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บทคัดย�อ

งานวิจัยฉบับน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการกดขามโฆษณา จุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอ

โฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดของเจนเนอเรช่ัน Z เพ่ือใหภาคธุรกิจสามารถนําไปปรับใชตอกลยุทธการสรางโฆษณาเพ่ือ

กลุมเปาหมายน้ี โดยใชแนวคิดจุดจับใจดานโฆษณา (Advertising Appeal) เปนแนวคิดหลักเพ่ือสรางกรอบงานวิจัย 

โดยเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ ใชการเก็บขอมูล โดยการสัมภาษณเชิงลึก มีกลุมเปาหมาย 2 กลุมคือ เจนเนอเรช่ัน Z ตอนกลาง

ถึงปลายท่ีมีอายุต้ังแต 15–26 ป จํานวน 31 ราย และผูเช่ียวชาญดานโฆษณา จํานวน 2 ราย

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีสาเหตุหลักในการกดขามโฆษณามาจากการขัดจังหวะของโฆษณาท่ีข้ึนแทรกในขณะ

รับชมวิดีโอหลัก และกลุมตัวอยางจะลดการกดขาม เม่ือดําเนินกิจกรรมอ่ืนไปพรอมกับการรับชม หรือเม่ือกลุมตัวอยาง

รับชมเน้ือหาดานบันเทิง โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได เน่ืองจากการมอบทางเลือกในการกดขาม

มาให ในสวนของความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดของกลุมตัวอยางเกิดจาก จุดจับใจดานอารมณขัน โดยมีปจจัยเสริม

ท่ีตองคํานึงคือ ความธรรมชาติของมุกตลก คาแรคเตอรของผูแสดง ความปจจุบันทันดวน และความเหมาะสม จุดจับใจ

ดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีปจจัยยอยคือความช่ืนชอบของกลุมตัวอยางและความเช่ือมโยงตอกลุมตัวอยางและผลิตภัณฑ จุดจับใจ

ดานดนตรี โดยตองเปนเพลงของศิลปนท่ีติดตาม และสามารถทําใหเกิดการมีสวนรวมได ดานการใหขอมูลตองประกอบไปดวย

ความใหมและมีการใหประโยชน การรับรูความสัมพันธดานโฆษณา และปจจัยอ่ืน ๆ  ท่ีไดคนพบเพ่ิมเติมนอกเหนือกรอบแนวคิด

งานวิจัย ไดแก เน้ือเร่ือง ความคิดสรางสรรค และคุณภาพการผลิต โดยมีเพียงจุดจับใจดานเพศท่ีไดรับความสนใจจากกลุมตัวอยาง

ไมมาก เน่ืองจากกลุมตัวอยางมองวาไมเหมาะสมและไมเขากับเน้ือหาท่ีตองการรับชม

คําสําคัญ : โฆษณาวิดีโอแบบกดขามได เจนเนอเรช่ัน Z จุดจับใจดานโฆษณา จุดจับใจดานอารมณ จุดจับใจดานเหตุผล 

ความสนใจ
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ABSTRACT

Tis research aims to study on skipping video ads behavior of generation Z and factors influencing 

their attention to skippable video ads So that the business sector can create advertising strategies 

for this target audience. By using advertising appeal concept as the main concept for creating 

theoretical framework. This research is a qualitative research. Using data collection through in-depth 

interviews. There are two types of sample groups; middle of late Generation Z aged between 15–26 

years old (31 samples), and advertising experts (2 samples).

The results show that the attention of samples to skip video ads is mostly caused by interruptive 

advertising during watching a YouTube video. Interestingly, the samples would decline to skip the ads 

when they are multitasking or watching entertaining YouTube videos. Moreover, the samples’ attitude 

towards the skippable video ads is positive due to the choice they are given to skip or continue the 

ads. In the part of attention towards skippable video ads, the factors infl uencing samples’ attention to 

skippable video ad are as follows: humor appeal by considering about naturalness, the character of 

actors, trendiness, and appropriateness, celebrity appeal consisted of sub-factors which are the samples’ 

celebrity preference and the connection of celebrity to consumers or products, music appeal which 

must be the song of samples’ favorite artists and the song that encourages samples participation, 

informativeness by considering that the information must be new and benefi cial to audience, perceived 

ad relevance and other factors that have been discovered beyond the conceptual framework which are 

story plot, creativity, and production quality. However, sex appeal is less infl uential to samples’ attention 

because it lacks either appropriateness or content relevance.

Keywords: Skippable Video Ad, Generation Z, Advertising Appeal, Emotional Appeal, Rational Appeal, 

Attention
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บทนํา

1. ท่ีมาและความสําคัญ

ในป 2020 ยูทูบ (YouTube) เปนส่ือสังคมออนไลนท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับท่ี 2 ในประเทศไทย (ETDA, 2020) 

และยังมีอัตราการเติบโตของการใชเพ่ิมข้ึนถึงรอยละ 20 ตอป (Pike & Yücel, 2020) ผูประกอบการจํานวนมากจึงเลือกใช

ยูทูบเปนส่ือในการทําการตลาดออนไลน นอกจากน้ี ยูทูบยังมีโฆษณาหลากหลายรูปแบบใหนักการตลาดหรือนักโฆษณา

ไดเลือกใช โดยหน่ึงในน้ันคือโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได (Skippable Video Ads) ท่ีออกแบบใหผูชมสามารถเลือกไดวา 

จะรับชมโฆษณาตอหรือกดขามโฆษณาน้ันไป เพ่ือรับชมวิดีโอท่ีตองการหลังจาก 5 วินาที

โฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดชวยใหผูชมรูสึกถูกรบกวน โดยโฆษณานอยลง ซ่ึงการท่ีผูบริโภคถูกขัดจังหวะ โดยโฆษณา

ท่ีเลนแทรกระหวางการรับชมเน้ือหาท่ีผูบริโภคตองการมากเกินไป จะทําใหผูบริโภครูสึกรําคาญและถูกรุกล้ํา สงผลใหผูบริโภค

มีทัศนคติท่ีไมดีตอโฆษณารวมไปถึงแบรนดดวย (Goodrich, Schiller & Galletta, 2015) การเลือกใชโฆษณาวิดีโอแบบ

กดขามไดยังมีขอดีตอนักโฆษณาและนักการตลาดในดานตนทุนการลงโฆษณาท่ีคุมคามากกวาโฆษณารูปแบบอ่ืน เน่ืองจาก

โฆษณาแบบกดขามไดจะคิดคาใชจายกับผูลงโฆษณา เม่ือผูชมไมกดขามและไดชมวิดีโอจนจบหรือมีสวนรวมกับโฆษณา ฉะน้ัน 

การเลือกใชโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดจึงเปนการการันตีไดวา นักการตลาดหรือนักโฆษณาจะเสียตนทุนไปกับผูบริโภคท่ีไดรับ

ชมโฆษณาน้ันจริงเทาน้ัน โดยแบรนดตองคํานึงถึงส่ิงท่ีกระตุนความสนใจของผูชมใหไดภาย 5 วินาที เพ่ือดึงดูดใหผูชมรับชม

โฆษณาของแบรนดตอ ทําใหผูชมไดรับสารจากโฆษณาน้ันท่ีแบรนดตองการส่ือสารอยางครบถวน ซ่ึงการไมกดขามโฆษณา

จะชวยเพ่ิมโอกาสในการหาขอมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับผลิตภัณฑ

เม่ือดูในแงของความนาดึงดูดของกลุมเปาหมายในการลงทุนดานการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) กลุมคนรุนใหม

เปนกลุมท่ีนาสนใจอยางมาก เน่ืองจากเปนกลุมท่ีเร่ิมมีการใชจายท่ีเพ่ิมสูงข้ึนเร่ือย ๆ  เพราะบางสวนไดเขามาในตลาดแรงงาน

และอีกสวนเปนกลุมท่ีใชจายจากกําลังซ้ือของผูปกครอง โดยเฉพาะกลุมเจนเนอเรช่ัน Z (Generation Z) ซ่ึงคิดเปนรอยละ 24 

ในภูมิภาคอาเซียนในป 2020 (HILL ASEAN, 2021) กลุมเจนเนอเรช่ัน Z เปนกลุมท่ีเรียกไดวา เปน Digital Natives หรือ

เปนกลุมท่ีเติบโตมากับส่ือรูปแบบดิจิทัล รับขอมูลขาวสารมากมายในแตละวันท่ีสงผลตอการใชจายกับกลุมเจนเนอเรช่ัน Z 

โดยจากขอมูลของสํานักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน (2562) พบวา ทัศนคติและพฤติกรรมของ

เจนเนอเรช่ัน Z ตอโฆษณาออนไลนน้ันเปนไปในทางดานลบกวาคนกลุมเจนเนอเรช่ันอ่ืน  ๆ  ฉะน้ัน นักการตลาดและ

นักโฆษณาจําเปนตองระมัดระวังในการสรางเน้ือหาหรือการเลือกรูปแบบโฆษณาสําหรับแบรนดใหตรงกับความชอบของกลุม

เจนเนอเรช่ัน Z ใหมากท่ีสุด ซ่ึงโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดก็เปนหน่ึงในตัวเลือกรูปแบบโฆษณาท่ีนาสนใจสําหรับการเจาะ

กลุมเปาหมายกลุมน้ี เน่ืองจากมีการศึกษาพบวา เจนเนอเรช่ัน Z น้ันมีความพึงพอใจกับโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได 

(Skippable Video Ads) มากกวาคนรุนอ่ืน ๆ  และเจนเนอเรช่ัน Z จะรูสึกดีกับโฆษณาท่ีสามารถเลือกไดวา จะเลนหรือ

ไมเลนตอ เพราะทําใหรูสึกวา มีการควบคุมหรือเลือกไดวาจะรับชมหรือไมรับชม ผูบริโภคกลุมน้ีจึงมีทัศนคติตอโฆษณาแบบ

กดขามไดท่ีดีกวาโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ  (Brown, 2017)

ในการศึกษางานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมและการตอบสนองตอโฆษณา หรือการใชส่ิงเรากระตุนความสนใจ

ของเจนเนอเรช่ัน Z ยังคงพบไดนอย โดยสวนใหญเปนการศึกษากลุมเจนเนอเรช่ันอ่ืนหรือศึกษาเพียงแคทัศนคติของ

เจนเนอเรช่ันน้ีท่ีมีตอโฆษณาเทาน้ัน และยังไมมีการศึกษาเก่ียวกับจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบ

กดขามไดในยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Z ท้ังน้ี จุดจับใจดานโฆษณาเปนแนวคิดท่ีใชกันอยางแพรหลายในการแบงประเภทการ

ดึงดูดความสนใจของผูชมโฆษณาและเพ่ือสรางสรรคเน้ือหาโฆษณาของนักการตลาดและนักโฆษณา รวมไปถึงดานการศึกษา

ก็มีการนําไปใชในงานวิจัยหลากหลายงานวิจัยท่ีเก่ียวกับโฆษณาท้ังในส่ือรูปแบบด้ังเดิมและส่ือออนไลนสมัยใหม ผนวกเขากับ
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แนวคิดเร่ืองความสนใจตอโฆษณา เพ่ือใชเปนตัววัดความมีประสิทธิภาพของโฆษณา ซ่ึงการศึกษาในกลุมเจนเนอเรช่ัน Z 

พบวา ระยะเวลาความสนใจตอส่ือน้ันมีระยะเวลาท่ีส้ันกวากลุมคนรุนอ่ืนอยางเห็นไดชัด จึงเปนส่ิงท่ีนาสนใจวา นักการตลาด

หรือนักโฆษณาตองเคร่ืองมือใด ในการกระตุนใหผูบริโภคกลุมน้ีเกิดความสนใจในโฆษณา

2. วัตถุประสงค�ในการศึกษา

งานวิจัยช้ินน้ีมีเปาหมายศึกษาถึงจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของ

เจนเนอเรช่ัน Z โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา ดังน้ี

2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการกดขามโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Z

2.2 เพ่ือศึกษาจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Z 

รวมไปถึงปจจัยอ่ืน ๆ

3. ขอบเขตในการวิจัย

งานวิจัยน้ีศึกษาเร่ือง “จุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Z 

(Generation Z)” เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Quantitative Research) โดยแบงกลุมตัวอยางเปน 2 กลุมคือ กลุมผูท่ีเคย

รับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดบนยูทูบเจนเนอเรช่ัน Z ตอนปลายอายุ 15–26 ป ในประเทศไทย จํานวน 31 ตัวอยาง และ

ผูผลิตโฆษณาจํานวน 2 ตัวอยาง ซ่ึงมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตเดือนมีนาคม จนถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2564

4. ประโยชน�ท่ีคาดว�าจะได�รับ

4.1 นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถใชงานวิจัยช้ินน้ีเปนแนวทางในการจัดทําหรือวางกลยุทธการผลิตโฆษณา

วิดีโอแบบกดขามได เพ่ือสรางเน้ือหาท่ีดึงดูดเจนเนอเรช่ัน Z ไดอยางมีประสิทธิภาพและสอดคลองกับความตองการของ

กลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน

4.2 งานวิจัยช้ินน้ีเปนการเติมเต็มชองวางของงานวิจัยเก่ียวกับโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดท่ียังไมมีการศึกษาใน

เจนเนอเรช่ัน Z และเปนการเติมเต็มองคความรูในการใชจุดจับใจดานโฆษณากับโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได นอกจากน้ี 

ยังสามารถนําไปตอยอดการศึกษาเก่ียวกับโฆษณาออนไลนในรูปแบบอ่ืน ๆ  หรือเก่ียวกับเจนเนอเรช่ัน Z ในอนาคต

5. นิยามคําศัพท�

5.1 โฆษณาวิดีโอแบบกดขามได (Skippable Video Ads) ตามการแบงประเภทโฆษณาของ YouTube Help 

โฆษณาประเภทน้ีเปนรูปแบบโฆษณาท่ีแทรกอยูในเน้ือหาวิดีโอหลักท่ีผูชมเปด โดยผูชมสามารถกดขามโฆษณาได เม่ือโฆษณา

ประเภทน้ีเลนไปแลว 5 วินาที โดยสวนใหญแลวโฆษณาประเภทน้ีจะมีเวลาอยูท่ี 30 วินาที ซ่ึงโฆษณาประเภทน้ีสามารถ

เลนแทรกไดท้ังกอน, ระหวางและหลังวิดีโอหลักท่ีผูชมต้ังใจรับชม และผูชมตองชมโฆษณาใหจบจึงจะนับยอดการดูและ

ผูลงโฆษณาจะเสียคาใชจายสําหรับการลงโฆษณาน้ันก็ตอเม่ือมีการนับยอดการดู รวมไปถึงการท่ีผูชมมีสวนรวมหรือโตตอบ

กับโฆษณา เชน การคลิกเขาชมเว็บไซต

44 วารสารบริหารธุรกิจ

จุดจับใจด�านโฆษณาและความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ
ของผู�บริโภคเจนเนอเรชั่น Z (GENERATION Z)



5.2 เจนเนอเรช่ัน Z (Generation Z) คือ กลุมประชากรท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2538–2555 (Twenge, 2017, 

pp. 6) กลุมประชากรในเจนเนอเรช่ันน้ีเปนกลุมประชากรท่ีใชชีวิตในชวงวัยรุนไปกับสมารทโฟน อินเทอรเน็ต ส่ือสังคม

ออนไลน โดยสภาพแวดลอมเหลาน้ีทําใหคนรุนน้ีสามารถเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารตาง ๆ  ไดโดยงายจากหลากหลายชองทาง 

และไดรับอิทธิพลจากส่ือเหลาน้ี หรือเรียกไดวา เปนชาวดิจิทัลโดยกําเนิด (Digital Native) (Francis & Hoefel, 2018)

ทบทวนวรรณกรรม

1. ความสนใจต�อโฆษณา (Ad Attention)

ความสนใจตอโฆษณา เปนตัววัดความมีประสิทธิภาพของโฆษณาในการกระตุนความตองการรับขอมูลจากโฆษณา

ของผูบริโภค (Futrell, 2017) โดย Grigaliunaite and Pileliene (2016) ไดแนะนําแบบจําลองอิทธิพลของจุดจับใจใน

ช้ินงานโฆษณา (Advertising Appeal) ท่ีสงผลตอข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค (Hierarchy of Effects Theory) 

(Lavidge & Steiner, 1961) ซ่ึงประกอบดวย 3 สวนคือ การรับรู (Cognitive Stage) ความรูสึก (Affective Stage) 

และความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) โดยระบุวา จุดจับใจโฆษณาท้ังดานอารมณและดานเหตุผลน้ันจะสงผลตอสวน

การรับรูของผูชมโฆษณาโดยตรง ทําใหเกิดความสนใจ (Interest) การระลึกถึง (Recognition) และการจดจํา (Recall) 

จากน้ันขอมูลท้ังหมดจะถูกสงตอไปยังสวนความรูสึก ท่ีผูชมโฆษณาจะพัฒนาทัศนคติตอโฆษณาและแบรนด เม่ือผูบริโภค

มีทัศนคติท่ีเปนบวกก็จะสงผลตอความต้ังใจซ้ือในท่ีสุด เน่ืองจากการสังเกตการณเปล่ียนแปลงของทัศนคติทําไดคอนขางยาก 

ทัศนคติของบุคคลเปล่ียนแปลงตลอดเวลา อีกท้ังระยะเวลาในการเปล่ียนรูป (Attitude Formation) ของทัศนคติยังข้ึนกับ

หลายปจจัยท่ีซับซอน เชน ความแข็งแกรงของทัศนคติ (Attitude Strength) ความเก่ียวพันของบุคคล (Personal 

Relevance) และความพยายามในการรับรู (Cognitive Effort) (Petty, Wheeler & Tormala, 2003) งานวิจัยช้ินน้ีจึง

มุงศึกษาจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดของเจนเนอเรช่ัน Z เฉพาะในสวนการรับรู 

(Cognitive Stage) เทาน้ัน (ภาพท่ี 1)

ภาพท่ี 1: แบบจําลองอิทธิพลของจุดจับใจทางโฆษณาตอประสิทธิภาพของโฆษณา

ดัดแปลงจาก Grigaliunaite & Pileliene (2016)
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งานวิจัยของ Rizwan et al. (2013) ยังไดศึกษาถึงองคประกอบท่ีทําใหโฆษณามีประสิทธิภาพ ซ่ึงวัดจากความสนใจ 

การรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคหลังจากรับชมโฆษณา โดยใชจุดจับใจดานโฆษณาท้ัง 2 ประเภท ไดแก จุดจับใจ

ดานเหตุผลและจุดจับใจดานอารมณเปนตัวแปรตน ซ่ึงเปนหน่ึงในองคประกอบท่ีสําคัญท่ีชวยเพ่ิมประสิทธิภาพใหกับโฆษณา 

เน่ืองจากมีบทบาททางดานจิตวิทยาในการชักจูงผูบริโภคใหเกิดความสนใจในการรับชมโฆษณาและทําใหผูชมเปล่ียนความคิด 

ทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑท่ีโฆษณา

2. จุดจับใจทางโฆษณา (Advertising Appeal)

จุดจับใจในงานโฆษณาเปนกลยุทธขาวสาร (Massage Strategy) ท่ีใชส่ิงดึงดูดมากระตุนใหผูบริโภคท่ีกําลังรับชม 

อานหรือฟงโฆษณารูสึกสนใจในตัวโฆษณาหรือผลิตภัณฑและบริการท่ีอยูในโฆษณาน้ันมากข้ึน รวมไปถึงจูงใจใหผูรับชมโฆษณา

กระทําตามเปาหมายท่ีนักการตลาดกําหนดเอาไว หรือแมแตชักจูงใหผูบริโภคเกิดความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) ท้ังน้ี 

ในการเลือกจุดจับใจทางโฆษณาท่ีเหมาะสมมาเปนเคร่ืองมือในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคน้ัน นักโฆษณาและนักการตลาด

จําเปนตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภคและประเภทสินคาท่ีโฆษณา เพ่ือทําใหเกิดจุดจับใจท่ีมีประสิทธิผล (Effective 

Appeal) (Rizwan et al., 2013) โดย Belch and Belch (2004, pp. 266–267) แบงจุดจับใจดานโฆษณาออกเปน 

2 ประเภทหลัก ๆ  ประกอบดวย จุดจับใจดานอารมณ (Emotional Appeal) และจุดจับใจดานเหตุผล (Rational Appeal)

2.1 จุดจับใจดานอารมณ (Emotional Appeal)

จุดจับใจดานอารมณคือ การใชเน้ือหาท่ีกระตุนความรูสึกและอารมณในโฆษณา เพ่ือใหผูชมเกิดความสนใจ โดย

นักการตลาดใชจุดจับใจดานอารมณ เพ่ือใหผูบริโภคมีความรูสึกเชิงบวกตอโฆษณาและแบรนด รวมถึงสรางความแตกตาง

ระหวางคูแขง ถึงแมวา ผลิตภัณฑมีความคลายคลึงกันสูง (Kotler, 2000, pp. 556) โดยตัวอยางของประเภทของจุดจับใจ

ดานอารมณท่ีพบไดบอยในโฆษณา มีดังน้ี จุดจับใจดานอารมณขัน, จุดจับใจดานเพศ, จุดจับใจดานดนตรี, จุดจับใจดานบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียง เปนตน (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546, หนา 137–142)

(1)�จุดจับใจดานอารมณขัน (Humor Appeal) คือ การสรางเน้ือหาใหผูชมโฆษณาเกิดอารมณขันหรือตลก

ขณะรับชมโฆษณา เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูชมและทําใหผูชมน้ันจดจําโฆษณาหรือผลิตภัณฑไดอีกดวย จุดจับใจดานอารมณ

ขันน้ันชวยสรางท้ังเสียงหัวเราะ ความสุข ความรูสึกมีชีวิตชีวา ความบันเทิงใหกับผูชมสงผลใหผูชมมีทัศนคติตอตราสินคา 

(พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546, หนา 138) และ Djambaska et al. (2015) ไดทําการทดสอบผลกระทบของอารมณขัน

ในโฆษณา เพ่ือศึกษาความสนใจของผูบริโภคท่ีถูกกระตุน เม่ือเห็นมุกตลกหรืออารมณขันในโฆษณา ซ่ึงผลการทดสอบพบวา 

อารมณขันท่ีใชในโฆษณาจะสงผลทางบวกตอความสนใจของผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณา ลดความรําคาญของผูบริโภคท่ีมีตอ

โฆษณาและผูบริโภคเปดรับและรับชมโฆษณาท่ีมีอารมณขันในเวลาท่ีนานยิ่งข้ึน รวมไปท้ังยังสามารถจดจําสารท่ีโฆษณาส่ือ

ไดมากกวา

(2)�จุดจับใจดานเพศ (Sex Appeal) คือ การใชเสนหทางเพศหรือความยั่วยวนทางเพศมาใชในการดึงดูดความ

สนใจผูรับชมโฆษณา โดยเน้ือหาท่ีส่ือสารออกไปยังผูบริโภคมีความลอแหลมและสอเสียดทางเพศ ท้ังการแตงตัวนอยช้ิน 

การส่ือสารท่ีมีความหมายโดยนัยท่ีไปในดานเก่ียวกับเพศ การใชจุดจับใจดานเพศชวยใหนักการตลาดดึงความสนใจผูบริโภค

ไดงายมากข้ึน ผูบริโภครูสึกวา โฆษณามีความนาสนใจรวมไปถึงความบันเทิงมากยิ่งข้ึนและใชเวลาในการรับชมโฆษณา

มากยิ่งข้ึน (พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546, หนา 139) และจากงานวิจัยของ Reichert et al. (2001) ท่ีไดทําการศึกษา

การชักจูงผูบริโภคโดยแรงจูงใจดานเพศน้ัน มีการคนพบผลการศึกษาวา การใชแรงจูงใจดานเพศในทางการตลาดสามารถ
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จุดจับใจด�านโฆษณาและความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ
ของผู�บริโภคเจนเนอเรชั่น Z (GENERATION Z)



ชักจูงโนมนาวผูบริโภคไดดีกวาการไมใชแรงจูงใจดานเพศ นอกจากน้ีแรงจูงใจดานเพศยังสามารถทําใหเกิดความสนใจ 

การจดจําและชวยใหเน้ือหาในการโฆษณาดูนาสนใจยิ่งข้ึน

(3)�จุดจับใจดานบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity Appeal) โดยปกติแลวผูบริโภครูสึกสนใจโฆษณาท่ีมีบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงมากกวาโฆษณาท่ีไมมีจุดจับใจประเภทน้ี เน่ืองจากการใชบุคคลเหลาน้ีในงานโฆษณา ทําใหผูบริโภครูสึกคุนชินมากกวา

จากการท่ีผูบริโภคจดจําบุคคลเหลาน้ีได บุคคลท่ีมีช่ือเสียงยังมีผลตอทัศนคติของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ นักการตลาด

และนักโฆษณาควรเลือกใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีบุคลิกหรือลักษณะท่ีเหมาะกับตราสินคา (Shimp, 2013, pp. 290–291) 

และงานวิจัยของปยะ ออนจันทร (2017) ไดทําการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเปดรับส่ือและการตอบสนองตอโฆษณาแบบ

กดขามไดบนยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Y (Generation Y) โดยไดสรุปวา การใชพรีเซนเตอรท่ีมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจักตอ

ผูรับชมโฆษณาน้ัน สามารถสรางจุดเดน จุดสนใจ และสามารถดึงดูดใหผูชมชมโฆษณาจนจบโดยไมกดขามได

(4)�จุดจับใจดานดนตรี (Music Appeal) การใชดนตรีในโฆษณาเปนองคประกอบท่ีสําคัญสําหรับโฆษณา เพ่ือ

ดึงความสนใจผูชมโฆษณา สรางโทนอารมณใหกับโฆษณาและมีอิทธิพลตอความรูสึกและอารมณผูฟงใหผูชมโฆษณามี

อารมณรวมในเชิงบวกระหวางรับชมโฆษณา (Shimp & Andrews, 2013, pp. 306) และปยะ ออนจันทร (2017) ท่ีได

ทําการศึกษาการตอบสนองตอโฆษณาแบบกดขามไดบนยูทูบของผูบริโภคกลุมเจนเนอเรช่ัน Y (Generation Y) พบวา 

การใชเพลงประกอบโฆษณาทําใหกลุมตัวอยางตองการหยุดฟงกอนและตัดสินใจยังไมกดขามโฆษณาใน 5 วินาทีแรก

2.2 จุดจับใจดานเหตุผล (Rational Appeal)

จุดจับใจดานเหตุผลหรือจุดจับใจดานขอมูล (Informational Appeal) คือ การดึงดูดหรือทําใหผูบริโภคสนใจ 

โดยการนําเสนอขอมูลของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเปนประโยชนตอผูบริโภค หรือผูบริโภคจะไดรับประโยชนใดบางจากการ

ใชสินคาและบริการของตราสินคาน้ัน โดยนําเสนอเน้ือหาท่ีเปนขอเท็จจริงหรือเน้ือหาท่ีใหผูบริโภคเรียนรูส่ิงใหม  ๆ  หรือ

คุณสมบัติตาง ๆ  ของผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Belch & Belch, 2004, pp. 267–268)

การใหขอมูล (Informativeness) หมายถึงความสามารถในการถายถอดขอมูลท่ีผูชมโฆษณาตองการหรือเห็นคุณคา 

โดยขอมูลเหลาน้ีอาจจะเปนขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือบริการหรือส่ิงใหม ๆ  ท่ีเก่ียวของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคคุนเคยดีอยู

แลวและส่ิงสําคัญของขอมูลท่ีนักการตลาดและนักโฆษณาจะส่ือสารตองชวยเหลือผูบริโภคไมทางใดก็ทางหน่ึง โฆษณาท่ีใช

ขอมูลในการส่ือสารเชนน้ี ทําใหผูบริโภครับรูถึงรายละเอียดและคุณสมบัติของผลิตภัณฑทําใหเกิดแรงจูงใจในการยอมรับ

โฆษณาและผลิตภัณฑ (Bauer & Greyser, 1968)

Lee and Hong (2015) ทําการศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีสงผลใหผูบริโภคตอบสนองตอโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน

ในทางบวก โดยไดผลการศึกษาวา งานโฆษณาท่ีมีการใหขอมูลเปนปจจัยท่ีสงผลตอการตอบสนองทางพฤติกรรมของผูบริโภค

ในทางบวกตอโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน โดยพฤติกรรมทางบวก เปนไดท้ังการเพงเล็งความสนใจและใชเวลาในการดู

โฆษณามากข้ึนหรือการจูงใจใหผูบริโภคกระจายสารจากโฆษณาไปสูผูบริโภคอีกคน สอดคลองกับงานวิจัยของ Varatha 

Wangsirivech and Pinrada Metharom (2019) ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอขอมูลขาวสารท่ีใชในโฆษณาออนไลน

ของธุรกิจรานอาหาร โดยศึกษาโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน 3 แพลตฟอรม อันไดแก เฟซบุก ไลน และอินสตาแกรม 

ผลการวิจัยสรุปวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอขอมูลขาวสารท่ีมีประโยชนตอตนเอง โดยเฉพาะขอมูลท่ีเก่ียวกับ

โปรโมช่ันหรือการสงเสริมการขายจากทางราน เชน สวนลดอาหาร เปนตน
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3. การรับรู�ความสัมพันธ�ด�านโฆษณา (Perceived Ad Relevance)

หากผูบริโภคคิดวา โฆษณาในส่ือสังคมออนไลนท่ีกําลังรับชมน้ัน มีความเก่ียวของ มีประโยชน หรือตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคได ยอมแสดงวา ช้ินงานโฆษณาน้ันมีการรับรูความสัมพันธ (Perceived Ad Relevance) ความสอดคลอง

ของส่ิงท่ีโฆษณาน้ัน อาจเปน ผลิตภัณฑ บริการ แนวคิด หรือส่ิงอ่ืนใดท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูชมได ซ่ึงการรับรู

ความสัมพันธดานโฆษณาน้ีมีเปนตัวแปรสําคัญท่ีนิยมศึกษาวิจัยโฆษณาทางส่ือสังคมออนไลนและอินเทอรเน็ต (อาทิ Kim and 

Huh, 2017 และ Zeng, Huang and Dou, 2019) เชน งานวิจัยของ Jung (2017) ไดศึกษาอิทธิพลของการรับรูสัมพันธ

ดานโฆษณาท่ีมีตอโฆษณาในส่ือสังคมออนไลนพบวา การรับรูความสัมพันธดานโฆษณามีความสัมพันธเชิงบวกตอความสนใจ

โฆษณา แตมีความสัมพันธเชิงลบตอการหลีกเล่ียงโฆษณา (Ad Avoidance) หมายความวา ก็จะสนใจและเลือกเปดรับ

โฆษณาช้ินน้ันมากข้ึน รวมถึงไมพยายามหลีกเล่ียงโฆษณาช้ินน้ันดวยการกดขามโฆษณา ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Kim 

and Huh (2017) ท่ีพบวา การรับรูความสัมพันธดานโฆษณาเปนตัวทํานายท่ีดีมากสําหรับการตอบสนองของผูบริโภคตอ

โฆษณาท่ีมุงเนนพฤติกรรม (Online Behavioral Advertising) เชน การใชโฆษณาท่ีออกแบบสวนบุคคล (Personalized 

Advertising) รวมกับการวิเคราะหขอมูลการใชงานอินเทอรเน็ต เปนตน

4. พฤติกรรมการรับชมโฆษณาออนไลน�ของกลุ�มเจนเนอเรช่ัน Z

กลุมเจนเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทยมีการใชอินเทอรเน็ตเฉล่ีย 12 ช่ัวโมง 8 นาที โดยส่ือสังคมออนไลนท่ีไดรับ

ความนิยมสูงสุดในกลุมน้ีคือ ยูทูบ (YouTube) คิดเปนรอยละ 99.8 โดยเจนเนอเรช่ัน Z มีพฤติกรรมการใชส่ือ เพ่ือจุดประสงค

ในการส่ือสารกับเพ่ือน รับชมภาพยนตร คนหาขอมูล ติดตามขาวสาร โดยรอยละ 71 ของกลุมเจนเนอเรช่ัน Z คิดวา ปริมาณ

โฆษณาออนไลนมีมากเกินไป (ETDA, 2563) จากขอมูลของสํานักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน (2562) 

พบวา ส่ือโฆษณาน้ันมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของกลุมผูบริโภควัยน้ีเปนอยางมาก โดยเจนเนอเรช่ัน Z น้ันไดรับอิทธิพลจาก

ส่ือโฆษณาประเภทออนไลนมากกวาเจนเนอเรช่ันอ่ืน ๆ  โดยคิดเปนรอยละ 68.1 อยางไรก็ตามพฤติกรรมการรับชมโฆษณา

ออนไลนของกลุมเจนเนอเรช่ัน Z น้ัน มีระยะเวลาท่ีส้ันกวา โดยมีระยะเวลาความสนใจ (Attention Span) เพียง 8 วินาที 

อีกท้ังกลุมน้ีช่ืนชอบโฆษณาท่ีมอบทางเลือกใหกับตนวา จะรับชมโฆษณาจนจบหรือไม ทําใหมีทัศนคติตอโฆษณาแบบ

กดขามไดท่ีดีกวาโฆษณารูปแบบอ่ืน ๆ  (Brown, 2017)

ระเบียบวิธีวิจัย

1. กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework)

งานวิจัยเร่ืองจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของเจนเนอเรช่ัน Z 

(Generation Z) มีกรอบแนวคิดงานวิจัย ดังน้ี
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ภาพท่ี 2: กรอบแนวคิดงานวิจัย

2. กลุ�มตัวอย�างที่ใช�ในงานวิจัย

กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ีสามารถแบงออกไดเปน 2 กลุม ประกอบดวยกลุมเจนเนอเรช่ัน Z (Generation Z) 

ท่ีเคยรับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบ และผูท่ีทํางานบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) โดยผูวิจัยใช

วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และเพ่ือใหไดขอมูลท่ีเหมาะสมและสอดคลองกับงานวิจัย ผูวิจัย

ไดต้ังเง่ือนไขในการเลือกกลุมตัวอยางไว ดังน้ี

กลุมท่ี 1 กลุมเจนเนอเรช่ัน Z ผูวิจัยไดเลือกกลุมเจนเนอเรช่ัน Z ตอนปลาย มีเกณฑอายุต้ังแต 15–26 ป

กลุมท่ี 2 ผูท่ีทํางานบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีผานประสบการณผลิตโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดลงชองทางยูทูบและ

เคยทําโฆษณาสําหรับกลุมเปาหมายเจนเนอเรช่ัน Z

3. การเก็บรวบรวมข�อมูล

ในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) ผูวิจัยใชการสัมภาษณแบบเผชิญหนา 

(Face-to-Face Interview) และในกรณีท่ีกลุมตัวอยางไมสะดวก ทีมงานไดติดตอเพ่ือขอสัมภาษณผานระบบวิดีโอ

คอนเฟอเรนซ (Video Conference) หรือระบบการประชุมออนไลน จากการเก็บขอมูลไดจํานวนตัวอยางท้ังหมด 33 ตัวอยาง 

ประกอบดวย กลุมท่ี 1 เจนเนอเรช่ัน Z: เก็บขอมูลจากเพศชาย 15 ตัวอยาง เพศหญิง 16 ตัวอยาง สัมภาษณแบบเผชิญหนา 

20 ตัวอยางอยาง และสัมภาษณผานการประชุมออนไลน 11 ตัวอยาง กลุมท่ี 2 ผูท่ีทํางานบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising 

Agency): เก็บขอมูลจากเพศชาย 2 ตัวอยาง สัมภาษณผานการประชุมออนไลน โดยตัวอยางท่ี 1 เปนผูอํานวยการฝาย

สรางสรรค (Creative Director) บริษัท เดนทสุ (ประเทศไทย) จํากัด และตัวอยางท่ี 2 เปนกรรมการบริหาร (Executive 
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Board) บริษัท แบรนดอะฮอลิก จํากัด มีประสบการณทํางานฝายครีเอทีฟ (Creative) บริษัท โอกิลว่ี แอนด เมเธอร 

(ประเทศไทย) ดวยการเก็บขอมูล โดยวิธีสัมภาษณเชิงลึก กลุมตัวอยางแตละคนไดรับคําแนะนําตอสถานการณท่ีกําลังศึกษา

เปนอยางดี (Situations of Well-informed) กลุมตัวอยางมีลักษณะเชิงกลุมคลายกัน (Homogeneity) และลวนมี

ประสบการณในหัวขอท่ีกําลังศึกษา (Bertaux & Bertaux-Wiame 1981; Guest, Bunce & Johnson, 2006) อีกท้ัง

ขอมูลท่ีไดจากภาคสนามมีความอ่ิมตัวของขอมูล (Saturation) เน่ืองจากพบขอมูลท่ีมีรูปแบบของคําตอบซ้ํา นอกจากน้ี

การศึกษาวิจัยในอดีตแนะนําขนาดของกลุมตัวอยางท่ีเพียงพอตอการวิจัยเชิงคุณภาพ จํานวน 6–8 คน หากกลุมตัวอยาง

มีความคลายคลึงกัน (Homogeneous sample) และอยางนอย 12 คนข้ึนไป หากตองการความหลากหลาย (Variation) 

ของขอมูล (Bertaux & Bertaux-Wiame 1981; Kuzel 1992) จึงสรุปไดวา การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางดังกลาว

มีขนาดเพียงพอตอการสรุปผล

ในสวนของการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยไดจัดทําแนวคําถามแบบมีโครงสราง (Structured Interview) ไว ดังน้ี

แนวคําถามการวิจัยสําหรับผูรับชมโฆษณาเจนเนอเรช่ัน Z

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง ไดแก ช่ือและอายุของกลุมตัวอยาง

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชงานยูทูบและการกดขามโฆษณา ไดแก ช่ัวโมงการใชงานยูทูบเฉล่ียตอวัน อุปกรณท่ีใช

รับชมวิดีโอในยูทูบ ประเภทเน้ือหาท่ีรับชมในยูทูบและวัตถุประสงคในการรับชมความถ่ีในการกดขามโฆษณาและเหตุผลหลัก

ในการกดขามโฆษณา สถานการณท่ีทําใหแนวโนมการกดขามโฆษณาลดลง

สวนท่ี 3 ความคิดเห็นตอโฆษณาแบบกดขามไดและปจจัยท่ีสงผลตอความสนใจ ในสวนน้ีผูวิจัยทําการสอบถาม

ถึงทัศนคติตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ความยาวและตําแหนงท่ีเหมาะสมสําหรับโฆษณารูปแบบน้ี จากน้ันจึงสอบถาม

เก่ียวกับดานปจจัยท่ีมีผลตอความสนใจในการรับชมโฆษณา โดยใหกลุมตัวอยางยกตัวอยางโฆษณารูปแบบน้ีท่ีตนรูสึกสนใจ

ท่ีจะรับชมพรอมท้ังบอกถึงปจจัยท่ีกระตุนความสนใจ และสุดทายแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอความสนใจ

ในการรับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดตามกรอบแนวคิดงานวิจัย โดยไดจําลองการรับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได

ประกอบการสัมภาษณดวย ในสวนน้ีผูวิจัยใหกลุมตัวอยางไดรับชมวิดีโอโฆษณาท่ีผูวิจัยไดเลือกมากจากยูทูบ โดยกอนรับชม 

ผูวิจัยขอใหกลุมตัวอยางนึกถึงสถานการณท่ีกลุมตัวอยางกําลังรับชมเน้ือหาในยูทูบท่ีตนเองช่ืนชอบ และมีโฆษณาเหลาน้ี

แทรกข้ึนมา ซ่ึงผูวิจัยจะอนุญาตใหกลุมตัวอยางกดหยุดโฆษณาไดหลังจากโฆษณาเลนไปแลว 5 วินาทีตามเวลาปกติท่ีปุม

กดขามของโฆษณาประเภทน้ีจะเกิดข้ึน หลังจากท่ีกลุมตัวอยางเลือกท่ีจะหยุดดูโฆษณา ผูวิจัยจะถามถึงปจจัยท่ีกระตุน

ความสนใจในการรับชมและปจจัยท่ีทําใหไมรับชมโฆษณาตอ โดยแตละโฆษณาท่ีผูวิจัยไดเลือกมาน้ันมีความตรงเชิงเน้ือหา 

(Content Validity) ซ่ึงแตละช้ินจะมีลักษณะจุดจับใจท่ีแตกตางกันตามกรอบแนวคิดงานวิจัย ครอบคลุมทุกจุดจับใจท่ี

ตองการวัด ท้ังน้ี ทีมผูวิจัยซ่ึงทํางานในสายงานโฆษณาและการตลาด ไดศึกษาผลิตภัณฑในโฆษณาทุกช้ินท่ีนํามาใชในการ

สัมภาษณจากเอกสารและขอมูลเผยแพรทางอินเทอรเน็ต (Desk Research) มีกลุมเปาหมายทางการตลาดคือ เจนเนอเรช่ัน Z 

และเปนโฆษณาท่ีบริษัทเจาของสินคาใชออกอากาศในชวงท่ีทําการวิจัย โดยออกโฆษณาในหลากหลายชองทางโดยเฉพาะ

ส่ือออนไลน และในยูทูปท่ีเปนโฆษณาแบบกดขามได โดยมีตัวอยางโฆษณาท่ีใชในงานวิจัย ดังน้ี
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ภาพท่ี 3: โฆษณาผลิตภัณฑพัดลมฮาตาริ 

“Hatari - เย็นลืมรอน!!” ใชจุดจับใจดานอารมรณขัน

ภาพท่ี 4: โฆษณาผลิตภัณฑชาพรอมด่ืมลิปตัน “คนพบ

ส่ิงดี ๆ  จากลิปตัน เฮอรเบิล เบลนส ใหม!” ใชจุดจับใจ

ดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และการใหขอมูล ดานผลิตภัณฑใหม

ภาพท่ี 5: โฆษณาผลิตภัณฑฟงกชันนอลดริงกเรดด้ี บูท 

“หิวนะ...ไหวเหรอ” ใชจุดจับใจดานเพศและจุดจับใจ

ดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

ภาพท่ี 6: โฆษณาผลิตภัณฑมันฝร่ังทอดกรอบเลย 

“มาลองซี๊ด ลองแซบ ลองมันส ฟนสุดทุกรส แมกซทุกซอง 

กับเลยแมกซ ใหม” ใชจุดจับใจดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

จุดจับใจดานดนตรีและการใหขอมูลดานผลิตภัณฑใหม

ภาพท่ี 7: โฆษณาผลิตภัณฑกาแฟผงเนสกาแฟ 

“เนส กาแฟ ลาเต ดี๊ดี...Unexpected” ใชจุดจับใจ

ดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จุดจับใจดานดนตรีและการใหขอมูล

ดานผลิตภัณฑใหม

ภาพท่ี 8: โฆษณาผลิตภัณฑแทงแตมสิวยูเซริน 

“แทงแตมสิวท่ีผูชายตองมี Eucerin Pro Acne Solution 

CORRECT & COVER STICK” ใชการใหขอมูล

ดานผลิตภัณฑใหมและสรรพคุณของผลิตภัณฑ
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แนวคําถามการวิจัยสําหรับผูท่ีทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณา

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป

สวนท่ี 2 ความคิดเห็นและแนวทางในการสรางความสนใจในโฆษณา

4. การวิเคราะห�และประมวลข�อมูล

หลังจากสัมภาษณเชิงลึกจากกลุมตัวอยาง ทีมผูวิจัยไดตรวจสอบความถูกตองและชัดเจนของขอมูลกอนนําไป

อานวิเคราะห สรุปและตีความแบบนิรนัย (Deductive Reasoning) โดยอาศัยกรอบแนวคิดการวิจัยเปนประเด็นสําคัญ 

(Major Themes) และประเด็นยอย (Sub-Theme) ควบคูกับตีความแบบอุปนัย (Analytic Induction) หรือการสราง

ขอสรุปใหม หรือจุดจับใจดานโฆษณาเพ่ิมเติมจากขอมูลท่ีสัมภาษณมา แลวสรุปขอคนพบตามวัตถุประสงคงานวิจัยท่ีต้ังไว

5. การควบคุมความน�าเชื่อถือของข�อมูล

งานวิจัยน้ีไดมีการควบคุมความนาเช่ือถือของขอมูล โดยการรวบรวมขอมูลมากกวาหน่ึงแหลง เพ่ือนําไปสูการ

ยืนยันความถูกตองของขอมูลเพียงหน่ึงเดียวตามหลักการตรวจสอบแหลงขอมูลสามเสา (Data Source Triangulation) 

(Denzin, 1978) เพ่ือใหไมเกิดความลําเอียงของขอมูล โดยผูวิจัยไดเลือกท่ีมาของขอมูลจาก 3 แหลงท่ีมาท่ีแตกตางกัน 

อันไดแก ผูรับชมโฆษณาเจนเนอเรช่ัน Z, ผู ท่ีทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณา และการวิจัยเอกสาร (Desk Research) 

ท่ีเก่ียวของ

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
จากจํานวนตัวอยางกลุมผูบริโภคเจนเนอเรช่ัน Z ท้ังหมด 31 ตัวอยาง เปนเพศชาย 15 ตัวอยาง อายุเฉล่ีย 21 ป 

และเปนเพศหญิง 16 ตัวอยาง อายุเฉล่ีย 22 ป มีอายุระหวาง 16–26 ป สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษามหาวิทยาลัย 

(18 ตัวอยาง) พนักงานเอกชน (6 ตัวอยาง) ขาราชการ (2 ตัวอยาง) รับจางอิสระ (2 ตัวอยาง) และวางงาน (3 ตัวอยาง) 

ขอมูลจากการสัมภาษณสรุปได ดังน้ี

1. ข�อมูลพฤติกรรมการใช�งานยูทูบและการกดข�ามโฆษณา

1.1 พฤติกรรมการใชงานยูทูบ

ขอมูลจากลุมตัวอยางท้ังหมด 33 คนพบวา มีช่ัวโมงการใชงานยูทูบเฉล่ียตอวัน 4 ช่ัวโมง กลุมตัวอยางท่ีใชงาน

ยูทูบนอยท่ีสุดคือ 2 ช่ัวโมง และมากท่ีสุดคือ 18 ช่ัวโมง โดยอุปกรณท่ีใชรับชมวิดีโอในยูทูบมีอยู 3 ประเภทคือ 1. โทรศัพท 

2. แท็บเล็ต (Tablet) 3. คอมพิวเตอร ซ่ึงอุปกรณท่ีมีการใชในการรับชมวิดีโอจากยูทูบมากท่ีสุดคือ โทรศัพท และกลุมตัวอยาง

ไมไดใชเพียงอุปกรณเดียวเทาน้ันในการเขาถึงยูทูบ

1.2 เน้ือหาวิดีโอท่ีรับชมในยูทูบและวัตถุประสงคในการรับชม

วัตถุประสงคหลักของเจนเนอเรช่ัน Z ในการรับชมวิดีโอในยูทูบมีดวยกัน 5 ขอ ไดแก 1. การรับชมเพ่ือความบันเทิง 

2. การรับชมเพ่ือหาขอมูลคือ การรับชมวิดีโอเพ่ือนําขอมูลไปใชประโยชนหรือขอมูลของส่ิงท่ีตนสนใจในขณะน้ัน โดยจะ

รับชมวิดีโอท่ีมีเน้ือหาลักษณะรีวิวเปนสวนใหญ 3. การรับชมเพ่ือการเรียนรู 4. การรับชมเพ่ือทํากิจกรรมอ่ืน หรือการเปดวิดีโอ
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ท้ิงไว เพ่ือสรางบรรยากาศในการทํากิจกรรมตาง ๆ  ไปพรอมกัน เชน ทํางาน ทําการบาน ทํางานบาน รับประทานอาหาร 

ออกกําลังกาย เปนตน 5. การรับชมเพ่ือติดตามขาวสารคือ การรับชมวิดีโอเพ่ือรับขาวสารใหม ๆ  รายวัน เพ่ือติดตามกระแส

ใหทัน โดยสวนใหญเปนเน้ือหาประเภทขาวท่ัวไปหรือเปนขาวดานท่ีตนเองสนใจ เชน ศิลปน ภาพยนตร กีฬา

1.3 เหตุผลหลักในการกดขามโฆษณา

จากการสอบถามกลุมตัวอยาถึงเหตุผลหลักท่ีทําใหกลุมตัวอยางน้ันกดขามโฆษณาพบวา กลุมตัวอยางมีความเห็น

สวนใหญวา เหตุผลหลักท่ีกดขามโฆษณาคือ โฆษณาขัดจังหวะในการรับชมวิดีโอหลัก ทําใหการรับชมไมตอเน่ืองและยัง

เสียเวลาในการรับชมเน้ือหาท่ีต้ังใจจะรับชมจึงตองการกดขามโฆษณา เหตุผลรองลงมาคือ โฆษณาไมนาสนใจ เน้ือหามี

ความจําเจ นาเบ่ือ ไมมีความคิดสรางสรรค หรือมาในลักษณะและรูปแบบนําเสนอท่ีไมนาดึงดูด นอกจากน้ียังมีเหตุผลอ่ืน ๆ  

อยางโฆษณาและผลิตภัณฑในโฆษณาไมเก่ียวของกับตน โฆษณาน้ันมีความยาวมากเกินไป และเน้ือหาโฆษณาเปนส่ิงท่ีตน

รูอยูแลว

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

ภาพท่ี 9 แสดงเหตุผลหลักในการกดขามโฆษณาของกลุมตัวอยาง

1.4 สถานการณท่ีทําใหแนวโนมการกดขามโฆษณาลดลง

จากการเก็บขอมูลพบวา สถานการณท่ีทําใหแนวโนมการกดขามโฆษณาของกลุมตัวอยางลดลงสามารถแบงไดเปน 

2 สถานการณ ไดแก 1) การดําเนินกิจกรรมอ่ืนไปพรอมกัน เน่ืองดวยในขณะท่ีกลุมตัวอยางรับชมวิดีโอจากยูทูบอาจมี

กิจกรรมอ่ืนท่ีทํารวมดวย ทําใหไมไดจดจอกับหนาจอท่ีแสดงวิดีโอมากนักหรือติดพันทํากิจกรรมอ่ืน ทําใหกลุมตัวอยาง

ปลอยผานโฆษณาท่ีข้ึนมาแทรกและไมกดขาม และ 2) การรับชมเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง โดยในการรับชมวิดีโอก็มีผลเชนกัน

ท่ีลดแนวโนมในการกดขามโฆษณาลง ถาหากกลุมตัวอยางรับชมเน้ือหาเพ่ือความบันเทิง เพ่ือผอนคลายจะมีแนวโนมในการ

กดขามนอยกวาเวลาท่ีกลุมตัวอยางตองการดูวิดีโอเพ่ือหาขอมูลหรือเพ่ือเรียนรู
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2. ความคิดเห็นต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�

2.1 ทัศนคติตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได

ทัศนคติตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามในยูทูบของกลุมตัวอยางเปนไปในทางบวก เน่ืองจากโฆษณารูปแบบน้ีมีการเสนอ

ทางเลือกใหกับผูรับชม ผูชมสามารถตัดสินใจและประเมินความนาสนใจของโฆษณากอน เพ่ือเลือกวา จะรับชมโฆษณาตอ

หรือกดขามโฆษณา โดยมีตัวอยางความคิดเห็นกลุมตัวอยาง#1 (กลุมท่ี 1) ท่ีกลาววา “ก็ดี 5 วิกดขาม อยางนอยใหเรา

ตัดสินใจไดวา ถาเน้ือหามันนาดูเราก็ยอมดูตอก็ได แตถาไมชอบก็กดขามไปเลย ดูแคท่ีเราสนใจ”

2.2 ความยาวและตําแหนงท่ีเหมาะสม

ดานความยาวท่ีกลุมตัวอยางมีความรูสึกวา ไมนานเกินไปท่ีสามารถรับชมโฆษณารูปแบบวิดีโอแบบกดขามไดจนจบ

หากโฆษณาน้ันดึงดูดความสนใจ กลุมตัวอยางมีความตองการใหโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดมีระยะเวลา 15 วินาทีหรือ

อาจถึง 1 นาที 30 วินาที และในบางความเห็นคิดวา โฆษณารูปแบบน้ีสามารถมีความยาวหลายนาทีได หากโฆษณาน้ันมี

ความนาสนใจจริง ๆ  ก็ยินดีท่ีจะดูจนจบแมความยาวคอนขางมากก็ตาม

สําหรับตําแหนงท่ีเหมาะสมคือตําแหนงตอนตนกอนเร่ิมวิดีโอหลัก หรือในตอนทายหลังจบวิดีโอหลักท่ีตองการรับชม 

เพราะเปนตําแหนงท่ีไมไดรบกวนหรือขัดอารมณในการรับชมเน้ือหาท่ีตองการรับชมเทากับโฆษณาท่ีแทรกระหวางกลาง 

เพราะจะทําใหรับชมเน้ือหาไมตอเน่ืองและเกิดความรูสึกรําคาญ โดยกลุมตัวอยางมีความเห็นวา การท่ีโฆษณาข้ึนกอน

วิดีโอหลักน้ันเปนความคุนเคยอยูแลว หากพบเจอก็สามารถกดขามไดในทีเดียวและรับชมเน้ือหาอยางล่ืนไหล โดยไมมี

โฆษณามารบกวนอีก

3. ป�จจัยท่ีส�งผลต�อความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ

3.1 จุดจับใจดานอารมณขัน

จุดจับใจดานอารมณขันสามารถสรางความสนใจของกลุมตัวอยางตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได เน่ืองจากให

ความบันเทิง ผอนคลายผูรับชม ทําใหผูชมไมรูสึกถูกยัดเยียดใหรับชมโฆษณา โดยลักษณะของจุดจับใจดานอารมณขันท่ี

กลุมตัวอยางสนใจ มีดังน้ี

1) คาแรคเตอรผูแสดงท่ีมีภาพลักษณและการแสดงท่ีตลก โดยกลุมตัวอยาง#4 (กลุมท่ี 1) แสดงความคิดเห็นวา 

“เอานักแสดงท่ีแบบ คาแรคเตอรขํา แคเห็นหนาก็ขําแลว”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“เหมือนนักแสดงคุนหนาในโฆษณาหลาย ๆ  ช้ินท่ีอยากดู แลวแตละโฆษณามันตลก มันก็เหมือนเห็นหนาแลวโฆษณา

จะดีข้ึนในระดับนึง” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#26 โฆษณาฮาตาริ Hatari - เย็นลืมรอน!! : โฆษณาในภาพท่ี 3)

2) ความธรรมชาติของอารมณขันในโฆษณา เปนมุกตลกท่ีไมไดปรุงแตงหรือหรือต้ังใจทํามากเกินไป กลุมตัวอยาง

#30 (กลุมท่ี 1) อธิบายวา “ตองตลกจริง ๆ  ไมไดเปนตลกฝด ๆ  ไมไดปรุงแตงมาก ตลกดวยธรรมชาติ ท่ีทําใหเราสนุกกับ

เขาไปดวย”
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3) ความปจจุบันทันดวน ส่ิงท่ีนํามาใชสรางอารมณขันในโฆษณาเปนส่ิงท่ีอยูในกระแส ถูกพูดถึงอยูในขณะน้ัน 

“มันมีโฆษณาท่ีเปนมีม (Meme) ชวงน้ัน เปนกระแสท่ีคนเขาเอามาเลน ๆ  กัน ผมก็หยุดดู อยากรูวา เอย เขาเลนอะไรกัน

ชวงน้ี ตลกดี” กลุมตัวอยาง#7 (กลุมท่ี 1) อธิบาย

4) ความเหมาะสม ความตลกน้ันตองอยูในขอบเขต ไมมีการใชวาจาถอยคําท่ีหยาบคาย รุนแรงเกินไป หรือดูหม่ิน 

เหยียดผู อ่ืน เพ่ือนํามาสรางความสนุกสนานหรือความบันเทิง เชน การลอเลียนดานรูปลักษณหรือดานเพศ ดังเชนท่ี

กลุมตัวอยาง#4 (กลุมท่ี 1) ไดอธิบายวา “อยามาตลกแบบไรสาระ อยางเชน เหยียดเพศ เหยียดไรเง้ีย มันก็ไมไดตลกละง้ัน”

3.2 จุดจับใจดานเพศ (Sex Appeal)

จุดจับใจดานเพศเปนจุดจับใจท่ีไมสงผลตอความสนใจของกลุมตัวอยางตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได โดย

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอเน้ือหาท่ีมีความลอแหลมหรือสอเสียดทางเพศเปนลบ ท้ังดานการแตงกาย คําพูดและทาทาง 

เน่ืองดวยกลุมตัวอยางมีความรูสึกวา เน้ือหาดังกลาวมีความไมเหมาะสม ไมนาสนใจและไมสรางสรรค รวมท้ังยังทําใหรูสึก

ขัดอารมณเพราะเปนเน้ือหาท่ีไมมีความเก่ียวของหรือมีความเช่ือมโยงกับเน้ือหาท่ีต้ังใจจะรับชมเลย โดยมีตัวอยางความเห็น 

ดังน้ี “มันดูขัดอารมณกับ Content ท่ีเราดูอยูอะ” (กลุมตัวอยาง#12 กลุมท่ี 1) “ไมสนใจ มันไมควรท่ีจะเอาออกมา ยิ่งถา

มันเปน Ad ดวย รูสึกแบน แบนไปเลย อยูในไทยดวย Culture เหมือนเราถูกปลูกฝงมามันทําใหดูไมเหมาะสม” (กลุมตัวอยาง

#13 กลุมท่ี 1)

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“เห็นกลามแลวดูลอแหลมก็ปด มันดูบ่ันทอน มันดูโปไป” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#11 แสดงความเห็นท่ีกดขามโฆษณา

เคร่ืองด่ืมเรดด้ี บูท หิวนะ...ไหวเหรอ: โฆษณาในภาพท่ี 5)

3.3 จุดจับใจดานบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity Appeal)

ความสนใจของกลุมตัวอยางตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามสามารถเกิดข้ึนได โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีลักษณะ ดังน้ี

1) เปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืนชอบและติดตามอยู เพราะการรับชมโฆษณาเปนการสนับสนุนและติดตามผลงาน

ของบุคคลดังกลาวอีกชองทางหน่ึง อยางเชนกลุมตัวอยาง#3 (กลุมท่ี 1) ท่ีไดอธิบายวา “คนท่ีเลนโฆษณาก็มีสวน อยางเรา

ชอบเบนจามิน (นักแสดงและนักรองชาวไทย) ก็ดูจนจบ ก็คือเรารูจักเขา เราสนใจเขา แลวเราก็ไมเคยเห็นแสดงอันน้ี เลย

อยากรูวา ท่ีเขาแสดงอันน้ี มีเน้ือหายังไง เปนการติดตามผลงาน อยากรูวา เขาเปนพรีเซนเตอรของอะไรไดบาง”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“พรีเซนเตอรกับเพลง เปนดาราท่ีชอบ ติตดามผลงานอยูแลว แลวก็เพลงน้ีมัน Mass อะ มันแบบติดหูอะ เพลง

มันดังอะ เหมือนแบบพอดูโฆษณาใชปะ มันก็จะฮัมเพลงตามมันก็เพลิน ไมกดขาม มันอารมณเหมือนมาฟงเพลง” (กลุมท่ี 1 

ตัวอยาง#21 แสดงความเห็นท่ีรับชมโฆษณาเนสกาแฟ เนสกาแฟ ลาเต ดี๊ดี...Unexpected: โฆษณาในภาพท่ี 7)

2) มีความเช่ือมโยงหรือเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือกลุมตัวอยาง เชน มีความเช่ียวชาญในผลิตภัณพท่ีตนเปน

พรีเซนเตอร มีความชอบ ความสนใจเหมือนกลุมตัวอยาง หรือมีความคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง “ถาเอาดารามาตรงจุดประสงค

หรือมีความเช่ียวชาญ มีหุนท่ีเราอยากได เราก็สนใจนะ” กลุมตัวอยาง#9 (กลุมท่ี 1) อธิบาย
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ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“เลือกใชดาราเหมาะกับเราท่ีเปน Target ดูมีความเปนวัยรุน ดูนาสนใจอะครับ” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#30 แสดง

ความเห็นท่ีรับชมโฆษณาเลย มาลองซี๊ด ลองแซบ ลองมันส ฟนสุดทุกรส แมกซทุกซอง กับเลยแมกซ ใหม: โฆษณาในภาพท่ี 6)

3.4 จุดจับใจดานดนตรี (Music Appeal)

ดนตรีสงผลตอความสนใจของกลุมตัวอยางตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได เน่ืองจากการรับชมโฆษณาท่ีมีดนตรีหรือ

เสียงเพลงเปนการใหความเพลิดเพลินและทําใหรูสึกเหมือนกําลังรับชมเน้ือหาบันเทิง โดยเพลงตองมีลักษณะ ดังน้ี

1) เปนเพลงท่ีศิลปนนักรองท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบและติดตามอยู เพราะเปนการรับชมผลงานของศิลปนท่ีช่ืนชอบ

และเปนการสนับสนุนนผลงานไปดวย อยางเชนความคิดเห็นของกลุมตัวอยาง#20 (กลุมท่ี 1) “ถาเปนดาราท่ีติดตามมา

ทําเพลง ทําข้ึนมาใหมใหโฆษณาน้ัน ๆ  ก็สนใจดูนะ เหมือนดูเอ็มวี”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“พรีเซนเตอรกับเพลง เปนดาราท่ีชอบ ติตตามผลงานอยูแลว แลวก็เพลงน้ีมัน Mass อะ มันแบบติดหูอะ เพลง

มันดังอะ เหมือนแบบพอดูโฆษณาใชปะ มันก็จะฮัมเพลงตามมันก็เพลิน ไมกดขาม มันอารมณเหมือนมาฟงเพลง” (กลุมท่ี 1 

ตัวอยาง#21 แสดงความเห็นท่ีรับชมโฆษณาเนสกาแฟ เนสกาแฟ ลาเต ดี๊ดี...Unexpected: โฆษณาในภาพท่ี 7)

2) เพลงท่ีสามารถทําใหมีสวนรวมได โดยควรเปนเพลงท่ีกลุมตัวอยางสามารถรองตามได รูสึกติดหู ทําใหอยากฟง

และรองตามต้ังแตตนจนจบโฆษณา เหมือนกับท่ีกลุมตัวอยาง#20 (กลุมท่ี 1) ไดอธิบายวา “เราจะชอบเพลงท่ีโฆษณามัน

คิดเพลงข้ึนมาเองอยางแลคตาซอย 5 บาท เปนเพลงท่ีเขาแตงข้ึนมาสําหรับโฆษณาน้ัน ๆ  ไรเง้ีย เราก็หยุดฟง นอกจากเรา

ไมกดขาม เรายังเตนตามดวย”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“อันเน้ียดูจบ เพราะวามันเพลิน ส้ัน เพลงฟงเพลิน เปนเพลงท่ีชอบฟงดวย ติดหู พอเพลงข้ึนมาใชมะ มันก็อยาก

รองตามดวย พอรูตัวอีกที เอา จบแลว ไรง้ี” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#20 โฆษณาเนสกาแฟ ลาเต ดี๊ดี...Unexpected: โฆษณา

ในภาพท่ี 7)

3.5 การใหขอมูล (Informativeness)

โฆษณาท่ีใหขอมูลเปนปจจัยท่ีสงผลใหเกิดความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดเพราะเปนการสรางประโยชน

ดานการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑท่ีกลุมเปาหมายกําลังสนใจและยังมอบความรูใหม ๆ  ใหกับกลุมตัวอยางอีกดวย โดยขอมูล

ท่ีกลุมตัวอยางมีความเห็นวา นาสนใจน้ัน ประกอบไปดวย

1) ขอมูลในโฆษณามีความใหม เปนขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑใหม เปนขอมูลท่ีทันสมัย เพราะทําใหกลุมตัวอยาง

สามารถเปรียบเทียบความแตกตางระหวาผลิตภัณฑใหมและผลิตภัณฑท่ีใชอยู เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการซ้ือตอไป 

“จะสนใจพวกโฆษณาสินคาใหม เหมือนเราไดรับรูอะไรใหม แลวมันก็ วาว แบบมีเทคโนโลยีใหม ๆ  แบบทําใหเราไดความรู

ใหมดวย โลกมันไปเทาน้ี ๆ  แลว” กลุมตัวอยาง#12 (กลุมท่ี 1) แสดงความคิดเห็น

56 วารสารบริหารธุรกิจ

จุดจับใจด�านโฆษณาและความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ
ของผู�บริโภคเจนเนอเรชั่น Z (GENERATION Z)



ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“โฆษณาน้ีดูเพราะมันเปนผลิตภัณฑใหม เปนผลิตภัณฑท่ีเราช่ืนชอบอยูแลว แบบวามันมีรสใหมเขามาก็เลยสนใจ” 

(กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#29 แสดงความเห็นท่ีรับชมโฆษณาเลย มาลองซี๊ด ลองแซบ ลองมันส ฟนสุดทุกรส แมกซทุกซอง กับ

เลยแมกซ ใหม: โฆษณาในภาพท่ี 6)

2) เปนขอมูลท่ีสรางประโยชนใหแกกลุมตัวอยางในดานการแกปญหา ซ่ึงเปนขอมูลดานสรรพคุณหรือคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ ซ่ึงถาหากเปนสรรพคุณท่ีเก่ียวของ ตอบโจทยและแกไขปญหากลุมเปาหมายได ก็สงผลใหกลุมตัวอยางสนใจ 

เหมือนความเห็นของกลุมตัวอยาง#9 (กลุมท่ี 1) ท่ีกลาววา “โฆษณาท่ีเคยดูจนจบคือโฆษณานีเวีย เมน เก่ียวกับโฟมลางหนา

มันดีอยางไร เพราะตอนน้ีกําลังหาผลิตภัณฑน้ีอยูท่ีชวยใหหนาใสเพราะเราอยากดูแลตัวเอง ข้ึนมาเราก็ดูหนอย เราจะได

รูไวเยอะ ๆ  จะไดหาอันท่ีเหมาะกับเราจริง ๆ ”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“เห็นแลวสนใจเลย สรรพคุณมันตอบโจทยเราอะครับ” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#9 แสดงความเห็นท่ีรับชมโฆษณา

แทงแตมสิวท่ีผูชายตองมี Eucerin Pro Acne Solution CORRECT & COVER STICK: โฆษณาในภาพท่ี 8)

3.6 การรับรูความเก่ียวของดานโฆษณา (Perceived Ad Relevance)

ความเก่ียวของดานโฆษณาเปนปจจัยท่ีสงผลตอความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได หากผลิตภัณฑหรือ

ตราสินคาท่ีโฆษณานําเสนอเปนผลิตภัณฑท่ีกลุมตัวอยางใหความสนใจ กลุมตัวอยางก็จะดูโฆษณาน้ัน เชนกลุมตัวอยาง#3 

(กลุมท่ี 1) ท่ีกลาววา “ผลิตภัณฑท่ีเราสนใจชวงน้ัน เชน ชวงน้ันหนาแหง แลวโฆษณาน้ันข้ึนมาพอดี”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“พอรูวา เปนโฆษณาอะไรก็ขามเลย สินคาไม Relate กับเรา” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#3 แสดงความเห็นท่ีกดขาม

โฆษณาเคร่ืองด่ืมเรดด้ี บูท หิวนะ...ไหวเหรอ: โฆษณาในภาพท่ี 5)

4. ป�จจัยท่ีค�นพบเพิ่มเติม

จากการเก็บขอมูล โดยการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยไดคนพบปจจัยอ่ืนท่ีสงผลตอความสนใจตอวิดีโอแบบกดขามได 

นอกเหนือจากปจจัยท่ีกําหนดไวตามกรอบแนวคิดงานวิจัย ปจจัยเพ่ิมเติม ประกอบดวย เน้ือเร่ือง (Story Plot) ความคิด

สรางสรรค (Creativity) และคุณภาพการผลิต (Production Quality)

4.1 เน้ือเร่ือง (Story Plot)

การมีเน้ือเร่ืองในโฆษณาเปนปจจัยท่ีสสงผลตอความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได เน่ืองดวยเน้ือเร่ืองทําให

กลุมตัวอยางรูสึกเพลิดเพลินในการรับชมโฆษณาน้ันมากข้ึน ทําใหโฆษณามีความนาติดตามวา บทสรุปของเร่ืองน้ันจะเปน

อยางไร และเน้ือเร่ืองในโฆษณายังทําใหกลุมตัวอยางไดรับชมเน้ือหาบันเทิงอีกแบบนึง ไมใชการรับชมโฆษณาโดยตรง 

อยางเชนกลุมตัวอยาง#25 (กลุมท่ี 1) ท่ีไดอธิบายวา “ถาโฆษณาท่ีรูสึกวา โอเคก็เปนโฆษณาท่ีเปนสตอร่ี อยางโฆษณา

บางแบรนดท่ีมันข้ึนมา สินคาตัวน้ีลดราคาอะไรเง้ียเราก็ไมสนใจ เพราะเราไมไดอยากไดสินคาตัวน้ัน แตถาเกิดข้ึนมาเปน

สตอร่ี มามันจะเหมือนเปนคอนเทนตอีกแบบนึง เราก็ดูได ไมกดขาม รูสึกวา ไมไดเปนโฆษณา เหมือนดูหนัง เปนหนังส้ัน

เร่ืองนึง ไมไดขายตรงเกินไป มันขายแตไมไดทําใหรูสึกวาเราโดนขายอะ”
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4.2 ความคิดสรางสรรค (Creativity)

ความคิดสรางสรรคเปนปจจัยท่ีสงผลตอความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ความคิดสรางสรรคสงผลให

กลุมตัวอยางรับรูวา ใหโฆษณามีความแปลกใหม แตกตางและไมจําเจทําใหมีความนาดึงดูดในการรับชมมากยิ่งข้ึน โดย

กลุมตัวอยาง#20 (กลุมท่ี 1) ไดแสดงความเห็นวา “โฆษณาตองมีความครีเอทีฟข้ึนมาใหดูมีอะไรนิดนึง ตองไมใชแบบวา 

เอานักแสดงตลกมาอยางเดียว ตลกอยางเดียวใคร ๆ  ก็ทําได ตองไมซ้ําใคร แปลกตา”

4.3 คุณภาพการผลิต (Production Quality)

ปจจัยดานคุณภาพการผลิตเปนอีกหน่ึงปจจัยท่ีสงผลตอความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ท้ังในดาน

ความสมบูรณของภาพและเสียง ภาพมีการจัดวางองคประกอบไดดี มีสีสันท่ีสวยงามนารับชม เสียงแตละสวนมีระดับความดัง

ท่ีพอดีและเหมาะสม และมีการใชเทคนิคพิเศษท่ีทันสมัย เหมือนกับความเห็นของกลุมตัวอยาง#11 (กลุมท่ี 1) ท่ีไดอธิบาย

ลักษณะโฆษณาท่ีนาสนใจวา “ภาพท่ีมันมีไดนามิค ดูดเขาดูดออก มันมีเอฟเฟค มันมีภาพแลวก็เสียง มันดูแลวเหมือนหลุด

ไปอยูในโลกนิยาย มีสีสันสวยงาม องคประกอบภาพดี”

ตัวอยางความคิดเห็นจากการจําลองการรับชมโฆษณา

“ท่ีดูตอเพราะเห็นกราฟฟคมันดี พวกเอฟเฟคมันดูทันสมัยดูนาสนใจอะครับ” (กลุมท่ี 1 ตัวอยาง#30 แสดง

ความคิดเห็นท่ีรับชมโฆษณาเลย มาลองซี๊ด ลองแซบ ลองมันส ฟนสุดทุกรส แมกซทุกซอง กับเลยแมกซ ใหม: โฆษณาใน

ภาพท่ี 6)

ภาพท่ี 10: แผนภาพสรุปผลการวิจัย

58 วารสารบริหารธุรกิจ

จุดจับใจด�านโฆษณาและความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ
ของผู�บริโภคเจนเนอเรชั่น Z (GENERATION Z)



สรุปผลงานวิจัยและข�อเสนอแนะ

1. อภิปรายผล

จากการวิเคราะหแบบนิรนัย โดยอาศัยกรอบแนวคิดการวิจัย และแบบอุปนัยท่ีไดคนพบเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณ

เชิงลึก สามารถสรุปผลการวิจัย โดยภาพรวม (รายละเอียดในภาพท่ี 10) ซ่ึงแสดงใหเห็นจุดจับใจทางโฆษณา (Advertising 

Appeals) ท้ังดานอารมณและดานเหตุผลท้ังหมดท่ีสามารถสรางความสนใจของกลุมตัวอยางเจนเนอเรช่ัน Z ตอโฆษณา

แบบกดขามได ตรงกับงานวิจัยของ Aslam et al. (2021) ท่ีไดทําการศึกษาในเร่ืองการสรางทัศนคติท่ีเปนบวกตอโฆษณา

แบบกดขามได โดยไดผลการศึกษาวา จุดจับใจดานอารมณและการใหขอมูลน้ันจะชวยสรางทัศนคติท่ีเปนบวกตอโฆษณา

ประเภทน้ี

1.1 จุดจับใจดานอารมณขัน (Humor Appeal)

อารมณขันสามารถสรางความสนใจตอการรับชมโฆษณาแบบกดขามได ซ่ึงอารมณขันในโฆษณาเปนเคร่ืองมือท่ีชวยให

กลุมตัวอยางรูสึกเพลิดเพลินในการรับชมโฆษณา ทําใหรูสึกอยากรับชมตอไป และรูสึกรําคาญโฆษณานอยลง จากการศึกษา

ของ Campbell et al. (2017) ช้ีวา ผูบริโภคจะสนใจโฆษณาและจะกดขามโฆษณานอยลง เม่ือโฆษณาน้ันมีความสนุก 

ตลกขบขัน สอดคลองกับงานวิจัยของ Djambaska et al. (2015) ท่ีคนพบผลการศึกษาวา ในงานโฆษณาอารมณขันจะ

สงผลทางบวกตอความสนใจของผูบริโภค ลดความรําคาญของผูบริโภค ทําใหโฆษณามีความสนุกมากข้ึน นอกจากน้ีผูวิจัย

ยังไดผลการศึกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกับลักษณะของจุดจับใจดานอารมณขันท่ีกลุมเจนเนอเรช่ัน Z ใหความสนใจ ไดแก ความ

ธรรมชาติของความตลก คาแรคเตอรของผูแสดงตองมีความตลก เน้ือหาตลกท่ีนํามาใชตองมีความปจจุบันทันดวนและ

มีความเหมาะสม

1.2 จุดจับใจดานเพศ (Sex Appeal)

กลุมตัวอยางของงานวิจัยน้ีไมไดใหความสนใจตอจุดจับใจดานเพศในงานโฆษณา โดยมีความเห็นสวนใหญวา 

เปนส่ิงท่ีไมเหมาะสมในการใชเน้ือหาประเภทท่ีมีความลอแหลมในงานโฆษณา และยังรูสึกวา การใชจุดจับใจประเภทน้ี

ขัดอารมณในการรับชมเน้ือหามากกวาการใชจุดจับใจประเภทอ่ืน เน่ืองจากความเก่ียวของท่ีนอยมากระหวางความโปเปลือย 

ความลอแหลม กับเน้ือหาท่ีตนต้ังใจรับชม น้ันไมมีความเก่ียวของกันเลย (Content Relevance) ซ่ึงขัดแยงกับผลวิจัยของ

งานวิจัยของ Reichert et al. (2001) ท่ีแนะนําวา การชักจูงผูบริโภคดวยแรงจูงใจดานเพศ ชวยใหเน้ือหาในการโฆษณา

ดูนาสนใจย่ิงข้ึน แตสอดคลองกับงานวิจัยของ Saheer (2018) ท่ีคนพบวา การใชจุดจับใจดานเพศน้ัน ไมไดสงผลตอท้ัง

เพศชายและเพศหญิงในการรับชมโฆษณา

1.3 จุดจับใจดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Appeal)

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถสรางความสนใจแกกลุมเจนเนอเรช่ัน Z ในการรับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได 

ผลการวิจัยน้ีตรงกับงานวิจัยในอดีตท่ีผานมา (อาทิ Campbell et al., 2017 และ ปยะ ออนจันทร, 2017) เชน จากการวิจัย

ของ ปยะ ออนจันทร (2017) พบวา การใชพรีเซนเตอรท่ีมีช่ือเสียงและเปนท่ีรูจักตอผูรับชมโฆษณาสามารถสรางจุดเดน

และจุดสนใจใหกับโฆษณาและสามารถดึงดูดใหผูชมชมโฆษณาจนจบ โดยไมกดขามได โดยผูวิจัยยังไดผลการวิจัยเพ่ิมเติม

อีกดวยวา ลักษณะของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีจะสรางความสนใจตอกลุมเปาหมายเจนเนอเรช่ัน Z ไดน้ันตองเปนบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบหรือติดตามผลงานอยู เน่ืองจากการรับชมโฆษณาท่ีมีบุคคลเหลาน้ีอยูน้ันเปนการสนับสนุน
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ผลงานและการติดตามผลงานอีกรูปแบบหน่ึง หรือเปนบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีความเก่ียวของหรือเขากันไดกับกลุมตัวอยางหรือ

ผลิตภัณฑในโฆษณา เพราะเปนการเพ่ิมความเก่ียวโยงระหวางกลุมตัวอยางกับโฆษณามากย่ิงข้ึน

1.4 จุดจับใจดานดนตรี (Music Appeal)

ดนตรีหรือเพลงท่ีใชโฆษณาเปนปจจัยท่ีดึงดูดความสนใจตอกลุมตัวอยางในการรับชมโฆษณาได เน่ืองจากเปนการ

สรางความสนุกสนาน ความเพลิดเพลินและเปนการทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวา การรับชมโฆษณาน้ันเปนการรับชมเน้ือหา 

เพ่ือความบันเทิงอีกประเภทนึงในยูทูบ รวมไปถึงสรางการมีสวนรวมใหกับกลุมตัวอยางไดอีกดวย สอดคลองกับผลการวิจัย

ของ ปยะ ออนจันทร (2017) ท่ีช้ีวา เพลงประกอบโฆษณาสรางความสนใจแกผูชม ทําใหกลุมตัวอยางหยุดรับฟงเพลง 

โดยไมกดขามโฆษณา ซ่ึงผูวิจัยไดคนพบเพ่ิมเติมอีกวา เพลงท่ีกลุมตัวอยางสนใจมากเปนพิเศษคือ เพลงของศิลปนท่ีติดตาม

หรือช่ืนชอบ เน่ืองจากเปนเหมือนการรับชมผลงานของศิลปนท่ีช่ืนชอบ และเปนเหมือนการรับชมมิวสิควิดีโอแทนการรับชม

โฆษณาสินคา และเพลงอีกลักษณะท่ีสามารถสรางความสนใจแกกลุมตัวอยางไดคือ เพลงท่ีสามารถสรางการมีสวนรวมได 

โดยอาจเปนเพลงท่ีมีความโดงดัง หรือเปนเพลงท่ีติดหู จดจําเน้ือรองได ซ่ึงเพลงเหลาน้ีทําใหกลุมตัวอยางอยากรองตาม 

และทําใหเพลิดเพลินจากการมีสวนรวม

1.5 การใหขอมูล (Informativeness)

การใหขอมูลเปนส่ิงท่ีชวยใหกลุมตัวอยางตองการขอมูลจากโฆษณาในการชวยตัดสินใจซ้ือและเปนการติดตาม

ขอมูลใหมเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีตนสนใจและเปนขอมูลท่ีมีประโยชนสามารถแกไขปญหาใหกลุมตัวอยางไดและสงผลใหเกิด

ความสนใจตอโฆษณา สอดคลองกับงานวิจัยของ Lee and Hong (2015) ท่ีไดผลการศึกษาวา งานโฆษณาท่ีมีการใหขอมูล

ท่ีกลุมตัวอยางรับรูถึงคุณประโยชนของขอมูลน้ันไดสงผลตอการตอบสนองทางพฤติกรรมของผูบริโภคในทางบวกตอโฆษณา

ในส่ือสังคมออนไลนอยางมีนัยสําคัญ

1.6 การรับรูความสัมพันธดานโฆษณา (Perceived Ad Relevance)

จากการศึกษาพบวา ปจจัยดานการรับรูความสัมพันธดานโฆษณาเปนปจจัยท่ีสําคัญมากในการสรางความสนใจ

ในการดูโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ซ่ึงกลุมตัวอยางใหความสนใจอยางมากกับโฆษณาท่ีมีผลิตภัณฑท่ีตนรูสึกวา มีความ

เก่ียวของกับตน ซ่ึงถาหากผลิตภัณฑในส่ือโฆษณาไมมีความเก่ียวของ กลุมตัวอยางก็สามารถกดขามโฆษณาไดในทันทีหาก

ไมมีปจจัยอ่ืนกระตุนความสนใจ ตรงกับงานวิจัยของ Jung (2017) ท่ีไดผลการวิจัยออกมาวา การรับรูความสัมพันธของ

โฆษณามีความสัมพันธเชิงลบกับการหลีกเล่ียงโฆษณา (Ad Avoidance) อยางมีนัยสําคัญ

1.7 เน้ือเร่ือง (Story Plot)

การมีเน้ือเร่ืองในโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ชวยสรางความสนใจตอกลุมตัวอยางและทําใหเกิดความรูสึกอยาก

ติดตามวา เน้ือเร่ืองจะดําเนินตอไปเชนไร และจะมีบทสรุปเชนไรในตอนจบ นอกจากน้ี กลุมตัวอยางยังรูสึกรําคาญโฆษณาท่ีมี

เร่ืองราวนอยกวาอีกดวย สอดคลองกับงานวิจัยของ Dessart and Pitardi (2019) ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับความเช่ือมโยงระหวาง

การมีเน้ือเร่ืองและความสนใจของผูบริโภค โดยไดผลการศึกษาวา เน้ือเร่ืองในโฆษณาชวยเพ่ิมความจดจอและความสนใจ

ตอเน้ือหาท่ีอยูในเน้ือเร่ืองท่ีโฆษณานําเสนอหรือส่ือสารออกมา
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จุดจับใจด�านโฆษณาและความสนใจต�อโฆษณาวิดีโอแบบกดข�ามได�ในยูทูบ
ของผู�บริโภคเจนเนอเรชั่น Z (GENERATION Z)



1.8 ความคิดสรางสรรค (Creativity)

โฆษณาท่ีนําเสนอเน้ือหาท่ีมีความสรางสรรคทําใหกลุมตัวอยางรูสึกถึงความแปลกใหม แปลกตา มีความแตกตาง

หรือมีความเปนตนฉบับของตนเอง จะสงผลใหกลุมตัวอยางเกิดความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Lee and Hong (2015) ท่ีไดผลการศึกษาวา ความคิดสรางสรรคคือปจจัยท่ีสงผลใหผูบริโภคเกิดความสนใจ

ตอโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน รวมไปถึงทําใหผูบริโภครับชมโฆษณาในเวลาท่ีนานข้ึนอีกดวย

1.9 คุณภาพดานการผลิต (Production Quality)

นอกจากคุณคาดานเน้ือหาแลวน้ัน ปจจัยท่ีสําคัญในการจับความสนใจของกลุมตัวอยางอีกดานหน่ึงก็คือคุณภาพ

ดานการผลิต ซ่ึงประกอบไปดวยความสมบูรณของภาพท่ีมีความสวยงาม นาสนใจ ความสมบูรณของเสียงท่ีมีความชัดเจน 

มีความดังท่ีพอดี และเทคนิคพิเศษท่ีทันสมัย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ รชต นวมอินทร (2555) ท่ีมีผลการช้ีวา คุณภาพ

การผลิตมีความสัมพันธเชิงบวกตอความสนใจตอโฆษณาอยางมีนัยสําคัญ หมายความวา คุณภาพดานการผลิตทําใหผูบริโภค

มีความสนใจตอโฆษณาเพ่ิมมากข้ึน

กลาวโดยสรุป เม่ือวัดจํานวนการกลาวถึงปจจัยท่ีสงผลตอความสนใจตอโฆษณาแบบกดขามไดในกลุมเจนเนอเรช่ัน Z 

พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญกลาวถึงจุดจับใจดานอารมณขันเปนอันดับสูงสุด (จํานวน 29 ตัวอยาง) รองลงมาเปนจุดจับใจ

ดานบุคคลมีช่ือเสียง (25 ตัวอยาง) และอันดับสามเปนจุดจับใจดานเหตุผลหรือการใหขอมูลกับผูชม (จํานวน 20 ตัวอยาง) 

และจากการเก็บขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางรับชมโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได ผูวิจัยไดผลลัพธเชนเดียวกันคือ โฆษณาท่ีใช

จุดจับใจดานอารมณขัน จุดจับใจดานบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (อาทิ ศิลปน ดารา นักรอง) และจุดจับใจดานการใหขอมูล จะมี

การกดขามโฆษณานอยท่ีสุดและมีการรับชมจนจบมากท่ีสุด เชนเดียวกับกลุมตัวอยางผูท่ีทํางานบริษัทตัวแทนโฆษณาได

ออกความเห็นวา การจับความสนใจของเจนเนอเรช่ัน Z น้ัน เน้ือหาที่สอดแทรกความตลกขบขันจะสามารถยืดระยะเวลา

ในการรับชมโฆษณาไดดีท่ีสุด ดังน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาจึงควรเลือกใชจุดจับใจดานอารมณขันและจุดจับใจดานบุคคล

ท่ีมีช่ือเสียงในการจับความสนใจจากกลุมเจนเนอเรช่ัน Z แตการเลือกใชน้ันตองมีความเหมาะสมและเขากับภาพลักษณ

ของตราสินคาเปนสําคัญ

2. ประโยชน�จากผลงานวิจัย

2.1 ประโยชนเชิงธุรกิจ

(1) การออกแบบโฆษณา

จากผลการศึกษากลุมเจนเนอเรช่ันมีทัศนคติตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดท่ีเปนบวก นักโฆษณาจึงสามารถใช

โฆษณารูปแบบน้ีเปนทางเลือกในการผลิตโฆษณารูปแบบวิดีโอท่ีมีความยาวประมาณหน่ึงได เน่ืองจากขอดีท่ีใหผูชมไดตัดสินใจ

เลือกรับชมโฆษณาดวยตัวเองวา จะดูตอหรือไมดูตอ ซ่ึงการยัดเยียดใหผูบริโภคดูโฆษณาจนจบน้ันอาจทําใหผูบริโภคมีทัศนคติ

ท่ีเปนลบตอตราสินคา โฆษณาแบบกดขามไดจึงเปนโฆษณาท่ีเปนทางเลือกท่ีดีตอนักโฆษณา

ดานความยาวของโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได นักโฆษณาควรออกแบบใหส้ันและกระชับมากท่ีสุด เพ่ือเพ่ิมโอกาส

ใหกลุมตัวอยางรับชมโฆษณาจนจบและไดรับขอความจากโฆษณาครบถวน เน่ืองจากเจนเนอเรช่ัน Z เปนกลุมท่ีใชเวลา

ในการดูโฆษณานอย ไมชอบการส่ือสารท่ีเว่ินเวอมากนัก และการกําหนดตําแหนง เพ่ือแสดงช้ินงานโฆษณาควรเลือกไวท่ี

ตอนตนและตอนทายของวิดีโอหลัก เน่ืองจากเหตุผลหลักในการกดขามโฆษณาของกลุมตัวอยางคือการถูกขัดจังหวะ 
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โดยเฉพาะโฆษณาท่ีปรากฏในชวงกลางของวิดีโอหลัก สงผลใหกลุมตัวอยางไมสนใจเน้ือหาโฆษณา รูสึกรําคาญมากข้ึน 

จนในท่ีสุดทําใหกดขามโฆษณาในทุกคร้ังท่ีรูสึกวา โฆษณาท่ีข้ึนมาน้ันขัดจังหวะ

(2) การสรางเน้ือหาในโฆษณา

นักการตลาดและนักโฆษณาสามารถนําแนวทางการใชจุดจับใจดานโฆษณาในแตละดาน เพ่ือไปสรางเน้ือหาโฆษณา 

เพ่ือดึงดูดเจนเนอเรช่ัน Z โดยเนนการใชเน้ือหาท่ีตลก มีบุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีผูบริโภคกลุมน้ีติดตามหรือช่ืนชอบ และการใหขอมูล

ท่ีมีประโยชนและเก่ียวโยงกับเจนเนอเรช่ัน Z นอกจากน้ี นักการตลาดและนักโฆษณาตองคํานึงถึงลักษณะตาง ๆ  ของแตละ

จุดจับใจ เพ่ือสรางความสนใจใหตอบโจทยกลุมเปาหมายมากท่ีสุด เชน การใชอารมณขันตองคํานึงวา มุกตลกน้ันมีความ

เปนธรรมชาติ มีการเลือกผูเลนโฆษณาท่ีเหมาะกับโทนตลก ระวังในเร่ืองของความไมเหมาะสมของมุกตลกท่ีใช ไมวาจะเปน

ภาษา คําพูด ไมควรมีเน้ือหาท่ีมีการเหยียดหรือดูหม่ิน เพราะเจนเนอเรช่ัน Z เปนกลุมท่ีตระหนักถึงเร่ืองความเทาเทียม 

หรือการเลือกใชบุคคลท่ีมีช่ือเสียง นักการตลาดก็ควรเก็บขอมูลความช่ืนชอบของเจนเนอเรช่ัน Z วา ช่ืนชอบหรือติดตาม

ผลงานบุคคลท่ีมีช่ือเสียงคนใดในขณะน้ัน ในดานการใชเพลงประกอบโฆษณา ก็ควรศึกษาและเก็บขอมูลใหดีวา กลุมเปาหมาย

ติดตามศิลปนใดมากท่ีสุดในขณะน้ัน หรือใชเพลงท่ีมีช่ือเสียง ติดหู เพ่ือสรางการมีสวนรวมในการรับชมโฆษณา เชน 

เพลงติดหูก็อาจทําใหกลุมเปาหมายรองตามเพลงประกอบโฆษณา สวนการใชขอมูล เพ่ือดึงดูดโฆษณายังคงเปนส่ิงท่ีสามารถ

จับความสนใจกลุมเจนเนอเรช่ัน Z ได แตนักโฆษณาและนักการตลาดตองเลือกใชใหเหมาะกับกลุมผลิตภัณฑ ควรใชการ

ใหขอมูลกับโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑใหม เน่ืองจากเปนขอมูลท่ีกลุมตัวอยางเอาไวใชประกอบการตัดสินใจเวลาซ้ือ และ

โฆษณาผลิตภัณฑท่ีมีสรรพคุณท่ีชวยแกไขปญหาใหแกผูบริโภค

ดานรูปแบบการนําเสนอเน้ือหา จากผลการศึกษาท่ีพบวา เน้ือเร่ืองมีผลใหกลุมเจนเนอเรช่ัน Z สนใจตอโฆษณาวิดีโอ

แบบกดขามไดมากย่ิงข้ึน เพราะทําใหโฆษณานาติดตาม ดังน้ัน การนําเสนอเน้ือหาในรูปแบบท่ีเคาโครงเร่ืองก็เปนอีกหน่ึงวิธี

ท่ีจะสรางความสนใจใหกับกลุมเปาหมายท่ีเปนเจนเนอเรช่ัน Z รับชมโฆษณานานยิ่งข้ึน หรือดูจนจบ เพ่ือดูผลสรุปของเน้ือเร่ือง 

โดยตองคํานึงถึงความกระชับ ส่ือสารตรงไปตรงมา ไมออมคอมเสียเวลา และตองคํานึงถึงคุณภาพดานการผลิตท่ีเปนอีก

ปจจัยหน่ึงท่ีจับความสนใจเจนเนอเรช่ัน Z ได ฉะน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาตองควบคุมการผลิตดูความสมบูรณของ

ท้ังภาพและเสียง โดยเฉพาะระดับความดังของเสียงท้ังผูพูดในโฆษณาและเสียงประกอบใหมีความพอดี เพราะการที่เสียง

โฆษณาดังเกินไปสามารถสรางความรําคาญไดและทําใหผูชมกดขามไดต้ังแต 5 วินาทีแรก เพ่ือหลีกเล่ียงเสียงรบกวน 

นอกจากน้ี การใชเทคนิคพิเศษตาง ๆ  ท่ีดูทันสมัยก็ชวยดึงดูดความสนใจไดเชนกัน นักโฆษณาควรใสใจติดตามทิศทางใหม ๆ  

ของโฆษณา เพ่ือใหงานโฆษณามีความสดใหมอยูเสมอ โดยการสรางสรรคเน้ือหาน้ัน นอกจากใชจุดจับใจดานตาง ๆ  ในการ

จับความสนใจเจนเนอเรช่ัน Z ในการดูโฆษณาแลวน้ัน นักการตลาดและนักโฆษณาควรใสความคิดสรางสรรค ท้ังในแงของ

ความแปลกใหม และความเปนเอกลักษณของเน้ือหาโฆษณาเขาไปดวย

สวนเน้ือหาท่ีนักการตลาดและผูผลิตโฆษณาควรระวัง เม่ือทําโฆษณาท่ีเจาะกลุมเปาหมายเจนเนอเรช่ัน Z ก็คือ

เน้ือหาท่ีมีความลอแหลม สอเสียดทางเพศ เพราะจากการศึกษาวา กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เน้ือหาประเภทดังกลาวมี

ความไมเหมาะสมและไมเก่ียวของกับเน้ือหาวิดีโอหลักท่ีต้ังใจรับชม ทําใหรูสึกขัดอารมณ เม่ือเห็นเน้ือหาประเภทน้ี ดังน้ัน 

นักการตลาดและผูผลิตโฆษณาจึงควรระมัดระวังเร่ืองการแตงกายของผูแสดงไมใหมีความลอแหลมจนเกินไปจนดูเขาขาย

ยั่วยวน สอเสียดทางเพศ ท่ีเปนภาพลักษณท่ีไมเหมาะสมตอผลิตภัณฑท่ีปรากฏในโฆษณาได

2.2 ประโยชนเชิงการศึกษา
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งานวิจัยช้ินน้ีนําแนวคิดแบบจําลองอิทธิพลของจุดจับใจในช้ินงานโฆษณา (Advertising appeal) ท่ีสงผลตอ

ข้ันตอนการตอบสนองของผูบริโภค (Hierarchy of Effects Theory) (Grigaliunaite & Pileliene, 2016; Lavidge 

& Steiner, 1961) มาอธิบายถึงความสนใจในการเปดรับส่ือออนไลนท่ีเปนโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดของผูบริโภคเจนเนอเรช่ัน 

Z ในอุตสาหกรรมการโฆษณาออนไลนในประเทศไทย ซ่ึงถือวา ไดนําเสนอองคความรูดานพฤติกรรมการรับสารและการใช

จุดจับใจในช้ินงานโฆษณาท่ีตอยอดจากการศึกษาวิจัยในอดีต ทีมวิจัยคาดหวังวา ผลการวิจัยช้ินน้ีจะสามารถนําไปตอยอด

การศึกษาเก่ียวกับโฆษณาออนไลนในรูปแบบอ่ืน  ๆ  โดยเฉพาะรูปแบบวิดีโอ เชน โฆษณาในสตรีมแบบกดขามไมได 

(Non-Skippable in-stream Ad) โฆษณาบัมเปอร (Bumper Ad) เปนตน และสามารถนําผลงานวิจัยน้ีไปศึกษา

กลุมตัวอยางเจนเนอเรช่ันอ่ืนไดอีกดวย

3. ข�อจํากัดในงานวิจัย

1. เน่ืองจากเจนเนอเรช่ัน Z บางสวนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2550–2555 ซ่ึงปจจุบันมีอายุระหวาง 9–14 ป ถือวา 

มีอายุนอยเกินไปท่ีจะทําการสัมภาษณเชิงลึก ซ่ึงกระบวนการพูดคุยและสัมภาษณเชิงลึกในงานวิจัยช้ินน้ี ตองใชกลุมตัวอยาง

จากเจนเนอเรช่ัน Z ท่ีมีวุฒิภาวะมากพอท่ีจะทําการเก็บขอมูลใหไดครบถวนมากท่ีสุด ทําใหผูวิจัยจําเปนตองกําหนดอายุ

เหลือเพียงแคคร่ึงหน่ึงของชวงอายุจริงของเจนเนอเรช่ัน Z ซ่ึงมีอายุระหวาง 16–26 ป

2. งานวิจัยช้ินน้ีเปนการศึกษาความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบเทาน้ัน ไมมีการศึกษาถึง

แพลตฟอรมอ่ืน

4. ข�อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต

งานวิจัยช้ินน้ีเปนการวิจัยจุดจับใจดานโฆษณาและความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามไดในยูทูบของเจนเจอเรช่ัน 

Z เพราะฉะน้ัน เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวนสมบูรณและครอบคลุมมากย่ิงข้ึน งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพ่ิมเติมถึง

เจนเนอเรช่ันอ่ืน เชน คนสูงวัย เจนเนอเรช่ัน X และ Y อีกท้ังควรเก็บขอมูลจากแพลตฟอรมวิดีโออ่ืน ๆ  นอกจากน้ีงานวิจัย

ช้ินน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ จึงมีขอจํากัดในการวิเคราะหลําดับความสําคัญของแตละปจจัย งานวิจัยในอนาคตจึงควรมี

การศึกษาและเก็บขอมูลเชิงปริมาณ เพ่ือหาความสัมพันธของตัวแปรอิสระท่ีเปนจุดจับใจดานโฆษณาหรือตัวแปรอิสระอ่ืน

ท่ีเก่ียวของ กับความสนใจตอโฆษณาวิดีโอแบบกดขามได รวมไปถึงศึกษารายละเอียดท่ีเจาะลึกมากย่ิงข้ึนในแตละผลิตภัณฑ 

หรือในแตละอุตสาหกรรม ซ่ึงจะสามารถนําผลการศึกษาในประเด็นน้ี ไปวางแผนและบริหารการส่ือสารทางการตลาดกับ

ผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน
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