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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับของทัศนคติต่อการชม
วิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และระดับของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 2) ศึกษา
อิทธิพลของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย และ 3) ศึกษาอิทธิพลของความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์กับ
ประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่รับชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว จ านวน 400 คน  
ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับเรื่องระยะเวลามากที่สุด และระดับของทัศนคติต่อ
ตราสินค้า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับสโลแกนมากที่สุด 2) ทัศนคติต่อการชม
วิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อย
ละ 38.3 โดยพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลมากที่สุด 3) ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์บนยูทูปแบบทรูวิวส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ร้อยละ 16.8 โดยระยะเวลามีอิทธิพลมากที่สุด 4) ทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 10.9 โดยสโลแกนมีอิทธิพลมากที่สุด และ 5) 
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย ร้อยละ 37.4 โดยการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้  มีอิทธิพลมากที่สุด ซึ่งเจ้าของ
สินค้าสามารถน าผลการวิจัยไปพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ และมีประโยชน์ทาง
วิชาการในการศึกษาต่อยอดตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป 
แบบทรูวิว ทัศนคติต่อตราสินค้า ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research were: 1) to study the level of attitude 
towards watching on trueview youtube video advertising and the level of the 
attitude towards the brand of Thai consumers. 2) to study the influence of attitude 
towards watching on trueview youtube video advertising and the attitude towards 
the brand that affects the intention of video advertising of Thai consumers, and 3) to 
study the influence of intention to watch video advertising on the intention to buy 
online products of Thai consumers. The tool was used as an online questionnaire of 
400 people. The survey was conducted with the population using the internet in 
Thailand to watch trueview youtube video advertisements. The statistics for analysis 
was frequency, average, percentage, standard deviation and inferential statistics used 
multiple regression analysis. 

The results of the research revealed that 1) Attitude towards watching 
trueview youtube video advertisements of internet users in Thailand pays most 
attention to duration and the attitude towards the brand of internet users in 
Thailand pays the most attention to the slogan. 2) Attitude towards watching on 
trueview youtube video advertising affects 38.3 percent of brand attitude, with the 
presenter or celebrity being the most influential. 3) The attitude towards watching on 
trueview youtube video advertising affects the intention of watching video advertising 
by 16.8 percent, with the most influential duration. 4) Brand attitudes affect the 
intention of watching video advertising by 10.9 percent, with the most influential 
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slogan. 5) The intention of watching video advertising influences 37.4 percent of the 
intention to buy products online by planning to watch video advertising soon, In 
which the product owner can use the research results to develop new marketing 
communication channels and has academic benefits in further study of the 
important variables that have an influence on this study. 
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การให้ความช่วยเหลือมาโดยตลอด สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ พ่อ แม่ และสมาชิกทุกท่านใน
ครอบครัวส าหรับความรัก และเป็นก าลังใจอันมีค่าที่สุดตลอดระยะเวลาจนกระทั่งวิทยานิพนธ์ฉบับนี้
ส าเร็จโดยสมบูรณ์ ผู้วิจัยขอมอบคุณค่าที่พึงมีจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้แด่ทุกท่านที่มีส่วนสนับสนุนให้
การศึกษาในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

กระแสการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งการเปลี่ยนแปลงภายในประเทศ
และการเปลี่ยนแปลงของบริบทโลก ท าให้สภาพแวดล้อมของการพัฒนาประเทศไทยในปัจจุบันก้าว
เข้าสู่เทคโนโลยีดิจิทัล ที่ท าให้ประเทศไทยเข้าสู่ยุคประเทศไทย 4.0 (Thailand 4.0) ด้วยการใช้
นวัตกรรม และเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาช่วยพัฒนาประเทศไปสู่เศรษฐกิจดิจิทัลที่เป็นจุดเริ่มต้นของ
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ เพ่ือให้ประเทศไทยสามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ (กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2559)  

การก้าวเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัลท าให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
มีทิศทางการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี เมื่อพิจารณาข้อมูลของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน) จากรายงานผลการส ารวจมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยปี 2561 
พบว่าในปี 2561 ประเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce จ านวนทั้งสิ้น 3,150,232.96 ล้านบาท  
ซ่ึงเติบโตเพ่ิมข้ึนจากปี 2560 ร้อยละ 14.04 และคาดว่ามูลค่า E-Commerce ในปี 2562 จะมีอัตรา
การเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา 
ผ่านทางอุปกรณส์ื่อสารไร้สายที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว จึงท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมหรือ
รูปแบบการอุปโภคและบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปตามการเปลี่ยนแปลงของโลก อันส่งผลต่อการผลักดัน
การท าธุรกรรมทางออนไลน์ภายในประเทศให้เติบโตมากยิ่งขึ้น (กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ
สังคม, 2561) 

สิ่งส าคัญที่จะท าให้การท าธุรกรรมทางออนไลน์เป็นที่รู้จัก และประสบความส าเร็จ
ได้นั้นส่วนหนึ่งมาจากการเลือกใช้การสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์เพ่ือช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค 
เนื่องจากกระแสความนิยมของผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนการใช้ชีวิตประจ าวันผ่านเทคโนโลยีและสื่อ
ดิจิทัลมากขึ้น ประกอบกับความสนใจในเนื้อหาสื่อของผู้บริโภคมีความแตกต่างไปจากเดิม รายการ
โทรทัศน์ นิตยสาร และวิทยุ ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคน้อยลง ท าให้ธุรกิจต่าง  ๆ มีการพัฒนา 
และปรับกลยุทธ์ต่าง ๆ โดยหันมาลงทุนท าโฆษณาผ่านการสื่อสารการตลาดออนไลน์มากขึ้น 
เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง ตรงกลุ่มเป้าหมาย สะดวก ประหยัด 
และได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบัน (ณัฐธิดา รัตนวุฒิ, 2559)   



2 

ข้อมูลการส ารวจมูลค่าการลงทุนโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) ร่วมกับ TNS Thailand พบว่าในปี 2561 มีมูลค่าการลงทุนโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลรวม 
14,973 ล้านบาท ซึ่งเพ่ิมขึ้น ร้อยละ 21 เมื่อเทียบกับปี 2560 โดยโฆษณาในรูปแบบเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และยูทูป (YouTube) เป็นประเภทสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยม และมีการลงทุนเพ่ือ
การโฆษณาเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง กล่าวคือ Facebook มีมูลค่าการลงทุนเท่ากับ 4,479 ล้านบาท และ 
YouTube มีมูลค่าการลงทุนเท่ากับ 2,690 ล้านบาท ในขณะที่สื่อโฆษณาประเภทแบนเนอร์ 
(Banner) มีมูลค่าการลงทุนเท่ากับ 1,517 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราการเติบโตที่ลดลงเมื่อเทียบกับปี 2560 
(สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย), 2561) ดังแสดงในกราฟที่ 1.1 

 

 
 
ภาพที่ 1.1  กราฟแสดงมูลค่าการลงทุนโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในปี 2561 (เปรียบเทียบปี 2557-2561) 
ที่มา : ประยุกต์จากข้อมูลสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (2561) 

 
นอกจากนี้เมื่อศึกษาข้อมูลจากรายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย ปี 2561 พบว่า ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์/ชุมชนออนไลน์ของคนไทย ที่มีผู้ใช้งาน
มากที่สุด 3 อันดับแรกคือ อันดับที่ 1 YouTube ร้อยละ 98.8 อันดับที่ 2 Line ร้อยละ 98.6 และ
อันดับที่ 3 Facebook ร้อยละ 96.0 ซึ่งเมื่อพิจารณาจะเห็นได้ว่ามูลค่าการลงทุนของโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลที่ได้รับความนิยมมีความสอดคล้องกับสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้
ความสนใจสูงสุด นั่นก็คือ YouTube Line และ Facebook โดยปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจเข้าเยี่ยม
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(ปี พ.ศ.) 
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ชมเว็บไซต์ที่ขายสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ร้อยละ 55.9 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มาจาก
การเห็นโฆษณาจากเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ แล้วเกิดความสนใจในตัวสินค้า และตั้งใจเข้า
ไปดูในเว็บไซต์ของร้านค้าที่ขายสินค้านั้น (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2561)  

ผลการส ารวจจาก CNBC ในปี 2017 พบว่าผู้คนจ านวนร้อยละ 76 กดข้ามหรือ 
Skip โฆษณาท่ีแสดงก่อนเข้าถึงวิดีโอหลัก เพ่ือเข้าดูสิ่งที่ตัวเองสนใจจนเป็นพฤติกรรมเคยชิน อย่างไร
ก็ตามยังมีงานวิจัยและบทความต่าง ๆ ที่สรุปไปในทางเดียวกันว่า มีผู้บริโภคที่ดูโฆษณาจนจบเพียง
ร้อยละ 20-30 เท่านั้น (CNBC International, 2017; Media intelligence, 2561; ปัญญพนต์ พูน
สวัสดิ์, 2558) ดังนั้นสิ่งท้าทายส าหรับนักการตลาดในการท าการตลาดผ่านสื่อวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
จึงอยู่ที่การสร้างความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิดเป็นอัตราการตั้งใจ (Intention Rate) เพ่ือให้โฆษณา
ต่าง ๆ ท าได้มากกว่าแค่เรื่องการเข้าถึง (Reach) แต่สามารถส่งผลไปยังการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ได้ รวมทั้งสร้างความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องแม่นย า เพ่ือน ามาซึ่งกิจกรรมต่าง ๆ 
ของผู้บริโภค และเป็นผลดีต่อตราสินค้าในแง่การท าตลาด การสร้างยอดขายตามเป้าหมาย และตอบ
โจทย์ทางธุรกิจได้จริง (ไมเคิล จิตติวาณิชย์, 2561)  

ดังนั้น จากการที่มีผู้เข้าชมวีดีโอเป็นจ านวนมากท าให้มีการโฆษณาสินค้าและบริการ
เกิดขึ้นบนออนไลน์มากมาย และการโฆษณามีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ  
(รัฐพงศ์  จั่วแจ่มใส, 2560) โดยรูปแบบของโฆษณาออนไลน์ที่เป็นภาพเคลื่อนไหวผ่านการแนะน า
ผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นดารานักแสดง จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลจากบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทดารา นักแสดงที่เคยใช้หรือคุ้นเคยกับ
สินค้าตรานั้น ๆ เป็นอย่างดี จะมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้มากกว่าการใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ ซึ่งการมีปุ่มให้ข้ามโฆษณาหลังชมไปแล้ว 5 วินาที                       
นั้นมีประสิทธิภาพมากกว่าแบบเดิม และท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกร าคาญ แต่เป็นความพอใจ และลดทัศนคติ
ในแง่ลบต่อการโฆษณา (Pashkevich et al.,2012; Pashkevich et al.,2012; Yang, An, Kafai & 
Bhanu, 2014; วาทินี เจียมสุขสุจิตต์, 2552; Ilicic and Webster, 2012)  

ซ่ึงจะเห็นได้ว่าการวิจัยที่ผ่านมาได้มีการศึกษาเพียงเรื่องการจดจ า ความสนใจ และ
ทัศนคติต่อการชมโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบนยูทูปเท่านั้น ขณะเดียวกันยังมีการศึกษาค่อนข้างน้อยถึง
ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้ามีบทบาท
และความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความชื่น
ชอบจะสามารถเพ่ิมอ านาจการต่อรองให้เจ้าของสินค้าในการเจรจาต่อรองกับร้านค้าปลีกได้ ท าให้
สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวกระจายไปยังผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง สะดวกส าหรับผู้บริโภคเพราะหา
ซื้อได้ง่าย ท าให้สินค้าภายใต้สินค้าดังกล่าวขายได้มากขึ้น 
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โดยผู้วิจัยได้น าแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned 
Action : TRA) (Ajzen and Fishbein, 1980) มาก าหนดตัวแปรเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษาทัศนคติ
ต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย เนื่องจากเป็นทฤษฎีที่ถูกสร้างขึ้นมา
เพ่ือใช้ในการวัดความเชื่อ (Beliefs) ที่ส่งผลต่อทัศนคติ (Attitudes) และความตั้งใจกระท า 
(Intention) ที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของมนุษย์ (Behavior) อีกทั้งยังเป็นทฤษฎีที่ได้รับการยอมรับ
อย่างกว้างขวาง (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา
พบว่า การวัดทัศนคติ (Attitude Measurement) ท าให้เกิดความเข้าใจในความต้องการและ
ความรู้สึกของผู้บริโภคได้ ซึ่งมักถูกน ามาใช้ในการประเมินประสิทธิผลของการท าโฆษณา เนื่องจาก
ทัศนคติเป็นความคิดหรือความเชื่อ (Beliefs) ที่อยู่ภายในความนึกคิดของมนุษย์ ที่เป็นแนวโน้มที่จะ
ท าให้มนุษย์เกิดการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือทางลบ ซึ่งเครื่องมือนี้ถูกสร้าง
ขึ้นมาเพ่ือให้สามารถวัดสิ่งที่มองไม่เห็นนี้ได้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2549) ดังนั้นผู้วิจัยจึงน ามาใช้เพ่ือวัด
ทัศนคติของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมของผู้บริโภค  

งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ นักการตลาดหรือผู้ที่
เกี่ยวข้องในการน าข้อมูลไปเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์  โดย
ใช้วิดีโอโฆษณาออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ ในการท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีในการตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ และน าไปสู่การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้อสินค้า อันส่งผลให้มีผล
ประกอบการของธุรกิจสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในอนาคต  
 

วัตถุประสงค์  
  

1. เพ่ือศึกษาระดับของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และระดับ
ของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย  

2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย  

3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวไทย 
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ขอบเขตของกำรวิจัย 
 

การศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
ได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านประชากร ผู้วิจัยได้ศึกษาจากประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากข้อมูลสถิติจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี พ.ศ.2562
จ านวน 47,535,410 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากร
ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยศึกษาจากรูปแบบของวิดีโอโฆษณาบน 
ยูทูปแบบทรูวิว สามารถน ามาค านวณหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 
1973) ในกรณีทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ได้จ านวน 400 คน 

2. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
2.1 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าหลักการของทฤษฎีการกระท าด้วย

เหตุผลที่มีความเกี่ยวข้องกันระหว่างทัศนคติ ความตั้งใจกระท า และพฤติกรรม มาใช้เป็นตัวแปรใน
การศึกษาถึง 1) ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 2) ทัศนคติต่อตราสินค้า 3) ความ
ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และ 4) ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยศึกษาจากรูปแบบของวิดีโอโฆษณาบน
ยูทูปแบบทรูวิว 2 รูปแบบ คือ 1) แบบกดข้ามได้ 2) แบบไม่สามารถกดข้ามได้  

2.2 ขอบเขตของวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้ในการศึกษาคือ โฆษณาผ่านบน
ยูทูปแบบทรูวิว 2 รูปแบบ คือ 1) แบบกดข้ามได้ 2) แบบไม่สามารถกดข้ามได้ 

3. ขอบเขตระยะเวลาการศึกษา ผู้วิจัยใช้ระยะเวลาในการศึกษา จัดเก็บรวบรวม
ข้อมูลในระหว่างวันที่ 29 มกราคม 2563 ถึงวันที่ 29 กุมภาพันธ์ 2563 
 

ข้อจ ำกัดของกำรวิจัย 
 

1. กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ซึ่งจะต้องเป็นผู้
ที่สามารถใช้งานอินเทอร์เน็ตได้ และเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์บนยูทูป
แบบทรูวิวจึงสามารถตอบแบบสอบถามได้  

2. ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ เนื่องจากได้ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย การคัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจึงท าได้ยาก 
เพราะผู้วิจัยไม่ได้มีการพบปะกับผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้ค าถามเพ่ือเป็นการคัดกรอง
กลุม่ตัวอย่าง โดยการสอบถามถึงประสบการณ์ในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์บนยูทูปแบบทรูวิว 
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ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 
 

1. เจ้าของสินค้าหรือตราสินค้า สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
ช่องทางการสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ เพ่ือเป็นการสร้างยอดขายและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น 
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีในการตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ และน าไปสู่การกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดการตั้งใจซื้อสินค้า  

2. ผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ สามารถน าผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนา
รูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อวิดีโอโฆษณาออนไลน์ อันจะเป็นช่องทางสร้างรายได้แก่ผู้ให้
บริการ อันส่งผลให้มีผลประกอบการของธุรกิจสูงขึ้นในอนาคต 

3. ผู้บริโภคจะมีช่องทางในการรับรู้ข่าวสารผลิตภัณฑ์ในตลาดมากข้ึน 
 

สมมติฐำนงำนวิจัย  
 

H1 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H11 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลามี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H12 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านการน าเสนอมี
อิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H13 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านเสียงมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H14 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านพรีเซนเตอร์หรือ
ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H2 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชม
วิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H21 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลามี
อิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H22 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านการน าเสนอมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H23 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านเสียงมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
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H24 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านพรีเซนเตอร์หรือ
ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H3 ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาว
ไทย 

H31 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านโลโก้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา
ของผู้บริโภคชาวไทย 

H32 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านสโลแกนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H4 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
ชาวไทย 

H41 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความตั้งใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

H42 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความพยายามมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

H43 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านการวางแผนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

 

นิยำมศัพท์ 
 

วิดีโอโฆษณำออนไลน์ หมายถึง การน าเสนอสินค้าด้วยวิดีโอโฆษณาผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือสร้างภาพลักษณ์ให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพ่ิม
มากขึ้น ส าหรับงานวิจัยนี้เลือกใช้โฆษณาผ่านยูทูปแบบทรูวิว 2 รูปแบบ คือ แบบกดข้ามได้ และแบบ
ไม่สามารถกดข้ามได้ 

วิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรู วิว หมายถึง รูปแบบการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีคุณสมบัติที่ใช้ได้ทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ข้อความ และให้รายละเอียดสินค้าที่
จะข้ึนมาก่อนวิดีโอหลัก แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ แบบกดข้ามได้ และแบบไม่สามารถกดข้ามได้ 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับรู้
การโฆษณาผ่านยูทูปแบบทรูวิว 2 รูปแบบ คือ แบบกดข้ามได้ และแบบไม่สามารถกดข้ามได้แล้วให้
ความสนใจ ก่อให้เกิดการก่อตัวของทัศนคติ เป็นความรู้สึกด้านจิตใจที่บุคคลมีไว้เพ่ือรอรับรู้สิ่งเร้าแล้ว
ก าหนดแนวทางตอบสนอง ซึ่งทัศนคติที่มีต่อสินค้าหรือบริการดีเพียงใดย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
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มากเพียงนั้น การวัดทัศนคติอาจเป็นไปในลักษณะ ดี ไม่ดี ปลื้ม ไม่ปลื้ม ชอบ ไม่ชอบ ผ่านด้าน
ระยะเวลา ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ตราสินค้าหรือการบริการจาก
การท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์แล้วเกิดความน่าสนใจของเนื้อหาและรูปแบบการสื่อสาร ผ่าน        
ด้านโลโก้และด้านสโลแกน ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าและน าไปสู่การตัดสินใจ  

ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ หมายถึง คุณลักษณะที่แสดงออกถึงความมุ่งมั่นในการ
ที่จะรับชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวผ่านความตั้งใจ ความพยายาม และการวางแผน เพ่ือ
ประเมินตราสินค้าและการใช้บริการแล้วเกิดความพึงพอใจ 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ หมายถึง กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ และเป็น
การวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งอย่างแน่นอน โดย
อาจจะซื้อเร็ว ๆ นี้ หรือในอนาคตและความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติ และความมั่นใจของผู้บริโภค  
ผ่านความตั้งใจ ความพยายาม และการวางแผน 

ผู้บริโภคชำวไทย หมายถึง ประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศชาย
และเพศหญิง ที่เคยรับชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว เฉพาะที่เป็นชาวไทยเท่านั้น 
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บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎแีละงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 

การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสาร แนวคิดทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องตามล าดับดังนี้ 

2.1 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 

2.4 การโฆษณาผ่านสื่อยูทูป 
2.5 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
2.6 ทัศนคติต่อตราสินค้า 
2.7 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
2.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีกำรกระท ำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action : TRA) 
 

ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) เป็นทฤษฎี
ของ Ajzen และ Fishbein ในปี ค.ศ.1980 ที่พัฒนาขึ้นมาเพ่ือท าความเข้าใจ อธิบาย ท านาย และ
การเข้าใจพฤติกรรมของมนุษย์จากความเกี่ยวข้องกันระหว่างความเชื่อ ( Beliefs) ทัศนคติ 
(Attitudes) ความตั้งใจกระท า (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ตั้งบน
สมมุติฐานว่ามนุษย์เป็นผู้ที่มีเหตุผล และจะใช้ข้อมูลที่มีอยู่อย่างเป็นระบบ มนุษย์จะพิจารณาถึงผล
การกระท าก่อนที่จะกระท าพฤติกรรมใด ๆ การเกิดพฤติกรรมใดจะต้องมีที่มาและเหตุผลที่จะกระท า 
หรือไม่กระท า โดยตัวก าหนดพฤติกรรมจะอยู่ภายใต้การควบคุมที่เรียกว่า เจตนาเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) ซึ่งมี 2 ตัวแปรหลักเป็นตัวก าหนด (ดาริกา บิลโส๊ะ และจินตนา สรายุทธ
พิทักษ์, 2557) คือ   

1. ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) เป็นปัจจัยส่วนบุคคล
ที่มีผลมาจากความเชื่อ (Beliefs) ต่อการกระท าพฤติกรรม และการประเมินผลลัพธ์ของการกระท า 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดพฤติกรรม (Behavior) 
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2. การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) เกิดจากปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัย
ทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการกระท าพฤติกรรม โดยกลุ่มอ้างอิงในที่นี้หมายถึงบุคคลใกล้ชิดที่มี
ความส าคัญต่อบุคคลนั้น ได้แก่ พ่อ แม่ พ่ีน้อง เพ่ือน คนรัก นอกจากนี้ยังรวมถึงปัจจัยภายนอก เช่น 
เพศ อายุ การศึกษา ทัศนคติต่อเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมนั้นที่จะส่งผลต่อทัศนคติเชิง
พฤติกรรม 

Comber และ Thieme (2013) ได้สรุปว่าทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลเป็นทฤษฎีที่
น ามาใช้เพ่ือศึกษาพฤติกรรมมนุษย์มากที่สุด โดยได้อธิบายว่าความเชื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มี
ต่อพฤติกรรม ที่มาจากการพิจารณาเหตุผลของสิ่งนั้นก่อนเสมอ หากความเชื่อเปลี่ยนพฤติกรรมมนุษย์
ก็จะเปลี่ยนตามไปด้วย โดยปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดในการแสดงออกของพฤติกรรมโดยตรงคือ ความ
ตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ที่ได้รับแรงขับเคลื่อนจากปัจจัย 2 ประการ คือ 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitudes Towards the Behavior) และบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่
โดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective Norm) 

เป้าหมายของทฤษฎีนี้คือ การท านายและการเข้าใจพฤติกรรมของบุคคล (Ajzen 
and Fishbein, 1980) ข้อตกลงเบื้องต้นของทฤษฎีนี้คือ ความตั้งใจของมนุษย์ที่กระท าหรือไม่กระท า
ถูกก าหนดโดยเกณฑ์ของพฤติกรรม (Behavioral Criterion) ซึ่งทฤษฎีนี้เสนอว่าปัจจัยในการก าหนด
ความตั้งใจของมนุษย์คือ ทัศนคติ และการคล้อยตามสิ่งอ้างอิง ดังภาพที่ 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

ที่มา : Ajzen and Fishbein, 1980 

 

จากภาพที่ 2.1 ผู้วิจัยสามารถน าปัจจัยในการก าหนดความตั้งใจของมนุษย์มา

อธิบายได้ดังนี ้

 

ทัศนคติต่อพฤติกรรม 
(Attitude) 

กำรคล้อยตำมสิ่งอ้ำงอิง 
(Subjective Norm) 

ควำมต้ังใจ 
(Behavior Intention) 

พฤติกรรม 
(Behavior) 
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1) ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) 
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมเป็นปัจจัยส่วนบุคคล มีผลมาจากความเชื่อของบุคคล

เกี่ยวกับผลของการกระท าในพฤติกรรมใด ๆ ผ่านการประเมินผลลัพธ์ทางบวกและลบของบุคคลต่อ
การกระท าพฤติกรรม (Comber & Thieme, 2013) ถ้าบุคคลมีทัศนคติทางบวกต่อการกระท า
พฤติกรรมนั้น มากเท่าใด บุคคลควรมีความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมมากเท่านั้น หรือในทางตรงกัน
ข้ามถ้าบุคคล มีทัศนคติทางลบต่อการกระท าพฤติกรรมนั้นมากเท่าใด บุคคลควรมีความตั้งใจที่จะไม่
กระท าพฤติกรรมมากเท่านั้น (Blackwell et al., 2011) 

Ajzen and Fishbein (1980) ได้เสนอการวัดทัศนคติต่อพฤติกรรม 2 วิธีคือ การวัด
ทัศนคติพฤติกรรมโดยทางตรงและทางอ้อม หรือวัดจากความเชื่อ (Belief Based Measure) ทัศนคติ
ที่วัดโดยอ้อมจากความเชื่อเป็นตัวก าหนดทัศนคติทางตรง 

1. การวัดทัศนคติทางตรง สามารถใช้มาตรวัดทัศนคติอ่ืน ๆ เช่น มาตรรวมการ
ประมาณค่าของลิเคิร์ต มาตรอันตรภาคปรากฏเท่ากันของเธอร์สโตนหรือมาตรกัตต์แมน เข้ามาวัด
แทนก็ได ้แต่มาตรที่นิยมใช้คือ มาตรจ าแนกความหมาย (The semantic Differential Scaling) ของ 
Osgood, Suci and Tannenbaum (1957) โดยใช้ค าคุณศัพท์ขั้วคู่ (Bipolar) และมิติการประเมิน
ในการวัดทัศนคติ แม้ว่าการจ ากัดการวัดทัศนคติอยู่ที่การประเมินเพียงอย่างเดียว อาจไม่ได้จับภาพที่
ซับซ้อนของทัศนคติได้ทั้งหมด แต่ถือว่าได้จับภาพที่ส าคัญที่สุดของทัศนคติ 

2. การวัดทัศนคติทางอ้อม ถูกก าหนดจากผลรวมของผลคูณระหว่างความเชื่อ
เกี่ยวกับผลของการกระท า และการประเมินผลของการกระท า โดยความเชื่อเกี่ยวกับพฤติกรรมนั้นจะ
เป็นตัวที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติทางตรงต่อพฤติกรรม ส่วนทัศนคติทางอ้อมได้มาจากความเชื่อเด่นชัดที่
เกิดจากการกระตุ้นความเชื่อ โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบค าถามเกี่ยวกับผลของการกระท าพฤติกรรมต่อ
เป้าหมาย 

1.1) ควำมหมำยของทัศนคติ 
Katz (2011) และ Meredith (2013) ให้ความหมายของทัศนคติ ว่าหมายถึงสิ่งที่มี

อยู่ในเฉพาะคนนั้น โดยขึ้นกับสิ่งแวดล้อม ซึ่งอาจแสดงออกในพฤติกรรมซึ่งเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะคือ
ลักษณะชอบหรือพึงพอใจและความไม่พอใจเกลียดชัง ไม่อยากใกล้สิ่งนั้น และพร้อมที่จะแสดงออก      
ในลักษณะใดลักษณะหนึ่งที่เป็นการสนับสนุนหรือต่อต้านสถานการณ์บางอย่างบุคคลหรือสิ่งใด ๆ 

ทัศนคติ คือความรู้สึกและความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของบุคคลสถานการณ์
สถาบันและข้อเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ (พรทิพย์ บุญนิพัทธ์, 2559) ซึ่งมีผลท าให้
บุคคลพร้อมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด (Fishbein & Ajzen, 
2013) เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่างเฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดขึ้น  (Rosenberg, 
2015) 
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ทัศนคติว่าเป็นดัชนีชี้เป็นบุคลิกภาพที่สร้างขึ้นได้ เปลี่ยนแปลงได้ และเป็นแรงจูงใจ
ที่ก าหนดพฤติกรรมของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ นั้นว่าคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ 
หรือสิ่งแวดล้อม ตลอดจนสถานการณ์ต่าง ๆ (Thurstone & Chave, 2016) โดยทัศนคตินั้นมีมาจาก
ความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรม ในอนาคตได้ (Rokeach, 2015) ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อม 
ที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อประเด็นนั้น ๆ 
(Fishbein & Ajzen, 2013; Rokeach, 2015) 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2558) ให้ความหมายของทัศนคติ ว่าหมายถึง ความรู้ ความ
เข้าใจ ความรู้สึกของบุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือสิ่งแวดล้อมอันมี
แนวโน้มที่จะให้บุคคลแสดงปฏิกิริยา และกระท าต่อสิ่งนั้น ๆ ในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็น
สิ่งที่ไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนการที่จะรู้ถึงทัศนคติของบุคคลใดบุคคลหนึ่งได้ ต้องใช้วิธีแปล
ความหมายของการแสดงออก ผ่านองค์ประกอบของทัศนคติ 

Triandis (2014) และ ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร (2558) กล่าวว่า ทัศนคติเกี่ยวข้องกับ
การแสดงออกทางความรู้สึกที่อยู่ภายใน เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มในทางใดทางหนึ่งของ
บุคคล เช่น การแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  ทั้งนี้ก็อาจจะเป็นเพียงแง่คิดของบุคคล
หนึ่ง ๆ ทั้งแง่คิดและแนวโน้มดังกล่าวสามารถแสดงให้เห็นถึงความคิด ซึ่งเปลี่ยนแปลงได้เมื่อเวลาได้
ผ่านไปนาน ๆ เนื่องจากทัศนคติเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ จึงไม่
สามารถสังเกตให้เห็นโดยตรง แต่ต้องสังเกตได้จากสิ่งที่พูดหรือแสดงออกด้วยการกระท า 

นพมาศ ธีรเวคิน (2557) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการแสดงออกทางด้านความรู้สึก
ของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ หลังจากได้เกิดการเรียนรู้จากประสบการณ์นั้น ๆ เป็นการแสดงออกถึงความ
พอใจ ความเห็นด้วย ความชอบและให้การสนับสนุน เป็นต้น สอดคล้องกับธีระพร อุวรรณโณ (2558) 
ที่กล่าวว่าทัศนคติหมายถึงการแสดงท่าทีเพ่ือแสดงออกถึงความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มาจาก
ความชอบหรือไม่ชอบ และส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งนั้นๆ  

Scott (2012) ได้ให้ความหมายของทัศนคติโดยสรุปว่า ทัศนคติคือสภาวะทางจิต
และสภาวะทางประสาทที่มีความพร้อมในการตอบสนองของบุคคลต่อวัตถุและสถานการณ์ต่างๆ โดย
มีประสบการณ์เป็นตัวน า 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิด
หรือความเชื่อ และแนวโน้มที่จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิ ริยาโต้ตอบ โดยการ
ประมาณค่าว่าชอบหรือไม่ชอบ อันจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองต่อบุคคล สิ่ งของ และ
สถานการณ์ ในสภาวะแวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้ หรือจัดการได้โดยใช้
ประสบการณ ์
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1.2) องค์ประกอบของทัศนคติ 
จากการวิจัยที่ผ่านมาได้มีผู้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติออกเป็น 3 ประเภท โดยมี

รายละเอียดสังเขปดังนี้  
1. ทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านปัญญา ประกอบด้วย

ความคิด ความเชื่อ ความรู้ และความคิดเห็น (ดวงเดือน พันธุมนาวิน, 2558) 2) องค์ประกอบด้าน
อารมณ์ความรู้สึก ประกอบด้วยความรู้สึกชอบไม่ชอบที่แสดงออกผ่านท่าทางที่ดีหรือไม่ดี (Triandis, 
2014; Fishbein & Ajzen, 2013) และ 3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม ประกอบด้วยความพร้อม
หรือแนวโน้มของบุคคลที่จะปฏิบัติ ทั้งนี้มีนักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวคิดการแบ่งทัศนคติออกเป็น  
3 องค์ประกอบ คือ Katz (2011) และ Meredith (2013)  

2. ทัศนคติแบบ 2 องค์ประกอบ โดยนักจิตวิทยาที่สนับสนุนแนวคิดได้แก่  Katz 
(2011) และ Fishbein & Ajzen (2013) ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านปัญญา และ 2) องค์ประกอบ
ด้านอารมณ์ ความรู้สึก  

3. ทัศนคติแบบ 1 องค์ประกอบ ได้แก่ องค์ประกอบด้านพฤติกรรม ประกอบด้วย 
ความตั้งใจหรือแนวโน้มของบุคคลในการแสดงออกด้วยการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Scott, 2012; ศักดิ์
ไทย สุรกิจบวร, 2558) 

ขณะที ่Rokeach (2015) และ Erkan & Birol (2011) พบว่าทัศนคติมีองค์ประกอบ 
3 ด้านดังนี้ 

1. ด้านพุทธิปัญญา ให้ความสนใจเกี่ยวกับกระบวนการคิด เป็นสิ่งที่ไม่สามารถ
สังเกตได้ ซึ่งได้แก ่ความรู้ความเขา้ใจหรือกระบวนการคิดที่ช่วยส่งเสริมการเรียนรู้ของบุคคลต่อสิ่งเร้า
นั้น เพ่ือเป็นเหตุผลที่จะสรุปผลรวมเป็นความเชื่อที่น าไปสู่การประเมินค่าสิ่งเร้านั้น ๆ ต่อไป 

2. ด้านความรู้สึก เป็นส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกที่มีความสัมพันธ์กับสิ่ง
เร้า ซึ่งมีผลแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพตามลักษณะค่านิยมของแต่ละบุคคล และเป็นผลต่อ
เนื่องมาจากการประเมินค่าสิ่งเร้านั้นของบุคคล 

3. ด้านปฏิบัติ เป็นการแสดงออกซึ่งความโน้มเอียงของบุคคลในการปฏิบัติเพ่ือ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น โดยมีการปฏิบัติในด้านการสนับสนุนหรือต่อต้านสิ่งนั้นๆ ก็ได้ โดยขึ้นอยู่กับ
ความเชื่อ หรือความรู้สึกของบุคคลที่ได้รับจากการประเมินค่าให้สอดคล้องกับความรู้สึกที่มีอยู่ 

ด้าน Cheah & Phau (2005) กล่าวถึง องค์ประกอบส าคัญของทัศนคติว่ามีอยู่
ด้วยกัน 3 ประการ คือ 

1. การรู้ ประกอบด้วยความเชื่อของบุคคลที่มีต่อเป้าหมายของทัศนคติ โดยผ่านการ
ประเมินค่าแล้ว และก่อให้เกิดเป็นการรับรู้ถึงการยอมรับหรือไม่ยอมรับ ดีหรือไม่ดี รวมไปถึงความเชื่อ
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ที่เกิดจากสภาวะภายในจิตใจว่าควรมีการปฏิบัติต่อสิ่งนั้นอย่างไรจึงจะเหมาะสมที่สุด ดังนั้นการรู้และ
แนวโน้มพฤติกรรมจึงมีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด 

2. ความรู้สึก ประกอบด้วยอารมณ์ความรู้สึกที่มีต่อเป้าหมายของทัศนคติ โดยผ่าน
การประเมินค่าที่ก่อให้เกิดความยึดมั่นที่กระตุ้นให้บุคคลมีปฏิกิริยาต่อสิ่งต่าง ๆ ในทางการแสดงออก
ซึ่งความชอบหรือไม่ชอบ รวมถึงการโต้ตอบหากสิ่งนั้นไม่ถูกใจ 

3. แนวโน้มพฤติกรรม ประกอบด้วย ความพร้อมในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่
สอดคล้องกับทัศนคติ โดยหากบุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อเป้าหมายนั้น จะแสดงออกซึ่งพฤติกรรม
สนับสนุนหรือช่วยเหลือต่อเป้าหมาย และหากมีทัศนคติเชิงลบก็จะแสดงพฤติกรรมท าลายเป้าหมาย
นั้นเช่นกัน 

สอดคล้องกับ นพมาศ ธีรเวคิน (2557) ที่กล่าวว่า ทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 
ส่วน คือ ด้านความเข้าใจหรือความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม  

1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความเข้าใจ เป็นองค์ประกอบที่ประกอบด้วย การรับรู้
ของบุคคล ความเชื่อ ความรู้ ความคิด และความคิดเห็น หมายถึง กระบวนการคิด ซึ่งเน้นไปที่การใช้
เหตุผล และตรรกะ ที่ครอบคลุมไปถึงข้อมูลข่าวสาร และความเชื่อที่มีต่อสถานการณ์ต่าง ๆ จากอดีต
ซึ่งจะแสดงออกมาจากความประทับใจในการชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งบุคคลเหล่านั้นรู้สึกต่อสิ่งของหรือ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก เป็นองค์ประกอบที่เป็นความรู้สึกเฉพาะอย่างที่มีต่อ
เป้าหมายของทัศนคติ รวมถึงอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับผลกระทบส่วนบุคคลที่มาจาก
สิ่งเร้าหรือสิ่งที่เกิดก่อนและท าให้เกิดทัศนคตติ่อสิ่งนั้น ๆ 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม เป็นองค์ประกอบที่มาจากความพร้อมหรือแนวโน้ม
ที่ท าให้บุคคลปฏิบัติต่อเป้าหมายของทัศนคติ โดยมีรากฐานมาจากความรู้สึกเฉพาะเจาะจงของบุคคล 
หรือทัศนคติของบุคคล โดยพฤติกรรมตอบสนองที่เกิดขึ้นมาจากการสั่งสมประสบการณ์ การเรียนรู้
ของบุคคล ผ่านการประเมินผลที่ท าให้เกิดท้ังการยอมรับหรือไม่ยอมรับต่อสิ่งนั้น 

Meredith (2013) ได้ให้ความเห็นว่า ทัศนคติสามารถแยกองค์ประกอบของทัศนคติ 
3 ประการคือ 

1. การตอบสนองความต้องการ คือการที่หากสิ่งใดสามารถตอบสนองต่อความ
ต้องการของบุคคลได้ก็จะท าให้บุคคลเกิดทัศนคติที่ดีต่อสิ่งนั้น ในทางกลับกันหากสิ่งนั้นไม่ได้ท าให้เกิด
ประโยชน์ที่ต้องการบุคคลก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

2. การเรียนรู้จากความจริง โดยเกิดขึ้นได้จากการอ่านหรือค าบอกเล่าของผู้อ่ืนก็ได้ 
ซึ่งจะเห็นได้ว่าบุคคลอาจเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อผู้อื่น เมื่อได้รับรู้เหตุการณ์ผ่านผู้อ่ืนในทางท่ีไม่ดี 
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3. การเป็นสมาชิกในกลุ่ม โดยท าให้เกิดทัศนคติที่มาจากการยอมรับเอาทัศนคติของ
กลุ่มมาเป็นของตน หากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับทัศนคติของตน 

การเข้าไปเป็นสมาชิก หรือสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง คนส่วนมากมักยอมรับเอาทัศนคติ
ของกลุ่มมาเป็นของตน หากทัศนคตินั้นไม่ขัดแย้งกับทัศนคติของตนเกินไป  

จากค าจ ากัดความต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ทัศนคติ ประกอบด้วย ความ
เข้าใจหรือความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยมีประเด็นร่วมที่ส าคัญดังนี้คือ 1) ความรู้สึกภายใน 
และ 2) ความพร้อมหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมในทางใดทางหนึ่ง   

1.3) กำรเกิดทัศนคติ 
นพมาศ ธีรเวคิน (2557) ได้กล่าวถึงการเกิดทัศนคติว่าเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้

จากแหล่งทัศนคติต่างๆ หรือสถานการณ์ท่ีมีอยู่หลากหลาย และท าให้บุคคลเกิดทัศนคติที่ส าคัญคือ 
1. ประสบการณ์เฉพาะอย่าง โดยบุคคลจะมีประสบการณ์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ต่างกัน

โดยอาจแสดงออกด้วยการยอมรับหากประสบการณ์นั้นท าให้เกิดทัศนคติที่ดี หรือไม่ยอมรับหาก
ประสบการณ์นั้นไม่เป็นไปตามทีบุ่คคลต้องการ  

2. การสื่อสารจากบุคคลอื่น โดยบุคคลจะได้รับข้อมูลจากการเล่าเรื่องข่าวสารต่าง ๆ 
จากผู้อื่น และท าให้เกิดทัศนคติได้ 

3. สิ่งที่เป็นแบบอย่าง การเลียนแบบผู้อื่นท าให้เกิดทัศนคติข้ึนได้  
4. ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน ทัศนคติหลายอย่างของบุคคลเกิดขึ้นเนื่องจากความ

เกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นต้น 
Fishbein & Ajzen (2013) ได้ใหแ้นวคิดเก่ียวกับทัศนคติว่าอาจเกิดข้ึนจากสิ่งต่าง ๆ 

ดังนี้ 
1. เกิดจากการเรียนรู้ ที่มาจากวัฒนธรรม ประเพณี ทั้งทางตรงและทางอ้อม 

ตลอดจนการเห็นแนวทางการปฏิบัติจากผู้อื่น และน ามาปฏิบัติตาม 
2. เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง คือ แยกสิ่งใดดี ไม่ดี  
3. เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งแตกต่างกันออกไป  
4. เกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผู้อื่นมาเป็นของตน  
จากค าจ ากัดความต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่าทัศนคติก่อตัวเกิดขึ้นมา และ

เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากปัจจัยหลายประการคือ เกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง 
เกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และเกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทัศนคติของผู้อ่ืนมาเป็น
ของตนเนื่องจากความเกี่ยวข้องกับสถาบัน เช่น ครอบครัว โรงเรียน หรือหน่วยงาน เป็นต้น   โดย
ขึ้นกับพื้นฐานของแต่ละบุคคลและสิ่งแวดล้อมทางสังคม 
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1.4) กำรวัดทัศนคติ  
ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในความรู้สึกนึกคิดของตัวบุคคล เป็นสิ่งที่มองไม่เห็นแต่

สามารถสังเกตดูได้จากพฤติกรรมการแสดงออก ดังนั้นการวัดทัศนคติจึงต้องมีเครื่องมือที่ใช้ในการวัด 
ซึ่งเครื่องมือนี้ต้องถูกสร้างขึ้นมาอย่างระมัดระวังเพ่ือให้สามารถวัดสิ่งที่มองไม่เห็นนี้ได้ โดยมีเทคนิค
การวัดทัศนคติ (ดวงเดือน พันธุมนาวิน, 2558) ดังนี้  

1. การจัดล าดับ (Ranking) การวัดโดยขอให้ผู้ตอบจัดล าดับจากค่าน้อยที่สุดไปมาก
ที่สุดตามล าดับ โดยตัวเลขอาจเป็นกิจกรรม เหตุการณ์ หรือวัตถุ ว่าชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือชอบ
ลักษณะพิเศษของสิ่งกระตุ้นนั้น 

2. การให้คะแนน (Rating) การวัดโดยขอให้ผู้ตอบประเมินความส าคัญของลักษณะ
พิเศษหรือคุณภาพของวัตถุ 

3. การแยกกลุ่ม (Sorting Technique) เป็นเทคนิคการวัดซึ่งผู้ถามเสนอ
แนวความคิดหลากหลายและขอให้ผู้ตอบเขียนลงในบัตรหลาย ๆ ใบ หรือจะให้ผู้ตอบแบ่งประเภท
ของแนวคิดก็ได ้

4. การเลือกตอบ (Choice Technique) เป็นการวัดที่พิสูจน์ความพอใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
โดยให้ผู้ตอบเลือกระหว่าง 2 ทางเลือกหรือหลายทางเลือก 

5. การวัดทัศนคติทางสรีรวิทยา (Physiological Technique) การวัดโดยอาศัย
เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ช่วยในการวัดค่า เช่น การวัดความดันเลือด การขยายของม่านตา เพ่ือ
ประเมินผลกระทบทางทัศนคติ 

อย่างไรก็ตามสเกลการวัดทัศนคติได้รับการออกแบบให้สามารถรายงานความตั้งใจ
ของผู้ตอบเกี่ยวกับทัศนคติได้ เป็นอย่างดี สเกลการวัดทัศนคติ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2558) 
ประกอบด้วย 

1. สเกลการวัดทัศนคติอย่างง่าย (Simple attitude scaling) เป็นรูปแบบพ้ืนฐาน
ของสเกลการวัดทัศนคติซึ่งต้องการให้แต่ละบุคคลยอมรับหรือไม่ยอมรับในข้อความ หรือตอบสนอง
ต่อค าถามเดียว หรือตอบเกี่ยวกับลักษณะส่วนตัวที่ชี้ให้เห็นว่าชอบหรือไม่ชอบ  

2. สเกลการจัดประเภท (Category scales) สเกลการให้คะแนนซึ่งประกอบด้วย
ชนิดของการตอบสนองหลายประเภท โดยให้ผู้ตอบมีทางเลือกที่จะระบุต าแหน่งของความต่อเนื่อง 
การจัดประเภทการตอบสนองจะช่วยให้ผู้ตอบมีความยืดหยุ่นในการจัดประเภทในกรณีที่ข้อมูลมาก
ขึ้นถ้าการจัดประเภทมีการจัดล าดับตามทัศนะเชิงพรรณนาหรือประเมินผลเกณฑ์การจัดประเภทจะ
เป็นการวัดที่มีเหตุผลมากขึ้น 

3. สเกลของ Likert (Method of summated ratings: the Likert scale) เป็น
การวัดสเกลทัศนคติที่ออกแบบเพ่ือให้ผู้ตอบให้คะแนนถึงน้ าหนักของการยอมรับหรือไม่ยอมรับด้วย



17 

ข้อความที่มีโครงสร้างสเกลที่มีค่าแตกต่างจากทัศนคติด้านบวกถึงลบเพ่ือก าหนดดัชนีแบบรวมการให้
คะแนนซึ่งพัฒนาโดย Likert เป็นวิธีการวัดทัศนคติที่แพร่หลายอย่างมากเพราะง่ายต่อการวัด ซึ่ง
ผู้ตอบระบุถึงทัศนคติโดยตรวจสอบถึงการยอมรับหรือไม่ยอมรับเกี่ยวกับโครงสร้างของแบบสอบถาม
ซึ่งมีค่าคะแนนจากทัศนคติด้านบวกอย่างมาก (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ไปถึงทัศนคติด้านลบอย่างมาก (ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งบุคคลจะมีทางเลือกในการตอบ 5 ประการคือ (1) เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง (2) เห็นด้วย (3) ไม่แน่ใจ (4) ไม่เห็นด้วย (5) ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. สเกล Semantic differential เป็นการวัดทัศนคติซึ่งมาตราวัด (Scale) การให้
คะแนน 7 ระดับซึ่งใช้ในทิศทางตรงกันข้าม (Bipolar scale) โดยแสดงจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุด 
เทคนิคการวัดนี้จะเกี่ยวข้องกับการระบุความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ร้านค้า หรือ
แนวความคิดอ่ืนๆ ประกอบด้วยข้อความที่ตรงข้ามกัน เช่น ดีและเลว ทันสมัยและล้าสมัย หรือ
สะอาดและสกปรก จุดเริ่มต้นและจุดสิ้นจุดของสเกล ผู้ตอบจะต้องพิจารณาถึงแนวความคิดภายใต้
การส ารวจของแต่ละสเกล 

5. สเกลตัวเลข (Numerical scales) เป็นสเกลการให้คะแนนทัศนคติซึ่งมีลักษณะ
คล้ายกับ Semantic differential ยกเว้นจะใช้ตัวเลขเป็นทางเลือกในค าตอบแทนการให้รายละเอียด
ในลักษณะสัญลักษณ์เพ่ือจ าแนกต าแหน่งของการตอบแทนที่จะบรรยายเป็นตัวอักษร 

6. สเกล Staple (Staple scale) เป็นการวัดทัศนคติซึ่งประกอบด้วย ลักษณะเดี่ยว
ในต าแหน่งศูนย์กลางของคุณค่าเชิงตัวเลข เพ่ือวัดความต่อเนื่องของทิศทางและความเข้มข้นของ
ทัศนคติ โดยคะแนนในช่วงที่ก าหนดจะมี 10 ช่อง คือ ตั้งแต่ 55 จนถึง –5 ผู้ตอบจะเลือกคะแนนบวก 
ถ้าเห็นว่าสินค้าที่ประเมินนั้นมีคุณสมบัติตรงกับคุณสมบัติที่ให้ไว้ ในทางตรงกันข้ามผู้ตอบจะให้
คะแนนเป็นลบเมื่อเห็นว่าสินค้านั้นๆ มีคุณสมบัติไม่ตรงกับที่ก าหนด 

7. สเกล Constant-Sum (Constant-Sum scale) เป็นสเกลการวัดทัศนคติซึ่งถาม
ผู้ตอบให้แบ่งสัดส่วนจากคะแนนที่คงที่ (โดยทั่วไปใช้ 100 คะแนน) เพ่ือระบุถึงความส าคัญที่สัมพันธ์
กันของคุณสมบัติต่างๆ หรือหมายถึงสเกลการให้คะแนนเชิงเปรียบเทียบ  

8. สเกลการให้คะแนนในรูปกราฟ (Graphic rating scales) เป็นวิธีการวัดทัศนคติ
ซึ่งให้ผู้ตอบให้คะแนนสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการเลือกจุดใดจุดหนึ่งในผังกราฟ แสดงถึงสเกลการให้คะแนน
แบบดั้งเดิม ซึ่งมีค่าต าแหน่งสูงสุดไปจนถึงต าแหน่งต่ าสุด ผู้วิจัยจ านวนมากเชื่อว่าการให้คะแนนใน
ลักษณะนี้เป็นจุดแข็งจากข้อสมมติที่ว่าสเกลการให้คะแนนเป็นกราฟ ในกราฟจะเป็นคะแนนเป็นช่วง 
ผู้วิจัยจะต้องตัดสินในถึงเส้นตรงในชนิดของคะแนนที่ก าหนด (ความยาว) และบันทึกสัญลักษณ์ของ
ผู้ตอบตามล าดับ ข้อเสียของสเกลการให้คะแนนในรูปกราฟก็คือไม่มีค าตอบที่มีมาตรฐานจุดมุ่งหมาย
ของสเกลการให้คะแนนในรูปกราฟคือท าให้เกิดทางเลือกในการตอบ หรือเกิดความต่อเนื่องของการ
ตอบ  
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การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ รวมถึงการวัด
ทัศนคติในส่วนของผู้บริโภคท่ีมีต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ เพ่ือวัดความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งเป็น
องค์ประกอบที่ส่งผลไปยังทัศนคติต่อตราสินค้า เนื่องจากทัศนคติจะแปรผันตามการรับรู้ และมีผล
โดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อ  โดยใช้มาตรวัด
ตามแนวคิดของ Likert (Method of summated ratings: the Likert scale) 

2) กำรคล้อยตำมส่ิงอ้ำงอิง (Subjective norm) 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงเป็นปัจจัยทางสังคม ที่เป็นปัจจัยหนึ่งในการท านายความ

ตั้งใจในการกระท า เนื่องจากกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อการกระท าพฤติกรรมมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่
กับความส าคัญต่อบุคคลนั้นๆ กลุ่มอ้างอิงในที่นี้หมายถึงบุคคลใกล้ชิดที่มีความส าคัญต่อบุคคลนั้น 
ได้แก่ พ่อ แม่ พ่ีน้อง เพ่ือน คนรัก ทั้งนี้นอกจากปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางสังคมแล้ว ปัจจัย
ภายนอก เช่น เพศ อายุ การศึกษา ทัศนคติต่อเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมนั้น จะส่งผลต่อ
ทัศนคติเชิงพฤติกรรม ต่อเมื่อมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อพฤติกรรมหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง
ต่อพฤติกรรม (ดาริกา บิลโส๊ะ และจินตนา สรายุทธพิทักษ์ ,2557) 

Comber & Thieme (2013) ได้กล่าวถึง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เป็นแหล่งที่มา
ของอิทธิพลทางสังคมที่ส าคัญ ซึ่งได้มาจากบุคคลส าคัญของแต่ละบุคคล เช่น สมาชิกในครอบครัว 
เพ่ือน และเพ่ือนบ้าน เป็นต้น คนที่ส าคัญเหล่านี้ท าหน้าที่เป็นผู้ประเมินเกี่ยวกับพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วน White และคณะ (2009) ได้กล่าวถึง การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงว่า เป็นการปรับพฤติกรรม โดย
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงถึงเป็นเครื่องชี้น าตามสถานการณ์ โดย Yang และคณะ (2016) พบว่า ถ้า
บุคคลตามกลุ่มอ้างอิงมีการร้องขอ หรือมีการแนะน า เพ่ือให้เป็นการตอบสนองการกระตุ้นให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ซึ่งสอดคล้องกับงานของ Kim และ KoIm (2010) และ 
Ferguson (2014) ที่พบว่า บรรทัดฐานอัตนัยหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เป็นการสรุปปฏิกิริยากับ
ความเชื่อเกี่ยวกับความคาดหวังของผู้อ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ เช่น เพ่ือนหรือครอบครัว อิทธิพลนี้ขึ้นอยู่
กับความจ าเป็นของแต่ละบุคคล ที่ได้รับการเรียกว่า การปฏิบัติตามกลุ่มอ้างอิง 

นอกจากนี้ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ยังเป็นพฤติกรรมที่ได้รับอิทธิพลจากบุคคลคน
อ่ืนอย่างมีนัยส าคัญ (Netemeyer et al., 2004) ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเป็นที่เชื่อถือว่า บรรทัดฐานอัตนัยจะมีบทบาทอย่างมากในความตั้งใจทางสังคมเกี่ยวกับ
กิจกรรมนับว่าเป็นบุคคลคนส าคัญ (Muhammad et al., 2018) ส่วน Golder และคณะ (2012) ได้
กล่าวถึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงว่า หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อผู้บริโภคสามารถค้นหาจากประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ อาจใช้แหล่งภายนอก เช่น 
ขอให้เพ่ือนหรือครอบครัวแนะน าค าแนะน า อ่านนิตยสารหรือดูโฆษณา ซึ่งเป็นบรรทัดฐานอัตนัยคือ
ระดับ ที่บุคคลเชื่อว่าคนที่มีความส าคัญอย่างมากและคิดว่า ควรจะปฏิบัติตามพฤติกรรมตามกลุ่ม
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อ้างอิง ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Howell (2010) ที่พบว่า ครอบครัวและเพ่ือน ๆ เป็นกลุ่ม
อ้างอิงส าหรับลูกค้าที่มีศักยภาพที่เป็นกลุ่มท าหน้าที่ส าคัญเป็นกรอบอ้างอิงส าหรับบุคคลที่ตั้งใจซื้อ
หรือบริโภค 

และยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงของ ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและคุณค่าส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ ยวชาวต่างชาติในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน เขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ คุณค่าส่วนบุคคลด้านการคล้อยตาม ด้านความภูมิใจใน
ตนเอง และด้านความต้องการความโดดเด่นเฉพาะตัว ตามล าดับ ในขณะที่คุณค่าตราสินค้า ด้านการ
รับรู้คุณภาพของตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า คุณค่าส่วน
บุคคล ด้านอัตตนิยมหรือความเป็นชาตินิยม และด้านวัตถุนิยมไม่มีผลต่อกับการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าแบรนด์เนมในห้างสรรพสินค้าของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) ควำมตั้งใจ (Behavior Intention) 
ความตั้งใจเป็นความเต็มใจของบุคคลในการกระท าพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อน

การกระท า สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่คาดหวังไว้ โดยเกิดหลังจากที่ได้ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว            
ซึ่งอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา และพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าเดิมในอนาคต (ศักดิ์ไทย           
สุรกิจบวร, 2558)  

3.1) ควำมหมำยของควำมตั้งใจ 
Diallo (2012) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะ

วางแผนซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างในอนาคต และยังหมายถึง แนวโน้มของผู้บริโภคในการซื้อ
แบรนด์ เป็นประจ า ในท านองเดียวกัน Zikmund และคณะ (2013) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีจะได้รับจากการซื้อ และถือว่าบทบาทส าคัญของการรับรู้ความรู้สึกในกระบวนการตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค 

Blythe (2013) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจในการซื้อสินค้าถูกก าหนดว่าเป็นตัวชี้วัดว่า
ผู้คนส่วนใหญ่เต็มใจที่จะลองหรือพยายามมากแค่ไหนที่จะวางแผนจะใช้ เพ่ือด าเนินการตาม
พฤติกรรม ในบริบทของผลิตภัณฑ์ โดย Luo และคณะ (2011) เห็นว่า ในความตั้งใจในการซื้ออาจ
เป็นแนวคิดท่ีผู้บริโภคตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของพฤติกรรมที่แท้จริง นอกจากนี้ได้ส ารวจความคิดเห็น
ทีว่่าถ้าผู้บริโภคมีเจตนาที่จะซื้อมากขึ้นผู้บริโภคก็มีแนวโน้มที่จะยินดีจ่ายราคาพิเศษสาหรับผลิตภัณฑ์ 
ชนิดเดียวกัน 
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Devendra (2013) ได้กล่าวถึง แนวคิดเรื่องความตั้งใจซื้อที่น าไปสู่พฤติกรรมจริง
ได้รับการเน้นย้ า โดยนักวิจัยก่อนหน้าซึ่งชี้ให้เห็นว่าความตั้งใจในการซื้อเป็นตัวท านายที่ดีที่สุดส าหรับ
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าจริงส่งผลให้หลายบริษัท ใช้เจตนารมณ์ในการซื้อเป็นเครื่องมือในการคาดการณ์
ยอดขายในอนาคต ดังนั้นความตั้งใจจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะสามารถสร้างแนวความคิดและเข้ าใจความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้า 

Farquhar (2017) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจในการซื้อ หมายถึง ความพยายามที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกมีอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกหลาย
อย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์แบรนด์ผู้ค้าปลีกระยะเวลา เนื่องจากการซื้อสินค้าเป็นประสบการณ์ที่มีความสุข 
ความตั้งใจอาจมุ่งสู่การซื้อสินค้าหรือบริการที่แท้จริงจากผู้ค้าปลีก ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้น 
หลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ และมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการความตั้งใจในการซื้อมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อในแง่ของผลลัพธ์สุดท้ายการซื้อจริง 

จากความหมายที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ในการศึกษาความตั้งใจเชิงพฤติกรรม
ตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนที่ได้กล่าวมานั้น เมื่อน ามาใช้ประยุกต์ใช้กับพฤติกรรมการซื้อ เกิดเป็น
ความตั้งใจซื้อซึ่งมีความหมายว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีผลมาจากการประเมินเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการ รวมไปถึงความเต็มใจที่จะเลือกซื้อของผู้บริโภค ความตั้งใจของผู้บริโภคที่คาดว่าจะซื้อใน
อนาคตและการซื้อซ้ า 

3.2) ปัจจัยท่ีส่งผลต่อควำมตั้งใจ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจกระท าเป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

โดยความตั้งใจกระท าพฤติกรรมขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ คือ ทัศนคติหรือความรู้สึก และปทัสถาน
ทางสังคม ที่เกี่ยวข้องกับการกระท าหรือไม่กระท าสิ่งนั้น ๆ  (Howard, 2015) ปัจจัยแรกคือการรับรู้ 
และการตัดสินใจของตัวบุคคลเองต่อการกระท าพฤติกรรม (Devendra, 2013) ปัจจัยที่สองคือ
สถานการณ์เชิงสังคมหรือความคิดของบุคคลที่อยู่ใกล้ชิด (Farquhar, 2017) ซึ่งบุคคลเหล่านี้เห็นว่า
ควรมีการกระท าพฤติกรรมนั้นหรือไม่อย่างไร และแรงจูงใจจากคนใกล้ชิดก็มีส่วนเกี่ยวข้องด้วย ดังนั้น
ทั้งสองปัจจัยจึงเป็นสิ่งส าคัญในการท านายพฤติกรรมจากความตั้งใจ และน าไปสู่การกระท าพฤติกรรม
อย่างใดอย่างหนึ่งในที่สุด อย่างไรก็ตามยังมีองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ท าให้บุคคลเปลี่ยนแปลงความตั้งใจ
ได้ (Howard, 2015) ดังนี้ 

1. การสังเกตพฤติกรรมและช่วงระยะเวลาระหว่างการจัดการความตั้งใจ ที่อาจ
ส่งผลให้ความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป 

2. การได้รับข้อมูลใหม่ที่ต่างจากความรู้เดิมที่มีอยู่ ท าให้ความเชื่อเปลี่ยนแปลงไป
จากเดิม ความตั้งใจที่จะกระท าก็เปลี่ยนตามไปด้วย 
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3. จ านวนหรือขั้นตอนการเกิดพฤติกรรม ซึ่งหากมีหลายขั้นตอนก็จะท าให้ความ
ตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปหรือยกเลิกความตั้งใจในการกระท าพฤติกรรมได้ 

4. ความรู้ความสามารถ เป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจที่จะกระท า
พฤติกรรมนั้น แต่หากบุคลไม่มีความสามารถก็จะเป็นอุปสรรคในความตั้งใจ และจะไม่มีทางกระท า
พฤติกรรมนั้นออกมาได้ 

5. ความจ า แม้ว่าบุคคลจะมีความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรม แต่เมื่อถึงเวลาจริง ๆ 
กลับจ าไม่ได้ว่าต้องกระท าพฤติกรรม ท าให้พฤติกรรมนั้นไม่เกิดข้ึน 

6. อุปนิสัย ความตั้งใจที่จะกระท าพฤติกรรมบางครั้งก็ขึ้นอยู่กับลักษณะนิสัยของ
บุคคล ซึ่งบางคนอาจมีความตั้งใจแต่ชอบละเลยหน้าที่ ชอบผัดวันประกันพรุ่ง จึงท าให้พฤติกรรมที่มา
จากความตั้งใจภายในไม่เกิดขึ้นได้ 

โดยสรุปจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลแสดงให้ เห็นว่าความตั้งใจในการแสดง
พฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบุคคล โดยที่ทัศนคติและปทัสถานทางสังคมเป็นปัจจัยส าคัญ
ในการอธิบายความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมได้ 

4) พฤติกรรม (Behavior)  
จากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลแสดงให้เห็นว่าความตั้งใจในการแสดงพฤติกรรมมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมบุคคล ที่มีทัศนคติและปทัสถานทางสังคมเป็นปัจจัยในการอธิบายความ
ตั้งใจการแสดงพฤติกรรม (Devendra, 2013) 

4.1) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
พฤติกรรมเป็นการกระท าที่แสดงออกถึงการเลือกประเมิน ซื้อ สินค้าหรือบริการ 

เพ่ือตอบสนองความพอใจหรือความต้องการของบุคคลโดยมีกระบวนการตัดสินใจความตั้งใจที่เกิดขึ้น
ก่อนการกระท า (Howard, 2015)  

พฤติกรรมเป็นกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งบุคคลแสดงออกเพ่ือตอบสนองต่อสิ่งเร้าภายใน
จิตใจและภายนอก โดยผู้อ่ืนอาจเห็นได้ เช่น การยิ้ม การเดิน การพูด การคิด การจ า และการรู้สึก 
(Ajzen & Martin, 1980) พฤติกรรมต่างๆ ที่บุคคลแสดงออกมานั้น เกิดจากการเลือกกระท าเพ่ือ
ตอบสนองต่อสิ่งที่เหมาะสมที่สุดตามสถานการณ์นั้น ๆ (ธีระพร อุวรรณโณ, 2558) พฤติกรรมหรือ
การกระท าใด ๆ มีพื้นฐานมาจากความรู้ และทัศนคติที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมของแต่ละบุคคลนั้นมาจาก
การได้รับความรู้ และประสบการณ์ที่ไม่เหมือนกัน ท าให้มีการตีความหมายและเกิดการกระท าในสิ่ง
นั้นๆ แตกต่างกันไป (Hoyer & MacInnis, 2010) 

นักจิตวิทยามักสนใจศึกษาเกี่ยวกับความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษย์ เช่น ทัศนคติ
สามารถน าไปสู่พฤติกรรมของมนุษย์ได้อย่างไร ซึ่งเมื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ 
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ภายในจิตใจของมนุษย์แล้ว สิ่งที่เข้ามาเกี่ยวข้องอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้คือ พฤติกรรมของมนุษย์ที่
แสดงออกต่อผู้อื่น (Nicosia, 2006) 

4.2) องค์ประกอบของพฤติกรรม 
องค์ประกอบของพฤติกรรมเป็นกิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย์กระท าขึ้น อาจเป็นสิ่งที่

สังเกตได้หรือไม่ได้ โดยธีระพร อุวรรณโณ (2558) ได้อธิบายว่าพฤติกรรมของบุคคลจะเกิดขึ้นจาก
องค์ประกอบ 7 ประการ ดังนี้ 

1. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการหรือวัตถุประสงค์ที่ท าให้บุคคลกระท า
พฤติกรรมที่เกิดเป็นกิจกรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง โดยแต่ล่ะบุคคลมักมีความ
ต้องการหรือวัตถุประสงค์หลายๆ อย่างในเวลาเดียวกัน และมักจะเลือกกระท าในความต้องการที่
รีบด่วนก่อนเสมอ  

2. ความพร้อม (Readiness) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จากระดับวุฒิภาวะหรือ
ความสามารถ โดยแต่ละบุคคลจะมีความพร้อมในแต่ละด้านที่แตกต่างกันไป ดังนั้นพฤติกรรมของแต่
ล่ะบุคคลจึงไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน และไม่สามารถจะประกอบพฤติกรรมได้ทุกรูปแบบ 

3. สถานการณ์ (Situation) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จากโอกาสหรือสถานการณ์ที่
เหมาะสมตามที่ต้องการ 

4. การแปลความหมาย (Interpretation) พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จากการคิด 
ประเมินสถานการณ์ก่อน เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของตนเองได้มากที่สุด และมีความเสี่ยงน้อย
ที่สุด  

5. การตอบสนอง (Respond) เป็นการท ากิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ โดย
วิธีการที่ได้เลือกแล้วในขั้นแปลความหมาย 

6. ผลที่ได้รับ (Consequence) เมื่อกระท าพฤติกรรมไปแล้วย่อมได้รับผลจากการ
กระท านั้น ผลที่ได้รับอาจตรงกับที่คาดคิดไว้ (Confirm) หรือาจตรงกันข้ามกับความคาดหมาย 
(Contradict) ก็ได้ 

7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Threat) หากบุคคลไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนเองได้ก็จะประสบกับความผิดหวัง ซึ่งเมื่อเกิดความผิดหวังแล้วบุคคล 
นั้นก็อาจจะกลับไปแปลความหมายใหม่ เพ่ือหาวิธีในการตอบสนองความต้องการของตนเองใหม่ 

จากแนวคิดดังกล่าวสรุปได้ว่า องค์ประกอบของพฤติกรรมประกอบด้วย ความมุ่งมั่น 
ความพร้อม สถานการณ์ การแปลความหมาย การตอบสนอง ผลที่ได้รับ และปฏิกิริยาต่อความ
ผิดหวัง ซึ่งเป็นตัวก าหนดที่ก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์นั่นเอง 
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4.3) ประเภทของพฤติกรรม 
ศุภลักษณ์ หนุนภักดี เลาทองดี (2556) ได้แบ่งประเภทของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใน

ลักษณะต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
1. พฤติกรรมภายนอก (Overt) คือ พฤติกรรมที่บุคคลอ่ืนสามารถรับรู้ได้ และบาง

พฤติกรรมเจ้าของพฤติกรรมยังไม่รู้ถึงพฤติกรรมนั้นของตนเอง บุคคลอ่ืนจะรู้ได้ต้องอาศัยการสังเกต 
(Observation) และพฤติกรรมภายใน (Covert) คือพฤติกรรมที่ไม่ปรากฏให้สังเกตเห็นได้อย่าง
ชัดเจน บุคคลอื่นจะไม่สามารถรับรู้ได้โดยตรงถ้าไม่แสดงออก  

2. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นภายในร่างกายเมื่อบุคคลมีวุฒิภาวะ เป็นพฤติกรรมความ
พร้อมที่เกิดขึ้นโดยมีธรรมชาติเป็นตัว โดยมีสิ่งแวดล้อมเป็นตัวกระตุ้น ให้เกิดเป็นพฤติกรรมที่มาจาก
ประสบการณ์  

3. พฤติกรรมภายในที่เกิดขึ้นโดยรู้สึกตัว (Conscious process) เป็นพฤติกรรมที่
เจ้าของพฤติกรรมรู้สึกตัวว่ากาลังเกิดพฤติกรรมนั้นๆ หากไม่บอก ไม่แสดงอาการหรือท่าทางใดๆ ก็ไม่
มีผู้ใดรับรู้ได้ว่าเกิด พฤติกรรมนั้นๆ ยกตัวอย่างเช่น อารมณ์ความรู้สึก ความคิด ความฝัน จินตนาการ 
เป็นต้น และพฤติกรรมภายในที่เกิดขึ้นโดยไม่รู้สึกตัว (Unconscious process) เป็นพฤติกรรมที่
เกิดข้ึนโดยที่เจ้าของพฤติกรรมไม่รู้สึกตัว หากแต่มีผลต่อพฤติกรรมภายนอก ยกตัวอย่างเช่น แรงจูงใจ 
ความคาดหวัง ความวิตกกังวล เป็นต้น 

4. พฤติกรรมการแสดงออกทางกายภาพ (Physiological Activities) เป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกโดยใช้อวัยวะของร่างกายอย่างเป็นรูปธรรม เช่น การเคลื่อนไหวร่างกาย การ
ปรับเปลี่ยนอิริยาบถของร่างกาย เป็นต้น และพฤติกรรมทางจิตใจ (Psychological Activities) เป็น
พฤติกรรมที่อยู่ในระดับความคิด ความเข้าใจ หรือเกิดอารมณ์ เป็นต้น 

5. พฤติกรรมที่ควบคุมได้ (Voluntary) เป็นพฤติกรรมที่อยู่ในการควบคุม และการ
สั่งการด้วยสมอง เกิดเป็นการแสดงพฤติกรรมตามที่ต้องการ และพฤติกรรมที่ควบคุมไม่ได้ 
(Involuntary) เป็นพฤติกรรมการท างานของระบบร่างกายที่เป็นไปโดยอัตโนมัติ เช่น กิริยาสะท้อน 
สัญชาตญาณ และการท างานของระบบอวัยวะภายใน เป็นต้น  

จากแนวคิดข้างต้นชี้ให้เห็นว่า พฤติกรรมของมนุษย์แบ่งออกได้ 2 ประเภทใหญ่ ๆ 
คือ พฤติกรรมที่เกิดจากภาวะทางกาย และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากสภาวะทางจิตใจ ซึ่งมีทั้งประเภทที่
รู้ตัวและไม่รู้ตัว แบ่งออกเป็นที่ควบคุมได้ และแบบที่ไม่สามารถควบคุมได้ 

4.4) สิ่งท่ีก ำหนดพฤติกรรมมนุษย์  
Nicosia (2006) ได้อธิบายว่าสิ่งที่ก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์มี 2 ประเภท คือ 
1. ลักษณะนิสัยส่วนตัวของมนุษย์แต่ละคน ประกอบด้วย  
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 1.1 ความเชื่อ หมายถึง การที่บุคคลคิดว่าการกระท าบางอย่างหรือ
ปรากฏการณ์บางอย่าง หรือสิ่งของบางอย่าง หรือคุณสมบัติของสิ่งของ หรือของบุคคลบางอย่างมีอยู่
จริง หรือเกิดขึ้นจริง ๆ  

 1.2 ค่านิยม หมายถึง พฤติกรรมของมนุษย์ที่ฝังแน่นอยู่ในตัวบุคคล และ
เป็นสิ่งที่เรายึดถือปฏิบัติกันต่อๆ มาหรือเป็นการยอมรับนับถือและพร้อมที่จะปฏิบัติตามคุณค่าที่คน
หรือกลุ่มคนที่มีอยู่ต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งอาจเป็นวัตถุ มนุษย์ สิ่งมีชีวิตอ่ืนๆ รวมทั้งการกระท าด้านเศรษฐกิจ 
สังคม จริยธรรม และสุนทรียภาพ โดยได้ประเมินค่าจากทัศนคติต่างๆ อย่างถี่ถ้วนและรอบคอบแล้ว 

 1.3 ทัศนคติหรือเจตนคติ เป็นแนวโน้มหรือขั้นเตรียมพร้อมของพฤติกรรม 
เพ่ือตอบสนองสิ่งเร้าทางจิตใจ (Osgood et al, 1957) โดยมีแรงจูงใจเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมนั้น  

 1.4 บุคลิกภาพ เป็นสิ่งที่บอกว่าบุคคลจะปฏิบัติอย่างไรในสถานการณ์หนึ่ง 
หรือปฏิกิริยาในการแสดงแนวโน้มของพฤติกรรมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

2. กระบวนการอ่ืน ๆ ทางสังคมที่ไม่เกี่ยวกับลักษณะนิสัยส่วนตัวของมนุษย์ ซึ่ง
ประกอบด้วย สิ่งกระตุ้นพฤติกรรม (Stimulus Object) และสถานการณ์ (Situation) ที่หมายถึง
สิ่งแวดล้อมท้ังที่เป็นบุคคลและไม่ใช่บุคคล ที่จะก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมของบุคคลต่อไป  

จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมข้างต้น ท าให้ทราบว่าพฤติกรรมมีพ้ืนฐานมาจาก
ความรู้ อีกทั้งยังเป็นการกระท าหรืออาการที่มาจากการแสดงออกของจิตใจทั้งภายในและภายนอก 
เป็นการกระท าเพ่ือสนองความต้องการ ของบุคคล ซึ่งบุคคลอ่ืนสังเกต และใช้เครื่องมือทดสอบได้  ซึ่ง
แต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไปเนื่องจากประสบการณ์ รวมถึงการตีความหมายจาก
สิ่งที่พบเจอผ่านกระบวนการคิดที่แตกต่างกันไป ซึ่งท าให้เห็นว่าหากมีการสื่อสารที่ดีก็จะเป็น
ประโยชน์ในการท าให้บุคคลมีความรู้ที่ก่อให้เกิดเป็นทัศนคติที่น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
บุคคล ดังนั้นจึงสามารถน าแนวคิดของพฤติกรรมมาอ้างอิงในการสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มี
ผลต่อการเกิดพฤติกรรมของบุคคล ที่มีส่วนให้แต่ละบุคคลมีแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมการแสดงออก
ที่แตกต่างกัน 

สรุปได้ว่าทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล เป็นการค้นหาพฤติกรรมตามแผนของบุคคล 
เพ่ือท านายความตั้งใจการกระท า (Intention) ของบุคคล หากบุคคลมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรม 
รวมถึงมีความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมนั้น ๆ ได้ดี บุคคลจะมีความตั้งใจกระท าพฤติกรรมนั้น
มากขึ้นเมื่อมีโอกาสเพ่ิมขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าหลักการของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลที่มีความ
เกี่ยวข้องกันระหว่างทัศนคติ ความตั้งใจกระท า และพฤติกรรม มาใช้เป็นตัวแปร ในการศึกษาเรื่อง
ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชม
วิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย โดยจะไม่น าองค์ประกอบ
เกี่ยวกับการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงมาใช้ประกอบการศึกษา เนื่องจากมีการศึกษาของ Joonghwa 
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(2011) ได้ท าการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจดูวีดิโอโฆษณาออนไลน์  โดยใช้ทฤษฎีการ
กระท าด้วยเหตุผล (Theory of reasoned action : TRA) เป็นกรอบในการท าวิจัย ผลสรุปของการ
วิจัยครั้งนี้พบว่า ปัจจัยด้านความบันเทิง และการแสดงข้อมูลมีอิทธิพลต่อการดูโฆษณา ท าให้ผู้ชมเกิด
ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อการเข้าร่วมดูวีดิโอโฆษณาออนไลน์มากขึ้น และไม่ได้มาจากความกดดันทาง
สังคม แต่เกิดจากความตั้งใจที่จะรับชมวิดีโอโฆษณา และจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาที่เกี่ยวข้อง
กับทัศนคติที่ส่งผลต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ พบว่าสิ่งส าคัญที่สุดที่จะท าให้เกิดทัศนคติเชิง
พฤติกรรมคือความเชื่อที่มาจากหลายๆ ด้าน ในงานวิจัยของ Taylor and Todd (1995) ได้จ าแนก
โครงสร้างความเชื่อออกเป็น 3 ด้านคือ ความเชื่อเชิงพฤติกรรม (Behavioral beliefs) บรรทัดฐาน
ของความเชื่อ (Normative beliefs) การควบคุมความเชื่อ (Control beliefs) และพบว่าความเชื่อ
เชิงพฤติกรรมส่งผลต่อทัศนคติในการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ รวมถึงท าให้ทราบถึงผลลัพธ์ที่ผู้บริโภค
คาดหวังจากการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ และพบว่าความเชื่อด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social 
Interaction) มีระดับความน่าเชื่อถือในระดับท่ีไม่แข็งแรงพอที่จะมีผลต่อทัศนคติการชมวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ของผู้บริโภค (Joonghwa, 2011)  

จากการศึกษาทัศนคติมักถูกน ามาใช้ในการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาในบริบท
สื่อต่างๆ (Ramayah et al, 2009) และที่ผ่านมาการวัดทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เป็น
ตัวแปรที่สามารถน ามาทดสอบการเชื่อมโยงการโต้ตอบของผู้บริโภคต่อประสิทธิผลของวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (Ko et ai., 2005) และงานวิจัยของ Pollay 
(2003) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับปฏิกิริยาของผู้บริโภคต่อการรุกล้ าของวิดีโอโฆษณาออนไลน์ยัง
พบว่า วิดีโอโฆษณาออนไลน์มีผลต่อทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ และทัศนคติต่อตรา
สินค้าที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า เนื่องจากองค์กรส่วนใหญ่มีการคาดหวังว่าโฆษณาจะสามารถท า
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จึงมีการเน้นการลงทุนเพ่ือการโฆษณามากขึ้นเพ่ือดึงดูดความ
สนใจจากผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ในตราสินค้าของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ajzen (2002) 
ที่มีผลการวิจัยออกมาว่าโฆษณาสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยจึงน าตัวแปรเรื่องตราสินค้าเข้ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ 

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกบักำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ 
 

แนวคิดเรื่องกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ 
Bovee, Houston and Thill (1995) ได้ให้ความหมายของ “การสื่อสาร

การตลาด” คือ กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดได้กระท าขึ้น เพ่ือให้เป็นข่าวสารกระตุ้น จูงใจ เพ่ือสื่อ
ความหมายถ่ายทอดความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่ง
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อ่ืนได้ เพ่ือให้เกิดการยอมรับ และตัดสินใจซื้อในที่สุดหรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง
ตามมุ่งหวังไว้  

Strauss and Raymond (2006) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ ว่าเป็นการสื่อสารการตลาดที่น าเอาเทคโนโลยีมาช่วยอ านวยความสะดวกพร้อมกับการสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าและบริการ เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว สอดคล้องกับ สุพล 
พรหมมาพันธุ์ (2560) ที่กล่าวว่า การตลาดออนไลน์ หมายถึง การน าเอาเทคโนโลยีการสื่อสาร
อิเล็กทรอนิกส์ เข้ามาช่วยในการท าตลาด เทคโนโลยีการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์นี้ประกอบด้วย 
อินเทอร์เน็ต จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ ฐานข้อมูล และโทรศัพท์มือ ถือ 
เช่นเดียวกับ Dodd & Campbell (2011) ได้กล่าวถึง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ว่าหมายถึง การ
น าเอาเทคโนโลยีการสื่อสารมาใช้โดยอาศัยเครื่องมือทางการสื่อสารหลาย ๆ อย่าง อันประกอบไป
ด้วย การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การขายโดยบุคคลออนไลน์ การส่งเสริมการ
ขายออนไลน์ และการตลาดทางตรงออนไลน์ เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสาร และยังส่งผลต่อ
ทัศนคต ิ

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553 อ้างถึงใน จิตติมา จารุวรรณ์ และอรกัญญา โฆษิตานนท์, 
2557) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีการพัฒนา
ต่อเนื่อง ทั้งรูปแบบของข้อความ รูปภาพ วิดีโอ เสียง และอ่ืน ๆ ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์กลายมา
เป็นช่องทางหนึ่งในการท าการตลาดที่ส าคัญ อีกทั้งยังได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นอย่างมากทั้งใน
ต่างประเทศและประเทศไทย ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้เป็นจ านวน
มาก และผู้บริโภคสามารถน ามาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเมื่อต้องการซื้อสินค้าหรือบริการได้อีกทาง
หนึ่ง  

เกตุวดี สมบูรณ์ทวี ณัฐพร ลิช้ า และวนาลี ฐิติเวศน์ (2559) ได้กล่าวไว้ว่า การ
สื่อสารการตลาด คือ เครื่องมือส าคัญที่ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในแบรนด์สินค้าเนื่องจาก
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะเทคโนโลยีการสื่อสารที่ได้มีการพัฒนาไปอย่าง
รวดเร็ว ท าให้เกิดการขยายตัวของ “สื่อออนไลน์” ที่เพ่ิมขึ้น และได้กลายเป็นจุดเริ่มต้นส าคัญที่ท าให้
การสื่อสารการตลาดเปลี่ยนแปลงไปอย่างเห็นได้ชัด โดยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เป็น
เครื่องมือที่เชื่อมโยงให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ น าไปสู่การตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด
ช่องทางอ่ืน ๆ ซึ่งการสื่อสารการตลาดในยุคนี้ ไม่ใช่การส่งข่าวสารผ่านเพียงช่องทางเดียวเท่านั้น แต่
เป็นการส่งข่าวสารที่หลากหลายไปยังผู้บริโภค มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ และเอกลักษณ์ที่
โดดเด่นให้กับตราสินค้าของตน โดยการบอกเล่าเรื่องราวของตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากตรา
สินค้าอ่ืนอย่างชัดเจน ซึ่งการสื่อสารการตลาดที่ดีจะต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ และส่งผล
ให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อม่ันในตราสินค้าของตน 
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จากแนวคิดดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ถือ
เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือน าเสนอสินค้าหรือบริการผ่านช่อง
ทางการสื่อสารทางออนไลน์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้น จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และน าไปสู่
การตัดสินใจซื้อและเกิดความเชื่อมั่นในสินค้าหรือบริการนั้น 

การสื่อสารการตลาดถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการท าการตลาด สร้างการรับรู้ 
ความเข้าใจ ให้กับผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายตามที่ผู้ผลิตได้สื่อออกไปให้มากที่สุด โดยสามารถท าได้
ด้วยการใช้ค าพูด รูปภาพ หรือสร้างการรับรู้ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค กระตุ้นการขายให้เพ่ิมมากขึ้น และสร้างความจงรักภักดีให้กับตราสินค้า ซึ่งถือว่ามีบทบาท
ส าคัญมากส าหรับการท าการตลาด ดังนั้นผู้วิจัยพบว่าควรศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องมือในการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ เนื่องจากเครื่องมือจะเป็นส่วนที่ช่วยเป็นตัวกลางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค
เป็นได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 
เครื่องมือในกำรสื่อสำรกำรตลำดออนไลน์ 
นักการตลาดจ าเป็นต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด

ออนไลน์เพ่ือเลือกใช้ได้อย่างเหมาะสม โดยจะแบ่งเป็นกลุ่มประเภทเครื่องมือที่ใช้ในการท าการตลาด
ออนไลน์ ออกตามประเภทลักษณะเป็นหลัก (ปรีดา ศิริชัยวัฒนานันท์, 2560) ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

1. เว็บไซต์ (Website) ท าหน้าที่เป็นเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลมาเข้าด้วยกัน และสร้างเครือข่ายของกลุ่มเป้าหมาย กระจายข้อมูลเข้าไปสู่ผู้ใช้บริการ 
ซึ่งสามารถดัดแปลงหรือเรียกดูข้อมูลที่ต้องการได้ในเวลาอันรวดเร็ว และเป็นประโยชน์แก่นักการ
ตลาดเป็นอย่างมาก ทั้งช่วยแยกรูปแบบการน าเสนอและข้อมูลออกจากกัน ซึ่งท าให้ข้อมูลที่น าเสนอ
ถูกน ามาใช้ซ้ าหรือน าเสนอใหม่ได้ ท าให้เนื้อหาเคลื่อนไหวตลอดเวลา และสะท้อนความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดี  

2. จดหมำยอิเล็คทรอนิกส์ (E-mail Marketing) เป็นเครื่องมือสื่อสารที่มี
ประสิทธิภาพด้วยคุณสมบัติที่ รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และยากต่อการสูญหาย ซึ่งถือเป็นอีก
หนึ่งช่องทางในการในการท าการตลาดทางตรงเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังช่วยกระตุ้น
ยอดขายให้ดีขึ้นได้อีกด้วย 

3. เครือข่ำยสังคมออนไลน์ (Social Networking) เป็นการท าการตลาดบนสื่อ
สังคมออนไลน์ เช่น Facebook twitter Google+ นักการตลาดส่วนใหญ่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การให้ข้อมูลความรู้ ติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ที่ช่วยตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ที่ท าให้สามารถสร้างความภักดีของลูกค้าต่อตราสินค้ าได้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น แต่ต้องอยู่ภายใต้การดูแลและการจัดการอย่างเหมาะสม 



28 

4. วีดีโอออนไลน์ (Online Video) เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อวีดีโอสามารถ
น ามาใช้ได้ในหลายลักษณะ โดยขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของแต่ละสินค้า เช่น เพ่ือสื่อสารให้เกิดการรับรู้ 
(Awareness) และสร้างทัศนคติ (Attitude) ที่ดี สร้างโอกาสให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม (Event) 
เพ่ือให้ผู้บริโภคผูกพันกับตราสินค้าหรือมุ่งเน้นการขาย และเพ่ือการประชาสัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ 
(Public Relation) เมื่อเทคโนโลยีเปลี่ยนก็จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินค้า คลิปวีดีโอสามารถขยายฐาน
ลูกค้าได้กว้างมากขึ้น หลายธุรกิจมีเงินลงทุนในการสร้างคลิปวีดีโอมากขึ้นเพราะสามารถสร้างการรับรู้ 
และทราบถึงการตอบรับของผู้บริโภคท่ีมีต่อคลิปวีดีโอได้ง่ายและเร็ว 

5. แอพพลิเคชั่น (Application) เป็นการท าการตลาดผ่านอุปกรณ์พกพา เช่น มือ
ถือ สมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต โดยเน้นการปรับแต่งหน้าตาเว็ปไซต์ให้แลดูสวยงามบนหน้าจอ และการ
ท าแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ที่เอ้ือต่อความสะดวกสบายของกลุ่มลุกค้า ที่ส าคัญคือ การพัฒนาฟังก์ชันต่าง 
ๆ ให้ตอบรับกับการใช้งานบนอุปกรณ์ไฮเทคต่าง ๆ เหล่านี้ยังแสดงถึงศักยภาพของธุรกิจ ส่งผลให้กลุ่ม
ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นต่อตราสินค้าและตัวสินค้า รวมถึงช่วยในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าได้อีกด้วย 

จะเห็นได้ว่าเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดออนไลน์มีความหลากหลายเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเพ่ือสามารถสร้างความพึง
พอใจ และสร้างความได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการวิจัยครั้ง
นี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาวิดีโอโฆษณาออนไลน์ผ่านสื่อ YouTube เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้รับสาร
สามารถเห็นโฆษณาได้ในหลายต าแหน่ง อีกทั้งมีรูปแบบการท าโฆษณาที่น่าสนใจ เห็นได้ทั้งภาพและ
เสียง สามารถดึงดูดให้ผู้ชมติดตามและเกิดความสนใจได้มากที่สุด 

 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 

 
กระบวนกำรสร้ำงสรรค์โฆษณำผ่ำนสื่อวีดิโอออนไลน์ 

เทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทมากกับวิถีชีวิตของผู้บริโภคมากขึ้ น การสื่อสาร
การตลาดผ่านออนไลน์ในยุคปัจจุบันจึงกลายเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค (จิตติมา จารุวรรณ์ และอรกัญญา โฆษิตานนท์, 2557) อีกทั้งยังเป็น
ช่องทางที่ช่วยอ านวยความสะดวกในการน าเสนอสินค้าส าหรับธุรกิจต่าง ๆ และเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดออนไลน์ที่นักการตลาดจ านวนมากหันไปให้ความสนใจก็คือ วิดีโอออนไลน์ (Video Online) 
แทนการโฆษณาผ่านสื่อแบบดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ โดยสาเหตุส าคัญที่ท าให้
นักการตลาดให้ความสนใจไปที่วิดีโอออนไลน์มากขึ้นมาจากความเชื่อมั่นถึงประสิทธิภาพของการใช้
งานของวิดีโอออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพเหนือกว่าช่องทางอ่ืน ๆ (ณัฐธิดา รัฐธนาวุฒิ, 2559) 
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ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) กล่าวว่า นักการตลาดจะต้องมีกระบวนการสร้างสรรค์
โฆษณาอย่างเป็นระบบในการท าความเข้าใจกับข้อมูลของสินค้าหรือบริการ เพื่อน าไปต่อยอดความคิด
สร้างสรรค์ในงานโฆษณาให้สามารถตอบโจทย์ตามวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้  คือ 1)
การทราบข้อมูลพื้นฐาน ต้องเข้าใจข้อมูลสินค้าหรือบริการ ข้อมูลคู่แข่ง พฤติกรรมผู้บริโภคหรือปัญหา
การสื่อสารที่ผ่านมา รวมไปถึงวัตถุประสงค์การสื่อสาร ข้อมูลเหล่านี้ จะช่วยทราบถึงปัญหาและ
ประเด็นต่าง ๆ 2) การคิดแนวคิดหลัก เมื่อทราบข้อมูลพ้ืนฐานต่าง ๆ แล้วท าให้ทราบถึงข้อมูลส าคัญ
เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นแนวคิดหลักในการสร้างสรรค์โฆษณาเพ่ือให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้   
3) การออกแบบเทคนิคความคิด คือการแตกความคิดให้ได้มากที่สุด เป็นการหาทางเลือกของ
ความคิดควบคู่ไปกับการคิดหาเทคนิควิธีการน าเสนอความคิดจากจุดเด่นของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
เพ่ือจะได้พัฒนาต่อยอดเป็นรูปแบบของแนวคิดในการน าเสนองานโฆษณาให้มีความน่าสนใจไปยัง
ผู้บริโภค และ 4) การสะท้อนแนวคิด ความคิดในยุคดิจิทัลต้องสามารถขยายไปเป็นงานสื่อสาร
ทางด้านต่าง ๆ ได้ในวงกว้าง โดยประยุกต์ใช้กับเทคนิคการน าเสนอภายใต้สื่อต่าง ๆ ซึ่งงานโฆษณา
บนสื่อดิจิทัลจะมีตัวเลขเป็นตัวการันตีมูลค่าทางความคิดว่ามีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด 

จะเห็นได้ว่ากระบวนการสร้างสรรค์โฆษณานั้นมีจุดประสงค์หลักคือจะต้องสามารถ
ท าให้สินค้าเป็นที่น่าเชื่อถือ และยอมรับจากผู้บริโภคได้ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึง และ
รับรู้สื่อได้หลายช่องทางอย่างรวดเร็ว การน ากระบวนการคิดสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลมา
ประยุกต์ใช้กับการสร้างสื่อวีดีโอโฆษณาออนไลน์ด้วยการสื่อสารผ่านเนื้อหาต่างๆ ในรูปแบบที่น่าสนใจ
ก็สามารถสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจได้ ดังนั้นการสร้างเนื้อหาวิดีโอ (Video Content) ผ่าน
วิดีโอโฆษณาออนไลน์ ถือเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดจะต้องค านึงถึงเพ่ือให้สินค้าเกิดความน่าสนใจ 
และสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ในหลายๆ ด้าน จากเนื้อหาที่ปรากฏในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ทั้งนี้ก็เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค สร้างความรู้สึกดีต่อตราสินค้า  
อันน าไปสู่การรับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) ซึ่งวัตถุประสงค์ของการ
ท า Video Content ผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์ สรุปได้ดังนี้  

 
ตารางที่ 2.1 วัตถุประสงค์ของการท า Video Content ผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
 

วัตถุประสงค์ ลักษณะกำรน ำเสนอข้อมูล 
1. การท าคลิปวิดีโอเพ่ือให้ความรู้ เป็นการน าผู้ เชี่ยวชาญด้านสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มาให้

ความรู้ที่เป็นประโยชน์กับผู้บริโภค หรือการท าคลิปวิดีโอเพ่ือ
อธิบายข้อมูลของสินค้าหรือบริการ โดยเน้นการท าให้ง่ายที่สุด 
(Easy) คือ เข้าใจง่าย ใช้งานง่าย ความง่ายถือเป็นจุดส าคัญใน 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) 
 

วัตถุประสงค์ ลักษณะกำรน ำเสนอข้อมูล 
 การรับชมคลิปวีดีโอ เนื้อหาต้องเข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน เพ่ือ

สร้างการรับรู้ สร้างการเรียนรู้ และสร้างทัศนคติที่ดีต่อตัว
สินค้าหรือบริการ 

2. การท าคลิปวิดีโอโดยการสร้าง
กระแสกับสิ่งใหม่ 

เป็นการสร้างกระแสกับเรื่องใหม่ ๆ ด้วยจุดเด่นที่เกิดขึ้นกับ
สินค้าหรือบริการ ทั้งการเป็นสินค้าใหม่หรือสินค้าเก่าใน
รูปลักษณ์ใหม่ รสชาติใหม่ สีสันใหม่ ฟังก์ชันใหม่ ฯลฯ เพ่ือ
สร้างการรับรู้ให้แก่ตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ทราบถึงผลตอบรับ
ของสินค้าจากการสร้างกระแสที่เกิดข้ึนได้ด้วย 

3. การท าคลิปวิดีโอเพ่ือกระตุ้น
ความรู้สึก 

เป็นการท าให้ผู้ชมมีส่วนร่วมในวีดีโอ โดยการน าเสนอด้วย
วิธีการเล่าเรื่องที่น่าสนใจ เพ่ือท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึก
บางอย่างขึ้น อาทิ รู้สึกรัก รู้สึกถึงความฉลาด รู้สึกมีความ
สนุก รู้สึกมีความสุข รู้สึกตลกขบขัน รู้สึกเห็นอกเห็นใจอย่าง
ลึกซึ้ง ซึ่งเป็นการท าการตลาดที่ท าให้เกิดการรับรู้ จดจ า
สินค้าหรือบริการนั้นได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้การท าให้ผู้ชมมี
ส่วนร่วมยังช่วยท าให้ผู้ชมเข้าใจสิ่งที่เราต้องการสื่อได้มากขึ้น 
และสร้างความรู้สึกร่วมไปกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

4. การสร้างเนื้อหาวิดีโอให้เกิดการ
บอกต่อหรือเรียกว่า Viral Video 

เป็นการสร้างเนื้อหาวิดีโอที่สามารถสื่อสารได้ชัดเจน มีความ
น่าสนใจ น่าติดตาม อิงกระแสนิยมที่เกิดขึ้นด้วยความคิด
สร้างสรรค์แบบใหม่ ๆ เพ่ือให้เกิดการส่งต่อหรือแชร์คลิป
วิดีโอให้เกิดเป็นกระแสและรู้จักกันอย่างแพร่หลายในเวลา
อันรวดเร็ว 

 

อย่างไรก็ตามสูตรส าเร็จของนักสร้างสรรค์วิดีโอมืออาชีพ เพ่ือให้เกิดเป็นกระแสนิยม
บนโลกออนไลน์ได้นั้น จะต้องมีกระบวนการในการสร้างสรรค์เนื้อหาอย่างเป็นระบบ มีรูปแบบ
ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ โดยต้องค านึงถึงความยาวคลิปวิดีโอที่เหมาะสม รวมถึงช่วงเวลาในการ
โฆษณาด้วย เนื่องจากหากช่วงเวลานั้นมีผู้เล่นอินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก ก็สามารถสร้างโอกาสใน
การเข้าถึงคลิปวิดีโอของผู้คนได้มากขึ้นเช่นกัน ดังนั้นกระบวนการสร้างสรรค์โฆษณาผ่านสื่อวีดิโอ
ออนไลน์จึงเป็นแนวทางในการสร้างโอกาสให้เป็นไปตามเป้าหมายของแผนการตลาดทางหนึ่ งที่จะ
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ช่วยผลักดันไปสู่ผลลัพธ์ที่ดีได้หากก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ไว้อย่างชัดเจน และท าให้เกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากุล, 2554) 

รูปแบบของวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 

ปรีดา ศิริชัยวัฒนานันท์ (2560) ได้กล่าวว่า วิดีโอโฆษณาถือเป็นสื่อดิจิทัลที่เติบโต
อย่างมากพร้อมกับความแพร่หลายของการใช้ Youtube และ Facebook Video ท าให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งจะเห็นได้ว่ามีวิดีโอโฆษณาใหม่ ๆ เพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเนื่องทุกปี วิดีโอโฆษณาจึงควรมีความสร้างสรรค์มากขึ้นเพ่ือที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ขึ้น  

ดังนั้นการสร้างสรรค์วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ดีควรมีเทคนิคการน าเสนอในรูปแบบที่
น่าสนใจเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งรูปแบบวิดีโอโฆษณาออนไลน์ (นิวัฒน์ 
ชาตะวิทยากุล, 2554) มีดังต่อไปนี้ 

1. New Product Launch วิดีโอที่มีเนื้อหาบอกถึงสินค้าหรือบริการใหม่ที่
ออกจ าหน่ายสู่ท้องตลาด เน้นการโชว์ และการใช้ข้อมูลสินค้าเพ่ือการสื่อสารเป็นหลัก 

2. Product Review เป็นการน าเสนอสินค้าผ่านบุคคลที่มีอิทธิพลหรือผู้ช านาญการ 
ด้วยการพูดถึงสินค้าในเชิงทดลอง และวิพากษ์วิจารณ์ ในทรรศนะของผู้น าเสนอ 

3. Advertising เป็นการน าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาชวนเชื่อ เพื่อบอกจุดเด่น และจุด
ขายของสินค้านั้น ๆ เน้นการขายสินค้าและตราสินค้า 

4. Advertorial เป็นรูปแบบการโฆษณาขายของหรือน าเสนอสินค้าในรูปแบบ
แนะน าสินค้าโดยมีสินค้า Tie-in อยู่ภายในวิดีโอ 

5. Entertainment เนื้อหาของวิดีโอท ามาเพ่ือความบันเทิงเท่านั้น ไม่ได้คาดหวัง
วัตถุประสงค์ในเชิงพาณิชย์หรือมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าแบบชัดเจน 

6. Education/Tutorial เป็นการน าเสนอสินค้าด้วยการสอน เน้นให้สาระและ
ความรู้แก่ผู้รับชม 

7. Vlog หรือ Video log เป็นการน าเสนอวิดีโอที่เล่าเรื่องราวของผู้น าเสนอ และกับ
เรื่องราวที่ต้องการเล่าหรือพูดในชีวิตประจ าวันสื่อให้ผู้ชมได้รับทราบ และมีอารมณ์ร่วม โดย
สอดแทรกการขายสินค้าไปในเรื่องราวนั้น ๆ 

นอกจากนี้ ปรีดา ศิริชัยวัฒนานันท์ (2560) ได้อธิบายว่า Video Marketing เป็น
เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการท าการตลาดออนไลน์ เนื่องจากสามารถดึงดูดความสนใจ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งการสื่อสารด้วยภาพเคลื่อนไหวของวิดีโอนั้น ช่วยให้ผู้ชมสามารถ
จดจ ารายละเอียดต่าง ๆ ที่ถูกถ่ายทอดผ่านภาพ และเสียงได้เป็นอย่างดี จากการศึกษาพบว่ารูปแบบ
การท า Video Marketing ผ่านสื่อออนไลน์ในปัจจุบัน มีดังนี้ 



32 

1. Viral Video (การท าคลิปวิดีโอ) การท าการตลาดด้วยคลิปวิดีโอที่มีเนื้อหาโดด
เด่น และได้รับความสนใจกลายเป็นกระแสการพูดถึงในโลกออนไลน์ ซึ่งเป็นวิธีหนึ่งที่จะสร้างการรับรู้ 
และการบอกต่อผ่านช่องทางโลกออนไลน์ได้อย่างรวดเร็ว 

2. Facebook Live (การถ่ายทอดสดผ่านเฟสบุ๊ค) การท าการตลาดผ่าน Facebook 
Live เป็นเครื่องมือที่ประสบความส าเร็จเป็นอย่างมากของ Facebook กับการแชร์ส่วนแบ่งการตลาด
ข้อมูลคลิปวิดีโอกับ YouTube ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ใหม่ของวงการทางการตลาดออนไลน์ที่สามารถ
เชื่อมต่อระหว่างสินค้ากับผู้ชมได้อย่างน่าสนใจ จนกระทั่งสื่อโทรทัศน์ต้องหันมาใช้ Facebook Live 
ในการถ่ายทอดสดรายการต่าง ๆ ผ่านทาง Facebook ควบคู่กับโทรทัศน ์

3. Interviews (การสัมภาษณ์) วีดิโอการสัมภาษณ์บุคคลต่าง ๆ ในงานเปิดตัวสินค้า 
งานอีเวนท์ต่าง ๆ ถือเป็นวิดีโอที่น่าสนใจ เนื่องจากในอดีตการเปิดตัวสินค้าจ าเป็นต้องพ่ึงพาสื่อต่าง ๆ 
ในการเผยแพร่บทสัมภาษณ์ แต่ปัจจุบันสินค้าต่างๆ สามารถเผยแพร่บทสัมภาษณ์ของบริษัทได้เอง ซึ่ง
ท าให้ข้อความที่ส่งออกไปมีประสิทธิภาพในการแบ่งปันเรื่องราว ๆ ของสินค้าได้ดีกว่าในอดีต 

4. Tutorials (วีดิโอการสอน) เป็นการจัดท าคลิปวีดิโอการสอน เพ่ือให้ค าแนะน า
เรื่องต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะเป็นการแต่งหน้า การท าอาหาร การใช้งานเครื่องมือต่าง 
ๆ การออกก าลังกาย การเล่นกีฬา และการรีวิวสินค้า ซึ่งได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

5. Animations (แอนิเมชั่น) การท าวีดิโอแนวแอนิเมชั่น ซึ่งอาจท าได้ยากเนื่องจาก
ต้องอาศัยความคิดสร้างสรรค์ และจินตนาการ รวมถึงต้นทุกสูง แต่สามารถท าให้ตราสินค้ามีความ
น่าสนใจ สนุกสนาน มีชีวิตชีวา น่าติดตาม และท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรดูมีความทันสมัยมากขึ้น
ด้วย 

สรุปได้ว่า วิดีโอโฆษณาออนไลน์มีเทคนิคการน าเสนอในรูปแบบที่น่าสนใจเพ่ือให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจ าตราสินค้าได้ง่ายขึ้น ซึ่งรูปแบบการสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์ของสินค้าและ
บริการมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดการบอกต่อ และเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

ประโยชน์จำกวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
การท าการตลาดผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์กลายเป็นสิ่งส าคัญของการท าโฆษณาใน

ยุคปัจจุบัน และแน่นอนว่าผู้บริโภคคงไม่ได้ประโยชน์เพียงฝ่ายเดียว ดังนั้น ประโยชน์ของวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อธุรกิจ (ณัฐพล ใยไพโรจน์, 2558) มีดังนี ้

1. ประหยัดต้นทุนการโฆษณา เนื่องจากเดิมมีการลงโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ท าให้มี
การใช้งบประมาณเป็นจ านวนมากกว่าการท าการตลาดผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์ แต่สามารถสร้าง
การรับรู้ และกระตุ้นยอดขายไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดในเวลาอันรวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถใช้เวลา
ในการก าหนดความต้องการเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลา 
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2. การเพ่ิมการรับรู้ตราสินค้า วิดีโอโฆษณาสามารถดึงเอาความรู้สึกของผู้ชมให้
ใกล้ชิดกับเนื้อหาในวิดีโอจนเกิดการรับรู้ และความสนใจในตราสินค้า ซึ่งสามารถเพ่ิมการรับรู้ให้กับ
สินค้าได้ถึงร้อยละ 40 ในขณะที่เรื่องราว ของวิดีโอสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ถึงร้อยละ 70 
รวมถึงผู้ชมวิดีโอยังยินดีที่จะแชร์วิดีโอต่อให้กับเพ่ือนอย่างเต็มใจอีกด้วย 

3. การให้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า วิดีโอเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการให้
รายละเอียดสินค้า โดยเฉพาะสินค้าใหม่ สินค้าเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่ต้องอาศัยภาพเคลื่อนไหวในการ
อธิบาย 

4. กระตุ้นการซื้อสินค้า หากเนื้อหาตรงกับทั้ง Insight และกลุ่มเป้าหมาย ก็จะ
สามารถดึงดูดความสนใจต่อผู้รับชม และท าให้เกิดการสร้างยอดขายของธุรกิจนั้น ๆ ได ้

ณัฐธิดา รัตนวุฒิ (2559) ได้อธิบายประโยชน์ของวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ธุรกิจไว้ดังนี้ 

1. การเล่าเรื่อง (Storytelling) การสร้างเนื้อหาโฆษณาผ่านวิดีโอให้สามารถตอบ
โจทย์ตามวัตถุประสงค์ของสินค้านั้น ๆ เพ่ือสร้างการรับรู้ และผูกเรื่องราวให้โดนใจผู้บริโภคได้ตาม
ต้องการ 

2. การรับรู้ การจดจ า และมุมมอง (Awareness, Ad-Recall and Organic View) 
วิดีโอโฆษณาสามารถดึงเอาความรู้สึกของผู้ชมให้ใกล้ชิดกับเนื้อหาในวิดีโอ จนเกิดการรับรู้ และจดจ า
ได้อย่างไม่รู้ตัว ซึ่งสามารถเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าได้ถึงร้อยละ 40 ในขณะที่เรื่องราว ของวิดีโอ
สามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ถึงร้อยละ 70 รวมถึงผู้ชมวิดีโอยังยินดีที่จะแชร์วิดีโอต่อให้กับ
เพ่ือนอย่างเต็มใจอีกด้วย  

3. การก าหนดระยะเวลาของวิดีโอ (Long Shelf-Life Video) การท าวิดีโอโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์มีราคาถูกกว่าสื่อทางโทรทัศน์ เนื่องจากสามารถใช้เวลาในการก าหนดความต้องการ
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลา  

4. ความรู้สึกรัก (Love) การท าวิดีโอโฆษณาในรูปแบบการเล่าเรื่องเพ่ือเชื่อม
ความรู้สึกกับผู้ชม ไปพร้อมกับการใส่ข้อมูลของสินค้าผ่านเรื่องราวที่ดี รวมถึงการใช้เทคนิคการ
น าเสนออย่างมีกลยุทธ์ ก็จะสามารถสร้างความรู้สึก “รัก” “ถูกใจ” “ชอบ” ให้กับผู้บริโภคได้  

5. ตอบสนองความต้องการ (Micro-Moment) การท าวิดีโอโฆษณาสามารถตอบ
โจทย์ช่วงเวลาแห่งความต้องการของผู้บริโภคได้ทันที 

6. เพ่ิมยอดขาย (Drive Sales) หากเนื้อหาตรงกับทั้ง Insight และกลุ่มเป้าหมาย ก็
จะสามารถดึงดูดความสนใจต่อผู้รับชม และท าให้เกิดการสร้างยอดขายของธุรกิจนั้น ๆ ได ้

ดังนั้นวิดีโอโฆษณาออนไลน์จึงเป็นสื่อที่ช่วยให้การท าโฆษณาไม่ถูกจ ากัดที่เวลา และ
ความคิด ซึ่งถือว่าให้ประโยชน์กับคนท าโฆษณาอย่างมากในการท าโฆษณาเพ่ือตอบโจทย์ความ
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ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น และจากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
ผู้วิจัยได้น าแนวคิดนี้มาเป็นตัวแปรในการศึกษาเรื่องทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

 

2.4 กำรโฆษณำผ่ำนสื่อ Youtube 
 

Youtube เกิดขึ้นเมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2548 เดิมสร้างขึ้นเพ่ือแชร์วิดีโอในกลุ่ม
เพ่ือนเท่านั้น แต่ไม่นานได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และเมื่อวันที่ 9 ตุลาคม 2549 Google ได้เข้า
มาซื้อกิจการและประกาศครอบครองกิจการอย่างเป็นทางการ เมื่อวันที่ 13 พฤศจิกายน 2549 และ
ได้พัฒนารูปแบบการใช้งานมาอย่างต่อเนื่องถึงปัจจุบัน (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2557) 

การโฆษณาบนเว็บไซต์ Youtube ในประเทศไทย ได้มีการเปิดตัวอย่างเป็นทางการ 
เมื่อวันที่ 19 พฤษภาคม พ.ศ. 2557 จนถึงปัจจุบัน เมื่อมีการเปิดให้บริการของผู้ใช้งานเว็บไซต์  
Youtube ท าให้ผู้เข้าชมสามารถพบเห็นโฆษณาได้ในหลายต าแหน่ง ซึ่งถือว่าเป็นอีกช่องทางหนึ่ งใน
การสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค เนื่องจากมีรูปแบบที่ผู้ใช้งานสามารถพบเห็นโฆษณาได้ง่าย
และมีผู้พบเห็นเป็นจ านวนมาก ท าให้การท าการตลาดออนไลน์ของประเทศไทยเพ่ิมช่องทางที่มีความ
หลากหลายมากยิ่งขึ้น นับเป็นสิ่งแปลกใหม่ทางการสื่อสารการตลาด ซึ่งสามารถเลือกใช้ได้ตาม
วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ต้องการของแต่ละองค์กร สอดคล้องกับงานวิจัยของ กัลยา วานิชย์บัญชา 
(2560) และรัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) พบว่า การโฆษณามีผลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า
และบริการ ท าให้มีรูปแบบการโฆษณาออนไลน์เกิดขึ้นหลาย ๆ รูปแบบ และ Youtube ถือเป็น
ช่องทางสื่อออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในประเทศไทย เนื่องจากเป็นแหล่งรวบรวมเนื้อหาที่
หลากหลายและมีคุณภาพ ซึ่ง Youtube เป็นมากกว่าพ้ืนที่ที่ให้ผู้ชมเข้ามาแชร์คลิปวีดีโอ แล้วเป็นการ
เปิดโอกาสให้นักการตลาดหรือนักผลิตผลงานหน้าใหม่เข้ามาใช้พ้ืนที่ในการน าเสนอข้อมูลสินค้าหรือ
บริการต่าง ๆ ท าให้เป็นช่องทางหนึ่งในการสร้างรายได้แก่ผู้ให้บริการ และเพ่ิมช่องทางทางการตลาด
ใหม่ ๆ ในวงการโฆษณา รวมถึงท าให้ผู้บริโภคมีช่องทางในการรับรู้ข่าวสารสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ใน
ตลาดได้มากขึ้น 

หลักกำรท ำให้วีดีโอโฆษณำบน Youtube 
หลักการท าให้วีดีโอโฆษณาบน Youtube ให้ประสบความส าเร็จ (นิวัฒน์ ชาตะ

วิทยากุล, 2553) มีดังนี้  
1. ท าให้เกิดการพูดถึง (Viral) การสร้าง Viral ถือเป็นหัวใจส าคัญที่จะท าให้วีดีโอ

ของคุณเป็นที่รู้จัก คือการท าให้เกิดการบอกต่อ การแชร์ เกิดการพูดถึง หรือกลายเป็นกระแส 



35 

2. ท าให้ผู้เข้าใช้ (User) มีส่วนร่วมในวีดีโอ วิธีนี้เป็นอีกหนึ่งตัวช่วยที่จะท าวีดีโอของ
มีความน่าสนใจ เพราะการที่ท าให้ผู้ชมเข้าไปมีบทบาทหรือมีส่วนร่วมกับคลิปวีดีโอได้นั้น จะท าให้
ผู้ชมรู้สึกตื่นตาตื่นใจ สนุก และลุ้นว่าผลที่ตัวเองได้เลือกไปนั้นจะออกมาเป็นอย่างไร จึงท าให้เกิดการ
แชร์หรือบอกต่อออกไปได้ง่ายมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้การท าให้ผู้ชมมีส่วนร่วมยังช่วยท าให้ผู้ชมเข้าใจสิ่ง
ที่เราต้องการสื่อมากขึ้นอีกด้วย 

3. ท าให้ง่ายที่สุด (Easy) คือ เข้าใจง่าย ใช้งานง่าย ความง่ายถือเป็นจุดส าคัญในการ
รับชมคลิปวีดีโอ เนื้อหาต้องเข้าถึงได้ง่าย ไม่ซับซ้อน และเกี่ยวเนื่ องไปถึงความยาวของคลิปวีดีโอที่
จะต้องท าให้คนเข้าใจได้ในระยะเวลาที่สั้นที่สุด เวลาที่เหมาะสมที่สุดคือไม่เกิน 3 นาที (ถ้ายาวเกิน
กว่านั้นผู้ชมส่วนใหญ่จะเลิกดูหรือลดความสนใจลง) หากมีเนื้อหาเยอะ จะต้องเดินเรื่องให้มีความ
น่าสนใจตลอดเวลาเพื่อตรึงผู้ชมให้ดูจนจบ 

4. เน้นหรือโฟกัสแค่เรื่องเดียว ให้เนื้อหามีความชัดเจน (Clear) เนื่องจากความ
ชัดเจนเป็นอีกจุดที่ไม่ควรละเลย เพราะหากผู้ชมไม่เข้าใจถึงสิ่งที่เราต้องการจะสื่อ ก็เท่ากับว่าวีดีโอมี
ความล้มเหลว วิธีการแก้ไขนั่นก็คือ เนื้อหาที่ใช้ต้องไม่โยงหลายเรื่องจนเกินไป ควรจะเน้ นให้เห็น
ชัดเจนเฉพาะเรื่อง ที่ส าคัญๆ เท่านั้น โฟกัสให้เข้าใจได้ชัดเจนว่าต้องการสื่อถึงอะไร เพ่ืออะไร ให้ตรง
ประเด็นที่สุด 

5. สนุก (Funny) น่าติดตามและเป็นประโยชน์ คือการสร้างอรรถรสในการรับชม 
โดยการท าให้ผู้ชมรู้สึกสนุก มีการด าเนินเรื่องแบบไม่น่าเบื่อ ท าให้ผู้ชมอยากติดตามต่อไปจนจบ 
เนื้อหาหรือข้อมูลในวีดีโอนั้นต้องให้ประโยชน์แก่ผู้รับชมด้วย เพราะหากผู้ชมรู้สึกว่าได้รับประโยชน์
จากสิ่งที่รับชมอยู่ก็มีโอกาสสูงที่จะแชร์ออกไปได้ง่ายมากยิ่งข้ึน 

ข้อดีของวิดีโอโฆษณำบนยูทูป (Youtube) 
วิดีโอโฆษณาบนยูทูปกลายเป็นสิ่งส าคัญของการท าโฆษณาในทุกวันนี้ และยังเป็น

ประโยชน์ส าหรับนักการตลาดได้อีกด้วย โดยพ้ืนฐานแล้วนั้นวิดีโอโฆษณาบนยูทูปยังมีข้อดีที่แตกต่าง
ไปจากสื่อแบบเดิม (ณัฐธิดา รัฐธนาวุฒิ, 2559) ดังนี้ 

1. ความยาว (Length) วิดีโอโฆษณาบนยูทูปไม่จ ากัดความยาวของวิดีโอ ไม่ว่าจะ 
15 วินาที 1 นาที หรือ 1 ชั่วโมง ก็สามารถท าได้ ขึ้นอยู่กับการสร้างสรรค์เนื้อหาของวิดีโอในแต่ละ
ผลิตภัณฑ์ ที่จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจได้ 

2. การมีส่วนร่วม (Engagement) ผู้บริโภคสามารถแสดงความรู้สึก และความ
คิดเห็นกับโฆษณาของเราได้ ท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถเห็นข้อเสนอแนะ และสื่อสารกับผู้บริโภคได้
ในทันท ี

3. การฝังตัว (Embedded) สามารถช่วยเพ่ิมยอดวิวของวิดีโอได้ด้วยการน าวิดีโอที่
น่าสนใจไป Embedded หรือ Repost ทางช่องทางอ่ืน เช่น ทางเว็บไซต์ และบล็อก เป็นต้น 
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4. ทุกที่ทุกเวลา (Anywhere, Anytime) สามารถเข้าถึง และผู้บริโภคสามารถชม
วิดีโอโฆษณาได้ทุกที่ทุกเวลา ผ่านช่องทางที่สะดวกท่ีสุดในเวลานั้น ทั้ง Desktop, Smartphone และ 
Tablet 

5. การวิเคราะห์ (Analytics) เจ้าของวิดีโอสามารถตรวจสอบยอดการเข้าชมวิดีโอได้ 
ซึ่งจะแสดงให้เห็นได้ว่า คนส่วนมากดูวิดีโอถึงนาทีที่เท่าไหร่ และคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ที่ดูวิดีโอจบ 

6. การเข้าถึงและการก าหนดเป้าหมาย (Reach And Targeting) เจ้าของวิดีโอ
สามารถก าหนดการเข้าถึงผู้บริโภคตามจ านวนที่ต้องการ และยังสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการ
รับชมวิดีโอได้ ด้วยการซื้อโฆษณาเพ่ิมเติมกับทางเว็บไซต์วิดีโอที่มีอยู่ในตลาด 

ฐิติกร สุทธิสินทอง และ วิไลวรรณ จงวิไลเกษม (2556) กล่าวว่าจากพฤติกรรมการ
เข้าใช้งานเว็บไซต์ Youtube ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่มีการเข้าไปใช้งานทุกวัน โดยใช้เวลาเฉลี่ย 30 
นาที ถึง 1 ชั่วโมง โดยส่วนใหญ่เป็นการรับชมคลิป ซึ่งมักจะเป็นคลิปประเภทเพลง มิวสิควิดีโอเพลง 
ตัวอย่างภาพยนตร์ ชมภาพยนตร์ย้อนหลัง ซึ่งการที่จะใช้ยูทูปเป็นสื่อในการโฆษณาเพ่ือศึกษาการรับรู้
ตราสินค้าเป็นเรื่องที่น่าสนใจ ดังนั้นการท าวีดิโอโฆษณาออนไลน์ผ่าน Youtube ถือเป็นช่องทาง
การตลาดที่สามารถสร้างความได้เปรียบให้กับธุรกิจเพราะปัจจุบันความนิยมในการรับชมวีดีโอ
ออนไลน์มีมากขึ้น และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้จ านวนมาก และหากนักการตลาดจัดท า
เนื้อหาของวิดีโอได้น่าสนใจก็สามารถสร้างกระแส โน้มน้าวใจจากผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกร่ วมกัน  
จนท าให้เกิดการส่งต่อวิดีโอ ข้อความ เนื้อหาไปยังคนใกล้ชิดด้วยความเต็มใจผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ ท าให้เกิดการกระจายข้อมูลออกไปอย่างรวดเร็ว  

รูปแบบของวิดีโอโฆษณำบน Youtube 
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่สนใจและมี

ประสิทธิภาพ เพราะอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายและมีผู้ใช้เป็นจ านวนมาก 
อีกทั้งยังมีแนวโน้มของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Cheng et al., 2016) โดยรูปแบบ
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีคุณสมบัติ ใช้ได้ทั้งภาพนิ่งภาพเคลื่อนไหว ข้อความ เสียง และให้
รายละเอียดสินค้าได้มาก จึงท าให้การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบน่าสนใจ และสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้มากขึ้น (Zhou et al., 2010) รูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นที่นิยมที่สุดบนสื่อ
ออนไลน์ คือการใช้แถบโฆษณา หรือ Banner Ads การโฆษณารูปแบบนี้มีให้เห็นทั่วไปตามเว็บไซต์
ต่าง ๆ และถ้าเจ้าของสินค้าต้องการเพ่ิมความเด่นให้กับโฆษณาของตนเอง ก็อาจจะเลือกใช้สื่อ
โฆษณาแบบลอยโดดเด่น ซึ่งในปัจจุบันเริ่มได้รับความนิยมไม่แพ้ Banner Ads (Zhou et al., 2010; 
Zink et al., 2008) นอกจากนั้นสินค้าบางประเภทอาจจะเหมาะสมกับสื่อโฆษณาเชิงข้อมูล หรือ 
Advertorial ซึ่งจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับลูกค้าหรือเกี่ยวกับสินค้าของตน (Dodd & 
Campbell, 2011) 
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การโฆษณาบนเว็บไซต์ Youtube มีอัตราการเติบโตของจ านวนวิดีโออย่างต่อเนื่อง 
เนื่องจาก Youtube มีการอนุญาตให้บุคคลหรือนักการตลาดใด ๆ สามารถอัปโหลดวิดีโอเพ่ือโฆษณา
ได้ ทั้งนี้ Youtube จะแทรกโฆษณาตามปกติในวิดีโอบางเรื่อง และแบ่งรายได้ให้กับผู้ใช้ที่เป็นผู้
จัดเตรียมเนื้อหาเหล่านั้นด้วย (ฐิติกร สุทธิสินทอง และวิไลวรรณ จงวิไลเกษม, 2556; Jaokar & 
Ahvenainen, 2009) โดย Youtube ถือเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทวีดีโอที่มีผู้เข้าชมเป็นอันดับ 1 
(Blognone, 2018) ด้วยการเข้าถึงของกลุ่มคนที่ง่ายขึ้นนี้เกิดการโฆษณาใน Youtube ด้วยกัน 6 
รูปแบบคือ (Zhou et al., 2010; Zink et al., 2008) 

1. Display Ad คือ การที่โชว์ Banner ขนาด 300×250 Pixel ในหน้าต่าง ๆ ของ 
Youtube (เว้นแต่หน้า Homepage) โดยจะปรากฏอยู่ข้าง ๆ วีดีโอและอยู่เหนือ Suggest Video ดัง
ภาพที่ 2.2 

2. Overlay In-Video Ads คือ ป้ายโฆษณา หรือแบนเนอร์ (Banners) ที่ติดอยู่บน
วิดีโอที่ก าลังใช้งานอยู่ แต่สามารถกดซ่อนได้ ดังภาพที่ 2.3 

3. Trueview In-Streams Ad คือ การแสดงวีดีโอโฆษณาในช่วงก่อนหรือคั่นกลาง
หรือหลังตัววีดีโอ โดยคนดูสามารถกดข้ามได้หลังจากดูคลิปโฆษณาดังกล่าวไปแล้ว 5 วินาที ข้อดี
อย่างหนึ่งของโฆษณารูปแบบนี้คือจะมีการคิดค่าใช้จ่ายจากผู้ลงโฆษณาก็ต่อเมื่อมีผู้รับชมโฆษณา
ดังกล่าวเกิน 30 วินาที หรือจบวีดีโอแล้วเท่านั้น (ในกรณีท่ีต่ ากว่า 30 วินาที) ดังภาพที่ 2.4 

4. Trueview In-Display Ad คือ การซื้อโฆษณาเพ่ือให้ขึ้นเป็นวิดีโอแนะน าอยู่
ด้านข้างของวิดีโอหลักที่เปิดใช้งานอยู่ ซึ่งสามารถเลือกแสดงโฆษณากับกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้
เห็นตัวโฆษณานี้ได้ (เช่น จากคีย์เวิร์ดค้นหา เป็นต้น) นอกจากนี้แล้ว โฆษณาดังกล่าวจะคิดเงินกับคน
ลงโฆษณาต่อเมื่อมีการคลิกเข้าไปดูวีดีโอนั้น ๆ ดังภาพที่ 2.5 

5. Trueview In-Search Ad คือ การท าให้ตัววีดีโอที่อยากโปรโมทไปติดอยู่ Top 
Rank ของการค้นหาโดยผู้ใช้งาน Youtube ซึ่งโฆษณาประเภทนี้ก็จะคล้ายกับ Trueview อ่ืน ๆ ที่จะ
เก็บเงินผู้ลงโฆษณาต่อเมื่อมีการคลิ้กดูวีดีโอแล้ว ดังภาพที่ 2.6 

6. Non-Skipable In-Stream Ad คือ โฆษณารูปแบบวิดีโอที่จะขึ้นมาก่อนวิดีโอ
หลัก แต่จะบังคับให้ดูและไม่สามารถกดข้ามได้ คล้าย ๆ กับ Trueview In-Stream Ad แต่มีข้อจ ากัด
คือผู้ชมต้องดูวีดีโฆษณาให้จบก่อนถึงจะสามารถชมวิดีโอหลักได้ โดยข้อก าหนดของวีดีโอที่จะใช้ใน
โฆษณาประเภทนี้จะให้มีความยาว 15-20 วินาที และจะมีการขายโฆษณาแบบ CPM (คิดค่าใช้จ่าย
เมื่อมีการชม 1,000 ครั้ง) ดังภาพที่ 2.7 

7. Mastheads คือ โฆษณาท่ีสามารถเห็นได้ในหน้าแรกของยูทูป (Youtube) ขนาด 
970×250 Pixel ซึ่งจะเป็นแบบ Standard Size หรือจะเป็น Expandable Size ก็ได้ ดังภาพที่ 2.8 
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ภาพที่ 2.2 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube ในรูปแบบ Display Ad  
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.3 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube ในรูปแบบ Overlay In-Video Ads 
ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 2.4 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube  
ในรูปแบบ Trueview In-Streams Ad (แบบกดข้ามได้)  

ที่มา: ผู้วิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.5 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube ในรูปแบบ Trueview In-Display Ad 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 2.6 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube ในรูปแบบ Trueview In-Search Ad 
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.7 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube  
ในรูปแบบ Non-Skipable In-Stream Ad (แบบกดข้ามไม่ได้) 

ที่มา: ผู้วิจัย 
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ภาพที่ 2.8 แสดงภาพตัวอย่างของการโฆษณาใน Youtube ในรูปแบบ Mastheads  
ที่มา: ผู้วิจัย 

 
จากรูปแบบของวิดีโอโฆษณาบน Youtube ข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปตาม

วัตถุประสงค์และรูปแบบของการสื่อสาร ได้จ านวน 3 รูปแบบ ดังนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.9 สรุปวัตถุประสงค์และรูปแบบการสื่อสารของวิดีโอโฆษณาบน Youtube 
ที่มา: ผู้วิจัย 

1. Display Ad 
2. Overlay In-Video Ads 
7. Mastheads 

5. Trueview In-Search Ad 

3. Trueview In-Streams Ad 
4. Trueview In-Display Ad  
6. Non-Skipable In-Streams 
Ad 

Banner 

Search  
Engine 

Trueview 

Trueview 
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จากแผนภาพข้างต้น ผู้วิจัยจึงน ามาเป็นแนวคิดเพ่ือใช้ในการศึกษาตามล าดับ ดังนี้ 
1) หน้ำต่ำงโฆษณำ (Banner) 
Zeff & Aronson (2011) อธิบายความหมายของ การโฆษณาออนไลน์ คือ การ

สร้างความสนใจไม่ว่าวิธีใดก็ตาม เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ 
โดยผ่านทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบการโฆษณาที่เป็นที่นิยมที่สุดบนสื่อออนไลน์ คือการใช้แบบโฆษณา 
การโฆษณารูปแบบนี้มีให้เห็นอยู่ทั่วไปตามเว็บไซต์ต่างๆและถ้าเจ้าของสินค้าต้องการเพ่ิมความเด่น
ให้กับโฆษณาของตนเอง อาจจะเลือกใช้สื่อโฆษณาแบบลอย และในบางกรณีเจ้าของสินค้าหรือบริการ
อาจจะไม่ตั้งใจขายสินค้าของตนเองอย่างจงใจ ก็สามารถเลือกการโฆษณาแฝงตามสื่อออนไลน์ใน
รูปแบบอื่นได้ 

ส่วน Brackett & Carr (2009) อธิบายความหมายของ Banners คือการแสดงพ้ืนที่
โฆษณาในหน้าเว็บไซต์ มีหลายขนาด ขนาดที่เป็นแนวตั้งยาวเรียกว่า Skyscrapers ถ้าเป็นแนวนอน
ยาวเรียกว่า Leaderboards ปัจจุบันการใช้ Banner เพ่ือการขายตรง เป็นเครื่องมือในการใช้สื่อผสม 

หน้าต่างโฆษณา (Banner) บางครั้งจะโผล่มาและบางครั้งเป็นเว็บของสังคมออนไลน์
สามารถที่จะซื้อหรือใส่เว็บของพันธมิตรได้ เพ่ือให้การขยายกลุ่มกว้างขึ้น โดยใช้เทคนิคมากขึ้น เช่น 
สามารถเคลื่อนที่ ขยายหรือระเบิดออกมาเพ่ือดึงดูดความสนใจ (Pashkevich & Zigmond, 2012) 

ในขณะที่ Pashkevich & Zigmond (2012) อธิบายความหมายของการโฆษณา              
ในอินเทอร์เน็ตว่า เป็นสื่อประเภทหนึ่งของการโฆษณา ที่บริษัทและองค์กรใช้เพ่ือส่งเสริมเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริษัทโดยรูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีทั้งหมด 10 รูปแบบ ดังนี้ 

1. หน้าต่างโฆษณา (Banners) รูปแบบการโฆษณาในเว็บไซต์ เพ่ือใช้ในการจดจ า 
ใช้เพ่ือ การประกวดและการลุ้นรางวัล หรือเพ่ือการตลาดทางตรง ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่น Side 
Panels, Skyscrapers หรือ แนวตั้ง 

2. ผู้สนับสนุน (Sponsorships) รูปแบบการโฆษณาที่เป็นผู้อุปถัมภ์มี 2 แบบคือ 
Regular Sponsorships การที่บริษัทจ่ายค่าใช้จ่ายเพ่ือเป็นผู้อุปถัมภ์ในเว็บไซต์นั้น กับ Content 
Sponsorships แบบที่ไม่เพียงแต่ใส่ชื่อตราสินค้าเข้าในเว็บไซต์นั้น แต่มีส่วนร่วมในการจัดท าเนื้อหา
ในเว็บไซต์ 

3. ป้ายป๊อปอัพและป๊อปอันเดอร์ (Pop-Ups/Pop-Unders) ป้ายป๊อปอัพเป็นป้ายที่
ปรากฏในหน้าจอโดยจะขึ้นมาเมื่อเข้าไปในเว็บไซต์ จะมีภาพโฆษณาค่อย ๆ ขึ้นมาให้เห็นแล้วหายไป              
หากคลิกไปที่ภาพนั้นจะสามารถเชื่อมโยงไปในเว็บไซต์นั้น ส่วน Pop-Unders เป็นป้ายโฆษณา           
ที่ปรากฏอยู่ด้านใต้ของเว็บไซต์และจะสามารถมองเห็นเมื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตก าลังจะออกจากเว็บไซต์
นั้น 
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4. Interstitials เป็นป้ายโฆษณาที่ปรากฏขึ้นบนจอ เมื่อก าลังรอที่จะ Download 
เนื้อหาข้อมูล 

5. Push Technologies หรือ Webcasting Technologies เป็นการยินยอมให้
บริษัทท าการผลักดันส่งข้อความไปยังผู้บริโภคมากกว่าที่จะรอให้ผู้บริโภคท าการค้นหา เป็นการส่งข่าว
ใหม่อาจมีเสียงหรือวิดีโอส่งไปยังเฉพาะกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 

6. ลิงค์ (Links) เป็นลิงค์ในเว็บไซต์ที่มีจุดประสงค์ เพ่ือให้ผู้ใช้คลิกเข้าไปในหน้า
เว็บไซต์              เพ่ือหาข้อมูลเพิ่มเติมหรือหาเว็บไซต์เพ่ิมเติมที่เก่ียวข้อง 

7. Paid Search หรือ Search Engine Advertising เป็นวิธีการที่ใช้มากที่สุดในสื่อ
อินเทอร์เน็ต การคิดค่าใช้จ่ายเฉพาะที่ผู้บริโภคได้คลิกเข้ามาในโฆษณาหรือเชื่อมโยงไปหน้าเว็บโดยงบ
โฆษณาใช้ประมาณร้อยละ 40 ของงบทางสื่อออนไลน์ โดยมี Google เป็นเจ้าตลาด 

8. Behavioral Target เป็นการวัดพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับการหา
เว็บไซต์ เมื่อทราบว่าผู้บริโภคชอบเข้าไปในเว็บไซต์ใด เว็บไซต์นั้นจะส่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
หรือบริการมาให้กับผู้บริโภค 

9. Contextual Ads เป็นการโฆษณาส าหรับกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะลงไปใน
เว็บไซต์ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ 

10. Rich Media คือ พ้ืนที่ในการโต้ตอบกับผู้บริโภค โดยการใช้วิดีโอ เสียง และ
ภาพการ์ตูน อาจเป็นเพลง กีฬา คลิปวิดีโอ ข่าว ที่จะสร้างความน่าสนใจในเนื้อหาของเว็บไซต์นั้น 

ในขณะที่ McQuail (2010) กล่าวถึง รูปแบบโฆษณาสื่อออนไลน์ รูปแบบแรกคือ 
หน้าต่างโฆษณา (Banner) ที่ใช้ภาพกราฟิก ปัจจุบันใส่วีดีโอเข้าไปด้วย รูปแบบที่สองคือ Classified 
Ads รูปแบบที่สามคือ Search Engines ซึ่งมีการใช้งบโฆษณาจ านวนมาก รูปแบบที่สี่คือ สื่อโฆษณา
วีดีโอ 

Fineman (2010) กล่าวถึง Banner Ad เป็นรูปแบบการแสดงโฆษณาที่มีเว็บเพจ              
เป็นรูปแบบโฆษณาดึงดูดให้เข้าไปในเว็บไซต์ที่โฆษณา โดยมีเนื้อหาหรือบทความ มีอ านาจในการ
ดึงดูดลูกค้าใหม่ โดยการมอบสินค้าที่มีคุณค่าสูง ถ้าสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ทางบวกส าหรับสินค้า 
ยอดขายมหาศาลจะตามมา 

Howard (2015) กล่าวถึง รูปแบบโฆษณาทาง Banner ใช้ดาราหรือคนมีชื่อเสียง
ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า การพัฒนาโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตควรพัฒนาทั้งในด้านภาพและ
เสียง รวมถึงต าแหน่งที่ลงโฆษณา การออกแบบกราฟิกมีส่วนส าคัญเช่นกัน เพราะจะช่วยโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคให้สนใจงานโฆษณา และการท า Interactive ไม่เพียงแค่เชื่อมโยงเว็บไซต์แต่ต้องเข้าใจ
ความหมายของแก่นแท้ในการโต้ตอบ 
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Jaokar & Ahvenainen (2009) พูดถึงรูปแบบดิสเพลย์ในปัจจุบันมีการน า Rich 
Media มาใช้ในดิสเพลย์มากขึ้น เช่น ภาพเคลื่อนไหว Flash Animation สื่อโต้ตอบสองทาง และ 
Streaming And Audio (รูปแบบการส่งเสียงและภาพผ่านอินเทอร์เน็ต เพ่ือผู้ชมฟังและชมได้ทันที 
ไม่ต้องรอให้ข้อมูลมาครบทั้งไฟล์ โดยข้อมูลถูกทยอยส่งมาอย่างต่อเนื่องเป็นสาย แต่ผู้ใช้ต้องมี
โปรแกรมพิเศษ เพ่ือเปิดดูไฟล์ที่ส่งมาในรูปแบบนี้ เช่น โปรแกรม Quicktime Player หรือ 
Windows Media Player เป็นต้น) โดยอาจมีแบบฟอร์มสั้น ๆ ให้ผู้ใช้บริการกรอกเพ่ือรับ
รายละเอียดเพ่ิมเติมหรือใช้เล่นเกมพิเศษ และถ้ากดคลิกหรือเอาเมาส์เลื่อนไปวางที่ต าแหน่งบนแบน
เนอร์ หรือปุ่มโฆษณาเหล่านี้ จะขยายใหญ่ขึ้นบนจอคอมพิวเตอร์ เผยให้เห็นข้อมูลเพ่ิมเติมอาจแสดง
อยู่ในกรอบของแบนเนอร์เดิมนั้น เรียกแบนเนอร์แบบนี้ว่า Polite Banners ข้อมูลเพ่ิมเติมที่แสดงผล
หลังจากการคลิกหรือเอาเมาส์ไปวาง ถ้าเป็นภาพวีดีโอเคลื่อนไหวเราเรียกว่า Video Strips 

นอกจากนี้ยังมีโฆษณาดิสเพลย์รูปแบบอ่ืน (ที่บางครั้ งเรียกว่า Out-Of-Banner 
Ads) เช่น (Miller et al, 2016) 

1. ป๊อปอัป (Pop-Ups) ที่จะผุดขึ้นมาเป็นช่องเล็กๆในทางเทคนิคป๊อปอัปเหล่านี้
เป็นชั้นโปร่งใสที่วางซ้อนทับกันอยู่ รูปแบบป๊อปอัปที่เห็นใช้อยู่ เช่น ป๊อปโอเวอร์ (Pop-Overs) ที่จะ
ปรากฏบนจอตลอดเวลา แม้ผู้ใช้จะเลื่อนหน้าจอไปอยู่ที่จุดอ่ืนแล้ว บางครั้งเรียกโฆษณาแบบนี้ว่า 
Hover Ads หรือ Floating Ads และจะเปลี่ยนกลับไปเป็นแบนเนอร์แอดภายใน 2-3 วินาที อีกแบบ
หนึ่ง คือ 

2. ป๊อปอันเดอร์ (Pop-Unders) ที่แสดงผลอยู่ใต้เว็บเพจที่ใช้งานอยู่ ป๊อปอัปแบบนี้
ไม่ค่อยน่าร าคาญ เพราะผู้ใช้จะไม่เห็นจนกว่าจะปิดหน้าเว็บที่ใช้งานอยู่ บางทีผู้ใช้งานอาจไม่รู้สึกด้วย
ว่าคือโฆษณาจึงอาจได้รับความสนใจมากข้ึนด้วย ผู้ใช้บริการมักรู้สึกร าคาญป๊อปอัป 

Zeff & Aronson (2011) กล่าวถึงวิธีการที่จะท าให้หน้าต่างโฆษณา (Banner) ถูก
ดึงออกมาจากเว็บไซต์ โดยวิธีการมีดังนี้ 

1. ออกแบบโฆษณาเฉพาะส าหรับเว็บไซต์นั้น การที่จะให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปใน 
Banner นั้นต้องออกแบบให้ดูเหมือนหรือเป็นส่วนหนึ่งของเว็บไซต์ หรือในทางตรงกันข้าม ท าให้
โฆษณาดูแตกต่างจากเว็บไซต์อย่างเห็นได้ชัด 

2. กระตุ้น Banner ด้วยการเคลื่อนไหว หรือมีประกาย 
3. ใช้ค าโฆษณาที่สร้างความเร้าใจ เช่น ค าว่า ฟรี เดี๋ยวนี้ หรือลดราคา พยายามใช้

ค าท่ีแตกต่างเพ่ือสร้างความน่าสนใจ 
4. ควบคุมกราฟิกใน Banner ไม่ควรใช้กราฟิกที่ซับซ้อน เพราะจะท าให้ดาวน์โหลด

นานพยายามให้ Banner มีไฟล์ไม่เกิน 20 Kb 
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5. ทดสอบ Banner ที่จะใช้งานจริง โดยออกแบบ 1-2 แบบ แล้วน าไปทดสอบ
ภายใน 72 ชั่วโมง เพ่ือดูว่าแบบไหนที่ผู้บริโภคคลิกเข้ามามากที่สุด 

6. ติดตามผลโฆษณาทาง Banner โดยดูจากอัตราค่าคลิกอยู่ระหว่าง 0.5-2 
เปอร์เซ็นต์ และถ้าผ่านไปภายในสามวัน ไม่ได้รับอัตราค่าคลิก ให้เปลี่ยนแบบ Banner ใหม ่

สรุปได้ว่า หน้าต่างโฆษณา (Banner) มีรูปแบบที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นแบบ
แนวนอน แบบลอย แบบใส่ภาพ แบบใส่วีดีทัศน์ เป็นต้น ท าให้ Banner มีความน่าสนใจมากขึ้น โดย
เป็นรูปแบบการโฆษณาที่ใช้เพ่ือการรับรู้ การจดจ า และเพ่ือการสื่อสารกับผู้บริโภค 

2) โปรแกรมสืบค้นข้อมูล (Search Engine) 
McQuail (2010) อธิบายถึง Search Engine เป็นเสมือนยามเฝ้าประตูของข้อมูลใน

เว็บไซต์ โดยมีค าส าคัญในการเปิดเข้าเว็บไซต์ ส าหรับผู้ใช้ในการค้นหาข้อมูล ส าหรับนักเขียนเพ่ือท า
ให้บทความได้ถูกผู้บริโภคอ่าน 

Pashkevich & Zigmond (2012) กล่าวว่า Search Engine ส าหรับผู้ใช้ เป็นการ
เสนอหน้าต่างไปสู่เว็บไซต์ เป็นทางท่ีสะดวกที่ไหนเข้าไปพบกับหน้าเว็บไซต์เป็นล้าน ๆ หน้าที่มีคุณค่า          
อย่างแท้จริง ข้อมูลที่สนใจ ส าหรับนักการตลาด Search Engine คือโอกาสที่เป็นเอกลักษณ์ที่น าไปสู่
สินค้าหรือบรกิารที่ผู้บริโภคค้นหา 

Brackett & Carr (2009) อธิบาย Search Engine คือ เป็นหนทางที่ลูกค้าจะหา
ธุรกิจในเว็บไซต์ได้ เปรียบเสมือนสมุดหน้าเหลือง ที่เป็นสื่อออฟไลน์ (Offline) ในการหารธุรกิจ ช่วย
ลูกค้าในการค้นหาจากชื่อเป็นล้าน ๆ ชื่อ โดยแหล่งในการหาข้อมูลที่ใหญ่ที่สุดคือ Google ตามด้วย
เว็บ Yahoo และ เว็บ Bing และวิธีที่ใช้โฆษณาในโปรแกรมสืบค้นข้อมูล มีดังต่อไปนี้ 

1. Pay-Per-Click (Ppc) Online Advertising เป็นวิธีช่วยธุรกิจปรากฏในรายชื่อใน 
Search Engine และให้พบชื่ออย่างรวดเร็ว 

2. Search Engine Optimization (Seo) การปรับและออกแบบเว็บไซต์ที่ท าให้ 
Search Engine ดูเป็นมิตรและเพ่ิมต าแหน่งในองค์ประกอบ 

3. Company Landing Pages หน้าเว็บที่ผู้บริโภคคลิกจาก Keywords ซึ่งมีข้อมูล
จาก Keywords 

4. E-Mail Blast การส่งอีเมล์ให้ผู้รับดาวน์โหลดคูปอง เพ่ือเริ่มต้นความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค 

5. Social Networking Sites สังคมออนไลน์เช่น Facebook ที่ใช้เพ่ือสร้างความ
น่าสนใจให้กับธุรกิจ 
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ปรีดา ศิริชัยวัฒนานันท์ (2560) อธิบายถึง Search Engine Marketing หรือ SEM 
ตลาดออนไลน์ประเภทหนึ่ง เพ่ือเพ่ิมการปรากฏของเว็บไซต์ในหน้าผลการค้นหาของเว็บเสิร์ชเอนจิ้น 
โดยชนิดของ Search Engine Marketing มี 2 ชนิด คือ 

1. Search Engine Optimization หรือ SEO คือ วิธีการปรับปรุงเว็บไซต์ด้วย
เทคนิคต่าง ๆเพ่ือให้ติดอันดับต้น ๆ ของเว็บเสิร์ชเอนจิ้นในส่วนผลลัพธ์ด้านซ้ายมือหรือส่วน Natural 
Result (ผลลัพธ์ธรรมชาติตามสูตรการจัดเรียงของแต่ละเสิร์ชเอนจิ้น) เวลาที่คนเข้ามาค้นหาในเว็บ
เสิร์ชเอนจิ้น ด้วยคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์เรา 

2. Pay Per Click Adertising (PPC) หรือ  Search Engine Advertising คือ  การ
จ่ายลงโฆษณาให้แก่เสิร์ชเอนจิ้น เพ่ือรับประกันการติดอันดับต้น ๆ ของหน้าการค้นหาของเสิร์ชเอน
จิ้นนั้น ๆ ในส่วน Sponsored ที่อยู่ด้านบนด้านล่างและด้านขวามือ เวลาที่คนเข้ามาค้นหาในเว็บ
เสิร์ชเอนจิ้น ด้วยคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์เรา นอกจากนี้ได้อธิบาย
ความหมายของคีย์เวิร์ด คือ กลุ่มค าที่เมื่อมีคนค้นหาในเสิร์ชเอนจิ้นแล้ว แล้วอยากให้เว็บของเรา
ปรากฏขึ้นในผลการค้นหา ส่วนมากคีย์เวิร์ดที่คนนิยมใช้ค้นหาจะประกอบด้วย 2-5 ค า เป็นค าที่เดาว่า
คนน่าจะใช้ในการหาเว็บของเรานั่นเอง บางทีคนก็จะใช้ค าเฉพาะอันเนื่องมาจากสภาพทางธุรกิจคีย์
เวิร์ดไม่จ าเป็นว่าจะต้องเป็นว่าจะต้องเป็นชื่อสินค้าของเรา แต่เป็นค าที่คนทั่ว ๆ ไป น่าจะพิมพ์ไปใน
ช่องค้นหา 

Safko & Brake (2009) กล่าวถึง รูปแบบการท าตลาดผ่านโปรแกรมสืบค้นข้อมูล 
(Search Engine Marketing) มี 2 ลักษณะที่เกี่ยวเนื่องกัน คือ Search Engine Optimization 
(SEO) คือ วิธีการท าให้หน้าเว็บเพจอยู่ในล าดับที่ดีของโปรแกรมสืบค้นข้อมูล (ซึ่งอาจท าได้หลายวิธี 
เช่น การลงทะเบียนเข้าไปยังระบบที่ให้บริการ การปรับโครงสร้างและเนื้อหาของเว็บเพจให้สอดคล้อง
กับวิธีคิดหรือกลไกการจัดอันดับของโปรแกรมสืบค้นข้อมูลนั้น) การท าตลาดวิธีนี้บางครั้งเรียกว่า 
Organic Search Optimization ส่วนอีกลักษณะหนึ่ง คือ การซื้อพ้ืนที่เพ่ือให้หน้าเว็บเพจของตนอยู่
ในล าดับที่ดีตามต้องการ เรียกว่า Search Engine Marketing (SEM) 

ส่วน Strauss & Raymond (2006) อธิบายการโฆษณาในค าสัญญา ที่เรียกว่า
สปอนเซอร์ลิงค์ คือ แบบฟอร์มของการโฆษณาในสื่อออนไลน์โดยโฆษณาเข้าไปอยู่ในค าส าคัญที่ผู้ใช้
คนค้นหาในเนื้อหาออนไลน์ ปัจจัยของความส าเร็จ คือ การส่งการโฆษณาตรงสู่ผู้ใช้นั่นเอง 

นอกจากนี้ Zeff & Aronson (2011) ได้อธิบายถึง ปัจจัยในการเชื่อมโยง การเข้า
เว็บไซต์ เพ่ือเพ่ิมการจัดอันดับและต าแหน่งหน้าในเว็บไซต์ ดังนี้ ค าส าคัญที่ใช้ในข้อความ เชื่อมโยง
เว็บไซต์ที่นิยมทั่วโลก หัวข้อตรงประเด็นกับการเชื่อมโยงเว็บไซต์ และความสัมพันธ์ของหัวข้อของหน้า
เว็บไซต์ 
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Halligan และ shah (2010 อ้างถึงใน รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส, 2560) กล่าวถึง ค าส าคัญ 
(keywords) ที่ดีควรมีลักษณะดังนี้ 

1. Relevance ต้องเลือกค าส าคัญท่ีตรงกับธุรกิจ เขียนรายชื่อของค าส าคัญที่เป็นไป
ได้คิดจากมุมมองที่น่าจะมีโอกาส พยายามคิดเก่ียวกับค าส าคัญจากหลาย ๆ ทาง 

2. Estimated Search Volume จ านวนการเข้าในเว็บไซต์ Google มีจ านวนมาก 
จะต้องมีความรู้ของการหาค าส าคัญ หาจากแหล่งข้อมูลที่ช่วยในการก าหนดของการหาค าส าคัญ 

3. Difficulty ความยากของการจัดอันดับค าส าคัญ ขึ้นอยู่กับจุดแข็งของคู่แข่งและ
เจ้าของเว็บไซต์ มีเว็บไซต์จ านวนมากที่พยายามจะเข้ามาจัดอันดับค าส าคัญ แต่จะมีเพียง 10 ค า
เท่านั้นที่จะอยู่ในหน้าแรก ดังนั้นหากต้องการเข้าไปอยู่ใน 10 ก็ต้องหาค าท่ีไปแทนที่คนอื่น 

Pashkevich & Zigmond (2012) กล่าวถึงการเตรียมค าส าคัญ ดังนี้ 
1. ควรถามตัวเองว่า ผู้บริโภคเรียกสิ่งนี้ว่าอะไร 
2. สอบถามจากลูกค้าว่า พวกเขาก าลังค้นหาหัวข้ออะไร 
3. เพ่ิมโอกาสให้อยู่ในอันดับต้นๆด้วยการใช้ 3-4 ค า ซึ่งบางครั้งก็ได้ผล 
4. พิจารณาความแตกต่างของค าแต่ละค า หรือความหมายของค าที่ซ่อนอยู่ในค านั้น 
5. บางครั้งอาจอ้างถึงสถานท่ีทางภูมิศาสตร์ 
6. บางครั้งอ้างถึงคู่แข่ง 
7. สังเกตค าที่ผู้บริโภคใส่ข้อความใน Social Media 
จากที่กล่าวมาข้างต้น Search engines เป็นเสมือนยามเฝ้าประตูของข้อมูลใน

เว็บไซต์ โดยมีค าส าคัญในการเปิดเข้าสู่เว็บไซต์ การท าการตลาดผ่าน Search Engine ต้องท าให้ค า
ส าคัญของบริษัทอยู่ในล าดับต้นๆเพ่ือให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปอ่าน โดยมีหลักการเขียน คือ ใช้ค าส าคัญ
ที่นิยมค้นหา มีความหมายชัดเจน ตรงประเด็น แสดงจุดเด่นที่แตกต่าง จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ
สินค้านั่นเอง 

3) โฆษณำในสตรีมแบบทรูวิว (True View in-steam) 
โฆษณาในสตรีมแบบทรูวิว (True View in-steam) คือ วิดีโอโฆษณาที่แสดงอยู่

ในช่วงตอนต้น ตอนกลาง หรือตอนท้ายเรื่องของวิดีโอ และผู้ชมจะต้องรับชมโฆษณาก่อนที่จะ
สามารถดูวิดีโอหลักได้ (Zeff & Aronson, 2011) โดยจะเกิดค่าใช้จ่ายขึ้นเมื่อมีการเห็นโฆษณา
จ านวน 100 ครั้ง และอาจมีปริมาณการเข้าถึงได้มากกว่าโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ๆ บน Youtube (ศุภ
ลักษณ์ หนุนภักดี เลาทองดี, 2556; Safko & Brake, 2009) ขณะที่โฆษณาที่ไม่สามารถกดข้ามได้นั้น 
ผู้ชมจะสามารถดูโฆษณาจนจบหรือข้ามโฆษณาได้หลังจากท่ีดูไปแล้วเป็นเวลา 5 วินาที ไม่จ ากัดความ
ยาวของโฆษณา (Sandi & Fachira, 2014; ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2557; รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส, 2560) ซึ่ง
อาจจะได้ผลมากกว่า เนื่องจากผู้ที่ได้รับการชมโฆษณาจะสามารถรับชมเนื้อหาของวีดีโอโฆษณาได้
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เต็มที่แต่จะมีโอกาสที่ผู้รับชมโฆษณาจะปิดวีดีโอหลัก และกดข้ามหรือไม่สนใจโฆษณานั้น ๆ ด้วย
เช่นกัน (นิตนา ฐานิตธนกร, 2556; Sandi & Fachira, 2014) โดยโฆษณาทรูวิวอินสตรีมจะปรากฏ
ขึ้นเมื่อมีเครื่องบ่งชี้บางประการในแต่ละสถานการณ์ เช่น ประเภทเนื้อหาและวิธีที่ผู้ใช้ค้นพบวิดีโอ
เหล่านี้ เป็นสิ่งที่ช่วยในการตัดสินเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการแสดงโฆษณา (Pashkevich & 
Zigmond, 2012)  

การท าโฆษณาออนไลน์ผ่านทางช่องทาง Youtube แบบทรูวิว นั้นแบ่งออกเป็น  2 
รูปแบบ ดังนี้ 

1. โฆษณำที่ไม่สำมำรถกดข้ำมได้ คือ โฆษณาที่เป็นการบังคับให้ผู้ชมรับชมวิดีโอ
โฆษณานั้นจนจบ โดยมีความยาวของเนื้อหา 15, 30, 60 วินาที หรือมากกว่านั้น การปรากฏขึ้นของ
โฆษณาแบบนี้ สามารถปรากฏได้ทั้งตอนต้น ตอนกลาง และตอนท้ายของคลิปวีดีโอหลักได้ 

2. โฆษณำที่สำมำรถกดข้ำมได้ คือ โฆษณาที่เปิดโอกาสให้ผู้ชมเลือกรับชมหรือกด
ข้ามวิดีโอโฆษณานั้นเพ่ือเข้าสู่คลิปวีดีโอหลักที่ต้องการรับชมได้ โดยที่โฆษณาต้องเล่นไปแล้ว 5 วินาที 
จึงสามารถกด Skip Ad ได้ โดยจะมีกรอบสี่เหลี่ยมบริเวณมุมขวาล่างของหน้าจอเพ่ือให้กด Skip Ad  
โดยคิดค่าใช้จ่ายเมื่อวิดีโอโฆษณานั้นถูกรับชมตั้งแต่ 30 วินาที เป็นต้นไป หรือจนกว่าจะจบในกรณีที่
โฆษณามีความยาวสั้นกว่า 30 วินาที  

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบของวิดีโอโฆษณาบน Youtube สามารถแบ่ง
ออกได้ 2 รูปแบบ คือ โฆษณาที่ไม่สามารถกดข้ามได้ และโฆษณาที่สามารถกดข้ามได้ ซึ่งการท า
การตลาดผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์กลายเป็นสิ่งส าคัญของการท าโฆษณาในยุคปัจจุบัน โดยพบว่าทั้ง
สองรูปแบบสามารถสร้างการรับชมได้สูงกว่ารูปแบบโฆษณาอ่ืน ๆ บนเว็บไซต์  Youtube เนื่องจาก
ประหยัดต้นทุนการโฆษณา จากเดิมมีการลงโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ท าให้มีการใช้งบประมาณเป็น
จ านวนมาก โดยการท าการตลาดผ่านวิดีโอโฆษณาออนไลน์นั้นสามารถสร้างการรับรู้ และกระตุ้น
ยอดขายไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดในเวลาอันรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าได้ และช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า อีกทั้งสามารถดึงดูดความสนใจต่อผู้รับชม และท าให้เกิดการ
สร้างยอดขายของธุรกิจนั้น ๆ ได้  
 

2.5 ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว และวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
 
ในงานวิจัยนี้ได้ศึกษาเจาะลึกวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และวิดีโอโฆษณา

ออนไลน์ โดยใช้ฐานการคิดทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวกับทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป 
แบบทรูวิว ดังนี้ 
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2.5.1 ควำมหมำยทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับรู้การโฆษณา ให้ความสนใจ 

ก่อให้เกิดการก่อตัวของทัศนคติ และมีผลต่อความตั้งใจซื้อ (Bruner and Kumar, 2000) ที่เป็นเช่นนี้
เพราะทัศนคติเป็นความรู้สึกด้านจิตใจที่บุคคลมีไว้เพ่ือรอรับรู้สิ่งเร้าแล้วก าหนดแนวทางตอบสนอง ซึ่ง
ทัศนคติที่มีต่อสินค้า/บริการดีเพียงใด ย่อมส่งผลต่อความตั้งใจซื้อมากเพียงนั้น (Yuhmiin and 
Thorson, 2004) การวัดทัศนคติอาจเป็นไปในลักษณะ ดี ไม่ดี ปลื้ม  ไม่ปลื้ม ชอบ ไม่ชอบ 

2.5.2 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำยูทูปแบบทรูวิว 
Pashkevich และคณะ (2012) ได้ศึกษาวิจัยเพ่ือเปรียบเทียบการมีปุ่มให้ข้ามวีดีโอ

ในโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวกับแบบเดิมที่ไม่อนุญาตให้ข้ามโฆษณา ซึ่งผู้ชมต้องชมโฆษณาจนจบก่อนได้
ชมวีดีโอ ผลจากการศึกษาพบว่า การมีปุ่มให้ข้ามโฆษณาหลังชมไปแล้ว 5 วินาที มีประสิทธิภาพ
มากกว่าแบบเดิม และท าให้ผู้ชมไม่รู้สึกร าคาญ แต่เป็นความพอใจ และลดทัศนคติในแง่ลบต่อการ
โฆษณา งานวิจัยนี้ท าการทดลองบนยูทูปโดยใช้ตัวอย่างเป็นผู้ชมวีดีโอบนยูทูปจ านวน 2,500 คน โดย
ให้กลุ่มตัวอย่างเปรียบเทียบโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวที่มีปุ่มข้ามและไม่มีหลังจากชมโฆษณาไปแล้ว 5 
วินาที ถ้าชมจนจบหรือตั้งแต่ 30 วินาทีจะถือว่าผู้ชมได้ชมโฆษณาดังกล่าว  ในผลการวิเคราะห์ยัง
พบว่าผู้บริโภคกว่าร้อยละ 23 มีแนวโน้มที่จะจดจ าวิดีโอได้มากกว่าหากมีแบรนด์ปรากฏอยู่ในช่วงสาม
วินาทีแรกของวิดีโอ และร้อยละ 13 ที่จะจดจ าได้ หากอยู่หลังสี่วินาทีของวิดีโอ 

Sandi และ Fachira (2014) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “User’s Attitude Towards 
Skippable Ads on YOUTUBE Trueview In-Stream-An Empirical Study Among college 
Students in Bandung” ซึ่งเป็นการศึกษาพฤติกรรมของนักศึกษาปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย 
Padjadjaran และของ Institute Technology Bandung ประเทศอินโดนีเซีย จ านวน 150 คน 
และศึกษาปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการชมวีดีโอโฆษณาที่มีปุ่มให้ข้ามหลังจากชมไปแล้ว 5 วินาที โดย
น าทฤษฎีของ Brachett และ Carr (2001) ซึ่งทฤษฎีได้กล่าวไว้ว่าทัศนคติของผู้ซื้อที่มีต่อโฆษณา จะ
ได้รับอิทธิพลจากความบันเทิง ความละเอียดของเนื้อหาโฆษณา ความร าคาญโฆษณา ความน่าเชื่อถือ 
และความเกี่ยวข้องของสินค้ากับลักษณะส่วนบุคคล พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับชมโฆษณา คือ 
ความบันเทิงความร าคาญ ความน่าเชื่อถือของโฆษณาแบบทรูวิวในสตรีม โดยที่ความบันเทิงและความ
น่าเชื่อถือมีอิทธิพลในทางบวก ในขณะที่ความร าคาญมีอิทธิพลในทางลบและร้อยละ 96.7 ของ
นักศึกษาจะกดปุ่มข้ามโฆษณา 

Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) ได้วิจัยเรื่อง “To Skip or not to Skip? A 
dataset of Spontaneous Affective Response of Online advertising (SARA) for Audience 
Behavior Analysis” โดยวิจัยฉบับนี้ศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมในการชมโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบน       
ยูทูป เพ่ือป้องกันการกดข้าม ซึ่งโดยปกติผู้ชมมักจะกดปุ่มข้าม เพ่ือให้นักออกแบบโฆษณาที่มี
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ประสิทธิภาพ ใช้ตัวอย่าง 51 คน โดยให้กลุ่มตัวอย่างชมโฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบนยูทูปคนละ 12 
ชิ้น ส าหรับสินค้าที่โฆษณา คือ รถยนต์ อาหารจานด่วน และรองเท้าส าหรับวิ่ง โดยเน้นถามเกี่ยวกับ
อารมณ์และเหตุผลที่จะข้ามโฆษณาสตรีมแบบทรูวิว ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความถดถอย               
โลจิสติก (Binary Logistic Regression analysis) โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่ข้ามโฆษณาสตรีม
แบบทรูวิว และกลุ่มท่ีไม่ข้าม และวิเคราะห์การแสดงออกทางอารมณ์ (ยิ้ม/ไม่ยิ้ม) ผลการศึกษาพบว่า 
การแสดงออกทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการข้าม/ไม่ข้ามโฆษณาสตรีมแบบทรูวิว  เนื่องจากผู้คน
มักจะสนใจสิ่งที่เคลื่อนไหวมากกว่าภาพที่อยู่นิ่ง ๆ และมีแนวโน้มจะจดจ าเนื้อหาได้มากกว่าด้วย และ
พบว่ารูปแบบโฆษณาวิดีโอออนไลน์อย่างโฆษณาแบบ TrueView บน YouTube ได้สร้างมิติที่ต่างไป
จากเดิมให้กับนักการตลาด โดยลบข้อจ ากัดเวลา 30 วินาทีแบบเดิม ๆ และท าให้แบรนด์ต่าง ๆ มี
เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น และยังพบว่าการน าเสนอปุ่ม "ข้าม" หลังจากผ่ านไป 5 วินาที          
สั้น ๆ ยังหมายความว่าผู้ลงโฆษณาจะต้องสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจมากข้ึน 

อมรธิดา การุณยธร (2559) ศึกษาทัศนคติต่อองค์ประกอบตราสินค้าที่มีผลต่อการ
สร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้ากลุ่มโทรคมนาคมภายใต้บริบทของการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น : 
กรณีศึกษาสติ๊กเกอร์ LINE ของ Official Account ผลการวิจัยพบว่า ในด้านขององค์ประกอบของ
ตราสินค้าที่เป็นที่จดจ า (Memorable) ได้แก่ ภาพสติ๊กเกอร์ LINE ที่แสดงโลโก้ตราสินค้า ภาพ
สัญลักษณ์แทนตราสินค้า และภาพสติ๊กเกอร์ LINE ที่มีโลโก้ตราสินค้าเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง สามารถ
ท าให้เกิดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ได้ ขณะที่สี เป็นองค์ประกอบหลักที่
สร้างความตระหนักรู้ ในตราสินค้า ในด้านขององค์ประกอบของตราสินค้าที่มีความหมาย 
(Meaningful) องค์ประกอบที่สื่อความหมายถึงกลุ่มสินค้าไม่สามารถสร้างความตระหนักรู้ในตรา
สินค้าได้ แต่องค์ประกอบที่สื่อความหมายถึงตราสินค้าโดยตรงสามารถสร้างความตระหนักรู้ในตรา
สินค้าได้ 

จากการศึกษารูปแบบของโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
พบว่าเป็นภาพของสินค้ามีสีสันเป็นโทนเย็น ภาพประกอบการโฆษณาส่วนใหญ่จะเป็นภาพเคลื่อนไหว
ขนาดของภาพประกอบในการโฆษณา ส่วนใหญ่จะเป็นภาพขนาดปานกลาง อีกทั้งยังพบว่า การ
แนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นดารานักแสดง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยพบว่าผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลจากบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทดารานักแสดงที่เคยใช้หรือคุ้นเคยกับ
สินค้าตรานั้น ๆ เป็นอย่างดี จะมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้มากกว่าการใช้บุคคล
ที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ (วาทินี เจียมสุขสุจิตต์, 2552; Ilicic and Webster, 
2012) ขณะที่ รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อแนวโน้มในการรับชม
โฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติ คือ ปัจจัยด้านพรีเซนเตอร์ และเนื้อหาการ
โฆษณา พบว่า มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อแนวโน้มในการรับชมโฆษณา 
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แสดงว่าความเป็นผู้มีชื่อเสียง และความเชี่ยวชาญในเรื่องที่ รับรอง จะมี
ประสิทธิภาพมาก  ในการเพ่ิมความไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ และส่งผลในทางเพ่ิมทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณากับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในเชิงบวก (Limbu et al., 2012) บุคคลที่มีชื่อเสียงโดยเฉพาะ
ดารา จะมีอิทธิพลสูงต่อทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคสูงกว่านักกีฬา อีกทั้งลักษณะของผู้แนะน า
ผลิตภัณฑ์สามารถเปลี่ยนแปลงอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจซื้อ (Subhadip et al., 2013) 
สอดคล้องกับ Goldsmith et al. (2002) พบว่า ข่าวสารจากผู้ที่น่าเชื่อถือแนะน า บอกกล่าว หรือที่
ปรากฏภาพ ในสื่อโฆษณามีอิทธิพลที่สุดต่อโฆษณา มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา 
จึงท าให้ผู้บริโภครับรู้สารและเปลี่ยนทัศนคติไปได้ โดย Brinol et al (2004) พบว่า ความน่าเชื่อถือ
ของผู้แนะน าผลิตภัณฑ์ มีผลให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ และติดตามข่าวสารที่น าเสนอ ดังนั้นการ
โฆษณาจะมีผลต่อการเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค จึงต้องอาศัยผู้แนะน าที่ ดี อาจเป็นผู้มีชื่อเสียง 
ผู้บริหารระดับสูง ผู้เชี่ยวชาญ ตลอดจนลูกค้าด้วยกัน รวมถึงผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับโฆษณาที่ใช้ 
เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น โดยการโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้า ท าให้จดจ า          
ได้ง่าย (Kim & KoIm, 2010) อีกทั้งผู้ชมจะให้ความสนใจต่อโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่ฟังแล้วรู้สึก 
ผ่อนคลาย (Lau & Lee, 2013) 

สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่องการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการจัดวางต าแหน่งของการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาเป็นการ
ใช้รูปภาพเคลื่อนไหว ข้อความ เสียง รูปภาพนิ่ง ที่ใช้ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ตามล าดับ 
ดังนั้นจากงานวิจัยที่มีการทดสอบสมติฐานจึงสามารถอธิบายได้ว่า การจัดวางต าแหน่งของโฆษณา 
รูปแบบของข้อความ เสียง ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหวของโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตจึงมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดการดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี สอดคล้องกับ Sakara & Alhassan (2014) ที่พบว่า โลโก้ที่มีความเรียบง่าย สามารถสะท้อน
ความเป็นผู้มีรสนิยมและความเป็นมืออาชีพ โดยเฉพาะช่องไฟระหว่างอักษรที่จัดเรียงตามธรรมชาติ มี
ความกว้าง และความเหมาะสม ทั้งในลักษณะที่เป็นสี และขาวด า สีพ้ืนเป็นสีต่าง ๆ และยังพบว่าการ
โฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหูท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ ขณะที่ Bruner & Kumar (2000) 
พบว่า ผู้ชมให้ความส าคัญกับองค์ประกอบด้านข้อความที่กระพริบได้ ท าให้สามารถสังเกตได้ง่าย โดย
โฆษณาที่ใช้ VDO ท าด้วยกราฟิกที่ทันสมัยนั้น ท าให้โฆษณามีความสะดุดสายตา รวมทั้งเสียงเพลง
ประกอบโฆษณาที่ก าลังดังอยู่ จะช่วยท าให้เกิดการจดจ าโฆษณาได้ ผลดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า 
การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความน่าสนใจและมีความน่าดึงดูด ท าให้ผู้บริโภค
รับรู้ตราสินค้าได้เป็นอย่างดีนั้นสามารถที่จะใช้รูปแบบของข้อความ การใช้ภาพนิ่ง การใช้
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ภาพเคลื่อนไหว รูปแบบ ของเสียง การจัดวางต าแหน่งมาท าการสร้างสรรค์โฆษณาให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้นได ้

อีกทั้งยังพบว่า โฆษณาที่ให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ๆ ในท้องตลาด และโฆษณาที่ใช้ตัวอักษรหรือมีลักษณะการออกแบบที่ชัดเจน อ่านง่าย  ท าให้ผู้ชม
สามารถจดจ า โฆษณาที่ใช้ข้อความสั้น ๆ และได้ใจความได้อย่างรวดเร็ว (Charity, 2011)  ซึ่งจาก
การศึกษาพบว่าปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายยังไม่กดข้ามโฆษณาในวินาทีที่ 5 คือ เพลง , สุนัข, พรี
เซ็นเตอร์, การเล่าเรื่องที่กินใจ และการน าเสนอแบบตรงไปตรงมา (ปิยะ อ่อนจันทร์, 2560) 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Cheng และคณะ (2016) ที่พบว่า ผู้บริโภคเห็นว่าโฆษณาที่ดีต้องตรง
ประเด็น ชัดเจน สามารถสื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างครบถ้วน ดึงดูดความสนใจของผู้ชม รวมถึง
การน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจ มีลูกเล่น มีความรวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Diallo (2012) ที่พบว่า เนื้อหา (content) ที่น าเสนอในการโฆษณามีผลต่อการรับรู้
ของกลุ่มเป้าหมาย โดยต้องมีความกระชับ เข้าใจง่าย และพบว่ากลุ่มเป้าหมายจะจดจ าโฆษณาที่ใช้
ภาพถ่ายของผู้มีชื่อเสียงที่มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ohanian (2013) ที่
พบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ (source creditability) คือ ลักษณะที่พึง
ประสงค์ของผู้ส่งสารที่จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ ผู้รับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ ( creditability 
endorser) คือ บุคคลที่คนทั่วไปยอมรับ และเชื่อว่าสิ่งที่เขาบอกกล่าวนั้นจะฝังอยู่ ในใจของผู้รับสาร 
ส่งผลถึงความเชื่อถือในตัวผู้ส่งสาร และเชื่อมโยงไปถึงการก่อตัวทัศนคติของผู้รับสาร 

เช่นเดียวกับ มนตรี พิริยะกุล (2560) ท าการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อการ
โฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของการรับรองผลิตภัณฑ์โดย
บุคคล  ที่มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของการเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
รับรองผลิตภัณฑ์ด้านความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจเป็นตัวแปรที่ถ่ายทอดอิทธิพลบางส่วนผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพลทั้งหมดผ่านทัศนคติ        
ที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว หมายถึง 
ความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 2 รูปแบบ คือ แบบกดข้ามได้ และ
แบบไม่สามารถกดข้ามได้ แล้วให้ความสนใจก่อให้เกิดการก่อตัวของทัศนคติที่เกิดจากความเข้าใจหรือ
ความรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม ซึ่งอาจเป็นไปในทางบวกหรือลบ กล่าวคือ เมื่อบุคคลได้รับสารที่
น าเสนอผ่านสื่อโฆษณา ผู้รับสารจะเรียนรู้เรื่องราวของสารนั้น และประเมินผลว่าสารนั้นมีความ
น่าเชื่อถือ และมีคุณค่าเพียงใดแล้วตอบสนองต่อสารนั้นในทางใดทางหนึ่ง 

โดยจากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่ามีนักวิชาการได้ศึกษาองค์ประกอบของ
ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวที่แตกต่างกัน โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
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2.5.3 กำรวัดทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
จากงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวที่ผ่าน

มาพบว่าประเด็นส าคัญในการวัดทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ได้แก่ ด้าน
ระยะเวลา ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับระยะเวลำ  
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Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) ได้ศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมในการชม
โฆษณาสตรีมแบบทรูวิวบนยูทูป เพ่ือป้องกันการกดข้าม พบว่ารูปแบบโฆษณาวิดีโอออนไลน์อย่าง
โฆษณาแบบ TrueView บน YouTube ได้สร้างมิติที่ต่างไปจากเดิมให้กับนักการตลาด โดยลบ
ข้อจ ากัดเวลา 30 วินาทีแบบเดิม ๆ และท าให้แบรนด์ต่าง ๆ มีเวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น 
และยังพบว่า การน าเสนอปุ่ม "ข้าม" หลังจากผ่านไป 5 วินาทีสั้น ๆ ยังหมายความว่าผู้ลงโฆษณา
จะต้องสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจมากข้ึน 

สรุปว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาศึกษาประเด็นระยะเวลา ได้พบว่า ระยะเวลาของการ
โฆษณาท าให้เกิดความเข้าใจถึงตัวสินค้าหรือบริการนั้น โดยเฉพาะการที่ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่
น่าสนใจมากขึ้นต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกสนใจ และจะไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ อีกท้ังยังพบว่าระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นานเกินไป ท าให้ผู้ชมพอใจและไม่เกิด
ความร าคาญตอ่สินค้าหรือบริการนั้น 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกำรน ำเสนอ 
อมรธิดา การุณยธร (2559) ศึกษาทัศนคติต่อองค์ประกอบตราสินค้าที่มีผลต่อการ

สร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้ากลุ่มโทรคมนาคมภายใต้บริบทของการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่น : 
กรณีศึกษาสติ๊กเกอร์ LINE ของ Official Account ผลการวิจัยพบว่า ภาพกราฟฟิก และมัลติมีเดีย
แบบต่าง ๆ สามารถพิสูจน์ได้ว่ามีส่วนช่วยในการส่งเสริมและสร้างภาพลักษณ์ให้บริษัทหรือตราสินค้า
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ได้ผลดี ท าให้แวดวงโฆษณา หันมาให้ความสนใจกับสื่อโฆษณาออนไลน์ในลักษณะนี้กันมากขึ้นเริ่มมี
การใช้การสร้างภาพเคลื่อนไหวจากโปรแกรม flash animation ที่มีรูปแบบและลูกเล่นในการ
น าเสนอมากมาย มีความไหลลื่นของภาพสวยงามต่อเนื่อง และมีระยะเวลาดาวน์โหลดไฟล์ที่สั้นมาก 
เนื่องจากมีขนาดไฟล์ที่เล็กกว่าภาพเคลื่อนไหวแบบอ่ืน ๆ และท าให้ผู้ใช้เกิดความตระหนักรู้ในตรา
สินค้า (Brand Awareness) ได ้สอดคล้องกับการศึกษารูปแบบของโฆษณาออนไลน์มีผลต่อการสั่งซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค พบว่า เป็นภาพของสินค้ามีสีสันเป็นโทนเย็น ภาพประกอบการโฆษณาส่วนใหญ่
จะเป็นภาพเคลื่อนไหวขนาดของภาพประกอบในการโฆษณา ส่วนใหญ่จะเป็นภาพขนาดปานกลาง 
(วาทินี เจียมสุขสุจิตต์, 2552; Ilicic and Webster, 2012) เช่นเดียวกับการศึกษาของ Goldsmith 
et al. (2002) พบว่า ภาพในสื่อโฆษณามีอิทธิพลที่สุดต่อโฆษณามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติที่มีต่อ
การโฆษณา 

จากการศึกษาของ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ศึกษาการโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการใช้รูปภาพเคลื่อนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับมากที่สุด โดย
เห็นว่าท าให้โฆษณานั้นมีความน่าดึงดูดมากขึ้น ซึ่งจากการศึกษาพบว่าปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ยังไม่กดข้ามโฆษณาในวินาทีที่ 5 คือ เพลง, สุนัข, พรีเซ็นเตอร์, การเล่าเรื่องที่กินใจ และการน าเสนอ
แบบตรงไปตรงมา (ปิยะ อ่อนจันทร์, 2560) 

สรุปว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาศึกษาประเด็นการน าเสนอ ได้พบว่า การน ารูป
ภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ จะท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเล่า
เรื่องที่กินใจ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ จะยิ่งท าให้ผู้ชมเกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือ
บริการนั้น ประกอบกับการน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นรูปแบบของโฆษณาออนไลน์มีผล
ต่อการสั่งซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากที่สุด 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับด้ำนเสียง 
สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ศึกษาการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการ

รับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค ในประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเสียงที่ใช้ใน
การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sakara & Alhassan (2014) พบว่า
การโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู ท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ เช่นเดียวกับ Bruner & Kumar 
(2000) พบว่าเสียงเพลงประกอบโฆษณาท่ีก าลังดังอยู่ จะช่วยท าให้จดจ าโฆษณาได้ 

 ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น (Brinol et al, 
2004) โดยการโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้า ท าให้จดจ าได้ง่าย (Kim & KoIm, 
2010) อีกทั้งผู้ชมจะให้ความสนใจต่อโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่ฟังแล้วรู้สึกผ่อนคลาย (Lau & Lee, 
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2013)  การที่แบรนด์หนึ่ง ๆ สามารถก าหนด Brand Voice ที่ชัดเจนและสามารถสื่อสารด้วย Voice 
เดียวกันอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลานาน นอกจากจะท าให้แบรนด์มีเอกลักษณ์ที่เด่นชัดแล้ว ยังท าให้
แบรนด์มีความน่าเชื่อถือในความรู้สึกของผู้บริโภค (วารสารผู้ส่งออก, 2558) 

สรุปว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาศึกษาประเด็นเกี่ยวกับเสียง ได้พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับเสียงที่ใช้ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะใช้เสียงเพลงดังติดหู จะท า
ให้ผู้ชมเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการนั้น ขณะทีโ่ฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับ
สินค้า จะท าให้ผู้ชมเกิดการจดจ าต่อตราสินค้าหรือบริการนั้นได้  และยังพบอีกว่าวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น ท าให้ผู้ชมเกิดความเร้าใจและต้องการติดตามตราสินค้าหรือ
บริการนั้นอย่างต่อเนื่อง 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นดารานักแสดง มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยพบว่าผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลจากบุคคลที่มีชื่อเสียงประเภทดารานักแสดงที่
เคยใช้หรือคุ้นเคยกับสินค้าตรานั้น ๆ เป็นอย่างดี จะมีอิทธิพลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้
มากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ (วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ , 2552; 
Ilicic and Webster, 2012) ขณะที่ รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
แนวโน้มในการรับชมโฆษณาทรูวิวในสตรีมบนวีดีโอออนไลน์ผ่านทัศนคติ คือ ปัจจัยด้านพรีเซนเตอร์ 
และเนื้อหาการโฆษณา พบว่า มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อแนวโน้มในการรับชมโฆษณา 

แสดงว่าความเป็นผู้มีชื่อเสียง และความเชี่ยวชาญในเรื่องที่ รับรอง จะมี
ประสิทธิภาพมาก ในการเพ่ิมความไว้วางใจในตัวผลิตภัณฑ์ และส่งผลในทางเพ่ิมทัศนคติที่มีต่อ
โฆษณากับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าในเชิงบวก (Limbu et al., 2012) บุคคลที่มีชื่อเสียงโดยเฉพาะ
ดารา จะมีอิทธิพลสูงต่อทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคสูงกว่านักกีฬา อีกทั้ งลักษณะของผู้แนะน า
ผลิตภัณฑ์สามารถเปลี่ยนแปลงอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจซื้อ (Subhadip et al., 2013) 

Diallo (2012) พบว่า กลุ่มเป้าหมายจะจดจ าโฆษณาที่ใช้ภาพถ่ายของผู้มีชื่อเสียง
ที่มาเป็น พรีเซ็นเตอร์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ohanian (2013) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือ
ของบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ (source creditability) คือ ลักษณะที่พึงประสงค์ของผู้ส่งสารที่
จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ ผู้รับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ (creditability endorser) คือ บุคคลที่
คนทั่วไปยอมรับ และเชื่อว่าสิ่งที่เขาบอกกล่าวนั้นจะฝังอยู่ในใจของผู้รับสาร ส่งผลถึงความเชื่อถือใน
ตัวผู้ส่งสาร และเชื่อมโยงไปถึงการก่อตัวทัศนคติของผู้รับสาร 

เช่นเดียวกับ มนตรี พิริยะกุล (2560) ที่ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อ
การโฆษณาสินค้าในฐานะปัจจัยคั่นกลางที่ถ่ายทอดอิทธิพลขององค์ประกอบของการรับรองผลิตภัณฑ์
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โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสู่ความตั้งใจซื้อ ผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของการเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงที่
รับรองผลิตภัณฑ์ด้านความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจเป็นตัวแปรที่ถ่ายทอดอิทธิพลบางส่วนผ่าน
ทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพลทั้งหมดผ่านทัศนคติที่
มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ 

สรุปว่าจากงานวิจัยที่ผ่านมาศึกษาประเด็นเกี่ยวกับพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง ได้
พบว่า การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ผู้ชมเกิดความสนใจต่อ          
ตราสินค้าหรือบริการนั้นมากที่สุด ซึ่งผู้ชมเห็นว่าการแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือคุ้นเคย
กับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่             
ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ รวมทั้งการน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ มาใช้
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ผู้ชมเกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป
แบบทรูวิว ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปเป็นข้อค าถามเพ่ือใช้ในการสร้างเครื่องมือวิจัยดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.2 การวัดทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 
 

งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 

ด้ำนระยะเวลำ 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Pashkevich และคณะ (2012)  
Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) 

ค ำถำม 1 การที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่า
เรื่องราวของตนมากขึ้น จะท าให้ท่านเกิดความ
เข้าใจถึงตัวสินค้าหรือบริการนั้น 

ควำมรู้สึก (Feel)  
Pashkevich, M. & Zigmond, D (2012) 
รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) 

ค ำถำม 2 ระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่
ไม่นานเกินไป ท าให้ท่านพอใจและไม่เกิดความ
ร าคาญต่อสินค้าหรือบริการนั้น 

พฤติกรรม (Do) 
Pashkevich และคณะ (2012)  
Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) 

ค ำถำม 3 การที่ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่
น่าสนใจมากขึ้นต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้ท่าน
ไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 
 

งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 

ด้ำนกำรน ำเสนอ 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
ปิยะ อ่อนจันทร์ (2560) 
Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith et al. (2002) 

ค ำถำม 1 การใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการ
เล่าเรื่องที่กินใจ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท า
ให้ท่านเกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

ควำมรู้สึก (Feel) 
สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) 
อมรธิดา การุณยธร (2559) 
Goldsmith et al. (2002) 

ค ำถำม 2 การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตรา
สินค้าหรือบริการนั้น 

พฤติกรรม (Do) 
ปิยะ อ่อนจันทร์ (2560) 
วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)  
Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith et al. (2002) 

ค ำถำม 3  การน า เสนอวิ ธี ก าร ใช้ เ กี่ ย วกับ
ผลิตภัณฑ์ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน 
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือบริการนั้นทันที 

ด้ำนเสียง 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Bruner & Kumar (2000) 

ค ำถำม 1 โฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมาย
เข้ากับสินค้า ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน
เกิดการจดจ าต่อตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ 

ควำมรู้สึก (Feel) 
Sakara & Alhassan (2014) 

ค ำถำม 2 การโฆษณาท่ีใช้เสียงเพลงดังติดหูมาใช้
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจ
ในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

พฤติกรรม (Do) 
Brinol และคณะ (2004) 

ค ำถำม 3  วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่
มีความตื่นเต้น ท าให้ท่านติดตามตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ) 
 

งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 

ด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Limbu และคณะ (2012) 
Brinol และคณะ (2004) 

ค ำถำม 1 การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญ
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความ
เข้าใจหรือความรู้ในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

ควำมรู้สึก (Feel) 
Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith และคณะ (2002) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 

ค ำถำม 2 การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้
หรือคุ้นเคยกับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
ท าให้ท่านเกิดความน่าเชื่อถือมากกว่าการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าได้  

ควำมรู้สึก (Feel) 
รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) 
Subhadip และคณะ (2013) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 

ค ำถำม 3 การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจ
ต่อตราสินค้าหรือบริการนั้น 

พฤติกรรม (Do) 
Ohanian (2013) 
Goldsmith และคณะ (2002) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 

ค ำถำม 4 การน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์
ที่น่าเชื่อถือ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้
ท่านเกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

 

2.6 ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
 

ควำมหมำยตรำสินค้ำ 
มีนักวิชาการได้ให้ค าจ ากัดความและความหมายตราสินค้าไว้ดังนี้ 
ตราสินค้า หมายถึง สัญลักษณ์ อัตลักษณ์ สินทรัพย์ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า 

(Miguel, 2013) ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถสร้างมูลค่าทางการเงินให้เกิดขึ้นได้ทั้งระหว่างเจ้าของตราสินค้า
และผู้บริโภค (Kohli & Leuthesser, 2011) ตราสินค้านั้นสามารถช่วยเพ่ิมคุณค่าในเชิงบวกอย่าง
ต่อเนื่องให้กับเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค (Lau, & Lee, 2013) นอกเหนือไปจากคุณสมบัติของตัว
สินค้าโดยทั่วไปที่สามารถรับรู้ได้จากภายนอก เช่น ภาชนะบรรจุผลิตภัณฑ์ กล่องซึ่งเป็นบรรจุภัณฑ์
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ภายนอก ฉลากแสดงคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ของสินค้า เป็นต้น (Nicosia, 2006) โดยถ้าชื่อ  
ตราสินค้าหรือสัญลักษณ์นั้นเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจะส่งผลต่อสินทรัพย์บางอย่างหรือสินทรัพย์
ทั้งหมดของตราสินค้าได้ (Khraim, 2011) ส าหรับตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคนั้นตราสินค้าคือ 
ตัวแทนของสินค้าในรูปแบบของการใช้อัตลักษณ์หรือเครื่องหมายแสดงให้เกิดการรับรู้ (Amber, 
2015) เพ่ือการจดจ าในความคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวสินค้านั้น (Yaseen et al., 2011) ซึ่งมีทั้ง
การรับรู้ทั้งในด้านดีและด้านไม่ดี (Sakara & Alhassan, 2014) โดยตราสินค้ายังเป็นส่วนหนึ่งของ
จุดมุ่งหมายของกลยุทธ์ในการสร้างพฤติกรรมการซื้อให้เกิดขึ้นอีกด้วย (Miguel, 2013) 

Aaker (2002) ให้ความหมายว่าตราสินค้า คือ ชื่อ ค า สัญลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการประสมประสานทุกอย่างเข้าด้วยกัน เพ่ือระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายรายหนึ่งหรือกลุ่ม
ของผู้ขายซึ่งจะท าให้สินค้าของพวกเขาแตกต่างจากคู่แข่ง โดย Aribarg & Arora (2008) อธิบายว่า 
ตราสินค้า เป็นการรวมกันทั้งหมดของการรับรู้และความรู้สึกของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของ
สินค้าและการท างานของสินค้านั้น อีกทั้งยังเกี่ยวข้องกับชื่อและจุดยืนหรือต าแหน่งของสินค้า รวมไป
ถึงบริษัทที่มีความเก่ียวข้องกับสินค้านั้น 

ตราสินค้า คือ ประสบการณ์ของผู้บริโภคจากสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอรวมไปถึงการ
สื่อสารอื่น ๆ ทุกอย่างที่ออกจากตราสินค้า (Campbell, 2012) ตราสินค้าเป็นการสะสมรวบรวมของ
การรับรู้ เป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึกรวม ๆ เป็นสิ่งที่สะสมมาเรื่อย ๆ (Farquhar, 2017)  

Devendra (2013) และ Haythem, Pierre & Imene (2011) ได้อธิบายถึงตรา
สินค้า คือทุกสิ่งทุกอย่างที่สินค้ามีทั้งหมดรวมทั้งความรู้สึกอะไรบางอย่างที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือ
ตราสินค้านั้นและเป็นเรื่องท่ีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ความน่าเชื่อถือ ความม่ันใจ สถานภาพ ประสบการณ์ 
และความสัมพันธ์ (Relationship) 

จากที่มีผู้เสนอความหมายตราสินค้าในหลายแนวคิด สามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้า 
หมายถึง สัญลักษณ์อันเป็นที่รวมความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งในแง่
ของลักษณะทางกายภาพ ชื่อ บรรจุภัณฑ์ ราคา ความเป็นมา ชื่อเสียง รวมถึงวิถีทางการสื่อสารของ
สินค้านั้นที่สามารถระบุถึงสินค้าหรือบริการ เป็นสินทรัพย์ที่ไม่มีตัวตนที่มีมูลค่าและมีอิทธิพลต่อ
ความส าเร็จในตลาด โดยจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี และสามารถเพ่ิมมูลค่าต่อสินค้าหรือ
บริการ 

ควำมส ำคัญของตรำสินค้ำ 
ตราสินค้ามีบทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด (Miguel, 

2013) โดยตราสินค้านั้นได้ถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่ง เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้นอยู่เหนือคู่แข่งเห็นได้จาก
ลูกค้าท่ัวไป (Devendra, 2013) ตราสินค้านั้นสามารถใช้ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ส่งเสริม และ
ท ากิจกรรมทางการตลาดในการก าหนดต าแหน่งตราสินค้า (Nicosia, 2006) ท าให้เกิดการสร้าง
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ยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด (Campbell, 2012) ด้วยเหตุนี้ท าให้ตราสินค้ามีความส าคัญต่อ
ผู้บริโภคและเจ้าของตราสินค้า (Lau, & Lee, 2013) โดยผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าที่มีตราสินค้าที่
ผู้บริโภครู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ไม่รู้จัก หรือสินค้าที่ไม่มีตราสินค้า (Etzel, Walker & Stanton, 
2014)  

Khraim (2011) กล่าวว่า ตราสินค้าที่เข้มแข็ง ท าให้ร้านค้ายินดีที่จะรับซื้อสินค้า
ภายใต้ตราสินค้าเอาไว้ขาย และให้พ้ืนที่ที่ดีแก่สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวในร้านค้า โดยตราสินค้า
จะมีความส าคัญส าหรับลูกค้าจะเกิดขึ้นเมื่อมีสภาวะ 2 ประการ คือ  

1. ลูกค้ามีการรับรู้ถึงความต้องการในชนิดผลิตภัณฑ์/ชนิดผลิตภัณฑ์ย่อยที่แสดงถึง
การประสมประสานคุณลักษณะบางประการมีการประยุกต์ใช้มีกลุ่มผู้ใช้หรือมีลักษณะที่แตกต่างอ่ืน ๆ   

2. ตราสินค้าที่ได้รับการพิจารณาในกลุ่มลูกค้าว่ามีความส าคัญในชนิดผลิตภัณฑ์หรือ
ผลิตภัณฑ์ย่อย 

ตราสินค้าที่แข็งแกร่งมีข้อได้เปรียบทางการตลาดของการมีดังนี้ (Miguel, 2013) 
1. ลูกค้าสามารถรับรู้เกี่ยวกับการท างานของผลิตภัณฑ์ได้ดีขึ้น 
2. ลูกค้ามีความภักดีต่อตราเพิ่มขึ้น 
3. ลดอิทธิพลของกิจกรรมการตลาดของคู่แข่ง  
4. ลดอิทธิพลของวิกฤตการณ์ การตลาดลดลง  
5. มีก าไรมากข้ึน  
6. ผู้บริโภคมีค าถามต่อราคาน้อย  
7. ได้รับความร่วมมือและสนับสนุนจากคน กลางมากขึ้น  
8. ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเพิ่มขึ้น  
9. โอกาสในการให้สัมปทานและสิทธิทางการค้ามีมากขึ้น  
10. โอกาสในการขยายตราเดิมมีมากขึ้น 
สรุปได้ว่า ตราสินค้ามีบทบาทและความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวางแผนการตลาด 

โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความชื่นชอบจะสามารถเพ่ิมอ านาจการต่อรองให้เจ้าของ
สินค้าในการเจรจาต่อรองกับร้านค้าปลีกได้ ท าให้สินค้าภายใต้ตราสินค้าดังกล่าวกระจายไปยัง
ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง สะดวกส าหรับผู้บริโภคเพราะหาซื้อได้ง่าย ท าให้สินค้าภายใต้สินค้าดังกล่าว
ขายได้มากขึ้น 

องค์ประกอบของตรำสินค้ำ 
องค์ประกอบของตรา เป็นสิ่งที่ก าหนดสินค้าหรือบริการ ซึ่งท าให้สินค้าหรือบริการ

เกิดความแตกต่าง ได้แก่ 
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1. เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) เป็นส่วนหนึ่งของตราที่ปรากฏในรูปของ
สัญลักษณ์ แบบ สี หรือตัวอักษรที่สามารถรับรู้แต่ไม่สามารถอ่านออกเสียงได้ (Miguel, 2013) เช่น 
รูปนกวายุภักษ์เป็นสัญลักษณ์ของธนาคารกรุงไทย รูปใบไม้เป็นสัญลักษณ์ของน้ ามันบางจาก รูปตัว U             
เป็นสัญลักษณ์ของบริษัท ยูนิลิเวอร์ รูปสิงห์ เป็นสัญลักษณ์ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ เป็นต้น                    
(ศรัณย์ อมาตยกุล, 2559) 

2. โลโก้ (Logo) เป็นส่วนหนึ่งของชื่อตราหรือเครื่องหมายตรา หรือทั้งสองอย่าง
รวมกันเพื่อใช้ในการโฆษณา (Farquhar, 2017)             

 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 2.10 เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้  
ที่มา: https://www.design365days.com  

 
 3. สโลแกน (Slogan) หมายถึง ข้อความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 ใช้สโลแกนว่า “ช่อง 7 สี ทีวีเพ่ือคุณ”, 
Air Asia ใช้สโลแกนว่า “ใคร ๆ ก็บินได้ (Everyone Can Fly)”, KitKat ใช้สโลแกนว่า “คิดจะพัก 
คิดถึง KitKat, การบินไทย ใช้สโลแกนว่า “รักคุณเท่าฟ้า” เป็นต้น (ศรัณย์ อมาตยกุล, 2559) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.11 สโลแกนโฆษณา  
ที่มา: http://www.thaismescenter.com 
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สรุปได้ว่า เครื่องหมายตราสินค้า โลโก้ เครื่องหมายการค้า และสโลแกน เป็น
องค์ประกอบตราสินค้ามีความส าคัญกับผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่าย เนื่องจากเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้แยกแยะ
สินค้าและช่วยสร้างยอดขายให้กับผู้ผลิตสินค้า และสามารถท าให้ผู้บริโภคน าองค์ประกอบตราสินค้า
มาช่วยในการสะท้อนระดับของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ หากตราสินค้าขององค์การมีชื่อเสียง มีความ
น่าเชื่อถือ ย่อมส่งผลต่อสินค้าที่เกิดขึ้นภายใต้องค์การเดียวกันให้มีชื่อเสียง และน่าเชื่อถือไปด้วย 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
การท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสารกับผู้บริโภค นักการตลาด

จะต้องสร้างความน่าสนใจ ของเนื้อหา และรูปแบบ การสื่อสารเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ และ
เพ่ือกระตุ้นให้มีการส่งต่อไปยังเพ่ือนหรือกลุ่มของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าหรือการ
บริการ Hoyer & MacInnis (2010) พบว่า ในการสร้างตราสินค้า ชื่อ (Name) คือ องค์ประกอบแรก
ที่เป็นตัวแทนของความเป็นแบรนด์ชื่อที่ดีต้องสะท้อนตัวตนของแบรนด์  

ศรัณย์ อมาตยกุล (2559) พบว่า ตั้งชื่อตามชื่อของบุคคลส าคัญที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
การสร้างบริษัทหรือแบรนด์ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคือ ชินคอร์ป, Ford, Honda, Ben & Jerry, Ogilvy 
& Mather, Saatchi & Saatchi, น้ าพริกแม่ประนอมและอ่ืน ๆ อีกมากมายที่ตั้งชื่อตามผู้ก่อตั้งกิจการ
หรือพัฒนาสินค้านั้น ๆ โดยพงศ์ธร หิรัญพฤกษ์ (2560) อธิบายว่า ในยุคเริ่มแรกวิธีการนี้เป็นที่นิยม
มากในแทบทุกธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจระดับโลกหรือร้านค้าห้องแถวทั่วไป ข้อดีที่เห็นได้ชัดของการ
สร้างชื่อสินค้าเช่นนี้คือเป็นการให้เกียรติแก่ผู้ก่อตั้งและวงศ์ตระกูลความนิยมในการตั้งชื่อตราสินค้า
ตามชื่อบุคคลเป็นความนิยมในยุคแรก ๆ ของการสร้างตราสินค้า  

เมื่อยุคแห่งการตั้งชื่อสินค้าตามชื่อของผู้ก่อตั้งผ่านพ้นไปสินค้าและตราสินค้าต่าง ๆ 
ได้มีพัฒนาการมาถึงจุดที่การคิดค้นสินค้าไม่ได้เกิดจากบุคคลเพียงคนเดียว แล้วชื่อสินค้าจึงไม่สามารถ
เป็นชื่อของบุคคลอีกต่อไป (วารสารผู้ส่งออก, 2558) การตั้งชื่อในยุคหลังจึงเป็นการเลือกสรรค าที่มี
ความหมาย, จ านวนพยางค์เหมาะสมและมีเสียงที่อ่านดัง ๆ แล้วฟังไม่ขัดความรู้สึกหรือตัวตนของ 
ตราสินค้า ตัวอย่างชื่อตราสินค้าที่ท าหน้าที่อธิบายลักษณะสินค้าเช่นนี้ได้แก่ ควิก หมายถึงบะหมี่ปรุง
ส าเร็จที่มีความรวดเร็วในการปรุงรับประทาน  เป็นต้น (ศรัณย์ อมาตยกุล, 2559) 

งานวิจัยของ Miguel (2013) พบว่าสโลแกนเป็นหนึ่งในอีกองค์ประกอบที่มีบทบาท
ส าคัญอย่างยิ่งในการสร้าง Brand Identity ภาระหน้าที่ส าคัญของสโลแกนคือการเข้าไปเชื่อมต่อกับ
จิตใต้ส านึกของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้ผู้บริโภคจ าสโลแกนได้และระลึกถึงแบรนด์ได้เป็นอย่างดี 
สอดคล้องกับ Sakara & Alhassan (2014) พบว่าการคิดค้นสโลแกนที่ดีมีความส าคัญต่อ Brand 
Identity เป็นอย่างมาก โดนสโลแกนที่ดีจะต้อง สั้น กระชับ และ ได้ใจความ สามารถท าให้ผู้อ่าน 
หรือลูกค้า เข้าใจและเกิดความสนใจภายในข้อความไม่กี่พยางค์ ขณะที่  Hoyer & MacInnis (2010) 
และ Nicosia (2006) พบว่า ข้อความส าหรับโฆษณาต้องสรรค ามีน้ าหนัก ข้อความหนักแน่น มีความ
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น่าสนใจชัดเจน กระแทกใจผู้อ่าน รวมทั้งต้องมีใจความส าคัญหรือเป้าหมายเพียงอย่างเดียว ไม่ท าให้
ผู้อ่านสับสน และเพ่ือแสดงจุดยืนที่ชัดเจน สัมผัสคล้องจอง ข้อความสละสลวยน่าอ่าน สะดุดตา และ
สัมผัสที่คล้องจองท าให้ผู้อ่านจ าข้อความได้ง่าย หรือใช้ค าซ้ าก็ได้ อีกทั้งการศึกษาของ  Ohanian 
(2013) พบว่า สโลแกนที่มีจังหวะการอ่านที่สม่ าเสมอจะท าให้ผู้อ่านจดจ าได้ง่ายสื่อด้วยชื่อ ควรมีชื่อ
สินค้าอยู่ในสโลแกนด้วย เพ่ือช่วยในการจดจ าของลูกค้า และไม่ให้เกิดการสับสนกับสินค้าอ่ืน  

 ขณะเดียวกัน การศึกษาถึงองค์ประกอบตราสินค้าด้านรูปแบบโลโก้ พบว่าเกิดขึ้น
พร้อมกับการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจค้าปลีกที่ห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่เริ่มเห็นความส าคัญของการ
มีสัญลักษณ์ท่ีเป็นตัวแทนของห้าง เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นและจ าได้ในระยะไกล ๆ (Sakara & Alhassan, 
2014) โดยงานวิจัยของ Pashkevich & Zigmond (2012) พบว่า การที่โลโก้มีความเรียบง่าย ไม่ได้
หมายความว่าจะท าให้แบรนด์มีความน่าเบื่อ ความเรียบง่ายของโลโก้ยังสามารถสะท้อนความเป็นผู้มี
รสนิยมและความเป็นมืออาชีพได้ ในขณะเดียวกันโลโก้ที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน จะสามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดการจ าจ าได้ง่ายขึ้น 

สรุปได้ว่า การเลือกองค์ประกอบตราสินค้าที่ดี จะส่งผลให้ตราสินค้าเป็นที่รับรู้และ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งมีประโยชน์ในด้านการควบคุมตลาดสินค้า ช่วยเพ่ิมยอดขาย ช่วยลด
ค่าใช้จ่ายในการขาย เนื่องจากเมื่อตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางของผู้บริโภค 
จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วมากขึ้นจากตราสินค้า เป็นการลดเวลาและความ
พยายามในการขายสินค้าให้กับลูกค้าแต่ละราย และลดการเปรียบเทียบด้านราคาสินค้า เพราะ
ผู้บริโภคยอมรับในราคาสูงกว่าด้วยความเชื่อว่า สินค้าที่มีตราสินค้าเป็นที่นิยมแพร่หลายจะมีคุณภาพ
ดีกว่าสินค้าที่ตราสินค้าเป็นที่ไม่รู้จัก และยังช่วยให้ผู้ผลิตตราสินค้าสามารถแนะน าสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ ใหม่ ๆ ให้เป็นที่ยอมรับในตลาดได้ง่ายขึ้น หากน าออกจาหน่ายภายใต้ตราสินค้าท่ียอมรับ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อตราสินค้าในวิดีโอโฆษณาบน 
ยูทูปแบบทรูวิว ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปเป็นข้อค าถามเพ่ือใช้ในการสร้างเครื่องมือวิจัยดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.3 การวัดทัศนคติต่อตราสินค้า 

 
งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 

องค์ประกอบด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้ 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Pashkevich & Zigmond (2012) 

ค ำถำม 1 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้
ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจ
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้น.ได้ทันที 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 
 

งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 
องค์ประกอบด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้ 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Pashkevich & Zigmond (2012) 

ค ำถำม 1 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้
ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจ
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้น.ได้ทันที 

ควำมรู้สึก (Feel)  
Pashkevich & Zigmond (2012) 
Sakara & Alhassan (2014) 

ค ำถำม 2 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้
ที่สื่อความหมายตรงกับสินค้า ท าให้ท่านเกิดการ
รับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็ว
ขึ้น 

ควำมรู้สึก (Feel)  
Sakara & Alhassan (2014) 
 

ค ำถำม 3 การออกแบบเครื่องหมายตราสินค้า
หรือโลโก้ที่ทันสมัย ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

พฤติกรรม (Do) 
Pashkevich & Zigmond (2012) 

ค ำถำม 4 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้
ที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ท าให้ท่านหาซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้นได้ง่ายขึ้น 

องค์ประกอบด้ำนสโลแกน 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
Ohanian (2013) 
Hoyer & MacInnis (2010) 

ค ำถำม 1 การมีชื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้
ท่านฟังแล้วเกิดการรับรู้และเข้าใจในตัวสินค้า
หรือบริการนั้นมากข้ึน 

ควำมรู้สึก (Feel)  
Hoyer & MacInnis (2010)  
Nicosia (2006) 

ค ำถำม 2 การใช้สโลแกนที่ฉีกให้แตกต่างจาก
คู่แข่ง ท าให้ท่านสนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น 
มากกว่าตราสินค้าและบริการในธุรกิจเดียวกัน 

พฤติกรรม (Do) 
Sakara & Alhassan (2014) 
Miguel (2013) 

ค ำถำม 3 การใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆ
กระชับและได้ใจความ ท าให้ท่านจดจ าเกี่ยวกับ
ตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที 

พฤติกรรม (Do) 
Sakara & Alhassan (2014) 
 

ค ำถำม 4 การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็น
ค าที่ ใช้กันในชีวิตประจ าวันในวิดี โอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านได้ยินแล้วพูดซ้ าได้เลย 
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2.7 ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
 

2.7.1 ควำมหมำยของควำมตั้งใจ  
ความตั้งใจ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างมากที่นักการตลาดต้องการที่จะ

ศึกษา และท าความเข้าใจ เพราะความตั้งใจเปรียบเสมือนแนวทางในการท านายหรือคาดการณ์
พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต (Dodds & Grewal, 2001) 

Moven and Minor (2008)  ได้ให้ความหมายความตั้งใจ หมายถึง กระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าในตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง 

Engel, Blackwell & Miniard (2015) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจ หมายถึง 
การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่งเป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคได้ 

Kothandapani (2001) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจ ว่าหมายถึง กระบวนการ
ที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจเกิดขึ้นมาจากเจตคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความมั่นใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมาความตั้งใจ มีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลความรู้ เจตคติ และความ
เชื่อ 

Kim and Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่
จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความต้องการ  โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจ
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวหากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับ
ความต้องการที่เกิดข้ึนความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริง 

Spears and Singh (2004) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจ หมายถึง ความรู้สึก
ส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เกิดจากการสะสมความรู้และการประเมินผ่านประสบการณ์ที่เกิดขึ้นต่อ 
ตราสินค้า และบริการจากข้อความที่ถูกส่งผ่าน 

Mason (2005) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจ หมายถึง เครื่องมือวัดความ
ต้องการของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้น ๆ โดยเกิดจากการประเมินผลทางความรู้สึกความเชื่อของ
ผู้บริโภคผ่านข้อมูลที่ได้รับรู้จากประสบการณ์จริง จนท าให้เกิดการประมวลผลและแสดงออกด้วย
พฤติกรรมที่ตามมา 

Moslehpour, Aulia and Masarie (2015) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจ 
หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความตั้งใจซื้อสินค้า 
หรือบริการบางอย่างในอนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความ



66 

ต้องการที่จะท า ให้เกิดการด าเนินการในอนาคต ซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่มีการวางแผนไว้
จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อท่ีเกิดข้ึนจริง 

Zeithaml, Parasuraman & Berry (2010) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการ
แสดงออกของผู้บริโภคต่อการเลือกใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก อีกทั้งยังแสดงให้เห็นถึงความ
จงรักภักดีได้อีกด้วย สอดคล้องกับ Howard (2015) ที่ได้กล่าวว่าความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการทาง
จิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการซื้อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งของผู้บริโภค ที่เกิดขึ้นจากการมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า และเกิดความมั่นใจของผู้บริโภคท่ีท าให้เกิดการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา  

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคท่ีมาจากปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจ าหน่าย และเวลา รวมถึงประสบการณ์ที่
ผ่านมา เช่น ความพึงพอใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย รวมถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ ซึ่งปัจจัย
ที่ท าให้เกิดความตั้งใจจะส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในทางผลลัพธ์เกี่ยวกับปริมาณ
การซื้อ 

Goldsmith (2012) กล่าวว่า ความตั้งใจเกิดจากการประเมินตราสินค้าหรือการใช้
บริการของผู้บริโภคแล้วเกิดความพึงพอใจ รวมถึงเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและบริการนั้น ๆ และ
ส่งผลให้เกิดการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการนั้นซ้ า ๆ โดยเลือกใช้บริการเป็นตัว
แรกเสมอ 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจ หมายถึง กระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจ และเป็นการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่งอย่างแน่นอน โดยอาจจะซื้อเร็ว ๆ นี้ หรือในอนาคตและความตั้งใจซื้อเกิดจากทัศนคติ และ
ความมั่นใจของผู้บริโภค 

 
2.7.2 กำรวัดควำมตั้งใจ 
จากงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับความตั้งใจที่ผ่านมา พบว่าประเด็นส าคัญในการวัด

ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ได้แก่ 1) ความตั้งใจ (Intention) 2) ความพยายาม (Try)  และ 3) การ
วางแผน (Plan) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับควำมตั้งใจ 
Moven and Minor (2008) ศึกษาความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์อย่างมากกับ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมการซื้อผู้บริโภคจะมีความ
ตั้งใจซื้อหรือแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะอยู่ในรูปของการค้นคว้าหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ หรือการบอกเล่าแก่บุคคลอ่ืนถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ
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เหล่านั้นส าหรับสินค้าจากต่างประเทศหากผู้บริโภคมีเจตคติต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
ในเชิงบวกแล้ว ย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าจากประเทศนั้นมากขึ้น อันจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากประเทศนั้นเพ่ิมขึ้นด้วย โดยวิธีการศึกษาระดับความตั้งใจซื้อ ท าได้โดย
การออกแบบสอบถามซึ่งทบทวนข้อค าถาม จากงานวิจัยของ Putrevu and Lord (2004) วัดความ
ตั้งใจซื้อได้จากการถามผู้บริโภคถึงความชื่นชอบในตัวสินค้า ความต้องการซื้อสินค้าในอนาคต และ
ความอยากทดลองใช้สินค้า สอดคล้องกับ อรวรรณ สุขยาน (2559) ได้ศีกษาเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าและใช้บริการของผู้บริโภค พบว่าขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภค และทัศนคติ
ที่มีต่อตราสินค้า เมื่อตั้งค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อและใช้บริการของผู้บริโภคที่ได้ใช้ตราสินค้านั้น ๆ 
อยู่แล้ว มักจะเลือกซื้อตราสินค้าเดิม เนื่องจากมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้านั้นหลังจากใช้งาน แต่หากไม่มี
ประสบการณ์การใช้ในตราสินค้านั้นเลยก็จะมีความตั้งใจซื้อและใช้บริการตราสินค้าที่มีส่วนแบ่ง
การตลาดที่สูงที่สุดแทน 

 
งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับควำมพยำยำม 
การศึกษาที่ผ่านมาของ Venkatesh และคณะ (2003) ได้อธิบายว่า แบบจ าลอง

ของความตั้งใจเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการซื้อ และเกิดจากความพยายามในการศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ เมื่อมีการออกสินค้าใหม่ นอกจากนี้ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างความตั้งใจซื้อ
และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ ช่วงเวลา (Time Interval) ซึ่งโอกาสที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนความตั้งใจ
อาจมากขึ้นถ้าช่วงเวลามากขึ้น แต่ถ้าช่วงเวลาสั้นความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจกับพฤติกรรมจะ
แข็งแกร่งมาก และปัจจัยด้านประสบการณ์ (Experience) โดยประสบการณ์จริงจะส่งผลต่อความ
มั่นคงกับพฤติกรรมมากกว่าทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่อิงกับประสบการณ์ทางอ้อม 

Kotler (2003) เสนอว่าทัศนคติของแต่ละบุคคลและสถานการณ์ที่คาดเดาไม่ได้มี
อิทธิพลต่อเจตนาการซื้อ ทัศนคติของส่วนบุคคลที่ประกอบไปด้วยความพึงพอใจต่อผู้อ่ืน และการเชื่อ
ความคาดหมายของผู้ อ่ืนและสถานการณ์ที่คาดเดาไม่ได้แสดงว่าผู้บริโภคเปลี่ยนเจตนาการซื้อ 
เพราะว่ามีสถานการณ์บางอย่างก าลังเกิด ตัวอย่างเช่น เมื่อราคาสินค้าสูงกว่าที่คาดหวัง (Dodds & 
Grewal, 2001) เจตนาการซื้อของผู้บริโภคได้รับการพิจารณาว่าเป็นความเอนเอียงส่วนบุคคลต่อตัว
ผลิตภัณฑ์และเป็นดัชนีส าคัญในการคาดเดาพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้ความเป็นไปได้ในการซื้อ เจตนาที่
จะซื้อ และพิจารณาที่จะซื้อ เป็นตัววัดเจตนาการซื้อ (Fishbein & Ajzen, 2005; Zeithaml, 2008) 
ในประเด็นเกี่ยวกับความต้องการอยากทดลองซื้อสินค้าความต้องการอยากซื้อ เมื่อเห็นสินค้าอยู่ใน
ร้านความต้องการหาซื้อหรือสั่งซื้อสินค้า การสอบถามผู้บริโภค (Okechuku and Wang, 2008)  
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งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกำรวำงแผน 
Engel, Blackwell & Miniard (2015) มีการโต้แย้งต่อมาว่าเจตนาการซื้อสามารถ

แบ่งออกได้เป็น การซื้อโดยไม่ได้วางแผนการซื้อโดยวางแผนบางส่วน และการซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์ 
การซื้อโดยไม่ได้วางแผนหมายความว่าผู้บริโภคตัดสินใจตัดสินใจซื้อสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่เห็นใน
ร้านค้า สามารถกล่าวได้ว่าเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ถูกผลักดัน (Impulse Buying Behavior) การซื้อ
โดยวางแผนบางส่วนหมายความว่าผู้บริโภคจะวางแผนเลือกซื้อประเภทสินค้ามาแล้ว ส่วนชนิดของ
สินค้าและแบรนด์จะมาตัดสินใจทีหลัง การซื้อโดยวางแผนสมบูรณ์นั้นหมายความว่าลูกค้าได้ตัดสินใจ
เลือกประเภท ชนิด และแบรนด์ของสินค้ามาแล้วก่อนซื้อ ส่วน Kim and Pysarchik (2000) 
สอบถามถึงแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าใด ๆ ในอนาคต และผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่นว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมที่จะซ้ือสินค้าท่ีมาจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าใด ๆ 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ตัววัดความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ มี 3 ประเด็น ได้แก่  

1) ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความจงใจที่มีแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภค มีความสนใจเลือกซ้ือจะท าการค้นหาข้อมูลสินค้า สอบถามคนที่มีประสบการณ์เคยซื้อสินค้า 
และมีความเชื่อมั่นในสินค้า 

2) ความพยายาม (Try) หมายถึง ความจงใจที่มีแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความสนใจเลือกซ้ือ จะพยายามเปรียบเทียบราคาสินค้า ศึกษาข้อมูลโปรโมชั่น ศึกษาข้อมูล
คุณภาพของสินค้า และประโยชน์ของสินค้า 

3) การวางแผน (Plan) หมายถึง ความจงใจที่มีแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภคมีความสนใจเลือกซื้อ จะศึกษาหาสถานที่จ าหน่ายสินค้า ศึกษารูปแบบการจัดส่งสินค้า 
รูปแบบการช าระเงินค่าสินค้า 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจ ผู้วิจัยสามารถน ามาสรุปและ
ประยุกตเ์ป็นข้อค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ เพ่ือใช้ใน
การสร้างเครื่องมือวิจัยดังนี้ 
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ตารางที่ 2.4 การวัดความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 

งำนที่ศึกษำ ข้อค ำถำม 

ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
ควำมตั้งใจ (Intention)  
Moven and Minor (2008)  
Zeithaml (2008) 

ค ำถำม 1 ท่านมีความตั้งใจความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณา ในเร็วๆ นี้ 

ควำมพยำยำม (Try) 
Putrevu and Lord (2004)  
Okechuku and Wang (2008) 

ค ำถำม 2 ท่านจะพยายามความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณา ในเร็วๆ นี้ 

กำรวำงแผน (Plan) 
Kim and Pysarchik (2000)  
Fishbein & Ajzen (2005) 
Engel, Blackwell & Miniard (2015)   

ค ำถำม 3 ท่านวางแผนที่จะความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณา ในเร็วๆ นี้ 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์  
ควำมตั้งใจ (Intention)  
อรวรรณ สุขยาน (2559)  
Putrevu and Lord (2004)  
Moven and Minor (2008) 

ค ำถำม 1 ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านออนไลน์ 

ควำมพยำยำม (Try) 
Venkatesh และคณะ (2003) 
Kotler (2003), Dodds & Grewal (2001) 
Fishbein & Ajzen (2005), Zeithaml (2008) 
Okechuku and Wang (2008) 

ค ำถำม 2 ท่านจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ออนไลน์เพราะมปีระโยชน์ 

กำรวำงแผน (Plan) 
Engel, Blackwell & Miniard (2015) 
Kim and Pysarchik (2000) 

ค ำถำม 3 ท่านตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
ผ่านออนไลน์อย่างแน่นอนในอนาคต 
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2.8 กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 

จากที่ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ผู้วิจัยได้สร้างเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยเรื่องทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทย ดังภาพที่ 2.12 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.12 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ควำมตั้งใจซื้อ
สินค้ำออนไลน์ 
(Intention to 
Buy Online) 

H4 

H3 

H2 

ทัศนคติต่อกำรชม
วิดีโอโฆษณำบนยูทูป 

แบบทรูวิว 
(Attitude toword 

watching on 
Trueview Youtube 
Video Advertising) 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
(Attitude toword 

Brand) 

ควำมตั้งใจชม 
วิดีโอโฆษณำ 

(Intention to watch 
Video Advertising) 

H1 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีกำรวิจัย 

 
งานวิจัยครั้งนี้ศึกษา ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติ

ต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
ชาวไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณในลักษณะการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research Method) กับ
กลุ่มตัวอย่าง โดยมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้
กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administration) แล้วน ามาวิเคราะห์ผลเพ่ือหา
ข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์การวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดแนวทาง ขั้นตอน และวิธีการ
ด าเนินการวิจัยไว้ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล และการทดสอบสมมติฐาน 

 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ 

การศึกษาครั้งนี้ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ซึ่งมีจ านวนประชากร 47,535,410 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562) 

 
กลุ่มตัวอย่ำง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง จ านวน 47,535,410 คน สามารถน ามาค านวณหากลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน 
(Taro Yamane, 1973) ในกรณีทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ซึ่งสามารถ
น ามาค านวณหากลุ่มตัวอย่างได้ ดังนี้ 

 
สูตร  n =     N     

1 + Ne2 
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เมื่อ  n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
N แทน ขนาดของประชากร 
e แทน ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 
 

แทนค่า  n =         47,535,410               
1 + (47,535,410) (0.05)2 

n = 399.99 ตัวอย่าง 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเพ่ือการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถาม 
และท าการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคาดเคลื่อนที่ระดับ
ร้อยละ ±5  โดยผู้วิจัยจะท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างผ่านค าถามคัดกรอง เฉพาะผู้ที่เคยรับชมวิดีโอ
โฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวเท่านั้น เพ่ือให้เป็นเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง 

โดยมีโครงสร้างค าถามมาจากการศึกษาข้อมูล แนวคิด ทฤษฎี ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ โดยแบบสอบถามได้ผ่านการ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือโดยผู้ทรงคุณวุฒิด้านการวิจัย ทั้งนี้ จะมีค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยต้องเป็นผู้ที่เคยรับชมวีดีโอโฆษณาออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตบนยูทูปแบบทรูวิว
(Shirley A. Cox, 2010)  

ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนั้น แบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ๆ โดยส่วนที่ 1-4 เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Response Question) และส่วนที่ 5 เป็นค าถามแบบ
ปลายเปิด (Open-ended Response Question) ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีลักษณะ
ค าถามแบบปลายปิด เป็นค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว รวม 6 ข้อ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

ส่วนที่  2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมวิดี โอโฆษณาออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม รวม 5 ข้อ ได้แก่ ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ช่วงเวลาในการชมวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ความถี่ในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ และเหตุผลในการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ได้นานที่สุด โดยเป็นลักษณะค าถามปลายปิด 
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เป็นค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก และจัดอันดับค าตอบตามประสบการณ์จริงของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีข้อค าถามดังข้อมูลที่ปรากฏ ตามตารางท่ี 3.1 

 
ตารางที ่3.1 แสดงข้อค าถามแต่ละปัจจัยที่ศึกษา ในส่วนที่ 2 
 

ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 
1. ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ฤตานนท์ แสนสวย (2558) 
2. ช่วงเวลาในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต

เป็นประจ า 
วรภร สุจริตสาธิต (2561) 

3. ท่านรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน วรภร สุจริตสาธิต (2561)  
ศุภลักษณ์ หนุนภักดี เลาทองดี 
(2556) 

4. ท่านใช้ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เฉลี่ย 
กี่นาทีต่อครั้ง 

Howard (2015) 
Nicosia (2006) 

5. เหตุผลในการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ได้นานที่สุด วรภร สุจริตสาธิต (2561) 
รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) 

 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) แบบตัวเลข 
(Numerical Rating Scale) ตามหลักการของลิเคิร์ต (Likert Scale) แบบ 5 ระดับ ในตัวแปรที่
ศึกษาท้ังหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว มีจ านวนค าถาม
ทั้งหมด 13 ข้อ 2) ทัศนคติต่อตราสินค้า มีจ านวนค าถามทั้งหมด 8 ข้อ การสร้างข้อค าถามพัฒนามา
จากงานวิจัยที่ได้ทบทวนวรรณกรรม และน าค าถามมาประยุกต์ใช้ ดังปรากฏตามตารางที่ 3.2 

เกณฑ์การประเมินผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่ง
อันตรภาคชั้น (Class interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม คะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย           
โดยการใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น (ค่าเฉลี่ย)  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
    = 5-1 
      5 
    = 0.8 
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ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยและ
ระดับ การแปลความหมาย ดังนี้ 

  4.21 – 5.00  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  3.41 – 4.20  หมายถึง   เห็นด้วย 
  2.61 – 3.40  หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
  1.81 – 2.60  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ตารางที ่3.2 แสดงข้อค าถามแต่ละปัจจัยที่ศึกษา ในส่วนที่ 3  

ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 
มิติกำรวัด : ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว  
ด้ำนระยะเวลำ 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. การที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น

จะท าให้ท่านเกิดความเข้าใจถึงตัวสินค้าหรือบริการนั้น  

Pashkevich et al. (2012)  
Yang, An, Kafai และ Bhanu 
(2014) 

ควำมรู้สึก (Feel)  
2. ระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นานเกินไป ท าให้ 

ท่านพอใจและไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือบริการ
นั้น 

Pashkevich, M. & Zigmond, D. 
(2012) 
รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) 

พฤติกรรม (Do) 
3. การที่ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจมากขึ้นต่าง ๆ  

ก่อน 5 วินาที ท าให้ท่านไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 

Pashkevich et al.  (2012)  
Yang, An, Kafai และ Bhanu 
(2014) 

ด้ำนกำรน ำเสนอ 

ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. การใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการเล่าเรื่องที่กินใจมา

ใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความตระหนัก
รู้ถึงตราสินค้าหรือบริการนั้น  

ปิยะ อ่อนจันทร์ (2560) 
Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith et al. (2002) 

ควำมรู้สึก (Feel) 
2. การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์  

ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) 
อมรธิดา การุณยธร (2559) 
Goldsmith et al. (2002) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 

ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 
พฤติกรรม (Do) 
3. การน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในวิดีโอโฆษณา

ออนไลน์ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือบริการนั้น
ทันท ี

ปิยะ อ่อนจันทร์ (2560) 
วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)  
Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith et al. (2002) 

ด้ำนเสียง  
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. โฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้า ใน

วิดี โอโฆษณาออนไลน์  ท าให้ท่านเกิดการจดจ าต่อ 
ตราสินค้าหรือบริการนั้นได ้

Bruner & Kumar (2000) 

ควำมรู้สึก (Feel) 
2. การโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณา

ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

Sakara & Alhassan (2014) 

พฤติกรรม (Do) 
3. วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น  

ท าให้ท่านติดตามตราสินค้าหรือบริการนั้น 

Brinol et al. (2004) 

ด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง  
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญในวิดีโอโฆษณา

ออนไลน์  ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจหรือความรู้ ใน 
ตราสินค้าหรือบริการนั้น  

Limbu et al. (2012) 

Brinol et al. (2004) 

 

ควำมรู้สึก (Feel) 
2. การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือคุ้นเคยกับ

สินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 

Ilicic and Webster (2012) 
Goldsmith et al. (2002) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 

ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 
ควำมรู้สึก (Feel) 
3. การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอโฆษณา 

ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

รัฐพงศ์ จั่วแจ่มใส (2560) 
Subhadip et al. (2013) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 

พฤติกรรม (Do) 
4. การน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ มาใช้

ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดการยอมรับใน 
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

Ohanian (2013) 
Goldsmith et al. (2002) 
มนตรี พิริยะกุล (2560) 

มิติกำรวัด : ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ  
องค์ประกอบด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้  
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย  

ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการ
นั้นได้ทันที 

Pashkevich & Zigmond 
(2012) 

ควำมรู้สึก (Feel)  
2. การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมาย

ตรงกับสินค้า ท าให้ท่านเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
หรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น 

Pashkevich & Zigmond 
(2012) 
Sakara & Alhassan (2014) 
 

ควำมรู้สึก (Feel)  
3. การออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ทันสมัย 

ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือบริการนั้น 

Sakara & Alhassan (2014) 
 

พฤติกรรม (Do) 
4. การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่แตกต่างจากคู่แข่ง

รายอื่น ท าให้ท่านหาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้ง่ายข้ึน 

Pashkevich & Zigmond 
(2012) 
 

องค์ประกอบด้ำนสโลแกน 
ควำมเข้ำใจหรือควำมรู้ (Think) 
1. การมีชื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้ท่านฟังแล้วเกิดการ

รับรู้และเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น 

Ohanian (2013) 
Hoyer & MacInnis (2010) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 

ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 
ควำมรู้สึก (Feel)  
2. การใช้สโลแกนที่ฉีกให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้ท่านสนใจ         

ตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตราสินค้าและบริการใน
ธุรกิจเดียวกัน 

Hoyer & MacInnis (2010)  
Nicosia (2006) 

พฤติกรรม (Do) 
3. การใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆกระชับและได้ใจความ  

ท าให้ท่านจดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที 

Sakara & Alhassan (2014) 
Miguel (2013) 

พฤติกรรม (Do) 
4. การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ ใช้กันใน

ชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านได้ยิน
แล้วพูดซ้ าได้เลย 

Sakara & Alhassan (2014) 
 

 

ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นลักษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
แบบตัวเลข (Numerical Rating Scale) ตามหลักการของลิเคิร์ต (Likert Scale) แบบ 5 ระดับ ใน
ตัวแปรที่ศึกษาท้ังหมด 2 ตัวแปร ได้แก่ 1) ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา มีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 ข้อ 
2) ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ มีจ านวนค าถามทั้งหมด 3 ข้อ และเป็นลักษณะค าถามปลายปิด เป็น
ค าถามที่มีหลายค าตอบให้เลือก และจัดอันดับค าตอบตามประสบการณ์จริงของผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีจ านวนค าถามท้ังหมด 2 ข้อ การสร้างข้อค าถามพัฒนามาจากงานวิจัยที่ได้ทบทวนวรรณกรรม และ
น าค าถามมาประยุกต์ใช้ ดังปรากฏตามตารางที่ 3.3 

เกณฑ์การประเมินผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่ง
อันตรภาคชั้น (Class interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม คะแนนที่สูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต่ าที่สุดคือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย         
โดยการใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 

อันตรภาคชั้น (ค่าเฉลี่ย)  =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
    = 5-1 
      5 
    = 0.8 
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ดังนั้นช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงมีเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยและ
ระดับ การแปลความหมาย ดังนี้ 

  4.21 – 5.00  หมายถึง   เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  3.41 – 4.20  หมายถึง   เห็นด้วย 
  2.61 – 3.40  หมายถึง   ไม่แน่ใจ 
  1.81 – 2.60  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ตารางที ่3.3 แสดงข้อค าถามแต่ละปัจจัยที่ศึกษา ในส่วนที่ 4 
ค ำถำมที่ใช้ในกำรวัด งำนวิจัยท่ีสนับสนุน 

มิติกำรวัด : ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา 
1. ควำมตั้งใจ (Intention)  

(ท่านมีความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวในเร็วๆนี้) 
Moven and Minor (2008)  
Zeithaml (2008) 

2. ควำมพยำยำม (Try) 
(ท่านจะพยายามชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวในเร็วๆนี้) 

Putrevu and Lord (2004)  
Okechuku and Wang (2008) 

3. กำรวำงแผน (Plan) 
(ท่านวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวในเร็วๆนี้) 

Kim and Pysarchik (2000)  
Fishbein & Ajzen (2005) 
Engel, Blackwell & Miniard 
(2015)   

มิติกำรวัด : ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
1. ควำมตั้งใจ (Intention)  

(ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์) 
อรวรรณ สุขยาน (2559) 
Putrevu and Lord (2004) 
Moven and Minor (2008) 

2. ควำมพยำยำม (Try) 
(ท่านจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์เพราะมีประโยชน์) 

Venkatesh et al. (2003) 
Kotler (2003)  
Dodds & Grewal (2001) 
Fishbein & Ajzen (2005) 
Zeithaml (2008) 
Okechuku and Wang (2008) 

3. กำรวำงแผน (Plan) 
(ท่านตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นผ่านออนไลน์อย่าง
แน่นอนในอนาคต) 

Engel, Blackwell & Miniard 
(2015) 
Kim and Pysarchik (2000) 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
วิดีโอโฆษณาออนไลน์ เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Response Question) ระดับการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 

3.3 กำรตรวจสอบเครื่องมือ 
 

1. กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ  ผู้วิจัยน าเสนอแบบสอบถามต่อ
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย 
โดยคะแนนเฉลี่ยต้องอยู่ระหว่าง 0.50-1.00 คะแนน จึงสรุปได้ว่าค าถามตรงกับสิ่งที่ต้องการวัด ซึ่ง
การวิจัยครั้ง ไดค้ะแนนประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเท่ากับ 22.26 เมื่อน ามาสรุปผลเป็นค่าเฉลี่ย
เพ่ือหาค่าดัชนีความสอดคล้อง ได้ค่าเท่ากับ 0.85 จึงสรุปว่าแบบสอบถาม มีความสอดคล้องกับ
วัตถปุระสงค ์

2. กำรตรวจสอบควำมเชื่อม่ัน ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นจะต้องมีค่าความเชื่อมั่นของ
ค าถามแต่ละประเด็น และค่าความเชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้
สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ โดยผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น มีรายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.4 ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น 
 

ประเด็นที่ต้องกำรวัด ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 0.851 
ด้านระยะเวลา 0.910 
ด้านการน าเสนอ 0.847 
ด้านเสียง 0.871 
ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 0.929 
ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 0.933 
ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 0.918 
ด้านสโลแกน 0.939 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) 
 

ประเด็นที่ต้องกำรวัด ค่ำควำมเชื่อม่ัน 
ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
ด้านความตั้งใจ 
ด้านความพยายาม 
ด้านการวางแผน 

0.970 
0.961 
0.949 
0.955 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
ด้านความตั้งใจ 
ด้านความพยายาม 
ด้านการวางแผน 

0.904 
0.807 
0.814 
0.936 

 
จากตารางที่ 3.4 พบว่าคะแนนค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.925 และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายด้าน มีค่าความเชื่อมั่นสูงกว่า 0.70 ทุกด้าน จึงถือว่าแบบสอบถามมีความสมบูรณ์ 
และมีความเหมาะสมที่จะน ามาใช้เพื่อการวิจัยต่อไป 
 

3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ส าคัญ 2 

แหล่งคือ 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง เอกสารทางวิชาการ และข้อมูลที่เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต 
2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม

ออนไลน์ จ านวน 400 ชุด โดยผู้วิจัยด าเนินการโพสต์ URL แบบสอบถามออนไลน์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายคลิกเข้าไปตอบแบบสอบถาม และเมื่อผู้วิจัยรวบรวม
แบบสอบถามได้ตามก าหนดจะท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
เพ่ือท าการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป ทั้งนี้เพ่ือป้องกันการตอบค าถามตกหล่นหรือไม่ครบถ้วน 
ผู้วิจัยจะท าการเก็บแบบสอบถามส ารองอีก 30 ชุด และท าการคัดชุดที่ไม่สมบูรณ์ออกทันที  
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3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล และกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
1. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) ซึ่งได้แก่ 

ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และใช้บรรยายเกี่ยวกับพฤติกรรมการชมวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ คือ ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ช่วงเวลาที่ชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์บ่อยที่สุด 
ความถี่ในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน และระยะเวลาในการรับชมวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์เฉลี่ยกี่นาทีต่อเดือน โดยค านวณหาค่าความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ 
(Percentage) และวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ โดยการหา
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) 

2. กำรวิเครำะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) เป็นการ
วิเคราะห์การเปรียบเทียบ และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา เพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis -MRA) 
เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) จ านวน
หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป เป็นสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถหาอีกตัวแปรหนึ่งได้ 
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บทที่ 4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ

ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และระดับ
ของทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อการชมวิดีโอ
โฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของ
ผู้บริโภคชาวไทย 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวไทย โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นไปตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
4.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 

และทัศนคติต่อตราสินค้า 
4.4 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา 
4.5 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม  
 
ตารางที่ 4.1 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ 
                แบบสอบถาม 

 
 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ    
  ชาย 163 40.8 
  หญิง 237 59.3 

  รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ)   

ข้อมูลทั่วไป จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
อำยุ    
  18–20 ปี 31 7.8 
  21–30 ปี 80 20.0 
 31–40 ปี 135 33.8 
 41–50 ปี 86 21.5 
 51–60 ปี 53 13.3 
 60 ปีขึ้นไป 15 3.8 

 รวม 400 100.0 
ระดับกำรศึกษำ 
 มัธยมต้น/มัธยมปลาย 38 9.5 
 ปวช./ปวส. 61 15.3 
 ปริญญาตรี 221 55.3 
 ปริญญาโท 69 17.3 
 ปริญญาเอก 11 2.8 

 รวม 400 100.0 
อำชีพ    
  นักเรียน/นักศึกษา 37 9.3 
 พนักงานเอกชน 159 39.8 
 ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ 112 28.0 
 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 51 12.8 
 รับจ้าง 25 6.3 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 16 4.0 

 รวม 400 100.0 
สถำนภำพ   
 โสด 218 54.5 
 สมรส 177 44.3 
 แยกกันอยู่/หย่าร้าง 5 1.3 

 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ) 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน 

คิดเป็นร้อยละ 59.3 และเป็นเพศชาย จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 ตามล าดับ ด้านอายุ
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31–40 ปี จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8 
รองลงมา คือ อายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 อายุระหว่าง 21-30 ปี 
จ านวน 80 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.0 อายุระหว่าง 51-60 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อายุ
ระหว่าง 18-20 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอายุ 60 ปี ขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 221 คน คิด
เป็นร้อยละ 55.3 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ระดับปวช./
ปวส. จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ระดับมัธยมต้น/มัธยมปลาย จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5 และระดับปริญญาเอก จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ ด้านอาชีพผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมา คือ 
ข้าราชการ/พนังงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 112 คน คิดเป็น ร้อยละ 28.0 ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 
51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 รับจ้าง จ านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
ตามล าดับ 

 
 
 

 ข้อมูลทั่วไป จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน   

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 130 32.5 

 15,001 – 30,000 บาท 179 44.8 

 30,001 – 45,000 บาท 62 15.5 

 45,001 – 60,000 บาท 19 4.8 

 มากกว่า 60,000 บาท 10 2.5 

 รวม 400 100.0 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.5 รองลงมา คือ สมรส จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 และแยกกันอยู่/หย่าร้าง จ านวน 5 
คน  คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ ขณะที่รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมา คือ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 30,001-45,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ระหว่าง 45,001-60,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 
60,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 

4.2 ผลกำรวิเครำะห์พฤติกรรมกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามพฤติกรรมการชมวิดีโอ 
                โฆษณาออนไลน์ 
 

พฤติกรรมกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ จ ำนวน ร้อยละ 
ช่องทำงในกำรรับชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ (ตอบได้มำกกว่ำ 1 ข้อ)  

 คอมพิวเตอร์ PC 119 29.8 

 โน๊ตบุ๊ค 107 26.8 

 โทรศัพท์มือถือ Smartphone 381 95.3 

 Tablet/Ipad 45 11.3 

 รวม 652 100.0 

ช่วงเวลำที่รับชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์บ่อยท่ีสุด   

 00.00 – 04.00 น. 36 9.0 

 04.01 – 08.00 น. 15 3.8 

 08.01 – 12.00 น.  21 5.3 

 12.01 – 16.00 น. 65 16.3 

 16.01 – 20.00 น. 99 24.8 

 20.00 – 24.00 น. 164 41.0 

 รวม 400 100.0 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

 
 
 
 

พฤติกรรมกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ จ ำนวน ร้อยละ 

จ ำนวนครั้งที่รับชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ต่อเดือน   

 1 – 2 ครั้งต่อเดือน 28 7.0 

 3 – 4 ครั้งต่อเดือน 55 13.8 

 5 – 6 ครั้งต่อเดือน 68 17.0 

 ทุกวัน 152 38.0 

 มากกว่า 1 ครั้งต่อวัน 97 24.3 

 รวม 400 100.0 

ระยะเวลำในกำรรับชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ต่อครั้ง   

 5-10 วินาที 94 23.5 

 11-20 วินาที 95 23.8 

 21-30 วินาที 71 17.8 

 31-40 วินาที 41 10.3 

 41-50 วินาที 45 11.3 

 51-60 วินาที 54 13.5 

 รวม 400 100.0 

เหตุผลในกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ได้นำนที่สุด   

 มีภาพเคลื่อนไหวในวิดีโอโฆษณา 163 40.8 

 มีเสียงดนตรีที่น่าสนใจในวิดีโอโฆษณา 118 29.5 

 มีการน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
ในวิดีโอโฆษณา   

110 27.5 

 อ่ืน ๆ 9 2.3 

 รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ โทรศัพท์มือถือ Smartphone จ านวน 381 คน คิดเป็นร้อยละ 95.3 
รองลงมา คือ คอมพิวเตอร์ PC จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 โน๊ตบุ๊ค จ านวน 107 คน  
คิดเป็นร้อยละ 26.8 และ Tablet/Ipad จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ตามล าดับ 

ช่วงเวลาที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์บ่อยที่สุด คือ 
ช่วงเวลาระหว่าง 20.00–24.00 น. จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองลงมา คือ ช่วงเวลา
ระหว่าง 16.01–20.00 น. จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 ช่วงเวลาระหว่าง 12.01-16.00 น. 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ช่วงเวลาระหว่าง 00.00–04.00 น. จ านวน 36 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 9.0 ช่วงเวลาระหว่าง 08.01–12.00 น. จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 และช่วงเวลาระหว่าง  
04.01–08.00 น. จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

จ านวนครั้งที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ต่อเดือนมาก
ที่สุด คือ รับชมทุกวัน จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 รองลงมา คือ รับชมมากกว่า 1 ครั้งต่อ
วัน จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 รับชมระหว่าง 5–6 ครั้งต่อเดือน จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.0 รับชมระหว่าง 3–4 ครั้งต่อเดือน จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 และรับชมระหว่าง 1–2 
ครั้งต่อเดือน จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามล าดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ต่อครั้ง 
11-20 วินาที จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รองลงมา คือ รับชมระหว่าง 5-10 วินาที จ านวน 
94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รับชมระหว่าง 21-30 วินาที จ านวน 71 คน คิดเป็น ร้อยละ 17.8 รับชม
ระหว่าง 51-60 วินาที จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รับชมระหว่าง 41-50 วินาที จ านวน 45 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 และรับชมระหว่าง 31-40 วินาที จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 
ตามล าดับ  

ทั้งนีเ้หตุผลในการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ได้นานที่สุดของผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ คือ มีภาพเคลื่อนไหวในวิดีโอโฆษณา จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมา คือ มี
เสียงดนตรีที่น่าสนใจในวิดีโอโฆษณา จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 มีการน าพรีเซนเตอร์หรือ
ผู้มีชื่อเสียง ในวิดีโอโฆษณา จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และเหตุผลอ่ืน ๆ คือ มีเรื่องราวน่า
ติดตาม ให้แง่คิด โฆษณาภาคบังคับ เป็นแบรนด์ที่สนใจ และมีประเด็นเนื้อหาน่าสนใจ จ านวน 9 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
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4.3 ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ
ตรำสินค้ำ 
 

4.3.1 ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบ 

ทรูวิวในภาพรวม 
 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
ด้านระยะเวลา 4.08 0.67 เห็นด้วย 1 
ด้านการน าเสนอ 4.03 0.70 เห็นด้วย 2 
ด้านเสียง 3.98 0.74 เห็นด้วย 3 
ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 3.96 0.65 เห็นด้วย 4 

รวม 4.01 0.56 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.3 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวในภาพรวม จัด

อยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยกับด้านระยะเวลาของวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.67) รองลงมาคือ เห็นด้วยกับการน าเสนอของวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (S.D. = 0.70) เห็นด้วยกับเสียงของวิดีโอโฆษณาออนไลน์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (S.D. = 0.74) และเห็นด้วยกับพรีเซนเตอร์หรือ ผู้มีชื่อเสียง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.96 (S.D. = 0.65) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบ 
ทรูวิว ด้านระยะเวลา 

 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
ด้ำนระยะเวลำ 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การทีผู่้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ  
ก่อน 5 วินาที  ท าให้ท่านไม่กดข้ามวิดี โอโฆษณา
ออนไลน์ 

4.24 0.80 เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1 

ระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นานเกินไป             
ท าให้ท่านไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือบริการนั้น 

4.03 0.86 เห็นด้วย 2 

การที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมาก
ขึ้น จะท าให้ท่านเกิดความเข้าใจถึงตัวสินค้าหรือบริการ
นั้น 

3.96 0.91 เห็นด้วย 3 

รวม 4.08 0.67 เห็นด้วย  

 
 จากตารางที่ 4.4 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลา

ในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการที่ผู้ลง
โฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจ ต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้ไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.80) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นาน
เกินไป ท าให้ไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือบริการนั้น  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (S.D. = 0.86) และ
เห็นด้วยว่าการที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น จะท าให้เกิดความเข้าใจถึงตัว
สินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (S.D. = 0.91) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบ 
ทรูวิว ด้านการน าเสนอ 

 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
ด้ำนกำรน ำเสนอ 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 
ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

4.08 0.81 เห็นด้วย 1 

การน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือบริการ
นั้นทันที 

4.03 0.86 เห็นด้วย 2 

การใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการเล่าเรื่องที่กินใจ 
มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์  ท าให้ท่านเกิดความ
ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือบริการนั้น 

3.99 0.85 เห็นด้วย 3 

รวม 4.03 0.70 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.5 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านการน าเสนอ

ในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
เรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าการน ารูป
ภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการนั้น  
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 (S.D. = 0.86) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าการน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือบริการนั้นทันที มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.03 (S.D. = 0.86) และเห็นด้วยว่าการใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการเล่าเรื่องที่กินใจมาใช้ใน
วิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99  
(S.D. = 0.85) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบ 
ทรูวิว ด้านเสียง 

 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
ด้ำนเสียง 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

4.02 0.87 เห็นด้วย 1 

วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น 
ท าให้ท่านติดตามตราสินค้าหรือบริการนั้น 

4.00 0.87 เห็นด้วย 2 

โฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้าใน
วิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดการจดจ าต่อตรา
สินค้าหรือบริการนั้นได้ 

3.93 0.91 เห็นด้วย 3 

รวม 3.98 0.74 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.6 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านเสียงใน

ภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 (S.D. = 0.74) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียง
ตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าการโฆษณาที่ใช้
เสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการนั้น มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 (S.D. = 0.87) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มี
ความตื่นเต้น ท าให้ติดตามตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (S.D. = 0.87) และเห็น
ด้วยว่าโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้า ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดการ
จดจ าต่อตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (S.D. = 0.91) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบ 
ทรูวิว ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
ด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือมาใช้
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดการยอมรับใน
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

4.01 0.79 เห็นด้วย 1 

การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือคุ้นเคยกับ
สินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 

3.99 0.83 เห็นด้วย 2 

การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

3.94 0.80 เห็นด้วย 3 

การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจหรือความรู้ในตรา
สินค้าหรือบริการนั้น 

3.88 0.82 เห็นด้วย 4 

รวม 3.96 0.65 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.7 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านพรีเซนเตอร์

หรือผู้มีชื่อเสียงในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 (S.D. = 0.65) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วย
ว่าการน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดการ
ยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.79) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่า
การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือคุ้นเคยกับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.83) เห็นด้วยว่าการน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 (S.D. = 0.80) และ
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เห็นด้วยว่าการน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความเข้าใจหรือ
ความรู้ในตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 (S.D. = 0.82) ตามล าดับ  
 

4.3.2 ผลกำรวิเครำะห์ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวม 
 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
ด้านสโลแกน 4.09 0.61 เห็นด้วย 1 
ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 4.08 0.59 เห็นด้วย 2 

รวม 4.09 0.52 เห็นด้วย  
 

จากตารางที่ 4.8 ทัศนคติต่อตราสินค้าในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยกับด้านสโลแกน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.61) และเห็นด้วยกับด้าน
เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก ้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.59) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้า ด้านเครื่องหมายตราสินค้า 
                หรือโลโก้ 
 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
ด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้ 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมาย
ตรงกับสินค้า ท าให้ท่านเกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
หรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น 

4.13 0.73 เห็นด้วย 1 

การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่แตกต่างจาก
คู่แข่งรายอ่ืน ท าให้ท่านหาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้
ง่ายขึ้น 

4.11 0.75 เห็นด้วย 2 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ) 
 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
ด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้ 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ทันสมัย 
ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือบริการนั้น 

4.11 0.73 เห็นด้วย 3 

การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ชัดเจน เข้าใจ
ง่าย ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าหรือ
บริการนั้นได้ทันท ี

3.99 0.79 เห็นด้วย 4 

รวม 4.08 0.59 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.9 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ใน

ภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.59) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียง
ตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าการใช้เครื่องหมายตรา
สินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมายตรงกับสินค้า ท าให้เกิดการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้
รวดเร็วขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 (S.D. = 0.73) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าการใช้เครื่องหมายตรา
สินค้าหรือโลโก้ที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ท าให้หาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้ง่ายขึ้น  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.11 (S.D. = 0.75) เห็นด้วยว่าการออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ทันสมัย ท าให้
เกิดความสนใจต่อตราสินค้าหรือบริการนั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 (S.D. = 0.73) และเห็นด้วยว่าการ
ใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย ท าให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าหรือ
บริการนั้นได้ทันท ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 (S.D. = 0.79) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อตราสินค้า ด้านสโลแกน 

 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
ด้ำนสโลแกน 

ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ ใช้กัน       
ในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านได้
ยินแล้วพูดซ้ าได้เลย 

4.18 0.77 เห็นด้วย 1 

การใช้สโลแกนที่มขี้อความสั้น ๆ กระชับและได้ใจความ 
ท าให้ท่านจดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้
ทันท ี

4.16 0.75 เห็นด้วย 2 

การใช้สโลแกนที่ฉีกให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้ท่าน
สนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตราสินค้า 
และบริการในธุรกิจเดียวกัน 

4.11 0.80 เห็นด้วย 3 

การมีชื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้ท่านฟังแล้วเกิด
ความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น 

3.92 0.76 เห็นด้วย 4 

รวม 4.09 0.61 เห็นด้วย  

 
จากตารางที่ 4.10 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านสโลแกนในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็น

ด้วย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (S.D. = 0.61) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรก
พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าการใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้กันใน
ชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ได้ยินแล้วพูดซ้ าได้เลย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 (S.D. = 
0.77) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าการใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆ กระชับและได้ใจความ ท าให้จดจ า
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 (S.D. = 0.75) เห็นด้วยว่าการใช้
สโลแกนทีฉ่ีกให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้สนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตราสินค้าและบริการ
ในธุรกิจเดียวกัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 (S.D. = 0.80) และเห็นด้วยว่าการมีชื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน 
ท าให้ฟังแล้วเกิดความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (S.D. = 0.76) 
ตามล าดับ 
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4.4 ผลกำรวิเครำะห์ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาในภาพรวม 
 

ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
ท่านวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ 3.95 0.92 เห็นด้วย 1 
ท่านจะพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ 3.90 0.88 เห็นด้วย 2 
ท่านมีความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ 3.73 0.85 เห็นด้วย 3 

รวม 3.86 0.78 เห็นด้วย  
 

จากตารางที่ 4.11 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาในภาพรวม จัดอยู่ในระดับ เห็นด้วย มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 (S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรกพบว่า 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.95 (S.D. = 0.92) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าจะพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.90 (S.D. = 0.88) และเห็นด้วยว่ามีความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 
(S.D. = 0.85) ตามล าดับ 
 

4.5 ผลกำรวิเครำะห์ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม 

 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
ระดับควำมคิดเห็น 

X  S.D. 
กำรแปล 

ควำมหมำย 
ล ำดับ

ที ่
ท่านจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์  เพราะมี
ประโยชน์ 

4.12 0.81 เห็นด้วย 1 

ท่านตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์อย่าง
แน่นอนในอนาคต 

4.08 0.85 เห็นด้วย 2 

ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ 3.93 0.83 เห็นด้วย 3 
รวม 4.04 0.72 เห็นด้วย  
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จากตารางที่ 4.12 ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวม จัดอยู่ในระดับเห็นด้วย 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อเรียงตามล าดับค่าเฉลี่ย ล าดับแรก
พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นด้วยว่าจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ เพราะมี
ประโยชน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 (S.D. = 0.81) รองลงมาคือ เห็นด้วยว่าตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านออนไลน์อย่างแน่นอนในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 (S.D. = 0.85) และเห็นด้วยว่ามี
ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 (S.D. = 0.83) ตามล าดับ 

 

4.6 ผลกำรทดสอบสมมตฐิำน 
 

4.6.1 กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 
 
สมมติฐำนที่ 1 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
H1 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา

สินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
H11 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลามี

อิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
H12 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านการน าเสนอมี

อิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
H13 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านเสียงมีอิทธิพล

ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
H14 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านพรีเซนเตอร์หรือ

ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 
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ตารางที่ 4.13 การตรวจสอบเงื่อนไขของ Multiple linear regression analysis ของทัศนคติต่อ 
                 การชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 
 

TIME= ด้านระยะเวลา, PS= ด้านการน าเสนอ, AUD= ด้านเสียง, PST= ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
 

จากตารางที่ 4.13 การทดสอบเงื่อนไขของ Multiple linear regression analysis 
พบว่า ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ด้านระยะเวลา ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง 
และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง 
(Multicollinearity) เนื่องจากค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (Tolerance) ทุกตัวแปร มีค่ามากกว่า 0.1 
และค่าทีส่ะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปรท านาย (VIF) ทุกตัวแปร มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน ผู้วิจัยจึงท าการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในตารางต่อไป  
 

ตารางที่ 4.14 ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการ
ชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวกับทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

 

หมายเหต:ุ * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
TIME = ด้านระยะเวลา, PS = ด้านการน าเสนอ, AUD = ด้านเสียง, PST = ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

    Collinearity Statistics 
Variable Tolerance VIF 

TIME 0.694 1.442 
PS 0.482 2.073 
AUD 0.521 1.919 
PST 0.541 1.847 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.767 0.154  11.475 0.00* 
TIME 0.125 0.037 0.159 3.357 0.00* 
PS 0.153 0.042 0.205 3.609 0.00* 
AUD 0.127 0.039 0.180 3.293 0.00* 
PST 0.174 0.043 0.216 4.015 0.00* 
R= 0.618; R2= 0.383; Adjusted R2= 0.376; SEE= 0.415; Durbin-Watson= 1.743 F= 61.174 
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จากตารางที่ 4.14 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ 
“ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว” และตัวแปรตาม “ทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคชาวไทย” ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.618 ดังนั้นทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ด้าน
ระยะเวลา ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตอบสนอง (R Square) เท่ากับ 
0.383 หรือสามารถร่วมกันท านายการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 38.3  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อ
ตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทยมากที่สุด คือ ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง (0.216) รองลงมาคือ  
ด้านการน าเสนอ (0.205) ด้านเสียง (0.180) และด้านระยะเวลา (0.159) โดยสามารถเขียนสมการ
ถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
สมกำรในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized)  
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย = 1.767+0.125(TIME)50.153(PS) 
     50.127(AUD)50.174(PST) 
 

   เมื่อ  TIME  =  ด้านระยะเวลา 
PS    =  ด้านการน าเสนอ 
AUD  =  ด้านเสียง 
PST   =  ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
 

สมกำรในรูปคะแนนมำตรฐำน (Standardized)  
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย = 0.159(TIME)+0.205(PS) 

50.180(AUD)+0.216(PST) 
เมื่อ  TIME  =  ด้านระยะเวลา 

PS    =  ด้านการน าเสนอ 
AUD  =  ด้านเสียง 
PST   =  ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
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4.6.2 กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 2 

 
สมมติฐำนที่ 2 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
H2 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชม

วิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
H21 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลามี

อิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
H22 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านการน าเสนอมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
H23 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านเสียงมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
H24 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านพรีเซนเตอร์หรือ

ผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
 
ตารางที่ 4.15 การตรวจสอบเงื่อนไขของ Multiple linear regression analysis ของทัศนคติต่อ 
                การชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว 
  

TIME= ด้านระยะเวลา, PS= ด้านการน าเสนอ, AUD= ด้านเสียง, PST= ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
 

จากตารางที่ 4.15 การทดสอบเงื่อนไขของ Multiple linear  regression analysis 
พบว่า ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ประกอบด้วย ด้านระยะเวลา ด้านการ
น าเสนอ ด้านเสียง และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง ไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระด้วยกันเอง (Multicollinearity) เนื่องจากค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (Tolerance) ทุกตัวแปร 
มีค่ามากกว่า 0.1 และค่าทีส่ะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปรท านาย (VIF) ทุกตัวแปร มีค่าน้อย

    Collinearity Statistics 
variable Tolerance VIF 

TIME 0.694 1.442 
PS 0.482 2.073 
AUD 0.521 1.919 
PST 0.541 1.847 
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กว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน ผู้วิจัยจึงท าการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ใน
ตารางต่อไป  
 
ตารางที่ 4.16 ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อการ

ชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวกับความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
 

หมายเหต:ุ * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
TIME= ด้านระยะเวลา, PS= ด้านการน าเสนอ, AUD= ด้านเสียง, PST= ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ 

“ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว” และตัวแปรตาม “ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา
ของผู้บริโภคชาวไทย” ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.409 ดังนั้น ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปร
ตอบสนอง (R Square) เท่ากับ 0.168 หรือสามารถร่วมกันท านายการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 16.8 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทยมากที่สุด คือ ด้านระยะเวลา (0.256) และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้
มีชื่อเสียง (0.138) โดยสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน 
ดังนี้ 

 
 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.563 0.266  5.867 0.00* 
TIME 0.299 0.064 0.256 4.635 0.00* 
PS 0.130 0.073 0.117 1.771 0.07 
AUD -0.026 0.067 -0.024 -0.385 0.70 
PST 0.166 0.075 0.138 2.213 0.02* 
R= 0.409; R2= 0.168; Adjusted R2= 0.159; SEE= 0.719; Durbin-Watson= 1.7714  
F= 19.875 
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สมกำรในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized) 
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย = 1.563+0.299(TIME) 

50.166(PST) 
เมื่อ TIME  =  ด้านระยะเวลา 

PST  =  ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
 
สมกำรในรูปคะแนนมำตรฐำน Standardized  
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย = 0.256(TIME)50.138 (PST) 
เมื่อ  TIME  = ด้านระยะเวลา 

PST   =  ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
 

สมมติฐำนที่ 3 ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของ
ผู้บริโภคชาวไทย 

สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
H3 ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาว

ไทย 
H31 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านโลโก้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา

ของผู้บริโภคชาวไทย 
H32 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านสโลแกนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ

โฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 
 

ตารางที่ 4.17 การตรวจสอบเงื่อนไขของ Multiple linear regression analysis ของทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า 

 

LOGO= ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้, SLG= ด้านสโลแกน 

 

    Collinearity Statistics 
variable Tolerance VIF 

LOGO 0.742 1.347 
SLG 0.742 1.347 
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จากตารางที่ 4.17 การทดสอบเงื่อนไขของ Multiple linear  regression analysis 
พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ และด้านสโลแกน ไม่
เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง (Multicollinearity) เนื่องจากค่า
คลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (Tolerance) ทุกตัวแปร มีค่ามากกว่า 0.1 และค่าที่สะท้อนให้เห็นถึง
อิทธิพลร่วมของตัวแปรท านาย (VIF) ทุกตัวแปร มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ผู้วิจัยจึงท าการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในตารางต่อไป  
 
ตารางที่ 4.18 ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อ 
         ตราสินค้ากับความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

 

หมายเหต:ุ * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
LOGO= ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้, SLG= ด้านสโลแกน 
 

จากตารางที่ 4.18 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ 
“ทัศนคติต่อตราสินค้า” และตัวแปรตาม “ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย” ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 0.330 ดังนั้น ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาว
ไทย โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตอบสนอง (R Square) เท่ากับ 0.109 หรือสามารถร่วมกัน
ท านายการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 10.9  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทยมากที่สุด คือ ด้านสโลแกน (0.248) และด้านเครื่องหมายตรา
สินค้าหรือโลโก้ (0.126) โดยสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนน
มาตรฐาน ดังนี้ 
 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.893 0.292  6.493 0.00* 
LOGO 0.166 0.073 0.126 2.294 0.02* 
SLG 0.315 0.070 0.248 4.508 0.00* 
R= 0.330; R2= 0.109; Adjusted R2= 0.105; SEE= 0.742; Durbin-Watson= 1.669  
F= 24.308 
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สมกำรในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized) 
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย = 1.893+0.315 (SLG) 

50.166(LOGO) 
เมื่อ  SLG =  ด้านสโลแกน 

LOGO  =  ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 
    
สมกำรในรูปคะแนนมำตรฐำน Standardized  
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย = 0.248(SLG)50.126(LOGO) 
เมื่อ  SLG  =  ด้านสโลแกน 

LOGO  =  ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 
 

4.6.3 กำรทดสอบสมมติฐำนที่ 4 

สมมติฐำนที่ 4 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคชาวไทย 

สามารถเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
H41 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความตั้งใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
H42 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความพยายามมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ

ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
H43 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านการวางแผนมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
 

ตารางที่ 4.19 การตรวจสอบเงื่อนไขของ Multiple linear regression analysis ของความตั้งใจชม 
                 วิดีโอโฆษณา 

Intention= ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี,้ Try= จะพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี,้ Plan= วางแผน
ที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี ้

    Collinearity Statistics 
Variable Tolerance VIF 

Intention 0.459 2.179 
Try 0.379 2.637 
Plan 0.482 2.077 
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จากตารางที่ 4.19 การทดสอบเงื่อนไขของ Multiple linear  regression analysis 
พบว่า ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ประกอบด้วย ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ ความ
พยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ และวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ ไม่เกิดปัญหา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง (Multicollinearity) เนื่องจากค่าคลาดเคลื่อนที่ยอมรับ
ได้ (Tolerance) ทุกตัวแปร มีค่ามากกว่า 0.1 และค่าที่สะท้อนให้เห็นถึงอิทธิพลร่วมของตัวแปร
ท านาย (VIF) ทุกตัวแปร มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน ผู้วิจัยจึงท าการ
หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ในตารางต่อไป  
 
ตารางที่ 4.20 ผล Multiple linear regression analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของความตั้งใจชม

วิดีโอโฆษณากับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
 

หมายเหต:ุ * มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
Intention= ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี,้ Try= จะพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี,้ Plan= วางแผน
ที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี ้

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระ “ความ

ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา” และตัวแปรตาม “ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย” ซึ่งมีค่า
เท่ากับ 0.612 ดังนั้น ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของ
ผู้บริโภคชาวไทย โดยมีค่าความผันแปรของตัวแปรตอบสนอง (R Square) เท่ากับ 0.374 หรือ
สามารถร่วมกันท านายการเปลี่ยนแปลงได้ร้อยละ 37.4  

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบว่า ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทยมากที่สุด คือ ด้านการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) 1.962 0.144  13.600 0.00* 
Intention 0.014 0.050 0.016 0.273 0.78 
Try 0.207 0.053 0.253 3.922 0.00* 
Plan 0.310 0.045 0.395 6.900 0.00* 
R= 0.612; R2= 0.374; Adjusted R2= 0.370; SEE= 0.573; Durbin-Watson= 1.804 F=78.976 
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(0.395) รองลงมาคือ ด้านความพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ (0.253) โดยสามารถเขียน
สมการถดถอยพหุคูณในรูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

 
สมกำรในรูปคะแนนดิบ (Unstandardized) 
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย = 1.962+0.207 (Try) 

5 0.310(Plan) 
เมื่อ   Try =  ความพยายามชมวิดีโอโฆษณาในเร็วๆ นี้ 

Plan     =  วางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณาในเร็วๆ นี้ 
 

สมกำรในรูปคะแนนมำตรฐำน (Standardized)  
ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย = 0.253(Try)50.395(Plan) 
เมื่อ   Try =  ความพยายามชมวิดีโอโฆษณาในเร็วๆ นี้ 

Plan     =  วางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณาในเร็วๆ นี้ 
 
ตารางที่ 4.21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐำน ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

H1 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H11 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านระยะเวลามีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาว
ไทย 

H12 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านการน าเสนอมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ชาวไทย 

H13 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย 

H14 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคชาวไทย 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
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ตารางที่ 4.21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ)  
 

สมมติฐำน ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

H2 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H21 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านระยะเวลามี อิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของ
ผู้บริโภคชาวไทย 

H22 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านการน าเสนอมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของ
ผู้บริโภคชาวไทย 

H23 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาว
ไทย 

H24 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว
ด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 

H3 ทัศนคติต่อตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา
ของผู้บริโภคชาวไทย 

H31 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านโลโก้มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

H32 ทัศนคติต่อตราสินค้าด้านสโลแกนมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้บริโภคชาวไทย 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 

H4 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

H41 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความตั้งใจมีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

H42 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาด้านความพยายามมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

H43 ความตั้ งใจชมวิดี โอโฆษณาด้านการวางแผนมี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผลและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อ

ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย  
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
ด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) กับประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวน 400 คน โดยศึกษาเนื้อหาจากวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว สถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis -MRA) โดยผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และให้
ข้อเสนอแนะ ตามล าดับดังนี้ 
 

5.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31–40 ปี มี

การศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน มีสถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนระหว่าง 15,001-30,000 บาท  

 
พฤติกรรมกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยส่วน

ใหญ่ คือ โทรศัพท์มือถือ Smartphone ช่วงเวลาที่เข้าชมบ่อยที่สุด คือ ช่วงเวลาระหว่าง 20.00–
24.00 น. โดยส่วนใหญ่ได้รับชมทุกวัน ครั้งละ 11-20 วินาที ทั้งนี้เหตุผลในการชมวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ได้นานที่สุดเพราะมีภาพเคลื่อนไหวในวิดีโอโฆษณา  

 
ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตรำสินค้ำ  
1. การชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้

ความส าคัญกับเรื่องระยะเวลามากที่สุด รองลงมาคือ เรื่องระยะเวลา เสียง และการน าเสนอของวิดีโอ 
โดยที่ให้ความส าคัญกับเรื่องพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงน้อยที่สุด 
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 1.1 เรื่องระยะเวลา ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการที่
ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้ไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์ และ
ระยะเวลา ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นานเกินไป ท าให้ไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือบริการนั้น 
โดยให้ความส าคัญกับการที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น จะท าให้เกิดความ
เข้าใจถึงตัวสินค้าหรือบริการนั้นน้อยที่สุด 

 1.2 เรื่องการน าเสนอ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับ
การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจในตราสินค้าหรือบริการ
นั้น และให้ความส าคัญกับการน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้
ตัดสินใจซื้อตราสินค้าหรือบริการนั้นทันที โดยให้ความส าคัญกับการใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับ
การเล่าเรื่องที่กินใจมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือบริการ
นั้นน้อยที่สุด  

 1.3 เรื่องเสียง ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการที่
โฆษณาน าเสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจในตราสินค้าหรือ
บริการนั้น และให้ความส าคัญกับการที่วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความตื่นเต้น ท าให้
ติดตามตราสินค้าหรือบริการนั้น โดยให้ความส าคัญกับโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับ
สินค้าในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดการจดจ าต่อตราสินค้าหรือบริการนั้นไดน้้อยที่สุด 

 1.4 เรื่องพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้
ความส าคัญกับการน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท า
ให้เกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น และให้ความส าคัญกับการแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่
เคยใช้หรือคุ้นเคยกับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความน่าเชื่อถือมากกว่าการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ รวมทั้งให้ความส าคัญกับผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยว่าการน าพรีเซนเตอร์หรือ ผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการนั้น โดยให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้เกิดความเข้าใจหรือความรู้ในตราสินค้าหรือบริการนั้นน้อยที่สุด 

 
ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
1. ความคิดเห็นต่อตราสินค้า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับ

สโลแกน  โดยให้ความส าคัญกับเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้น้อยที่สุด 
 1.1 เรื่องเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

ให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมายตรงกับสินค้า ท าให้เกิดการ
รับรู้เกี่ยวกับ ตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น และให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องหมายตรา
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สินค้าหรือโลโก้ที่แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ท าให้หาซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้ง่ายขึ้น  รวมทั้งให้
ความส าคัญกับการออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ทันสมัย ท าให้เกิดความสนใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการนั้น โดยให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ชัดเจน เข้าใจง่าย 
ท าให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันทีน้อยที่สุด 

 1.2 เรื่องสโลแกน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการใช้
สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้กันในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน ได้ยิน
แล้วพูดซ้ าได้เลย และให้ความส าคัญกับการใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆ กระชับและได้ใจความ ท าให้
จดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที รวมทั้งให้ความส าคัญกับการใช้สโลแกนที่ฉีกให้
แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้สนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตราสินค้าและบริการในธุรกิจ
เดียวกัน โดยให้ความส าคัญกับการมีชื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้ฟังแล้วเกิดความเข้าใจในตัวสินค้า
หรือบริการนั้นมากข้ึนน้อยที่สุด 

 
ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการวางแผนที่จะวิดีโอโฆษณา ใน

เร็ว ๆ นี้ และให้ความส าคัญกับความพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ โดยให้ความส าคัญกับความ
ตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็ว ๆ นี้ น้อยที่สุด 

 
ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ออนไลน์ เพราะมีประโยชน์ และให้ความส าคัญกับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์
อย่างแน่นอนในอนาคต โดยให้ความส าคัญกับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์น้อยที่สุด 

  
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน  
1. ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า

ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 38.3 โดยพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง และด้านระยะเวลา 

2. ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 16.8 โดยระยะเวลามีอิทธิพลมากที่สุด และ 
พรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 

3. ทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ร้อยละ 10.9 โดยสโลแกนมีอิทธิพลมากที่สุด และเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 
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4. ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 37.4 โดยการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้ มีอิทธิพล
มากที่สุด และความพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้ 
 

5.2 อภิปรำยผล  
 

จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยได้
ดังนี้ 

 
ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 
1. เรื่องระยะเวลาของวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยให้ความส าคัญกับระยะเวลาที่ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้ไม่
กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์มากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาพฤติกรรมของผู้ชมในการชมโฆษณา
สตรีมแบบทรูวิวบนยูทูป เพ่ือป้องกันการกดข้ามโดย Yang, An, Kafai และ Bhanu (2014) พบว่า 
รูปแบบโฆษณาวิดีโอออนไลน์อย่างโฆษณาแบบ TrueView บน YouTube ได้สร้างมิติที่ต่างไปจาก
เดิมให้กับนักการตลาด โดยลบข้อจ ากัดเวลา 30 วินาทีแบบเดิม ๆ และท าให้แบรนด์ต่าง ๆ มีเวลา
บอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น และยังพบว่าการน าเสนอปุ่ม "ข้าม" หลังจากผ่านไป 5 วินาที สั้น ๆ 
ยังหมายความว่าผู้ลงโฆษณาจะต้องสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจมากขึ้น เช่นเดียวกับการศึกษาของ ปิยะ 
อ่อนจันทร์ (2560) ทีพ่บว่าหนึ่งในปัจจัยที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายยังไม่กดข้ามโฆษณาในวินาทีที่ 5 คือ 
การเล่าเรื่องท่ีกินใจ 

2. เรื่องการน าเสนอของวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยให้ความส าคัญกับการน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจใน
ตราสินค้าหรือบริการนั้น มากที่สุด สอดคล้องกับการศึกษาของ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) ได้พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการใช้รูปภาพเคลื่อนไหวในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตในระดับมาก
ที่สุด โดยเห็นว่าท าให้โฆษณานั้นมีความน่าดึงดูดมากขึ้น เช่นเดียวกับการศึกษาของ Goldsmith et 
al. (2002) และอมรธิดา การุณยธร (2559) ที่พบว่า ภาพเคลื่อนไหวในสื่อโฆษณามีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อทัศนคติที่มีต่อการโฆษณา 

3. เรื่องเสียงของวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้
ความส าคัญกับการทีโ่ฆษณาน าเสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจ
ในตราสินค้าหรือบริการนั้นมากที่สุด ดังที่สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง (2554) และ Lau & Lee (2013) 
พบว่าผู้ชมให้ความส าคัญกับเสียงที่ใช้ในการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยผู้ชมจะให้ความสนใจ



112 

ต่อโฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่ฟังแล้วรู้สึกผ่อนคลาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sakara & Alhassan 
(2014) ทีพ่บว่าการโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู ท าให้โฆษณานั้นมีความน่าสนใจ 

4. เรื่องพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงของวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ มาใช้
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้นมากที่สุด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Ohanian (2013) ที่พบว่า ความน่าเชื่อถือของบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่จะ
ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อ เช่นเดียวกับ มนตรี พิริยะกุล (2560) ที่พบว่า องค์ประกอบของการเป็น
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่รับรองผลิตภัณฑ์ด้านความเชี่ยวชาญ และความน่าไว้วางใจเป็นตัวแปรที่ถ่ายทอด
อิทธิพลบางส่วนผ่านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ ขณะที่ความดึงดูดใจถ่ายทอดอิทธิพล
ทั้งหมดผ่านทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาสู่ความตั้งใจซื้อ 

 
ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
1. เรื่องเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ของตราสินค้า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ

ไทยให้ความส าคัญกับการใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมายตรงกับสินค้า ท าให้เกิด
การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น ดังที่ Hoyer & MacInnis (2010) พบว่า ใน
การสร้างตราสินค้า ชื่อ (Name) คือ องค์ประกอบแรกที่เป็นตัวแทนของความเป็นแบรนด์ชื่อที่ดีต้อง
สะท้อนตัวตนของแบรนด์ ซึ่งศรัณย์ อมาตยกุล (2559) พบว่าการตั้งชื่อสินค้าไม่จ าเป็นต้องตั้งชื่อของ
บุคคล แต่ควรเลือกสรรค าที่มีความหมาย จ านวนพยางค์เหมาะสมและมีเสียงที่อ่านดัง ๆ แล้วฟังไม่
ขัดความรู้สึก หรือท าให้เกิดการรับรู้ตัวตนของตราสินค้าได้เร็วขึ้น 

2. เรื่องสโลแกนของตราสินค้า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับ
การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้กันในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ได้ยิน
แล้วพูดซ้ าได้เลย สอดคล้องกับSakara & Alhassan (2014) พบว่าการคิดค้นสโลแกนที่ดีมี
ความส าคัญต่อ Brand Identity เป็นอย่างมาก โดยสโลแกนที่ดีจะต้อง สั้น กระชับ และ ได้ใจความ 
สามารถท าให้ผู้อ่าน หรือลูกค้า เข้าใจและเกิดความสนใจภายในข้อความไม่กี่พยางค์ ขณะที่ Hoyer & 
MacInnis (2010) และ Nicosia (2006) พบว่า ข้อความส าหรับโฆษณาต้องสรรค ามีน้ าหนัก ข้อความ
หนักแน่น มีความน่าสนใจชัดเจน กระแทกใจผู้อ่าน รวมทั้งต้องมีใจความส าคัญหรือเป้าหมายเพียง
อย่างเดียว  ไม่ท าให้ผู้อ่านสับสน และเพ่ือแสดงจุดยืนที่ชัดเจน สัมผัสคล้องจอง ข้อความสละสลวยน่า
อ่าน สะดุดตา และสัมผัสที่คล้องจองท าให้ผู้อ่านจ าข้อความได้ง่ายหรือใช้ค าซ้ าก็ได้  
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ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา

ออนไลน์ในเร็วๆ นี้ ดังที่ Dodds & Grewal (2001) กล่าวว่า ความตั้งใจ เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มี
ความส าคัญอย่างมากที่นักการตลาดต้องการที่จะศึกษา และท าความเข้าใจ เพราะความตั้งใจ
เปรียบเสมือนแนวทางในการท านายหรือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคต เช่นเดียวกับ
Moven and Minor (2008) และ Engel, Blackwell & Miniard (2015) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจ 
เป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้าในตรา
สินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง หรือการแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่งเป็นตัวเลือกแรก 
ซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 

 
ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยให้ความส าคัญกับการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน

ออนไลน์ เพราะมีประโยชน์ สอดคล้องกับ Howard (2015) ทีก่ล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระบวนการ
ที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ ที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา เช่นเดียวกับ Kim and Pysarchik (2000) ที่กล่าวว่า 
ความตั้งใจ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามที่ดีที่สุดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการ  โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวหากแต่เป็นการซื้อ
ผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดขึ้นความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะ
น าไปสู่การซื้อจริง 

 
 อิทธิพลของทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว ทัศนคติต่อ 

ตรำสินค้ำ ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภคชำวไทย   
1. ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา

สินค้าของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 38.3 สอดคล้องกับงานวิจัยของสหเทพ เพ็ชร
เกลี้ยง (2554) ศึกษาการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย โดยในงานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการทดสอบสมมุติฐานแล้วพบว่า การโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bruner & Kumar (2000) ที่พบว่า การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตให้มีความน่าสนใจ
และมีความน่าดึงดูด ท าให้ผู้บริโภคนั้นรับรู้ตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
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2. ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอ
โฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 16.8 โดยระยะเวลามีอิทธิพลมากที่สุด ดังที่ 
Sandi และ Fachira (2014) พบว่าทัศนคติของผู้ซื้อที่มีต่อโฆษณา จะได้รับอิทธิพลจากความร าคาญ
โฆษณา ความน่าเชื่อถือ และความเกี่ยวข้องของสินค้ากับลักษณะส่วนบุคคล โดยที่ความร าคาญมี
อิทธิพลร้อยละ 96.7 ของนักศึกษาจะกดปุ่มข้ามโฆษณา อีกทั้งการศึกษาของ Yang, An, Kafai และ 
Bhanu (2014) ยังพบว่า การแสดงออกทางอารมณ์มีความสัมพันธ์กับการข้าม/ไม่ข้ามโฆษณาสตรีม
แบบทรูวิว เนื่องจากแบรนด์ต่าง ๆ ใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตนมากขึ้น โดย Miguel (2013) 
พบว่าสโลแกนเป็นหนึ่งในอีกองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสร้าง Brand Identity ที่
จะส่งผลให้ตราสินค้าเป็นที่รับรู้และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ง่าย ซึ่งมีประโยชน์ในด้านการควบคุมตลาด
สินค้า ช่วยเพ่ิมยอดขาย ช่วยลดค่าใช้จ่ายในการขาย เนื่องจากเมื่อตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเป็นที่
ยอมรับอย่างกว้างขวางของผู้บริโภค จะท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็วมากขึ้น 

3. ทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใน
ประเทศไทย ร้อยละ 10.9 โดยสโลแกนมีอิทธิพลมากที่สุด ดังที่ Aribarg & Arora (2008) อธิบายว่า
ตราสินค้า เป็นการรวมกันทั้งหมดของการรับรู้และความรู้สึกของลูกค้าที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของ
สินค้าและการท างานของสินค้านั้น อีกทั้งยังเกี่ยวข้องกับชื่อและจุดยืนหรือต าแหน่งของสินค้า รวมไป
ถึงการใช้ข้อความสั้นๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์และบริการอย่างสโลแกน งานวิจัยของ 
Miguel (2013) และ Sakara & Alhassan (2014) พบว่าสโลแกนเป็นหนึ่งในอีกองค์ประกอบที่มี
บทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสร้าง Brand Identity ภาระหน้าที่ส าคัญของสโลแกนคือการเข้าไป
เชื่อมต่อกับจิตใต้ส านึกของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เพ่ือให้ผู้บริโภคจ าสโลแกนได้และระลึกถึงแบรนด์ได้
เป็นอย่างดี โดยสโลแกนที่ดีจะต้อง สั้น กระชับ และได้ใจความ สามารถท าให้ผู้อ่านหรือลูกค้า เข้าใจ
และเกิดความสนใจภายในข้อความไม่กี่พยางค์ อีกทั้งการศึกษาของ Ohanian (2013) พบว่า 
สโลแกนที่มีจังหวะการอ่านที่สม่ าเสมอจะท าให้ผู้อ่านจดจ าได้ง่ายสื่อด้วยชื่อ ควรมีชื่อสินค้าอยู่ใน
สโลแกนด้วย เพื่อช่วยในการจดจ าของลูกค้า และไม่ให้เกิดการสับสนกับสินค้าอ่ืน 

4. ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ร้อยละ 37.4 โดยการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้ มีอิทธิพล
มากที่สุด ดังที่ Mason (2005) พบว่าความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ เป็นการวางแผนเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อตราสินค้านั้น ๆ โดยเกิดจากการประเมินผลทางความรู้สึก
ความเชื่อของผู้บริโภคผ่านข้อมูลที่ได้รับรู้จากประสบการณ์จริง จนท าให้เกิดการประมวลผลและ
แสดงออกด้วยพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ตามมา เช่นเดียวกับ Moslehpour, Aulia and 
Masarie (2015) การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภคหรือการที่จะมีความตั้งใจซื้อ
สินค้า หรือบริการบางอย่างในอนาคต ซึ่งถือว่าเป็นความตั้งใจที่มีความเจาะจงของทางเลือกหนึ่งใน
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ความต้องการที่จะท า ให้เกิดการด าเนินการในอนาคต ซึ่งก็ถือว่าเป็นขั้นตอนก่อนหน้านี้ที่มี การ
วางแผนไว้จนสุดท้ายกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

จากผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะผลของทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบน 
ยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย โดยมีผลวิจัยเป็นประโยชน์ทั้งเชิงวิชาการและการน าไปใช้ โดยมี
ประโยชน์ทางวิชาการในการศึกษาต่อยอดตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณา
บนยูทูปแบบทรูวิว ทัศนคติต่อตราสินค้า ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
และมีประโยชน์ในการน าไปใช้ต่อเจ้าของตราสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ สามารถน า
ผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางการสื่อสารการตลาดใหม่ ๆ เพ่ือเป็นการสร้าง
ยอดขาย และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น ดังนี้ 

 
ข้อเสนอแนะเชิงวิชำกำร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าหลักการของทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลที่มีความ

เกี่ยวข้องกันระหว่างทัศนคติ ความตั้งใจกระท า และพฤติกรรม รวมกับแนวคิดและองค์ประกอบของ
ตราสินค้า มาพัฒนาเป็นโมเดลเพื่อท านายและท าความเข้าใจ ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป
แบบทรูวิว ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ โดยไม่น าองค์ประกอบเกี่ยวกับการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงมาใช้ประกอบการศึกษา
เนื่องจากการวัดทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว เป็นตัวแปรที่สามารถน ามาทดสอบ
การเชื่อมโยงการโต้ตอบของผู้บริโภคต่อประสิทธิผลของวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และเป็น
สาเหตุทางตรง (Direct Cause) ที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภค
ได้รับชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวที่ท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น ก็จะน าไปสู่ความตั้งใจ
ชมวิดีโอโฆษณา และเกิดเป็นพฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้  

นอกจากนี้ยังได้ค้นพบตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณา
บนยูทูปแบบทรูวิว คือ ปัจจัยด้านระยะเวลา ด้านการน าเสนอ ด้านเสียง และด้านพรีเซนเตอร์หรือผู้มี
ชื่อเสียง ในส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านโลโก้ และด้านสโลแกน และความตั้งใจ
ชมวิดีโอโฆษณา ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ ขึ้นอยู่กับความตั้งใจ ความพยายาม และการวางแผน 
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ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
1. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านระยะเวลาของวิดีโอโฆษณาออนไลน์  ผู้ตอบ

แบบสอบถามเห็นด้วยอย่างยิ่งว่าการทีผู่้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ ก่อน 5 วินาที ท าให้
ไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณาออนไลน์ รวมทั้งจากการทดสอบสมมติฐานยังพบว่า ทัศนคติต่อการชมวิดีโอ
โฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวด้านระยะเวลา และทัศนคติต่อตราสินค้าด้านสโลแกน ส่งผลต่อความตั้งใจ
ชมวิดีโอโฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยระยะเวลามีอิทธิพลมากที่สุด ดังนั้นเจ้าของ
สินค้าหรือให้บริการวีดีโอออนไลน์ ควรเล่าเนื้อหาส าคัญที่เกี่ยวกับตัวสินค้า ภายใน 5 วินาทีแรกซึ่ง
เป็น “ช่วงต้น” ของคอนเทนต์อยู่แล้ว ซึ่งแนวคิดเบื้องต้นคือการท า 5 วินาทีแรกก่อนที่คนจะกด SKIP 
นั้น “น่าสนใจ” หรือ “น่าดึงดูด” เพียงพอที่จะท าให้คนอยากดูต่อ โดยการสร้างสรรค์คอนเทนต์วิดีโอ            
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับครอบครัว การแสดงถึงความมีน้ าใจ รวมถึงฉากต่าง ๆ ที่มอบความ
อบอุ่นให้ หรือเรื่องราวที่สร้างให้ผู้ชมมีประสบการณ์ร่วมในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ เพ่ือที่จะท าให้คน
นั้นชมต่อไป และจับความสนใจของคนจะทะลุความสนใจ 5 วินาทีนั้นขึ้นมา ซึ่งหากต้องการให้
ผู้บริโภครับชมโฆษณาจนจบ ผู้โฆษณาควรใช้รูปแบบลักษณะการฉายในรูปแบบโฆษณาที่บังคับดู และ
ควรกระตุ้นความสนใจของผู้รับชมให้ได้ภายใน 5-10 วินาทีแรก หรือก่อนอนุญาตให้กดปุ่มข้าม โดย
โฆษณาส่วนใหญ่ควรมีความยาว 15-45 วินาที 

2. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านการน าเสนอของวิดีโอโฆษณาออนไลน์  ผู้ตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยว่าการน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจ
ในตราสินค้าหรือบริการนั้น ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน์ ควรน าภาพเคลื่อนไหว
ที่มีรูปแบบและลูกเล่นในการน าเสนอ ซึ่งจะท าให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้น ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้
อย่างรวดเร็ว เป็นการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ท าให้ได้รับความเพลิดเพลินมากขึ้น
กว่าแต่ก่อน และสามารถจดจ าสินค้าชนิดนั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี  รวมถึงผู้ให้บริการต้องส ารวจข้อมูล 
เพ่ือหาว่าตอนนี้ผู้บริโภคสนใจอะไร และท าคอนเทนต์ที่ตรงกับความสนใจให้ได้ เนื่องจากเทรนด์การ
ท าโฆษณาเวลานี้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับความยาวเพียงอย่างเดียว แต่ข้ึนอยู่การสร้างคอนเทนต์ที่ดีด้วย 

3. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านเสียงของวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยว่าการโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้เกิดความสนใจใน
ตราสินค้าหรือบริการนั้น ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้
ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ ควรสร้างเสียงเพลงประกอบที่ตรงกับภาพลักษณ์และตัวตนของสินค้าและ
บริการ โดยเฉพาะเสียงเพลงบางประเภทที่ท าให้ผู้ชมนั้นอยู่ดูคลิปที่มีผลใน 5 วินาทีแรกจนสามารถดู
ต่อไปได้ นั้นคือเสียงเพลงที่มีอารมณ์ขันหรือสนุกสนาน ให้มากกว่าเสียงเพลงที่สงบ ผ่อนคลาย หรือ
เสียงเพลงที่ดูตื่นเต้น  
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4. จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมีอิทธิพล
มากที่สุด ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ ควรคัดสรร พรีเซนเตอร์ที่มีคาเรคเตอร์
หรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของสินค้าและบริการ เพ่ือท าให้ผู้ชมกับพรีเซนเตอร์มี
ความรู้สึกใกล้ชิดกันมากข้ึน ทั้งนี้ควรระวังการเลือกใช้พรีเซนเตอร์ที่หน้าซ้ ากัน เนื่องจากรับพรีเซนเต
อร์หลายแบรนด์ ท าให้คนจดจ าแบรนด์ไม่ได้ หรือไม่เกิดการเชื่อมโยงระหว่าง แบรนด์กับพรีเซนเตอร์ 
เจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์จึงต้องท าให้พรีเซนเตอร์ที่เลือกมีความโดดเด่น และ
ประกบกับแบรนด์อย่างเด่นชัด 

5. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยว่าการใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อความหมายตรงกับสินค้า ท าให้เกิดการรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ ควร
ออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ ซ่ึงท าให้ลูกค้าสามารถจินตนาการ
ถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการของได้ทันที รวมทั้งต้องมีเอกลักษณ์เฉพาะตน เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะของ
ธุรกิจทีไ่ม่ไปคล้ายคลึงกับของคู่แข่ง 

6. จากผลการวิจัยพบว่า ด้านสโลแกน ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยว่าการใช้
สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้กันในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ได้ยินแล้ว
พูดซ้ าได้เลย ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ ควรตั้งสโลแกนที่มีความคล้องจอง จะ
ท าให้คนจ าง่าย ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นภาษาไทยหรือภาษาอังกฤษต้องสั้นได้ใจความ กระชับตรงและประเด็น
กับสิ่งที่แบรนด์ต้องการน าเสนอ 

7. จากผลการวิจัยพบว่า ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย โดยการวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณาในเร็วๆ นี้ มี
อิทธิพลมากที่สุด กล่าวคือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีแนวโน้มการเลือกซื้อสินค้า โดยเมื่อมี
ความสนใจเลือกซื้อ จะศึกษาหาสถานที่จ าหน่ายสินค้า ศึกษารูปแบบการจัดส่งสินค้า รูปแบบการ
ช าระเงินค่าสินค้า ดังนั้นเจ้าของสินค้าหรือผู้ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ควรให้ความให้ความส าคัญใน
กระบวนการดังกล่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื้อหาที่น าเสนอผ่านเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ 
ตลอดจนสโลแกน ต้องสามารถท าให้ผู้บริโภคทราบว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าเกี่ยวกับอะไร มีคุณค่าและ 
มีความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่งอย่างไรได้ทันที เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ภายใต้
ระยะเวลาการน าเสนอท่ีไม่นานเกินไป มีรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจ เช่น การใช้ภาพและเสียงที่เร้า
ใจ รวมทั้งใช้พรีเซนเตอร์ที่มีคาเรคเตอร์หรือไลฟ์สไตล์ที่สอดคล้องกับบุคลิกภาพของสินค้าและบริการ 
อันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความใกล้ชิดกับสินค้า จนส่งผลให้เกิดความต้องการที่จะวางแผนเลือกซื้อ
สินค้าและบริการในที่สุด      
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 8. นักการตลาดสามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูป
แบบทรูวิว และความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ไปเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อวิดีโอโฆษณาออนไลน์ อันจะเป็นช่องทางสร้างรายได้แก่ผู้ ให้บริการ อันส่งผลให้มีผล
ประกอบการของธุรกิจสูงขึ้นในอนาคต 

9. นักการตลาดสามารถน าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าไปประยุกต์ใช้ใน
การวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ในเรื่องการบริหารจัดการตราสินค้า ปรับปรุงและ
พัฒนาการบริหารตราสินค้า รวมไปถึงสินค้าและบริการ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เพ่ือก่อให้เกิดการซื้อขายอย่างมีประสิทธิภาพ 

10. จากแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ นักการตลาดรวมถึงผู้
ให้บริการวีดีโอออนไลน ์ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาช่องทางทางการตลาดใหม่  ๆ เพ่ือ
เป็นการสร้างยอดขายและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เพ่ือให้ผู้บริโภคจะมีช่องทางในการรับรู้
ข่าวสารผลิตภัณฑ์ในตลาดมากข้ึน และน าไปสู่การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตั้งใจซื้อสินค้า 

 
ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำงำนวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยอ่ืนที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค เช่น ความเสี่ยงหรือข้อกฎหมายหรือนโยบายการรับประกันการช าระเงิน เพ่ือ
คุ้มครองผู้บริโภค เพ่ือที่จะได้น าผลการวิจัยมาพัฒนาให้ตรงกับความต้องการและสร้างความน่าเชื่อถือ
ในการใช้งานที่เพ่ิมข้ึนในอนาคต 

2. ในการศึกษาครั้งถัดไปควรศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคของกลุ่ม Gen B (Baby Boomer Generation) คือคนมีอายุประมาณ 60 ขึ้นไป (เกิด
ในช่วง พ.ศ. 2489-2507) (โพสต์ทูเดย์, 2563) คนมีอายุประมาณ 60 ขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีมี
พฤติกรรมการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์น้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ซึ่งผลการวิจัยสามารถเป็นแนวทางในการ
พัฒนารูปแบบวิดีโอโฆษณาออนไลน์ให้มีความสอดคล้องกับความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพและเข้าถึงผู้ชมกลุ่มนี้มากข้ึน 

3. ในการศึกษาครั้งถัดไปควรระบุประเภทผู้ชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิวให้มี
ความชัดเจน เช่น ระบุจังหวัดหรือประเภทของสินค้าและบริการ เพ่ือจะได้มีข้อมูลที่สามารถอธิบาย
ผลกระทบทีช่ัดเจนมากยิ่งข้ึน  
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สรุปผลกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงเชิงเนื้อหำ (IOC) ของแบบสอบถำม 
 

 
ประเด็นที่ต้องกำรวัด 

ผู้เชี่ยวชำญคนที่  
∑R 

 
IOC 

 
แปล
ผล 

1 2 3 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว       
ด้ำนระยะเวลำ       
1. การที่ผู้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของ
ตนมากขึ้น จะท าให้ท่านเกิดความเข้าใจถึงตัวสินค้า
หรือบริการนั้น 

51 
 

51 51 3 1 ใช้ได้ 

2. ระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นาน
เกินไปท าให้ท่านไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

3. การที่ผู้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ 
ก่อน 5 วินาที ท าให้ท่านไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

ด้ำนกำรน ำเสนอ       
4. การใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกับการเล่าเรื่อง
ที่กินใจ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน
เกิดความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือบริการนั้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

5. การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้า
หรือบริการนั้น 

51 51 0 2 0.67 ใช้ได้ 

6. การน าเสนอวิธีการใช้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านตัดสินใจซื้อตราสินค้า
หรือบริการนั้นทันที 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

ด้ำนเสียง       
7. โฆษณาที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับ
สินค้า ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดการ
จดจ าต่อตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

หมายเหตุ: *ปรับแก้ไขตามค าน าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
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ประเด็นที่ต้องกำรวัด 

ผู้เชี่ยวชำญคนที่  
∑R 

 
IOC 

 
แปล
ผล 

1 2 3 

8. การโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู มาใช้ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตรา
สินค้าหรือบริการนั้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

9. วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มีความ
ตื่นเต้น ท าให้ท่านติดตามตราสินค้าหรือบริการนั้น* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

ด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง       
10. การน าเสนอเนื้อหาโดยผู้ที่มีความเชี่ยวชาญ* 
ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจ
หรือความรู้ในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

51 51 -1 1 0.30 ปรับ
ปรุง 

11. การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือ
คุ้นเคยกับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้
เชื่ อถือมากกว่ าการใช้บุคคลที่มีชื่ อเสียง แต่ * 
ไม่สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได ้

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

12. การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ใน
วิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

13. การน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่
น่าเชื่อถือ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน
เกิดการยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ       
ด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้       
14. การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่ชัดเจน 
เข้าใจง่าย ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ          
ตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

15. การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่สื่อ
ความหมายตรงกับสินค้า ท าให้ท่านเกิดการรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

หมายเหตุ: *ปรับแก้ไขตามค าน าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
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ประเด็นที่ต้องกำรวัด 

ผู้เชี่ยวชำญคนที่  
∑R 

 
IOC 

 
แปล
ผล 

1 2 3 

16. การออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้             
ที่ทันสมัย ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้า
หรือบริการนั้น 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

17. การใช้ เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ที่
แตกต่างจากคู่แข่งรายอ่ืน ท าให้ท่านหาซื้อสินค้า
หรือบริการนั้นได้ง่ายข้ึน* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

ด้ำนสโลแกน       
18. การมชีื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้ท่านฟังแล้ว
เกิดความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

19. การใช้สโลแกนทีฉ่ีกให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้
ท่านสนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตรา
สินค้าและบริการในธุรกิจเดียวกัน 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

20. การใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆ กระชับและ
ได้ใจความ ท าให้ท่านจดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าหรือ
บริการนั้นได้ทันท ี

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

21. การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้        
ในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้
ท่าน ได้ยินแล้วพูดซ้ าได้เลย 

51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ       

21. ท่านมีความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณาในเร็ว ๆ นี้ 51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

22. ท่านจะพยายามชมวิดีโอโฆษณาในเร็ว ๆ นี้ 51 51 0 2 0.67 ใช้ได้ 

23. ท่านวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณาในเร็ว ๆ นี้ 51 51 51 3 1 ใช้ได้ 

หมายเหตุ: *ปรับแก้ไขตามค าน าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
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ประเด็นที่ต้องกำรวัด 

ผู้เชี่ยวชำญคนที่  
∑ R 

 
IOC 

 
แปล
ผล 

1 2 3 

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์       
24. ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ออนไลน์* 

0 51 51 2 0.67 ใช้ได้ 

25. ท่านจะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์
เพราะมีประโยชน์* 

-1 51 51 1 0.30 ปรับ
ปรุง 

26.  ท่ านตั้ ง ใจที่ จะซื้ อสินค้าหรือบริการผ่ าน
ออนไลน์อย่างแน่นอนในอนาคต* 

-1 51 51 1 0.30 ปรับ
ปรุง 

หมายเหตุ: *ปรับแก้ไขตามค าน าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ 
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ภำคผนวก ข 
แบบสอบถำมเพื่อกำรวิจัย 
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แบบสอบถำมกำรวิจัย 
เร่ือง ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 

ที่ส่งผลต่อควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ของผู้บริโภค
ชำวไทย 

 

ค ำชี้แจง 

 แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับด าเนินการวิจัย ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคชาวไทย 
โดยข้อมูลทั้งหมดใช้เพ่ือประโยชน์ในการท าวิจัยเท่านั้น มิได้น าไปใช้ประโยชน์ในทางอ่ืน ผู้วิจัยจึงใคร่
ขอความอนุเคราะห์ท่านในการแสดงความคิดเห็น และตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และ
ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ ที่นี้ด้วย  

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อการชมวิดีโอโฆษณาบนยูทูปแบบทรูวิว และทัศนคติต่อตราสินค้า 

ส่วนที่ 4 ความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา และความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม 

พัชราภรณ์ กล่อมเกลี้ยง 
ผู้จัดท างานวิจัย 
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ค ำถำมคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถำม 

1. ท่านเคยรับชมวีดีโอโฆษณาออนไลน์หรือไม่ 

 1) เคย     2) ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
2. ท่านรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ผ่านรูปแบบใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) YouTube     2) Facebook 
 3) Line/Line TV     4) Instagram 
 5) Twitter      6) Email 
 7) Brand Website     8) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) …………………………… 
*หมายเหตุ หากไม่เคยรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ผ่านสื่อ YouTube ให้จบการท าแบบสอบถาม 
 
3. ท่านมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
 1) ใช่     2) ไมใ่ช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค าแนะน า : กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับค าตอบ และความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 
1. เพศ 
 1) ชาย       2) หญิง 
 
2. อายุ 
 1) 18 – 20 ปี      2) 21 – 30 ปี 
 3) 31 – 40 ปี      4) 41 – 50 ปี 
 5) 51 – 60 ปี      6) 60 ปีขึ้นไป 
 
3. ระดับการศึกษา 
 1) มัธยมต้น/มัธยมปลาย     2) ปวช./ปวส. 
 3) ปริญญาตรี      4) ปริญญาโท 
 5) ปริญญาเอก 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา      2) พนักงานเอกชน 
 3) ข้าราชการ/พนังงานรัฐวิสาหกิจ    4) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
 5) รับจ้าง       6) พ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ 
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………………… 
 
5. สถานภาพ 
 1) โสด      2) สมรส 
 3) แยกกันอยู่/อย่าร้าง 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท     2) 15,001 – 30,000 บาท 
 3) 30,001 – 45,000 บาท     4) 45,001 – 60,000 บาท 
 5) มากกว่า 60,000 บาท 
 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์ 
ค าแนะน า : กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับค าตอบ และความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด 
 
7. ช่องทางในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 1) คอมพิวเตอร์ PC      2) โน๊ตบุ๊ค    
 3) โทรศัพท์มือถือ Smartphone   4) Tablet/Ipad 
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………………………………… 
 
8. ช่วงเวลาที่ท่านชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์บ่อยที่สุด 
 1) 00.00 – 04.00 น.     2) 04.01 – 08.00 น. 
 3) 08.01 – 12.00 น.     4) 12.01 – 16.00 น. 
 5) 16.01 – 20.00 น.     6) 20.00 – 24.00 น. 
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9. ท่านรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน 
 1) 1 – 2 ครั้งต่อเดือน    2) 3 – 4 ครั้งต่อเดือน 
 3) 5 – 6 ครั้งต่อเดือน    4) ทุกวัน 
 5) มากกว่า 1 ครั้งต่อวัน 
 
10. ท่านใช้ระยะเวลาในการรับชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์เฉลี่ยกี่นาทีต่อครั้ง 

 1) 5-10 วินาที     2) 11-20 วินาที  

 3) 21-30 วินาที     4) 31-40 วินาที 

 5) 41-50 วินาที     6) 51-60 วินาที 

 7) มากกว่า 1 นาที 

 

11. เหตุผลในการชมวิดีโอโฆษณาออนไลน์ได้นานที่สุด  

 1) มีภาพเคลื่อนไหวในวิดีโอโฆษณา   
 2) มีเสียงดนตรีที่น่าสนใจในวิดีโอโฆษณา 
 3) มีการน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มชีื่อเสียงในวิดีโอโฆษณา   
 4) อื่นๆ โปรดระบุ................................ 
 
ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำออนไลน์   
ค าแนะน า : โปรดท าเครื่องหมายตามระดับความคิดเห็นของท่าน 
แบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน ดังนี้ 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ค ำถำม 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ทัศนคติต่อกำรชมวิดีโอโฆษณำบนยูทูปแบบทรูวิว 

ด้ำนระยะเวลำ 

1 การทีผู่้ลงโฆษณาใช้เวลาบอกเล่าเรื่องราวของตน 
มากขึ้น จะท าให้ท่านเกิดความเข้าใจถึงตัวสินค้า
หรือบริการนั้น 
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ข้อ ค ำถำม 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
2 ระยะเวลาในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ไม่นานเกินไป             

ท าให้ท่านไม่เกิดความร าคาญต่อสินค้าหรือบริการ
นั้น 

     

3 การทีผู่้ลงโฆษณาสร้างเรื่องราวที่น่าสนใจต่าง ๆ 
ก่อน 5 วินาที ท าให้ท่านไม่กดข้ามวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ 

     

ด้ำนกำรน ำเสนอ 
4 การใช้รูปภาพเคลื่อนไหวที่เกี่ยวกบัการเล่าเรื่องที ่

กินใจ มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิด
ความตระหนักรู้ถึงตราสินค้าหรือบริการนั้น 

     

5 การน ารูปภาพเคลื่อนไหวมาใช้ในวิดีโอโฆษณา
ออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจในตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

     

6 การน าเสนอวิธีการใช้เกีย่วกบัผลิตภัณฑ์ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน ตัดสินใจซื้อตราสินค้า
หรือบริการนั้นทันที 

     

ด้ำนเสียง 
7 โฆษณาท่ีใช้เสียงดนตรีที่มีความหมายเข้ากับสินค้า 

ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดการจดจ าต่อ
ตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ 

     

8 การโฆษณาที่ใช้เสียงเพลงดังติดหู  มาใช้ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจใน           
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

     

9 วิดีโอโฆษณาออนไลน์ที่ใช้เสียงดนตรีที่มี          
ความตื่นเต้น ท าให้ท่านติดตามตราสินค้าหรือ
บริการนั้น 

     

ด้ำนพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียง 
10 การน าเสนอเนื้อหาที่มีความเชี่ยวชาญในวิดีโอ

โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจหรือ
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ข้อ ค ำถำม 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ความรู้ในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

11 การแนะน าผลิตภัณฑ์โดยบุคคลที่เคยใช้หรือคุ้นเคย
กับสินค้าตราในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิด
ความน่าเชื่อถือมากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงทีไ่ม่
สามารถเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 

     

12 การน าพรีเซนเตอร์หรือผู้มีชื่อเสียงมาใช้ในวิดีโอ
โฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อ            
ตราสินค้าหรือบริการนั้น 

     

13 การน าบุคคลที่ท าการรับรองผลิตภัณฑ์ที่น่าเชื่อถือ 
มาใช้ในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่านเกิด        
การยอมรับในตราสินค้าหรือบริการนั้น 

     

ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 
ด้ำนเครื่องหมำยตรำสินค้ำหรือโลโก้ 

14 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ทีช่ัดเจน 
เข้าใจง่าย ท าให้ท่านเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ          
ตราสินค้าหรือบริการนั้นได้ทันที 

     

15  การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ทีส่ื่อ
ความหมายตรงกับสินค้า ท าให้ท่านเกิดการรับรู้
เกี่ยวกับตราสินค้าหรือบริการนั้นได้รวดเร็วขึ้น 

     

16 การออกแบบเครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้             
ที่ทันสมัย ท าให้ท่านเกิดความสนใจต่อตราสินค้า
หรือบริการนั้น 

     

17 การใช้เครื่องหมายตราสินค้าหรือโลโก้ท่ีแตกต่างจาก
คู่แข่งรายอ่ืน ท าให้ท่านหาซื้อสินค้าหรือบริการนั้น
ได้ง่ายขึ้น 

     

ด้ำนสโลแกน 
18 การมชีื่อสินค้าอยู่ในสโลแกน ท าให้ท่านฟังแล้วเกิด

ความเข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้นมากขึ้น 
     

19 การใช้สโลแกนทีฉ่ีกให้แตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้ท่าน      
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ข้อ ค ำถำม 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
สนใจตราสินค้าหรือบริการนั้น มากกว่าตราสินค้า
และบริการในธุรกิจเดียวกัน 

20  การใช้สโลแกนที่มีข้อความสั้น ๆกระชับและได้
ใจความ ท าให้ท่านจดจ าเกี่ยวกับตราสินค้าหรือ
บริการนั้นได้ทันที 

     

21 การใช้สโลแกนที่มีข้อความง่าย ๆ เป็นค าที่ใช้กัน        
ในชีวิตประจ าวันในวิดีโอโฆษณาออนไลน์ ท าให้ท่าน 
ได้ยินแล้วพูดซ้ าได้เลย 

     

 
ส่วนที่ 4 ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ และควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 
ค าแนะน า : โปรดท าเครื่องหมายตามระดับความคิดเห็นของท่าน 
แบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน ดังนี้ 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ค ำถำม 
ระดับควำมคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ควำมตั้งใจชมวิดีโอโฆษณำ 

1 ท่านมีความตั้งใจชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้      

2 ท่านจะพยายามชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้      

3 ท่านวางแผนที่จะชมวิดีโอโฆษณา ในเร็วๆ นี้      

ควำมตั้งใจซื้อสินค้ำออนไลน์ 

1 ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์      

2 
ท่านจะซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ 
เพราะมีประโยชน์ 

     

3 
ท่านตั้งใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์
อย่างแน่นอนในอนาคต 
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ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมเก่ียวกับวิดีโอโฆษณาออนไลน์ 

............................................................................................................................. ...................................

................................................................................................ ................................................................

............................................................................................................................. ................................... 
 

****ขอขอบพระคุณเป็นอย่ำงสูงท่ีท่ำนได้กรุณำสละเวลำตอบแบบสอบถำมชุดนี้ **** 
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