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ประกาศคุณูปการ 
 

 งานนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เน่ืองด้วยความเมตตาและความอนุเคราะห์
อย่างดีจากอาจารย์ที่ปรึกษางานนิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ ที่ผู้วิจัยมี
ความซาบซึ้งใจอย่างมากในความเมตตาที่มอบให้ ค าแนะน า ค าสอน ข้อคิดเห็น การแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ เพื่อให้งานนิพนธ์ฉบับนี้ผ่านลุล่วงไปเป็นอย่างดี และยังมีส่วนที่ท าให้ผู้วิจัยมี
ก าลังใจในการท างานนิพนธ์ฉบับนี้อีกด้วย ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ที่นี้ด้วย  
 นอกจากนี้ยังได้รับความกรุณาจากท่านประธานและคณะกรรมการสอบงานนิพนธ์         
ทุกท่านผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ ประธาน
กรรมการสอบงานนิพนธ์  และคณะกรรมการสอบงานนิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.สุกัญญา  
บูรณเดชาชัย และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตตาภา สารพัดนึก ไชยปัญญา ที่ให้ความกรุณาให้
ค าแนะน า ตรวจสอบ และแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัย 
 ขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือ คอยเป็นห่วง และคอยให้ก าลังใจตลอด
มา รวมถึงผู้ที่มีพระคุณทุกท่านที่ไม่ได้เอ่ยมา ณ ที่นี้ 
 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ คุณพ่อและคุณแม่ นายสมภาศและนางค านึง ผุดผ่อง  
ที่ท าให้ผู้วิจัยสามารถมีวันน้ีได้ รวมถึงทุกก าลังใจที่มอบให้ในทุกคร้ังที่มีปัญหาในการท างาน
นิพนธ์ในคร้ังนี้ หากงานนิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์แก่บุคคลหรือหน่วยงานใด ผู้วิจัยขออุทิศ
ความดีทั้งหลายแด่บุพการี ครู อาจารย์ และผู้ที่มีพระคุณทุกท่าน 
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 วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างเป็นนิสิตใน
มหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งจ านวน 415 คน ที่มีอายุ 18-22 ปี ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 
สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์(Pearson’s Correlation Coefficient) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้าน
ประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็น และในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ ากับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ผลการวิจัยยังพบทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสัมพันธ์เชิงลบในระดับต่ ากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณา 
ในด้านการขจัดสื่อโฆษณา และในด้านพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่ไม่พบความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์
ยูทูบในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา 
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 The objectives of this research were to study Media Exposure, Attitudes and 
Advertising Avoidance Behaviors in YouTube of Thai Teenagers. The survey research was 
employed and 415 students aged 18-22 years old were samples. They were selected by purposive 
sampling.  Statistical analysis methods were frequencies, percentages, means, standard deviation 
and Pearson’s correlation coefficient. 

 When testing hypotheses, the results showed that there were positive relationships 
between media exposure in terms of the number of media types and the number of advertising 
exposure and Thai teenagers’ attitudes toward advertising at the significant level 0.01.  Also, 
there were negative relationships between Thai teenagers’ attitudes toward advertising and 
advertising avoidance behaviors in terms of flipping past advertising, eliminating advertising and 
advertising avoidance behaviors in overall at the significant level 0.01.    
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บทที ่1 

บทน า 
 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 โฆษณาเป็นการสื่อสารที่มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการสื่อสารข้อมูลของสินค้าและ/หรือ
บริการผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายโดยจะต้องมีการระบุผู้อุปถัมภ์อย่าง
ชัดเจนในปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีมากมายส่งผลให้ผู้บริโภคมีช่องทางการ
สื่อสารใหม่ ๆ เพิ่มมากขึ้น จึงท าให้นักสื่อสารการตลาด และนักการตลาดพัฒนารูปแบบการ
โฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมจนถึงสื่อออนไลน์ในหลากหลายรูปแบบ 
 จากสถิติของสมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย (Digital Advertising Association 
(Thailand) : DAAT) ร่วมกับเว็บไซต์ MarketingOops.com แสดงจ านวนผู้ใช้งานสื่อเครือข่ายสังคม 
(Social network) ในประเทศไทยในไตรมาสที่ 2 ประจ าปี พ.ศ. 2557 ว่า ผู้ใช้งานสื่อเฟซบุ๊ก
(Facebook) มีจ านวนอยู่ที่ 30 ล้านคน รองลงมาคือสื่อเว็บไซต์ยูทูบ (Youtube) มีจ านวนผู้ใช้งานอยู่
ที่ 26.5 26.5 ล้านคน สื่อทวิตเตอร์ (Twitter) มีจ านวนผู้ใช้งานอยู่ที่ 4.5 ล้านคน และสื่ออินสตาแกรม 
(Instagram) มีจ านวนผู้ใช้งานอยู่ที่ 1.7 ล้านคน  
 จากสถิติข้างต้นจะเห็นได้ว่าสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเครือข่ายสังคมที่มีจ านวนของ
ผู้ใช้งานในประเทศไทยสูงสุดเป็นอันดับที่ 2 รองจากสื่อเฟซบุ๊กสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีคุณลักษณะ
แตกต่างจากสื่อเครือข่ายสังคมอื่น ๆ ตรงที่ให้บริการและน าเสนอวิดีโอผ่านอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้ทั่วไป
สามารถอัพโหลดและเผยแพร่วิดีโอส่วนตัวไปสู่คนจ านวนมากได้อย่างง่ายดาย (สถิติ, 2558)  
ในปี ค.ศ. 2006นิตยสารไทม์ ยกย่องให้เว็บไซต์ยูทูบเป็น “Invention of the year” หรือรางวัล
สิ่งประดิษฐ์แห่งปีอีกด้วย (พรทิพย์ กิมสกุล, 2553) ในขณะที่จ านวนผู้ชมทั่วโลกที่รับชมวิดีโอ 
ผ่านทางสื่อเว็บไซต์ยูทูบนั้นมีมากกว่า 1,000 ล้านคนต่อวัน ทุก ๆ วันมีผู้คนเข้าชมวิดีโอผ่านทางสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบหลายร้อยล้านชั่วโมง อีกทั้งจ านวนชั่วโมงที่ผู้ใช้รับชมวิดีโอผ่านทางสื่อดังกล่าว
เพิ่มขึ้น 50% ในแต่ละเดือนเมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนผู้ชมในปี พ.ศ. 2557 (Youtube, 2015)  
 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (2014) ระบุว่า ลักษณะของผู้ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบในประเทศ
ไทยเป็นเพศชายร้อยละ 50.8 และเป็นเพศหญิงร้อยละ 49.2 โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-24 ปี  
คิดเป็นร้อยละ 45.6 รองลงมาได้แก่ ช่วงอายุ 25-34 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.9 ในแต่ละเดือนจะมีการ
เข้าถึงหน้าเว็บไซต์ยูทูบจ านวน 7,822 ล้านคร้ัง โดยเฉลี่ยมีจ านวนผู้ใช้งาน 2,144,000 คนในแต่ละ
วันและเข้าใช้งานประมาณ 16.6 คร้ังต่อเดือน และใช้เวลาดูวิดีโอในแต่ละคร้ัง เฉลี่ย 17.3 นาที  
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จากข้อมูลสะท้อนให้เห็นว่า สื่อเว็บไซต์ยูทูบได้รับความนิยมจากคนไทยเป็นอย่างมาก ส่งผลให้สื่อ
เว็บไซต์ยูทูบเป็นที่สนใจของนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดในการเป็นช่องทาง
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและ/หรือบริการ รวมทั้งการโฆษณาผ่านสื่อดังกล่าว
สามารถเปลี่ยนรูปแบบโฆษณาเดิม ๆ ที่น่าเบื่อหน่ายมาเป็นโฆษณารูปแบบใหม่เพื่อเข้าถึงผู้บริโภค
อย่างมีประสิทธิภาพ (ชนม์ธนัทกรณ์ อยู่ชยันตี และวิฏราธร จิรประวัติ, 2553; ICT Media, 2556 ; 
Speck & Elliott, 1997)  
 การที่นักการตลาดพยายามสอดแทรกโฆษณาไปกับสื่อประเภทต่าง ๆ โดยหวังให้
ผู้บริโภคเปิดรับสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้ผู้บริโภคกระท าพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา
เพิ่มมากขึ้น เช่น ในการโฆษณาแฝงผ่านสื่อดั้งเดิม (Traditional media) นั้นผู้บริโภคสามารถ
หลีกเลี่ยงการโฆษณาได้หลากหลายวิธี ในสื่อโทรทัศน์ที่มีโฆษณามาคั่นรายการในโทรทัศน์นั้น
ผู้บริโภคก็จะใช้วิธีการหลีกเลี่ยงโฆษณาหลากหลายรูปแบบตั้งแต่การเดินหนีไปที่อ่ืน การเปลี่ยน
ช่องเพื่อไปรับชมรายการโทรทัศน์ช่องอ่ืนด้วยรีโมตคอนโทรล หรือในบางคร้ังผู้บริโภคอาจจะใช้
วิธีการปิดเสียง (Mute) ในช่วงโฆษณาคั่นรายการส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์นั้นผู้บริโภคก็จะใช้วิธีการเปิด
ข้ามหน้าโฆษณาได้ ส่วนสื่อวิทยุนั้นผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนคลื่นไปฟังรายการสถานีอ่ืนได้ เป็นต้น 
แม้แต่โฆษณาในสื่อออนไลน์นั้น ผู้บริโภคก็มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาเช่นเดียวกัน เช่น 
แบนเนอร์ (Banner) หรือแถบโฆษณาที่ปรากฏในสื่อเว็บไซต์น้ันผู้บริโภคใช้วิธีเลื่อนข้ามแถบ
โฆษณาเพื่อไปอ่านเนื้อหาของสื่อในช่วงอื่น ๆ ได้ หรือในสื่อเฟสบุ๊ค ผู้บริโภคก็จะใช้วิธีการ
หลีกเลี่ยงโดยมองข้ามส่วนที่เป็นสื่อโฆษณาที่ปรากฏอยู่พื้นที่ด้านขวาของจอได้เป็นต้น 
 เมื่อผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา พบว่า มีการศึกษาและเปรียบเทียบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อ
โฆษณาในสื่อประเภทต่าง ๆ ตั้งแต่ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อกระจายเสียง สื่อเว็บไซต์ และสื่อใหม่ นอกจากนี้
ประเด็นที่ปรึกษายังเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณาดังกล่าว บางงานวิจัยศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณา  
(เอกมล พวงเกษม, 2545; ภัทรภร เสนไกรกุล, 2551; Cho & Cheon, 2004; Cheng, 2008) และเมื่อ
ทบทวนวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยเฉพาะ ผู้วิจัยพบว่า งานวิจัย
ในประเทศไทยส่วนใหญ่ศึกษาเกี่ยวกับสื่อเว็บไซต์ยูทูบในมุมมองที่ถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
สื่อสารการตลาด พฤติกรรมการใช้งานและความพึงพอใจต่อสื่อเว็บไซต์ยูทูบของผู้บริโภค  
(ฐิติกร สุทธิสินทอง, 2556; วรารัตน์ ทัพพิมล, 2556) แต่อย่างไรก็ตามยังไม่มีงานวิจัยใดศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยเฉพาะในขณะที่สื่อดังกล่าวได้รับ
ความนิยมจากคนไทยและคนทั่วโลกในปัจจุบัน ดังนั้นในงานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาการเปิดรับ
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สื่อทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทยและ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้งหมด ซึ่งงานวิจัยคร้ังนี้จะเป็นประโยชน์ต่อนักสื่อสารการตลาดเพื่อ
น าไปพัฒนากลยุทธ์การโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น และไม่
ก่อให้เกิดความร าคาญให้กับผู้บริโภค จนเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาเหมือนที่ผ่านมา 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  

การเปิดรับสื่อโฆษณา 

ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

- ประเภทของส่ือโฆษณา

ที่พบเห็น 

- การเคยเปิดรบัชม

โฆษณา 

ทัศนคติต่อสื่อโฆษณา 

ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงสื่อ

โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

   - การเพิกเฉย 

   - ข้ามส่ือโฆษณา 

   - การขจัดสื่อโฆษณา 

   - โดยรวม 
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  สมมติฐานที่ 1.2 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณาของกลุ่ม
ตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการข้ามสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการขจัดสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1.  การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะรูปแบบการโฆษณาที่ปรากฏในสื่อเว็บไซต์และ
แอพพลิเคชั่นยูทูบ 
 2.  กลุ่มตัวอย่างคือ วัยรุ่นไทยที่มีอายุอยู่ในระหว่างอายุ 18-22 ปี ซึ่งจัดเป็นผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายของสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 3.  การวิจัยในคร้ังนี้เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงเดือน สิงหาคม 2558 เท่านั้น 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย 
 1.  เพื่อสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการโฆษณาอันจะเป็นประโยชน์
ต่อการเรียนการสอนด้านการสื่อสารการตลาด 
 2.  เพื่อนักวิชาชีพสามารถน าข้อมูลในการวิจัยไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดผ่านสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ยูทูบ (Youtube) หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนวิดีโอ 
โดยผู้ใช้สามารถอัพโหลดวิดีโอส่วนตัวให้กับผู้อ่ืนรับชมได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ปัจจุบันอยู่
ภายใต้บริษัทเครือกูเกิล (Google) 
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคเห็นและหรือรับชมสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณา หมายถึงความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ 
ยูทูบ 
 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการปฏิเสธสื่อ 
และการแสดงออกของผู้บริโภคถึงความไม่ต้องการพบเห็นสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ โดยมี  
3 รูปแบบ ได้แก่ การเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา การข้ามสื่อโฆษณา และการขจัดสื่อโฆษณา  
 สื่อโฆษณา หมายถึง สื่อที่มีเนื้อหา ข้อความเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการโดยมีการ
สนับสนุนจากผู้อุปถัมภ์ที่ชัดเจนและปรากฏในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ประกอบด้วย 6 ประเภทหลัก ๆ 
ได้แก่ โฆษณาแบบดิสเพลย์ โฆษณาแบบซ้อนทับ โฆษณาแบบข้ามได้ โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า 
โฆษณาแบบวิดีโอที่ข้ามไม่ได้และโฆษณาวิดีโอที่ข้ามไม่ได้แบบยาว และโฆษณาแบบแบนเนอร์
ในหน้าหลัก  
 โฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display ads) หมายถึง โฆษณาประเภทแบนเนอร์ที่แสดงใน
ลักษณะภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหวประเภท gif ที่หน้าเว็บของสื่อเว็บไซต์ยูทูบที่มีคลิปวิดีโอ
พร้อมเล่น โฆษณาปรากฏอยู่ด้านข้างทางขวาของคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานต้องการรับชม 
 โฆษณาแบบซ้อนทับ (Overlay in-video ads) หมายถึง โฆษณาประเภทแบนเนอร์ที่เป็น
แถบสี่เหลี่ยมผืนผ้าวางซ้อนทับข้างบนช่วงบริเวณด้านล่างของคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานสืบค้น  
 โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ (True view in-streams ad) หมายถึง โฆษณาประเภทวิดีโอที่
ปรากฏซ้อนทับบนคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานสืบค้น โดยปรากฏให้เห็นช่วงแรกก่อนเข้าชมคลิปวิดีโอ
หลัก  
 โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display ad) หมายถึง โฆษณาประเภทวิดีโอที่
สื่อเว็บไซต์ยูทูบน ามาลงในพื้นที่แนะน าโฆษณา หรือเรียกว่า Suggestion video โดยสามารถปรากฏ
ได้ในต าแหน่งใดต าแหน่งหนึ่ง ไมว่าจะเป็นด้านข้างของสื่อวิดีโอหลัก หรือ ในหน้าผลการค้นหา
วิดีโอ  
 โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view ad) หมายถึง โฆษณาที่ปรากฏในพื้นที่ด้านข้าง
ทางขวาของสื่อวิดีโอหลักหรือในหน้าผลการค้นหาวิดีโอที่สื่อเว็บไซต์ยูทูบจัดไว้เป็นพื้นที่เพื่อการ
แนะน าวิดีโอโฆษณา และมีการระบุข้อความว่า Ads by google 
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 โฆษณาแบบวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก (True view in-display ad) หมายถึง โฆษณาที่
ปรากฏในพื้นที่ด้านข้างทางขวาของสื่อวิดีโอหลักที่สื่อเว็บไซต์ยูทูบจัดไว้เป็นพื้นที่เพื่อการแนะน า
วิดีโอโฆษณา และมีการระบุข้อความว่า Ads by google 
 โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ (True view in-search ad) หมายถึง 
โฆษณาที่ปรากฏหลังจากที่ผู้ใช้งานค้นหาด้วยค าส าคัญในช่องค้นหาของสื่อเว็บไซต์ยูทูบแล้ว เมื่อมี
การแสดงรายการ (List) ของวิดีโอที่ได้มาจากผลการค้นหาค านั้น คลิปวิดีโอโฆษณาจะปรากฏอยู่
ด้านบนสุดของลิสต์ผลของการค้นหาและมีการระบุข้อความว่า Ads by google 
 โฆษณาแบบวิดีโอที่ข้ามไม่ได้ (Non-skipable in-stream ad) หมายถึง โฆษณาที่ผู้ใช้งาน
ต้องรับชมวิดีโอโฆษณานั้น ๆ ให้จบก่อนจึงจะสามารถดูวิดีโอหลักที่ต้องการชมได้ โดยจะแทรกอยู่
ช่วงก่อนหรือระหว่างการรับชมสื่อวิดีโอหลัก 
 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลัก (Mastheads) หมายถึง เป็นโฆษณาประเภทแบน
เนอร์ขนาดใหญ่ปรากฏที่หน้าแรกของสื่อเว็บไซต์ยูทูบ (Homepage) ผู้ลงโฆษณายังสามารถเพิ่ม
เทคนิคต่าง ๆ ในแบนเนอร์ดังกล่าว โดยให้มี Multi function คือ การใส่ทั้งรูปภาพ ข้อความ หรือ
วิดีโอ ผสมผสานกัน 
 วัยรุ่น หมายถึง คนไทยที่มีอายุระหว่าง18-22 ปี ขึ้นไป   

https://support.google.com/youtube/answer/188038
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บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาการเปิดรับสื่อทัศนคติและพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย ผู้วิจัยได้ทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง สรุปได้ดังนี้ 
 1.  แนวคิดพื้นฐานเกี่ยวกับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 2.  แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ 
 3.  แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 4.  แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
 5.  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดพื้นฐานเก่ียวกับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 1.  ความหมายและความเป็นมาของสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 สื่อเว็บไซต์ยูทูบ (www.Youtube.com) เป็นสื่อใหม่ (New media) ประเภทเว็บไซต์ ที่มี
การก่อต้ังขึ้นเมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2005 โดยอดีตพนักงานของ PayPal 3 คน ร่วมมือกัน 
ได้แก่ Chad Hurley, Steve Chen และJawed Karim ปัจจุบันส านักงานของบริษัทยูทูบนั้นมีพนักงาน 
67 คน และตั้งอยู่ที่เมือง ซานบรูโนรัฐแคลิฟอร์เนีย (Wiki, 2015)สื่อเว็บไซต์ยูทูบ (Youtube) เป็นสื่อ
เว็บไซต์ที่อนุญาตให้ผู้ใช้สามารถอัพโหลดวิดีโอที่ตนเองต้องการแบ่งปันวิดีโอดังกล่าวให้กับเพื่อน 
คนรู้จัก หรือ คนทั่วไปรับชมได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใด ๆ สื่อเว็บไซต์ยูทูบมีระบบการป้อน
ข้อมูลกลับที่เรียกว่าอินเตอร์แอ็คทีฟ (Interactive) เพื่อให้ผู้ชมได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับวิดีโอ
นั้น ๆ ได้ นอกจากนี้ผู้ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบยังสามารถค้นหาวิดีโอต่าง ๆ ที่ต้องการรับชมได้อีก
ด้วยการใส่ค าส าคัญที่ต้องการค้น (Keyword) เข้าไปในช่องค้นหา (Search) และยังสามารถน าวิดีโอ
ไปใส่ในเว็บไซต์ หรือบล็อกส่วนตัวได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายอีกด้วย (ฐิติกร สุทธิสินทอง, 2556) 
เน้ือหาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบส่วนใหญ่จะเป็นวิดีโอต่าง ๆ ที่อาจจะผลิตโดยคนทั่วไป หรืออาจจะมา
จากบรษิัทต่าง ๆ เช่น ภาพยนตร์รายการโทรทัศน์ มิวสิกวิดีโอ หรือ วิดีโอบล็อกกิ้ง เป็นต้น โดย
วิดีโอเหล่านี้จะมีความยาวหลากหลายตั้งแต่หน่วยนาทีจนถึงหน่วยชั่วโมง โดยในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
ยังได้มีการแบ่งประเภท และจัดอันดับวิดีโอเอาไว้ด้วย เช่น ไฟล์ล่าสุดไฟล์ที่มีผู้ชมมากที่สุดไฟล์ที่
ได้รับการโหวตมากที่สุด เป็นต้น (ประวัติยูทูบ, 2556) 

http://www.youtube.com/
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 สื่อเว็บไซต์ยูทูบนั้นเติบโตอย่างรวดเร็วและได้รับความสนใจจากคนทั่วไปเป็นอันมาก 
โดยเกิดจากการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of mouth) จุดเร่ิมต้นที่ท าให้ผู้คนรู้จักสื่อเว็บไซต์ยู
ทูบกันอย่างแพร่หลายเกิดขึ้นเมื่อมีคนน าภาพวิดีโอช่วง Lazy sunday ของรายการ Saturday night 
live มาแสดงบนเว็บไซต์ และในเดือนกุมภาพันธ์ ค.ศ. 2006 สถานีโทรทัศน์เอ็นบีซี (NBC) จึงได้
ออกจดหมายให้สื่อเว็บไซต์ยูทูบน าเอาวิดีโอที่มีลิขสิทธิ์ทั้งหลายออกจากสื่อเว็บไซต์ยูทูบจากกรณี
พิพาทดังกล่าวท าให้สื่อเว็บไซต์ยูทูบก าหนดนโยบายที่จะไม่เอาวิดีโอที่มีลิขสิทธิ์มาเผยแพร่ต่อไป 
และส่งผลให้สื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นที่รู้จักของคนทั่วไปมากขึ้นและได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 
(Thai cyber university, 2015) 
 ในวันที่ 9 ตุลาคม ค.ศ. 2006 บริษัทกูเกิลได้ท าการซื้อบริษัทยูทูบเป็นจ านวนเงินทั้งหมด 
1.65 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 6 หมื่นล้านบาท และมีผลเป็นทางการวันที่ 13 
พฤศจิกายน ค.ศ. 2006 และในวันที่ 20 มิถุนายน ค.ศ. 2007 สื่อเว็บไซต์ยูทูบได้เพิ่มโดเมนไปใน  
9 ประเทศ ได้แก่ บราซิล ฝร่ังเศส อิตาลี ญี่ปุ่น ฮอลแลนด์ โปแลนด์ สเปน ไอร์แลนด์ และสหราช
อาณาจักร สื่อเว็บไซต์ยูทูบได้มีการเปิดโดเมนเนมในประเทศไทยเมื่อวันที่ 19 พฤษภาคม ค.ศ. 2014
รวมทั้งสิ้นมี 62 ภาษา นอกจากนี้ยังมีการให้บริการวิดีโอที่มีความละเอียด 720p HD 1080p Full HD 
(High-definition) ไปจนถึง 2160p หรือ 4k UHD (Ultra high-definition) มีการเพิ่มศักยภาพของสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบให้รองรับการใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือและผ่านแอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 
(Mobile application) และยังมีการเปิดให้บริการรูปแบบภาพเคลื่อนไหวสามมิติ (3D)  
ให้กับผู้อัพโหลด  
 2.  รูปแบบการใช้งานยูทูบ 
 ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) อธิบายวิธีการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบว่า บุคคลทั่วไปสามารถ
ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบได้โดยไม่จ าเป็นต้องสมัครเป็นสมาชิกกับเว็บไซต์แต่การเป็นสมาชิกก็จะมี
สิทธิให้สามารถอัพโหลดวิดีโอ แสดงความคิดเห็น รวมถึงกดปุ่มติดตามช่องของผู้อ่ืน ลักษณะการ
ใช้งานของสื่อเว็บไซต์ยูทูบนั้นมีบริการหลากหลายรูปแบบ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
  2.1  บริการการค้นหาและการเปิดรับชมวิดีโอในยูทูบเป็นบริการที่ผู้ใช้งานสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบสามารถค้นหาวิดีโอด้วยการสืบค้นข้อมูลด้วยการป้อนค าส าคัญ (Keyword) ลงในช่อง
ค้นหา (Search) รายการวิดีโอที่มีค าส าคัญน้ัน ๆ ก็จะปรากฏขึ้นมา เพื่อให้ผู้ใช้งานได้สามารถเลือก
รับชมได้ตามความต้องการซึ่งบุคคลทั่วไปและสมาชิกสามารถใช้งานบริการนี้ได้ 
  2.2  บริการการแบ่งปันวิดีโอ สื่อเว็บไซต์ยูทูบมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เป็นบริการที่
ผู้ใช้งานเพื่อสามารถแบ่งปันวิดีโอดังกล่าวไปยังสื่อออนไลน์ และสื่อสังคม (Social media) ประเภท
อ่ืน ๆ ได้ ด้วยการคัดลอกโค้ดที่เรียกว่า Embed ของวิดีโอจากสื่อเว็บไซต์ยูทูบแล้วน าไปวางลงใน 



9 

สื่อที่ตนเองต้องการแบ่งปัน ซึ่งบุคคลทั่วไปและสมาชิกสามารถใช้งานบริการนี้ได้ 
  2.3  บริการการอัพโหลดวิดีโอเป็นบริการที่ผู้ใช้งานสามารถอัพโหลดวิดีโอได้ และ
สามารถตั้งค่าต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับวิดีโอที่อัพโหลดนั้นต้ังแต่ชื่อวิดีโอ ค าอธิบายคลิป ป้ายก ากับ การ
ก าหนดภาพตัวอย่าง การก าหนดความเป็นส่วนตัว การก าหนดหมวดหมู่ของวิดีโอ การก าหนด
ข้อมูลเกี่ยวกับลิขสิทธิ์ เป็นต้น หลังจากตั้งค่าเสร็จสิ้นแล้วผู้ใช้งานก็ยังสามารถกลับมาแก้ไขคลิป
วิดีโอหรือลบออกไปได้เมื่อไม่ต้องการให้เผยแพร่อีกต่อไป บริการนี้ผู้ใช้งานจะต้องสมัครเป็น
สมาชิกก่อนจึงจะสามารถใช้งานบริการนี้ได้ 
  2.4  บริการการสร้างรายการโปรดเป็นบริการที่ผู้ใช้งานสามารถเลือกเก็บคลิปที่ชื่น
ชอบไว้ดูซ้ าในภายหลังโดยไม่ต้องค้นหาใหม่ โดยจะเก็บไว้ในหน้ารายการโปรด (Favorites) โดย
วิธีการใช้งานคือ คลิกที่ปุ่ม Add to ด้านล่างคลิปวิดีโอที่ต้องการ แล้วเลือก Favoriteบริการน้ี
ผู้ใช้งานจะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใช้งานบริการน้ีได้ 
  2.5  บริการการสร้างเพลย์ลิสต์ (Playlist) เป็นบริการที่สมาชิกสามารถสร้างรายการ
คลิปวิดีโอที่ตนเองสนใจและเก็บไว้เป็นชุด ๆ และน าวิดีโอมาเล่นแบบเรียงล าดับจากคลิปแรกไป
จนถึงคลิปสุดท้าย หรือเล่นแบบสุ่มก็สามารถท าได้ ซึ่งสามารถสร้างได้หลายรูปแบบ และยัง
สามารถแยกรายการเป็นหมวด ๆ เช่น เพลย์ลิสต์ตลก เพลย์ลิสต์เพลง เป็นต้น วิธีการคล้ายคลึงกับ
การสร้างรายการโปรด โดยผู้ใช้งานคลิกที่ปุ่ม Add to ด้านล่างคลิป แล้วจะมีหน้าต่างขึ้นมาเพื่อให้
ตั้งชื่อเพลย์ลิสต์ จากนั้นผู้ใช้งานต้องกดปุ่ม Create playlist หลังจากนั้นผู้ใช้งานก็จะสามารถเพิ่ม
วิดีโอเข้าไปอยู่ในเพลย์ลิสต์ดังกล่าวได้ บริการน้ีผู้ใช้งานจะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อนจึงจะ
สามารถใช้งานบริการน้ีได้ 
  2.6  บริการช่องทางการสื่อสาร (Channel) ของผู้ใช้งานและผู้ติดตามผลงาน เป็นหน้า
เว็บที่แสดงคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานที่เป็นสมาชิกได้อัพโหลดไว้ในยูทูบ โดยที่ผู้ใช้งานที่เป็นเจ้าของ
หน้าเว็บสามารถปรับแต่งหน้าเว็บได้ตามต้องการ ตั้งแต่การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์ การเลือกภาพพื้น
หลัง การเลือกสี และอ่ืน ๆ บริการนี้ผู้ใช้งานจะต้องสมัครเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใช้งาน
บริการน้ีได้ 
  2.7  บริการระบบสมาชิก (Subscriber) เป็นบริการที่ผู้ใช้งานที่เป็นเจ้าของหน้าเว็บใช้
เพื่อจัดระบบการอนุญาตในการเข้ารับชมวิดีโอ โดยเมื่อผู้รับชมกดสมัคร (Subscribe) กับหน้าเว็บ
นั้นก็จะสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารและรับชมวิดีโอทันที แต่อย่างไรก็ตามผู้ใช้งานมีสิทธิยกเลิก
การอนุญาตให้เข้ารับชมวิดีโอได้ภายหลัง  
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 นอกจากนี้ยูทูบยังมีฟังก์ชั่นเสริมต่าง ๆ อยู่ในส่วนของการปรับแต่งคลิปวิดีโอ ไม่ว่าจะ
เป็นการใส่ข้อความเพิ่มลงในคลิปวิดีโอ การเพิ่มลิงค์ลงบนคลิปวิดีโอ การตัดต่อ/ตกแต่ง/แก้ไขเพิ่ม
เอฟเฟ็กให้กับคลิป ซึ่งเป็นการสร้างความน่าสนใจให้กับคลิปวิดีโอของผู้ใช้งานเพิ่มมากขึ้น 
 จากแนวคิดข้างต้นนี้ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการพัฒนาแบบสอบถามในประเด็น
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณา และรูปแบบการโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อไป 
 3.  การโฆษณาในยูทูบ 
 กมลชนก ก าจัดภัย (สัมภาษณ์, 7 กรกฎาคม 2558) นักวางแผนกลยุทธ์สื่อ (Senior 
strategist) ของบริษัทตัวแทนสื่อแห่งหน่ึงในประเทศไทยอธิบายว่า ปัจจุบันผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้สื่อจากเดิมที่เป็นสื่อหลักหรือสื่อดั้งเดิมมาเป็นสื่อออนไลน์เพิ่มมากขึ้น
อย่างต่อเนื่อง สื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อที่ให้บริการน าเสนอวิดีโอออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากคน
ทั่วโลกรวมถึงคนในประเทศไทย และนับว่าเป็นสื่อออนไลน์ที่มีคุณลักษณะหน้าที่การท างาน
เหมาะส าหรับการโฆษณาหลากหลายรูปแบบ  

คุณลักษณะของสื่อเว็บไซต์ยูทูบสามารถช่วยให้นักวางแผนสื่อในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและสะดวก สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้หลายมิติ ทั้งภาพ เสียง และ
การเคลื่อนไหวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนควบคุมงบประมาณการโฆษณาได้อย่างดีด้วยการ
ที่นักวางแผนสื่อสามารถก าหนดให้สื่อเว็บไซต์ยูทูบโฆษณาได้ตามงบค่าใช้จ่ายในการโฆษณา  
 4.  รูปแบบการโฆษณาในยูทูบ 
 รูปแบบการโฆษณาในเว็บไซต์ยูทูบ (2558) สามารถจ าแนกได้ 6 รูปแบบ ดังนี้  

  4.1  โฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display Ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ที่แสดงใน
ลักษณะภาพนิ่ง หรือภาพเคลื่อนไหวประเภท gif มีขนาด 300x250 pixels ในหน้าเว็บของสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบที่มีคลิปวิดีโอพร้อมเล่น (จะไม่ปรากฏที่หน้าหลักของสื่อเว็บไซต์ยูทูบ หรือหน้าที่
แสดงผลลัพธ์ของการค้นหาคลิป) โฆษณารูปแบบนี้จะปรากฏอยู่ด้านข้างทางขวาของคลิปวิดีโอที่
ผู้ใช้งานต้องการรับชม ถ้าผู้ใช้งานต้องการทราบข้อมูลเพิ่มเติมที่โฆษณาสามารถคลิกเมาส์ไปบน
แบนเนอร์ดังกล่าวซึ่งจะน าไปสู่หน้าเว็บไซต์ที่มีรายละเอียดเพิ่มเติม โฆษณารูปแบบนี้จะปรากฏ
ตลอดเวลาที่ผู้ใช้งานรับชมคลิปวิดีโอในขนาดปกติ (ไม่ใช่การรับชมแบบเต็มจอ (Fullscreen) และ
ไม่สามารถกดปิดได้ ผู้ลงโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per click หมายความว่าผู้ลงโฆษณาจะเสีย
เงินให้กับสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อเมื่อมีผู้ใช้งานเข้าไปกดรับชมในตัวโฆษณา  
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ภาพที่ 2  โฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display ads) 

 
  4.2  โฆษณาแบบซ้อนทับ (Overlay in-video ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์แถบ
สี่เหลี่ยมผืนผ้าที่ปรากฏซ้อนทับบนพื้นที่ด้านล่างของคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานสืบค้น มีขนาด 
480x70 pixels และมีการระบุข้อความว่า Ads by google เพื่อให้ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเป็นโฆษณา ผู้ลง
โฆษณาสามารถตั้งค่าได้ว่า ถ้าผู้ใช้งานต้องการทราบข้อมูลเพิ่มเติมที่โฆษณาสามารถคลิกเมาส์ไป
บนแบนเนอร์ดังกล่าวซึ่งจะน าไปสู่หน้าเว็บไซต์ที่มีรายละเอียดเพิ่มเติม โฆษณารูปแบบนี้สามารถ
กดปิดได้ที่มุมขวาของแบนเนอร์ ผู้ลงโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per click หมายความว่าผู้ลง
โฆษณาจะเสียเงินให้กับสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อเมื่อมีผู้ใช้งานเข้าไปกดรับชมในตัวโฆษณา 

 

Display Ad 



12 

 
 
ภาพที่ 3  โฆษณาแบบซ้อนทับ (Overlay in-video ads) 

 
  4.3  โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ (True view in-streams ad) เป็นโฆษณาประเภทวิดีโอที่

ปรากฏซ้อนทับบนคลิปวิดีโอที่ผู้ใช้งานสืบค้น โดยโฆษณาประเภทนี้จะปรากฏในช่วงแรกก่อน
ผู้ใช้งานเข้าชมคลิปวิดีโอหลัก ในกรณีที่คลิปวิดีโอหลักมีความยาวหลายนาที โฆษณารูปแบบนี้ก็จะ
ปรากฏอีกในช่วงต่าง ๆ (ระหว่างคลิปฉายและช่วงท้ายของคลิป) ในกรณีที่ผู้ใช้งานไม่ต้องการ
รับชมโฆษณาก็สามารถข้ามได้ด้วยการกดปุ่มค าว่า “ข้ามโฆษณา (Skip ads)” หลังที่โฆษณา
น าเสนอผ่านไป 5 วินาทีแรก ผู้ลงโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per view หมายความว่า ผู้ลง
โฆษณาจะเสียเงินให้กับสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อเมื่อมีผู้ใช้งานรับชมโฆษณาเกินเวลา 25 วินาที หรือชม
จนจบโฆษณาในกรณีที่โฆษณามีความยาวไม่เกิน 30 วินาที แต่ผู้ลงโฆษณาจะไม่มีค่าเสียเงินถ้า
ผู้ใช้งานวิดีโอกดข้ามวิดีโอก่อน 25 วินาทีแรก  

 

Overlay in-video ads 



13 

 
 
ภาพที่ 4  โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ (True view in-streams ad) 
 
  4.4  โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display ad)เป็นสื่อโฆษณาประเภท
วิดีโอของผู้ลงโฆษณาที่ทางสื่อเว็บไซต์ยูทูบน ามาลงในพื้นที่แนะน าโฆษณาที่เรียกว่า Suggestion 
Video โฆษณาประเภทนี้ มี 2 รูปแบบ ได้แก่ 
   4.4.1  โฆษณาแบบวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก (True view in-display ad) เป็นสื่อ
โฆษณาที่ปรากฏในพื้นที่ด้านขวาของวิดีโอหลักที่สื่อเว็บไซต์ยูทูบจัดไว้เป็นพื้นที่เพื่อการแนะน า
วิดีโอโฆษณา หรือเรียกว่า Suggestion Video โฆษณาประเภทนี้จะมีการระบุข้อความว่า Ads by 
google เพื่อให้ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเป็นคลิปโฆษณา ผู้ลงโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per click 
หมายความว่าผู้ลงโฆษณาจะเสียเงินให้กับสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อเมื่อมีผู้ใช้งานเข้าไปกดรับชมในตัว
โฆษณา 
   4.4.2  โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ (True view in-search 
ad) เป็นโฆษณาที่ปรากฏหลังจากที่ผู้ใช้งานท าการค้นหาด้วยค าส าคัญในสื่อเว็บไซต์ยูทูบแล้วสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบแสดงลิสต์ของวิดีโอที่เป็นผลการค้นหาค านั้น โดยวิดีโอโฆษณาจะปรากฏอยู่ด้าน
บนสุดของลิสต์ผลการค้นหา โฆษณาประเภทนี้จะมีการระบุข้อความว่า Ads by google เพื่อให้
ผู้ใช้งานรับรู้ว่าเป็นคลิปโฆษณา ผู้ลงโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per click หมายความว่าผู้ลง
โฆษณาจะเสียเงินให้กับสื่อเว็บไซต์ยูทูบต่อเมื่อมีผู้ใช้งานเข้าไปกดรับชมในตัวโฆษณา 

True View in-streams ad 
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ภาพที่ 5  โฆษณาวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก (True view in-display ad) 

 

 
 
ภาพที่ 6  โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ (True view in-search ad) 

 
  

TrueView in-display ad 

TrueView in-search 
ad 
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  4.5  โฆษณาแบบวิดีโอที่ข้ามไม่ได้ (Non-skipable in-stream ad) เป็นโฆษณาที่
ผู้ใช้งานต้องรับชมวิดีโอโฆษณานั้น ๆ จนจบจึงจะสามารถรับชมวิดีโอหลักที่ต้องการชมได้ 
โฆษณารูปแบบนี้จะแทรกอยู่ช่วงก่อนหรือระหว่างการรับชมสื่อวิดีโอหลัก โดยข้อก าหนดของ
วิดีโอโฆษณาประเภทนี้ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ คือ จะต้องมีความยาวไม่เกิน 20 วินาที ผู้ลงโฆษณาจะมี
ค่าใช้จ่ายแบบ CPM (cost per 1000 impressions) หมายความว่า มีค่าใช้จ่ายต่อการแสดงผลพันครั้ง 
ซึ่งผู้ลงโฆษณาจะต้องตั้งราคาที่ต้องการต่อการแสดงผล 1,000 คร้ัง โดยจะต้องมีการประกวดราคา 
และผู้ลงโฆษณาที่ให้ราคาสูงที่สุดจะได้รับการแสดงผลโฆษณา  
 

 
 
ภาพที่ 7  โฆษณาแบบวิดีโอที่ข้ามไม่ได้ (Non-skipable in-stream ad) 

 
  4.6  โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลัก (Mastheads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์
ขนาดใหญ่ปรากฏที่หน้าแรกของสื่อเว็บไซต์ยูทูบ (Homepage) ซึ่งในการปรากฏคร้ังแรกจะมีขนาด
มาตรฐาน (Standard size) อยู่ที่ 970×250 pixels ถ้าผู้ใช้งานลากเม้าส์ไปบริเวณพื้นที่แบนเนอร์
ดังกล่าว แบนเนอร์นั้นจะมีขนาดขยายใหญ่ขึ้น (Expandable size) อยู่ที่ 970×500 pixels นอกจากนี้  
ผู้ลงโฆษณายังสามารถเพิ่มเติมเทคนิคแบนเนอร์ดังกล่าวให้มี Multi function คือ การใส่ทั้งรูปภาพ 
ข้อความ หรือวิดีโอ ผสมผสานกัน  การโฆษณารูปแบบนี้เป็นการซื้อแบบ Fixed Banner และมีการ
ขายเป็นรายวัน โดยมีค่าใช้จ่ายประมาณ 590,000 บาท ต่อวัน (กมลชนก ก าจัดภัย, 2558)  

Non-Skipable in-stream 
ad

https://support.google.com/youtube/answer/188038
https://support.google.com/youtube/answer/188038
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ภาพที่ 8  โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลัก (Mastheads) 
 
 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาผ่านเว็บไซต์ยูทูบเป็นช่อง
ทางการโฆษณาใหม่ในปัจจุบันและได้รับความนิยมมากขึ้น เว็บไซต์ยูทูบมีรูปแบบการโฆษณาอยู่  
6 รูปแบบหลัก ๆ และมีขนาดและต าแหน่งในการมองเห็นของผู้บริโภคแตกต่างกันเพื่อให้ผู้ลง
โฆษณาสามารถเลือกลงตามความเหมาะสมและความต้องการตามวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
หรือตามงบประมาณ ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยน าความรู้ดังกล่าวมาใช้ในการพัฒนาแบบสอบถาม
เกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ  
 

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media exposure) 
 การเปิดรับสื่อ   

 McQuail (2000, p. 616 อ้างถึงใน อุรัจฉทาธ์ นามรักษ์, 2555) ได้ให้ความหมายของการ
เปิดรับสารว่า การที่ประสาทสัมผัสของบุคคลจะถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้า โดยบุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่ง
เร้าที่ตรงกับความต้องการและความสนใจของตน และหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่ต้องการ ไม่
สนใจ และเห็นว่าไม่ส าคัญ Klapper (1960, pp. 19-25 อ้างถึงใน ชัชนันท์ วีระฉายา, 2546) ได้กล่าว
ไว้ว่า กระบวนการเลือกรับสารหรือเปิดรับสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองในการรับรู้ของมนุษย์  

Mastheads 
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ซึ่งประกอบด้วยกระบวนการกลั่นกรอง 4 ขั้นตอนดังน้ี 
 1.  การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) คือ การที่บุคคลเลือกเปิดรับสื่อและสารจาก
แหล่งสารที่มีอยู่หลายแหล่งตามความต้องการและความสนใจของตน การที่บุคคลมีทักษะและ
ความช านาญในการรับรู้สารแตกต่างกันก็จะส่งผลต่อการเลือกเปิดรับสื่อและสารที่แตกต่างกันอีก
ด้วย 
 2.  การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) คือ การที่บุคคลเลือกเปิดรับสารจาก
แหล่งใดแหล่งหนึ่ง ตามความสนใจหรือตามความคิดเห็นของตน ทั้งนี้เพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่
แล้ว เพราะถ้าเกิดความขัดแย่งกับทัศนคติเดิมที่ตนเองมีอยู่ก็จะส่งผลให้เกิดภาวะความไม่สอดคล้อง
ทางความเข้าใจ (Cognitive dissonance) 
 3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) คือ การที่
บุคคลเลือกรับรู้และตีความหมายสารตามทัศนคติ ความสนใจ ความเชื่อ ความต้องการ ความ
คาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ อย่างแตกต่างกัน บาง
ข่าวสารบางส่วนถูกตัดทิ้งไปหรือบิดเบือนข่าวสารให้มีเนื้อหาให้เป็นที่น่าพอใจของแต่ละบุคคลอีก
ด้วย 
 4.  การเลือกจดจ า (Selective retention) คือ การที่บุคคลจะเลือกจดจ าสารที่มีสาระตรงกับ
ทัศนคติความสนใจ ความต้องการของตนเอง มากกว่าสารที่ขัดแย้งกับความคิด   

 ส าหรับการเปิดรับสื่อ (Media exposure) นับเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการสื่อสาร  
ซึ่งเกี่ยวข้องกับปัจจัยภายในของผู้รับสาร เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา และปัจจัยภายนอก เช่น 
โอกาสในการเข้าถึงสื่อ ซึ่งประกอบด้วยการเข้าถึงสื่อ ซึ่งประกอบด้วยการเข้าถึงสื่อในเชิงกายภาพ 
(Physical accessibility) เช่น ระดับการอ่านออกเขียนได้ของผู้รับสาร ทั้งนี้ McQuail (2000 อ้างถึงใน 
อุรัจฉทาธ์ นามรักษ์, 2555) ได้กล่าวว่าแบบแผนการเปิดรับสื่อซึ่งส่งผลต่อกระบวนการสื่อสาร  
มี 2 ลักษณะด้วยกัน คือ  
 1.  พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเคร่ืองมือ (Instrumental viewing behavior) เป็นการเปิดรับ
สื่อที่ผู้รับสารตั้งใจจะเปิดรับโดยมีจุดมุ่งหมายจะน าเอาสารที่ได้ไปใช้ประโยชน์บางอย่าง 
 2.  พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/habitual viewing behavior) เป็นการ
เปิดรับสื่อโดยไม่ได้มีจุดมุ่งหมายพิเศษ หรือจะน าเอาความรู้ที่ได้ไปใช้ประโยชน์อะไร ส่วนใหญ่
เป็นการเปิดรับสื่อจากนิสัยความเคยชิน  
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2530, หน้า 243) ได้กล่าวว่า ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อตาม
คุณลักษณะ 5 ประการ ได้แก่ สื่อที่จะรับจะต้องสามารถจัดหามาได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
นัก (Availability) สื่อที่จะรับจะต้องมีเนื้อหาสอดคล้องกับความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติและ
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พฤติกรรมของตนเองตนเอง (Consistency) สื่อที่จะรับจะต้องมีความสะดวกในการเข้าถึง 
(Convenience and preferences) สื่อที่จะรับจะต้องสอดคล้องกับตามความเคยชิน (Accustomed) 
และสื่อที่จะรับจะต้องมีคุณสมบัติสอดคล้องกับความชอบส่วนบุคคล (Characteristic of media)   
 จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า บุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่ตรงกับความ
ต้องการและความสนใจของตน และกระบวนการเลือกรับสารน้ันมี 4 ขั้นตอน ในประเด็นของการ
เปิดรับสื่อพบว่า ผู้รับสารมักจะเลือกสื่อตามความสนใจ ความรู้ ค่านิยม ความเชื่อ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของตนเอง โดยสื่อที่จะรับจะต้องมีความสะดวกในการเข้าถึงและสอดคล้องกับความเคย
ชินหรือความชอบส่วนบุคคล ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยน าความรู้ดังกล่าวมาใช้ในการพัฒนา
แบบสอบถามเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ  
 

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
 ความหมายของทัศนคติ 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายทัศนคติไว้ดังนี้ 
 Gibson (2000 อ้างถึงใน แพรภัทร ยอดแก้ว, 2556) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าเป็น

ตัวตัดสินพฤติกรรมเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผล
กระทบต่อการตอบสนองของบุคคลหนึ่งต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยที่ทัศนคติ
นี้สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ 

 Schermerhorn (2000 อ้างถึงใน รัตนา สว่างวัฒนานนท์, 2554) ให้ความหมายทัศนคติว่า
เป็นการวางแนวความคิด ความรู้สึก ให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของ ใน
สภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ และทัศนคตินั้นสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูด
ออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือจากการส ารวจที่เป็นทางการ หรือจากพฤติกรรมของบุคคล
เหล่านั้น 

 Newstrom and Devis (2002 อ้างถึงใน ภัทรดร จั้นวันดี, 2555) ให้ความหมายของ
ทัศนคติไว้ว่าเป็น ความรู้สึกหรือความเชื่อ ซึ่งส่วนใหญ่ใช้ตัดสินว่าบุคคลรับรู้สภาวะแวดล้อมของ
พวกเขาอย่างไร และผูกพันกับการกระท าของพวกเขา หรือมีแนวโน้มของการกระท าอย่างไร และ
สุดท้ายมีพฤติกรรมอย่างไร 

 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง การที่บุคคลเกิดความคิด ความรู้สึก 
ต่อบุคคล สิ่งของหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ในด้านการประเมินค่าจนเกิดเป็นปฏิกิริยาตอบสนอง
ทางด้านพฤติกรรม โดยทัศนคติจะสามารถเรียนรู้ได้หรือจัดการได้ด้วยประสบการณ์ 
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 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 ทิตยา สุวรรณชฎ (2547, หน้า 603-604) ได้กล่าวไว้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ องค์ประกอบด้านสติและเหตุผล (Cognitive component) หมายถึง การที่
บุคคลน าเอาคุณค่าทางสังคมจากการได้รับการอบรมสั่งสอน และถ่ายทอดจากสังคมที่เขาอยู่มาใช้
ในการวิเคราะห์พิจารณาประกอบเหตุผลกับคน สิ่งของ หรือเร่ืองราวใด ๆ ที่บุคคลจะต้องประเมิน   
 1.  องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) หมายถึง อารมณ์ ความรู้สึกของ
บุคคลที่ชอบหรือไม่ชอบ รักหรือเกลียดหรือกลัว  
 2.  องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral component) หมายถึง พฤติกรรมที่บุคคล
พร้อมจะแสดงออกต่อเหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรม (Action 
tendency) โดยแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมนี้จะมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับส่วนของความรู้สึก 
ตลอดจนส่วนของสติและเหตุผล  

 จากแนวคิดดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ การที่บุคคลเกิดความคิด ความรู้สึก 
ต่อบุคคล สิ่งของหรือสถานการณ์ต่าง ๆ ในด้านการประเมินค่าจนเกิดเป็นปฏิกิริยาตอบสนอง
ทางด้านพฤติกรรม ดังนั้นผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาใช้ในการสร้างกรอบแนวคิดการ
วิจัย และสร้างแบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

 
แนวคิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 Kelly, Kerr and Drennan (2010, p.16) กล่าวว่า ประเด็นเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณา
มักจะถูกหยิบยกมาศึกษามาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเพราะนักการตลาด/นักสื่อสารการตลาดที่ผลิต
สื่อโฆษณาต้องการทราบเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงไม่ต้องการรับชม/หรือหลีกเลี่ยงโฆษณา เพื่อ
พัฒนาวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการส่งสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการถึงผู้บริโภคให้มากที่สุด  

 การหลีกเลี่ยงโฆษณา (Advertising avoidance) คือ การกระท าใด ๆ ของผู้ใช้สื่อที่จะลด
การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ปรากฏสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ด้วยวิธีการที่แตกต่างกัน (Traditional media 
and new media) ซึ่งการหลีกเลี่ยงโฆษณานั้นสามารถเกิดขึ้นผ่านความรู้สึกนึกคิดด้วยการเพิกเฉย
หรือมองข้ามต่อสื่อโฆษณา ผ่านการกระท าด้วยการเดินออกจากสถานที่ที่มีการปรากฏโฆษณาหรือ
พลิกข้ามหน้าโฆษณา หรือผ่านการใช้เคร่ืองมือเทคโนโลยีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้รีโมท
คอนโทรล การใช้เคร่ืองบันทึกวิดีโอแบบเทปคาสเซ็ท หรือแบบดิจิทัล (VCRs & DVRs) หรือ การ
ใช้ระบบการปิดกั้นโฆษณาของอินเตอร์เน็ต ซึ่งเคร่ืองมือเหล่านี้ท าให้ผู้บริโภคมีอ านาจในการ
ควบคุมการเปิดรับสื่อโฆษณามากขึ้นว่าพวกเขาอยากจะรับสารดังกล่าวในเวลาใดและอย่างไร 
(Speck & Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly, Kerr & Drennan, 2010) 
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 ตัวอย่างของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณามีแตกต่างกันไปในหลายรูปแบบ เช่น  
การใช้รีโมทคอนโทรล (Remote control) เป็นเคร่ืองมือในการเปลี่ยนช่องระหว่างที่มีการโฆษณา
จากช่องเดิมที่มีการโฆษณาไปเป็นช่องอ่ืนที่ไม่มีการโฆษณาปรากฏในสื่อโทรทัศน์ วิธีการดังกล่าว
มีชื่อเรียกว่า Zapping (Kaplan, 1985) แต่อย่างไรก็ตามในการศึกษาประเด็นดังกล่าวยังพบว่า
ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมแบบนี้จะเป็นคนที่ไม่ค่อยมีการวางแผนกับเนื้อหาที่ต้องการรับชมผ่านสื่อ
โทรทัศน์ และพฤติกรรมนี้จะไม่เกิดกับผู้บริโภคที่มีนิสัยรับชมรายการโทรทัศน์รายการใดรายการ
หนึ่งเป็นประจ า แต่อย่างไรก็ตาม พฤติกรรม Zapping นับว่าเป็นพฤติกรรมปกติของผู้ชมรายการ
โทรทัศน์ ที่ไม่ได้แค่เปลี่ยนช่องในช่วงพักโฆษณาแต่ยังเปลี่ยนช่องในระหว่างที่ชมเน้ือหาของ
รายการด้วย (Heeter & Greenberg, 1985)บางคร้ังพฤติกรรมการเปลี่ยนช่องหรือสถานีของผู้บริโภค
เพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาในรายการวิทยุหรือโทรทัศน์ที่ฟังหรือชมอยู่ เรียกว่า Turn Out  
(Speck & Elliott, 1997) 
 การใช้เคร่ืองบันทึกวิดีโอแบบเทปคาสเซ็ท หรือแบบดิจิทัล (VCRs & DVRs เป็นการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาด้วยการกรอม้วนเทปเดินหน้าอย่างรวดเร็ว หรือกดข้ามไปเน้ือหาช่วงต่อไปเมื่อมี
การปรากฏโฆษณาขึ้นมามักจะเกิดขึ้นกับสื่อวิดีทัศน์ที่ถูกบันทึกในรูปแบบวิดีโอเทป (VDO) 
รูปแบบวิดีโอคอมแพคท์ดิสค์ (VCD) รูปแบบดิจิทัลวิดีโอ (DVD) วิธีการดังกล่าวมีชื่อเรียกว่า 
Zipping จากการวิจัยยังพบว่า พฤติกรรมดังกล่าวจะเกิดขึ้นมากในช่วงพักโฆษณาตัวแรก/คร้ังแรก 
(First break) และจะเพิ่มปริมาณมากส าหรับโฆษณาในช่วงสุดท้าย (Last break) ของรายการที่ชมอยู่
นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมแบบ Block zipping คือ พฤติกรรมการ Zipping ที่กระท ากับโฆษณาตั้งแต่ 
2 ตัวขึ้นไป ในช่วงเวลาเดียวกัน มักพบมากในผู้บริโภคที่มีนิสัยชอบ Zipping เป็นประจ า  
(Cronin & Menelly, 1992) 
 พฤติกรรมการFlipping past ads or skip ads ก็เป็นพฤติกรรมการข้ามชิ้นงานโฆษณาหรือ
ช่วงโฆษณานั้นไปในระหว่างการค้นหาเนื้อหาของสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียง เช่น การเปิด
ข้ามส่วนที่มีโฆษณาในนิตยสารไปเพื่อหาเน้ือหาที่ต้องการอ่านในส่วนอื่น หรือการเปลี่ยนช่อง
โทรทัศน์ไปเร่ือย ๆ เพื่อหารายการที่อยากชมโดยไม่สนใจโฆษณาที่เห็นผ่านตาขณะที่เปลี่ยนช่อง
เป็นต้น การ Flipping past ที่ไม่ได้คิดหรือมีเจตนาจะหลีกเลี่ยงโฆษณา แต่มีเจตนาจะหาข้อมูล 
เน้ือหา หรือรายการที่ต้องการจะเปิดรับเท่านั้น ในขณะที่ พฤติกรรม Eliminating ads เป็น
พฤติกรรมที่ต้องการก าจัดโฆษณาทั้งหมดหรือบางส่วนออกไปให้พ้นจากสายตา จัดเป็นพฤติกรรม
ที่ตั้งใจจะหลีกเลี่ยงโฆษณา เช่น พฤติกรรม Zapping ในสือ่ประเภทโทรทัศน์จัด หรือพฤติกรรมการ
ทิ้งแผ่นพับหรือใบแทรกโฆษณาที่สอดติดมาในตัวสิ่งพิมพ์ หรือการฉีกหน้าโฆษณาและส่วน
โฆษณาในสื่อนั้นทิ้ง (Speck & Elliott, 1997) 
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 จะเห็นได้ว่า งานวิจัยในอดีตที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณามักจะศึกษา
ในสื่อดั้งเดิม เช่น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลัก ไม่ว่าจะเป็นงานวิจัยของ Mittal 
(1994) ที่ศึกษาเร่ืองเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน์กับผู้บริโภคและพบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน์มากกว่าโฆษณาในสื่ออ่ืน ๆ และยังมีทัศนะว่า โฆษณาในสื่อ
โทรทัศน์นั้นหลอกลวงให้ข้อมูลที่เป็นเท็จและก่อให้เกิดความรบกวนกับผู้บริโภคมากกว่าโฆษณา
ในสื่อวิทยุและสื่อสิ่งพิมพ์เช่นกัน ขณะที่ Speck and Elliott (1997) ศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาของผู้บริโภคในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) และ
พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกว่าสื่อสื่อพิมพ์ เพราะ
เหตุผลทางด้านองค์ประกอบพื้นฐานของสื่อแต่ละประเภท และสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังจากสื่อแต่ละ
ประเภท คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Edwards and Lee (2002) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) มากกว่าโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ เพราะ
โฆษณาในสื่อกระจายเสียงมีการขัดจังหวะในการรับชม/ฟังเนื้อหาของผู้บริโภคมากกว่าโฆษณาใน
สื่อสิ่งพิมพ์  
 ส าหรับสื่อใหม่ (New media) หรือสื่อออนไลน์นั้น เมื่อท าการส ารวจพบว่า มีการวิจัย
จ านวนไม่มากนัก เช่น งานวิจัยของ Cho and Cheon (2004) ได้ศึกษาเหตุผลที่ผู้บริโภคจึงหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจัยพบว่า โฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการที่มีความหลากหลายและปริมาณของโฆษณามากเกินไป หรือ
ประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยประสบมาก่อน จะส่งต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต นอกจากนี้ยังพบว่า โฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค
นั้นจะท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณามากที่สุดในงานวิจัยของ Kelly, Kerr and 
Drennan (2010) ศึกษาการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ของวัยรุ่นออสเตรเลีย 
โดยเก็บข้อมูลด้วยการสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เชิงลกึกับกลุ่มวัยรุ่นอายุ 13-17 ปี ที่เป็น
เจ้าของหน้าเว็บในสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram, Twitter) จ านวน 23 คน ผลการวิจัย
พบว่าโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์จะถูกหลีกเลี่ยงในกรณีที่ผู้ใช้มีประสบการณ์ทางลบกับสื่อ
ดังกล่าวมาก่อน กรณีที่โฆษณานั้นไม่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้ กรณีที่ผู้ใช้เกิดความเคลือบแคลงใจใน
เน้ือหา หรือกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความสงสัยเพราะไม่ไว้วางใจในสื่อโฆษณาดังกล่าวหรืองานวิจัย
ของ Baek and Morimoto (2012) ที่ศึกษาปัจจัยในการหลีกเลี่ยงโฆษณาแบบส่วนบุคคล 
(Personalized advertising) ผ่านสื่อรูปแบบต่าง ๆ ตั้งแต่อีเมล์ จดหมายที่ส่งทางไปรษณีย์  
การโทรศัพท์หาเบอร์โทรส่วนตัว และการส่งข้อความผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ผลการวิจัยพบว่า  
การตระหนักถึงความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และความร าคาญในโฆษณา ส่งผลโดยตรงต่อ 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ถ้าโฆษณานั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาลดน้อยลง  

 กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้ใช้สื่อกระท าการ
ใด ๆ ที่ไม่เปิดรับ หรือลดการเปิดรับเน้ือหา เป็นพฤติกรรมอันเนื่องมาจากการเบื่อหน่ายโฆษณา
ของผู้บริโภค การท าให้ผู้บริโภครู้สึกร าคาญ และอีกหลาย ๆ สาเหตุ ในงานวิจัยคร้ังนี้มี
วัตถุประสงค์ที่จะศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยเฉพาะเพราะเป็นสื่อ
ใหม่และยังไม่เคยมีใครศึกษามาก่อน ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในอดีตมาใช้ในงานวิจัยเพื่อพัฒนาแบบสอบถามวัดทัศนคติเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศที่เกี่ยวข้องกับสื่อเว็บไซต์ยู
ทูบ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคในสื่อต่าง ๆ สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ยูทูบ 
 พรทิพย์ กิมสกุล (2553) ได้วิจัยเร่ือง พฤติกรรมการใช้ยูทูบและประเด็นจริยธรรมทาง
ข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้ยูทูบในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ยู
ทูบ ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ยูทูบ และประเด็นจริยธรรมทางข้อมูลข่าวสาร ในเร่ือง
เสรีภาพ สิทธิส่วนบุคคล และทรัพย์สินทางปัญญาของผู้ใช้ยูทูบในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้เว็บไซต์ยูทูบส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ใช้เพื่อความบันเทิงเป็นหลัก โดยเลือกชมคลิปวิดีโอ
ประเภทมิวสิควิดีโอ รายการโทรทัศน์ และคลิปภาพยนตร์ สถานที่ที่เข้าใช้ยูทูบบ่อยที่สุด คือ ที่พัก
ของตนเอง และผู้ใช้ยูทูบส่วนใหญ่มีปริมาณผู้ใช้อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้ยังพบว่าผู้ใช้ยูทูบใน
ประเทศไทยยังคงมีพฤติกรรมการใช้งานเช่นเดียวกับสื่อเก่า คือ เป็นเพียงผู้รับสารมากกว่าจะเป็น
ผู้ผลิตหรือเผยแพร่สื่อด้วยตนเอง และผู้ใช้ส่วนใหญ่ไม่เห็นถึงความจ าเป็นในการมีบัญชี (Account) 
ของเว็บไซต์ยูทูบเพื่อท าการล็อกอินเข้าสู่ระบบ ส่วนผู้ที่มีบัญชีส่วนใหญ่ก็ไม่มีการอัพโหลดวิดีโอ 
หรือสร้างเครือข่ายบนเว็บไซต์ และปัจจัยด้านเพศและอายุส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้ยูทูบของผู้ใช้
ในประเทศไทย คือ เพศหญิงมีระดับพฤติกรรมการใช้มากกว่าเพศชาย และผู้ที่มีอายุในช่วง 21-30 ปี
จะมีสัดส่วนในการเข้าใช้เว็บไซต์ยูทูบมากกว่าผู้ใช้ยูทูบมากกว่า 
 ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) ได้วิจัยเร่ือง การใช้ยูทูบกับการสื่อสารการตลาดของค่าย
ภาพยนตร์ GTH โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้เว็บไซต์ยูทูบเป็นเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดแบบใหม่ของค่ายภาพยนตร์ GTH และเพื่อศึกษาการใช้และความพึงพอใจของกลุ่มผู้รับ
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สารที่มีต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเว็บไซต์ยูทูบ ของค่ายภาพยนตร์ GTH ผลการวิจัยพบว่า GTH 
ใช้กลยุทธก์ารตลาดแบบไวรัสเป็นเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด โดยการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ข่าวสารผ่านทางคลิปวีดีโอในเว็บไซต์ยูทูบ และแบ่งปันคลิปไปยังสื่อสังคม ทั้งทาง Facebook และ
Twitter ท าให้เกิดการแพร่กระจายของคลิปต่อ ๆ กันไปเป็นวงกว้าง เป็นไปตามลักษณะของกลยุทธ์
การตลาดแบบไวรัส หรือที่เรียกว่า กระบวนการแพร่ไวรัส ผลการวิจัยยังพบอีกว่า ผู้ใช้อินเตอร์เน็ต
ที่ได้รับชมคลิปวีดีโอมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับสูง และการรับชมคลิปวิดีโอก่อให้เกิด
พฤติกรรมในการเข้าร่วมกิจกรรมหรือรับชมภาพยนตร์ของทางค่ายภาพยนตร์ GTH 
 วรารัตน์ ทัพพิมล (2556) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ยูทูบของนิสิตนักศึกษากับ
ความพึงพอใจต่อศิลปินนักร้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เว็บไซต์ยูทูบของ
นิสิตนักศึกษากับความพึงพอใจต่อศิลปินนักร้อง ผลการวิจัยพบว่านิสิตนักศึกษาเพศหญิงมี
พฤติกรรมด้านปริมาณการเปิดรับยูทูบเพื่อการชมคลิปเพลงหรือติดตามผลงานเพลงของศิลปิน
นักร้องในปริมาณมากกว่าเพศชาย และประเภทของมหาวิทยาลัยกับรายได้ของนิสิตนักศึกษานั้นมี
ผลต่อพฤติกรรมด้านปริมาณการเปิดรับยูทูบของนิสิตนักศึกษา อีกทั้งยังพบว่าพฤติกรรมด้านการใช้
ประโยชน์จากเว็บไซต์ยูทูบของนิสิตนักศึกษาในการติดตามผลงานเพลงของศิลปินนักร้อง มี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อศิลปินนักร้อง กล่าวคือ เมื่อนิสิตนักศึกษามีการใช้ประโยชน์จาก
ยูทูบในการชมคลิปวิดีโอเพลงมาก ก็จะมีความพึงพอใจต่อศิลปินนักร้องที่พวกเขาติดตามมากตาม
ไปด้วย 
 Cheng (2008) ท าวิจัยเร่ือง Statistics and social network of youtube video ได้ศึกษาถึง
ลักษณะเฉพาะของเว็บไซต์ยูทูบ โดยการเก็บข้อมูลจากวิดีโอในยูทูบกว่า 3 ล้านข้อมูลในเชิงสถิติ 
พบว่า ประเภทวิดีโอที่มีการเผยแพร่ในยูทูบมากที่สุด คือ วิดีโอประเภทที่ให้ความบันเทิง ส่วน
พฤติกรรมของผู้ใช้พบว่า ผู้ใช้ล็อกอินเข้าสู่ระบบด้วยบัญชี (Account) ของยูทูบนั้น เพื่อการอัพ
โหลด และเข้าดูวิดีโอที่มีการจ ากัดให้แก่ผู้ที่มีบัญชี แต่ยังมีผู้ใช้ที่มีบัญชีของยูทูบจ านวนมากที่ไม่มี
การอัพโหลดวิดีโอ หรือสร้างเครือข่ายในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 
 เอกกมล พวงเกษม (2545) ได้ศึกษาถึงความเชื่อ ทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาของ ผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงโดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และโฆษณาในสื่อกระจายเสียง และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และโฆษณา
ในสื่อกระจายเสียง ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงของ
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ผู้บริโภค มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัศนคติต่อโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงของผู้บริโภค มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงของผู้บริโภค มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความเชื่อต่อโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณา ของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียงมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ความเชื่อต่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาในสื่อ
สิ่งพิมพ์และสื่อกระจายเสียง มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทัศนคติต่อ
โฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อ
กระจายเสียงมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความเชื่อต่อโฆษณาและ
ทัศนคติต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ของผู้บริโภค สามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ของผู้บริโภคได้ 12% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความเชื่อต่อ
โฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาในสื่อกระจายเสียงของผู้บริโภคสามารถร่วมกันอธิบายพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงโฆษณา ในสื่อกระจายเสียงของผู้บริโภคได้ 7% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 Mittal (1994) ท าวิจัยเร่ือง โฆษณาในสื่อโทรทัศน์กับผู้บริโภค โดยใช้วิธีการวิจัยแบบ
ส ารวจ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน์มากกว่าโฆษณา
ในสื่ออ่ืน ๆ เนื่องมาจากโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ถูกมองว่าหลองลวงผู้บริโภค ให้ข้อมูลที่เป็นเท็จ 
และสร้างความรบกวนให้กับผู้บริโภคมากกว่าโฆษณาในสื่อวิทยุ ขณะเดียวกันโฆษณาในสื่อ
โทรทัศน์ก็ถูกมองว่าหลอกลวง สร้างความรบกวน และให้ข้อมูลที่น้อยกว่าโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์
เช่นกัน นอกจากนี้ยังพบอีกว่า พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ของผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ในทางบวกกับทัศนคติที่เป็นลบต่อโฆษณา 
 Speck and Elliott (1997) ท าวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคใน
สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อสิ่งพิมพ์ (Print media) โดยใช้การวิจัยแบบส ารวจ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อกระจายเสียงมากกว่าโฆษณาใน
สื่อพิมพ์ ทั้งนี้เพราะเหตุผลทางด้านองค์ประกอบพื้นฐานของสื่อแต่ละประเภท และสิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังจากสื่อแต่ละประเภท สื่อกระจายเสียงเป็นสื่อที่ให้ทั้งภาพ และเสียง ในลักษณะความ
เคลื่อนไหว ไปกระตุ้นให้เกิดผลทางอารมณ์ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงมักคาดหวังความบันเทิงทาง
อารมณ์จากการเปิดรับสื่อประเภทนี้มากกว่าข้อมูลข่าวสาร ดังนั้นเมื่อถึงช่วงโฆษณาผู้บริโภคอาจ
รู้สึกว่าโฆษณาเข้ามาขัดจังหวะรายการความบันเทิงที่ผู้บริโภคต้องการชมจนรู้สึกร าคาญ หรือ
โฆษณาบางชิ้นอาจจะไม่ให้ความบันเทิง ไม่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค จนท าให้เกิด
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา โดยพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาใน
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สื่อกระจายเสียงนี้ ถูกมองว่าใช้อารมณ์ในการตัดสินใจหลีกเลี่ยงโฆษณามากกว่าใช้หลักความคิด
และเหตุผล นอกจากนี้โฆษณาในสื่อกระจายเสียงยังถูกมองว่า สามารถหลีกเลี่ยงได้ง่ายกว่าโฆษณา
ในสื่อพิมพ์เพราะมักมีแต่ภาพหรือเสียงโดยขาดข้อมูล หรือรายละเอียดที่ส าคัญของสินค้าหรือ
บริการ ส่วนโฆษณาในสื่อพิมพ์จะมีความระมัดระวังในการเตรียมและรวบรวมข้อมูล รายละเอียด
ต่าง ๆ ของสินค้าและบริการ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู้อ่าน และผู้บริโภคที่เปิดรับสื่อประเภท
สิ่งพิมพ์นี้ จะมีความคาดหวังต่อข้อมูลข่าวสาร และต้องการหาข้อมูลข่าวสารอยู่แล้ว จึงเปิดรับสื่อ
ประเภทนี้ ท าให้พบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้ ท าให้พบพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อประเภทนี้น้อยกว่าในสื่อกระจายเสียง และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา
ในสื่อประเภทนี้ ผู้บริโภคจะใช้หลักความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจหลีกเลี่ยงมากกว่าใช้
อารมณ์  

 Cho and Cheon (2004) วิจัยเร่ือง Why do people avoid advertising on the internet? โดย
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต จาก
ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ความหลากหลายของ
โฆษณาที่มีมากเกินไป และประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยประสบมาก่อน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต และโฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมากที่สุด 
 Kelly, Kerr and Drennan (2010) วิจัยเร่ือง Avoidance of advertising in social 
networking sites: the teenage perspective เพื่อศึกษาการหลีกเลี่ยงโฆษณาในเครือข่ายทางสังคม
ของวัยรุ่นโดยใช้การสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มวัยรุ่นออสเตรเลียอายุ 13-17 ปี  
ที่เป็นเจ้าของหน้าเว็บในสื่อสังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram, Twitter) จ านวนทั้งสิ้น 23 คน 
ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์จะถูกหลีกเลี่ยงในกรณีที่ผู้ใช้มีประสบการณ์ทางลบ
กับสื่อดังกล่าวมาก่อน กรณีที่โฆษณานั้นไม่เกี่ยวข้องกับผู้ใช้ กรณีที่ผู้ใช้เกิดความเคลือบแคลงใจใน
เน้ือหา หรือผู้บริโภคเกิดความสงสัยเพราะไม่ไว้วางใจในสื่อโฆษณาดังกล่าว 

 Baek and Morimoto (2012) ท าวิจัยเร่ือง Examining the determinants of consumer 
avoidance of personalized advertising โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค ในสื่อโฆษณาแบบเฉพาะบุคคล ผลการวิจัยพบว่า การตระหนักถึง
ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และความร าคาญในโฆษณา ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ถ้าโฆษณานั้นมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมี
พฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาลดน้อยลง 
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บทที ่3 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
  การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย และเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) โดยมีการด าเนินงาน
วิจัย ดังนี้ 
 

ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ 18-22 ปี และใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มวัยรุ่นอายุ 18-22 ปี และใช้งานเว็บไซต์ยูทูบจ านวน 415 คน 
 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่

และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความ
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, หน้า 44) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษา
คร้ังนี้คือ 
   n  = P(1-P)Z2 
               e2  
 เมื่อ n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเลือก 
   P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 

Z  แทน  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96  
   ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05)     

   e  แทน สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ส าหรับในการวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรเท่ากับ 0.50 ซึ่งมีค่าสูงสุด  
เมื่อ P = 0.50 (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2550, หน้า 44) ต้องการระดับความมั่นใจ 95% ยอมให้
คลาดเคลื่อนได้ 5% 
 โดย P = 0.50 
   Z = ณ ระดับความมั่นใจ 95% ดังนั้น Z = 1.96 
   E = ความคลาดเคลื่อนที่พอจะอนุโลมได้ 5% ดังนั้น e = 0.05 
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 แทนค่า n  =   (0.5)(1 – 0.5)(1.96)2 
         (0.05) 2 

   =  385 
 
ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาด

ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ผู้วิจัยจึงเก็บกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 415 คน และใช้
การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเคยเปิดรับสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) มีโครงสร้าง

แบบสอบถาม5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยค าถามจ านวน 2 

ข้อ ได้แก่ เพศและรายได้ เป็นค าถามแบบปลายปิด ประเภทแบบส ารวจรายการ (Check list) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ

เว็บไซต์ยูทูบ ของกลุ่มตัวอย่าง 2 ประเด็น ได้แก่ ความถี่ในการใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ และ
วัตถุประสงค์ในการใช้งานเว็บไซต์ยูทูบ เป็นค าถามแบบมาตรวัดประมาณค่า (Rating scale) 

 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับ
การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างใน 2 ประเด็น ได้แก่ ประเภทของสื่อ
โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบที่พบเห็น และการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ เป็น
ค าถามแบบปลายปิด ประเภทแบบส ารวจรายการ  

 ส่วนที่ 4 แบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีจ านวน 6 ข้อ โดยใช้ 
มาตรวัดลิเคิร์ท (Likert scale) มีค่าระดับการตอบสนอง 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง ทัศนคติทางบวก
ระดับน้อยที่สุดและ5 หมายถึง ทัศนคติทางบวกระดับมากที่สุด 

 ส่วนที่ 5 แบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีจ านวน 10 ข้อ 
โดยใช้มาตรวัดลิเคิร์ท มีค่าระดับการตอบสนอง 5 ระดับ โดย 1 หมายถึง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาระดับน้อยที่สุด และ5 หมายถึง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาระดับมากที่สุด 
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 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
 1.  ผู้วิจัยศึกษาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถามดังนี้ 
  1.1  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ผู้วิจัยพัฒนาข้อค าถามมาจาก
แบบสอบถามในงานวิจัยของ อธิพงศ์ แซ่ลี้ (2557) ที่ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
ใช้สื่อกับแรงจูงใจในการใช้สื่อเฟสบุ๊คของผู้ใช้งานเฟสบุ๊คในประเทศไทย 
  1.2  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ผู้วิจัยได้พัฒนาข้อค าถาม
มาจากแบบสอบถามในงานวิจัยของ Bhokthavi (2003) ที่ศึกษาเร่ือง Consumer response to online 
pop-up advertising and privacy : An exploratory study และงานวิจัยของ Cho and Cheon (2004) ที่
ศึกษาเร่ือง Why do people avoid advertising on the internet? 
  1.3  แบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ผู้วิจัยได้พัฒนาข้อค าถามมา
จากแบบสอบถามในงานวิจัยของภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ที่ศึกษาเร่ือง การเปิดรับ แรงจูงใจใน
การใช้สื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อสื่อดั้งเดิมและสื่อ
รูปแบบใหม่ 

  1.4  แบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ผู้วิจัยได้พัฒนาข้อ
ค าถามมาจากแบบสอบถามในงานวิจัยของเอกกมล พวงเกษม (2545) ที่ศึกษาเร่ือง ความเชื่อ 
ทัศนคติต่อโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์
และสื่อกระจายเสียง  
 2.  จากนั้นผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามฉบับร่างให้อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญด้าน
นิเทศศาสตร์จ านวน 3 ท่านตรวจสอบความถูกต้องเนื้อหา (Content validity) อีกครั้ง ได้แก่ 
  2.1  ผศ.ดร. ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารย์ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
  2.2  รศ.ดร. สุกัญญา บูรณเดชาชัย อาจารย์ประจ าภาควิชานิเทศศาสตร์  
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
  2.3  ผศ.ดร. จิตตาภา สารพัดนึก ไชยปัญญา อาจารย์ประจ าภาควิชาภาษาไทย 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 

 3.  หลังจากที่ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องและความเหมาะสมของเนื้อหาใน
แบบสอบถาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (The Index of Item Objective 
Congruence : IOC) รายข้อและคัดเลือกมาเฉพาะข้อค าถามที่มีค่า IOC ที่มีคะแนนอยู่ระหว่าง  
0.66-1.00 และน าแบบสอบถามมาปรับแก้คร้ังสุดท้ายก่อนเก็บข้อมูล 
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 4.  ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นจึงน ามาหาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยใช้สูตรหาค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha โดยใน
งานวิจัยครั้งนี้ ได้ค่าความเชื่อมั่นดังน้ี 

  4.1  แบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.779 
  4.2  แบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าความเชื่อมั่น

ที่ระดับ 0.74 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยติดต่อผู้สอนในมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งเพื่อขออนุญาตแจกแบบสอบถามกับนิสิตใน
มหาวิทยาลัยที่มีอายุ 18-22 ปี เมื่อได้รับการอนุญาตจากผู้สอน ผู้วิจัยจึงได้ไปห้องเรียนตามวันและ
เวลาที่นัดหมาย เมื่อเข้าไปในห้องเรียนผู้วิจัยได้ชี้แจงกับนิสิตเกี่ยวกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
ประโยชน์ในการวิจัย และขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยนิสิตสามารถตอบปฏิเสธ
ได้ถ้าไม่ต้องการมีส่วนร่วมในการวิจัยคร้ังนี้ จากนั้นผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้นิสิตและเก็บ
ข้อมูลหลังจากที่นิสิตท าแบบสอบถามเสร็จทันที ผู้วิจัยเก็บข้อมูลกับนิสิตกลุ่มอื่น ๆ ในลักษณะ
เดียวกันจนครบตามจ านวน 415 คน โดยเก็บข้อมูลในเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2558 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยได้ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้ 
 1.  การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อรายงานผลข้อมูลที่ได้
จากแบบสอบถามทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคล การเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ การ
เปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ และพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ โดยรายงานผลด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 เกณฑ์การแปลผล 
 การแปลผลค่าเฉลี่ยในแบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบแบ่งออกเป็น  
5 ระดับ ดังนี้  
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ทัศนคติทางบวกอยู่ในระดับมากที่สุด  
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ทัศนคติทางบวกอยู่ในระดับมาก  
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ทัศนคติทางบวกอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ทัศนคติทางบวกอยู่ในระดับน้อย 
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 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ทัศนคติทางบวกอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 การแปลผลค่าเฉลี่ยในแบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้   
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอยู่ในระดับ
มากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอยู่ในระดับ
มาก  
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอยู่ในระดับ
น้อย 
 ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาอยู่ในระดับ
น้อยที่สุด 

 2.  การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 2 ข้อ 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson's sample correlation coefficient) ผู้วิจัย
ได้ท าการแปลผลความสัมพันธ์ของข้อมูลจากแนวคิดของรองศาสตราจารย์ชูศรี วงศ์รัตนะ (2544) 
ดังนี้  

 ถ้าค่า r สูงกว่า (-)0.90 หมายถึง ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 ตัวอยู่ในระดับสูงมาก  
 ถ้าค่า r = (-)0.71 ถึง (-)0.90 หมายถึง ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 ตัวอยู่ในระดับสูง  
 ถ้าค่า r = (-)0.31 ถึง (-)0.70 หมายถึง ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 ตัวอยู่ในระดับปาน

กลาง 
 ถ้าค่า r = (-)0.01 ถึง (-)0.30 หมายถึง ความสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 ตัวอยู่ในระดับต่ า 
 ถ้าค่า r = 0.00 หมายถึง ตัวแปรทั้ง 2 ตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

 
 
 
 
 



31 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 415 คน และ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 2 สมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 1.2 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณาของกลุ่ม
ตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการข้ามสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการขจัดสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง 
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ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 
 
ตารางที่ 1  จ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
หญิง 315 75.90 
ชาย 100 24.10 
รวม 415 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
น้อยกว่า 10,001 บาท 361 86.99 
10,001-20,000 บาท 50 12.05 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท                   

3 
1 

0.72 
0.24 

รวม 415 100.00 
 

 จากตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็น 
เพศหญิง จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 75.90 และกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชาย จ านวน 100 คน  
คิดเป็นร้อยละ 24.10 

 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท จ านวน 361 คน คิดเป็น
ร้อยละ 86.99 รองลงมาได้แก่ มีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.05 มีรายได้ 20,001-30,000 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.72 มีรายได้ 30,001-40,000 บาท 
จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24  
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ตารางที่ 2  จ านวนและร้อยละของความบ่อยคร้ังในการใช้เว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ความบ่อยคร้ังในการใช้เว็บไซต์ยูทูบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 ทุกวัน 

 หลายคร้ังต่อวัน 

 4-6 วันต่อสัปดาห์ 
 1-3 วันต่อสัปดาห์ 
 2-3 สัปดาห์ต่อคร้ัง 

 นาน ๆ ครั้ง 

169 

121 

87 

27 

10 

1 

40.70 

29.20 

21.00 

6.50 

2.40 

0.20 

รวม 415 100.00 
 

 จากตารางที่ 2 ข้อมูลความบ่อยคร้ังในการใช้เว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่ากลุ่มตัวอย่างใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบทุกวัน จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 40.70 ใช้งานสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบหลายคร้ังต่อวัน จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 29.20 ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 4-6 วัน
ต่อสัปดาห์ จ านวน87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 1-3 วันต่อสัปดาห์ จ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 2-3 สัปดาห์ต่อคร้ัง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.40 ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบนาน ๆ ครั้ง จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.20  
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ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของวัตถุประสงค์ของการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

วัตถุประสงค์ของการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ x̄ S.D. แปลผล 
เพื่อความบันเทิง เช่น ใช้เพื่อให้เกิดความเพลิดเพลิน 4.84 0.54 มากที่สุด 
เพื่อฆ่าเวลา เช่น ใช้เมื่อมีเวลาว่าง 4.70 0.66 มากที่สุด 
เพื่อหลีกหนีจากสิ่งต่าง ๆ เช่น ใช้เมื่อต้องการผ่อนคลาย 4.50 0.85 มากที่สุด 
เพื่อแสวงหาข้อมูล เช่น ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลที่ต้องการ 4.14 0.94 มาก 
เพื่อสร้างมิตรภาพ เช่น ใช้เมื่อต้องการคลายเหงา 3.91 1.18 มาก 
เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เช่น ใช้เป็นประจ าทุกวัน 3.63 1.04 มาก 
เพื่อระบุตัวตน เช่น ใช้เมื่อต้องการแสดงภาพลักษณ์ของตนเอง 

ต่อสาธารณะ 

2.73 1.08 ปานกลาง 

เพื่อแสดงความโดดเด่นของตัวเอง เช่น ใช้เมื่อต้องการให้ 
ภาพลักษณ์ของตนเองดูดีในหมู่เพื่อนฝูง  

2.70 1.10 ปานกลาง 

เพื่อเข้าร่วมสังคมเสมือน เช่น ใช้เมื่อต้องการรู้จักเพื่อนใหม่ 2.62 1.02 ปานกลาง 
เพื่อรักษาความสัมพันธ์ เช่น เป็นช่องทางสื่อสารกับคนทั่วไป 
ครอบครัว และเพื่อนสนิทได้ 

2.49 0.96 น้อย 
 

 

 จากตารางที่ 3 วัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก 
ได้แก่ เพื่อความบันเทิง เช่น ใช้เพื่อให้เกิดความเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 
4.84 เพื่อฆ่าเวลา เช่น ใช้เมื่อมีเวลาว่าง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 4.70 เพื่อหลีกหนีจาก
สิ่งต่าง ๆ เช่น ใช้เมื่อต้องการผ่อนคลาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 4.50 เพื่อแสวงหา
ข้อมูล เช่น ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 4.14 และเพื่อสร้าง
มิตรภาพ เช่น ใช้เมื่อต้องการคลายเหงา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.91 
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ตารางที่ 4  จ านวนและร้อยละของการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การเปิดรับสื่อโฆษณา 
ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 
เคย ไม่เคย เคย ไม่เคย 

ประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็น  
415 
410 
408 
407 
405 
393 

   
สื่อโฆษณาแบบซ้อนทับ  
สื่อโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้  
สื่อโฆษณาแบบดิสเพลย์  
สื่อโฆษณาวิดีโอที่ข้ามไม่ได้  
สื่อโฆษณาแบนเนอร์ในหน้าหลัก  
สื่อโฆษณาวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก  

0 
5 
7 
8 

10 
22 

100.00 
98.80 
98.30 
98.10 
97.60 
94.70 

0.00 
1.20 
1.70 
1.90 
2.40 
5.30 

การเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณา     
สื่อโฆษณาแบบซ้อนทับ  
สื่อโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้  
สื่อโฆษณาแบบดิสเพลย์  
สื่อโฆษณาวิดีโอที่ข้ามไม่ได้  
สื่อโฆษณาแบนเนอร์ในหน้าหลัก  
สื่อโฆษณาวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก  

227 
195 
127 
108 
68 
47 

188 
220 
288 
307 
347 
368 

54.70 
47.00 
30.60 
26.00 
16.40 
11.30 

45.30 
53.00 
69.40 
74.00 
83.60 
88.70 

 

 จากตารางที่ 4 ข้อมูลการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยพบว่า ในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นกลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณาแบบ
ซ้อนทับ จ านวน 415 คน คิดเป็นร้อยละ 100.00 เคยเห็นโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ จ านวน 410 คน 
คิดเป็นร้อยละ 98.80 เคยเห็นโฆษณาแบบดิสเพลย์ จ านวน 408 คน คิดเป็นร้อยละ 98.30 เคยเห็น
โฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ จ านวน 407 คน คิดเป็นร้อยละ 98.10 เคยเห็นโฆษณาแบนเนอร์ใน
หน้าหลัก จ านวน 405 คน คิดเป็นร้อยละ 97.60 และเคยเห็นโฆษณาวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก 
จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 94.70  
 ในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยกดชมโฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ จ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 54.70  
เคยกดชมโฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ จ านวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 เคยกดชมโฆษณาแบบ
ซ้อนทับ จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 เคยกดชมโฆษณาวิดีโอแนะน าข้างวิดีโอหลัก  
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จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 เคยกดชมโฆษณาแบนเนอร์ในหน้าหลัก จ านวน 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 16.40 และเคยกดชมโฆษณาแบบดิสเพลย์ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.30  
 
ตารางที่ 5  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 ของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ x̄ S.D. แปลผล 

   โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเพื่อการโฆษณา 
   โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีประโยชน์ 
   โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งที่ดี 
   โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความน่าเชื่อถือ 
   โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งจ าเป็น 
   ท่านชอบโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

3.69 
3.10 
3.00 
2.83 
2.67 
2.58 

1.01 
0.88 
0.90 
0.99 
0.97 
1.16 

มาก 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
น้อย 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 2.98 0.96 ปานกลาง 
 

 จากตารางที่ 5 แสดงทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 
2.98 จัดอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกรายข้อพบว่า ข้อความที่แสดงทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเพื่อการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเท่ากับ 3.69 รองลงมาคือข้อความ
ที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.10 ข้อความ
ที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งที่ดี มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.00 ข้อความ
ที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.83 และ
ข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งจ าเป็น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.67 
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ตารางที่ 6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาใน 
 สื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ x̄ S.D. แปลผล 
1.  เพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา 
    ท่านให้ความสนใจกับส่วนที่เป็นเนื้อหาของสื่อโดยมองผ่านส่วนที่
เป็นสื่อโฆษณา 
    ท่านท ากิจกรรมอ่ืน (เช่น พูดคุยกับเพื่อน) แทนในระหว่างรอ
โฆษณาจบ 

 
3.47 

 
3.43 

 
1.06 

 
1.20 

 
มาก 

 
มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา 3.45 0.89 มาก 
2.  ข้ามสื่อโฆษณา 

     ท่านกดข้ามโฆษณาที่ก าลังฉายอยู่ทันทีเมื่อฟังก์ชั่นสามารถท าได้  
     ท่านจะเลื่อนหน้าเว็บลงเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏในสื่อ 

 
4.44 
3.93 

 
0.83 
1.13 

 
มากที่สุด 
มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมข้ามสื่อโฆษณา 4.19 0.84 มาก 
3.  ขจัดสื่อโฆษณา    
     ท่านจะท าการปิดสื่อโฆษณาทันที ด้วยการกดที่เคร่ืองหมายปิด (X) 

     ท่านเปลี่ยนไปใช้สื่อออนไลน์ช่องทางอ่ืนที่มีเน้ือหาเดียวกันแทน 
เมื่อมีการปรากฏของโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

     ท่านออกจากการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบทันทีเมื่อมีการปรากฏของ
โฆษณา 

     ท่านจะท าการติดต้ังซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณา 

     ท่านรายงานไปยังเจ้าของสื่อเมื่อพบการโฆษณาที่ไม่เหมาะสม 
(เช่น มีการน าเสนอซ้ า และมีการน าเสนอที่ก่อให้เกิดความร าคาญ) 

     ท่านจะไม่ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบอีกต่อไปเมื่อมีการปรากฏของ
โฆษณา 

s 

4.17 

2.71 

s 

2.49 

s 

2.32 

1.90 

 
1.90 

 
1.08 

1.25 

s 

1.22 

s 

1.53 

1.24 
 

1.14 

 
sมาก 

ปานกลาง 

s 

น้อย 

s 

น้อย 
น้อย 

s 

น้อย 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมขจัดสื่อโฆษณา 2.58 0.85 น้อย 
ค่าเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

3.41 0.60 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.41 จัดอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อ
โฆษณาแบบเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.45 อยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบข้ามสื่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.19 อยู่ในระดับมาก พฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบขจัดสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 2.58 จัดอยู่ในระดับน้อย  
 เมื่อจ าแนกรายข้อพบว่า ข้อความที่แสดงพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ ข้อความที่ว่า ท่านกดข้าม
โฆษณาที่ก าลังฉายอยู่ทันทีเมื่อฟังก์ชั่นสามารถท าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 จัดอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ ข้อความที่ว่า ท่านจะท าการปิดสื่อโฆษณาทันที ด้วยการกดที่เคร่ืองหมายปิด (X) มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 4.17 ข้อความที่ว่า ท่านจะเลื่อนหน้าเว็บลงเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาที่
ปรากฏในสื่อ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.93 ข้อความที่ว่า ท่านให้ความสนใจกับส่วนที่เป็น
เน้ือหาของสื่อโดยมองผ่านส่วนที่เป็นสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.47 และ
ข้อความที่ว่า ท่านท ากิจกรรมอื่น (เช่น พูดคุยกับเพื่อน) แทนในระหว่างรอโฆษณาจบ  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.43 
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 1.2 การเปิดรับสื่อโฆษณาในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  
  
ตารางที่ 7  ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบกับทัศนคติต่อสื่อ 
 โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 

การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

r 
ประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็น 

การเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณา 

0.13** 

s0.11* 

* = มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05  ** = มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 
 จากตารางที่ 7 ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบกับ

ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณา
ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์เชิง
บวกในระดับต่ า (r = 0.13) กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 หมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้าน
ประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นมากเพียงใดกลุ่มตัวอย่างก็จะมีทัศนคติทางบวกต่อสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบมากเท่านั้น และในทางกลับกันถ้ากลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีทัศนคติ
ทางบวกต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบน้อยลง  

 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาของกลุ่ม
ตัวอย่างมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับต่ า (r = 0.11) กับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งหมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณามากเพียงใดกลุ่มตัวอย่างก็จะมี
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ทัศนคติทางบวกต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมากเท่านั้น และในทางกลับกันถ้ากลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาน้อย
เพียงใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีทัศนคติทางบวกต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบน้อยลง 

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีสมมติฐานย่อย ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 2.1 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณาของกลุ่ม
ตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการข้ามสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.3 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ ในด้านการขจัดสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง  
  สมมติฐานที่ 2.4 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบโดยรวมของกลุ่มตัวอย่าง 

 
ตารางที่ 8  ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ กับพฤติกรรมการ 
 หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง (n = 415) 
 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณา 
ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

r 
ด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา -0.02 

ด้านการข้ามสื่อโฆษณา -0.29** 
ด้านการขจัดสื่อโฆษณา -0.14** 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวม -0.19** 
** = มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

 
 จากตารางที่ 8 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบกับ

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อ
โฆษณา ด้านการข้ามสื่อโฆษณา ด้านการขจัดสื่อโฆษณา และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา 
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โดยรวม ผลการวิจัยพบว่า 
 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์เชิงลบใน

ระดับต่ า (r = -0.29) กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 หมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบเป็นไปในทางบวกมากเท่าใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาใน
ด้านการข้ามสื่อโฆษณาน้อยลงเท่านั้น ในทางกลับกัน ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปในทางบวกน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณามากขึ้นเท่านั้น 

 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง มีความสัมพันธ์เชิงลบใน
ระดับต่ า (r = -0.14) กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการขจัดสื่อโฆษณาอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งหมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบเป็นไปในทางบวกมากเท่าใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาใน
ด้านการขจัดสื่อโฆษณาน้อยลงเท่านั้น ในทางกลับกัน ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปในทางบวกน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการขจัดสื่อโฆษณามากขึ้นเท่านั้น 

 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง มีความสัมพันธ์เชิงลบใน
ระดับต่ า (r = -0.19) กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ซึ่งหมายความว่าถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นไปใน
ทางบวกมากเท่าใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวมน้อยลงเท่านั้น 
ในทางกลับกัน ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างเป็นไป
ในทางบวกน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวมมากขึ้น
เท่านั้น 

 อย่างไรก็ตามผลการวิจัยไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบ กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อ
โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง 
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บทที ่5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ และเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนิสิตในมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่งจ านวน 415 คน จากนั้นท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 2 ข้อ ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 75.90 และเป็นเพศชายคิดเป็น
ร้อยละ 24.10 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 86.99 

 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบทุกวันคิดเป็นร้อยละ 
40.70 และหลายคร้ังต่อวันคิดเป็นร้อยละ 29.20 4-6 วันต่อสัปดาห์คิดเป็นร้อยละ 21.00 1-3 วันต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 6.50 2-3 สัปดาห์ต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 2.40 และนาน ๆ ครั้งคิดเป็นร้อยละ 
0.20  
  วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มวัยรุ่น 

 ผลการวิจัยพบว่า วัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ เพื่อความบันเทิง เช่น ใช้เพื่อให้เกิดความเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เท่ากับ 4.84 เพื่อฆ่าเวลา เช่น ใช้เมื่อมีเวลาว่าง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 
4.70 เพื่อหลีกหนีจากสิ่งต่าง ๆ เช่น ใช้เมื่อต้องการผ่อนคลาย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด เท่ากับ 
4.50 เพื่อแสวงหาข้อมูล เช่น ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลที่ต้องการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 
4.14 และเพื่อสร้างมิตรภาพ เช่น ใช้เมื่อต้องการคลายเหงา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก เท่ากับ 3.91  
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 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า ในด้านประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นกลุ่มตัวอย่างเคยเห็นโฆษณา
ในสื่อเว็บไซต์ยูทูบประเภทต่าง ๆ อยู่ระหว่างร้อยละ 95-100 และโฆษณาที่พบเห็นมากที่สุด ได้แก่ 
โฆษณาแบบซ้อนทับ คิดเป็นร้อยละ 100.00 เมื่อถามถึงการเคยกดเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อ
เว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยกดชมโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
อยู่ระหว่างร้อยละ 11-55 และโฆษณาที่กดรับชมมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ โฆษณาประเภทวิดีโอ
แบบข้ามได้ คิดเป็นร้อยละ 54.70 รองลงมา ได้แก่ โฆษณาวิดีโอแบบข้ามไม่ได้ คิดเป็นร้อยละ 
47.00 และโฆษณาแบบซ้อนทับ คิดเป็นร้อยละ 30.60   
 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 2.98 จัดอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกรายข้อพบว่า ข้อความที่แสดงทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ได้แก่ข้อความที่ว่า 
โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเพื่อการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากเท่ากับ 3.69 รองลงมา
คือข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 
3.10 ข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งที่ดี  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 3.00 ข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความ
น่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.83 และข้อความที่ว่า โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
เป็นสิ่งจ าเป็น มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง เท่ากับ 2.67 
 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.41 จัดอยู่ในระดับมาก โดยเมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.45 อยู่ในระดับมาก 
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบข้ามสื่อโฆษณามีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.19 อยู่ในระดับ
มาก พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบขจัดสื่อโฆษณา มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 2.58 จัดอยู่
ในระดับน้อย  
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน  

 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  



44 

 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านประเภทของสื่อ
โฆษณาที่พบเห็น และในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับต่ ากับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  

 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสัมพันธ์เชิงลบในระดับต่ ากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณา 
ในด้านการขจัดสื่อโฆษณา และในด้านพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่ไม่พบความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์
ยูทูบในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา  

  
  



45 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ

หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย สามารถน ามาอภิปรายได้ดังนี้ 
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อและวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบทุกวัน และหลายคร้ังต่อ
วัน และวัตถุประสงค์ในการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบคือ เพื่อความบันเทิง เช่น ใช้เพื่อให้เกิดความ
เพลิดเพลิน รองลงมาได้แก่ เพื่อฆ่าเวลา เช่น ใช้เมื่อมีเวลาว่าง และเพื่อหลีกหนีจากสิ่งต่าง ๆ เช่น ใช้
เมื่อต้องการผ่อนคลาย ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทัล (2014) ที่ระบุว่า 
ผู้ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบในประเทศไทย จะมีการเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ยูทูบจ านวน 7,822 ล้านคร้ังใน
แต่ละเดือน โดยเฉลี่ยจะมีการเข้าใช้งานประมาณ 16.6 คร้ังต่อเดือน จากข้อมูลดังกล่าวสะท้อนให้
เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นนิยมใช้สื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นอย่างมาก  
 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยพบเห็นโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบประเภทต่าง ๆ อยู่
ระหว่างร้อยละ 95-100 และประเภทของโฆษณาที่พบเห็นมากที่สุด ได้แก่ โฆษณาแบบซ้อนทับ คิด
เป็นร้อยละ 100.00 การที่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นพบเห็นสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบจ านวนมาก
เพราะพวกเขาส่วนใหญ่เข้าใช้งานเว็บไซต์ยูทูบทุกวันและวันละหลาย ๆ ครั้งดังข้อมูลที่ปรากฏใน
ตารางที่ 2 ของการวิจัยครั้งนี้ อีกทั้งยังสอดคล้องกับข้อมูลทางสถิติที่ คุณอริยะ พนมยงค์ หัวหน้า
ฝ่ายธุรกิจกูเกิล ประเทศไทย ที่บรรยายในงานฉลองครบรอบ 1 ปียูทูบประเทศไทยว่า ในปี ค.ศ. 
2014 คนไทยใช้เวลากับสื่อเว็บไซต์ยูทูบเพิ่มมากขึ้น 110% และมีการอัพโหลดวีดีโอเพิ่มขึ้น 50% 
(Forbesthailand, 2015) ซึ่งอาจส่งผลให้พวกเขามีโอกาสเปิดรับสื่อโฆษณา 
 เมื่อถามถึงการเคยกดเปิดรับชมสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเคยกดชมโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบอยู่เพียงร้อยละ 11-55 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของ Hawkins, Best and Coney (2004) ที่ระบุว่า การที่
บุคคลจะเปิดรับสารนั้น ส่วนใหญ่เกิดจากการเลือกเปิดรับ (Self-selected) ต่อสิ่งเร้าบางตัวที่บุคคล
นั้นให้ความสนใจหรือคุณลักษณะของสิ่งเร้านั้นสามารถกระตุ้นให้บุคคลหันกลับมาตั้งใจรับสารได้ 
ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า เนื่องจากธรรมชาติของสื่อประเภทโฆษณานั้นเป็นสิ่งเร้าที่กลุ่ม
ตัวอย่างไม่ให้ความสนใจอยู่แล้ว จึงท าให้พวกเขาไม่เลือกเปิดรับชมสื่อดังกล่าวมากนัก แต่อย่างไร
ก็ตามผลการวิจัยยังพบว่า โฆษณาที่สามารถท าให้กลุ่มตัวอย่างเกินคร่ึงกดเข้าไปชมได้คือ โฆษณา
ประเภทวิดีโอแบบข้ามได้ (ซึ่งเป็นโฆษณาที่ปรากฏอยู่ในรูปแบบวิดีโอที่ซ้อนทับอยู่บนวิดีโอ
เน้ือหาหลักที่กลุ่มตัวอย่างต้องการชม และจะน าเสนอก่อนที่จะเข้าสู่เน้ือหา) และโฆษณาที่กลุ่ม
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ตัวอย่างกดรับชมน้อยที่สุด คือ โฆษณาแบบดิสเพลย์ (ซึ่งเป็นโฆษณาประเภทภาพนิ่ง) ทั้งนี้
สอดคล้องกับ Hawkins, Best and Coney (2004, pp. 284-285) กล่าวไว้ว่า สิ่งเร้าที่มีการเคลื่อนไหว
สามารถดึงดูดความสนใจได้ดีกว่าสิ่งเร้าที่ไม่มีการเคลื่อนไหว จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาน้อยลง และยังเลือกกดรับชมโฆษณาประเภทวิดีโอแบบข้ามได้
มากกว่าโฆษณาประเภทภาพนิ่ง  

 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 2.98 จัดอยู่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางบวกมากที่สุดคือ สื่อ
เว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเพื่อการโฆษณา และเห็นว่ามีประโยชน์บ้างอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของโสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ที่ศึกษาเร่ือง ทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
“ป้ายแบนเนอร์” ในระบบ เวิลด์ ไวด์ เว็บ ของผู้ใช้บริการในประเทศไทย และพบว่า ผู้ใช้บริการ
ส่วนใหญ่ทราบว่ามีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และมีทัศนคติในเชิงบวก เพราะเห็นว่าเป็นสื่อที่มี
ประโยชน์ ให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการที่มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ แต่อย่างไรก็ตาม กลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นวัยรุ่นก็ไม่ได้มีความชื่นชอบโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมากเท่าใดนัก ทั้งนี้อาจเป็น
เพราะเมื่อมีการเปิดรับเว็บไซต์ยูทูบมากเท่าใด ก็จะมีโอกาสพบเห็นโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมาก
เท่านั้น ซึ่งท าให้เกิดความเบื่อหน่ายในสื่อโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cho and Cheon. 
(2004) ได้ศึกษาเร่ือง Why do people avoid advertising on the internet? ผลการวิจัยพบว่า โฆษณาที่
ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ความหลากหลายของโฆษณาที่มีมากเกินไป และ
ประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยประสบมาก่อน ส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 

 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.41 จัดอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Cho and Cheon. 
(2004) ที่ศึกษาเร่ือง Why do people avoid advertising on the internet ? ที่ระบุว่า โฆษณาที่ขัดขวาง
การใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ความหลากหลายของโฆษณาที่มีมากเกินไป และ
ประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาที่ผู้บริโภคเคยประสบมาก่อนส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 

 เมื่อจ าแนกรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแบบข้ามสื่อ
โฆษณาอยู่ในระดับมาก และแบบขจัดสื่อโฆษณาอยู่ในระดับน้อย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะคุณลักษณะ
ของสื่อเว็บไซต์ยูทูบที่มีปุ่มให้กลุ่มตัวอย่างกดข้ามการรับชมสื่อโฆษณาที่มาบดบังหน้าจอวิดีโอ
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ส่วนที่เป็นเนื้อหาได้ จึงท าให้กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้วิธีการนี้มากที่สุด อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาด้วยการขจัดสื่อโฆษณาน้อยเพราะการขจัดสื่อโฆษณาใน
รูปแบบนี้ (มีตั้งแต่การปิดสื่อโฆษณาทันที การเปลี่ยนไปใช้สื่อช่องทางอื่น การออกจากการใช้งาน 
การติดตั้งซอฟต์แวร์ การรายงานไปยังเจ้าของสื่อ และการไม่ใช้งานสื่อออนไลน์อีกต่อไป) เป็นการ
กระท าที่ตัดโอกาสในการรับชมเนื้อหาที่กลุ่มตัวอย่างต้องการและยังมีขั้นตอนซับซ้อนจึงท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาด้วยการกดข้ามสื่อโฆษณา  
 ผลการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน  

 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  

 ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านประเภทของสื่อ
โฆษณาที่พบเห็น และในด้านการเคยเปิดรับชมสื่อโฆษณาของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ในระดับต่ ากับทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
หมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้านประเภทของสื่อ
โฆษณาที่พบเห็นมากเพียงใดกลุ่มตัวอย่างก็จะมีทัศนคติทางบวกต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ
มากเท่านั้น และในทางกลับกันถ้ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบในด้าน
ประเภทของสื่อโฆษณาที่พบเห็นน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีทัศนคติทางบวกต่อสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบน้อยลง ทั้งนี้เพราะนักโฆษณาส่วนใหญ่ที่จะใช้สื่อเว็บไซต์ยูทูบเพื่อการโฆษณา
สินค้าหรือบริการนั้นรู้ข้อจ ากัดของการโฆษณาผ่านสื่อประเภทนี้ที่อนุญาตให้ผู้ชมสามารถกดข้าม
โฆษณาได้หลังจากชมวิดีโอไปแล้ว 5 วินาที ดังนั้นพวกเขาจึงพยายามท าให้สื่อโฆษณาของตนมี
ความน่าสนใจในช่วง 5 วินาทีแรกให้มากที่สุด ดังจะเห็นได้จากคลิปโฆษณาต่างประเทศของ 
GEICO Insurance (http://www.nuttaputch.com/geico-unskippable/) หรือคลิปโฆษณาของประเทศ
ไทยของ น้ าจับเลี้ยงตราเก็กหล่อ (http://www.nuttaputch.com/5-sec-for-jubleang/) ที่พยายามท า
เน้ือหา (Content) ประเด็นส าคัญ ๆ ที่ต้องการบอกผู้บริโภคให้จบภายใน 5 วินาทีแรก เป็นต้น เมื่อ
รูปแบบการโฆษณาสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคก็จะท าให้พวกเขาหลีกเลี่ยงโฆษณา
น้อยลง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Baek and Morimoto (2012) ที่พบว่า ถ้าผู้บริโภคเห็น
ประโยชน์ของโฆษณานั้น ๆ ผู้บริโภคก็จะหลีกเลี่ยงโฆษณาดังกล่าวลดน้อยลง แต่ขัดแย้งกับ
ผลการวิจัยของ Cho and Cheon (2004) ที่พบว่า โฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของ
ผู้บริโภค ส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ทั้งนี้อาจเพราะสื่อ
โฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบนั้นมีความน่าสนใจมากกว่ารูปแบบสื่อโฆษณาในยุคก่อน ๆ  
ที่ Cho and Cheon ศึกษาไว้ในปี ค.ศ. 2004  
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 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง  

 ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างมี
ความสัมพันธ์เชิงลบในระดับต่ ากับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณา 
ในด้านการขจัดสื่อโฆษณา และในด้านพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 แต่ไม่พบความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์
ยูทูบในด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา ซึ่งหมายความว่า ยิ่งกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาใน
สื่อเว็บไซต์ยูทูบทางบวกมากเท่าใด กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการ
ข้ามสื่อโฆษณา ด้านการขจัดสื่อโฆษณา และโดยรวมน้อยลง ในทางกลับกัน ยิ่งกลุ่มตัวอย่างมี
ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นไปในทางบวกน้อย กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณา ด้านการขจัดสื่อโฆษณา และโดยรวมมากขึ้น
เท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Baek and Morimoto (2012) ที่พบว่า ถ้าผู้บริโภคเห็น
ประโยชน์ของโฆษณานั้น ๆ ผู้บริโภคก็จะหลีกเลี่ยงโฆษณาดังกล่าวลดน้อยลง ส่วนการที่
ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบด้านการเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณานั้น ทั้งนี้อาจ
เน่ืองจากสื่อโฆษณาบางประเภท เช่น โฆษณาซ้อนทับ ไม่บดบังเนื้อหาและภาพของวิดีโอมากนัก 
จึงท าให้ผู้บริโภคเพิกเฉยต่อสื่อโฆษณาประเภทนี้จึงไม่ส่งผลกระทบด้านทัศนคติให้เป็นลบหรือ
บวกมากนัก  

 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 1.  นักสื่อสารการตลาดควรผลิตเนื้อหาของสื่อโฆษณาบนสื่อเว็บไซต์ยูทูบให้มีความ
น่าสนใจ และมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพราะเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยง
สื่อโฆษณาน้อยลง 
 2.  นักสื่อสารการตลาดควรใช้เทคนิคการน าเสนอสื่อในรูปแบบที่ดึงดูดความสนใจ เช่น 
การใช้ภาพเคลื่อนไหว เพราะจะท าให้ผู้บริโภคพร้อมจะหยุดการหลีกเลี่ยงโฆษณาและเปิดรับสารที่
ส่งมา 
 3.  การที่บริษัทเจ้าของสื่อเว็บไซต์ยูทูบยังเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีสิทธิที่จะเลือกรับชม/
ไม่รับชมได้ ก็จะท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกต่อต้านหรือมีทัศนคติทางลบกับสื่อโฆษณามากนัก  
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 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1.  ควรศึกษาพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาในสื่อออนไลน์ประเภทอื่น ๆ เช่น  

อินสตาแกรม ไลน์ และเฟสบุ๊ค เป็นต้น และเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสื่อดังกล่าว 
 2.  ควรศึกษารูปแบบของการโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบที่แบรนด์ต่าง ๆ เลือกใช้  
 3.  การวิจัยครั้งต่อไปควรเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพที่ศึกษาความรู้สึกและทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเพื่อช่วยให้เข้าใจว่าองค์ประกอบใดของสื่อโฆษณาที่
ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความร าคาญ 
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ฉบับที่....... 

แบบสอบถาม 
 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานนิพนธ์เร่ือง การเปิดรับสื่อ  ทัศนคติ และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาสื่อสารการตลาด ภาควิชานิเทศศาสตร์ คณะมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์มหาวิทยาลัยบูรพา ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ท่านช่วยตอบค าถามให้ครบทุก
ข้อ และค าตอบของท่านจะถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษา และถูกเก็บเป็นความลับ ทั้งนี้
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม 5 ตอนดังนี้  
 ส่วนที่ 1 :  ข้อมูลส่วนบุคคล 

 ส่วนที่ 2 :  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 ส่วนที่ 3 :  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ  
 ส่วนที่ 4 :  แบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ   
 ส่วนที่ 5 :  แบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
 

 
ส่วนที่  1  ข้อมูลส่วนบุคคล 

ค าชี้แจง : โปรดใส่เคร่ืองหมายถูก ✓ หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1.  เพศ    (    )  เพศชาย   (    )  เพศหญิง 
2.   รายได้   (    )  น้อยกว่า 10,001 บาท (    )  10,001-20,000 บาท 
   (    )  20,001-30,000  บาท  (    )  30,001-40,000 บาท  
 
ส่วนที่  2  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ค าชี้แจง  : จงใส่เคร่ืองหมายถูก ✓ ลงในช่องค าตอบ 
2.1  ท่านใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบบ่อยแค่ไหน 

(   )  หลายคร้ังต่อวัน  (   )  ทุกวัน   
(   )  4-6 วันต่อสัปดาห์   (   )  1-3 วันต่อสัปดาห์   
(   )  2-3 สัปดาห์คร้ัง  (   )  เดือนละ 1 คร้ัง  
(   )  นาน ๆ ครั้ง   
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2.2  เหตุผลใดที่ท่านใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ค าชี้แจง  : จงใส่เคร่ืองหมายถูก ✓ลงในช่องตัวเลขที่ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
 

วัตถุประสงค์ของการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1.  เพื่อรักษาความสัมพันธ์ เช่น เป็นช่องทางสื่อสารกับคน
ทั่วไป ครอบครัว และเพื่อนสนิทได้ 

     

2.  เพื่อเข้าร่วมสังคมเสมือน เช่น ใช้เมื่อต้องการรู้จักเพื่อน
ใหม่ 

     

3.  เพื่อสร้างมิตรภาพ เช่น ใช้เมื่อต้องการคลายเหงา      

4.  เพื่อแสดงความโดดเด่นของตัวเอง เช่น ใช้เมื่อต้องการ
ให้ภาพลักษณ์ของตนเองดูดีในหมู่เพื่อนฝูง 

     

5.  เพื่อฆ่าเวลา เช่น ใช้เมื่อมีเวลาว่าง      

6.  เพื่อความบันเทิง เช่น ใช้เพื่อให้เกิดความเพลิดเพลิน      

7.  เพื่อแสวงหาข้อมูล เช่น ใช้เมื่อต้องการหาข้อมูลที่
ต้องการ 

     

8.  เพื่อระบุตัวตน เช่น ใช้เมื่อต้องการแสดงภาพลักษณ์
ของตนเองต่อสาธารณะ 

     

9.  เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เช่น ใช้เป็นประจ า
ทุกวัน 

     

10.  เพื่อหลีกหนีจากสิ่งต่าง ๆ เช่น ใช้เมื่อต้องการผ่อน
คลาย 
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ส่วนที่ 3 :  แบบสอบถามการเปิดรับสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ค าชี้แจง :  กรุณาดูภาพประกอบประเภทสื่อโฆษณาบนสื่อเว็บไซต์ยูทูบ แล้วตอบค าถาม 
 

ประเภทที่ 1 โฆษณาแบบดิสเพลย ์

 

3.1.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.1.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 

ประเภทที่ 2 โฆษณาแบบซ้อนทับ 

 

3.2.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.2.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 

ประเภทที่ 3 โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ 

 

3.3.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.3.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 

ประเภทที่ 4 โฆษณาวิดีโอแนะน าอยู่ข้างด้านขวา
ของวิดีโอหลักหรือในหน้าผลการค้นหาวิดีโอ 

     

3.4.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.4.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 
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ประเภทที่ 5 โฆษณาแบบวิดีโอที่ข้ามไม่ได้ 

 

3.5.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.5.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 

ประเภทที่ 6 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลัก  

 

3.6.1  ท่านเคยเห็นโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยเห็น         (   ) ไม่เคยเห็น 
 
3.6.2  ท่านเคยกดชมโฆษณาประเภทนี้ไหม 
    (   ) เคยกดชม       (   ) ไม่เคยกดชม 

 
 
ตอนท่ี 4 :  แบบวัดทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ค าชี้แจง  : จงใส่เคร่ืองหมายถูก ✓ ลงในช่องตัวเลขที่ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

 

ทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 
ระดับของทัศนคติ 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1.  ท่านชอบสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ      
2.  สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งที่ดี      
3.  สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีประโยชน์      
4.  สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสิ่งจ าเป็น      
5.  สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบมีความน่าเชื่อถือ      
6.  สื่อเว็บไซต์ยูทูบเป็นสื่อเพื่อการโฆษณา      

 

https://support.google.com/youtube/answer/188038
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ตอนท่ี 5 :  แบบวัดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

ค าชี้แจง  : จงใส่เคร่ืองหมายถูก ✓ ลงในช่องตัวเลขที่ใกล้เคียงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
  

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

ระดับของพฤติกรรม 
การหลีกเลี่ยงโฆษณา 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสุด 

1.  เพิกเฉยต่อสื่อโฆษณา      
-  ท่านให้ความสนใจกับส่วนที่เป็นเนื้อหาของสื่อโดยมองผ่านส่วน
ที่เป็นสื่อโฆษณา 

     

-  ท่านท ากิจกรรมอื่น (เช่น พูดคุยกับเพื่อน) แทน ในระหว่างรอ
โฆษณาจบ 

     

2.  ข้ามสื่อโฆษณา      
-  ท่านกดข้ามโฆษณาที่ก าลังฉายอยู่ทันทีเมื่อฟังก์ชั่นสามารถท าได้      
-  ท่านจะเลื่อนหน้าเว็บลงเพื่อหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ปรากฏในสื่อ      
3.  ขจัดสื่อโฆษณา      
-  ท่านรายงานไปยังเจ้าของสื่อเมื่อพบการโฆษณาที่ไม่เหมาะสม 
(เช่น มีการน าเสนอซ้ า และมีการน าเสนอที่ก่อให้เกิดความร าคาญ) 

     

-  ท่านจะท าการปิดสื่อโฆษณาทันที ด้วยการกดที่เคร่ืองหมาย 
ปิด (X) 

     

-  ท่านออกจากการใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบทันทีเมื่อมีการปรากฏของ
โฆษณา 

     

-  ท่านเปลี่ยนไปใช้สื่อออนไลน์ช่องทางอ่ืนที่มีเน้ือหาเดียวกันแทน 
เมื่อมีการปรากฏของโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบ 

     

-  ท่านจะไม่ใช้งานสื่อเว็บไซต์ยูทูบอีกต่อไปเมื่อมีการปรากฏของ
โฆษณา 

     

-  ท่านจะท าการติดตั้งซอฟต์แวร์เพื่อปิดกั้นการปรากฏของโฆษณา      
 

จบการตอบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณท่ีร่วมตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 


