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บทคัดย่อ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 

Premium โดยปัจจุบนั YouTube ไดมี้การเปิดตวับริการท่ีเรียกวา่ YouTube Premium เพื่อตอบสนอง
ต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก จะสามารถรับชมวีดีโอแบบไม่มีโฆษณาเขา้มาขดัจงัหวะ 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ 648 คน ปัจจยัส่วนบุคคลส่วนใหญ่ เป็น
ผูช้าย อายุ 20-30 ปี มีระดับการศึกษา คือ ปริญญาตรี และมีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
ปัจจยัอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมมากท่ีสุด คือ โทรศพัท ์Smartphone รองลงมา คือ Notebook ปัจจยั
ช่วงเวลาในการรับชม YouTube มากท่ีสุด คือ ตลอดเวลาท่ีว่าง รองลงมา คือ ช่วงดึก ปัจจยัประเภท
ของคลิปวิดีโอ ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ How to รองลงมา คือ ฟังเพลง จากแบบสอบถามผูท่ี้เคยทดลอง
ใช้ YouTube Premium ฟรี 1 เดือน มีทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 67.9 กับผูท่ี้ไม่เคยใช้ คิดเป็นร้อยละ 
31.2 ซ่ึงผูท่ี้ทดลองฟรี 1 เดือน จะยงัคงใช้บริการ Premium ต่อโดยไม่ได้ท าการยกเลิก ดังนั้ น 
YouTube สามารถเพิ่มยอดผูใ้ช้งานได้ โดยเพิ่มการทดลองใช้ฟรีจาก 1 เดือน เป็น 3 เดือน หรือ
มากกว่า เพื่อเพิ่มยอดผูใ้ช้งานมากยิ่งขึ้น และจากการทดสอบสมมติฐานตวัแปรอิสระปัจจยับุคคล 
พบว่าการพยากรณ์ตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลทั้งหมดดีกว่า การใช้ตวัแปรท่ีมีระดบันัยส าคญั 0.05 
คือ ระดบัการศึกษา ดงันั้นเลือกใชต้วัแปรปัจจยับุคคลทั้งหมด จะมีประสิทธิภาพมากกว่า ส่วนการ
พยากรณ์ตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม ท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 สามารถใชต้วัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้
ในการรับชมไดท้ั้งหมด ดงันั้นเลือกใชต้วัแปรท่ีเหมาะสม ส่วนตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม พบวา่
การพยากรณ์ การใช้ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชมทั้งหมดดีกว่า การใช้เฉพาะตวัแปรท่ีมีระดับ
นยัส าคญั 0.05 คือ ช่วงเวลาดึก กบั ช่วงเวลาไม่แน่นอน ดงันั้นเลือกใชต้วัแปรช่วงเวลาในการรับชม
ทั้งหมดมีประสิทธิภาพมากกว่า  ส่วนตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ พบว่าการพยากรณ์ การใชต้วั
แปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมดดีกว่า การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นเลือก
การใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมด มีประสิทธิภาพมากกวา่ 
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Abstract 

 The purpose of this study was to determine the elements that influence a user's desire to 
pay for YouTube Premium on a monthly basis. At the present, YouTube is creating a service called 
YouTube Premium in order to eliminate advertising that disrupt its subscription customers' ability 
to view videos uninterrupted. The data were gathered through online surveys completed by 648 
persons. For the personal factor, the majority of them were men between the ages of 20 and 30, 
with a bachelor's degree and a monthly salary of between 10,000 and 20,000 baht. In terms of 
device, cellphones were the most often used for watching, followed by laptops. When it came to 
watching time on YouTube, the most popular times were during leisure time and late at night. The 
most popular video clip type was How to, followed by listening to music. According to the survey, 
67.9 percent of all respondents had tested YouTube Premium for one month free, with 31.2 percent 
of those who have never used it having attempted the one-month free trial and intend to continue 
using the Premium service without canceling. Thus, YouTube may boost its user base by raising 
the duration of the free trial from one month to three months or more. The hypothesis testing of the 
independent variable of the personal component revealed that all individual independent factors 
predicted better than the education level variable with a level of significance of 0.05. As a result, it 
will be more effective to choose all of the personal factors.   With a significance level of 0.05, all 
viewing device variables are regarded suitable for predicting the factor of device used in viewing. 
With a significance level of 0.05, it was discovered that the variables of viewing time on YouTube 
predicted better than the variables of late night and unknown time. As a result, the variable selection 
is deemed suitable. With a level of significance of 0.05, it was determined that the prediction was 
superior than employing a single video clip type. As a result, it is believed that selecting all variables 
is more effective.   

     (Total 74 pages) 
Keywords: YouTube Premium, Avoidance of Ads Responsive 
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บทที ่1 

  

บทน ำ 
 

1.1 ที่มำและควำมส ำคญั 
 
YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูค้นทัว่โลกสามารถแบ่งปันคลิปวีดีโอ ท่ีคนทัว่โลกสามารถเขา้

มาดูได ้โดยไม่มีค่าใช้จ่าย หลายคนเขา้มาดูคลิปวีดีโอใน YouTube เพื่อความผ่อนคลาย อีกทั้งเป็น
แหล่งรวมความรู้ต่างๆ และความบันเทิง ปัจจุบันมีผูค้นจ านวนมากท่ีสามารถสร้างรายได้จาก 
YouTube โดยการท าคลิปวีดีโอการขายสินคา้ การโฆษณาผา่น YouTube 

 
ซ่ึง YouTube เป็น Platform ท่ีมีผูค้นใชง้านมากท่ีสุดในโลก โดยเป็นเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการ

ในด้านของวิดีโอ Content ต่าง ๆ โดยในปี 2018 บริษัท Omnicore ได้มีการส ารวจผูใ้ช้งานบน 
YouTube พบวา่มีบญัชีท่ีใชง้านอยู่มากถึง 1.57 พนัลา้นบญัชี และมีการแชร์วิดีโอในแต่ละวนัมากถึง 
5 พนัลา้นคลิป ซ่ึงจากขอ้มูลดงักล่าวจะเห็นไดว้่า YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีคนใชง้านมากในแต่ละ
วนั ดงันั้นจึงอาจมองไดว้่า แบรนด์หรือสินคา้ต่าง ๆ สามารถท าโฆษณาบน YouTube เพื่อเป็นการ
โฆษณาสินคา้และบริการใหก้บัผูค้นไดรั้บรู้ เพราะ YouTube เป็นอีกสังคมออนไลน์อีกแห่งหน่ึง ซ่ึง
แบรนด์สามารถใช้ช่องทางน้ี ในการน าเสนอผ่านการท า Content ประเภทวิดีโอท่ีช่วยสร้าง 
Awareness ให้กับแบรนด์ได้ ตั้งแต่การน าเสนอแบรนด์ แนะน าสินคา้หรือบริการต่างๆ ผ่านการ
สาธิต ใหค้วามรู้ หรือท าเป็นโฆษณาบน Channel ตวัเองได ้(G-Able, 2018) 

 
YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์ให้บริการดูคลิปวิดีโอท่ีหลากหลาย มีโฆษณาหลากหลายรูปแบบ 

และการโฆษณารูปแบบหน่ึงท่ีผูรั้บชมวีดีโอส่วนมากไม่ตอ้งการรับชมคือโฆษณาแบบ 30 วินาที ท่ี
กดขา้มไม่ได ้บ่อยคร้ังการรับชมวิดีโอทางเว็บไซต์ YouTube จะมีภาพยนตร์โฆษณาปรากฏขึ้นมา
ก่อนท่ีจะเป็นคลิปวิดีโอท่ีตอ้งการจะรับชม ภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์จึงมีบทบาทอยา่งมากในการ
ส่ือสารทางการตลาดเน่ืองจากท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็ว และผูบ้ริโภคในประเทศไทยให้
ความนิยมการชมคลิปวิดีโอผ่านทาง  YouTube ส่วนใหญ่เป็นการรับชมเน้ือหาเพื่อความบันเทิง   
อาทิ รายการโทรทัศน์ ละคร ภาพยนตร์ เพลง รีวิวและอ่ืน  ๆ จากการท่ีส่ือภาพยนตร์โฆษณา
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ออนไลน์ท่ีมีปริมาณมากจนเกินไปท าให้ผูบ้ริโภคต้องการท่ีจะหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาออนไลน์
เหล่านั้น (ฤตานนท ์แสนสวย, 2558) 

 
ปัจจุบัน YouTube ได้มีการเปิดตัวบริการท่ี เ รียกว่า  YouTube Premium ซ่ึงเป็นการ

ปรับปรุงและจดัท าขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก YouTube Premium 
คือ การรับชมวีดีโอแบบไม่มีโฆษณาเขา้มาขดัจงัหวะการรับชม และสามารถเขา้ถึง YouTube Music 
ไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายเพิ่มเติม สามารถดาวน์โหลดเพลงและวีดีโอบนอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเพื่อฟังเพลง
และเล่นวีดีโอแบบออฟไลน์  
  

 
รูปท่ี 1.1 ผลกระทบของการหลีกเล่ียงโฆษณา 

ท่ีมา : ผูว้ิจยั 
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จากท่ีกล่าวมา ในปัจจุบนัมีผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซต ์YouTube มีเป็นจ านวนมากและส่วนใหญ่
จะเจอโฆษณาเขา้มาคัน่ในขณะรับชมคลิปวีดีโอ ซ่ึงอาจท าให้ผูใ้ช้บริการเกิดความหงุดหงิด ขาด
ความต่อเน่ืองในการรับชม หรือร าคาญในตวัโฆษณานั้น ๆ ผูใ้ช้บริการจึงหาช่องทางท่ีหลีกเล่ียง
โฆษณาโดยการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียงโฆษณา ท าให้ผูว้ิจยัสนใจ
ท าการศึกษาเก่ียวกบั ผูท่ี้รู้จกัและเห็นโฆษณา YouTube Premium ท่ีเต็มใจจ่ายรายเดือน เพื่อศึกษา
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา 
 

1.2 วตัถุประสงค์ 
 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียง

โฆษณาในคลิปวีดีโอ 
1.2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียง

โฆษณาในคลิปวีดีโอ 
 

1.3 ขอบเขตในกำรศึกษำ 
  
1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 
ประชากรท่ีท าการศึกษาคน้ควา้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้รับชม YouTube เป็นประจ าและ

เคยเห็นขอ้ความโฆษณาใหท้ดลองใชบ้ริการ YouTube Premium ฟรี 
 

1.3.2 ขอบเขตด้ำนเน้ือหำ 
 
การวิจัยคร้ังน้ีศึกษาเก่ียวกับผูใ้ช้บริการท่ีเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อ

หลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ 
 

 
 
 



4 

1.4 กรอบแนวควำมคิด 
 
การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียง

โฆษณาในคลิปวีดีโอ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 1.2 กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยั 
 

1.5 นยิำมศัพท์ 
 

กำรเต็มใจจ่ำยรำยเดือน YouTube Premium เพ่ือหลีกเลี่ยงโฆษณำในคลิปวีดีโอ หมายถึง
การตดัสินใจในการจ่ายรายเดือน YouTube Premium ท่ีไม่มีโฆษณาคัน่, ลอ็กหนา้จอหรือสลบัแอปฯ 
YouTube ยงัเล่นอยู่, สามารถดาวน์โหลดคลิปเก็บไวดู้ภายหลงัแบบออฟไลน์ YouTube Music และ
จ านวนเงินท่ียนิดีจ่ายรายเดือน 

 

ตวัแปรตาม 
 
 ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ 
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต้่อเดือน 
 

การเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 
เพื่อหลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ หมายถึง 
การตดัสินใจในการจ่ายรายเดือน YouTube 
Premium  
- ไม่มีโฆษณาคัน่ 
- ล็อกหน้าจอหรือสลับแอปฯ YouTube ยงั
เล่นอยู ่
- สามารถดาวน์โหลดคลิปเก็บไวดู้ภายหลงั
แบบออฟไลน์ 
- YouTube Music 
และจ านวนเงินท่ียนิดีจ่ายรายเดือน 

 

ตวัแปรอิสระ 
 
 

พฤติกรรมการใชง้าน 
-  อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม 
- ช่วงเวลาในการรับชม 
- ประเภทของคลิปวิดีโอ 
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โฆษณำ คือ การเสนอ ข่าวสาร หรือ แจ้งข่าวสารให้บุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายทราบ
เก่ียวกบัสินคา้ บริการ หรือแนวความคิด โดยเจา้ของสินคา้ หรือผูอุ้ปถมัภ์ท่ีเปิดเผยตวัเองอย่างชดั
แจ้ง มีการจ่ายเงินเป็นค่าใช้ส่ือ และเป็นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารท่ีไม่ได้ใช้บุคคลเขา้ไปติดต่อ 
โดยตรง 

 
หลีกเลี่ยงโฆษณำ คือ พฤติกรรมการหลีกเล่ียงของผูบ้ริโภคในการปฏิเสธส่ือและการ

แสดงออกของผูบ้ริโภคถึงความไม่ตอ้งการพบเห็นส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซต์ YouTube โดยมี 3 
รูปแบบ ไดแ้ก่ การเพิกเฉยต่อส่ือโฆษณา การขา้มส่ือโฆษณา และการขจดัส่ือโฆษณา 

 
YouTube คือ เวบ็ไซตแ์ลกเปล่ียนภาพวิดีโอท่ีมีช่ือเสียง (www.youtube.com) เป็นเวบ็ไซต์

ท่ีผูใ้ชส้ามารถอพัโหลดภาพวิดีโอเขา้ไป เปิดดูภาพวิดีโอท่ีมีอยู่ และแบ่งภาพวิดีโอ ให้คนอ่ืนรับชม
ไดโ้ดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ซ่ึง YouTube จะมีขอ้มูลเน้ือหารวมถึงคลิปภาพยนตร์สั้น ๆ และคลิปท่ีมา
จากรายการโทรทศัน์ มิวสิควีดีโอ และวิดีโอบลอ็กก้ิง (ซ่ึงเป็นการสร้างบลอ็กโดยมีส่วนของขอ้มูลท่ี
เป็นภาพ วิดีโอเป็นส่วนประกอบ โดยเฉพาะเป็นภาพวิดีโอท่ีเกิดจากมือสมคัรเล่นถ่ายกนัเอง) คลิป
วิดีโอท่ีเผยแพร่อยู่บนเวบ็ไซต ์YouTube ส่วนมากเป็นไฟลค์ลิปสั้น ๆ ประมาณ 1 - 10 นาที ถ่ายท า
โดยประชาชนทัว่ไป แลว้อพัโหลดขึ้นสู่เวบ็ไซตข์อง YouTube โดยมีการแบ่งประเภทและจดัอนัดบั
คลิปเอาไวด้ว้ย เช่น ไฟลล์่าสุด ไฟลท่ี์มีผูช้มมากท่ีสุด ไฟลท่ี์ไดรั้บการโหวตมากท่ีสุด 

 
คอนเทนต์ คือ เน้ือหาหรือสาระท่ีมีประโยชน์ต่อบุคคลอ่ืนหรือลูกคา้ การสร้าง Content 

เพื่อการท่ีเรามีเน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสาร แลว้เอาเน้ือหานั้นมาน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น บทความ 
รูปภาพ คลิปวิดีโอ อินโฟกราฟิก (Infographics) หนงัสือเล่ม หนงัสืออิเล็กทรอนิค (e-book) แลว้แต่
ความเหมาะสม และดิจิทลัคอนเทนต ์คือ สารสนเทศท่ีมีรูปแบบเป็นดิจิทลัโดยอาศยัการส่ือหรือการ
แสดงเน้ือหาผ่านทางอุปกรณ์ดิจิทลัต่าง ๆ เช่น คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ส่ือสาร หรือแมแ้ต่โทรทศัน์
หรือโรงภาพยนตร์ซ่ึงปัจจุบันใช้ระบบดิจิทัลเป็นหลัก  ซ่ึงดิจิทัลคอนเทนต์จะ ประกอบด้วย 
แอนิเมชนั (Animation) เกม (Game) ส่ืออิเลก็ทรอนิกส์เพื่อการเรียนรู้ (E-Learning) คอมพิวเตอร์ช่วย
สอน (Computer Assisted Instruction : CAI) เน้ือหาต่างๆ บนโทรศพัทมื์อถือ (Mobile Content) การ
ออกแบบเวบ็ (Web Design) เป็นตน้ 
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1.6 ประโยชน์ที่ได้รับ 
 
1.6.1 เป็นตวัเลือกใหม่ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ YouTube ทัว่ไปท่ีตอ้งการหลีกเล่ียงโฆษณา 
1.6.2 ท าให้ทาง  YouTube ทราบว่ามีผู ้ใช้บริการ YouTube Premium อยู่เท่าไหร่และ

สามารถเพิ่มยอดผูใ้ชง้านได ้โดยการเพิ่มการทดลองใชฟ้รีจาก 1 เดือน เป็น 3 เดือน 
1.6.3 วางแผนธุรกิจส าหรับผูใ้ห้บริการและผูใ้ชบ้ริการในเชิงธุรกิจ เช่น ผูผ้ลิต Content ผู ้

ลงโฆษณาในแพลตฟอร์ม YouTube  
  1.6.4 ท าให้ส่ือโฆษณาใน YouTube ทราบว่าอาจตอ้งเปล่ียนรูปแบบการโฆษณา จากปกติ
ให้มีความหน้าสนใจยิ่งขึ้น อย่างโฆษณาหนังสั้ น หรือเป็นสปอนเซอร์ให้กับช่อง youtuber เป็น
โฆษณาแฝง เพื่อใหค้นท่ีใช ้YouTube Premium ยงัคงเห็นสินคา้หรือบริการต่างๆ 
 



 
บทที ่2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

               
ในงานวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียง

โฆษณาในคลิปวีดีโอ ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ขอ้มูลแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามา
เป็นกรอบแนวคิดและแนวทางการวิจยัในการศึกษาต่อไป 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2  ทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา 
2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วข้อง 
 
2.1.1 เว็บไซต์ YouTube  
 
เว็บไซต์ยูทูบ (www.youtube.com) เป็นเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้ผูใ้ช้งานสามารถอพัโหลด

คลิปวิดีโอของตนเองเพื่อแบ่งปันวิดีโอให้กบัเพื่อน คนรู้จกั หรือคนทัว่ไปไดรั้บชมได ้ถูกก่อตั้งโดย
อดีตพนกังานของ PayPal 3 คน ไดแ้ก่ Chad Hurley, Steve Chen และ Jawed Karim ก่อตั้งเม่ือ วนัท่ี 
14 กุมภาพนัธ์ ค.ศ. 2005 โดยส านักงานใหญ่ ตั้ งอยู่ท่ีเมืองซานบรูโน รัฐแคลิฟอร์เนีย ประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
 

ในวนัท่ี 9 ตุลาคม ค.ศ. 2006 บริษทักูเกิลได้ท าการซ้ือบริษทัยูทูบเป็นจ านวนเงิน 1.65 
พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ ประมาณ 6 หม่ืนลา้นบาท มีผลอยา่งเป็นทางการ ในวนัท่ี 13 พฤศจิกายน ค.ศ. 
2006 และในปีต่อมา วนัท่ี 20 มิถุนายน ค.ศ. 2007 ไดเ้พิ่มโดเมนไปใน 9 ประเทศ ไดแ้ก่ บราซิล 
ฝร่ังเศส อิตาลี ญ่ีปุ่ น ฮอลแลนด ์โปแลนด ์สเปน ไอร์แลนด ์และสหราชอาณาจกัร ส่วนประเทศไทย
ไดมี้การจดโดเมนเนมในวนัท่ี 19 พฤษภาคม ค.ศ. 2014 
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YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชง้านสามารถคน้หาคลิปวิดีโอหรือคลิปท่ีตนเองสนใจได ้โดย
การใส่ค าค้นหา (Keyword) เข้าไปในช่องค้นหา (Search) และสามารถน าคลิปวิดีโอไปใส่ใน
เวบ็ไซตอ่ื์นหรือแชร์เพื่อแบ่งปันใหผู้อ่ื้นรับชมต่อได ้นอกจากน้ีการใหบ้ริการวิดีโอท่ีมีความละเอียด 
720p HD 1080p Full HD (High-Definition) ไปจนถึง 2160p หรือ 4k UHD (Ultra High Definition) 
มีการเพิ่มศักยภาพให้รองรับการใช้งานผ่านโทรศพัท์มือถือหรือสมาร์ทโฟนผ่านแอปพลิเคชั่น 
(Mobile Application) และยงัมีการเปิดให้บริการรูปแบบภาพเคล่ือนไหวสามมิติ (3D) ให้กับผู ้
อปัโหลด เพื่อเพิ่มความหลากหลายในคลิปวิดีโอบน YouTube อีกดว้ย (ภาวินี สิงคราช, 2564) 

 
2.1.2 รูปแบบการใช้งานยูทูบ  
 
บุคคลทั่วไปสามารถใช้งานเว็บไซต์ยูทูบได้โดยไม่จ าเป็นต้องสมัครเป็นสมาชิกกับ

เวบ็ไซต ์แต่การเป็นสมาชิกจะมีสิทธิในการอปัโหลดวิดีโอ แสดงความคิดเห็น รวมถึงการกดติดตาม
ช่องของผูอ่ื้น ลกัษณะการใช้งานของเว็บไซต์ยูทูบนั้น สามารถสรุปไดด้งัน้ี (ฐิติกร สุทธิสินทอง, 
2562) 

1) YouTube เป็นบริการรับชมคลิปวิดีโอท่ีมีบริการดา้นการคน้หา โดยผูใ้ชง้าน
สามารถคน้หาคลิปวิดีโอหรือคลิปท่ีสนใจได ้โดยการใส่ค าคน้หา (Keyword) เขา้ไปในช่องคน้หา 
(Search) และจะปรากฏรายการวิดีโอท่ีคน้หาขึ้นมา เพื่อให้ผูใ้ช้สามารถเลือกรับชมได้ตามความ
ตอ้งการ 

2) บริการการแบ่งปันคลิปวิดีโอ โดย YouTube จะมีปุ่ ม (Share) เพื่อสามารถ
แบ่งปันคลิปดงักล่าวไปยงัส่ือสังคมออนไลน์อ่ืนๆ เพื่อใหค้นทัว่ไปไดรั้บชม 

3) บริการการอปัโหลดคลิปวิดีโอ ผูใ้ชบ้ริการสามารถตั้งค่าต่าง ๆ เก่ียวกบัคลิป
นั้น ๆ ไดต้ั้งแต่การตั้งช่ือคลิป ค าอธิบายใตค้ลิป ก าหนดภาพตวัอย่าง การก าหนดความเป็นส่วนตวั 
การก าหนดหมวดหมู่ของคลิปวิดีโอ เป็นตน้ หลงัจากตั้งค่าเสร็จผูใ้ช้งานยงัสามารถกลบัมาแก้ไข
คลิปหรือลบคลิปออกได ้เม่ือไม่ตอ้งการเผยแพร่อีกต่อไปได ้

4) บริการการสร้างรายการโปรด สามารถเลือกคลิปวิดีโอท่ีช่ืนชอบมาเก็บไวใ้น
รายการโปรด เพื่อดูภายหลงัหรือดูซ ้ าไดโ้ดยไม่ตอ้งเสียเวลาคน้หาใหม่อีกคร้ัง โดยคลิกท่ีปุ่ ม Add to 
ดา้นล่างคลิปวิดีโอท่ีตอ้งการ แลว้เลือก Favorite โดยคลิปจะเก็บไวใ้นหนา้รายการโปรด (Favorites) 

5) บริการการสร้างเพลย์ลิสต์ (Playlist) เป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานสามารถสร้าง
รายการคลิปวิดีโอท่ีสนใจและเก็บไวเ้ป็นชุด ๆ และน ามาเรียงล าดบัจากคลิปแรกเล่นถึงคลิปสุดทา้ย 
และสามารถสร้างแยกรายการเป็นหมวด ๆ เช่น เพลยลิ์สตต์ลก เพลยลิ์สตเ์พลง เป็นตน้ วิธีคลา้ยกบั
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การสร้างรายการโปรด โดยผูใ้ชง้านคลิกท่ีปุ่ ม Add to ดา้นล่างคลิป แลว้จะมีหนา้ต่างขึ้นมาเพื่อตั้งช่ือ
เพลยลิ์สต์ จากนั้นผูใ้ช้งานตอ้งกดปุ่ ม Create Playlist ผูใ้ช้งานก็จะสามารถเพิ่มวิดีโอเขา้ไปอยู่ใน
เพลยลิ์สตด์งักล่าวได ้

6) บริการช่องทางการส่ือสาร (Channel) ของผูใ้ชง้านและผูติ้ดตามผลงาน เป็น
หนา้เวบ็ท่ีแสดงคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ชง้านท่ีเป็นสมาชิกไดอ้ัปโหลดไวใ้น YouTube โดยท่ีผูใ้ชง้านท่ีเป็น
เจา้ของสามารถปรับแต่งหนา้เวบ็ไดต้ามตอ้งการ ตั้งแต่การเปล่ียนรูปโปรไฟล ์การเลือกภาพพื้นหลงั 
การเลือกสี 

7) บริการระบบสมาชิก (Subscriber) เป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานท่ีเป็นเจ้าของหน้า
เว็บ ใช้เพื่อจัดระบบการอนุญาตในการเข้ารับชม โดยผูรั้บชมสามารถกดสมัคร (Subscribe) จะ
สามารถได้รับขอ้มูลข่าวสารและแจ้งเตือนคลิปใหม่  ๆ ได้ทนัที แต่อย่างไรก็ตามผูใ้ช้งานมีสิทธิ
ยกเลิกการอนุญาตใหเ้ขา้รับชมวิดีโอไดภ้ายหลงั 

 
2.1.3 YouTube Premium  

 
คือ เป็นบริการสมัครแบบเสียค่าใช้จ่ายรายเดือน โดยผูส้มัครจะได้รับสิทธิพิเศษดังน้ี 

(Thaiware, 2019) 
 1) ไม่มีโฆษณาคั่น คือ โฆษณาต่าง ๆ ท่ีขึ้ นมาคั่นระหว่างคลิปวิดีโอบน 

YouTube จะหายไปทั้งหมด ถือเป็นสิทธิพิเศษส าหรับผูใ้ช้บริการ YouTube Premium ทุกคน เพราะ
ปกติโฆษณาจะขึ้นมาคัน่อยู่ตลอดเวลา ท าให้เสียความรู้สึกในการรับชม โดยฟีเจอร์น้ีจะช่วยให้ผูใ้ช้
ไม่ตอ้งประสบปัญหาโฆษณากวนใจอีก  
 2) ล็อกหน้าจอหรือสลบัแอปพลิเคชัน YouTube ยงัเล่นอยู่ โดยปกติเเลว้เวลา
ผูใ้ชฟั้งเพลงหรือดูคลิปบน YouTube จะไม่สามารถล็อกหนา้จอแลว้คลิปจะเล่นอยูไ่ด ้หรือเวลาผูใ้ช้
ออกจากแอปฯ YouTube เพลงหรือคลิปท่ีดูอยูใ่นตอนนั้นก็จะถูกปิดลงไป ท าใหเ้ป็นปัญหาอยา่งมาก
ของผูใ้ชง้านแอปฯ YouTube เพราะในบางคร้ังผูใ้ชก้็อยากจะปิดแอปฯ YouTube เพื่อไปท าอย่างอ่ืน
โดยท่ีคลิปในแอปฯ ยงัท างานอยู่ปกติ แต่ปัญหาเหล่าน้ีจะหมดไปเพราะระบบแบบ Premium จะท า
ให้ผูใ้ชส้ามารถใชง้านแอปฯ YouTube ไดต้ลอดเวลาโดยท่ีไม่มีขอ้จ ากดัใดๆ แมจ้ะปิดแอปฯเพื่อไป
ท าอยา่งอ่ืน แต่คลิปหรือเพลงท่ีเปิดอยูใ่นอตอนนั้นก็ยงัคงท างานอยูเ่บ้ืองหลงัได ้
 3) สามารถดาวน์โหลดเก็บไว้ได้ เป็นเร่ืองปกติของผูใ้ช้ YouTube ท่ีมักจะ
ตอ้งการเก็บคลิปไวดู้ทีหลงัแบบออฟไลน์ ซ่ึงในตอนน้ี YouTube สามารถโหลดคลิปแบบออฟไลน์
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ได ้ในกรณีท่ีไม่สะดวกแบบออนไลน์ ไม่มี Wi-Fi หรือไม่อยากใชเ้น็ตมือถือก็สามารถโหลดเก็บไว้
ไดท้ั้งหมดนานสูงสุด 30 วนั 
 4) ยูทูปมิวสิค ประสบการณ์ทางดา้นดนตรี อีกหน่ึงฟีเจอร์ส าหรับคนชอบฟัง
เพลง จะท าให้ฟังเพลงโปรด เพลงใหม่ จากศิลปินดงั หรือศิลปินคฟัเวอร์ โดยท่ีไม่มีโฆษณามาคัน่
ระหวา่งก าลงัฟังเพลง เหมาะส าหรับนกัฟังเพลงและจะไดรั้บฟังเพลงท่ีมีอยูใ่น YouTube ทั้งหมด 
 5) YouTube Kids สามารถใชง้านแอปพลิเคชนั YouTube kids แบบไม่มีโฆษณา 
และใชง้านไดแ้บบออฟไลน์ และเป็นคอนเทนท่ีเหมาะสมกบัเด็ก 
 6) Google Play Music สามารถใชง้าน Google Play Music ไดโ้ดยไม่มีค่าใชจ่้าย
อ่ืน ๆ เพิ่มเติม 
 

2.1.4 ค่าบริการ YouTube Premium  
 

คิดเป็นรายเดือน จะแบ่งออกเป็นสมาชิกรายเด่ียวและแบบครอบครัว โดยสมาชิกเด่ียว 
ค่าบริการเดือนละ 159 บาท และใหท้ดลองใชฟ้รี 1 เดือน และสมาชิกแบบครอบครัว ค่าบริการเดือน
ละ 239 บาท ใหท้ดลองใชฟ้รี 1 เดือน แต่สิทธิพิเศษส าหรับค่าบริการแบบครอบครัว คือสามารถเพิ่ม
สมาชิกอ่ืน ๆ ไดม้ากถึง 5 คน (Thaiware, 2019) 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
  

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิง
หน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้และ
บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและขอ้จ ากัดของสถานการณ์ การ
ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 
 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความตอ้งการและผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ี

คลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 
ขั้นท่ี 1 การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) 

ผูบ้ริโภคจะรับรู้หรือตระหนกัถึงปัญหาท่ีมีต่อความตอ้งการในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
นั้น ซ่ึงเกิดจากความตอ้งการหรือความจ าเป็น ซ่ึงเกิดจาก ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น 
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ความตอ้งการด่ืมน ้ าเพราะหิวกระหาย และความรู้สึกหิวขา้ว เป็นตน้ ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External 
Stimuli) เกิดจากการกระตุน้ของส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจดัจาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ขั้นท่ี 2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือเกิดปัญหาและผูบ้ริโภค
ตอ้งการแกไ้ข โดยการหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่ง
ออกเป็น 

(1) แหล่งบุคคล (Personal Search) คือ การสอบถามจากครอบครัว 
เพื่อน หรือคนรู้จกัท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นมาก่อน 

(2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Search) คือ แหล่งข่าวสารท่ีไดจ้าก
จุดขายสินคา้นั้น ๆ หรือจากพนกังานขายของบริษทั 

(3) แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) คือ เป็นแหล่งท่ีไดจ้ากส่ือมวลชน
ต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ์และอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

(4) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Experimental Search) คือ เกิดจาก
ประสบการณ์ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น ๆ มาก่อน 

ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูล
ตอนท่ี 2 แลว้ จะประเมินทางเลือกโดยก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบติั เช่น ยี่ห้อ ราคา รูปแบบการ
ใหบ้ริการ เป็นตน้ 

ขั้นท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) โดยปกติผูบ้ริโภคแต่ละคนจะ
ตอ้งการขอ้มูลและเวลาในการตดัสินใจแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้ง
ใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจ
นาน 

ขั้นท่ี 5 พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากผูบ้ริโภคซ้ือ
สินค้าหรือบริการแล้ว ผูบ้ริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจได้รับความพอใจ
หรือไม่พอใจก็ได ้โดยถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจ จะท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้าหรืออาจมีการแนะน าสินคา้
ให้กบัลูกคา้ใหม่ ๆ ได ้หรือถา้เกิดความไม่พอใจผูบ้ริโภคอาจเลิกใช้สินคา้หรือบริการนั้นในคร้ัง
ต่อไป และอาจส่งผลต่อการบอกต่อท าให้ไม่เกิดลูกคา้กลุ่มใหม่  ๆ ท าให้มีการซ้ือสินคา้หรือบริการ
นั้นจะนอ้ยลง 
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2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมการหลีกเลีย่งโฆษณา  
 

2.3.1 รูปแบบโฆษณาใน YouTube แบ่งไดด้งัต่อไปน้ี 
  

1) Display Ads 
โฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ท่ีแสดงใน

ลกัษณะภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหวประเภท gif  มีขนาด 300 x 250 pixels โดยในหนา้เวบ็จะมีคลิป
วิดีโอพร้อมเล่น (จะไม่ปรากฏท่ีหน้าหลกัของหน้าท่ีแสดงผลลพัธ์ของการคน้หาคลิป) โฆษณา
รูปแบบน้ีจะปรากฏอยู่ทางขวาของคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ช้งานก าลงัรับชม และถา้ผูใ้ช้งานตอ้งการทราบ
ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตวัโฆษณาสามารถคลิกไปบนแบนเนอร์ดงักล่าว ซ่ึงจะเขา้หน้าเว็บไซต์ท่ีมี
รายละเอียดเพิ่มเติมของโฆษณา รูปแบบน้ีจะปรากฏตลอดเวลาท่ีผูใ้ชง้านรับชมคลิปวิดีโอในขนาด
ปกติ ท่ีไม่ใชแ้บบเตม็จอ (Fullscreen) และไม่สามารถกดปิดได ้
 

 
 

รูปท่ี 2.1 โฆษณาแบบดิสเพลย ์(Display Ads) 
ท่ีมา : Warawattananon, 2020 

 
2) Overlay in-video Ads 

โฆษณาแบบซ้อนทบั (Overlay in-video Ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์
แถบส่ีเหล่ียมผืนผา้ท่ีปรากฏซอ้นทบัดา้นล่างของคลิป มีขนาด 480 x 70 pixels ผูล้งโฆษณาสามารถ
ตั้งค่าไดว้่า ถา้ผูใ้ชง้านคลิกท่ีโฆษณาดงักล่าว จะสามารถเขา้ไปหนา้เวบ็ไซตท่ี์มีรายละเอียดเพิ่มเติม 
ซ่ึงโฆษณารูปแบบน้ีสามารถกดปิดไดท่ี้มุมขวาของแบนเนอร์ ซ่ึงโฆษณาตวัน้ีคลา้ยรูปแบบแรกท่ี



13 

แสดงภาพหรือขอ้ความเท่านั้น แต่เป็นการซ้อนบนตวัวีดีโออีกที จะเห็นเม่ือตอนเล่นวิดีโอไปถึง
ส่วนท่ีตั้งค่าใหใ้ส่ Ads ตวัน้ีไว ้
 

 
 รูปท่ี 2.2 โฆษณาแบบซอ้นทบั (Overlay in-video Ads) 

ท่ีมา : Warawattananon, 2020 
 

3) TrueView in-streams Ads 

โฆษณาวิดีโอแบบข้ามได้ (True View in-streams Ad) เป็นโฆษณาประเภท
วิดีโอท่ีปรากฏซ้อนทบับนคลิปวิดีโออีกที โดยโฆษณาประเภทน้ีจะปรากฏในช่วงแรกก่อนเขา้ชม
คลิปวิดีโอหลัก ในกรณีท่ีคลิปวิดีโอหลักมีความยาวหลายนาที โฆษณารูปแบบน้ีจะปรากฏอีก
ในช่วงต่าง ๆ ในกรณีท่ีผูใ้ช้งานไม่ตอ้งการรับชมโฆษณา สามารถกดขา้มไดด้ว้ยการกดปุ่ ม “ขา้ม
โฆษณา (Skip Ad)” หลงัจากท่ีโฆษณาเล่นไป 5 วินาทีแรก เจา้ของช่องสามารถเลือกไดว้า่จะเอา Ads 
แบบใส่ตอนตน้ ตอนกลาง หรือตอนทา้ยของวิดีโอตวัเอง และเจา้ของช่องจะไดเ้งินก็ต่อเม่ือ มีคนดู
โฆษณาดงักล่าวเกิน 30 วินาที หรือจบวีดีโอแลว้เท่านั้น  
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รูปท่ี 2.3 โฆษณาวิดีโอแบบขา้มได ้(True View in-streams Ad) 

ท่ีมา : Warawattananon, 2020 
 

4) TrueView in-display ads 
โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (TrueView in-display ads) เป็นโฆษณาวิดีโอท่ีจะ

ปรากฎอยู่ขา้งๆ หรือขา้งล่างของตวัวีดีโอหลกั ท่ี YouTube จดัไวเ้ป็นพื้นท่ีเพื่อการแนะน าวิดีโอ
โฆษณา และโฆษณาดงักล่าวจะคิดเงินกบัคนลงโฆษณาเม่ือมีการคลิกเขา้ไปดูวีดีโอเท่านั้น 

 

 
รูปท่ี 2.4 โฆษณาวิดีโอแนะน าขา้งวิดีโอหลกั (True view in-display ad) 

ท่ีมา : Jaima-d, 2018 
 

5) TrueView in-search Ads 
โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหน้าผลการคน้หา (True View in-search Ad) เป็น

โฆษณาท่ีปรากฏหลงัจากท่ีผูใ้ชง้านคน้หาคลิปใน YouTube แลว้จะมีแสดงลิสตข์องวิดีโอท่ีเป็นผล
การคน้หา โดยวิดีโอโฆษณาจะปรากฏอยู่ดา้นบนสุดของลิสต์ของการคน้หา ซ่ึงโฆษณาประเภทน้ี
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จะคลา้ยกบั TrueView อ่ืนๆ ท่ีจะเก็บเงินผูล้งโฆษณาต่อเม่ือมีการคลิกดูวีดีโอหรือคลิกท่ีลิงกโ์ฆษณา
นั้นๆ เท่านั้น 
 

 
รูปท่ี 2.5โฆษณาแบบแนะน าวิดีโอในหนา้ผลการคน้หา (True View in-search Ad) 

ท่ีมา : Jaima-d, 2018 
 

6) Non-Skippable in-stream Ads 
โฆษณาแบบวิดีโอท่ีข้ามไม่ได้ (Non-skippable in-stream Ad) เป็นโฆษณาท่ี

ผูใ้ชง้านตอ้งรับชมวิดีโอโฆษณานั้น ๆ จนจบจึงจะสามารถรับชมวิดีโอท่ีตอ้งการรับชมได ้โฆษณา
รูปแบบน้ีจะแทรกอยู่ก่อน โดยขอ้ก าหนดของวิดีโอโฆษณาประเภทน้ี คือ จะตอ้งมีความยาวไม่เกิน 
20 วินาที  
 

 
 

รูปท่ี 2.6 โฆษณาแบบวิดีโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream Ad) 
ท่ีมา : Warawattananon, 2020 
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7) Bumper ads 
วิดีโอโฆษณาแบบท่ีกดขา้มไม่ไดเ้ช่นกนั แต่มีความยาวท่ีสั้นอยู่ท่ีประมาณ 5-6 

วินาที เท่านั้น จึงสร้างความร าคาญนอ้ยกว่าไม่ตอ้งไปกดขา้ม เพียงรอไม่ก่ีวินาทีก็จะไดรั้บชมวิดีโอ 
ถือเป็นรูปแบบโฆษณาทางวีดิโอท่ีค่อนขา้งท่ีจะประสบความส าเร็จในปัจจุบนัอีกรูปแบบนึง 
 

8) Mastheads 
โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์

ขนาดใหญ่ปรากฏท่ีหนา้แรกของ Homepage ซ่ึงการปรากฏคร้ังแรกจะมีขนาดมาตรฐาน (Standard 
size) อยูท่ี่ 970×250 pixels ถา้ผูใ้ชง้านลากเมา้ส์ไปบริเวณพื้นท่ีแบนเนอร์ดงักล่าว แบนเนอร์นั้นจะมี
ขนาดขยายใหญ่ขึ้น (Expandable Size) อยูท่ี่ 970×500 pixels 
 

 
รูปท่ี 2.7 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหนา้หลกั (Mastheads) 

ท่ีมา : Warawattananon, 2020 
   

2.3.2 พฤติกรรมการหลกีเลีย่งโฆษณา  
 

ความรู้สึกเบ่ือหรือร าคาญ (Annoyance) คือ อาการดา้นจิตใจท่ีรู้สึกไม่พอใจในส่ิงต่าง ๆ ท่ี
เกิดขึ้น มีผลท าให้รู้สึกหงุดหงิด โมโห และกวนใจ เกิดเป็นอารมณ์ต่าง ๆ เช่น ไม่พอใจ หงุดหงิด 
และโกรธ เป็นตน้ ซ่ึงเกิดจากหลายสาเหตุท่ีมาจากการกระตุน้ให้เกิดความร าคาญ ซ่ึงแต่ละคนจะมี
ภาวะร าคาญแตกต่างกนัออกไป จากท่ีอารมณ์เป็นกลางในช่วงแรก หรือจากอารมณ์พึงพอใจ เกิด
ความร าคาญจากการถูกกระตุน้ซ ้ า ๆ อย่างเช่น เสียงดนตรี โฆษณา และเสียงดงัอย่างต่อเน่ืองหลาย
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คร้ัง เป็นเวลานาน อาจเป็นสัปดาห์หรือเป็นเดือน เป็นต้นซ่ึงทฤษฎีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ
โฆษณาดิจิทลั เม่ือบุคคลมีความรู้สึกเบ่ือหรือร าคาญ จะมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงต่อส่ิงนั้น เช่น การ
ปิดรับส่ือโฆษณาดิจิทลั เป็นตนั ซ่ึงการหลีกเส่ียงโฆษณาหรือการตดัสินใจเปิดรับหรือไม่เปิดรับส่ือ
โฆษณานั้น ๆ ถือเป็นรูปแบบหน่ึงของการเพิ่มขีดความสามารถของผูบ้ริโภค 
 

ความตั้งใจปิดกั้นโฆษณา (Intention to Ad Blocking) คือ การจดจ่อท่ีจะกระท าหรือเลือก
กระท าในวิธีใดวิธีหน่ึงโดยมีทิศทางและจุดมุ่งหมายอย่างชดัเจนต่อส่ิงท่ีปรารถนาและแสดงออก
อย่างมีทศันคติหรือความเช่ือต่อส่ิงนั้น ซ่ึงถือเป็นความตั้งใจของผูรั้บชมส่ือโฆษณาดิจิทลับนยูทูป 
ในการปิดกั้นโฆษณา โดยพร้อมท่ีจะแสดงออกถึงพฤติกรรมอยา่งสม ่าเสมอ 
 

ปิดกั้นโฆษณาดิจิทลั (Ad Blocking) คือ พฤติกรรมของผูรั้บส่ือกระท าการบางอยา่งในการ
หลีกเล่ียงหรือลดการรับชมโฆษณา ซ่ึงมีวิธีการหลีกเล่ียงหลายแบบ เช่น การใชรี้โมท กดเปล่ียนช่อง
ไปช่องอ่ืนเม่ือโฆษณาขึ้น รวมทั้งการใชโ้ปรแกรมหรือซอฟตแ์วร์ในการลบหรือบล็อกโฆษณาบน 
YouTube ท่ีใชก้บัแพลตฟอร์มคอมพิวเตอร์ แทบ็เลต็และสมาร์ทโฟน เป็นตน้  
 

2.4 งานวิจยัที่เกีย่วข้อง  
 

2.4.1 งานวิจัยในประเทศไทย 
 

ฐิติกร สุทธิสินทอง และวิไลวรรณ จงวิไลเกษม (2556) ไดว้ิจยัเร่ือง การใช้ยูทูบกบัการ
ส่ือสารการตลาดของค่ายภาพยนตร์ GTH โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการใช้เว็บไซต์ยูทูบเป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบใหม่ของค่ายภาพยนตร์ GTH และเพื่อศึกษาการใชแ้ละความพึง
พอใจของกลุ่มผูรั้บสารท่ีมีต่อการรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านเว็บไซต์ยูทูบ ของค่ายภาพยนต ร์ GTH 
ผลการวิจัยพบว่า GTH ใช้กลยุทธ์การตลาดแบบไวรัสเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด โดยการ
โฆษณาประชาสัมพนัธ์ข่าวสารผ่านทางคลิปวีดี โอในเวบ็ไซต์ยทููบ และแบ่งปันคลิปไปยงัส่ือสังคม 
ทั้งทาง Facebook และ Twitter ท าให้เกิดการแพร่กระจายของคลิปต่อๆ กนัไปเป็นวงกวา้ง เป็นไป
ตามลกัษณะของกลยทุธ์การตลาดแบบไวรัส หรือท่ีเรียกวา่ กระบวนการแพร่ไวรัส ผลการวิจยัยงัพบ
อีกว่า ผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตท่ีได้รับชมคลิปวีดีโอ มีความพึงพอใจโดยรวมในระดบัสูง และการรับชม
คลิปวิดีโอก่อให้เกิดพฤติกรรมในการเขา้ร่วมกิจกรรมหรือรับชมภาพยนตร์ของทางค่ายภาพยนตร์ 
GTH 



18 

วรเดช ผุดผ่อง (2558) ท าการศึกษา การเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
ส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซตย์ูทูบของวยัรุ่นไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัเก่ียวกบัพฤติกรรม
การหลีกเล่ียงโฆษณาอนัจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาดา้นการส่ือสารการตลาด จากการศึกษาพบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซตย์ูทูบ มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.41 
จดัอยู่ในระดบัมาก โดยเม่ือจ าแนกแต่ละดา้นพบว่า พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาแบบเพิกเฉย
ต่อส่ือโฆษณา มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.45 อยู่ในระดบัมาก พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา
แบบขา้มส่ือโฆษณามีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 4.19 อยู่ในระดับมาก พฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ
โฆษณาแบบขจดัส่ือโฆษณา มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 2.58 จดัอยู่ในระดบัน้อยและในดา้นการเคย
เปิดรับชมส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัต ่ากบัทศันคติต่อส่ือโฆษณา
ในส่ือเวบ็ไซตย์ทููบอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ผลการวิจยัยงัพบทศันคติต่อส่ือโฆษณาใน
ส่ือเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์เชิงลบในระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือ
โฆษณาในดา้นการขา้มส่ือโฆษณาในดา้นการขจดัส่ือโฆษณา และในดา้นพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
ส่ือโฆษณาโดยรวมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แต่ไม่พบความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซตย์ทููบในดา้นการเพิกเฉยต่อส่ือโฆษณา 

 
ประณาลี เหมเวช (2560) ศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการน าเสนอเน้ือหา การส่ือสารแบบ

ปากต่อปากทางอิเลก็ทรอนิกส์ และความไวว้างใจ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วนร่วมของผูใ้ชโ้ซเชียล
มีเดียยทููบในช่องส่วนตวัของยทููบเบอร์ การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา อิทธิพลของ
รูปแบบการน าเสนอเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความไวว้างใจ ท่ี
ส่งผลต่อความตั้งใจมีส่วนร่วมของผูใ้ช้โซเชียลมีเดียยูทูบ เม่ือพิจารณาดา้นรายการเน้ือหา พบว่า 
ดา้นรูปแบบของแนะน าวิธีการ (How-to) มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นรูปแบบรายการตลก (Comedy) 
พิจารณาถึงการส่ือสารแบบปากต่อปาก มากสุด คือ การชอบหาขอ้มูลท่ีตอ้งการทราบจากโซเชียล
มีเดีย เว็บไซต์ หรือช่องทางอ่ืนบนโลกออนไลน์ รองลงมาคือ การให้ความสนใจยูทูบเบอร์ท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จักในโซเชียลมีเดีย พิจารณาด้านความไวว้างใจมากท่ีสุด คือ การรู้สึกให้ความ
ไวว้างใจต่อค าแนะน าของยทููบเบอร์ และใชป้ระกอบในการตดัสินใจเร่ืองต่าง ๆ พิจารณาดา้นความ
ตั้งใจในการมีส่วนร่วม มากท่ีสุด คือ การกดถูกใจ (Like) รองลงมา คือ การกดติดตาม (Subscribe) 
การบอกต่อหรือการแชร์ (Share) การกดแสดงความคิดเห็น (comment) ตามล าดบั 
 

ภฏัจาวรรณ ไชยณรา (2563) ไดท้ าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการ YouTube Premium ของนักศึกษาภายในมหาวิทยาลยัศิลปากร 
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วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยั ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการรักษาความเป็นส่วนตวัมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้
บริการ YouTube Premium แต่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล ไม่ทีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการ YouTube Premium  
 

วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2563) ไดศึ้กษา อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดในยูทูบท่ีมีต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเจเนเรชัน่ Z และ Y โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มอายนุอ้ยกวา่ 18 
ปี (Gen Z) และกลุ่มอายุ 18-37 ปี (Gen Y) คน ผลการวิจยัท่ีตั้งไว ้ไดแ้ก่ การเปิดรับและทศันคติท่ีมี
ต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอยูทูบของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมตอบสนองต่อโฆษณาแฝงใน
วิดีโอในยูทูบของผูบ้ริโภค โดยผลวิจยัพบว่า ความรู้สึกเชิงบวกท่ีมี  ต่อดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ 1) การให้
ขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงของของยูทูบเบอร์ 2) คลิปของยูทูบเบอร์มีความน่าเช่ือถือ 3) ความชอบยี่ห้อของ
ส่ิงของจากคลิป มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมตอบสนองมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่การเปิดรับรายการท่ียู
ทูบเบอร์พูดถึงสินคา้บ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ ผลของงานวิจยัน้ี สามารถน าไปประยุกตใ์ชก้บั
การส่ือสารการตลาดผ่านยูทูบเบอร์ในอนาคต คือ ส าหรับรายการยูทูบเพื่อ ผูช้มเจเนเรชัน่ Z และ Y 
ควรให้ความส าคญักบัรูปแบบของการโฆษณาในแบบของการสร้างความบนัเทิง หรือเป็นรายการท่ี
มีความสนุกสนานและน่าสนใจ 
 

2.4.2 งานวิจัยในต่างประเทศ 
 

Cho and Cheon (2004) ไดศึ้กษาเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจึงหลีกเล่ียงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต จาก
ผลการวิจยัพบว่า โฆษณาท่ีขดัขวางการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการท่ีมีความ
หลากหลายและปริมาณของโฆษณามากเกินไป หรือประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเคย
ประสบมาก่อน จะส่งต่อพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต นอกจากน้ียงัพบว่า 
โฆษณาท่ีขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภคนั้นจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณามากท่ีสุด 
 

Kelly, Kerr, and Drennan (2010) วิจยัเร่ือง Avoidance of Advertising in Social Networking 
Sites: The Teenage Perspective เพื่อศึกษาการหลีกเล่ียงโฆษณาในเครือข่ายทางสังคมของวยัรุ่นโดย
ใชก้ารสนทนากลุ่มและการสัมภาษณ์เชิงลึกกบักลุ่มวยัรุ่นออสเตรเลียอาย ุ13-17 ปีท่ีเป็นเจา้ของหนา้
เว็บในส่ือสังคมออนไลน์ (Facebook, Instagram, Twitter) จ านวนทั้งส้ิน 23 คนผลการวิจยัพบว่า 
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โฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์จะถูกหลีกเล่ียงในกรณีท่ีผูใ้ชมี้ประสบการณ์ทางลบกบัส่ือคงักล่าวมา
ก่อน กรณีท่ีโฆษณานั้นไม่เก่ียวข้องกับผูใ้ช้ กรณีท่ีผูใ้ช้เกิดความเคลือบแคลงใจในเน้ือหา หรือ
ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยเพราะไม่ไวว้างใจในส่ือโฆษณาดงักล่าว 
 

Baek and Morimoto (2012 )  ท า วิ จัย เ ร่ื อง  Examining the Determinants of Consumer 
Avoidance of Personalized Advertising โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภคในส่ือโฆษณาแบบเฉพาะบุคคล ผลการวิจยัพบว่า การตระหนักถึง
ความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค และความร าคาญในโฆษณา ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภค อย่างไรก็ตาม ถา้โฆษณานั้นมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมี
พฤติกรรมหลีกเล่ียงโฆษณาลดนอ้ยลง 
 

Khan (2017) ศึกษาเร่ืองการมีส่วนร่วมในส่ือสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา แรงจูงใจในการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภคบนยทููบ ผลการศึกษาพบวา่การมีส่วนร่วมในยูทูบเป็นตวับ่งช้ีท่ีดีท่ีสุดส าหรับ
การตดัสินว่าผูบ้ริโภคชอบหรือไม่ชอบวิดีโอนั้น การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการอพั
โหลดคลิปวีดีโอ (Upload) เป็นสัญญาท่ีแสดงว่าผูบ้ริโภคมีความชอบและพอใจมากท่ีสุด รองลงมา
คือ การบอกต่อ (Sharing) ส าหรับเน้ือหาในวีดีท่ีผูบ้ริโภคนิยมและช่ืนชอบเม่ือเขา้ใช้งานยูทูบ คือ
วีดีโอท่ีมีเน้ือหาให้ความผ่อนคลาย ไม่เครียด เป็นวีดีโอแนวให้ความบนัเทิง รองลงคือเน้ือหาเชิง
ขอ้มูลประสบการณ์ท่ีถูกถ่ายทอดจากผูท่ี้เคยใช้โดยตรง นอกจากน้ียงัพบว่าผูใ้ชง้านยูทูบส่วนใหญ่
จะไม่ลงช่ือเขา้ใช ้เพราะไม่ตอ้งการเปิดเผยตวัตน และเพศชายจะกดถูกใจ และไม่ถูกใจ เพื่อเป็นการ
แสดงความคิดเห็นมากกวา่เพศหญิง 
 

 



 
บทที ่3 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยในหัวข้อ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อ

หลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยด าเนินการศึกษา ดงัน้ี 
 

3.1 ประชากรที่ศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 
 

สัมภาษณ์ผูใ้ช้งาน YouTube ท่ีไม่ยอมจ่ายค่าพรีเมียม กบัผูท่ี้ยอมจ่ายค่าพรีเมียมรายเดือน 
อยา่งละ 3-4 คน 

 
ประชากรท่ีศึกษา คือ ประชากรผูท่ี้ใช้งานเว็บไซต์ YouTube ทั่วไปท่ีรู้จักหรือเคยเห็น

โฆษณา YouTube Premium  
 
กลุ่มตัวอย่าง เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

ดงันั้น จึงใชสู้ตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ Cochran (1953) 
 

  2

2

1P P z
n

e

−
=  

(3-1) 

 
เม่ือ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

p = ค่าสัดส่วนของประชากรท่ีตอ้งการศึกษา 
z = ค่าท่ีก าหนดความเช่ือมัน่ ในระดบั 95% หรือระนบันยัส าคญั 0.05 = 1.96 
e = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิด  
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3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตร์เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู ้ท า
แบบสอบถาม ท่ีเป็นค าถามปลายปิดแบบ Check List ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ
สมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามพฤติกรรมการใชง้าน YouTube 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium  

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ ซ่ึงเก็บขอ้มูลจาก
ประชาชนทั่วไปท่ีใช้งาน YouTube เป็นประจ า ทั้ งผูท่ี้ใช้ YouTube ปกติ และผูท่ี้ใช้ YouTube 
Premium โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ผา่นช่องทาง Google Forms จ านวน 
400 คน ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2565 

3.3.1 ท าการศึกษาเอกสาร บทความ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบั ความรู้ความเขา้ใจใน
ระบบ Defi รวมไปถึง การฟังบทสัมภาษณ์ เสวนา ทางเวบ็ไซต ์youtube.com และ Podcast ต่าง  

3.3.2 สัมภาษณ์ผูรู้้ในส่ิงนั้น เป็นวิธีท่ีท าใหไ้ดรั้บค าตอบท่ีละเอียดและครบถว้นในหัวขอ้
ท่ีตอ้งการ ท าใหไ้ดรั้บขอ้มูลตรงตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  

3.3.3 ปรึกษา ผูเ้ช่ียวชาญ ในท่ีน้ีคือ อาจารยท่ี์ปรึกษา โดยอาจารยท่ี์ปรึกษาจะพิจารณา
ของเขตของเน้ือหาและความเหมาเหมาะสมถูกตอ้งของเน้ือหา เพื่อให้ได้เคร่ืองมือในการวิจยัท่ี 
ครบถ้วนสมบูรณ์ท่ีสุด และน าข้อแนะแนะต่าง ๆ มาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถาม จนมีเน้ือหา
ครบถว้นตามวตัถุประสงค์ จากนั้นน าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปทดสอบเก็บขอ้มูลเบ้ืองตน้ 20-40 ราย 
และน ามาหาค่าความเช่ือมัน่ Reliability ถา้มากกวา่ 0.6 ก็สามารถน าไปเก็บขอ้มูลต่อได ้

 

3.4 สถิติในการวิเคราะห์ 
 

น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบส ารวจมาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
1) ค่าร้อยละ (Percentage) ใชใ้นการวิเคราห์ขอ้มูลของลกัษณะประชากรศาสตร์ 

จากแบบส ารวจท่ี 1 ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

   
 เม่ือ P = ร้อยละ 
  F = ความถี่ท่ีตอ้งการแปลงใหเ้ป็นร้อยละ 
  N = จ านวนความถ่ีทั้งหมด 
 
2) ค่าเฉล่ียเลขาคณิต (Arithmetic Mean)  

 
เม่ือ X  = ค่าเฉล่ียเลขาคณิต 

 x  = ผลรวมคะแนนทั้งหมด 
  N = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 
3) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 
เม่ือ S.D. = ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  X = ค่าคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 
  n = จ านวนในกลุ่มตวัอยา่ง 

  2x  = ผลรวมของก าลงัสองของกลุ่มตวัอยา่ง 

  ( )
2

x  = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลงัสอง 
 

100
F

P x
N

=  
  

(3-2) 

x
X

N


=  

  
(3-3) 

( )

( )
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3.5 สถิติเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
  

การทดสอบสมมติฐานตวัแปรตาม ประเภท Binary Logistic Model จะใชเ้ม่ือตวัแปรตาม 
Y มี 2 ค่า คือ ไม่เกิดเหตุการณ์ Y = 0 หรือเกิดเหตุการณ์ Y = 1 มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรอิสระ X ซ่ึง
ไม่อยู่ในรูปเชิงเส้น เพราะตวัแปรตามมี 2 ค่า คือ 0 กบั 1 จึงไม่มีความสัมพนัธ์อยู่ในรูปเส้นตรง ซ่ึง
ความสัมพนัธ์ของตวัแปรของการวิเคราะห์โลจิสติคจะอยูใ่นรูปคลา้ยตวั S  

 

 
 

รูปท่ี 3.1 การทดสอบสมมติฐานตวัแปรตาม 
 
กรณีท่ี 1 มีตวัแปรอิสระ 1 ตวั  
ในการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) สมการท่ีแสดง

ความสัมพนัธ์ระหวา่ง X กบั Y จะอยูใ่นรูปเชิงเส้น ดงัน้ี 
 

0 1Y b b x e= + +  (3-5) 

 
ส าหรับในการวิเคราะห์ความถดถอยโลจิสติคนั้ น เ ม่ือ  Y มีค่าได้ 2 ค่า  จะพบว่า

ความสัมพนัธ์ X และ Y ไม่ไดอ้ยูใ่นรูปเชิงเส้น แต่จะอยูใ่นรูป 
 

0 1

0 1
( )

1

b b x

b b x

e
P Y

e

+

+
=

+
 

(3-6) 
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กรณีท่ี 2 มีตวัแปรอิสระมากกวา่ 1 ตวั  
เม่ือมีตวัแปรอิสระมากกวา่ 1 ตวั หรือมีตวัแปรอิสระ p ตวั Logistic Response Function จะ

กลายเป็น 
 

( )
1 10

0 1 1

...

...
1

p p

p p

b x b xb

b b x b x

e
P y

e

+ + +

+ + +
=

+
 

(3-7) 

 
เม่ือ  P (y)  = ความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ 
 Q (y) = ความน่าจะเป็นของการไม่เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ โดยท่ี 

Q(y)  = 1 – P (y) 
 
โดยท่ี 

P (y) ≥ 0.5 สรุปวา่ เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ 
P (y) < 0.5 สรุปวา่ ไม่เกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ 
โดยค่า 0.5 น้ีเป็นค่าความน่าจะเป็นท่ีจะใชเ้ป็น Cutting Score ซ่ึงอาจก าหนดให้

เป็นอ่ืนไดโ้ดยทัว่ไปนิยม 0.5 
 

ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามกบัตวัแปรอิสระท่ีไม่เป็นเชิงเส้น จึงท าการปรับตวัในรูป
เชิงเส้น ให้อยู่ในรูปของ  Odds หรือ Odd Ratio อัตราส่วนระหว่างความน่าจะเป็นของการเกิด
เหตุการณ์กบัความน่าจะเป็นของการไม่เกิดเหตุการณ์ ดงัน้ี  

 
Odds   =   
 

ค่าของ odds แสดงถึงโอกาสท่ีจะเกิดเหตุการณ์ท่ีสนใจ เป็นก่ีเท่าของโอกาสท่ีจะไม่เกิด
เหตุการณ์ท่ีสนใจ จะอยู่ในรูป Log(odds) เรียกว่า Logit หรือ Logistic Response Function ซ่ึงเขียน
ในรูปสมการดงัน้ี 

 

Log (Odds)  =  
( )

( )
log

P y

Q y

 
  
 

  

 

(3-8) 

P (y) 
Q (y) 
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หรือ Log (Odds)  =  1 1 ...o p pb b x b x+ +  
 

ค่าสถิติทดสอบท่ีส าคญั 
1) Wald Statistic สถิติทดสอบของวอลด์ เป็นการทดสอบสมมติฐานว่า ค่า

สัมประสิทธ์ิไม่เท่ากับ 0 ซ่ึงมีการแจกแจงแบบไคสแควร์ และ Wald statistic เป็นก าลงัสองของ
อตัราส่วนระหวา่งคู่สัมประสิทธ์ิกบัค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของสัมประสิทธ์นั้น 

H0: bi = 0; i = 1, 2, … p (ตวัแปรอิสระไม่มีผลต่อการเปล่ียนแปลงของ odds ratio) 
H1: bi ≠ 0; i = 1, 2, … p 
 

Standard Error of Estimate 
 

2

tan _ _ _

ib
Wald

S dard Error of Estimate

 
=  
 

 (3-9) 

 
 

2) เป็นการน าอตัราส่วนของค่าสูงสุดของ Likelihood Function ท่ีเป็นของ Full 
Model (L1) กับของ Simple Model (L0) มาใช้ในการตรวจสอบตัวแบบและโดยการแปลงค่า
อตัราส่วนดว้ย Log จะได ้Likelihood-Ratio Test Statistic ดงัน้ี 

 

 ( ) ( )  LLLL
L

L
2loglog2log2 10

1

0 −=−−=







−  (3-10) 

 
3) Hosmer-Lemeshow Goodness of Fit Test จะใช้ทดสอบความเหมาะสม 

model โดยทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
H0 : โมเดลเหมาะสม 
H1 : โมเดลไม่เหมาะสม 

ในการทดสอบหากค่าสถิติ 2x ไม่มีนยัส าคญัหรือยอมรับ H0 แสดงว่าโมเดลมี
ความเหมาะสม 

 
 



 

บทที่ 4 
 

ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium โดยเก็บตวัอยา่ง

ขอ้มูล 648 คน จากการท าแบบสอบถามทางออนไลน์ ซ่ึงจะไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางต่อไปน้ี 

 

4.1 ลกัษณะทั่วไปของข้อมูล 
 

ตารางท่ี 4.1 แบ่งตามเพศ แสดงค่าร้อยละ ความถี่ 
เพศ ความถี่ ร้อยละ 
ชาย 463 71.5 
หญิง 185 28.5 
รวม 648 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 แสดงใหเ้ห็นวา่ เพศชายมีค่าความถี่ 463 คน (71.5%) และในส่วนของเพศ

หญิงมีค่าความถี่อยูท่ี่ 185 คน (28.5%) ซ่ึงถา้รวมความถ่ีทั้งหมด จะมีค่าความถ่ีอยูท่ี่ 648 คน (100%) 
 
ตารางท่ี 4.2 แบ่งตามอาย ุแสดงค่าร้อยละ ความถี่ 

อาย ุ ความถี่ ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 35 5.4 

20-30 ปี 289 44.6 
31-40 ปี 262 40.4 
41-50 ปี 54 8.3 

51 ปีขึ้นไป 8 1.2 
รวม 648 100 
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จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้มีอายุต ่ากว่า 20 ปี มีความถ่ีอยู่ท่ี 35 คน (5.4%) ผูท่ี้มี
ช่วงอยู่ระหว่าง 20-30 ปี มีความถ่ีอยู่ท่ี 289 คน (44.6%)  ผูท่ี้มีช่วงอยู่ระหว่าง 31-40 ปี มีความถ่ีอยูท่ี่ 
262 คน (40.4%) ผูท่ี้มีช่วงอยู่ระหว่าง 41-50 ปี มีความถ่ีอยู่ท่ี 54 คน (8.3%) ผูท่ี้มีช่วงอยู่ระหว่าง 51 
ปี ขึ้นไป มีความถี่อยูท่ี่ 8 คน (1.2%) และถา้รวมความถ่ีทั้งหมด จะมีค่าความถ่ีอยูท่ี่ 648 คน (100%) 
 
ตารางท่ี 4.3 แบ่งตามระดบัการศึกษา แสดงค่าร้อยละ ความถี่ 

การศึกษา ความถี่ ร้อยละ 
มธัยมศึกษา 72 11.1 
ปริญญาตรี 466 71.9 
ปริญญาโท 105 16.2 
ปริญญาเอก 5 0.8 

รวม 648 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาระดบัมธัยมศึกษามีความถ่ีอยู่ท่ี 72 
คน (11.1%) ผู ้ท่ีมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมีความถ่ีอยู่ ท่ี  466 คน (71.9%) ผู ้ท่ีมีระดับ
การศึกษาระดบัปริญญาโทมีความถ่ีอยู่ท่ี 105 คน (16.2%), ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาเอกมี
ความถี่อยูท่ี่ 5 คน (0.8%) และถา้รวมความถ่ีทั้งหมด จะมีค่าความถ่ีอยูท่ี่ 648 คน (100%) 
 
ตารางท่ี 4.4 แบ่งตามสถานภาพสมรส ร้อยละ ความถ่ี 

สถานภาพ ความถี่ ร้อยละ 
โสด 465 71.8 
สมรส 162 25 

หยา่/หม่าย 21 3.2 
รวม 648 100 

 
 จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้ท าแบบสอบถามมีสถานภาพโสด มีความถ่ีอยู่ท่ี 465 คน 
(71.8%), ผูท่ี้ท าแบบสอบถามมีสถานภาพสมรส มีความถ่ีอยู่ท่ี 162 คน (25%), ท่ีท าแบบสอบถามมี
สถานภาพหยา่/หม่าย มีความถี่อยูท่ี่ 21 คน (3.2%) และถา้รวมความถ่ีทั้งหมด จะมีค่าความถ่ีอยูท่ี่ 648 
คน (100%) 
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ตารางท่ี 4.5 แบ่งตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ร้อยละ ความถี่ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ความถี่ ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 108 16.7 
10,001 - 20,000 บาท 248 38.3 
20,001 - 30,000 บาท 178 27.5 
30,001 - 40,000 บาท 114 17.6 

รวม 648 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า ผูท่ี้มาท าแบบสอบถามมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่า 
10,000 บาท มีความถ่ีอยู่ท่ี 108 คน (16.7%) ผูท่ี้ท าแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท มีความถ่ีอยู่ท่ี 248 คน (38.3%) ผูท่ี้ท าแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001-
30,000 บาท มีความถ่ีอยู่ท่ี 178 คน (27.5%) ผูท่ี้ท าแบบสอบถามมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001-
40,000 บาท มีความถ่ีอยู่ท่ี 114 คน (17.6%) และถา้รวมความถ่ีทั้งหมด จะมีค่าความถ่ีอยู่ท่ี 648 คน 
(100%) 
 

4.2 แบบสอบถามพฤติกรรมการใช้งาน YouTube 
 
ตารางท่ี 4.6 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม YouTube  

 อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม YouTube N ร้อยละ 
คอมพิวเตอร์ PC 215 14.2 
Notebook 266 17.6 
โทรศพัท ์Smartphone 542 35.8 
Tablet 212 14 
Smart TV 215 14.2 
Smart Android TV Box 65 4.3 
รวม 1,515 100 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด  648 คน เลือกตอบ คอมพิวเตอร์ PC จ านวน 

215 (14.2%) เลือกตอบ Notebook จ านวน 266 (17.6%) เลือกตอบโทรศพัท ์Smartphone จ านวน 542 
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(35.8%) เลือกตอบ Tablet จ านวน 212 (14%) เลือกตอบ Smart TV จ านวน 215 (14.2%) เลือกตอบ 
Smart Android TV Box จ านวน 65 (4.3%)  
 
ตารางท่ี 4.7 ช่วงเวลาในการรับชม YouTube  
ช่วงเวลาในการรับชม YouTube  N ร้อยละ 

ช่วงเชา้ 77 7.5 
ช่วงบ่าย 77 7.5 
ช่วงเยน็ 184 18 
ช่วงดึก 213 20.9 

ไม่แน่นอน 167 16.4 
ตลอดเวลาท่ีวา่ง 303 29.7 

รวม 1021 100 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด  648 คน เลือกตอบช่วงเวลาในการรับชม 
YouTube ไดแ้ก่ ช่วงเช้า จ านวน 77 (7.5%) ช่วงบ่ายจ านวน 77 (7.5%) ช่วงเยน็ จ านวน 184 (18%) 
ช่วงดึก จ านวน 213 (20.9%) ไม่แน่นอน จ านวน 167 (16.4%) ตลอดเวลาท่ีว่าง จ านวน 303 (29.7%) 
และ 
 
ตารางท่ี 4.8 ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอ YouTube ชัว่โมงต่อวนั 

ชัว่โมง ความถี่ ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 40 6.2 
1-2 ชัว่โมง 252 38.9 
3-4 ชัว่โมง 241 37.2 
มากกวา่ 4 ชัว่โมง 115 17.7 
รวม 648 100 

 
จากตารางท่ี 4.8 ผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด  648 คน ระยะเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอ 

YouTube ชัว่โมงต่อวนั ไดแ้ก่ นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง จ านวน 40 คน (6.2%) เลือกตอบ 1-2 ชัว่โมง 252 
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คน (38.9%) เลือกตอบ 3-4 ชัว่โมง จ านวน 241 คน (37.2%) และเลือกตอบ มากกวา่ 4 ชัว่โมง จ านวน 
115 คน (17.7%) 
  
ตารางท่ี 4.9 แบ่งตามค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน วตัถุประสงคข์องการใชง้าน YouTube 
วตัถุประสงคข์องการใชง้าน YouTube ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การฟังเพลง รับชมมิวสิควิดีโอ 3.74 1.102 
ดูรีวิวสินคา้ เพื่อตดัสินใจในการซ้ือ 3.20 1.187 
ดูรีวิวท่องเท่ียว 3.17 1.249 
ดูรายการโทรทศัน์ยอ้นหลงั 3.04 1.233 
รับชมข่าว 2.94 1.173 
ดูเพื่อฆ่าเวลา เม่ือมีเวลาวา่ง 3.70 1.033 
How to หาขอ้มูลวิธีการต่างๆ  3.81 0.851 

รวม 3.37 0.603 
 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่วตัถุประสงคข์องการใชง้าน YouTube มากท่ีสุด คือ (1) How to หา
ขอ้มูลวิธีการต่าง ๆ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.81 และมีค่าส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 0.851 (2) มีการฟัง
เพลง รับชมมิวสิควิดีโอ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.74 และมีค่าส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐานอยู่ท่ี 1.102 (3) ดู
เพื่อฆ่าเวลา เม่ือมีเวลาวา่ง โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.70 และมีค่าส่วนเบ่ียนเบนมาตรฐานอยูท่ี่ 1.033 
 

4.3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตัดสินใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 
 
ตารางท่ี 4.10 แบบตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีรู้จกักบัไม่รู้จกั YouTube Premium 

กลุ่มตวัอยา่ง ความถี่ ร้อยละ 
ไม่รู้จกั  6 0.9 
รู้จกั  642 99.1 
รวม 648 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด  648 คน ไม่รู้จกั YouTube Premium อยู่ 6 

คน (0.9%) และมีคนท่ีรู้จกั YouTube Premium 642 คน (0.9%) 
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ตารางท่ี 4.11 แบ่งตามกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยทดลองใช ้YouTube Premium ฟรี 1 เดือน 
ทดลองใช ้ ความถี่ ร้อยละ 
ไม่เคยใช ้ 208 32.1 
เคยใช ้ 440 67.9 
รวม 648 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผู ้ท่ีท าแบบสอบถามทั้ งหมด 648 คน ไม่ เคยทดลองใช้  YouTube 

Premium ฟรี 1 เดือน เป็นจ านวน 208 คน (32.1%) และผูท่ี้เคยทดลองใช้ YouTube Premium ฟรี 1 
เดือนเป็นจ านวน 440 คน (67.9%) 
 
ตารางท่ี 4.12 แบ่งตามกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ยนิดีใชบ้ริการ YouTube Premium ต่อหลงัจากทดลองใชแ้ลว้ 

ใชง้านต่อ ความถี่ ร้อยละ 
ไม่สนใจ 0 0 

ยนิดีจ่ายรายเดือน YouTube Premium 440 100 
รวม 440 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด 648 คน ไม่สนใจใชง้าน YouTube Premium 

เป็นจ านวน 0 คน (0%) และผูท่ี้ยนิดีจ่ายรายเดือน YouTube Premium เป็นจ านวน 440 คน (100%) 
 

4.4 ระบบปฏิบัติการ Smartphone ที่ผู้ใช้ยินดีใช้บริการ YouTube Premium 
 
ตารางท่ี 4.13 ระบบปฏิบติัการ Smartphone  

ระบบปฏิบติัการ ความถี่ ร้อยละ 
Android 217 49.3 

iOS 223 50.7 
รวม 440 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.13 จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเลือกใช้บริการ YouTube Premium จ านวน 440 คน 

ใชร้ะบบปฏิบติัการ Android 217 คน (49.3%) และใชร้ะบบปฏิบติัการ iOS 223 คน (50.7%) 
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ตารางท่ี 4.14 ราคาโปรโมชัน่ YouTube Premium ของผูท่ี้ใชร้ะบบปฏิบติัการ Android 
Android ความถี่ ร้อยละ 

YouTube Music 129 บาท (1 Account) 24 11.1 
YouTube Premium 159 บาท (1 Account) 74 34.1 
YouTube music family 199 บาท (5 Account) 33 15.2 
YouTube Premium family 239 บาท (5 Account) 86 39.6 

รวม 217 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.14 จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ YouTube Premium ของผู ้ท่ีใช้
ระบบปฏิบติัการ Android จ านวน 217 คน เลือกโปรโมชัน่ YouTube Music 129 บาท (1 Account) 
จ านวน 24 คน (11.1%) เลือก YouTube Premium 159 บาท (1 Account) จ านวน 74 คน (34.1%) 
เลือก YouTube music family 199 บาท (5 Account) จ านวน 33 คน (15.2%) และ เลือก YouTube 
Premium family 239 บาท (5 Account) จ านวน 86 คน (39.6%) 
 
ตารางท่ี 4.15 ราคาโปรโมชัน่ YouTube Premium ของผูท่ี้ใชร้ะบบปฏิบติัการ iOS 

iOS ความถี่ ร้อยละ 
YouTube Music 169 บาท (1 Account) 39 6.0 
YouTube Premium 209 บาท (1 Account) 53 8.2 
YouTube music family 259 บาท (5 Account) 60 9.3 
YouTube Premium family 309 บาท (5 Account) 71 11.0 

รวม 223 100.0 
 

จากตารางท่ี 4.15 จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ YouTube Premium ของผู ้ท่ีใช้
ระบบปฏิบัติการ iOS จ านวน 223 คน เลือกโปรโมชั่น YouTube Music 129 บาท (1 Account) 
จ านวน 39 คน (6.0%) เลือก YouTube Premium 159 บาท (1 Account) จ านวน 53 คน (8.2%) เลือก 
YouTube music family 199 บาท (5 Account) จ านวน 60 คน (9.3%) และ เลือก YouTube Premium 
family 239 บาท (5 Account) จ านวน 71 คน (11.0%) 
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4.5 การทดสอบสมมติฐาน ด้วย Binary Logistic Regression 
 

4.5.1 การทดสอบตัวแปรอสิระปัจจัยบุคคลทุกตัว 
 
กรณีท่ี 1 เม่ือใชต้วัแปรอิสระปัจจยับุคคลทุกตวั 
 

ตารางท่ี 4.16 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression โดยตวัแปรอิสระทุกตวั 
  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

 เพศ -.158 .194 .664 1 .415 .854 
อาย ุ -.147 .138 1.136 1 .287 .863 

ระดบัการศึกษา .633 .181 12.262 1 .000 1.884 
สถานภาพ .375 .197 3.636 1 .057 1.455 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน .099 .103 .927 1 .336 1.104 
Constant -.683 .456 2.248 1 .134 .505 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ตวัแปรอิสระ ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มี 1 ตวั คือ 

ระดบัการศึกษา นั้นหมายความวา่ เม่ือ ระดบัการศึกษาเปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ความหนา้จะ
เป็นผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.884 เท่า 
 
ตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 

ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  -.683 .134 
เพศ 𝐽01 -.158 .415 
อาย ุ 𝐽02 -.147 .287 
ระดบัการศึกษา 𝐽03 .633 .000 
อาชีพ 𝐽04 .375 .057 
รายไดต้่อเดือน 𝐽05 .099 .336 
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สามารถแสดง สมการพยากรณ์ไดด้งัต่อไปน้ี 

จะได ้Model ดงัน้ี 1

1 z
P

e−
=

+
 เม่ือ  P  คือ ความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายราย

เดือน YouTube Premium 
โดย Z = -0.683-0.158 (𝐽01) - 0.147 (𝐽02) + 0.633 (𝐽03) + 0.375 (𝐽04) + 0.099 (𝐽05) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 

ตารางท่ี 4.18 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a) โดยตวัแปรอิสระทุกตวั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต ใชง้านต่อ 

ร้อยละท่ี
ถูกตอ้ง    ไม่สนใจ 

ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

เกณฑค์ะแนน 
  

ไม่สนใจ 17 191 8.2 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

8 432 98.2 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     69.3 
a. The cut value is .500 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 69.3 เม่ือ
ก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 
คือ ไม่สนใจ YouTube Premium  

 
กรณีท่ี 2 เม่ือใชเ้ฉพาะตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลท่ีมีนยัส าคญั 
หลงัจากนั้น น าตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 น าไปพิจารณาต่อ ได้

ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.19 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรอิสระท่ีมีนยัส าคญั 
เกณฑค์ะแนน B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ระดบัการศึกษา .669 .165 16.419 1 .000 1.953 

Constant -.61 .341 3.203 1 .074 .543 
 
จากตารางท่ี 4.19 พบว่าตวัแปรอิสระ ระดบัการศึกษา สามารถอธิบายตวัแปรตามได ้ท่ี

ระดบันยัะส าคญั 0.05 หมายความว่า เม่ือ ระดบัการศึกษา 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายราย
เดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.953 เท่า  

 
ตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 2 ใช้เฉพาะตวัแปรอิสระท่ีมี

นยัส าคญั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 

Constant  -0.61 .074 
ระดบัการศึกษา 𝐽03 .669 .000 

 

จะได้ Model ดังน้ี 1

1 z
P

e−
=

+
 เม่ือ P คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายราย

เดือน YouTube Premium  
โดย z = -0.61+ 0.669 (𝐽03) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 

ตารางท่ี 4.21 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression เฉพาะตวัแปรอิสระปัจจยั
บุคคลท่ีมีนยัส าคญั 

 
ค่าสังเกต 

ค่าพยากรณ์ 
             ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

 

เกณฑค์ะแนน  ไม่สนใจ 0 208 .0 
  ยนิดีจ่ายรายเดือน  0 440 100.0 
 ร้อยละความถูกตอ้งรวม   67.9 

a. The cut value is .500 
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จากตารางท่ี 4.21 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 67.9 เม่ือ
ก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 
คือ ไม่สนใจ YouTube Premium นอ้ยลงกวา่ตารางท่ี 4.18 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่การพยากรณ์เฉพาะตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลทั้งหมด
ดีกวา่ การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 คือ ระดบัการศึกษา ดงันั้นเลือกการใช้
ตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลทั้งหมด ประกอบไปดว้ย เพศ, อายุ, ระดบัการศึกษา,สถานภาพสมรสและ
รายไดต้่อเดือน มีประสิทธิภาพมากกวา่ 
 

4.5.2 การทดสอบตัวแปรอสิระด้านอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชม YouTube 
 
กรณีท่ี 1 เม่ือใชต้วัแปรอุปกรณ์ท่ีรับชมคลิปวิดีโอใน YouTube ท่ีมีนยัส าคญั 

 
ตารางท่ี 4.22 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression โดยตวัแปรอุปกรณ์ท่ีรับชม

คลิปวิดีโอ YouTube 
เกณฑค์ะแนน B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
คอมพิวเตอร์ PC -.896 .185 23.368 1 .000 .408 
Notebook -.151 .183 .682 1 .409 .860 
โทรศพัท ์Smartphone -1.379 .319 18.674 1 .000 .252 
Tablet .456 .203 5.047 1 .025 1.577 
Smart TV .584 .197 8.754 1 .003 1.794 
Smart Android TV Box .017 .297 .003 1 .955 1.017 
Constant 2.020 .324 38.856 1 .000 7.542 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า ตวัแปรอิสระท่ีมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มี 4 ตวัคือ 

คอมพิวเตอร์ PC, โทรศพัท ์Smartphone, Tablet และ Smart TV หมายความวา่ เม่ือ คอมพิวเตอร์ PC 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 59.2 % (โดยค านวณ
จาก 0.408 - 1 * 100) และเม่ือโทรศพัท ์Smartphone เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ให้มีผลต่อการเต็มใจ
จ่าย YouTube Premium  ลดลง 74.8 % (โดยค านวณจาก 0.252 - 1*100) และเม่ือ Tablet เปล่ียนแปลง
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ไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.577 เท่า และเม่ือ Smart TV 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.794 เท่า 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  2.020 .000 
คอมพิวเตอร์ PC 𝐽06 -.896 .000 
Notebook 𝐽07 -.151 .409 
โทรศพัท ์Smartphone 𝐽08 -1.379 .000 
Tablet 𝐽09 .456 .025 
Smart TV 𝐽10 .584 .003 
Smart Android TV Box 𝐽11 .017 .955 

 

จะได้ Model ดังน้ี 1

1 z
P

e−
=

+
 เม่ือ P คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายราย

เดือน YouTube Premium  
โดย Z = 2.020 - 0.896 (𝐽06) -.151 (𝐽07) -1.379 (𝐽08) + 0.456 (𝐽09) + 0.584 (𝐽10 ) + 

0.017(𝐽11)  
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 

ตารางท่ี 4.24 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a)โดยตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชม 
YouTube 

  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 47 161 22.6 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน  35 405 92.0 
  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     69.8 

a. The cut value is .500 
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จากตารางท่ี 4.24 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 69.8 เม่ือ
ก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 
คือ ไม่สนใจ YouTube Premium 

กรณีท่ี 2 เม่ือใชต้วัแปรอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมท่ีมีนยัส าคญั 
หลงัจากนั้น น าตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 น าไปพิจารณาต่อ 

ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.25 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมท่ีมีนยัส าคญั 

เกณฑค์ะแนน B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
คอมพิวเตอร์ PC -.894 .184 23.664 1 .000 .409 
โทรศพัท ์Smartphone -1.379 .318 18.790 1 .000 .252 

Tablet .435 .199 4.778 1 .029 1.545 
Smart TV .587 .197 8.909 1 .003 1.798 
Constant 1.964 .316 38.557 1 .000 7.125 

 
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ตวัแปรอิสระ คอมพิวเตอร์ PC, โทรศพัท ์Smartphone, Tablet และ 

Smart TV สามารถอธิบายตวัแปรตามได ้ท่ีระดบันยัะส าคญั 0.05 นั้นหมายความวา่ เม่ือ คอมพิวเตอร์ 
PC เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 59.1 % (โดย
ค านวณจาก 0.409 - 1 * 100) และเม่ือ โทรศพัท์ Smartphone เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ให้มีผลต่อ
การเต็มใจจ่าย YouTube Premium  ลดลง 74.8 % (โดยค านวณจาก 0.252 - 1*100) และเม่ือ Tablet 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.545 เท่า และเม่ือ 
Smart TV เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.798 
เท่า 
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ตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  1.964 .000 
คอมพิวเตอร์ PC 𝐽06 -.894 .000 
โทรศพัท ์Smartphone 𝐽08 -1.379 .000 
Tablet 𝐽09 .435 .029 
Smart TV 𝐽10 .587 .003 

 

จะได ้Model ดงัน้ี 1

1 z
P

e−
=

+
  เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายราย

เดือน YouTube Premium  
โดย Z  = 1.964 - 0.894 (𝐽06) - 1.379 (𝐽08) + 0.435(𝐽09) - 0.0587(𝐽10) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 
ตารางท่ี 4.27 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression เฉพาะตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้

ในการรับชม ท่ีมีนยัส าคญั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 47 161 22.6 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

35 405 92.0 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     69.8 
a The cut Value is .500 

 
จากตารางท่ี 4.27 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 69.8 ซ่ึงได้

ค่าเดียวกับตารางท่ี 4.24 เม่ือก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช้ YouTube 
Premium และถา้นห้อยกวา่ 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ YouTube Premium  
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่การพยากรณ์เฉพาะตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม 
คือ คอมพิวเตอร์ PC โทรศพัท ์Smartphone Tablet และ Smart TV ท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 สามารถ
อธิบายตวัแปรตามไดเ้ท่ากบัการใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมทั้งหมด คือมีร้อยละความ
ถูกตอ้งรวมท่ี 69.8 เท่ากนัดงันั้นเลือกการใชต้วัแปรท่ีเหมาะสม คือตวัแปรอิสระดา้นอุปกรณ์ท่ีใชใ้น
การรับชมท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่านั้นเพราะ การใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมนอ้ย
กวา่ แต่ประสิทธิภาพเท่ากนักบัใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมทุกตวั 

 
4.5.3 การทดสอบตัวแปรอสิระด้านตัวแปรช่วงเวลาในการรับชม 

 
กรณีท่ี 1 ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม 

 
ตารางท่ี 4.28 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression โดยตวัแปรตวัแปรช่วงเวลา

ในการรับชม 
 เกณฑค์ะแนน B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ช่วงเชา้ -.403 .308 1.716 1 .190 .668 
ช่วงบ่าย .147 .310 .226 1 .634 1.159 
ช่วงเยน็ -.044 .226 .039 1 .844 .957 
ช่วงดึก -.471 .212 4.936 1 .026 .624 
ไม่แน่นอน -.772 .208 13.735 1 .000 .462 
ตลอดเวลาท่ีวา่ง -.188 .192 .957 1 .328 .829 
Constant 1.256 .190 43.559 1 .000 3.511 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ มีตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มี 2 ตวัคือ 

ช่วงดึก และ ไม่แน่นอน นั้นหมายความว่า เม่ือ ช่วงเวลาดึก เปล่ียนแปลงไป 1 ท าให้มีผลต่อการเตม็
ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium ลดลง 37.6 % (โดยค านวนจาก 0.624 - 1 *100)  และเม่ือ 
ช่วงเวลาไม่แน่นอน เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 
Premium ลดลง 53.8 % (โดยค านวณจาก 0.462 - 1*100)  
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ตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  1.256 .000 
ช่วงเชา้ 𝐽12 -.403 .190 
ช่วงบ่าย 𝐽13 .147 .634 
ช่วงเยน็ 𝐽14 -.044 .844 
ช่วงดึก 𝐽15 -.471 .026 
ไม่แน่นอน 𝐽16 -.772 .000 
ตลอดเวลาท่ีวา่ง 𝐽17 -.188 .328 

 
จะได ้Model ดงัน้ี เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 

Premium  
โดย  Z = 1.256 - 0.403(𝐽12) - 0.147(𝐽13) - 0.044(𝐽14) - 0.471(𝐽15) - 0.772(𝐽16) - 

0.188(𝐽17) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 
ตารางท่ี 4.30 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a) โดยตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม 

  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 9 199 4.3 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

13 427 97.0 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     67.3 
a The cut Value is .500 
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จากตารางท่ี 4.30 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 67.3 เม่ือ
ก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 
คือ ไม่สนใจ YouTube Premium 

กรณีท่ี 2 เม่ือใชเ้ฉพาะตวัแปรช่วงเวลาในการรับชมท่ีมีนยัส าคญั 
 
หลงัจากนั้น น าตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 น าไปพิจารณาต่อ ได้

ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.31 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรช่วงเวลาในการรับชมท่ีมีนยัส าคญั 
เกณฑค์ะแนน  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ช่วงดึก -.490 .182 7.247 1 .007 .612 
ไม่แน่นอน -.684 .192 12.732 1 .000 .504 
Constant 1.107 .127 75.409 1 .000 3.024 

 
จากตารางท่ี 4.31 พบว่าตวัแปรอิสระช่วงดึก, และช่วงเวลาไม่แน่นอน สามารถอธิบายตวั

แปรตามได ้ท่ีระดบันยัะส าคญั 0.05 นั้นหมายความวา่ เม่ือ ช่วงเวลาดึก เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท า
ให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 38.8 % (โดยค านวณจาก 0.612 - 1 * 100) และ
เม่ือ ช่วงเวลาไม่แน่นอน เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium  
ลดลง 49.6 % (โดยค านวณจาก 0.504 - 1*100)  
 
ตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  1.107 .000 
ช่วงดึก 𝐽15 -.490 .000 
ไม่แน่นอน 𝐽16 -.684 .000 

 
จะได ้Model ดงัน้ี เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 

Premium  
โดย Z = 1.107 - 0.490(𝐽15) - 0.684(𝐽16) 



44 

เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing ดงั
ตารางต่อไป 
  
ตารางท่ี 4.33 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression เฉพาะตวัแปรช่วงเวลาใน

การรับชม 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 16 192 7.7 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

16 424 96.2 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     67.9 
a the cut Value is .500 
  

จากตารางท่ี 4.33 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 67.9 ซ่ึงได้
ค่ามากกว่าตารางท่ี 4.30 เม่ือก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช้ YouTube 
Premium และถา้นอ้ยกวา่ 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ YouTube Premium  
 

ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม พบว่าการพยากรณ์ การใช้ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม
ทั้งหมดดีกวา่ การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 คือ ช่วงเวลาดึก กบั ช่วงเวลาไม่
แน่นอน ดงันั้นเลือกการใชต้วัแปรช่วงเวลาในการรับชมทั้งหมด อนัประกอบไปดว้ย ช่วงเช้า,ช่วง
บ่าย, ช่วงเยน็, ช่วงดึก, ไม่แน่นอน และตลอดเวลา มีประสิทธิภาพมากกวา่ เน่ืองจากผูใ้ชง้านสามารถ
เลือกรับชมไดห้ลายช่วงเวลา 
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4.5.4 การทดสอบตัวแปรอสิระด้านตัวแปรประเภทของคลปิวิดีโอ 
  

กรณีท่ี 1 เม่ือใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ 
 
ตารางท่ี 4.34 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ด้วยตวัแบบ Logistic Regression โดยตวัแปรประเภทของ

คลิปวิดีโอ 
เกณฑค์ะแนน   B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ฟังเพลง .050 .083 .368 1 .544 1.052 
รีวิวสินคา้ .445 .092 23.473 1 .000 1.560 
ท่องเท่ียว .264 .090 8.667 1 .003 1.301 
รายการยอ้นหลงั -.015 .083 .031 1 .859 .985 
ข่าว .069 .088 .603 1 .437 1.071 
ฆ่าเวลา -.014 .087 .027 1 .868 .986 
How to -.378 .109 12.092 1 .001 .685 
Constant -.258 .581 .197 1 .657 .773 

 
จากตารางท่ี 4.34 พบวา่ มีตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 มี 3 ตวั คือ 

รีวิวสินคา้,ท่องเท่ียว และ How to นั้นหมายความว่า เม่ือ รีวิวสินคา้ เปล่ียนแปลงไป 1 ท าให้มีผลต่อ
การเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.560 เท่า และเม่ือ ท่องเท่ียว เปล่ียนแปลงไป 1 
หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.301 เท่า และเม่ือ How to 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium ลดลง 31.5% 
(โดยค านวณจาก 0.685 - 1*100) 
 
ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 

ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  -.258 .657 
ฟังเพลง 𝐽18 .050 .544 
รีวิวสินคา้ 𝐽19 .445 .000 
ท่องเท่ียว 𝐽20 .264 .003 
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ตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั)(ต่อ) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 

Constant  -.258 .657 
ฟังเพลง 𝐽18 .050 .544 
รีวิวสินคา้ 𝐽19 .445 .000 
ท่องเท่ียว 𝐽20 .264 .003 
รายการยอ้นหลงั 𝐽21 -.015 .859 
ข่าว 𝐽22 .069 .437 
ฆ่าเวลา 𝐽23 -.014 .868 
How to 𝐽24 -.378 .001 

 
จะได ้Model ดงัน้ี เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 

Premium  
โดย Z = - 0.258 + 0.050(𝐽18)- 0.445(𝐽19) + 0.264(𝐽20) - 0.015(𝐽21) + 0.069(𝐽22) -

0.014(𝐽23) - 0.378 (𝐽24)  
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
 

ตารางท่ี 4.36 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a) โดยตวัแปรอิสระทุกตวั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 56 152 26.9 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

44 396 90.0 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     69.8 
a The cut Value is .500 
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จากตารางท่ี 4.36 พบว่า ค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยูท่ี่ 69.8 เม่ือก าหนดใหค้่า
พยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ 
YouTube Premium 

 
กรณีท่ี 2 เม่ือใชเ้ฉพาะตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโอท่ีมีนยัส าคญั 
 
หลงัจากนั้น น าตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 น าไปพิจารณาต่อ ได้

ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.37 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโออิสระท่ีมีนยัส าคญั 
เกณฑค์ะแนน  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
รีวิวสินคา้ .447 .090 24.475 1 .000 1.564 
ท่องเท่ียว .292 .083 12.478 1 .000 1.339 
How to -.379 .106 12.780 1 .000 .685 
Constant -.058 .451 0.017 1 .897 .944 

 
จากตารางท่ี 4.37 พบวา่ตวัแปรอิสระ รีวิวสินคา้, ท่องเท่ียว และ How to  สามารถอธิบายตวั

แปรตามได ้ท่ีระดบันยัะส าคญั 0.05 นั้นหมายความว่า เม่ือ รีวิวสินคา้ เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท า
ให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.564 เท่า และเม่ือ ท่องเท่ียว เปล่ียนแปลงไป 
1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium 1.339 เท่า และเม่ือ How to เปล่ียนแปลงไป 
1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium  ลดลง 31.5 % (โดยค านวณจาก 0.685- 
1*100)  

 
ตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 
ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  -.058 .897 
รีวิวสินคา้ 𝐽19 .447 .000 
ท่องเท่ียว 𝐽20 .292 .000 
How to 𝐽24 -.379 .000 
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จะได ้Model ดงัน้ี เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 
Premium  

โดย Z = - 0.058 + 0.447(𝐽19) + 0.292(𝐽20) - 0.379(𝐽24) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป  
 
ตารางท่ี 4.39 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์ ดว้ยตวัแบบ Logistic Regression เฉพาะตวัแปรอิสระประเภท

ของคลิปวิดีโอท่ีมีนยัส าคญั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 59 149 28.4 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

51 389 88.4 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     69.1 
a The cut Value is .500 
  

จากตารางท่ี 4.39 พบว่าการทดสอบค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 69.1 ซ่ึง
น้อยลงกว่าตารางท่ี 4.36 เม่ือก าหนดให้ค่าพยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช้ YouTube 
Premium และถา้นอ้ยกวา่ 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ YouTube Premium  
 

ตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ พบว่าการพยากรณ์ การใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ
ทั้งหมดดีกว่า การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 คือ รีวิวสินคา้, ท่องเท่ียว และ 
How to ดงันั้นเลือกการใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมด อนัประกอบไปดว้ย ฟังเพลง รีวิว
สินค้า ท่องเท่ียว รายการยอ้นหลัง ข่าว ฆ่าเวลา และ How to มีประสิทธิภาพมากกว่า เน่ืองจาก
ผูใ้ชง้านสามารถเลือกรับชมประเภทของคลิปวิดีโอมากกวา่ 1 หรือ 2 
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4.5.5 ตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใช้งานเฉพาะท่ีมีนัยส าคัญ 
 
ตารางท่ี 4.40 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรส าคญัแต่ละดา้นท่ีมีนยัส าคญั 

 เกณฑค์ะแนน  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ระดบัการศึกษา .449 .177 6.421 1 .011 1.567 
คอมพิวเตอร์ PC -.576 .198 8.461 1 .004 .562 
โทรศพัท ์Smartphone -.865 .348 6.168 1 .013 .421 
Tablet .403 .212 3.598 1 .058 1.496 
Smart TV .585 .208 7.904 1 .005 1.794 
ช่วงดึก -.407 .202 4.073 1 .044 .665 
ไม่แน่นอน -.624 .212 8.673 1 .003 .536 
รีวิวสินคา้ .384 .095 16.450 1 .000 1.468 
ท่องเท่ียว .193 .089 4.699 1 .030 1.212 
How to -.347 .112 9.635 1 .002 .707 
Constant .381 .665 .328 1 .567 1.463 

 
จากตารางท่ี 4.40 พบว่าตัวแปรอิสระ ท่ีมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มี 9 ตัว 

ระดบัการการศึกษา, คอมพิวเตอร์ PC, โทรศพัท ์Smartphone, Smart TV, ช่วงดึก, ไม่แน่นอน, รีวิว
สินคา้, ท่องเท่ียว และ How to สามารถอธิบายตวัแปรตามได ้ท่ีระดบันยัะส าคญั 0.05 นั้นหมายความ
ว่า เม่ือ ระดบัการศึกษา เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium 
เพิ่มขึ้น 1.567 เท่า และเม่ือ คอมพิวเตอร์ PC เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย 
YouTube Premium ลดลง 43.8 (โดยค านวณจาก 0.562 - 1*100)  และเม่ือ โทรศพัท์ Smartphone 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium  ลดลง 57.9 % (โดย
ค านวณจาก 0.421 - 1*100) และเม่ือ Smart TV เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย 
YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.794 เท่า และเม่ือ ช่วงดึก เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการ
เต็มใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 33.5 (โดยค านวณจาก 0.665 - 1*100)  และเม่ือ ช่วงเวลาไม่
แน่นอน เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 46.4 (โดย
ค านวณจาก 0.536 - 1*100)  และเม่ือ รีวิวสินคา้ เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจ
จ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.468 เท่า และเม่ือ ท่องเท่ียว เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผล
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ต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.212 เท่า และเม่ือ How to เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย 
ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 29.3 (โดยค านวณจาก 0.707 - 1*100) 

 
ตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 

ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  .381 .567 
ระดบัการศึกษา 𝐽03 .449 .011 
คอมพิวเตอร์ PC 𝐽06 -.576 .004 
โทรศพัท ์Smartphone 𝐽08 -.865 .013 
Tablet 𝐽09 .403 .058 
Smart TV 𝐽10 .585 .005 
ช่วงดึก 𝐽15 -.407 .044 
ไม่แน่นอน 𝐽16 -.624 .003 
รีวิวสินคา้ 𝐽19 .384 .000 
ท่องเท่ียว 𝐽20 .193 .030 
How to 𝐽24 -.347 .002 

 
จะได ้Model ดงัน้ี เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube 

Premium  
โดย Z = 0.381+ 0.449(𝐽03) - 0.576 (𝐽06) - 0.865(𝐽08) + 0.403(𝐽09) + 0.585(𝐽10) - 

0.407(𝐽15) 0.624(𝐽16) + 0.384 (𝐽19)+ 0.193(𝐽20) - 0.347(𝐽24) 
เพื่อทดสอบความถูกตอ้งของสมการพยากรณ์ จึงไดท้ าการทดสอบ ดว้ยวิธี Back Testing 

ดงัตารางต่อไป 
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ตารางท่ี 4.42 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a) โดยตวัแปรอิสระทุกตวั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 86 122 41.3 

  ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

57 383 87.0 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     72.4 
a The cut Value is .500 

 
จากตารางท่ี 4.42 พบว่า ค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยูท่ี่ 72.4 เม่ือก าหนดใหค้่า

พยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ 
YouTube Premium 
 

 



 
บทที่ 5 

 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

จากการวิจัยเ ร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium โดยมี
วตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 
เพื่อหลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ โดยท าแบบสอบถามทางออนไลน์และเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก
จ านวน 648 คน และท าการทดสอบสมมติฐานดว้ย สถิติ Binary Logistic Regression สามารถสรุป
ผลไดด้งัน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 
 
จากผูท้  าแบบสอบถามทั้งหมด จ านวน 648 คน ปัจจยัส่วนบุคคลส่วนใหญ่ เป็นผูช้าย อาย ุ

20-30 ปี มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท   
 
ปัจจัยพฤติกรรมการใช้งาน ปัจจัยอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชม YouTube มากท่ีสุด คือ 

โทรศัพท์ Smartphone รองลงมา คือ Notebook คอมพิวเตอร์ PC Smart TV Tablet และ  Smart 
Android TV Box ตามล าดบั ปัจจยัช่วงเวลาในการรับชม YouTube มากท่ีสุด คือ ตลอดเวลาท่ีว่าง 
รองลงมา คือ ช่วงดึก ช่วงเยน็ ไม่แน่นอน และต ่าสุด คือ ช่วงเชา้กบัช่วงบ่าย ปัจจยัประเภทของคลิป
วิดีโอ ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ How to รองลงมา คือ ฟังเพลง ดูเพื่อฆ่าเวลา รีวิวสินคา้ ท่องเท่ียว รายการ
ยอ้นหลงั และข่าว ตามล าดบั  

 
จากแบบสอบถามผูท่ี้เคยทดลองใช ้YouTube Premium ฟรี 1 เดือน มีทั้งหมด คิดเป็นร้อย

ละ 67.9 กับผูท่ี้ไม่เคยใช้ YouTube Premium คิดเป็นร้อยละ 31.2 ซ่ึงผูใ้ช้ส่วนใหญ่ท่ีทดลองใช้ 
YouTube Premium ฟรี 1 เดือน จะยินดีท่ีจะใช้งานบริการของ YouTube Premium เพื่อหลีกเล่ียง
โฆษณาในคลิปวีดีโอ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานตวัแปรอิสระปัจจยับุคคล พบวา่การพยากรณ์เฉพาะตวัแปร

อิสระปัจจยับุคคลทั้งหมดดีกว่า การใช้เฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 คือ ระดบั
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การศึกษา ดังนั้นเลือกการใช้ตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลทั้งหมด ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส และรายไดต้่อเดือน มีประสิทธิภาพมากกวา่ 

 
ตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชม พบว่าการพยากรณ์เฉพาะตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้ในการ

รับชม คือ คอมพิวเตอร์ PC โทรศพัท์ Smartphone Tablet และ Smart TV ท่ีมีระดับนัยส าคญั 0.05 
สามารถอธิบายตวัแปรตามไดเ้ท่ากบัการใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมทั้งหมด คือมีร้อย
ละความถูกต้องรวมท่ี 69.8 เท่ากัน ดังนั้นเลือกการใช้ตัวแปรท่ีเหมาะสม คือตัวแปรอิสระด้าน
อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 เท่านั้น เพราะการใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้น
การรับชมนอ้ยกวา่ แต่ประสิทธิภาพเท่ากนักบัใชต้วัแปรอิสระอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชมทุกตวั 

 
ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม พบว่าการพยากรณ์ การใช้ตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม

ทั้งหมดดีกว่า การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 คือ ช่วงเวลาดึก กบั ช่วงเวลา
ไม่แน่นอน ดงันั้นเลือกการใชต้วัแปรช่วงเวลาในการรับชมทั้งหมด อนัประกอบไปดว้ย ช่วงเชา้ ช่วง
บ่าย ช่วงเยน็ ช่วงดึก ไม่แน่นอน และตลอดเวลา มีประสิทธิภาพมากกว่า เน่ืองจากผูใ้ชง้านสามารถ
เลือกรับชมไดห้ลายช่วงเวลา 

 
ตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ พบว่าการพยากรณ์ การใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ

ทั้งหมดดีกว่า การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 คือ รีวิวสินคา้, ท่องเท่ียว และ 
How to ดงันั้นเลือกการใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมด อนัประกอบไปดว้ย ฟังเพลง รีวิว
สินค้า ท่องเท่ียว รายการยอ้นหลัง ข่าว ฆ่าเวลา และ How to มีประสิทธิภาพมากกว่า เน่ืองจาก
ผูใ้ชง้านสามารถเลือกรับชมประเภทของคลิปวิดีโอมากกวา่ 1 หรือ 2 

 
5.2 อภิปรายผล 

 
จากการศึกษาของ ภฏัจาวรรณ ไชยณรา (2563) ได้ท าการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการ YouTube Premium ของนกัศึกษาภายใน
มหาวิทยาลยัศิลปรากร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
บริการการสมคัรสมาชิกยทููบพรีเมียมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยั 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขายและดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการ YouTube Premium โดยผลการวิจยัพบว่า 
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ประชากรส่วนใหญ่เป็น เพศชาย และเป็นกลุ่มท่ีมีอายุ ระหว่าง 21-27 ปี มีการศึกษาอยู่ระหว่าง
ปริญญาตรี ช่วงเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอบนยูทูบส่วนใหญ่อยู่ในช่วงเวลาว่างและผู ้ท า
แบบสอบถามเคยซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยูทูบพรีเมียม ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
ผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่  เป็นผูช้าย อาย ุ20-30 ปี มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และช่วงเวลาในการรับชมคลิปมากท่ีสุด คือ ตลอดเวลาท่ีว่าง ส่วน
ผลการวิจัยของ วรเดช ผุดผ่อง (2558) ท าการศึกษา การเปิดรับส่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซตย์ูทูบของวยัรุ่นไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัเก่ียวกบั
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา
ในส่ือเวบ็ไซตย์ูทูบ มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.41 จดัอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Cho and Cheon (2004) ท่ีศึกษาเร่ือง เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจึงหลีกเล่ียงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ท่ีระบุว่า
โฆษณาท่ีขดัขวางการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ความหลากหลายของโฆษณาท่ีมีมากเกินไป 
และประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเคยประสบมาก่อนส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต และจากการวิจยัของ ประณาลี เหมเวช (2560) เร่ือง อิทธิพลของรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความไวว้างใจ ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจมีส่วนร่วมของผูใ้ช้โซเชียลมีเดียยูทูบเบอร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบ
การน าเสนอเน้ือหาในช่องส่วนตวัของยทููบเบอร์ ซ่ึงเน้ือหา ท่ีผูใ้ชง้านยทููบคาดหวงั เม่ือพิจารณาราย
ดา้น สามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบของแนะน าวิธีการ (How-to) รองลงมา
คือ ด้านรูปแบบรายการของตลก (Comedy), เพลง (Music), รีวิว (Review) และด้านรูปแบบของ
เกมส์โชว/์บนัเทิงวาไรต้ี ราบการยอ้นหลงั (TV Show) ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ี คือ 
ปัจจยัประเภทของคลิปวิดีโอ ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ How to รองลงมา คือ ฟังเพลง ดูเพื่อฆ่าเวลา รีวิว
สินคา้ ท่องเท่ียว รายการยอ้นหลงั และข่าว ตามล าดบั 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า ผูท่ี้ทดลองใช้บริการ YouTube Premium ฟรี 1 เดือน ยงัคงใช้
งานต่อเน่ือง ทั้งท่ีผ่านช่วงทดลองใชฟ้รี โดยไม่ไดท้ าการยกเลิกระบบ ดงันั้นผูป้ระกอบการของทาง 
YouTube สามารถเพิ่มยอดผูใ้ช้งานได้ โดยเพิ่มการทดลองใช้ฟรีจาก 1 เดือน เป็น 3 เดือน หรือ
มากกวา่ เพื่อเพิ่มยอดผูใ้ชง้านมากยิง่ขึ้น 

5.3.2 เม่ือเวลาผ่านไปยอดผูใ้ช้งาน YouTube Premium มีปริมาณมากขึ้น ส่ือโฆษณาใน
คลิป YouTube อาจตอ้งเพิ่มช่องทางโฆษณาเพื่อให้ผูใ้ชง้านไดเ้ห็นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ โดยส่ือ
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โฆษณาเป็นสปอนเซอร์ให้กับช่อง youtuber หรือเป็นโฆษณาแฝงในคลิปนั้น ๆ เพื่อให้ผูใ้ช้งาน 
YouTube Premium ไดเ้ห็นสินคา้หรือบริการต่าง ๆ 

5.3.3 ผูท่ี้ลงโฆษณาบน Youtube เปล่ียนจากโฆษณาทัว่ไปเป็นรูปแบบโฆษณาหนังสั้น
เพื่อให้มีความหน้าสนใจมากยิ่งขึ้น หรือเป็นสปอนเซอร์ ให้กบัช่อง youtuber หรือท าการ live ขาย
ของ เพื่อดึงดูลูกคา้ใหม้าสนใจสินคา้หรือบริการต่างๆ 

5.3.4 งานวิจัยต่อยอดในอนาคตสามารถศึกษา รูปแบบโฆษณาต่างๆ ท่ีปรากฏใน 
YouTube ว่ามีก่ีแบบ ต่างกนัอย่างไร และส่งผลต่อผูใ้ช้งานมากแค่ไหน  เพื่อน าขอ้มูลน้ีไปศึกษาต่อ
ยอดในงานวิจยัคร้ังต่อไป 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
เร่ือง : ปัจจัยที่มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 

 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามท่ัวไป 
1. เพศ  
 (  ) ชาย 
 (  ) หญิง 
2. อาย ุ   
 (  ) ต ่ากวา่ 20 ปี  
 (  ) 20-30 ปี  
 (  ) 31-40 ปี  
 (  ) 41-50 ปี 
 (  ) 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศึกษา 
 (  ) มธัยมศึกษา 
 (  ) ปริญญาตรี 
 (  ) ปริญญาโท 
 (  ) ปริญญาเอก 
4. สถานภาพสมรส 
 (  ) โสด 
 (  ) สมรส 
 (  ) หยา่/หม่าย 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 (  ) นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
 (  ) 10,001-20,000 บาท 
 (  ) 20,001-30,000 บาท  
 (  ) 30,001-40,000 บาท 
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ส่วนท่ี 2 บบสอบถามพฤติกรรมการใช้งาน YouTube 
1. ท่านรับชมคลิปวิดีโอใน YouTube ผา่นช่องทางใดบา้ง (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  ) คอมพิวเตอร์ PC 
 (  ) Notebook 
 (  ) โทรศพัท ์Smartphone 
 (  ) Tablet 
 (  ) Smart TV 
 (  ) Smart Android TV Box 
 
2. ท่านรับชมคลิปวิดีโอใน YouTube ช่วงเวลาใดบา้ง (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 (  ) ช่วงเชา้ 
 (  ) ช่วงบ่าย 
 (  ) ช่วงเยน็ 
 (  ) ช่วงดึก 
 (  ) ไม่แน่นอน 
 (  ) ตลอดเวลาท่ีวา่ง 
 
3. ท่านใชเ้วลารับชมคลิปวิดีโอ YouTube ก่ีชัว่โมงต่อวนั 
 (  ) นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 
 (  ) 1-2 ชัว่โมง 
 (  ) 3-4 ชัว่โมง 
 (  ) มากกวา่ 4 ชัว่โมง 
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4.วตัถุประสงคข์องการใชง้าน YouTube 
ใส่เคร่ืองหมายถูก  ลงในช่องท่ีใกลเ้คียงกบัความคิดของท่านมากท่ีสุด 

ค าถาม มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

1. ฟังเพลง รับชมมิวสิค วิดีโอ           

2. รีวิวสินคา้เพ่ือตดัสินใจในการซ้ือ           

3. ดูรีวิวท่องเท่ียว           

4. ดูรายการโทรทศัน์ยอ้นหลงั           

5. รับชมข่าว           

6. เพื่อฆ่าเวลา เมื่อมีเวลาว่าง           
7. เพื่อหาขอ้มูล เช่น ใชเ้มื่อตอ้งการหาขอ้มูลท่ี

ตอ้งการ (How to)           

 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตัดสินใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 
1. คุณเคยไดย้นิหรือรู้จกั YouTube Premium หรือไม่ 
 (  ) รู้จกั 
 (  ) ไม่รู้จกั 
2. คุณเคยทดลองใช ้YouTube Premium ฟรี 1 เดือนหรือไม่อยา่งไร 
 (  ) เคยใช ้ 
 (  ) ไม่เคยใช ้  
3. ถ้าคุณเคยทดลองใช้ YouTube Premium ฟรีแล้ว คุณยินดีท่ีจะจ่ายรายเดือนต่อหรือไม่ เพื่อ
หลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ 
 (  ) ยนิดีจ่ายรายเดือน YouTube Premium  
 (  ) ไม่สนใจ 
4. ระบบปฏิบติัการ Smartphone ใดท่ีท่านใช ้
 (  ) Android 
 (  ) iOS 
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เฉพาะท่านท่ีเลือกตอบใชร้ะบบปฏิบติัการ Android 
4.1 ท่านจะเลือกค่าบริการรายเดือนแพคเกจใดของระบบปฏิบติัการ Android 

(  ) YouTube Music 129 บาท (1 Account) 
(  ) YouTube Premium 159 บาท (1 Account) 
(  ) YouTube music family 199 บาท (5Account) 
(  ) YouTube Premium family 239 บาท (5Account) 
 

เฉพาะท่านท่ีเลือกตอบใชร้ะบบปฏิบติัการ iOS 
4.2 ท่านจะเลือกค่าบริการรายเดือนแพคเกจใดของระบบปฏิบติัการ iOS 

(  ) YouTube Music 169  บาท (1 Account) 
(  ) YouTube Premium  209 บาท (1 Account) 
(  ) YouTube music family 259 บาท (5Account) 
(  ) YouTube Premium family 309 บาท (5Account) 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข  

บทความ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



65 

 

(ร่างบทความ) 
ปัจจัยที่มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 

FACTORS AFFECTING WILLINGNESS TO A MOUTHLY  
SUBSCRIPTION OF YOUTUBE PREMIUM 

 
บทคัดย่อ 

 การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium โดยปัจจุบนั YouTube ไดมี้การเปิดตวับริการท่ีเรียกว่า YouTube Premium เพื่อ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก จะสามารถรับชมวีดีโอแบบไม่มีโฆษณาเขา้มา
ขดัจงัหวะ จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ 648 คน ปัจจยัส่วนบุคคลส่วน
ใหญ่ เป็นผูช้าย อายุ 20-30 ปี มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี และมีรายไดต้่อเดือน 10,001-20,000 
บาท ปัจจยัอุปกรณ์ท่ีใช้ในการรับชมมากท่ีสุด คือ โทรศพัท์ Smartphone รองลงมา คือ Notebook 
ปัจจยัช่วงเวลาในการรับชม YouTube มากท่ีสุด คือ ตลอดเวลาท่ีว่าง รองลงมา คือ ช่วงดึก  ปัจจยั
ประเภทของคลิปวิดีโอ ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ How to รองลงมา คือ ฟังเพลง จากแบบสอบถามผูท่ี้เคย
ทดลองใช ้YouTube Premium ฟรี 1 เดือน มีทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 67.9 กบัผูท่ี้ไม่เคยใช ้คิดเป็นร้อย
ละ 31.2 ซ่ึงผูท่ี้ทดลองฟรี 1 เดือน จะยงัคงใช้บริการ Premium ต่อโดยไม่ได้ท าการยกเลิก ดังนั้น 
YouTube สามารถเพิ่มยอดผูใ้ช้งานได้ โดยเพิ่มการทดลองใช้ฟรีจาก 1 เดือน เป็น 3 เดือน หรือ
มากกว่า เพื่อเพิ่มยอดผูใ้ช้งานมากยิ่งขึ้น และจากการทดสอบสมมติฐานตวัแปรอิสระปัจจยับุคคล 
พบวา่การพยากรณ์ตวัแปรอิสระปัจจยับุคคลทั้งหมดดีกวา่ การใชต้วัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ 
ระดับการศึกษา ดังนั้นเลือกใช้ตวัแปรปัจจยับุคคลทั้งหมด จะมีประสิทธิภาพมากกว่า ส่วนการ
พยากรณ์ตวัแปรอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม ท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 สามารถใชต้วัแปรอุปกรณ์ท่ีใช้
ในการรับชมไดท้ั้งหมด ดงันั้นเลือกใชต้วัแปรท่ีเหมาะสม ส่วนตวัแปรช่วงเวลาในการรับชม พบว่า
การพยากรณ์ การใช้ตัวแปรช่วงเวลาในการรับชมทั้งหมดดีกว่า การใช้เฉพาะตัวแปรท่ีมีระดับ
นยัส าคญั 0.05 คือ ช่วงเวลาดึก กบั ช่วงเวลาไม่แน่นอน ดงันั้นเลือกใชต้วัแปรช่วงเวลาในการรับชม
ทั้งหมดมีประสิทธิภาพมากกว่า  ส่วนตวัแปรประเภทของคลิปวิดีโอ พบว่าการพยากรณ์ การใชต้วั
แปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมดดีกว่า การใชเ้ฉพาะตวัแปรท่ีมีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้นเลือก
การใชต้วัแปรประเภทของคลิปวิดีโอทั้งหมด มีประสิทธิภาพมากกวา่ 
ค าส าคญั : YouTube Premium, การหลีกเล่ียงโฆษณา 
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1. บทน า 
YouTube เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูค้นทัว่โลกสามารถแบ่งปันคลิปวีดีโอ ท่ีคนทัว่โลกสามารถเขา้มา

ดูได้ โดยไม่มีค่าใช้จ่าย หลายคนเขา้มาดูคลิปวีดีโอใน YouTube เพื่อความผ่อนคลาย อีกทั้งเป็น
แหล่งรวมความรู้ต่างๆ และความบันเทิง ปัจจุบันมีผูค้นจ านวนมากท่ีสามารถสร้างรายได้จาก 
YouTube โดยการท าคลิปวีดีโอการขายสินคา้ การโฆษณาผา่น YouTube ดงันั้นจึงอาจมองไดว้า่  แบ
รนด์หรือสินคา้ต่างๆ สามารถท าโฆษณาบน YouTube เพื่อเป็นการโฆษณาสินคา้และบริการให้กบั
ผูค้นไดรั้บรู้ เพราะ YouTube เป็นอีกสังคมออนไลน์อีกแห่งหน่ึง ซ่ึงแบรนด์สามารถใช้ช่องทางน้ี 
ในการน าเสนอผ่านการท า Content ประเภทวิดีโอให้กับแบรนด์ได้ ตั้งแต่การแนะน าสินคา้หรือ
บริการต่างๆ ผา่นการสาธิต ใหค้วามรู้ หรือท าเป็นโฆษณาบน Channel ตวัเอง 

ปัจจุบนั YouTube ไดมี้การเปิดตวับริการท่ีเรียกว่า YouTube Premium ซ่ึงเป็นการปรับปรุง
และจดัท าขึ้นมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก YouTube Premium คือการ
รับชมวีดีโอแบบไม่มีโฆษณาเขา้มาขดัจงัหวะการรับชม ซ่ึงปัจจุบนัมีผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซต ์YouTube 
มีเป็นจ านวนมากและส่วนใหญ่จะเจอโฆษณาเข้ามาคั่นในขณะรับชมคลิปวีดีโอ ซ่ึงอาจท าให้
ผูใ้ช้บริการเกิดความหงุดหงิด ขาดความต่อเน่ืองในการรับชม หรือร าคาญในตัวโฆษณานั้นๆ 
ผูใ้ช้บริการจึงหาช่องทางท่ีหลีกเล่ียงโฆษณาโดยการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อ
หลีกเล่ียงโฆษณา ท าให้ผู ้วิจัยสนใจท าการศึกษาเก่ียวกับ ผู ้ท่ี รู้จักและเห็นโฆษณา YouTube 
Premium ท่ีเตม็ใจจ่ายรายเดือน เพื่อศึกษาพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจยัและพฤติกรรมการท่ีมีผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อ
หลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ 
 
3. การด าเนินการวิจัย 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium มีขอบเขตดงัน้ี 
 1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
 การวิจัยในคร้ังน้ีศึกษาเก่ียวกับผูใ้ช้บริการท่ีเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพื่อ
หลีกเล่ียงโฆษณาในคลิปวีดีโอ จากผูท่ี้รับชม YouTube เป็นประจ าและเคยเห็นขอ้ความโฆษณาให้
ทดลองใชบ้ริการ YouTube Premium ฟรี 
 2. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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 การวิจัยในคร้ังน้ีเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ ซ่ึงเก็บข้อมูลจาก
ประชาชนทั่วไปท่ีใช้งาน YouTube เป็นประจ า ทั้ งผูท่ี้ใช้ YouTube ปกติ และผูท่ี้ใช้ YouTube 
Premium โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามทางออนไลน์ผา่นช่องทาง Google Forms จ านวน 
648 คน ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ. 2565 
 
 3. กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium สามารถก าหนดตวั
แปรในการศึกษาไดด้งัน้ี 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 

1. ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ  
- อายุ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดต้่อเดือน 

2. พฤติกรรมการใช้งาน 
-  อุปกรณ์ท่ีใชใ้นการรับชม 
- ช่วงเวลาในการรับชม 
- ประเภทของคลิปวิดีโอ 

การเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube 
Premium เพื่อหลีกเล่ียงโฆษณาในคลิป
วีดีโอ หมายถึง การตดัสินใจในการจ่าย
รายเดือน YouTube Premium  
- ไม่มีโฆษณาคัน่ 
- ลอ็กหนา้จอหรือสลบัแอปฯ YouTube 
ยงัเล่นอยู ่
- สามารถดาวน์โหลดคลิปเก็บไว้ดู
ภายหลงัแบบออฟไลน์ 
- YouTube Music 
และจ านวนเงินท่ียนิดีจ่ายรายเดือน 
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4. ผลการทดลอง 
ตารางท่ี 1 แบ่งตามกลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้ยนิดีใชบ้ริการ YouTube Premium ต่อหลงัจากทดลองใชแ้ลว้ 

ใช้งานต่อ ความถี่ ร้อยละ 
ไม่สนใจ 208 32.1 

ยนิดีจ่ายรายเดือน YouTube Premium 440 67.9 
รวม 648 100.0 

 
 จากผูท่ี้ท าแบบสอบถามทั้งหมด 648 คน ไม่สนใจใช้งาน YouTube Premium เป็นจ านวน 

208 คน (32.1%) และผูท่ี้ยินดีจ่ายรายเดือน YouTube Premium เป็นจ านวน 440 คน (67.9%)ซ่ึงเป็น
ตวัแปรตามในการศึกษาคร้ังน้ี 

ผูว้ิจยัไดท้ าการทดสอบสมมติฐาน ตวัแปรอิสระส่วนบุคคล ท่ีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ .05 มี 1 ตวั คือ ระดับการศึกษา นั้นหมายความว่า เม่ือ ระดับการศึกษาเปล่ียนแปลงไป 1 
หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.884 เท่า  
ตวัแปรอิสระดา้นอุปกรณ์ท่ีรับชมคลิปวิดีโอใน YouTube ท่ีมีนยัส าคญัมี 4 ตวัคือ คอมพิวเตอร์ PC, 
โทรศพัท ์Smartphone, Tablet และ Smart TV หมายความวา่ เม่ือ คอมพิวเตอร์ PC เปล่ียนแปลงไป 1 
หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 59.2 % (โดยค านวณจาก 0.408 - 1 * 
100) และเม่ือโทรศพัท์ Smartphone เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube 
Premium  ลดลง 74.8 % (โดยค านวณจาก 0.252 - 1*100) และเม่ือ Tablet เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย 
ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.577 เท่า และเม่ือ Smart TV เปล่ียนแปลง
ไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น  หรือ 1.794 เท่า 
ตวัแปรอิสระดา้นช่วงเวลาในการรับชมมี 2 ตวัคือ ช่วงดึก และ ไม่แน่นอน นั้นหมายความว่า เม่ือ
ช่วงเวลาดึก เปล่ียนแปลงไป 1 ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium ลดลง 37.6 
% (โดยค านวนจาก 0.624 - 1 *100)  และเม่ือ ช่วงเวลาไม่แน่นอน เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มี
ผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium ลดลง 53.8 % (โดยค านวณจาก 0.462 - 1*100)  
ตวัแปรอิสระดา้นประเภทของคลิปวิดีโอพบว่า มีตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05 มี 3 ตวั คือ รีวิวสินคา้,ท่องเท่ียว และ How to นั้นหมายความวา่ เม่ือ รีวิวสินคา้ เปล่ียนแปลงไป 1 
ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.560 เท่า และเม่ือ ท่องเท่ียว 
เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium เพิ่มขึ้น 1.301 เท่า 
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และเม่ือ How to เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium 
ลดลง 31.5% (โดยค านวณจาก 0.685 - 1*100) 
 
การทดสอบตวัแปรอิสระเฉพาะท่ีมีนยัส าคญัของทุดา้นท่ีกล่าวมาแลว้ไดผ้ลลพัธ์ดงัตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 สัมประสิทธ์ิค่าพยากรณ์เฉพาะตวัแปรส าคญัแต่ละดา้นท่ีมีนยัส าคญั 

 เกณฑค์ะแนน  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 
ระดบัการศึกษา .449 .177 6.421 1 .011 1.567 
คอมพิวเตอร์ PC -.576 .198 8.461 1 .004 .562 
โทรศพัท ์Smartphone -.865 .348 6.168 1 .013 .421 
Tablet .403 .212 3.598 1 .058 1.496 
Smart TV .585 .208 7.904 1 .005 1.794 
ช่วงดึก -.407 .202 4.073 1 .044 .665 
ไม่แน่นอน -.624 .212 8.673 1 .003 .536 
รีวิวสินคา้ .384 .095 16.450 1 .000 1.468 
ท่องเท่ียว .193 .089 4.699 1 .030 1.212 
How to -.347 .112 9.635 1 .002 .707 
Constant .381 .665 .328 1 .567 1.463 

 
จากตารางท่ี 2 พบว่าตวัแปรอิสระ ท่ีมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 มี 9 ตวั ระดบั

การศึกษา, คอมพิวเตอร์ PC, โทรศัพท์ Smartphone, Smart TV, ช่วงดึก, ไม่แน่นอน, รีวิวสินค้า, 
ท่องเท่ียว และ How to สามารถอธิบายตวัแปรตามได ้ท่ีระดบันยัะส าคญั 0.05 นั้นหมายความวา่ เม่ือ 
ระดบัการศึกษา เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 
1.567 เท่า และเม่ือ คอมพิวเตอร์ PC เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube 
Premium ลดลง 43.8 (โดยค านวณจาก 0.562 - 1*100)  และเม่ือ โทรศพัท ์Smartphone เปล่ียนแปลง
ไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium  ลดลง 57.9 % (โดยค านวณจาก 0.421 - 
1*100) และเม่ือ Smart TV เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium 
เพิ่มขึ้น 1.794 เท่า และเม่ือ ช่วงดึก เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube 
Premium ลดลง 33.5 (โดยค านวณจาก 0.665 - 1*100)  และเม่ือ ช่วงเวลาไม่แน่นอน เปล่ียนแปลงไป 
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1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium ลดลง 46.4 (โดยค านวณจาก 0.536 - 1*100)  
และเม่ือ รีวิวสินคา้ เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าใหมี้ผลต่อการเตม็ใจจ่าย YouTube Premium เพิ่มขึ้น 
1.468 เท่า และเม่ือ ท่องเท่ียว เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย YouTube 
Premium เพิ่มขึ้น 1.212 เท่า และเม่ือ How to เปล่ียนแปลงไป 1 หน่วย ท าให้มีผลต่อการเต็มใจจ่าย 
YouTube Premium ลดลง 29.3 (โดยค านวณจาก 0.707 - 1*100) 

 
ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรเชิงพหุ Method = Enter (กรณีท่ี 1 ใชต้วัแปรอิสระทุกตวั) 

ตวัแปร สัญลกัษณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิ Sig. 
Constant  .381 .567 
ระดบัการศึกษา 𝐽03 .449 .011 
คอมพิวเตอร์ PC 𝐽06 -.576 .004 
โทรศพัท ์Smartphone 𝐽08 -.865 .013 
Tablet 𝐽09 .403 .058 
Smart TV 𝐽10 .585 .005 
ช่วงดึก 𝐽15 -.407 .044 
ไม่แน่นอน 𝐽16 -.624 .003 
รีวิวสินคา้ 𝐽19 .384 .000 
ท่องเท่ียว 𝐽20 .193 .030 
How to 𝐽24 -.347 .002 

 

จากตารางท่ี 3 จะได ้Model ดงัน้ี 1

1 z
P

e−
=

+
 เม่ือ  P  คือความน่าจะเป็นท่ีส่งผลต่อการ

เตม็ใจจ่ายรายเดือน YouTube Premium โดย Z = 0.381+ 0.449(𝐽03) - 0.576 (𝐽06) - 0.865(𝐽08) + 
0.403(𝐽09) + 0.585(𝐽10) - 0.407(𝐽15) 0.624(𝐽16) + 0.384 (𝐽19)+ 0.193(𝐽20) - 0.347(𝐽24) 
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ตารางท่ี 4 การทดสอบดว้ยตาราง Classification Table (a) โดยตวัแปรอิสระทุกตวั 
  ค่าพยากรณ์ 
ค่าสังเกต              ใชง้านต่อ ร้อยละท่ีถูกตอ้ง 

   ไม่สนใจ 
ยนิดีจ่ายรายเดือน 

YouTube Premium 
 

เกณฑ์
คะแนน 

  ไม่สนใจ 86 122 41.3 

  
ยนิดีจ่ายรายเดือน 
YouTube Premium 

57 383 87.0 

  ร้อยละความถูกตอ้งรวม     72.4 
a The cut Value is .500 

จากตารางท่ี 4 พบว่า ค่าพยากรณ์มีร้อยละความถูกตอ้งรวมอยู่ท่ี 72.4 เม่ือก าหนดให้ค่า
พยากรณ์ มากกว่า 0.5 มีค่าเป็น 1 คือ ใช ้YouTube Premium และถา้นอ้ยกว่า 0.5 คือ 0 คือ ไม่สนใจ 
YouTube Premium 
 
5.อภิปรายผล 
 จากการศึกษาของ ภัฏจาวรรณ ไชยณรา (2563) ได้ท าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใชบ้ริการ YouTube Premium ของนกัศึกษาภายใน
มหาวิทยาลยัศิลปรากร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
บริการการสมคัรสมาชิกยทููบพรีเมียมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ปัจจยั 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขายและดา้นการรักษา
ความเป็นส่วนตวั มีอิทธิพลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการ YouTube Premium โดยผลการวิจยัพบว่า 
ประชากรส่วนใหญ่เป็น เพศชาย และเป็นกลุ่มท่ีมีอายุ ระหว่าง 21-27 ปี มีการศึกษาอยู่ระหว่าง
ปริญญาตรี ช่วงเวลาในการรับชมคลิปวิดีโอบนยูทูบส่วนใหญ่อยู่ในช่วงเวลาว่างและผู ้ท า
แบบสอบถามเคยซ้ือบริการการสมคัรสมาชิกยูทูบพรีเมียม ซ่ึงสอดคลอ้งกบักลุ่มวิจยัในคร้ังน้ี คือ 
ผูท้  าแบบสอบถามส่วนใหญ่  เป็นผูช้าย อาย ุ20-30 ปี มีระดบัการศึกษา คือ ปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท และช่วงเวลาในการรับชมคลิปมากท่ีสุด คือ ตลอดเวลาท่ีว่าง ส่วน
ผลการวิจัยของ วรเดช ผุดผ่อง (2558) ท าการศึกษา การเปิดรับส่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซตย์ูทูบของวยัรุ่นไทย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัเก่ียวกบั
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พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา
ในส่ือเวบ็ไซตย์ูทูบ มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากบั 3.41 จดัอยู่ในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Cho and Cheon. (2004) ท่ีศึกษาเร่ือง เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคจึงหลีกเล่ียงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ท่ีระบุวา่
โฆษณาท่ีขดัขวางการใชง้านอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค ความหลากหลายของโฆษณาท่ีมีมากเกินไป 
และประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณาท่ีผูบ้ริโภคเคยประสบมาก่อนส่งผลต่อพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต และจากการวิจยัของ ประณาลี เหมเวช (2560) เร่ือง อิทธิพลของรูปแบบการ
น าเสนอเน้ือหา การส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และความไวว้างใจ ท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจมีส่วนร่วมของผูใ้ช้โซเชียลมีเดียยูทูบเบอร์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของรูปแบบ
การน าเสนอเน้ือหาในช่องส่วนตวัของยทููบเบอร์ ซ่ึงเน้ือหา ท่ีผูใ้ชง้านยทููบคาดหวงั เม่ือพิจารณาราย
ดา้น สามารถเรียงล าดบัจากมากไปหานอ้ยไดแ้ก่ ดา้นรูปแบบของแนะน าวิธีการ (How-to) รองลงมา
คือ ด้านรูปแบบรายการของตลก (Comedy), เพลง (Music), รีวิว (Review) และด้านรูปแบบของ
เกมส์โชว/์บนัเทิงวาไรต้ี ราบการยอ้นหลงั (TV show) ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ี คือ 
ปัจจยัประเภทของคลิปวิดีโอ ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ How to รองลงมา คือ ฟังเพลง, ดูเพื่อฆ่าเวลา, รีวิว
สินคา้, ท่องเท่ียว, รายการยอ้นหลงั และข่าว ตามล าดบั 
 
6. ข้อเสนอแนะ 
 1. จากการศึกษาพบว่า ผูท่ี้ทดลองใช้บริการ YouTube Premium ฟรี 1 เดือน ยงัคงใช้งาน
ต่อเน่ือง ทั้งท่ีผา่นช่วงทดลองใชฟ้รี โดยไม่ไดท้ าการยกเลิกระบบ ดงันั้นทาง YouTube สามารถเพิ่ม
ยอดผูใ้ช้งานได้ โดยเพิ่มการทดลองใช้ฟรีจาก 1 เดือน เป็น 3 เดือน หรือมากกว่า เพื่อเพิ่มยอด
ผูใ้ชง้าน Premium มากยิง่ขึ้น 
 2. เม่ือเวลาผ่านไปยอดผูใ้ช้งาน YouTube Premium มีปริมาณมากขึ้น ส่ือโฆษณาในคลิป 
YouTube อาจตอ้งเพิ่มช่องทางโฆษณาเพื่อใหผู้ใ้ชง้านไดเ้ห็นสินคา้หรือบริการต่างๆ โดยส่ือโฆษณา
เป็นสปอนเซอร์ให้กับช่อง youtuber หรือเป็นโฆษณาแฝงในคลิปนั้นๆ เพื่อให้ผูใ้ช้งาน YouTube 
Premium ไดเ้ห็นสินคา้หรือบริการต่างๆ 
 3. ผูท่ี้ลงโฆษณาบน Youtube เปล่ียนจากโฆษณาทัว่ไปเป็นรูปแบบโฆษณาหนังสั้นเพื่อให้มี
ความหนา้สนใจมากยิ่งขึ้น หรือเป็นสปอนเซอร์ ให้กบัช่อง youtuber หรือท าการ live ขายของ เพื่อ
ดึงดูลูกคา้ใหม้าสนใจสินคา้หรือบริการต่างๆ 
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 4. งานวิจยัต่อยอดในอนาคตสามารถศึกษา รูปแบบโฆษณาต่างๆ ท่ีปรากฏใน YouTube ว่ามี
ก่ีแบบ ต่างกนัอย่างไร และส่งผลต่อผูใ้ชง้านมากแค่ไหน เพื่อน าขอ้มูลน้ีไปศึกษาต่อยอดในงานวิจยั
คร้ังต่อไป 
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