 0.71 4.33

4.68

2.29

1.63

ชื่อตัวแปร ความหมาย

Factor 1

(Ads timing 

and 

skip-ability)

Factor 2

(Product)

Factor 3

(Product) Mean

Skip1 รูปแบบโฆษณาที่บังคับชมจนจบ 0.67 0.61 3.61

Skip2 รูปแบบโฆษณาที่บังคับชม 5-10 วินาที 

ก่อนอนุญาตให้ข้ามได้

0.69 0.58 4.74

Time1 โฆษณาที่เล่นก่อนการรับชมวีดีโอ 0.69 0.72 4.57
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ตารางที่ 9	 น�้ำหนักปัจจัยของแนวโน้มที่ผู้ชมจะชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์

ตารางที่ 8	 น�้ำหนักปัจจัยของปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ (ต่อ)

ชื่อตัวแปร ความหมาย

Factor 1

(Ads timing 

and 

skip-ability)

Factor 2

(Product)

Factor 3

(Product) Mean

Time2 โฆษณามาระหว่าง/ขั้นกลางการรับชม

วีดีโอ

0.64 0.62 3.77

Product 1 สินค้าใหม่หรือสินค้าที่ไม่เคยเห็นมา

ก่อน

-0.68 0.77 4.75

Product 2 สินค้ามีความสวยงามดึงดูดสายตา -0.94 0.93 5.02

Product 3 สินค้าเป็นที่ต้องการ -0.81 0.84 5.07

Present 1 พรีเซ็นเตอร์มีชื่อเสียง -0.89 0.71 4.74

Present 2 พรีเซ็นเตอร์มีภาพลักษณ์เหมาะสม/

ส่งเสริมสินค้า

-0.85 0.86 4.79

Content 1 โฆษณามีเนื้อหาคล้ายละคร -0.65 0.79 5.04

Content 2 โฆษณามีเนื้อหากระตุ้นอารมณ์ -0.71 0.84 5.30

ชื่อตัวแปร ความหมาย

Factor 

(Attitude) Mean
Std. 

Deviation
EFA CFA

Trend1 การรับชมสื่อโฆษณาในสตรีมบนส่ือวีดีโอ

ออนไลน์ในอนาคต

0.78 0.79 3.86 2.15

Trend2 ความพึงพอใจต่อเจ้าของตราสินค้า/

ผลิตภัณฑ์เมื่อนำ�เสนอโฆษณาในสตรีม

0.94 0.94 3.53 1.92

Trend3 ความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการเมื่อนำ�เสนอ

โฆษณาในสตรีม

0.87 0.88 3.40 1.94

Trend

 Mean

3.59 1.82
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	 ภาพที ่1  แสดงอทิธพิลทางตรงของปัจจยัทัง้ 3 ดา้นตอ่ทศันคต ิและอทิธพิลทางตรงและทางออ้มผา่นทศันคติ

ต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์

	 ภาพที่ 2  แสดงค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางในรูปคะแนนมาตรฐาน

	 ภาพที่ 1 และ 2 แสดงสัมประสิทธิ์เส้นทางที่

แสดงอิทธิพลซึ่งอยู่ในรูปคะแนนมาตรฐานทั้งทางตรง

และทางอ้อมของระยะเวลาการโฆษณาและการมี/

ไม่มีปุ่มข้าม (SkipTime)ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

ด้านพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณา (Presenter 

_Content) ต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีม 

บนสือ่วดีโีอออนไลน์(Trend) โดยใช้เทคนิค SEM ในการ 

ตรวจสอบความเหมาะสมของโมเดล (Goodness of 

Fit) ได้ค่าสถิต ิChi-Square = 449.152 ด้วยองศาอสิระ 

(df) 270 Chi-Square/df = 1.664 ซึง่ต�ำ่กว่า 2 แสดงว่า

โมเดลในภาพที ่1 และ 2 เหมาะสม นอกจากนัน้ ยงัมค่ีา 

GFI (Goodness of Fit Index) = 0.904 , TLI (Tucker 

-Lewis Fit Index) = 0.949 , CFI (Comperative 

Fit Index) = 0.966 , RMSEA (Root Mean Square 



วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย

ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 ประจำ�เดือนมกราคม - มิถุนายน 2560

21

Error Approximation)=0.041 ซ่ึงเป็นค่าที่แสดงว่า

โมเดลในภาพที่ 1และ 2 เหมาะสม และขนาดตัวอย่าง

เหมาะสมซึ่งตรวจด้วยค่า Hoteler = 276 

	 จากภาพที ่2 แสดงค่าสมัประสทิธิค์วามถดถอย

หรือสัมประสิทธิ์เส้นทางในรูปมาตรฐาน จากผลการ

ทดสอบพบว่ามเีพยีงปัจจัยด้านพรีเซน็เตอร์และเนือ้หา

ของโฆษณาเพยีงปัจจัยเดียวทีส่่งผลทัง้ทางตรงและทาง

อ้อมต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอ

ออนไลน์ โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง 0.17 และอิทธิพล

ทางอ้อมผ่านทัศนคติ 0.099 ในขณะที่ปัจจัยด้าน 

ระยะเวลาการโฆษณาและการมี/ไม่มีปุ ่มข้ามและ  

ด้านผลิตภัณฑ์มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อแนวโน้ม

ในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ผ่าน

ทัศนคติ โดยที่อิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยด้านระยะ

เวลาการโฆษณาและมี/ไม่มีปุ่มข้ามเป็น 0.157 ใน

ท�ำนองเดียวกันอิทธิพลทางอ ้อมของปัจจัยด ้าน

ผลิตภัณฑ์ต ่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีม 

บนสื่อวีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติเป็น 0.126 และ

มีอิทธิพลทางตรงของทัศนคติต่อแนวโน้มในการชม

โฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์เป็น 0.49 ซึ่งเป็น

อิทธิพลที่มากที่สุด

	 การศกึษาเปรยีบเทยีบโมเดลโครงสร้างแยก

ตามกลุ่มอายุ
	 ดังที่ได้สรุปผลการทดสอบข้างต้นว่า ร้อยละ

การเข้าชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ขึ้นอยู่

กับอายุ ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิค Multi-Group SEM ในการ

ศึกษาความแตกต่างของอิทธิพลทั้งทางตรงและทาง

อ้อมของปัจจัยต่างที่มีต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาใน

สตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ ระหว่างผู้บริโภคที่มีอายุ 

ไม่เกิน 25 ปี (205 ตัวอย่าง) และอายุมากกว่า 25 ปี  

(195 ตัวอย่าง) ทั้งนี้เพราะจากผลการศึกษาข้างต้นพบ

ว่ากลุ่มอายตุ�ำ่กว่า 18 ปี มทีศันคติทีดี่ต่อโฆษณาในสตรี

มบนสือ่วดีโีอออนไลน์มากทีส่ดุ รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ 

18-25 ปี ซึ่งทั้งสองกลุ่มอายุมีทัศนคติที่ดีมากกว่ากลุ่ม

อายุอื่นๆ การวิเคราะห์ได้สร้าง 2 โมเดล คือ

	 1.	 โมเดลรวม โดยการก�ำหนดค่าน�ำ้หนกัปัจจยั

และสัมประสิทธิ์ความถดถอยเท่ากันทั้ง 2 กลุ่มอายุ

	 2.	 โมเดลแยกระหว่าง 2 กลุ่มอายุ

	 ภาพที่ 3 แสดงสัมประสิทธ์ิความถดถอย

มาตรฐาน สำ�หรับกลุ่มอายุไม่เกิน 25 ปี

	 ภาพท่ี 4 แสดงสัมประสิทธิ์ความถดถอย

มาตรฐาน สำ�หรับกลุ่มอายุมากกว่า 25 ปี

	 ในงานวิจัยนี้แสดงด้วยค่าสัมประสิทธิ์ความ

ถดถอยหรือสัมประสิทธิ์ เส ้นทางในรูปมาตรฐาน  

โดยสรุปได้ดังนี้

 	 ส�ำหรับผู้บริโภคท่ีมีอายุไม่เกิน 25 ปี พบว่า

ปัจจัยท้ัง 3 ด้าน คือ ด้านระยะเวลาการโฆษณาและ

การม/ีไม่มปุ่ีมข้าม ด้านผลิตภณัฑ์ และด้านพรเีซน็เตอร์

และเนือ้หาของโฆษณา มอีทิธพิลต่อทัศนคตเิรยีงล�ำดบั

จากมากไปน้อย ดงันี ้ด้านระยะเวลาการโฆษณาและม/ี

ไม่มีปุ่มข้าม (β=0.32) ด้านผลิตภัณฑ์ (β=0.26) และ

ด้านพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณา (β=0.25)  

โดยมีค่า R Square = 55.8 % ส�ำหรับอิทธิพลทาง

ตรงและทางอ้อมของปัจจัยทั้ง 3 ด้าน ที่มีต่อแนวโน้ม

ในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ พบว่า

มเีพยีงด้านพรเีซ็นเตอร์และเนือ้หาของโฆษณาเพยีงด้าน

เดยีวโดยมอีทิธพิลทางตรงเป็น 0.17 และทางอ้อมผ่าน

ทัศนคตเิป็น 0.135 และมอีทิธพิลรวมเป็น 0.305  ในขณะ

ท่ีด้านระยะเวลาการโฆษณาและการมี/ไม่มีปุ่มข้าม 

และด้านผลิตภัณฑ์มีเพียงอิทธิพลทางอ้อมต่อแนวโน้ม 

ในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ เป็น 
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0.17 และ 0.142 ตามล�ำดบั นอกจากนัน้ พบว่า ทัศนคติ 

มีอิทธิพลต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อ

วีดีโอออนไลน์ 0.54 โดยมีค่า R Square =  59.5 %

ส�ำหรับผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 25 ปี พบว่า มีปัจจัย

เพียง 2 ด้านที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ คือ ด้านระยะ

เวลาการโฆษณาและการมี/ไม่มีปุ่มข้าม (β = 0.34, 

(p-value = 0.016) และด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.29, 

(p-value =0.024) โดยมีค่า R Square =  48.7 % 

ปัจจัยทั้ง 3 ด้านมีเพียงด้านเดียวคือ  ด้านพรีเซ็นเตอร์

และเนื้อหาของโฆษณาที่มีอิทธิพลทางตรงต่อแนวโน้ม 

ในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดี โอออนไลน ์  

แต่ปัจจัยด้านระยะเวลาการโฆษณาและการมี/ไม่ม ี

ปุม่ข้าม และด้านผลิตภณัฑ์มแีต่อทิธพิลทางอ้อมเท่าน้ัน 

โดยมีอิทธิพลทางอ้อม 0.143 และ 0.123 ตามล�ำดับ 

นอกจากน้ัน พบว่า ทัศนคติมีอิทธิพลต่อแนวโน้มใน 

การชมโฆษณาในสตรีมบนส่ือวีดีโอออนไลน์ 0.42  

โดยมีค่า R Square =  51.5 %

	 สรปุโครงสร้างความสมัพันธ์ของ 2 กลุม่อายแุตก

ต่างกันใน 5 ประเด็น ดังแสดงในภาพที่ 3 และ 4 โดย

สรุปได้ดังนี้

	 1.	 ส�ำหรับผู้บริโภคที่มีอายุไม่เกิน 25 ปี พบว่า

ปัจจัยทั้ง 3 คือ ระยะเวลาการโฆษณาและมี/ไม่มีปุ่ม

ข้าม ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหา

ของโฆษณา มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ในขณะที่กลุ ่มผู ้

บริโภคที่มีอายุมากกว่า 25 ปี มีเพียง 2 ปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อทัศนคติ คือ ระยะเวลาการโฆษณาและมี/

ไม่มีปุ่มข้าม และ ด้านผลิตภัณฑ์ 

	 2.	 มีปัจจัยด้านระยะเวลาการโฆษณาและมี/

ไม่มีปุ่มข้าม ด้านผลิตภัณฑ์มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อม

ต่อแนวโน้ม ส่วนพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณา

ที่มีทั้งอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อแนวโน้มในการ

ชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ ผ่านทัศนคติ

ส�ำหรับกลุ่มอายุไม่เกิน 25 ปี  ในขณะที่กลุ่มผู้บริโภคที่

มอีายมุากกว่า 25 ปี มีเพยีงอทิธพิลทางอ้อมของปัจจยั

ด้านระยะเวลาการโฆษณาและม/ีไม่มปีุม่ข้าม และ ด้าน

ผลติภณัฑ์ต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรมีบนสือ่

วีดโีอออนไลน์ ส่วนด้านพรเีซน็เตอร์และเน้ือหามเีฉพาะ

อิทธิพลทางตรงเท่านั้น

	 3.	 จาการทดสอบสมมติฐานทางสถิติพบว่า

อิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อแนวโน้มในการชมโฆษณา

ในสตรีมบนส่ือวีดีโอออนไลน์ของกลุ่มอายุไม่เกิน 25 

ปี  มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 25 ปี โดยมี

ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางในรูปมาตราฐานของกลุ่มอายุ

ไม่เกิน 25 ปี  และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่า 25 ปี 

เป็น 0.54 และ 0.42 ตามล�ำดับ และได้ค่าสถิติทดสอบ 

CR (Critical Ratio) = -3.56 

	 4.	 ค่าน�ำ้หนกัปัจจยัของทศันคตทิีว่่า โฆษณาใน

สตรมีบนสือ่วดีีโอออนไลน์มคีวามสอดคล้องกบัวถิชีีวติ

(Attitude  Att2) ของ 2 กลุม่อาย ุแตกต่างกนัโดยท่ี

อายุไม่เกิน 25 ปี  เป็น 0.668 ในขณะที่ของกลุ่มอายุ

มากกว่า 25 ปี เป็น 0.616 โดยมี CR = -2.149 

	 5.	 ค่าน�้ำหนักปัจจัยของโฆษณาท่ีมีเนื้อหา

กระตุน้อารมณ์ (Content2  Presenter Content) 

เป็น 0.835 ของกล่มอายุ ไม่เกิน 25 ปี   ในขณะที่ของ

กลุ่มอายุมากกว่า 25 ปี เป็น 0.635 โดยมี CR = 2.534 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าโฆษณาที่มีเนื้อหากระตุ้นอารมณ์มี

อิทธิพลต่อกล่มอายุ ไม่เกิน 25 ปี  มากกว่ากลุ่มอายุ

มากกว่า 25 ปี 

อภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลข้างต้นพบว่า 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชมวีดีโอออนไลน์เกือบทุกวัน ระยะ

เวลาที่ชมประมาณ 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมงต่อครั้ง และ

ชมผ่านยูทูปมากที่สุด กรณีที่ไม่ปุ ่มให้ข้ามโฆษณา  

ส่วนใหญ่จะท�ำกิจกรรมอื่นๆระหว่างรอให้โฆษณาจบ 

และประมาณร้อยละ 22 จะชมโฆษณาจนจบ ส่วนกรณี

ที่มีปุ่มให้กดข้าม ร้อยละ 70 ของผู้ชมจะรอจนอนุญาต

ให้กดข้ามโฆษณาได้ ผูช้มระบวุ่าความยาวของโฆษณาที่

ยอมรบัได้โดยเฉลีย่ 12.1 วนิาท ีจากการทดสอบพบว่า 

นักเรียน/นักศึกษาที่มีอายุต�่ำกว่า 18 ปี จะมีทัศนคติที่

ดต่ีอโฆษณาในสตรมีบนสือ่วดีโีอออนไลน์ และชมวดีโีอ

ออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ รองลงเป็นอายุ 18-25 ปี

	 ด้วยเทคนคิ SEM พบว่า ปัจจยัด้านพรเีซน็เตอร์

และเนื้อหาของโฆษณา มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทาง

อ้อมต่อแนวโน้มในการชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอ

ออนไลน์ผ่านทัศนคติ ขณะที่ปัจจัยด้านระยะเวลาการ

โฆษณาและการมี/ไม่มีปุ่มข้าม และด้านผลิตภัณฑ์มี

เฉพาะอิทธิพลทั้งทางอ้อมเท่านั้น  
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	 การศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลทางตรงของ

ปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยที่มีต่อทัศนคติแยกตามกลุ่มอายุ 

พบว่า มีความแตกต่างกัน โดยผู้ที่มีอายุ ไม่เกิน 25 ปี  

ปัจจัยทั้ง 3 ด้านมีอิทธิพล ในขณะที่กลุ่มอายุมากกว่า 

25 ปี มีเพียง 2 ปัจจัยที่มีอิทธิพล คือ ด้านระยะเวลา

การโฆษณาและมี/ไม่มีปุ่มข้าม และด้านผลิตภัณฑ ์ 

ดงัน้ัน ผูช้มทีม่อีาย ุไม่เกนิ 25 ปี จงึเน้นปัจจยัทัง้ 3 ด้าน 

โดยที่ปัจจัย ด้านระยะเวลาการโฆษณาและมี/ไม่มี

ปุ่มข้ามมีอิทธิพลต่อทัศนคติสูงสุด ในทั้งสองกลุ่มอายุ 

ส�ำหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มในการชมโฆษณา

ในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ ในผู้ชมที่มีอายุ ไม่เกิน 

25 ปี ปัจจัยด้านพรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณา

ที่มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อแนวโน้มในการ

ชมโฆษณาในสตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์ ส่วนอายุ

มากกว่า 25 ปี มีเพียงอิทธิพลทางตรงของปัจจัยด้าน

พรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณาต่อแนวโน้ม ส่วน

ปัจจัยด้านระยะเวลาการโฆษณาและมี/ไม่มีปุ่มข้าม 

และด้านผลิตภัณฑ์มีเฉพาะอิทธิพลทางอ้อมต่อแนว

โน้มทั้งสองกลุ่มอายุ

	 ดังนั้น ผู้ให้บริการควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัย

ทั้ง 3 ด้าน เพื่อให้ครอบคลุมผู้บริโภคทุกกลุ่มอายุ และ 

จะต้องเน้นปัจจยัด้านพรเีซ็นเตอร์และเนือ้หาของโฆษณา 

ส�ำหรบักลุม่ผูช้มทีม่อีาย ุไม่เกนิ 25 ปี  ซึง่เป็นกลุม่ทีช่ม

วีดีโอออนไลน์มากที่สุดและมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาใน

สตรีมบนสื่อวีดีโอออนไลน์มากกว่ากลุ่มอื่นๆ นอกจาก

น้ันกลุ่มอายุมากกว่า 25 ปี ก็ยังให้ความส�ำคัญด้าน

พรีเซ็นเตอร์และเนื้อหาของโฆษณาทางตรงเช่นกัน  

ถึงแม้จะให้ความส�ำคัญน้อยกว่ากลุ ่มผู ้ชมท่ีมีอายุ  

ไม่เกนิ 25 ปี กต็าม  ส�ำหรบัปัจจยัด้านพรเีซน็เตอร์และ

เนื้อหาของโฆษณาที่ทั้งสองกลุ่มให้ความส�ำคัญ ผู้ให ้

บริการควรค�ำนึงถึงรายละเอียคของด้านพรีเซ็นเตอร์

และเน้ือหาของโฆษณาเรยีงจากส�ำคัญมากไปน้อย ดงัน้ี 

ความเหมาะสมของพรีเซ็นเตอร์กับสินค้าและบริการ 

โฆษณามีเนื้อหากระตุ้นอารมณ์ โฆษณามีเนื้อหาคล้าย

ละคร และพรีเซ็นเตอร์มีชื่อเสียง ตามล�ำดับ และผู้ชม

ชอบให้มีปุ่มข้ามโฆษณาหลังโฆษณาไปแล้ว 5 วินาที 

ส�ำหรับด้านผลิตภัณฑ์ ควรเน้น สินค้ามีความสวยงาม

ดึงดูดสายตา สินค้าเป็นที่ต้องการของผู้ชม และเป็น

สินค้าใหม่หรือสินค้าที่ไม่เคยเห็นมาก่อน ตามล�ำดับ

ข้อเสนอแนะน�ำที่ได้รับจากการวิจัย

	 ข้อเสนอแนะน�ำส�ำหรบัการน�ำไปใช้ทางธรุกจิ

	 ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยออกมาเป็นค�ำแนะน�ำ

ส�ำหรบัผู้ท่ีต้องการโฆษณาในสตรมีบนสือ่ออนไลน์วดีโีอ

ในประเทศไทยดังนี้

	 ความยาวโฆษณาในสตรีมที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่

ยอมรับได้ควรอยู่ระหว่าง 5-15 วินาที ผู้โฆษณาควร

เลือกผู้ให้บริการยอดนิยม เช่น YouTube, MThai, 

เวบ็ไซต์ซรีีย์่/ละคร/ภาพยนตร์ ตามล�ำดบั หากต้องการ

ให้ผูบ้รโิภครบัชมโฆษณาจนจบผู้โฆษณาควรใช้รปูแบบ

ลักษณะการฉายในรูปแบบโฆษณาที่บังคับดู โดยมี 

ร้อยละการรับชมมากที่สุดเมื่อโฆษณามาตอนเริ่มต้น

คลปิวดีโีอ หากผูโ้ฆษณาเลอืกรปูแบบโฆษณาทีส่ามารถ

ข้ามได้ ควรกระตุ้นความสนใจของผู้รับชมให้ได้ภายใน 

5-10 วินาทีแรก หรือก่อนอนุญาตให้กดปุ่มข้าม สินค้า

เป็นท่ีนยิม/มช่ืีอเสยีงในตลาดอยูแ่ล้วจะมปีระสทิธภิาพ

มากขึ้นในการโฆษณาในสตรีมบนสื่อออนไลน์วีดีโอ 

หากเป็นสินค้าใหม่ในตลาด สินค้าควรมีความสวยงาม

ดงึดดูสายตาซึง่จะสามารถช่วยเพิม่โอกาสในการรับชม

โฆษณาได้เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียนนักศึกษาจะมี

ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสตรีมบนสื่อออนไลน์วีดีโอดี

กว่ากลุ่มอื่น ท�ำให้สินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายอายุน้อย 

หรือนักเรียนนักศึกษาจะมีประสิทธิภาพ สินค้าท่ีจับ

กลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยๆจะมีโอกาส และความเหมาะ

สมในการใช้โฆษณาในสตรมีมากกว่า เนือ่งจากแนวโน้ม

พฤติกรรมการรับชมโฆษณาในสตรีมของกลุ่มผู้บริโภค

ของกลุ่มผู้บริโภคที่อายุไม่เกิน  25  มีแนวโน้มการ 

รับชมมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่อายุมากขึ้น 

ข้อจ�ำกัดในการศึกษาและการศึกษาในอนาคต
	 ความเข้าใจในแง่ของผู้ให้บริการออนไลน์วีดีโอ 

ซ่ึงผู ้บริโภคโดยท่ัวไปมักสับสนระหว่างผู ้ให้บริการ

ออนไลน์วีดีโอ เช่น YouTube กับเว็บไซต์ที่วาง link 

ไฟล์วีดีโอเช่น เว็บไซต์ซ่ีรี่ย์ละคร/ภาพยนตร์ และ

เวบ็ไซต์ต่างๆ ท่ีใช้ link ไฟล์จากเวบ็ผูใ้ห้บรกิารออนไลน์

วดีโีอเดยีวกัน  ควรศกึษาผูใ้ห้บรกิารเพียงรายเดยีวแบบ

เจาะลึกถึงกลุ่มผู้บริโภคจะท�ำให้ช่วยให้เห็นภาพกลุ่ม 

ผูบ้รโิภค และควบคุมกรอบความเข้าใจในสาระของการ

ส�ำรวจให้ตรงกัน
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