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กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทยต่อรูปแบบสื่อโฆษณาบนยูทูป 

Response Process of Generation Y Consumers in Thailand  

Towards AdvertisingFormat on Youtube 

ธนวัฒน์ ดวงทิม* นิตยา เจรียงประเสรฐิ** และวรัท วนิิจ***               

บทคัดย่อ 

การค้นควา้แบบอิสระนี ้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในประเทศ

ไทยต่อรูปแบบสื่อโฆษณาบนยูทูป ได้ท าการศึกษาจากกลุ่มคนไทยท่ีเกิดในปี พ.ศ.2423-2543 อาศัยอยู่ในประเทศไทย 

จ านวน 500 คน รูปแบบโฆษณา 4 แบบ คือ รูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-Video ads 

รูป แบบ โฆษณ าท่ี  3 Trueview in-streams Ads แล ะ รูป แบบ โฆษณ า ท่ี  4 Non-Skipable in-stream Ads โดย ใช้

แบบสอบถามออนไลนเ์ป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีกระบวนการตอบสนองต่อรูปแบบโฆษณาบนยูทูป  

ในด้านความตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) ด้านความตอ้งการ (Desire) และด้านแนวโนม้พฤติกรรม (Action) 

มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง โดยรูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-

Video ads รูปแบบโฆษณาท่ี  3 Trueview in-streams Ads และรูปแบบโฆษณาท่ี  4 Non-Skipable in-stream Ads  

มคี่าเฉลี่ยระดับความคดิเห็นท่ีมีคา่มากท่ีสุดในกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ในแต่ละรูปแบบโฆษณา 

ABSTRACT 

The objective of this independent study was to study of Response Process of Generation Y Consumers in 

Thailand Towards Advertising Format on Youtube. The data were collected by the sample who was born in Thailand 

between 1980 – 2000 and live in Thailand,  distributing online questionnaires to 500 people. The Advertising Format 

have 4 is first format is Mastheads second is Overlay-in-Video ads third is Trueview in-streams Ads fourth is Non-

Skipable in-stream Ads. The data collected by online test. 

The study found that most of questioner has the rate of response forward to advertising format on Youtube 

in Attention, Interest, Desire and action has the average of response in normal rate. The Advertising Format have 4 

is first format is Mastheads second is Overlay-in-Video ads third is Trueview in-streams Ads fourth is Non-Skipable 

in-stream Ads ,Interest have the most of respose rate. 
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บทน า 

การโฆษณา เป็นกิจกรรมท่ีสร้างขึ้นเพื่อจูงใจผู้บริโภค และเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสร้างยอดขาย สร้างภาพลักษณ์

ให้กับธุรกิจ รวมท้ังช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ ตราสินค้า ตลอดจนชว่ยขยายฐานลูกค้าให้กับธุรกิจอีกด้วย ในปัจจุบันช่องทาง

การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตท่ีน่าสนใจอีกหนึ่งช่องทางคือ การโฆษณาผ่านทางยูทูป (Youtube) ซึ่งยูทูปเป็นเว็บไซต ์ 

ท่ีให้บริการแลกเปลี่ยนภาพวีดิโอระหว่างผู้ใช้ โดยท่ีผู้ใช้ไม่ต้องเสียค่าบริการใดๆ   โดยการน าเอาเทคโนโลยีของ Adobe 

Flash มาใช้ในการแสดงภาพวิดีโอ ยูทูปได้รับการยอมรับ และเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยรูปแบบการโฆษณาของยูทูปท่ี

ท าการศกึษานั้นมีท้ังหมด 4 รูปแบบ ซึ่งส่วนมากผู้ใชบ้ริการเป็นกลุ่มคนท่ีอยูใ่นชว่งของเจนเนอเรชั่นวาย หรือผู้ท่ีเกิดตั้งแต ่

พ.ศ. 2523 – 2543 (Marketingoops, 2557: ออนไลน์) จึงท าให้ผู้ศึกษาต้องการศึกษาถึงกระบวนการตอบสนองของ

ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทยต่อรูปแบบสื่อโฆษณาบนยูทูป เพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นข้อเสนอแนะในการท า

การสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะการโฆษณาผ่านทางยูทูปของธุรกิจในอนาคต 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษา 

 งานค้นคว้าอิสระนี้ใช้ได้กรอบแนวคิดท่ีครอบคลุมในส่วนของการศึกษา แนวคิดแรกคือแนวคิดเกี่ยวกับโฆษณา 

วมิลพรรณ อาภาเวท (2553) การโฆษณา คือรูปแบบของการเสนอขาย  เร่ืองราวความคิดเห็นเกี่ยวกับสนิค้า บริการ หรือ

กิจกรรมอื่นใดในลักษณะท่ีไม่เป็นสว่นตัว สามารถอธิบายบุคลิกของเครื่องหมายหรือตรายี่ห้อของสนิค้าได้อย่างชัดเจน 

 ในส่วนของแนวคิดท่ีสองนั้นเกี่ยวข้องกับรูปแบบการโฆษณาบนยูทูป  ซึ่งในการศึกษาได้น ารูปแบบโฆษณาบน 

ยูทูปท่ีได้รับความนยิมสูงสุด มท้ัีงหมด 4 รูปแบบ (Puttamaporn Tantiwongpaisan, 2557: ออนไลน์) คือ 

1. Mastheads คือ โฆษณาหน้าแรกบนยูทูปเป็นป้ายขนาดใหญ่ท่ีส่วนหัวของ Homepage สามารถใส่ลูกเล่นเป็น 

Multi-Functionได้ เป็นการซื้อโฆษณาแบบ Fixed Banner และขายเป็นรายวัน 

2. Overlay-in-Video ads คือ ปา้ยโฆษณา Banner ท่ีซ่อนอยูบ่นตัววดิีโอ Content ท่ีให้ผู้ใชบ้ริการคอยกดซ่อน 

3. True view in-streams Ads คือ โฆษณาในรูปแบบวิดีโอ ท่ีจะเล่นก่อนวิดีโอหลักท่ีผู้ใช้บริการตั้งใจกดเข้าไปดู 

โดยการคิดค่าโฆษณาจะขึ้นอยู่กับการดูคลิปวิดีโอ ซึ่งจะคิดเงินก็ต่อเมื่อดูเกิน 30 วินาทีหรือจนกว่าวิดีโอจะจบ โดยไม่มี

การกดข้าม แตส่ าหรับผู้ใชบ้ริการท่ีต้องการจะกดข้าม จะสามารถกดข้ามได้ก็ตอ่เมื่อดูครบ 5 วินาที  

4. True view in-display Ads คือ การซื้อโฆษณาเพื่อแนะน าวิดีโอ (Suggest Video) จะขึ้นแสดงอยู่ด้านข้างวิดีโอ

หลักท่ีผู้ใช้ต้ังใจเข้ามาชม ซึ่งคา่ใชจ้่ายจะเกิดขึน้ก็ตอ่เมื่อมีการคลกิเขา้ชมวิดโีอ 

 ในส่วนของแนวคิดท่ีสามคอื กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้นตอนได้แก่ 1) ความตัง้ใจ 

(Attention) หมายถึงการท่ีผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร  

2) ความสนใจ (Interest) หมายถึงการท่ี ผู้บริโภคถูกเร้าความสนใจ และติดตามผลิตภัณฑ์หรือข่าวสารตอ่ไป จนสามารถ

แยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอื่นๆ ท่ีมีอยู่ในตลาด 3) ความต้องการ (Desire) หมายถึง ความสนใจท่ีถูกกระตุ้นจน

กลายเป็นความอยากความปรารถนาท่ีจะครอบครองสินค้านั้น ตามปกตคิวามปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ท่ี

สินค้านั้นเสนอให้ หรือเกิดจากการเห็นหนทางแก้ปัญหาท่ีมีอยู่ในสินค้านัน้ 4) แนวโน้มพฤตกิรรม (Action) หมายถึง ความ

ปรารถนาท่ีจะเป็นเจ้าของสนิค้านัน้ๆ อันน าไปสู่กระบวนการซื้อ (อนุสรณ์ เมอืงศรี, 2555: ออนไลน์) 
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 และแนวคิดสุดท้ายเป็นของแนวคิดเจเนอเรชั่นวาย  วีรพงษ์ ชุติภัทร์ (2556) ได้กล่าวไว้ว่า คนในยุค Gen Y 

หมายถึง คนส่วนใหญ่ของโลกท่ีเกิดมาในช่วงปี 2523-2543 ซึ่งจะมีทัศนคติ แนวคิด และอุปนิสัยไปในทิศทางท่ีแตกต่าง

จากคนในยุคก่อนหนา้ และท่ีส าคัญคือ ก าลังการซื้อของคนกลุ่มน้ีมแีนวโนม้สูงขึ้น  

วิธีการศึกษา 

งานค้นควา้อสิระนี้ ได้เลือกกลุ่มประชากรเจนเนอเรชั่นวาย ที่เกิดในระหวา่ง พ.ศ. 2523-2543 ในประเทศไทยท่ี

ใช้บริการยูทูป โดยจะแบ่งช่วงอายุออกเป็น 3 ช่วง ได้แก่ 16-22 ปี , 23-29 ปี และ 30-36 ปี เนื่องจากช่วง  พ.ศ.  

ของเจเนอเรชั่นวายมีความแตกต่างกันมาก จึงได้แบ่งช่วงอายุออกเป็น 3 ช่วง โดยช่วงอายุ 16-22 ปี คือช่วงวัยเรียน  

ช่วงอายุ 23-29 ปี คือช่วงวัยแห่งการเร่ิมต้นของการท างาน ช่วงอายุ 30-36 ปี คือช่วงแห่งการท างานอย่างเชี่ยวชาญ 

(Jack Ma 2558:ออนไลน์) เพื่อต้องการศึกษาความแตกต่างของระดับความคิดเห็นท่ีมีผลต่อกลุ่มเจเนอเรชั่นวาย  

และขั้นตอนของการศกึษาครั้งนี้ได้แก่ 1) การรวบรวมข้อมูลเบือ้งตน้ 2) การสร้างแบบสอบถาม 3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 

4) การวิเคราะห์และสรุปผลการศึกษา และ 5) การจัดท าและน าเสนอรายงาน  

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรของเจนเนอเรชั่นวายในประเทศไทยท่ีใช้บริการยูทูปท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนด

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 500 คน จากตารางของ Seymour Sudman (กุณฑลี ร่ืนรมย์, 2551) โดยแบบสอบถามจะเป็น

แบบสอบถามออนไลน ์ตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

ในการศกึษาคร้ังนี้จะเก็บข้อมูลปฐมภูมิ 2 ขั้นตอน ดังนี้ 1.สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากผู้ใช้บริการ

ยูทูปเจนเนอเรชั่นวาย จ านวน 10 คน ในเร่ืองรูปแบบของสื่อโฆษณาบนยูทูปต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  

เพื่อน าค าตอบไปใชใ้นการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งแบบสอบถามหลัก เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ท่ีใชบ้ริการยูทูป จ านวน 500 

คน โดยใชแ้บบสอบถามอิเล็กทรอนิกสอ์อนไลน์ในการเก็บขอ้มูล 

ในการวิเคราะห์เชิงข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถาม จะน ามาวิเคราะห์ค่าสถิติต่างๆ ดังนี้ 1) การวิเคราะห์

สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ข้อมูลสว่นท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม

เป็นค าถามท่ีประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา และพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และสื่อสังคม

ออนไลน์ต่างๆ วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย (Mean) ข้อมูล

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายต่อรูปแบบการโฆษณาบนยูทูปประเทศไทย  

4 รูปแบบ ค าถามในส่วนนี้จะเป็นลักษณะมาตรวัดประมาณค่าแบบเรทติ้ง สเกล (Rating Scale) โดยกระบวนการ

ตอบสนอง (AIDA) ใช้การวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Mean) 

โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นการให้คะแนนในแต่ละระดับความคิดเห็นของข้อมูล (กุณฑลี รื่นรมย์. 2551) และน าคะแนน

ท่ีได้มาหาค่าเฉลี่ย เพื่อแปลผลของระดับค่าเฉลี่ยในแต่ละช่วง โดยให้คะแนน 5 ส าหรับความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด และ 1 

ส าหรับความคิดเห็นด้วยน้อยท่ีสุด  และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้สถิติทดสอบความ

แตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอย่าง หลาย กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ณ ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติท่ีร้อยละ 95 ระหว่าง

กลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีเป็นเพศหญิงและเพศชาย โดยใช้การวิเคราะห์ Independent Sample t-test และการทดสอบ     
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ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเจเนอเรชั่นวายท่ีระดับอายุแตกต่างกัน  

โดยการวเิคราะห์ One-way Anova  

ผลการศึกษา  

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 16-22 ปี ส าเร็จการศึกษาในระดับมัธยม ประกอบ

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และไม่มีรายได้ โดยมีพฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตต่อวันตลอดเวลา โดยการออนไลน์ผ่าน

เครื่องมือสื่อสาร 3จี/4จี และ มพีฤตกิรรมการใชช้อ่งทางออนไลน์เพื่อความบันเทิง (ดูหนัง ฟังเพลง) 

ส่วนที่ 2 ข้อมลูกระบวนการตอบสนองต่อรูปแบบโฆษณาบนยูทูป 

ตารางที่ 1 สรุปผลค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายต่อรูปแบบการโฆษณาบนยูทูป 

              ประเทศไทยโดยภาพรวม จ าแนกตามรูปแบบโฆษณา  

รูปแบบโฆษณา ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ แนวโน้มพฤตกิรรม 

รูปแบบโฆษณาที่ 1  

Mastheads 

2.81 

(ปานกลาง) 

2.98 

(ปานกลาง) 

2.88 

(ปานกลาง) 

2.67 

(ปานกลาง) 

รูปแบบโฆษณาที่ 2  

Overlay-in-Video ads 

2.33 

(นอ้ย) 

2.51 

(ปานกลาง) 

2.45 

(นอ้ย) 

2.41 

(นอ้ย) 

รูปแบบโฆษณาที่ 3  

Trueview in-streams Ads 

2.98 

(ปานกลาง) 

3.07 

(ปานกลาง) 

2.92 

(ปานกลาง) 

2.83 

(ปานกลาง) 

รูปแบบโฆษณาที่ 4  

Non-Skipable in-stream Ads 

2.74 

(ปานกลาง) 

2.91 

(ปานกลาง) 

2.80 

(ปานกลาง) 

2.74 

(ปานกลาง) 

จากตารางท่ี 1 พบวา่ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดยรูปแบบโฆษณาที่ 3 

Trueview in-streams Ads มีกระบวนการตอบสนองต่อผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายสูงท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านความตั้งใจ 

2.98 ด้านความสนใจ 3.07 ด้านความต้องการ 2.92 ด้านแนวโน้มพฤติกรรม 2.83 รองลงมาคือ รูปแบบโฆษณาท่ี 1 

Mastheads มีค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านความตั้งใจ 2.81 ด้านความสนใจ 2.98 ด้านความต้องการ 2.88 ด้านแนวโน้มพฤติกรรม 

2.67  รูปแบบ และล าดับสุดท้ายคือ รูปแบบโฆษณาท่ี 4 Non-Skipable in-stream Ads มีค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านความตั้งใจ 

2.74 ด้านความสนใจ 2.91 ด้านความตอ้งการ 2.80 ด้านแนวโน้มพฤตกิรรม 2.74 ส่วนโฆษณาที่ 2 Overlay-in-Video ads 

นั้นไม่มีแนวโน้มในการเกิดกระบวนการตอบสนอง มีค่าเฉลี่ยดังนี้ ด้านความตั้งใจ 2.33 ด้านความสนใจ 2.51 ด้าน    

ความตอ้งการ 2.45 ด้านแนวโน้มพฤตกิรรม 2.41 
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ตารางที่ 2 สรุปผลค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายต่อรูปแบบการโฆษณาบนยูทูป 

               ประเทศไทยโดยภาพรวม จ าแนกตามเพศ 

รูปแบบโฆษณา 
ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ แนวโน้มพฤตกิรรม 

ชาย หญงิ ชาย หญงิ ชาย หญงิ ชาย หญงิ 

รูปแบบโฆษณาที่ 1  

Mastheads 

2.65 

(ปาน

กลาง) 

2.92 

(ปาน

กลาง) 

2.93 

(ปาน

กลาง) 

3.01 

(ปาน

กลาง) 

2.80 

(ปาน

กลาง) 

2.93 

(ปาน

กลาง) 

2.43 

(นอ้ย) 

2.83 

(ปาน

กลาง) 

รูปแบบโฆษณาที่ 2  

Overlay-in-Video ads 
2.22 

(นอ้ย) 

2.41 

(นอ้ย) 

2.05 

(นอ้ย) 

2.80 

(ปาน

กลาง) 

2.08 

(นอ้ย) 

2.68 

(ปาน

กลาง) 

2.12 

(นอ้ย) 

2.66 

(ปาน

กลาง) 

รูปแบบโฆษณาที่ 3  

Trueview in-streams 

Ads 

3.04 

(ปาน

กลาง) 

2.95 

(ปาน

กลาง) 

3.04 

(ปาน

กลาง) 

3.10 

(ปาน

กลาง) 

3.01 

(ปาน

กลาง) 

2.87 

(ปาน

กลาง) 

2.93 

(ปาน

กลาง) 

3.19 

(ปาน

กลาง) 

รูปแบบโฆษณาที่ 4  

Non-Skipable in-

stream Ads 

2.58 

(ปาน

กลาง) 

2.85 

(ปาน

กลาง) 

2.84 

(ปาน

กลาง) 

2.96 

(ปาน

กลาง) 

2.93 

(ปาน

กลาง) 

2.74 

(ปาน

กลาง) 

2.56 

(ปาน

กลาง) 

2.74 

(ปาน

กลาง) 

จากตารางท่ี 2 พบว่าข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย มีค่าเฉลี่ยท่ีสูงท่ีสุดโดย

จ าแนกตามเพศดังนี้ รูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads เพศชาย ด้านความสนใจ 2.93 เพศหญิง ด้านความสนใจ 3.01 

รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-Video ads เพศชาย ด้านความตั้งใจ 2.22 เพศหญิง ด้านความสนใจ 2.80 รูปแบบ

โฆษณาท่ี 3 Trueview in-streams Ads เพศชาย ด้านความตั้งใจ 3.04 และความสนใจ 3.04 เพศหญิง ด้านแนวโน้ม

พฤตกิรรม 3.19 รูปแบบโฆษณาที่ 4 Non-Skipable in-stream Ads เพศชาย ด้านความตอ้งการ 2.93 เพศหญิง ด้านความ

สนใจ 2.96 ด้านค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างพบว่า รูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads ในด้านความต้องการ  

มคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน และ ในด้านความแนวโน้มพฤติกรรม มคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน 

โดยท้ัง 2 ด้าน เพศหญิงมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงกว่าเพศชาย รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-Video ads ในด้าน

ความสนใจ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน ในด้านความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน 

และ ในด้านความแนวโน้มพฤตกิรรม มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน โดยท้ัง 3 ด้าน เพศหญิงมีค่าเฉลี่ยระดับ

ความคิดเห็นสูงกว่าเพศชาย ตามล าดับ รูปแบบโฆษณาท่ี 3 Trueview in-streams Ads กระบวนการตอบสนองในทุกด้าน

ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน รูปแบบโฆษณาท่ี 4 Non-Skipable in-stream Ads ในด้านความแนวโน้ม

พฤติกรรม มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน  โดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นสูงกว่าเพศชาย 

ตามล าดับ 
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ตารางที่ 3 สรุปผลค่าเฉลี่ยเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายต่อรูปแบบการโฆษณาบนยูทูป 

               ประเทศไทยโดยภาพรวม จ าแนกตามอาย ุ

จากตารางท่ี 3 พบวา่ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย มีค่าเฉลี่ยท่ีสูงท่ีสุดโดย

จ าแนกตามช่วงอายุดังนี้ รูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads ช่วงอายุ 16-22 ปี ด้านความสนใจ 3.01 ช่วงอายุ 23-29 ปี  

ด้านความสนใจ 3.05 และช่วงอายุ 30-36 ด้านแนวโน้มพฤติกรรม 2.98 รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-Video ads  

ชว่งอายุ 16-22 ปี ด้านความสนใจ 2.70 และ ด้านความต้องการ 2.70 ช่วงอายุ 23-29 ปี ด้านความตั้งใจ 2.30 และช่วง

อายุ 30-36 ด้านความสนใจ 2.74 รูปแบบโฆษณาที่ 3 Trueview in-streams Ads ชว่งอายุ 16-22 ปี ด้านความตัง้ใจ 3.11 

ช่วงอายุ 23-29 ปี ด้านความสนใจ 3.28 และช่วงอายุ 30-36 ด้านความสนใจ 2.82 รูปแบบโฆษณาท่ี 4 Non-Skipable 

in-stream Ads ชว่งอายุ 16-22 ปี ด้านความสนใจ 3.07 ชว่งอายุ 23-29 ปี ด้านความต้องการ 3.05 และชว่งอายุ 30-36 

ด้านความตั้งใจ 3.02  ด้านค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างพบวา่ รูปแบบโฆษณาที่ 1 Mastheads ด้านความแนวโน้ม

พฤติกรรม มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน โดยช่วงอายุ 30-36 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 23-29 ปี  

และช่วงอายุ 23-29 ปี มีค่าเฉลี่ย สูงกว่าช่วงอายุ 16-22 ปี รูปแบบโฆษณาท่ี 2 Overlay-in-Video ads ด้านความตั้งใจ  

มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน โดย ช่วงอายุ 30-36 ปีมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 23-29 ปี และ ช่วงอายุ  

23-29 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 16-22 ปี ด้านความสนใจและด้านความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ี

รูปแบบ

โฆษณา 

ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ แนวโน้มพฤติกรรม 

16-22 23-29 30-36 16-22 23-29 30-36 16-22 23-29 30-36 16-22 23-29 30-36 

รูปแบบ

โฆษณาที่ 1  

Mastheads 

2.88 

(ปาน

กลาง) 

2.93 

(ปาน

กลาง) 

2.60 

(ปาน

กลาง) 

3.01 

(ปาน

กลาง) 

3.05 

(ปาน

กลาง) 

2.83 

(ปาน

กลาง) 

2.89 

(ปาน

กลาง) 

2.83 

(ปาน

กลาง) 

2.95 

(ปาน

กลาง) 

2.66 

(ปาน

กลาง) 

2.45 

(น้อย) 

2.98 

(ปาน

กลาง) 

รูปแบบ

โฆษณาที่ 2  

Overlay-in-

Video ads 

2.21 

(น้อย) 

2.30 

(น้อย) 

2.56 

(ปาน

กลาง) 

2.70 

(ปาน

กลาง) 

2.11 

(น้อย) 

2.74 

(ปาน

กลาง) 

2.70 

(ปาน

กลาง) 

2.10 

(น้อย) 

2.54 

(ปาน

กลาง) 

2.65 

(ปาน

กลาง) 

2.09 

(น้อย) 

2.49 

(น้อย) 

รูปแบบ

โฆษณาที่ 3  

Trueview 

in-streams 

Ads 

3.11 

(ปาน

กลาง) 

3.04 

(ปาน

กลาง) 

2.73 

(ปาน

กลาง) 

3.08 

(ปาน

กลาง) 

3.28 

(ปาน

กลาง) 

2.82 

(ปาน

กลาง) 

2.88 

(ปาน

กลาง) 

3.14 

(ปาน

กลาง) 

2.72 

(ปาน

กลาง) 

2.88 

(ปาน

กลาง) 

3.05 

(ปาน

กลาง) 

2.53 

(ปาน

กลาง) 

รูปแบบ

โฆษณาที่ 4  

Non-

Skipable in-

stream Ads 

2.47 

(น้อย) 

2.85 

(ปาน

กลาง) 

3.02 

(ปาน

กลาง) 

3.07 

(ปาน

กลาง) 

3.04 

(ปาน

กลาง) 

2.55 

(ปาน

กลาง) 

2.64 

(ปาน

กลาง) 

3.05 

(ปาน

กลาง) 

2.74 

(ปาน

กลาง) 

2.88 

(ปาน

กลาง) 

2.50 

(ปาน

กลาง) 

2.84 

(ปาน

กลาง) 
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แตกต่างกัน โดยท้ัง 2 ด้าน ช่วงอายุ 30-36 ปีมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 16-22 ปี และ ช่วงอายุ 16-22 ปี มีค่าเฉลี่ยสูง

กว่า ช่วงอายุ 23-29 ปี รูปแบบโฆษณาท่ี 3 Trueview in-streams Ads ด้านความต้องการ และด้านแนวโน้มพฤติกรรม  

มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน โดยท้ัง 2 ด้าน ช่วงอายุ 23-29 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 16-22 ปี และ 

ช่วงอายุ 16-22 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 30-36 ปี รูปแบบโฆษณาท่ี 4 Non-Skipable in-stream Ads ใน ด้านความ

สนใจ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน โดย ช่วงอายุ 16-22 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 23-29 ปี และ  

ช่วงอายุ 23-29 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ช่วงอายุ 30-36 ปี ด้านความต้องการ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นท่ีแตกต่างกัน 

โดย ช่วงอายุ 23-29 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ชว่งอายุ 30-36 ปี และ ชว่งอายุ 30-36 ปี มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า ชว่งอายุ 16-22 ปี 

การอภิปรายผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ  

อภปิรายผลการศกึษา 

 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย ต่อสื่อรูปแบบโฆษณาบนยูทูป มคีวามคิดเห็นตอ่กระบวนการ

ตอบสนองตอ่ทุกรูปแบบโฆษณาในด้านความสนใจมากท่ีสุด โดยมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งสอดคล้อง

กับการศึกษาของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2533) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์ 

ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า ด้านความสนใจ ( Interest) มีค่าเฉลี่ยโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

และผลการศึกษาสอดคล้องกับ วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556) ท่ีได้ศึกษาเร่ือง สื่อโฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคพบว่า ข้อมูลกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในระดับ

ปานกลางในด้านความสนใจ (Interest) ด้านความตัง้ใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคิดเห็นตอ่กระบวนการด้านความตัง้ใจ

โดยภาพรวมในระดับปานกลางซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2533)ท่ีมีระดับการ

ตอบสนองต่อความสนใจอยู่ในระดับดี ดา้นความสนใจ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการดา้นความสนใจ

โดยภาพรวมในระดับปานกลางซึ่งสอดคล้องกับการศกึษาของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2533)ท่ีมรีะดับการตอบสนอง

ต่อความสนใจอยู่ในระดับปานกลาง ด้านความต้องการ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการด้านความ

ตอ้งการโดยภาพรวมในระดับปานกลาง ซึ่งไมส่อดคล้องกับการศกึษาของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2533)ท่ีมีระดับการ

ตอบสนองต่อความสนใจอยู่ในระดับดี ด้านแนวโน้มพฤติกรรม ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อกระบวนการด้าน

แนวโน้มพฤติกรรมโดยภาพรวมในระดับปานกลาง ซึ่งไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2533)  

ท่ีมีระดับการตอบสนองตอ่แนวโน้มพฤติกรรมอยูใ่นระดับน้อย 

ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษา กระบวนการตอบสนองของเจนเนอเรชั่นวาย ต่อสื่อรูปแบบโฆษณาบนยูทูป คร้ังนี้ ผู้ศึกษามี

ข้อเสนอแนะตอ่ยูทูป คือ จากตารางท่ี 1 รูปแบบโฆษณาท่ี 3 Trueview in-streams Ads เกิดกระบวนการตอบสนองสูงสุด

รูปแบบโฆษณาท่ี 1 Mastheads  และ รูปแบบโฆษณาท่ี 4 Non-Skipable in-stream Ads ดังนั้นยูทูปควรจะปรับปรุง

รูปแบบโฆษณาเหล่านี้  ให้มีกระบวนการตอบสนองมากยิ่งขึน้ โดยในการแสดงของวีดโีอแตล่ะวีดโีอนัน้ อาจจะฉายให้บ่อย

และถี่มากขึ้น ท าร่วมไปกับการจัดท ารูปแบบการน าเสนอให้ไม่เกิดความร าคาญขณะแสดงวีดีโอ โดยให้ผู้น าวดีีโอมาฉาย
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นัน้มีเบรคคั่นจังหวะการฉาย หรือฉากตัดประกอบ เพื่อท่ีจะสามารถท าให้สื่อโฆษณาผ่านตาผู้บริโภคให้มากและบ่อยท่ีสุด

โดยไม่ขัดจังหวะการรับชมของผู้บริโภคมากจนเกินไป และในด้านข้อเสนอแนะท่ีมีต่อผู้ประกอบการ คือ ควรค าถึง

พฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภคเจนวายโดยเฉพาะหากกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง ท่ีอยู่ในชว่งอายุ 23-29 ปี ก็ควรจะใช้

รูปแบบโฆษณาท่ี 3 Trueview in-streams Ads ช่วยเพิ่มความสนใจในการประชาสัมพันธ์ สินค้า/บริการ และสร้างเนื้อหา

สื่อโฆษณาให้ทันกับข่าวสารและสามารถดงึดูดความสนใจให้สอดคลอ้งกับวถิีชีวิตของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายให้มากที่สุด 
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