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สารนิพนธ์เร่ืองอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคฉบบัน้ีสามารถลุล่วงไปไดด้ว้ยดี เน่ืองดว้ยความ
ช่วยเหลือและความกรุณาอยา่งสูงจากอาจารยท่ี์ปรึกษา ดร.บุญยิง่ คงอาชาภทัร ขอกราบขอบพระคุณ
อาจารยส์ าหรับค าแนะน าและค าปรึกษาตั้งแต่การเลือกหวัขอ้งานวจิยั การหาแหล่งขอ้มูลอา้งอิง และ
วิธีการด าเนินการวิจยั ตลอดจนช่วยเหลือแกไ้ข ปรับปรุง จนงานวิจยัเสร็จส้ินสมบูรณ์ รวมไปถึงขอ
กราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านท่ีประสิทธ์ิประศาสตร์วิชา ให้ความรู้ ให้ความช่วยเหลือจน
สามารถน าองคค์วามรู้ท่ีไดม้าประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยัในคร้ังน้ีจนสามารถออกมาอยา่งท่ีตั้งใจไว ้

ขอขอบคุณครอบครัว และคนใกลชิ้ดท่ีเป็นก าลงัใจ และสนบัสนุนไม่วา่จะทั้งทางกาย 
หรือทางใจ ใหส้ามารถกา้วผา่นช่วงเวลาท่ีล าบากใหผ้า่นพน้ไปได ้

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ สาขาการตลาด 18C และเพื่อนสนิททุกคน ท่ีให้ค  าปรึกษาและให้
ก าลงัใจกนัมาโดยตลอด รวมไปถึงขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือกนัเป็น
อยา่งดี 
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นกัศึกษา ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้สนใจน าไปเป็นแนวทางต่อยอดทางการศึกษา หรือทางธุรกิจต่อไป
ไดใ้นอนาคต 
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อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
THE IMPACT OF PRODUCT PLACEMENT ON SOCIAL MEDIA ON THE END- 
CONSUMER’S BRAND PERCEPTION AND PURCHASE INTENTION 
 
นางสาว ศศิประภา น่วมแม่ 5850497 
 
กจ.ม. 
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บทคดัยอ่ 
การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาแฝงในโซเชียล

มีเดียท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดย
ใชแ้บบสอบถามผา่นช่องทางเวบ็ไซตอ์อนไลน์ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 160 ตวัอยา่ง 
ใช้วิธีการสุ่มแบบค านึงถึงความน่าจะเป็นแบบบังเอิญ ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลตั้ งแต่เดือน
กุมภาพนัธ์ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 ขอ้มูลท่ีได้น ามาทดสอบสมมติฐานโดยใช้ การวิเคราะห์
สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) โดยวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าทางสถิติด้วยการใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุอยูใ่นช่วง 26 - 35 ปี ส่วน
ใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ใชโ้ซเชียลมีเดียผา่นทางเฟซบุก๊ (Facebook) มากท่ีสุด และติดตามผูท่ี้มีช่ือเสียงผา่นทางโซเชียล
มีเดีย ร้อยละ 81.3 นอกจากน้ียงัพบวา่โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย ทศันคติท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง ความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ของผูบ้ริโภค และการรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบักบัการตั้งใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภค 
 
ค าส าคญั: โฆษณาแฝง / โซเชียลมีเดีย / การรับรู้ตราสินคา้ / การตั้งใจซ้ือ 

 
66 หนา้ 



ง 
 

 
 

 

สารบัญ 
 

 
หน้า 

กติติกรรมประกาศ ข 
บทคัดย่อ                                                                                                                                       ค 
สารบัญ                                                                                                                                               ง 
สารบัญตาราง ฉ 
สารบัญรูปภาพ ซ 
บทที ่1 บทน า 1 

1.1 ความส าคญัของงานวจิยัและท่ีมาของปัญหา 1 
1.2 ค  าถามงานวจิยั 2 
1.3 วตัถุประสงคง์านวจิยั 2 
1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 2 
1.5 ขอบเขตงานวจิยั 3 
1.6 สมมติฐานงานวิจยั 3 

บทที ่2 แนวคิด และทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบังานวจัิย 4 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 4 
2.2 เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 8 

บทที ่3 ระเบียบวธีิวจัิย 12 

3.1 แหล่งขอ้มูล/ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยั 12 
3.2 กรอบการวจิยั 13 
3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 13 
3.4 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 13 
3.5 การเลือกพื้นท่ีการศึกษา 14 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 14 
3.7 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 15 



จ 

 

 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 
หน้า 

3.8 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 16 
3.9 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ และทดสอบสมมติฐาน 16 

บทที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 17 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 17 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social 
Media) 20 
4.3 การวเิคราะห์ระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีต่อปัจจยัดา้นต่างๆ ของโฆษณาแฝง
ในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 23 
4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 38 

บทที ่5 สรุปผลการวจัิย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 46 

5.1 สรุปผลการวจิยั 47 
5.2 การอภิปรายผล 51 
5.3 ขอ้เสนอแนะส าหรับการน าไปใชท้างธุรกิจ 53 
5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 54 

บรรณานุกรม 55 
ภาคผนวก                                                                                                                                     57 
ประวตัิผู้วจัิย                                                                                                                                     66 

 

 

 
 

 

 

 



ฉ 

 

 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 
ตาราง            หน้า 
3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน                      15 

4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามเพศ 18 

4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาย ุ 18 

4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
จ าแนกตามอาชีพ 19 

4.4         แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาตร์ของผูต้อบแบบ สอบถาม 
จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 19 

4.5         แสดงจ านวนและค่าร้อยละการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) ประเภทต่างๆ ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 20 

4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของผูต้อบแบบสอบถาม 21 

4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) จ  าแนกแต่ละช่องทางของผูต้อบแบบสอบถาม 21 

4.8         แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) 23 

4.9         แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ 26 

4.10       แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ 28 

4.11       แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อตราสินคา้ 30 

4.12       แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 32 

4.13       แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 34 

4.14       แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในโซเชียล
มีเดีย (Social Media) 36 



ช 

 

 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง            หน้า 
4.15       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการรับรู้ตรา สินคา้

เชิงบวก 39 

4.16 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 39 

4.17       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 40 

4.18       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตรา
สินคา้เชิงลบ 41 

4.19       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้
 42 

4.20 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ 42 

4.21       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ 43 

4.22       แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้
 44 

4.23       แสดงผลสรุปในการทดสอบสมมติฐาน 45 

 

 

 
 

 
 
 

 



ซ 

 

 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 
ภาพที ่            หน้า 
3.1        กรอบการวจิยั                          13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



1 

 

 
 

 
บทที ่1 

บทน า 
 
 

1.1 ความส าคญัของงานวจิัยและทีม่าของปัญหา 
ในยุคการแตกกระจายตวัของส่ือ (Media Fragmentation) (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, 

2550) พฤติกรรมการเสพยส่ื์อของผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงเน้ือหารายการท่ีตนเอง
สนใจไดจ้ากส่ือหลากหลายรูปแบบ เช่น ทางโทรทศัน์ คอมพิวเตอร์ มือถือ และแท็บเล็ต (Tablet) 
เป็นต้นโดยในปี 2559 ผลส ารวจจาก  We Are Social ดิจิทลัเอเจนซ่ีในสิงคโปร์พบว่าคนไทยใช้
อินเตอร์เน็ตผา่นคอมพิวเตอร์ (Computer) หรือแล็ปท็อป (Laptop) โดยเฉล่ีย 4.45 ชัว่โมงต่อวนั, ใช้
อินเตอร์เน็ตผา่นมือถือโดยเฉล่ีย 3.53 ชัว่โมงต่อวนั, ใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) โดยเฉล่ีย 2.52 
ชัว่โมงต่อวนั, และใชเ้วลาดูโทรทศัน์โดยเฉล่ีย 2.27 ชัว่โมงต่อวนั (MarketingOops!, 2559) จากผล
การส ารวจดงักล่าว แสดงให้เห็นว่าเวลาเฉล่ียส่วนใหญ่คนไทยจะใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่าการดู
โทรทศัน์ ดงันั้นจึงท าให้การโฆษณาสินคา้ผา่นแมสมีเดีย (Mass media) อยา่งโทรทศัน์จะเร่ิมถูกลด
บทบาทลง ในขณะเดียวกนัการโฆษณาผ่านโซเชียลมีเดียกลบัมีบทบาทเพิ่มข้ึนอย่างมากเน่ืองจาก
นกัการตลาดตอ้งปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยการ
สัมมนาภายในงาน Thailand Zocial Awards 2016 ไดเ้ผยผลส ารวจการใชโ้ซเชียลมีเดีย ของคนไทย 
พบวา่การใชง้านเฟซบุก๊ (Facebook) เพิ่มข้ึน 17% คิดเป็น 60% ของประชากรไทย ใชง้านอินสตาแก
รม (Instagram) เพิ่มข้ึน 74%  และใชง้านทวติเตอร์ (Twitter) เพิ่มข้ึน 18%  (iT24Hrs, 2559) 

อยา่งไรก็ตามความนิยมการใชง้านโซเชียลมีเดียท่ีเพิ่มข้ึน ก็ท  าใหก้ารส่ือสารขอ้ความท่ี
นกัการตลาดตอ้งการส่ือไปถึงผูบ้ริโภคก็เป็นเร่ืองท่ียากมากข้ึนเช่นกนั ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับสาร
ได ้การจดจ าตราสินคา้ก็ยากข้ึนเช่นกนั ดงันั้นนกัการตลาดจึงน ากลยทุธ์โฆษณาแฝงมาใชใ้นช่องทาง
โซเชียลมีเดีย เพราะเช่ือว่ากลยุทธ์น้ีจะประสบความส าเร็จเหมือนอย่างท่ีเคยใช้กับส่ืออย่างเช่น 
ภาพยนตร์ และโทรทศัน์มาแล้ว (DarkoPantelic, 2559) โดยมีแนวความคิดในการใช้โฆษณาแฝง 
บวกกบัการใช ้“Influencer Marketing” โดยให้ดารา คนดงั หรือผูมี้ช่ือเสียง โพสตภ์าพสินคา้ลงใน
โซเชียลมีเดียส่วนตวั เพื่อโปรโมตผลิตภณัฑ์ใหม่ (Positioning, 2558)  บวกกบัพฤติกรรมของคน
ไทยท่ีช่ืนชอบดารา นกัแสดง และมกัใชโ้ซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลกัในการติดตาม (Follow) ดารา
คนโปรด ขณะท่ีดาราเองก็หนัมาใชโ้ซเชียลมีเดียเป็นเคร่ืองมือส่ือสารกบัแฟนคลบัและคนทัว่ไป ไม่
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ตอ้งพึ่งพาส่ือหลกัเพียงอยา่งเดียว ดงันั้นการใชโ้ซเชียลมีเดียในการท าโฆษณาแฝง จึงเป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีส าคญัมากข้ึนเร่ือยๆ 

จากเหตุผลทั้งหมดขา้งตน้จึงเป็นท่ีมาของงานวิจยัในคร้ังน้ีท่ีตอ้งการทราบวา่โฆษณา
แฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) นั้นเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพหรือไม่ และ
ปัจจยัอะไรบา้งท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 

โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) นั้ นเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพหรือไม่ 

ปัจจยัอะไรบา้งท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์งานวจิยั 

เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

ผูป้ระกอบการ และนกัการตลาดสามารถน าผลจากการวิจยัไปประเมินและวางแผนต่อ
ไดว้า่การโฆษณาสินคา้ผา่นโซเชียลมีเดีย (Social Media) มีประสิทธิภาพมากนอ้ยเพียงใด และคุม้ค่า
ต่อการลงทุนหรือไม่ 

ผูป้ระกอบการ และนกัการตลาดสามารถน าผลจากการวิจยัไปเป็นแนวทางในการวาง
กลยทุธ์ทางการตลาด และการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได ้

ผูป้ระกอบการ และนกัการตลาดสามารถน าผลการวิจยัไปปรับปรุงเน้ือหา (Content) 
และเลือกผูมี้ช่ือเสียงใหต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
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1.5 ขอบเขตงานวจิยั 
1. ศึกษาพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) และทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีต่อโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media)  
2. ประชากร คือกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) จ  านวน 160 ตวัอยา่ง 
3. ระยะเวลาศึกษา ตั้งแต่เดือนกุมภาพนัธ์ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.2560 
 
 

1.6 สมมติฐานงานวจิัย 
สมมติฐานท่ี  1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมี เ ดียกับการรับรู้ตราสินค้า เ ชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติเชิงลบท่ีมีต่อผู ้มี ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงลบมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 5 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์

กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 6 ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์

กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์

กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 8 การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัใน

เชิงบวก 
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บทที ่2 

แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องกบังานวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีต่อการรับรู้
ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดค้น้ควา้ ศึกษา รวบรวม ประมวลผล
งานทางวิชาการจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ประกอบการ
สนับสนุนผลการวิจัย และประกอบการน าเสนอผลการวิจัย เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ของ
ผลงานวจิยัท่ีก าหนด โดยครอบคลุมเน้ือหาตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝง 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ 

2.2 เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัโฆษณาแฝง 
กสทช (2556) ไดใ้หค้วามหมายของโฆษณาแฝงวา่ หมายถึง การปรากฏของผลิตภณัฑ์ 

หรือตราสินคา้และบริการ เขา้ไปในส่วนท่ีเป็นเน้ือหารายการ ไม่วา่จะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี 
เพลง เกมโชว ์เรียลลิต้ี ฯลฯ ซ่ึงอาจเป็นความตั้งใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของของสินคา้ โดยอยู่
ในรูปแบบไดท้ั้งการตกลงเพื่อส่งเสริมการขาย หรือการจ่ายเงินผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืน ๆ เพื่อผล
ทางธุรกิจ ทั้ งน้ี โฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการหน่ึงในการส่งข้อมูลสู่ผูบ้ริโภคฝ่านส่ือต่าง ๆ อย่าง
แนบเนียน เป้าหมายต ่าสุดคือใหผู้บ้ริโภค "มองเห็นสินคา้" 

ลกัษณะของโฆษณาแฝง สามารถปรากฏไดต้ามรายการต่าง ๆ โดยมีรูปแบบท่ีแตกต่าง
กนั ดงัน้ี 

1. การแฝงกบักราฟิก คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือบริการภายใน
รายการในลกัษณะ Super impose หรือ การปรากฏตราสินคา้ท่ีมุมของจอโทรทศัน์ 



5 

 

 
 

2. การแฝงกบัวตัถุ คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือบริการภายใน
รายการในลกัษณะวตัถุ เช่น แผน่ป้ายหรือฉากหลงั อุปกรณ์ประกอบ 

3. การแฝงกบับุคคล คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ สินคา้หรือบริการภายใน
รายการโดยแฝงกบับุคคล เช่น เส้ือผา้ หรือการหยิบ การจบั การถือ การสัมผสั การใช้สินคา้นั้น ๆ 
หรือกล่าวถึงช่ือผลิตภณัฑน์ั้น ๆ 

4. การแฝงกบัเน้ือหา คือ การแฝงสัญลกัษณ์ ตราผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้โดยเป็นส่วน
หน่ึงของเน้ือหานั้น ๆ เช่น ช่ืองาน ช่ือกิจกรรมแข่งขนั หรือกิจกรรมอ่ืนใดท่ีมีช่ือองค์กร หรือ
ผลิตภณัฑน์ั้น ๆอยูด่ว้ย 

วตัถุประสงคข์องโฆษณาแฝงมีลกัษณะคลา้ยกบัการโฆษณาตรง คือ เพื่อให้ผูรั้บสาร
เกิดการรับรู้ การจดจ าตราสินคา้ หรือสโลแกนของตราสินคา้ เพื่อเป็นแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้ แต่
การโฆษณาแฝงมีขอ้ไดเ้ปรียบมากกวา่โฆษณาตรงคือ สามารถน าเสนอโฆษณาตราสินคา้ไดต้ลอด
ทั้งวนัภายในรายการท่ีออกอากาศ โดยไม่ถูกจ ากดัระยะเวลาเหมือนโฆษณาตรงท่ีกฎหมายก าหนด
ระยะเวลา และไม่จ  าเป็นตอ้งใชข้อ้ความ ค าเตือน หรือส่ือสร้างสรรคส์ังคมตามท่ีกฎหมายก าหนดใน
รูปแบบของโฆษณาตรง วตัถุประสงคข์องโฆษณาแฝงคือท าให้ผูรั้บสารสามารถจดจ าและระลึกถึง
ตราสินค้าได้มากข้ึนนอกเหนือจากการโฆษณารูปแบบตรง จึงสรุปได้ว่า โฆษณาแฝง คือ การ
โฆษณาท่ีแทรกอยูภ่ายในรายการ โดยไม่ไดเ้ป็นการโฆษณาโดยตรงเช่นในช่วงพกัของรายการ แต่
เป็นการโฆษณาขณะท่ีรายการก าลงัด าเนินอยู ่โดยมาจากตวัของผูด้  าเนินรายการ ผูร่้วมรายการ วสัดุ
อุปกรณ์ภายในฉากหรือเวทีของรายการ และสปอตโฆษณาท่ีแฝงอยูภ่ายในช่วงรายการ ซ่ึงเป็นไปได้
ท่ีผูรั้บชมรายการโทรทศัน์รายการนั้น จะไดรั้บรู้ เกิดการจดจ าและระลึกถึงช่ือสินคา้เหล่านั้น จนท า
ใหเ้กิดการอุปโภคบริโภคต่อไปไดร้ายการ และสปอตโฆษณาท่ีแฝงอยูภ่ายในช่วงรายการ ซ่ึงเป็นไป
ไดท่ี้ผูรั้บชมรายการโทรทศัน์รายการนั้น จะไดรั้บรู้ เกิดการจดจ าและระลึกถึงช่ือสินคา้เหล่านั้น จน
ท าให้เกิดการอุปโภคบริโภคต่อไปได ้(Fact Sheet - วิธีการศึกษา: โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน
ส่ือฟรีทีว,ี 2550) 

 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการรับรู้ 
รัจรี พนเกตุ (2554) กล่าวว่าการรับรู้หมายถึง ขบวนการประมวลและตีความ ขอ้มูล

ต่างๆ ท่ีอยูร่อบ ๆ ตวัเราท่ีไดจ้ากความรู้สึก ส่วนความรู้สึกเกิดจากการกระตุน้อวยัวะรับความรู้สึกซ่ึง
มีอยู่ 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง การรู้สึกจึงมีลักษณะง่ายตรงไปตรงมาไม่ตกอยู่ใต้
อิทธิพลของการเรียนรู้ ประสบการณ์ แรงจูงใจ อารมณ์ ฯลฯ ส่วนการรับรู้จะเป็นขบวนการต่อไปคือ 
ตีความจากส่ิงท่ีไดรั้บจากการรู้สึกออกมาให้มีความหมายว่าส่ิงท่ีเห็นอยู่คืออะไร เสียงท่ีไดย้ินคือ
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เสียงอะไร การรับรู้จึงมีเร่ืองของจิตวิทยา คือการเรียนรู้ ประสบการณ์ แรงจูงใจ อารมณ์ ฯลฯ เขา้มา
มีบทบาทร่วมอยูด่ว้ย 

Chris Fill (1995) กล่าววา่การสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินคา้ในผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อ
การตลาดในแง่ของการก าหนดแนวทางให้ผูบ้ริโภคในการประเมินสินคา้ ซ่ึงจะเป็นการน าไปสู่การ
เลือกซ้ือสินคา้ โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคมกัประเมินสินคา้จากรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีสามารถสัมผสัไดไ้ม่วา่
จะโดยการดมกล่ิน สังเกตจากขนาดและรูปร่างรวมไปถึงการทดลองใช้ อย่างไรก็ตามบางคร้ัง
ผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถแยกแยะไดถึ้งความแตกต่างของสินคา้แต่ละยี่ห้อไดอ้ยา่งชดัเจน ดงันั้นสินคา้
ต่าง ๆจึงตอ้งมีการสร้างปัจจยัในการตดัสินใจอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือไปจากรูปลกัษณ์ภายนอกตวัสินคา้ 
โดยการสร้างสรรคกิ์จกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดท่ีจะช่วยให ้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในสินคา้แตกต่างกนั
ไปจากตราสินคา้คู่แข่งอ่ืน ๆ 

อรวรรณ อาริยพฒันกุล (2547) กล่าวว่าการรับรู้คือกระบวนการของแต่ละบุคคลท่ี
เลือกรับเอกสารสนเทศ หรือส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) เขา้มาจดัระเบียบและท าความเขา้ใจ โดยอาศยั
ประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีการตอบสนอง และเพื่อเพิ่มความรู้ ความเขา้ใจ เก่ียวกบัเร่ือง
การรับรู้มากยิง่ข้ึน 

วุฒิฉตัร (2554) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้นอาจมาไดจ้ากทั้งทาง
กายภาพ เช่น ภาพ เสียง หรือรูปแบบต่าง ๆ ของสินคา้ ร้านคา้ หรือการโฆษณา เป็นตน้ และมาจาก
ทางความคิดดา้นอารมณ์ความรู้สึก หรือประสบการณ์เดิมของผูบ้ริโภค 

Wilkie (1990) กล่าวถึงหลกัความส าคญัของการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตลาด 4 ประการ     
1. การรับรู้ท่ีเก่ียวกบัร้านคา้ (Store Perception) 2. การรับรู้ท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(Product Perception) 
3. การรับรู้ท่ีเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion Perception) 4. การรับรู้ท่ีเก่ียวกบั
ความซ่ือสัตยแ์ละจรรยาบรรณ (Perception of Honesty and Ethics) รายละเอียด มีดงัน้ี 

1. การรับรู้เก่ียวกบัร้านคา้ (Store Perception) คือ ความประทบัใจใน ภาพรวมทั้งหมด
ท่ีมีต่อธุรกิจหรือร้านคา้ ผูบ้ริโภคอาจมีความเห็นว่า ร้านคา้นั้นดีหรือไม่ดีส าหรับ การไปซ้ือสินคา้ 
หรืออาจรู้สึกประทบัใจต่อร้านคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั เช่นเดียวกนักบัความรู้สึก
ประทบัใจในระหวา่งร้านคา้ต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกนัดว้ย นัน่คือ ร้านคา้ร้านเดียวกนั ผูบ้ริโภคอาจมีการ
รับรู้ท่ีต่างกนัได ้หากต่างสาขาหรือต่างท าเลท่ีตั้ง 

2. การรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product Perception) คือการท่ีผูบ้ริโภคท าการพิจารณา
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑใ์ดผลิตภณัฑ์หน่ึง หรือตราใดตราหน่ึงโดยเฉพาะ โดย ค านึงถึงปัจจยัเร่ืองของ
คุณภาพ ราคา การใหบ้ริการ และการรับประกนัสินคา้ 
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3. การรับรู้เก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด คือความประทบัใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อการ
ส่งเสริมการตลาดในแง่ของเทคนิค และลกัษณะทางด้านจิตวิทยาของเคร่ืองมือทางการ ส่งเสริม
การตลาดท่ีใช้การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการส่งเสริมการตลาดมีความส าคญัมาก ซ่ึงโดยทัว่ไป
ลูกคา้จะสนใจเก่ียวกบัประเภทของการส่งเสริมการตลาดทุกอยา่งท่ีกิจการน าเสนอ 

4. การรับรู้เก่ียวกบัความซ่ือสัตยแ์ละจรรยาบรรณ (Perception of honesty and ethics) 
เป็นกระบวนการส าคัญในการรับรู้ท่ีเป็นพื้นฐานไปสู่การจูงใจของบุคคลท่ีมีพื้นฐาน และ
ประสบการณ์ต่างกนั และเลือกท่ีจะรับรู้ และจะน าเหตุการณ์ ขอ้มูลต่าง ๆ เขา้มาเปรียบเทียบกนัแลว้
เก็บบนัทึกไวเ้พื่อสร้างความรู้สึกท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภคในแง่ความซ่ือสัตยท่ี์ธุรกิจมีต่อลูกคา้ 

จากแนวคิดขา้งตน้ท่ีบุคคลต่าง ๆ ไดใ้ห้ความหมายไว ้กล่าวสรุปไดว้่า การรับรู้ ของ
ผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีบุคคลนั้นไดรั้บแลว้ตีความจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 และความคิด ทศันคติ ท่ีมา
จากปัจจยัในดา้นผลิตภณัฑ์ การส่งเสริมการตลาด หรือแมก้ระทัง่จากประสบการณ์ท่ีเคยมี มาใน
อดีต 

 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการตั้งใจซ้ือ (Theory of Purchase Intention) 
Papagiannidis, See-to &Bourlakis (2014) ไดอ้ธิบายความหมายของความตั้งใจซ้ือไว้

วา่ เป็นพฤติกรรมของผูใ้ช้ท่ีผูกพนักบัการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตนเองพึงพอใจ โดยถา้หากผูใ้ช้มี
ประสบการณ์ท่ีดีหรือมีความพึงพอใจต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ผูใ้ชก้็จะเลือกสินคา้หรือบริการนั้น 
เป็นทางเลือกแรก และมีแนวโนม้ท่ีจะใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นต่อไปในอนาคต นอกจากน้ีผูใ้ชก้็ยงั 
อาจจะมีแนวโนม้ท่ีจะแนะน าหรือชกัจูงบุคคลรอบขา้งใหม้าใชสิ้นคา้และบริการท่ีตนเองช่ืนชอบ 
อีกดว้ย 

Zeithaml, Berry and Parasuraman(1990) กล่าวว่าการตั้ งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการ
เลือกใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกล่าววา่ความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้
เห็นถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยความจงรักภกัดีประกอบดว้ย 4 มิติ ดงัน้ี 

1. การตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใชสิ้นคา้และบริการนั้น ๆ 
เป็นตวัเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะทอ้นถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได ้

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือการท่ีผูบ้ริโภคพูดถึง
แต่เร่ืองท่ีดีเก่ียวกบัสินคา้และบริการ รวมถึงแนะน าและกระตุน้ให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจและมา
ใชสิ้นคา้และบริการนั้น ซ่ึงสามารถน ามาวเิคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคได ้
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3. ความอ่อนไหวต่อปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือการท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหา
เม่ือมีการข้ึนราคาสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคยอมจ่ายเงินท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืนหากสินคา้และบริการนั้น
สามารถตอบสนองความพึงพอใจได ้

4. พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือ
เกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็น
การวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค 

Kotler and Armstrong (2002) กล่าวว่าการตั้ งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง
ระยะเวลาในการเปรียบเทียบสินคา้ก่อนการซ้ือ ปัจจยัท่ีมีส่วนในการตั้งใจซ้ือ คือ สภาวะเศรษฐกิจ 
ราคาและความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง การส่งเสริมการขาย (ลดแลกแจกแถม) การโฆษณา
ผลิตภณัฑ ์รวมถึงสถานท่ีท่ีซ้ือ และเง่ือนไขในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
 
 

2.2 เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
กชพรรณ สุดปาน และกญัญพิมล วรรณม่วง (2558) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้

และการจดจ าโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านน้ีมีรักท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค งานวิจัยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาการรับรู้ การจดจ า และ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบ้านน้ีมีรัก 2. ศึกษา
เปรียบเทียบลักษณะทางประชากรณ์ศาสตร์กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้า และ3. ศึกษา
ความสัมพนัธ์ของการรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรักกบัพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ งานวิจยัเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง 420 คน ผลการวิจยัพบวา่ ขอ้ 1. การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรัก
เกิดจากการวางสินคา้โดยน าเสนอภาพสินคา้โดยวางต าแหน่งสินคา้ไดโ้ดดเด่น สามารถสังเกตตเห็น
ไดท้นัที เสนอโฆษณาแฝงในหลายรูแปบบให้น่าสนใจท าให้กลุ่มตวัอยา่งเกิดการรับรู้ตราสินคา้ ขอ้ 
2. การจดจ าโฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรักเกิดจากการจากแทรกสินคา้ท าให้ผสานอยู่
ในเน้ือหาละคร ขอ้ 3. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรักอยู่ใน
ระดบัปานกลาง และตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรัก คิดเป็นร้อยละ 52.1  ขอ้ 
4. อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย ต่อเดือน และระดบัการศึกษาต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากโฆษณา
แฝงในละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรักแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติระดบั .05 และขอ้ 5. การ
รับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงในละครซิทคอมบา้นน้ีมีรักจ าแนกตามองค์ประกอบท่ีท าให้เกิดการ
จดจ าโฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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นุชนาถ ฮดัเจสสัน และดร.ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั การรับรู้
โฆษณาแฝงบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook) ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล การศึกษาพบว่า ลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ มีการรับรู้โฆษณาแฝงบนส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ท่ีไม่แตกต่าง
กนั ยกเวน้ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนั จะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั อีกทั้งปัจจยัดา้นช่องทาง
โฆษณาแฝง ท่ีประกอบดว้ย บนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพื้นท่ีเฟซบุ๊ก จากการกดถูกใจ
ในลิงคโ์ปรด มีความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
และยงัพบว่า ปัจจยัดา้นทศันคติ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเป็นส่วนตวั ยกเวน้ 
ด้านความปลอดภยั มีความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล 

ปาจรีย ์เชาวน์ศิริ และอุษา บิ้กก้ินส์ (2558) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบั ทศันคติผูบ้ริโภคท่ี
มีต่อโฆษณาแฝงของผูมี้ช่ือเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร ส่ืออินสตาแกรม งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์
คือ 1. เพื่อศึกษาโฆษณาแฝงทางอินสตาแกรมของผูมี้ช่ือเสียง  2. เพื่อศึกษาทศันคติของผูรั้บสารท่ีมี
ต่อโฆษณาแฝงของผูมี้ช่ือเสียงทางอินสตาแกรม 3. เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณา
แฝงของผูมี้ช่ือเสียงทางอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ งานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัเชิง
คุณภาพและเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 200 ตวัอยา่ง คือผูท่ี้ใชส่ื้ออินสตาแกรมท่ีมีอายุระหวา่ง 
15-40 ปี อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือวจิยัในการเก็บ
ขอ้มูล การศึกษาพบวา่ ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างท่ีรับชมอินสตาแกรมของผูมี้ช่ือเสียง ไม่ชอบให้มี
การโฆษณาแฝงผ่านทางส่ืออินสตาแกรมของผูมี้ช่ือเสียง เพราะรู้สึกร าคาญ เน่ืองจากมีปริมาณ
โฆษณาท่ีมาก และกลุ่มตวัอยา่งรู้เท่าทนัโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นส่ืออินสตาแกรม ในส่วนของทศันคติต่อ
การใช้ผูมี้ช่ือเสียง พบว่า การให้ผูมี้ช่ือเสียงเป็นผูโ้ฆษณานั้นมีความเห็นว่า ผูมี้ช่ือเสียงท่ีเลือกมา
ท าการศึกษา มีความเหมาะสมกบัการเป็นตวัแทนสินคา้และบริการ เพราะท าให้สินคา้และบริการมี
ความโดดเด่น น่าเช่ือถือ ดา้นพฤติกรรมกลุ่มผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือคือ กลุ่มท่ีติดตามและเป็นแฟนคลบัของ
ตวัผูมี้ช่ือเสียง เพราะความชอบในตวัผูมี้ช่ือเสียงจึงเป็นแรงกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้ตามท่ีผูมี้ช่ือเสียง
โฆษณา และส่วนท่ีไม่ซ้ือคือ กลุ่มผูท่ี้ติดตามอินสตาแกรมแต่เป็นบุคคลทัว่ไป จึงไม่ได้เกิดการ
กระตุน้ใหซ้ื้อตามเพียงแต่รับชมเท่านั้น 

ซิน กวง ชือ, ฮิวร่ี เหริน เย, ยา ติง หยาง (HisnKuang Chi, Dr. HuertRenYeh, Ya Ting 
Yang, 2009) ได้ศึกษาเก่ียวกับ The Impact of Brand Awareness on Consumer Purchase Intention: 
The Mediating Effect of Perceived Quality and Brand Loyalty โดย มีว ัต ถุประสงค์ เพื่ อ ศึกษา
ผลกระทบระหว่างการรับรู้ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ ความภกัดีต่อตราสินคา้ การตั้งใจซ้ือของ
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ผูบ้ริโภค และศึกษาผลกระทบของการรับรู้คุณภาพ และความภกัดีสินคา้ท่ีส่งต่อไปยงัการรับรู้ตรา
สินคา้ และการตั้งใจซ้ือ งานวิจยัเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 267 ตวัอยา่งท่ีใชโ้ทรศพัทมื์อถือในเมืองชืออ้ี โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบส่งผ่าน 
และการวิเคราะห์การถดถอยในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบวา่ 1. การรับรู้ตราสินคา้ การ
รับรู้คุณภาพ ความภักดีต่อตราสินค้า การตั้ งใจซ้ือของผูบ้ริโภคสัมพนัธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 2. การรับรู้คุณภาพมีผลกระทบเชิงบวกกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 3. การรับรู้
คุณภาพมีอิทธิพลส่งผ่านไปยงัการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ และ 4. ความภกัดีต่อตรา
สินคา้มีอิทธิพลส่งผา่นไปยงัการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ลามีซ โอมาจี, นอร์แมน ชิลิย่า (LameezOmarjee, Norman Chiliya, 2014) ได้ศึกษาเร่ือง 
The Effectiveness of Product Placement in Music Videos:  A Study on the PromotionStrategies for 
Brands and Products to Target the Y Generation in Johannesburgโดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ ศึกษาว่า
การใชโ้ฆษณาแฝงในมิวสิควิดีโอนั้นเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ของผูช้มหรือผูบ้ริโภคหรือไม่ โดยคาดหวงัว่าผลลพัธ์ท่ีได้จะสามารถเป็นความรู้ ต่อยอด 
พฒันากลยุทธ์ทางการตลาดใหแ้ก่สินคา้และแบรนด์ไดถู้กตอ้งและเหมาะสมแก่กลุ่มเป้าหมายเจเนอ
เรชัน่วายในแอฟริกาใต ้งานวิจยัเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมืองานวจิยั 
ใชก้ารเก็บขอ้มูลแบบสุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 420 ตวัอยา่งโดยเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-27 ปี
จากมหาวิทยาลยั วิทวอเทอร์แรนด์แอนด์โจฮานเนสเบิร์ก โดยมีการให้กลุ่มตวัอยา่งรับชมมิวสิควิดิ
โอเวลาหกนาที ประกอบการตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา่ ตวัแปรส่วนบุคคลและตวัแปรท่ี
ไดรั้บการกระตุน้ (the variables individual factors and execution stimulus) มีความสัมพนัธ์กบัการ
ระลึกถึงแบรนด์ และจ าไดข้องแบรนด์ และการเลือกแบรนด์อยา่งมีนยัส าคญั การระลึกถึงแบรนด์ 
และจ าไดข้องแบรนด ์และการเลือกแบรนดมี์อิทธิพลกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ความสัมพนัธ์
เชิงเส้นตรงท่ีส าคญัท่ีสุดอยู่ระหว่างการเลือกแบรนด์และการตดัสินใจซ้ือ กลยุทธ์โฆษณาแฝงมีผล
เท่าๆกนัต่อผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายท่ีมีเพศ รายได ้และช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั งานวิจยัแสดงให้เห็น
ว่ามิวสิควิดิโอเป็นแพลตฟอร์มท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเจเนอเรชั่นวายได้ 
และโมเดลท่ีน ามาประยุกตใ์ชก้บัโฆษณาแฝงท่ีใชใ้นมิวสิควิดิโอแสดงถึงกระบวนการตดัสินใจท่ีอยู่
ในใจผูบ้ริโภค ท่ีน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือข้ึน 

แดเนียล แพตตัน (Danielle Patton, 2014) ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับ A Study of the 
Effect of Product Placement in Television Shows and its Influence on Consumer Behavior  โดย มี
จุดประสงคเ์พื่อคน้หาวา่การใชโ้ฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์สามารถเร่งปฏิกิริยาต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สินคา้ไดห้รือไม่ โดยมีสมมติฐานว่าผูช้มจะซ้ือสินคา้จากการโฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ มากกวา่
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ซ้ือสินคา้จากการชมโฆษณาการคา้ทัว่ไป และยงัตั้งสมมติฐานว่าผูช้มมีแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินคา้ถ้า
พวกเขาเห็นตวัละครท่ีตนเองช่ืนชอบน าเสนอสินคา้ หรือมีหยิบจบัสินคา้นั้นๆ สมมติฐานดงักล่าว
ทดสอบโดยการวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) และทดสอบหาความแตกต่าง (t-test, Anova) ผล
การทดสอบพบวา่ ผูช้มไม่ไดจ้ะซ้ือสินคา้จากการโฆษณาแฝงในส่ือโทรทศัน์ มากกวา่ซ้ือสินคา้จาก
การชมโฆษณาการคา้ทัว่ไป แต่ผูช้มมีแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินคา้ถา้พวกเขาเห็นตวัละครท่ีตนเองช่ืน
ชอบน าเสนอสินคา้ หรือมีหยบิจบัสินคา้นั้น ๆ 

ลิซ่า กาเกเล่อ และโจเล่ียน แวน เดอ ชี (Lisa Gageler and Jolien van der Schee, 2016) 
ได้ ศึกษา เ ก่ี ยวกับ  Product Placement on Social Media:  a study on how Generation Y's brand 
perception and purchase intention are influenced โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาว่าโฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดียมีประสิทธิภาพเหมือนโฆษณาแฝงในภาพยนตร์และโทรทศัน์หรือไม่ งานวิจยัน้ีเป็น
งานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเจเนเรชั่นวาย (Generation Y) ทั้ งหมด 217 
ตวัอยา่ง ผลการวิจยัพบวา่โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งหากผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงบวกต่อผูมี้ช่ือเสียง นอกจากน้ีผลการวิจยัยงั
ช้ีใหเ้ห็นวา่ส าหรับกลุ่มตวัอยา่งเจเนอเรชัน่วายแลว้ พวกเขาคิดวา่โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียนั้นไม่
น่าเช่ือถือ แต่อยา่งไรก็ตามงานวจิยัน้ีสามารถสรุปไดว้า่โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียนั้นเป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดท่ีดี 

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องทั้งหมดพบว่า การศึกษาเก่ียวกับโฆษณาแฝงใน
ประเทศไทยนั้นส่วนใหญ่จะเป็นการน าเอาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามมาวดั
ทศันคติท่ีมีต่อการรับชมโฆษณาแฝงในช่องทางการส่ือสารต่าง ๆ วา่มีความรู้สึกอยา่งไรเท่านั้น แต่
ยงัไม่มีการน าเอาทศันคติท่ีไดม้าหาความสัมพนัธ์ต่อวา่ ทศันคติทั้งเชิงลบหรือเชิงบวกท่ีมีต่อโฆษณา
แฝง หรือทศันคติต่อผูมี้ช่ือเสียงนั้นจะมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ หรือการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือไม่ 
อยา่งไรก็ตามในงานวิจยัของต่างประเทศถึงแมจ้ะมีผูท่ี้ท  าการศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติ
ต่อผูบ้ริโภคกับการตั้ งใจซ้ือหรือการรับรู้ตราสินค้าแล้ว แต่ลักษณะความคิดและทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคแต่ละประเทศนั้นแตกต่างกนั ดงันั้นเพื่อท่ีจะวดัวา่การโฆษณาแฝงผา่นทางโซเชียลมีเดียใน
ประเทศไทยเป็นวธีิการทางการตลาดท่ีประสบความส าเร็จหรือไม่ ก็ควรศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภค
คนไทยมาหาความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงความส าคญัน้ีจึงเป็น
ท่ีมาของวธีิด าเนินการวจิยัในคร้ังน้ี 
 



12 

 

 
 

 
บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 

 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาถึง อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social 

Media) ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิการด าเนินการวจิยั และน าเสนอเป็นส่วน ๆ ดงัน้ี 

3.1 ขอ้มูลท่ีใชใ้นงานวจิยั 
3.2 กรอบการวจิยั 
3.3 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.4 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.5 การเลือกพื้นท่ีการศึกษา 
3.6 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.7 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.8 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.9 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 แหล่งข้อมูล/ข้อมูลทีใ่ช้ในงานวจิัย 
การวจิยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่งประกอบดว้ย 
1.ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) ขอ้มูลท่ีได้จากการกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม

ออนไลน์ (Questionnaire) ท่ีผ่านการพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพแล้วเป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตรา
สินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

2.ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง
ในและต่างประเทศ เอกสารบทความวิชาการ ส่ิงตีพิมพ ์วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆ และขอ้มูลจาก
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 
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3.2 กรอบการวจิัย 
ตัวแปรต้น                     ตัวแปรตาม 

 
ภาพท่ี 3.1 กรอบการวจิยั 
 
 

3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง จ านวน 160 คน 
 
 

3.4 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ในงานวจิยัคร้ังน้ีใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบบงัเอิญ (Convenience Sampling Method) ท่ีใช้

โซเชียลมีเดีย (Social Media) รวมทั้งส้ิน 160 ตวัอยา่ง 
 



14 

 

 
 

3.5 การเลือกพืน้ทีก่ารศึกษา 
การเลือกพื้นท่ีการศึกษาในการท าวิจัยคร้ังน้ี ผู ้ท  าวิจัยท าการศึกษาโดยการแจก

แบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ โดยไม่ไดก้  าหนดพื้นท่ีของผูต้อบแบบสอบถามเฉพาะเจาะจง แต่จะ
มุ่งเน้นกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media) เท่านั้น ซ่ึงการแจกแบบสอบถามผ่านทาง
ออนไลน์เป็นการกรองผูท่ี้จะมาตอบแบบสอบถามได้ระดบัหน่ึงท่ีจะสามารถมัน่ใจได้ว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามจะเป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) อยา่งท่ีตอ้งการ 
 
 

3.6 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

ภาษาไทย โดยประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Closed -  Ended Question) ซ่ึงแบบสอบถาม
ประกอบดว้ยค าถามท่ีวดัตวัแปรต่างๆ มี 6 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1  เป็นค าถามเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชีพ โดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดมีให้เลือกตอบหลายค าตอบ 
จ านวน 4 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media)  โดย
ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด มีใหเ้ลือกตอบหลายค าตอบ จ านวน 3 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3  เป็นค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีต่อ
ปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ซ่ึงประกอบดว้ย โฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) การรับรู้ตราสินคา้ การตั้งใจซ้ือสินคา้ทศันคติต่อผูมี้ช่ือเสียง และความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 

ซ่ึงใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัความพึง
พอใจแบบ Likert Scale (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

มาตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบัดงัน้ี 
5 เท่ากบั ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
4  เท่ากบั  ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ย 
3  เท่ากบั  ระดบัความคิดเห็น ไม่แน่ใจ 
2  เท่ากบั  ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ย 
1  เท่ากบั  ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
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เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัต่างๆท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝง
ในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีได้จากข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) สามารถ
ค านวณหาความกวา้งของชั้นไดด้งัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น             =    
คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 =           
5-1

5
 

 =           0.8 

ตาราง 3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้                       ระดบัของค่าคะแนน 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

4.21 - 5.00    ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
3.41 - 4.20    ระดบัความคิดเห็น เห็นดว้ย 
2.61 - 3.40    ระดบัความคิดเห็น ไม่แน่ใจ 
1.81 - 2.60    ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ย 
1.0 - 1.80    ระดบัความคิดเห็น ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 

3.7 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
งานวจิยัน้ีมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ ผูว้จิยัเตรียมแบบสอบถามและด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากกลุ่ม

ตวัอยา่ง จ  านวน 160 ตวัอยา่ง โดยด าเนินการตั้งแต่เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 
2560 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ ผู ้วิจ ัยค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องทั้ งในและต่างประเทศ 
วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ และส่ิงตีพิมพต่์าง ๆ รวมถึงขอ้มูลท่ีสืบคน้จาก
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง พร้อมทั้งบนัทึกแหล่งอา้งอิงเพื่อน ามาใชป้ระกอบการวจิยั 
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3.8 วธิีการวเิคราะห์ข้อมูล 
หลังจากท่ีรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทั้งส้ิน 160 ชุดแล้ว ผูว้ิจยัได้ด าเนินการกับ

แบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมมาดงัน้ี 
1.  ผู ้วิจ ัยท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคัดเลือกเฉพาะ

แบบสอบถามท่ีตอบอยา่งสมบูรณ์เท่านั้น 
2. ท าการลงรหัสโดยน าขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีครบถว้นสมบูรณ์ แยกตามตวัแปร 

ลงรหสั และบนัทึกขอ้มูลลงในคอมพิวเตอร์ 
3. ประมวลและวิเคราะห์ผลของขอ้มูลท่ีท าการลงรหสัไวแ้ลว้โดยใช้โปรแกรม SPSS 

ในลกัษณะต่างๆ 
 
 

3.9 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ และทดสอบสมมติฐาน 
สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1.สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการ

แสดงผลการวเิคราะห์ในรูปตารางประกอบค า อธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใชคื้อความถ่ี (Frequency) 
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบาย
ลกัษณะขอ้มูลดา้น ประชากรศาสตร์ และระดบัความคิดเห็นต่อโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ของผูบ้ริโภค 

2.สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 
Testing) น าข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาทดสอบหาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ ว่ามี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติหรือไม่ โดยการทดสอบสหสัมพนัธ์(Correlation) ผ่าน
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 
การศึกษางานวจิยัเร่ือง อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีผล

ต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) 
รูปแบบวดัผลคร้ังเดียว (One-Short Study) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
ส ารวจขอ้มูลจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 160 ชุด โดยผลวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างในการใช้โซเชียลมีเดีย 

(Social Media) 
4.3 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อปัจจัยด้านต่างๆของ

โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ซ่ึงแบ่งออกเป็น 7 ดา้นดงัต่อไปน้ี 
1. โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
2. การตั้งใจซ้ือสินคา้ 
3. การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก 
4. การรับรู้ตราสินคา้เชิงลบ 
5. ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
6. ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
7. ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 

4.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งส้ิน 160 ตวัอย่าง สามารถแจก

แจงขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
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ตาราง 4.1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 

(n=160) 
เพศ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

71 
89 

44.4 
55.6 

รวม 160 100 
 

จากตาราง 4.1 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชาย จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.4 และเพศหญิง จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 55.6 เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 
 

ตาราง 4.2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 

(n=160) 
อาย ุ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

18 – 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 
46 – 55 ปี 

นอ้ยกวา่ 18 ปี 
มากกวา่ 55 ปี 

30 
102 
19 
7 
1 
1 

18.8 
63.7 
11.9 
4.4 
.6 
.6 

รวม 160 100 
 
จากตาราง 4.2 แสดงให้เห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มีอายุ 26 - 35 ปี จ  านวน 102 คน 

คิดเป็นร้อยละ 63.7 รองลงมามีอายุ 18 - 25 ปี จ  านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 มีอายุ 36 - 45 ปี 
จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 มีอายุ 46 - 55 ปี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 มีอายุนอ้ยกว่า 
18 ปี จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .6 และมีอายมุากกวา่ 55 ปี จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .6 
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ตาราง 4.3 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบ
แบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 

(n=160) 
อาชีพ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

พนกังานเอกชน 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 
อ่ืนๆ 

76 
44 
19 
13 
8 

47.5 
27.5 
11.9 
8.1 
5.0 

รวม 160 100 
 

จากตาราง 4.3 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน มี
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมาเป็นประกอบอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั จ  านวน 44 คน 
คิดเป็นร้อยละ 27.5 เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 ประกอบอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวสิาหกิจ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 และประกอบอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.0 

 

ตาราง 4.4 แสดงจ านวนและค่าร้อยละขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม
จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

(n=160) 
รายได ้ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ต ่ากวา่ 15,000 บาท 
15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท 
60,001 - 75,000 บาท 
มากกวา่ 75,000 บาท 

19 
68 
27 
18 
11 
17 

11.9 
42.5 
16.9 
11.3 
6.9 

10.6 
รวม 160 100 
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จากตาราง 4.4 แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน 15,001 - 30,000 
บาท จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 มีรายได ้30,001 - 45,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.9 มีรายไดต้  ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 มีรายได ้45,001 - 60,000 บาท 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 มีรายไดม้ากกวา่ 75,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 
และมีรายได6้0,001 - 75,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 
 
 

4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างในการใช้โซเชียลมเีดีย (Social 
Media) 

ตาราง 4.5 แสดงจ านวนและค่าร้อยละการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) ประเภทต่างๆ ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 

(n=160) 
ช่องทางการใชโ้ซเชียลมีเดีย 

(Social Media) 
จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

Facebook 
YouTube 
Instagram 
อ่ืนๆ 

154 
131 
109 
12 

96.3 
81.9 
68.1 
7.5 

 
ตาราง 4.5 แสดงให้เห็นวา่ช่องทางการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ใช้มากท่ีสุดคือ Facebook จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 96.3 ใช้ YouTube จ านวน 131 
คน คิดเป็นร้อยละ 81.9 ใช ้Instagram จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 68.1 และช่องทางอ่ืนๆ จ านวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
 
 
 
 
 



21 

 

 
 

ตาราง 4.6 แสดงจ านวนและค่าร้อยละการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ของผูต้อบแบบสอบถาม 

(n=160) 
ติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/
บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 
จ านวน (คน) 

 
ค่าร้อยละ 

ใช่ 
ไม่ 

130 
30 

81.3 
18.8 

รวม 160 100 
 

จากตาราง 4.6 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตามนักแสดง/ผูมี้ช่ือเสียง/
บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) จ  านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 81.3 และมี
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ท่ีไม่ได้ติดตามนักแสดง/ผูมี้ช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ 
(Bloggers) ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ตาราง 4.7 แสดงจ านวนและค่าร้อยละการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) จ  าแนกแต่ละช่องทางของผูต้อบแบบสอบถาม 

(n=160) 
การติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/

บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทาง
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 
Facebook 

 
YouTube 

 

 
Instagram 

 
 
 

นอ้ยกวา่ 5 คน 
5 - 10 คน 

11 - 15 คน 
16 - 20 คน 

มากกวา่ 20 คน 

จ านวน 
(คน) 

ค่า
ร้อย
ละ 

จ านวน 
(คน) 

ค่า
ร้อย
ละ 

จ านวน 
(คน) 

ค่า
ร้อย
ละ 

68 
48 
17 
7 

20 

42.5 
30.0 
10.6 
4.4 

12.5 

90 
46 
8 
3 

13 

56.3 
28.7 
5.0 
1.9 
8.1 

63 
45 
12 
9 

31 

39.4 
28.1 
7.5 
5.6 

19.4 

รวม 160 100 160 100 160 100 
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จากตาราง 4.7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้ Facebook ในการติดตาม
นกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) น้อยกว่า 5 คน มี
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 ติดตาม 5 - 10 คน มีจ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ติดตาม
มากกวา่ 20 คน มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ติดตาม 11 - 15 คน มีจ านวน 17 คน คิดเป็นร้อย
ละ 10.6 และติดตาม 16 - 20 คน มีจ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช ้YouTube ในการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ 
(Bloggers) ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) น้อยกว่า 5 คน มีจ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 56.3 
ติดตาม 5 - 10 คน มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ติดตามมากกวา่ 20 คน มีจ านวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 8.1 ติดตาม 11 - 15 คน มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และติดตาม 16 - 20 คน มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใช ้Instagram ในการติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ 
(Bloggers) ทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) น้อยกว่า 5 คน มีจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 
ติดตาม 5 - 10 คน มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 ติดตามมากกวา่ 20 คน มีจ านวน 31 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.4 ติดตาม 11 - 15 คน มีจ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และติดตาม 16 - 20 คน มี
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 

 
 
 



 
 

 

23 

4.3 การวเิคราะห์ระดับความคดิเห็นของกลุ่มตัวอย่างทีม่ต่ีอปัจจัยด้านต่างๆ ของโฆษณาแฝงในโซเชียลมเีดีย (Social Media) 

ตาราง 4.8 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัโฆษณาแฝง
ในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปล
ผล 

1) ฉันติดตามผู ้มี ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย 
เพราะพวกเขาสร้างแรงบนัดาลใจใหฉ้นั 
2) ฉันมักจะดูโพสต่างๆ ของผูมี้ช่ือเสียงด้วย
ความสนใจ 
3) ฉนัรู้สึกเบ่ือหน่ายเวลาท่ีเห็นสินคา้แฝงอยู่ใน
โพส ของผูมี้ช่ือเสียง 
4) ฉนัมกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีฉนัเห็น
ในโพส ของผูมี้ช่ือเสียง 
5) ฉันไม่ค่อยสนใจโพส ของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมี
สินคา้แฝงมากนกั 

7 
(4.4) 

1 
(.6) 
69 

(43.1) 
37 

(23.1) 
36 

(22.5) 

14 
(8.8) 

4 
(2.5) 
40 

(25.0) 
25 

(15.6) 
50 

(31.3) 

46 
(28.7) 

17 
(10.6) 

36 
(22.5) 

49 
(30.6) 

51 
(31.9) 

65 
(40.6) 
129 
(80.6) 

11 
(6.9) 
37 

(23.1) 
15 
(9.4) 

28 
(17.5) 

9 
(5.6) 

4 
(2.5) 
12 
(7.5) 

8 
(5.0) 

3.581 
 

3.881 
 

2.006 
 

2.762 
 

2.431 

1.0185 
 

.5537 
 

1.0786 
 

1.2514 
 

1.0910 

เห็นดว้ย 
 

เห็นดว้ย 
 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ภาพรวม      2.933 .5647 ไม่แน่ใจ 
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จากตาราง 4.8 เม่ือท าการกลบัมาตารข้อค าถามท่ีเป็นเชิงลบในขอ้ 10 และ 12 แล้ว 
พบวา่ความคิดเห็นในดา้นโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวมคือ 
ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.933 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย คือ 
ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัมกัจะดูโพส (Post) ต่างๆ ของผูมี้ช่ือเสียงดว้ยความสนใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.881 
(เห็นดว้ย) รองลงมาคือ ฉนัติดตามผูมี้ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย (Social Media)  เพราะพวกเขาสร้าง
แรงบนัดาลใจใหฉ้นั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.581 (เห็นดว้ย) ฉนัมกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีฉนัเห็น
ในโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั2.762 (ไม่แน่ใจ) ฉนัไม่ค่อยสนใจโพส (Post) ของผู ้
มีช่ือเสียงท่ีมีสินคา้แฝงมากนกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.431 (ไม่เห็นดว้ย) และฉันรู้สึกเบ่ือหน่ายเวลาท่ี
เห็นสินคา้แฝงอยู่ในโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.006 (ไม่เห็นดว้ย)โดยแต่ละขอ้
สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัติดตามผูมี้ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) เพราะพวกเขา
สร้างแรงบนัดาลใจให้ฉนั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.6 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.5 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัความ
คิดเห็นน้ี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

ความคิดเห็นท่ีว่าฉันมกัจะดูโพส (Post) ต่างๆ ของผูมี้ช่ือเสียงด้วยความสนใจ กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 80.6 รองลงมา ไม่แน่ใจ 
จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 เห็นด้วยอย่างยิ่ง จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ไม่เห็นดว้ย 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.6 

ความคิดเห็นท่ีว่าฉันรู้สึกเบ่ือหน่ายเวลาท่ีเห็นสินค้าแฝงอยู่ในโพส (Post) ของผูมี้
ช่ือเสียง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.1 รองลงมา ไม่เห็นดว้ย จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ไม่แน่ใจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.5 เห็นดว้ย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉันมกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีฉันเห็นในโพส (Post) ของผูมี้
ช่ือเสียง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกับความคิดเห็นน้ี จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 
รองลงมา เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ โดยมีจ านวนเท่ากนัท่ี 37 คน คิดเป็นร้อยละ 43.1 ไม่เห็น
ดว้ย จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และเห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 12 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.5 
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ความคิดเห็นท่ีว่าฉันไม่ค่อยสนใจโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีสินคา้แฝงมากนกั 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 80.6 รองลงมา ไม่
แน่ใจ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 เห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 ไม่เห็น
ดว้ย จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ านวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.6 

อยา่งไรก็ตามเม่ือทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Cronbach’s Alpha) พบวา่
สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ (coefficient of reliability) มีค่าไม่ถึง 0.7 ผูว้จิยัจึงเลือกค าถามขอ้ 9 ฉนั
มกัจะดูโพส (Post) ต่างๆ ของผูมี้ช่ือเสียงด้วยความสนใจ เป็นตวัแทนปัจจยัด้านโฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐานต่อไป 
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ตาราง 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือ 

การตั้งใจซ้ือ 
ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

1) เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียง
แฝงสินค้า ฉันจะนึกถึงประโยชน์
ของสินคา้เหล่านั้นท่ีอาจจะมีต่อตวั
ฉนั 
2) เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียง
แฝงสินค้า ฉันรู้สึกสนใจอยากหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เหล่านั้นเพิ่มเติม 
3) เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียง
มีแฝงสินคา้ ฉนัจะนึกถึงเหตุผลท่ีจะ
ซ้ือสินคา้เหล่านั้น 
4) ฉันจะแนะน าสินค้าท่ีอยู่ในโพส 
ของผูมี้ช่ือเสียงใหก้บัคนอ่ืนๆ 

21 
(13.1) 

 
 

25 
(15.6) 

 
25 

(15.6) 
 

53 
(33.1) 

29 
(18.1) 

 
 

29 
(18.1) 

 
25 

(15.6) 
 

37 
(23.1) 

49 
(30.6) 

 
 

60 
(37.5) 

 
53 

(33.1) 
 

53 
(33.1) 

45 
(28.1) 

 
 

34 
(21.3) 

 
41 

(25.6) 
 

10 
(6.3) 

16 
(10.0) 

 
 

12 
(7.5) 

 
16 

(10.0) 
 

7 
(4.4) 

3.037 
 
 
 

2.869 
 

 
2.988 

 
 

2.256 
 

1.1810 
 
 
 

1.1444 
 

 
1.2027 

 
 

1.1173 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 

ไม่แน่ใจ 
 

 
ไม่แน่ใจ 

 
 
ไม่เห็นดว้ย 

ภาพรวม      2.7875 .95628 ไม่แน่ใจ 
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จากตาราง 4.9 พบวา่ความคิดเห็นในดา้นการตั้งใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวมคือ ไม่
แน่ใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.7875 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยจะพบว่า
ความคิดเห็นท่ีว่า  เวลาท่ีฉันเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินคา้ ฉันจะนึกถึงประโยชน์ของ
สินคา้เหล่านั้นท่ีอาจจะมีต่อตวัฉนั มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี 3.037 (ไม่แน่ใจ) รองลงมาคือ เวลาท่ีฉนัเห็น
โพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงมีแฝงสินคา้ ฉนัจะนึกถึงเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้น มีค่าเฉล่ีย 2.988 
(ไม่แน่ใจ)  เวลาท่ีฉนัเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินคา้ ฉนัรู้สึกสนใจอยากหาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้เหล่านั้นเพิ่มเติม มีค่าเฉล่ีย 2.869 (ไม่แน่ใจ) และฉนัจะแนะน าสินคา้ท่ีอยูใ่นโพส (Post) ของผู ้
มีช่ือเสียงใหก้บัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 2.256 (ไม่เห็นดว้ย) โดยแต่ละขอ้สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีว่าเวลาท่ีฉันเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินค้า ฉันจะนึกถึง
ประโยชน์ของสินคา้เหล่านั้นท่ีอาจจะมีต่อตวัฉัน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี 
จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 28.1 ไม่เห็นดว้ย 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 และเห็น
ดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 

ความคิดเห็นท่ีว่าเวลาท่ีฉันเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินคา้ ฉันรู้สึกสนใจ
อยากหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เหล่านั้นเพิ่มเติม กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ไม่เห็นดว้ย 
จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และเห็น
ดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

ความคิดเห็นท่ีว่าเวลาท่ีฉันเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงมีแฝงสินคา้ ฉันจะนึกถึง
เหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้น กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.1 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 ไม่เห็นดว้ยและไม่เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง มีจ  านวนเท่ากนัท่ี 25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และเห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ  านวน 16 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.0 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัจะแนะน าสินคา้ท่ีอยูใ่นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงให้กบัคนอ่ืนๆ 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจและไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี ในจ านวนเท่าๆกนัท่ี 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 รองลงมา ไม่เห็นดว้ย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 เห็นดว้ย จ านวน  
10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 และเห็นดว้ยอยา่ง
ยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 
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ตาราง 4.10 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ 

ทศันคติเชิงบวกท่ีมี
ต่อตราสินคา้ 

ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่
เห็น
ดว้ย
อยา่ง
ยิง่ 

ไม่
เห็น
ดว้ย 

ไม่
แน่ใจ 

เห็น
ดว้ย 

เห็น
ดว้ย 
อยา่ง
ยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปล
ผล 

1) ฉนัรู้สึกสนใจ
โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่น
โพส 
2) โฆษณาแฝงท่ีอยู่
ในโพสใหแ้รง
บนัดาลใจแก่ฉนั 
3) โฆษณาแฝงท่ีอยู่
ในโพสโนม้นา้วใจ
ฉนั 
4) ฉนัรู้สึกต่ืนเตน้
กบัโฆษณาแฝงท่ีอยู่
ในโพส 

28 
(17.5) 

 
37 

(23.1) 
 

32 
(20.0) 

 
46 

(28.7) 

27 
(16.9) 

 
39 

(24.4) 
 

30 
(18.8) 

 
37 

(23.1) 

60 
(37.5) 

 
49 

(30.6) 
 

61 
(38.1) 

 
56 

(35.0) 

32 
(20.0) 

 
28 

(17.5) 
 

30 
(18.8) 

 
16 

(10.0) 

13 
(8.1) 

 
7 

(4.4) 
 

7 
(4.4) 

 
5 

(3.1) 

2.844 
 
 

2.556 
 
 

2.687 
 
 

2.356 

1.1739 
 
 

1.1533 
 
 

1.1226 
 
 

1.0951 

ไม่
แน่ใจ 

 
ไม่
เห็น
ดว้ย 
ไม่
แน่ใจ 

 
ไม่
เห็น
ดว้ย 

ภาพรวม      2.6109 1.00539 ไม่
แน่ใจ 

 
จากตาราง 4.10 พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อตราสินคา้ของกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.6109 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมาก
ไปหาน้อยจะพบว่าความคิดเห็นท่ีว่า  ฉันรู้สึกสนใจโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดท่ี 2.844 (ไม่แน่ใจ) รองลงมาคือ โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่น        โพส (Post) โนม้นา้วใจฉนั มีค่าเฉล่ีย 
2.687 (ไม่แน่ใจ)  โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ให้แรงบนัดาลใจแก่ฉนั มีค่าเฉล่ีย 2.556 (ไม่เห็น
ดว้ย) และฉนัรู้สึกต่ืนเตน้กบัโฆษณา แฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  มีค่าเฉล่ีย 2.356 (ไม่เห็นดว้ย)  
โดยแต่ละขอ้สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 
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ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกสนใจโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.0 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.9 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ให้แรงบนัดาลใจแก่ฉนั กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกับความคิดเห็นน้ี จ  านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมา ไม่เห็นด้วย 
จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 เห็นดว้ย 
จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 และเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.4 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) โนม้นา้วใจฉนั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมา ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ จ  านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ไม่เห็นดว้ยและเห็นดว้ยมีจ านวนเท่ากนัท่ี 30 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 และ
เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกต่ืนเตน้กบัโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
จ  านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 28.7 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 เห็นดว้ย จ านวน 
16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 

 
 
 
 



 
 

 

ตาราง 4.11 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อตราสินคา้ 

ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อตราสินคา้ 
ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

1) ฉันรู้สึกร าคาญโฆษณาแฝงท่ีอยู่
ในโพส 
2) โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าให้ฉนั
เกิดขอ้สงสัย 
3) โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าให้ฉนั
รู้สึกเบ่ือ 
4) โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าให้ฉนั
เขา้ใจผดิ 

17 
(10.6) 

25 
(15.6) 

19 
(11.9) 

24 
(15.0) 

27 
(16.9) 

41 
(25.6) 

43 
(26.9) 

48 
(30.0) 

74 
(46.3) 

56 
(35.0) 

47 
(29.4) 

57 
(35.6) 

14 
(8.8) 
33 

(20.6) 
26 

(16.3) 
19 

(11.9) 

28 
(17.5) 

5 
(3.1) 
25 

(15.6) 
12 
(7.5) 

3.056 
 

2.700 
 

2.969 
 

2.669 

1.1776 
 

1.06228 
 

1.2409 
 

1.1030 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ภาพรวม      2.8484 .83322 ไม่แน่ใจ 
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จากตาราง 4.11 พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อตราสินคา้ของกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.8484 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมาก
ไปหานอ้ยจะพบวา่ความคิดเห็นท่ีวา่  ฉนัรู้สึกร าคาญโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดท่ี 3.056 (ไม่แน่ใจ) รองลงมาคือ โฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันรู้สึกเบ่ือ มีค่าเฉล่ีย 
2.969 (ไม่แน่ใจ)  โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนัเกิดขอ้สงสัย มีค่าเฉล่ีย 2.600 (ไม่แน่ใจ) 
และโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเขา้ใจผิด มีค่าเฉล่ีย 2.669 (ไม่แน่ใจ) โดยแต่ละขอ้
สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีว่าฉันรู้สึกร าคาญโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post)  กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ไม่แน่ใจกับความคิดเห็นน้ี จ  านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 รองลงมา เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ไม่เห็นดว้ยอยา่ง
ยิ่ง จ  านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 และเห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.8 

ความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเกิดขอ้สงสัย กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 25.6 เห็นดว้ย จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 
25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนัรู้สึกเบ่ือ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 รองลงมาไม่เห็นดว้ย จ านวน 43 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 เห็นดว้ย จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 25 คน 
คิดเป็นร้อยละ 15.6 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนัเขา้ใจผิด กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 35.6 รองลงมาไม่เห็นดว้ย จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 เห็นดว้ย จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 



 
 

 

 

ตาราง 4.12 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

1) ฉันรู้สึกสนใจผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ใน
โพส 
2) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส สร้างแรง
บนัดาลใจใหแ้ก่ฉนั 
3) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพสโน้มน้าว
ใจฉนั 
4) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพสท าให้ฉัน
รู้สึกต่ืนเตน้ 

10 
(6.3) 
14 
(8.8) 
18 

(11.3) 
24 

(15.0) 

15 
(9.4) 
19 

(11.9) 
31 

(19.4) 
30 

(18.8) 

51 
(31.9) 

48 
(30.0) 

50 
(31.3) 

64 
(40.0) 

63 
(39.4) 

58 
(36.3) 

50 
(31.3) 

33 
(20.6) 

21 
(13.1) 

21 
(13.1) 

11 
(6.9) 

9 
(5.6) 

3.437 
 

3.331 
 

3.031 
 

2.831 
 

1.0382 
 

1.1200 
 

1.1127 
 

1.0944 

เห็นดว้ย 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 
 

ไม่แน่ใจ 

ภาพรวม      3.1578 .91314 ไม่แน่ใจ 
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จากตาราง 4.12 พบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงของกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.1578 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมาก
ไปหาน้อยจะพบว่าความคิดเห็นท่ีว่า  ฉันรู้สึกสนใจผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post)  มีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุดท่ี 3.437 (เห็นดว้ย) รองลงมาคือ ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  สร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ฉนั มี
ค่าเฉล่ีย 3.331 (ไม่แน่ใจ)  ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) โนม้นา้วใจฉนั มีค่าเฉล่ีย 3.031 (ไม่แน่ใจ) 
และผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันรู้สึกต่ืนเตน้ มีค่าเฉล่ีย 2.831 (ไม่แน่ใจ) โดยแต่ละขอ้
สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉันรู้สึกสนใจผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 51 คน คิด
เป็นร้อยละ 31.9 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 15 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.4 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 

ความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post)  สร้างแรงบนัดาลใจให้แก่ฉัน กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา ไม่แน่ใจ 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 ไม่เห็นดว้ย 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.8 

ความคิดเห็นท่ีวา่ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) โนม้นา้วใจฉนั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เห็นดว้ยและไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ีในจ านวนท่ีเท่ากนัท่ี 50 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมา 
ไม่เห็นดว้ย จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง จ  านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.3 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 6.9 

ความคิดเห็นท่ีวา่ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าใหฉ้นัรู้สึกต่ืนเตน้ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ไม่เห็นดว้ย จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 
24 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 



 
 

 

ตาราง 4.13 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

1) ฉนัรู้สึกร าคาญผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่น
โพส 
2) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพสท าให้ฉัน
เกิดขอ้สงสัย 
3) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพสท าให้ฉัน
รู้สึกเบ่ือ 
4) ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพสท าให้ฉัน
เขา้ใจผดิ 

36 
(22.5) 

28 
(17.5) 

32 
(20.0) 

34 
(21.3) 

51 
(31.9) 

48 
(30.0) 

58 
(36.3) 

53 
(33.1) 

48 
(30.0) 

58 
(36.3) 

42 
(26.3) 

52 
(32.5) 

18 
(11.3) 

20 
(12.5) 

19 
(11.9) 

17 
(10.6) 

7 
(4.4) 

6 
(3.8) 

9 
(5.6) 

4 
(2.5) 

2.431 
 

2.550 
 

2.469 
 

2.400 

1.0910 
 

1.0389 
 

1.1098 
 

1.0168 

ไม่เห็นดว้ย 
 

ไม่เห็นดว้ย 
 

ไม่เห็นดว้ย 
 

ไม่เห็นดว้ย 

ภาพรวม      2.4625 .87649 ไม่เห็นด้วย 
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จากตาราง 4.13 พบว่าความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงของกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยรวมคือ ไม่เห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.4625 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ีย
มากไปหาน้อยจะพบว่าความคิดเห็นท่ีว่า  ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเกิดขอ้สงสัย มี
ค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี 2.550 (ไม่เห็นดว้ย) รองลงมาคือ ผูผู้มี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนัรู้สึก
เบ่ือ มีค่าเฉล่ีย 2.469 (ไม่เห็นดว้ย)  ฉันรู้สึกร าคาญผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post)  มีค่าเฉล่ีย 2.431 
(ไม่เห็นดว้ย) และผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเขา้ใจผิด มีค่าเฉล่ีย 2.400 (ไม่เห็นดว้ย) 
โดยแต่ละขอ้สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกร าคาญผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post)  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 48 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 เห็นดว้ย จ านวน 18 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.3 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.4 

ความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเกิดขอ้สงสัย กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกับความคิดเห็นน้ี จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา ไม่เห็นด้วย 
จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 เห็นดว้ย 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.8 

ความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันรู้สึกเบ่ือ กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 42 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 เห็นดว้ย จ านวน 19 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 

ความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเขา้ใจผิด กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 33.1 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 เห็นดว้ย จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
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ตาราง 4.14 แสดงค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตราฐานเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

 

ระดบัความคิดเห็น การแปลผล 

ไม่เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ไม่เห็น
ดว้ย 

ไม่แน่ใจ เห็นดว้ย 
เห็นดว้ย 
อยา่งยิง่ 

ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตราฐาน 

แปลผล 

33) โฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัเสนอ
แต่ความจริง 
34) โฆษณาแฝงเป็นแหล่งขอ้มูลของ
สินคา้ในดา้นคุณภาพและการใชง้าน
ท่ีเช่ือถือได ้
35) โดยทัว่ไปแลว้ โฆษณาแฝง
แสดงใหเ้ห็นถึงภาพจริงของสินคา้ท่ี
ถูกใชง้าน 
36) โฆษณาแฝงส่วนใหญ่เช่ือถือได ้
 
37) ฉนัเช่ือวา่โฆษณาแฝงนั้นท าให้
ฉนัทราบถึงขอ้มูลสินคา้ 

48 
(30.0) 

32 
(20.0) 

 
21 

(13.1) 
 

25 
(15.6) 

16 
(10.0) 

55 
(34.4) 

43 
(26.9) 

 
33 

(20.6) 
 

44 
(27.5) 

27 
(16.9) 

49 
(30.6) 

59 
(36.9) 

 
59 

(36.9) 
 

76 
(47.5) 

64 
(40.0) 

7 
(4.4) 
23 

(14.4) 
 

33 
(20.6) 

 
14 
(8.8) 
47 

(29.4) 

1 
(.6) 
3 

(1.9) 
 

14 
(8.8) 

 
1 
(.6) 
6 

(3.8) 

2.113 
 

2.512 
 
 

2.912 
 
 

2.512 
 

3.000 

.9111 
 

1.0278 
 
 

1.1349 
 
 

.8830 
 

1.0094 

ไม่เห็นดว้ย 
 

ไม่เห็นดว้ย 
 
 

ไม่แน่ใจ 
 
 

ไม่เห็นดว้ย 
 

ไม่แน่ใจ 

ภาพรวม      2.610 .7892 ไม่แน่ใจ 

36 



37 

 

 

จากตาราง 4.14 พบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในโซเชียล
มีเดีย (Social Media) ของกลุ่มตวัอย่างโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.610 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้ โดยเรียงจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยจะพบวา่ความคิดเห็นท่ีว่า  ฉนัเช่ือวา่โฆษณาแฝงนั้นท า
ให้ฉันทราบถึงข้อมูลสินค้า มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดท่ี 3.000 (ไม่แน่ใจ) รองลงมาคือ โดยทัว่ไปแล้ว
โฆษณาแฝงแสดงให้เห็นถึงภาพจริงของสินคา้ท่ีถูกใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 2.912 (ไม่แน่ใจ)  โฆษณาแฝง
เป็นแหล่งขอ้มูลของสินคา้ในด้านคุณภาพและการใช้งานท่ีเช่ือถือได้ และโฆษณาแฝงส่วนใหญ่
เช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 2.512 (ไม่เห็นดว้ย) และโฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัเสนอแต่ความจริง มี
ค่าเฉล่ีย 2.113 (ไม่เห็นดว้ย) โดยแต่ละขอ้สามารถแจกแจงไดด้งัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัเสนอแต่ความจริง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่
เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 34.4 รองลงมา ไม่แน่ใจ จ านวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.6 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 เห็นดว้ย จ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.4 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .6 

ความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงเป็นแหล่งขอ้มูลของสินคา้ในดา้นคุณภาพและการใชง้าน
ท่ีเช่ือถือได้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 
รองลงมา ไม่เห็นดว้ย จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.0 เห็นด้วย จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 และเห็นด้วยอย่างยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 

ความคิดเห็นท่ีวา่โดยทัว่ไปแลว้ โฆษณาแฝงแสดงใหเ้ห็นถึงภาพจริงของสินคา้ท่ีถูกใช้
งาน กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9 รองลงมา 
ไม่เห็นด้วย และเห็นด้วย โดยมีจ านวนเท่ากนัท่ี 33 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1และ เห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.8 

ความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงส่วนใหญ่เช่ือถือได ้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบั
ความคิดเห็นน้ี จ  านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 รองลงมา ไม่เห็นดว้ย จ านวน 44 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.5 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง จ  านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 เห็นดว้ย จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.8 และเห็นดว้ยอยา่งยิง่กบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .6 

ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัเช่ือวา่โฆษณาแฝงนั้นท าใหฉ้นัทราบถึงขอ้มูลสินคา้ กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมา เห็นดว้ย จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 29.4 ไม่เห็นด้วย จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และเห็นดว้ยอยา่งยิ่งกบัความคิดเห็นน้ี จ  านวน 6 คน คิดเป็นร้อย
ละ 3.8 
 
 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน สามารถแบ่งเป็น 8 สมมติฐานหลกัได ้ดงัน้ี 
สมมติฐานท่ี  1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมี เ ดียกับการรับรู้ตราสินค้า เ ชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 2 ทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติเชิงลบท่ีมีต่อผู ้มี ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงลบมี

ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 5 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัใน

เชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 6 ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์

กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์

กนัในเชิงบวก 
สมมติฐานท่ี 8 การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัใน

เชิงบวก 
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สมมติฐานที่  1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมี เดียกับการรับรู้ตราสินค้าเ ชิงบวกมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.15 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

 
ก า ร รั บ รู้ ต ร า
สินคา้เชิงบวก 

โฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย 

การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก Pearson Correlation 1 .159* 

Sig. (2-tailed)  .044 

N 160 160 
โฆษณาแฝงในโซเ ชียล
มีเดีย 

Pearson Correlation .159* 1 

Sig. (2-tailed) .044  

N 160 160 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
จากตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบั

การรับรู้ตราสินค้าเชิงบวก โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบว่าโฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดียกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .05ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .159*, P-value = .044) 
 

สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อผู้มีช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.16 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้
ตราสินคา้เชิงบวก 

  การรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

ทศันคติเชิงบวกท่ี
มีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก 
 

Pearson Correlation 1 .527** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
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ตาราง 4.16 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้
ตราสินคา้เชิงบวก (ต่อ) 

  การรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

ทศันคติเชิงบวกท่ี
มีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

ทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้
ช่ือเสียง 

Pearson Correlation .527** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้
ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบวา่ทศันคติ
เชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .527**, P-value = .000) 
 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.17 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

 
การรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

ความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝง 

การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก 
 

Pearson Correlation 1 .376** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณา
แฝง 

Pearson Correlation .376** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตาราง 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง
กบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบว่าความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .01ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .376**, P-value = .000) 
 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติเชิงลบที่มีต่อผู้มี ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงลบมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.18 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้
ตราสินคา้เชิงลบ 

 
การรับรู้ตรา
สินคา้เชิงลบ 

ทศันคติเชิงลบท่ีมี
ต่อผูมี้ช่ือเสียง 

การรับรู้ตราสินคา้เชิงลบ Pearson Correlation 1 .559** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
ทัศนคติเชิงลบท่ีมี ต่อผู ้มี
ช่ือเสียง 

Pearson Correlation .559** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 4.18 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง
กบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงลบ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบวา่ทศันคติเชิงลบท่ีมี
ต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงลบมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .559**, P-value = .000) 
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สมมติฐานที ่5 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
ตาราง 4.19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ 

 
การตั้งใจซ้ือ

สินคา้ 
โฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย 

การตั้งใจซ้ือสินคา้ Pearson Correlation 1 .190* 

Sig. (2-tailed)  .016 

N 160 160 
โฆษณาแฝงในโซเ ชียล
มีเดีย 

Pearson Correlation .190* 1 

Sig. (2-tailed) .016  

N 160 160 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบั
การตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยใชก้ารวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบวา่โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย
กบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐาน (r = .190*, P-value = .016) 
 

สมมติฐานที ่6 ทศันคติเชิงบวกทีม่ีต่อผู้มีช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์
กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.20 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ 

 
การตั้งใจซ้ือ

สินคา้ 
ทศันคติเชิงบวกท่ี
มีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

การตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 

Pearson Correlation 1 .351** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
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ตาราง 4.20 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ (ต่อ) 

 
การตั้งใจซ้ือ

สินคา้ 
ทศันคติเชิงบวกท่ี
มีต่อผูมี้ช่ือเสียง 

ทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้
ช่ือเสียง 

Pearson Correlation .351** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้
ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยใชก้ารวเิคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบวา่ทศันคติเชิงบวกท่ี
มีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั .01ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .351**, P-value = .000) 
 

สมมติฐานที่ 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์
กนัในเชิงบวก 
ตาราง 4.21 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ 

 
การตั้งใจซ้ือ

สินคา้ 
ความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝง 

การตั้งใจซ้ือสินคา้ Pearson Correlation 1 .452** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
ความน่าเช่ือถือของ
โฆษณาแฝง 

Pearson Correlation .452** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง
กับการตั้งใจซ้ือสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบว่าความน่าเช่ือถือของ
โฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.01ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน (r = .452**, P-value = .000) 
 

สมมติฐานที่ 8 การรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 
ตาราง 4.22 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือ
สินคา้ 

 
การตั้งใจซ้ือ

สินคา้ 
การรับรู้ตรา
สินคา้เชิงบวก 

การตั้งใจซ้ือสินคา้ Pearson Correlation 1 .446** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 160 160 
การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก Pearson Correlation .446** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

N 160 160 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

จากตาราง 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบั
การตั้งใจซ้ือสินคา้ โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation) พบว่าการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก
กบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01ดงันั้นจึง
ยอมรับสมมติฐาน (r = .446**, P-value = .000) 
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ตาราง 4.23 แสดงผลสรุปในการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน r p-value สรุปสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการรับรู้
ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.159* .044 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการ
รับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.527** .000 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการ
รับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.376** .000 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 4 ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกับการ
รับรู้ตราสินคา้เชิงลบมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.559** .000 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 5 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียกบัการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.190* .016 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 6 ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.351** .000 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการ
ตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.452** .000 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 8 การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

.190* .016 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 
การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีผลต่อการ

รับรู้ตราสินค้า และการตั้งใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ผูว้ิจยัได้ท าการศึกษาความหมาย และแนวคิดทางสถิติของกลุ่มตวัอย่าง โดยผูว้ิจยัได้
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการวจิยัไวเ้พื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยวิธีการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล (Data Collection) เพื่อน ามาวิเคราะห์นั้น ทางคณะผูว้ิจยัไดด้ าเนินการเก็บขอ้มูลจาก 2 ส่วน
หลกัดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม 
(Questionnaires) ท าการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 160คน ใช้วิธีการสุ่มแบบค านึงถึงความ
น่าจะเป็นแบบบังเอิญ ผ่านช่องทางเว็บไซต์ออนไลน์ ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลตั้ งแต่เดือน
กุมภาพนัธ์ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2560 

ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บขอ้มูลจากเอกสาร งานวิจยั 
บทความ วิทยานิพนธ์ ท่ีเก่ียวข้องทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศและจากแหล่งข้อมูลทาง
เวบ็ไซต ์บนอินเทอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) เป็นการศึกษา  “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีผลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า และการตั้ งใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค” โดยการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) เป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ เก่ียวกบัลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง และ
พฤติกรรมการใชโ้ซเชียลมีเดีย (Social Media)  และการวจิยัเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้น
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติ ไดแ้ก่ การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ (Correlation Analysis) ในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยใช้ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ประมวลผลหาค่าทางสถิติดว้ยเคร่ือง
คอมพิวเตอร์โดยการใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 
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5.1 สรุปผลการวจิัย 
ผูว้จิยัแบ่งผลการน าเสนอการสรุปผลเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทางลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีต่อการรับรู้

ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง (ร้อยละ 55.6) 
มีอายุอยูใ่นช่วง 26 - 35 ปี (ร้อยละ 63.7) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานเอกชน (ร้อยละ 47.5) มี
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท (ร้อยละ 42.5) 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย(Social Media) 
จากการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีมีต่อการรับรู้

ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชโ้ซเชียลมีเดียผา่นทาง
เฟซบุ๊ก (Facebook) มากท่ีสุด (ร้อยละ 96.3) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตามนกัแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/
บล็อกเกอร์ (Bloggers) ผา่นทางโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 81.3 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ติดตามนกัแสดง/ผู ้
ท่ีมีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ผา่นทางเฟซบุ๊ก (Facebook) นอ้ยกวา่ 5 คน (ร้อยละ 42.5) กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตามนักแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ (Bloggers) ผ่านทางยูทูป (Youtube) 
น้อยกว่า 5 คน (ร้อยละ 56.3) กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ติดตามนักแสดง/ผูท่ี้มีช่ือเสียง/บล็อกเกอร์ 
(Bloggers) ผา่นทางอินสตาแกรม (Instagram) นอ้ยกวา่ 5 คน (ร้อยละ 39.4) 

 
ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย 

(Social Media) 
ปัจจยัท่ี 1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
จากขอ้มูลพบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ของ

กลุ่มตวัอย่างโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.933 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบั
ค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นดว้ย กบัความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัมกัจะดูโพส (Post) 
ต่างๆ ของผูมี้ช่ือเสียงดว้ยความสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.881  เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัติดตามผูมี้
ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย(Social Media)  เพราะพวกเขาสร้างแรงบนัดาลใจให้ฉัน มีค่าเฉล่ีย 3.581 
ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าฉันมกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ีฉันเห็นในโพส (Post) ของผูมี้
ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย 2.762 ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัไม่ค่อยสนใจโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียง
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ท่ีมีสินคา้แฝงมากนกั มีค่าเฉล่ีย 2.431 และไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีว่าฉนัรู้สึกเบ่ือหน่ายเวลาท่ี
เห็นสินคา้แฝงอยูใ่นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียง มีค่าเฉล่ีย 2.006 

ปัจจยัท่ี 2 การตั้งใจซ้ือสินคา้ 
จากขอ้มูลพบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ ของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวมคือ 

ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.7875 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียมากไปนอ้ย พบวา่
กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีวา่เวลาท่ีฉนัเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินคา้ ฉนัจะ
นึกถึงประโยชน์ของสินคา้เหล่านั้นท่ีอาจจะมีต่อตวัฉัน มีค่าเฉล่ีย 3.037 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็น
ท่ีวา่เวลาท่ีฉนัเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงมีแฝงสินคา้ ฉนัจะนึกถึงเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้เหล่านั้น 
มีค่าเฉล่ีย 2.988 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าเวลาท่ีฉันเห็นโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงแฝงสินคา้ 
ฉันรู้สึกสนใจอยากหาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้เหล่านั้นเพิ่มเติม มีค่าเฉล่ีย 2.869 และไม่เห็นด้วยกบั
ความคิดเห็นท่ีว่าฉันจะแนะน าสินคา้ท่ีอยู่ในโพส (Post) ของผูมี้ช่ือเสียงให้กบัคนอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ีย 
2.256 

ปัจจยัท่ี 3 การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก 
จากข้อมูลพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกของกลุ่มตวัอย่าง

โดยรวมคือ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.6109 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ย พบวา่กลุ่มตวัอยา่งไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีวา่ความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกสนใจโฆษณาแฝง
ท่ีอยู่ในโพส (Post)  มีค่าเฉล่ีย 2.844 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) 
โนม้นา้วใจฉนั มีค่าเฉล่ีย 2.687 ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ให้
แรงบนัดาลใจแก่ฉนั มีค่าเฉล่ีย 2.556 และไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกต่ืนเตน้กบัโฆษณา
แฝงท่ีอยูใ่นโพส(Post) มีค่าเฉล่ีย 2.356 

ปัจจยัท่ี 4 การรับรู้ตราสินคา้เชิงลบ 
จากข้อมูลพบว่าความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงลบของกลุ่มตัวอย่าง

โดยรวมคือ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.8484 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียมาก
ไปน้อย พบว่ากลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าฉันรู้สึกร าคาญโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส 
(Post)  มีค่าเฉล่ีย 3.056ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันรู้สึก
เบ่ือ มีค่าเฉล่ีย 2.969 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉันเกิดขอ้
สงสัย มีค่าเฉล่ีย 2.600 และไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้ฉัน
เขา้ใจผดิ มีค่าเฉล่ีย 2.669 

ปัจจยัท่ี 5 ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
จากขอ้มูลพบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงของกลุ่มตวั  
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อยา่งโดยรวมคือ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.1578 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ีย
มากไปน้อยพบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีว่าฉันรู้สึกสนใจผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส 
(Post)  มีค่าเฉล่ีย 3.437 ไม่แน่ใจกับความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post)  สร้างแรง
บนัดาลใจให้แก่ฉัน มีค่าเฉล่ีย 3.331 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) 
โนม้นา้วใจฉนั มีค่าเฉล่ีย 3.031 และไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีวา่ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท า
ใหฉ้นัรู้สึกต่ืนเตน้ มีค่าเฉล่ีย 2.831 

ปัจจยัท่ี 6 ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง 
จากขอ้มูลพบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงของกลุ่มตวัอย่าง

โดยรวมคือ ไม่เห็นดว้ย โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.4625 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียมาก
ไปนอ้ยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนั
เกิดขอ้สงสัย มีค่าเฉล่ีย 2.550 ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีว่าผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยู่ในโพส (Post) ท าให้
ฉนัรู้สึกเบ่ือ มีค่าเฉล่ีย 2.469 ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ฉนัรู้สึกร าคาญผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส 
(Post)  มีค่าเฉล่ีย 2.431 และไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส (Post) ท าให้ฉนั
เขา้ใจผดิ มีค่าเฉล่ีย 2.400 

ปัจจยัท่ี 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
จากขอ้มูลพบวา่ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงของกลุ่มตวัอย่าง

โดยรวมคือ ไม่แน่ใจ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.610 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้เรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียมากไป
น้อยพบว่า กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีว่าฉันเช่ือว่าโฆษณาแฝงนั้นท าให้ฉันทราบถึง
ขอ้มูลสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.000 ไม่แน่ใจกบัความคิดเห็นท่ีวา่โดยทัว่ไปแลว้โฆษณาแฝงแสดงให้เห็น
ถึงภาพจริงของสินคา้ท่ีถูกใชง้าน มีค่าเฉล่ีย 2.912 ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีวา่โฆษณาแฝงเป็น
แหล่งขอ้มูลของสินคา้ในด้านคุณภาพและการใช้งานท่ีเช่ือถือได้ มีค่าเฉล่ีย 2.512 ไม่เห็นด้วยกบั
ความคิดเห็นท่ีว่าโฆษณาแฝงส่วนใหญ่เช่ือถือได ้มีค่าเฉล่ีย 2.512ไม่เห็นดว้ยกบัความคิดเห็นท่ีว่า
โฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัเสนอแต่ความจริง มีค่าเฉล่ีย 2.113 

 
ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) กับการรับรู้ตราสินค้าเชิง

บวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 

พบวา่ โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) กบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนั
ในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติเชิงบวกที่มีต่อผู้มีช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบวา่ ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบวา่ ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติเชิงลบที่มีต่อผู้มี ช่ือเสียงกับการรับรู้ตราสินค้าเชิงลบมี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงลบมีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) กับการตั้งใจซ้ือสินค้ามี
ความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบวา่ โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) กบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิง
บวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่6 ทศันคติเชิงบวกทีม่ีต่อผู้มีช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์
กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน
พบวา่ ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมี 
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์
กนัในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 
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สมมติฐานที่ 8 การรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกกับการตั้งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
พบว่า การรับรู้ตราสินค้าเชิงบวกกับการตั้ งใจซ้ือสินค้ามีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน 

 
 

5.2 การอภิปรายผล 
การศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ 

และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยการเก็บแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งดงักล่าวขา้วตน้พบวา่
มีประเด็น ท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบว่า โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lisa Gageler 
and Jolien van der Schee (2016) และงานวิจยัของนุชนาถ ฮดัเจสสัน และ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง 
(2556) ท่ีพบวา่โฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติดงันั้นอาจกล่าวไดว้า่การโฆษณาแฝงผา่นทางโซเชียลมีเดียนบัวา่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีดี
ในการสร้างการรับรู้สินคา้แก่ผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบวา่ ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก อยา่ง
มีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ Lisa 
Gageler and Jolien van der Schee (2016) ท่ีพบวา่ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินคา้เชิงบวกของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ดงันั้นอาจกล่าวไดว้่าหาก
ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบต่อผูมี้ช่ือเสียงท่ีโฆษณาสินคา้ สามารถก่อให้เกิดการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก
แก่ผูบ้ริโภคได ้

สมมติฐานท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกมีความสัมพนัธ์
กนัในเชิงบวก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีของ Wilkie (1990) ท่ีกล่าวว่าความซ่ือสัตย์และจรรยาบรรณ (Perception of honesty and 
ethics) เป็นกระบวนการส าคญัในการรับรู้ท่ีเป็นพื้นฐานไปสู่การจูงใจของบุคคลท่ีมีพื้นฐาน และ
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ประสบการณ์ต่างกนั และเลือกท่ีจะรับรู้ และจะน าเหตุการณ์ ขอ้มูลต่าง ๆ เขา้มาเปรียบเทียบกนัแลว้
เก็บบนัทึกไว ้

สมมติฐานท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบวา่ ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินคา้เชิงลบมีความสัมพนัธ์กนั
ในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ Lisa Gageler and Jolien van der Schee (2016) ท่ีพบวา่ทศันคติเชิงลบท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง
มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้เชิงลบของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ดงันั้นอาจ
กล่าวไดว้า่ผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลท่ีจะสามารถเปล่ียนทศันคติ หรือการรับรู้ตราสินคา้ไดท้ั้งในเชิงบวก
และเชิงลบ ดงันั้นเพื่อสร้างการรับรู้ท่ีดีให้เกิดกบัผูบ้ริโภค ควรใช้ผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของ
ผูบ้ริโภคในการโฆษณาสินคา้ 

สมมติฐานท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบวา่ โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียมีเดียกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัใน
เชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของกชพรรณ สุดปาน และ กญัญ-พิมล วรรณม่วง (2558) ท่ีพบวา่การรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝง
ในละครซิทคอมมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบว่า ทศันคติเชิงบวกท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของปาจรีย ์
เชาวน์ศิริ และอุษา บิ้กก้ินส์ (2558)  ท่ีพบวา่ หากผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มท่ีติดตามและเป็นแฟนคลบัของ
ตวัผูมี้ช่ือเสียง จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ เพราะความชอบในตวัผูมี้ช่ือเสียง เป็นแรง
กระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ตามท่ีผูมี้ช่ือเสียงโฆษณาและสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Danielle Patton  (2014) 
ท่ีพบวา่ ผูช้มมีแรงจูงใจท่ีจะซ้ือสินคา้ถา้พวกเขาเห็นตวัละครท่ีตนเองช่ืนชอบน าเสนอสินคา้ หรือมี
หยบิจบัสินคา้นั้น ๆ 

สมมติฐานท่ี 7 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบวา่ ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิง
บวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ดงันั้นเน้ือหาของโฆษณาแฝง
ควรถูกตอ้งและซ่ือสัตยต่์อผูบ้ริโภค เพื่อก่อใหเ้กิดความน่าเช่ือถือแก่สินคา้ 

สมมติฐานท่ี 8 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิสหสัมพนัธ์
แบบเพียร์สัน พบวา่ การรับรู้ตราสินคา้เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ 
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HisnKuang Chi, Dr.  HuertRenYeh, Ya Ting Yang (2009) และ LameezOmarjee, Norman Chiliya 
(2014) ท่ีพบวา่การรับรู้ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช้ทางธุรกจิ 
การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย

ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค  ทั้งน้ีผูป้ระกอบการหรือนกัการ
ตลาดสามารถน าผลวจิยัไปใชใ้นการปรับปรุง และพฒันาเวบ็ไซตบ์ริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้มีประสิทธิภาพ และเกิดความพึงพอใจสูงสุด โดยมีประเด็นส าคญัท่ีสามารถ
น าไปใชป้ระโยชน์ได ้ดงัน้ี 

1. ผู ้ประกอบการหรือนักการตลาดควรมุ่งท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เน่ืองจากเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียท่ีมีจ  านวนผูใ้ช้มากท่ีสุด ดังนั้นจึงควรให้ความส าคญัอย่าง
ต่อเน่ือง แต่อย่างไรก็ตามช่องทางอ่ืนๆ อย่างอินสตาแกรม (Instagram) และ ยูทูป (YouTube) ก็ไม่
ควรละเลย เพราะจ านวนผูใ้ชช่้องทางเหล่าน้ีก็อยูใ่นระดบัสูงเช่นกนั ดงันั้นเจา้ของสินคา้ หรือนกัการ
ตลาดควรท าการตลาดแบบบูรณาการส่ือสารใหค้รบทุกช่องทางเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

2. ผูมี้ช่ือเสียงถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญัมากส าหรับการโฆษณาสินคา้ผา่นทางโซเชียลมีเดีย 
เน่ืองจากมีผูบ้ริโภคจ านวนมากท่ีติดตามผูมี้ช่ือเสียงผา่นทางโซเชียลมีเดีย และใหค้วามสนใจกบัการ
ดูโพสของผูมี้ช่ือเสียง อีกทั้งผูมี้ช่ือเสียงยงัมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ และการตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ดงันั้นผูป้ระกอบการ หรือนกัการตลาด ควรเลือกผูมี้ช่ือเสียงท่ีจะมาเป็นพรีเซนเตอร์ หรือมารีวิว
สินคา้ให้เหมาะสม และตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ตราสินคา้เชิงบวก
ผูบ้ริโภค และน าไปสู่กระบวนการตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในท่ีสุด 

3. ผูป้ระกอบการ หรือนักการตลาดควรให้ความส าคญักบัการสร้างคอนเท้นท์ของ
โฆษณาให้น่าเช่ือถือ และถูกตอ้งเป็นจริงมากท่ีสุด เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคยงัไม่ค่อยแน่ใจกบั
เน้ือหาโฆษณาสินคา้วา่เป็นจริงและถูกตอ้งหรือไม่ และส่วนใหญ่ไม่เห็นดว้ยท่ีจะน าสินคา้ท่ีเห็นใน
โฆษณาไปบอกต่อแก่ผูอ่ื้น ดังนั้นนอกจากคอนเทนท์จะต้องน่าเช่ือถือแล้ว ควรมีคอนเทนท์ท่ี
น่าสนใจและดึงดูดเพียงพอท่ีจะส่งเสริมใหเ้กิดการบอกต่อ การแนะน าผูอ่ื้นดว้ย 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1.ในการวิจัยคร้ังน้ีไม่ได้ก าหนดช่วงอายุ หรือเจเนอเรชั่นของกลุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจงกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไป อาจจะก าหนดกลุ่มตวัอยา่งท่ีเฉพาะเจาะจง
มากยิ่งข้ึน เช่นเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) เจเนอเรชัน่เอ็กซ์ (Generation X) หรือเจเนอเรชั่นซี 
(Generation Z) เน่ืองจากลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั อาจส่งผลต่อความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนัออกไป ซ่ึงหากท าไดอ้าจจะสามารถเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมากข้ึน และสามารถ
น าไปวางกลยทุธ์ทางการตลาดไดดี้ยิง่ข้ึน 

2.ในการวิจยัคร้ังน้ีไดไ้ม่ไดก้  าหนดพื้นท่ีของกลุ่มตวัอยา่งเฉพาะเจาะจง ซ่ึงในการวิจยั
คร้ังต่อไป อาจจะมีการศึกษาในลกัษณะเดียวกนัในเขตจงัหวดัท่ีเฉพาะเจาะจงเช่น ในเขตกรุงเทพ 
และปริมณฑล ชลบุรี ภูเก็ต เชียงใหม่ นครราชสีมา เป็นตน้ เน่ืองจากในการท าโฆษณาผา่นโซเชียล
มีเดียนั้นสามารถก าหนดพื้นท่ีการโฆษณาได้ เพราะผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นและความต้องการ
แตกต่างกนั ซ่ึงหากสามารถก าหนดเฉพาะกลุ่มไดจ้ะท าใหท้ราบความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งในแต่
ละพื้นท่ีท่ีแตกต่างกนัออกไป และสามารถน าไปใชป้ระโยชน์ไดม้ากยิง่ข้ึน 

3.การท าวจิยัคร้ังน้ีเป็นการท าวิจยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลของผูท่ี้ใชโ้ซเชียลมีเดีย ท า
ใหไ้ดเ้ห็นภาพรวมความคิดเห็นของโซเชียลมีเดียทุกช่องทางรวมกนั ดงันั้นการศึกษาคร้ังถดัไป ควร
มีการศึกษาวิจยัเชิงคุณภาพแบบกลุ่ม (Focus Group) หรือก าหนดช่องทางโซเชียลมีเดีย ช่องทางใด
ช่องทางหน่ึง เพื่อใหไ้ดค้วามคิดเห็นและทศันคติท่ีแตกต่างกนัออกไปในหลายๆมุม 

4. ในการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นชาวไทยเท่านั้ น จึงควรมี
การศึกษากลุ่มผูใ้ช้โซเชียลมีเดียท่ีเป็นชาวต่างชาติ เพื่อให้ครอบคลุม และน าขอ้มูลมาเปรียบเทียบ
ปรับใหต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เน่ืองจากประเทศไทยก็มีชาวต่างชาติอยูไ่ม่นอ้ย 
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College of Management Mahidol University 

 

แบบสอบถาม 
เร่ือง อิทธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ทีม่ีต่อการรับรู้ตราสินค้าและการ

ตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ีถูกจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ในการประกอบงานวิจยัเร่ือง 
“อทิธิพลของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ทีม่ีต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตั้งใจซ้ือ
สินค้าของผู้บริโภค” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ผูจ้ดัท าวิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชใ้น
การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผิดหรือกระทบตวัท่านแต่อยา่งใด จึง
ขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และ
ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
 
นิยามค าศัพท์ 

โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏของผลิตภณัฑ์ หรือตราสินคา้และบริการ เขา้ไปใน
ส่วนท่ีเป็นเน้ือหารายการ ไม่วา่จะเป็นรายการข่าว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว ์เรียลลิต้ี ฯลฯ ซ่ึงอาจ
เป็นความตั้งใจของผูผ้ลิตรายการและเจ้าของของสินค้า โดยอยู่ในรูปแบบได้ทั้ งการตกลงเพื่อ
ส่งเสริมการขาย หรือการจ่ายเงิน ผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆ เพื่อผลทางธุรกิจ  

โซเชียลมีเดีย(Social media) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีท าให้ผูใ้ช้แสดงความเป็น
ตวัตนของตนเองเพื่อท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กบัหรือแบ่งปันขอ้มูลกบับุคคลอ่ืน 
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แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1  ปัจจยัส่วนบุคคล 
ส่วนท่ี 2  พฤติกรรมในการใชโ้ซเชียลมีเดีย 
ส่วนท่ี 3  ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ส่วนท่ี 4  การตั้งใจซ้ือสินคา้ 
ส่วนท่ี 5  ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้และผูมี้ช่ือเสียงเม่ือไดเ้ห็นโพส (post) โฆษณาแฝง 
ส่วนท่ี 6  จริยธรรมในการใชโ้ฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความอนุเคราะห์ของท่านไว ้ณ โอกาสน้ี  
 

จากนกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 18C 
 วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ลงบนO หรือเติมค าลงในช่องว่างทีจั่ดไว้ให้ตามความเป็นจริงหรือ
ใกล้เคียงกบัค าตอบท่านมากทีสุ่ด 
 
1) เพศ    

O 1. ชาย     O 2. หญิง 
2) อายุ 

O 1.นอ้ยกวา่ 18 ปี    O 2. 18 - 25 ปี    
O 3.  26 - 35 ปี     O 4. 36 - 45 ปี    
O 5.  46 – 55 ปี     O 6. มากกวา่ 55 ปี 

3) อาชีพ 
O 1.  นกัเรียน/นกัศึกษา    O 2.  พนกังานออฟฟิศ 
O 3.  รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ   O 4.  ธุรกิจส่วนตวั 
O 5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………… 
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4) รายได้ต่อเดือน 
O 1. ต  ่ากวา่ 15,000 บาท    O 2. 15,001 - 30,000 บาท 
O 3. 30,001 - 45,000 บาท   O 4. 45,001 - 60,000 บาท 
O 5. 60,001 - 75,000 บาท   O 6. มากกวา่ 75,000 บาท 

 
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมในการใช้โซเชียลมีเดีย(Social Media) 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงบน O หรือเติมค าลงในช่องว่างทีจั่ดไว้ให้ตามความเป็นจริง
หรือใกล้เคียงกบัค าตอบท่านมากทีสุ่ด 
 
5) คุณใช้โซเชียลมีเดียช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

O Instagram     O Facebook 
O YouTube     O อ่ืนๆ โปรดระบุ … 

6) คุณติดตามนักแสดง/ผู้ทีม่ีช่ือเสียง/บลอ็กเกอร์ทางโซเชียลมีเดียหรือไม่ 
Oใช่       Oไม่ 

7) คุณติดตามนักแสดง/ผู้ทีม่ีช่ือเสียง/บลอ็กเกอร์จ านวนกี่คนในแต่ละช่องทางของโซเชียลมีเดีย 
   <5  5-10  11-15  16-20  >20 
Instagram  O   O     O     O    O 
Facebook  O   O     O     O    O 
YouTube  O   O     O     O    O 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



61 

 

 

ส่วนที ่3ความสัมพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นทีจั่ดไว้ให้ ตามความเป็นจริงหรือ
ใกล้เคียงกบัค าตอบของท่านมากทีสุ่ด หมายเหตุ :ประเมินจากโซเชียลมเีดียท่ีท่านใช้เป็นประจ ามาก
ท่ีสุด 

 
 
ขอ้ 

 
 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social 

Media) 

ระดบัความคิดเห็น 
 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(1) 

 
ไม่เห็น
ดว้ย 

 
(2) 

 
ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

 
เห็น
ดว้ย 

 
(4) 

 
เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(5) 

8 ฉนัติดตามผูมี้ช่ือเสียงทางโซเชียลมีเดีย
เพราะพวกเขาสร้างแรงบนัดาลใจให้
ฉนั 

     

9 ฉนัมกัจะดูโพสต่างๆของผูมี้ช่ือเสียง
ดว้ยความสนใจ 

     

10 ฉนัรู้สึกเบ่ือหน่ายเวลาท่ีเห็นสินคา้แฝง
อยูใ่นโพส ของผูมี้ช่ือเสียง 

     

11 ฉนัมกัจะคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ท่ี
ฉนัเห็นในโพสของผูมี้ช่ือเสียง 

     

12 ฉนัไม่ค่อยสนใจโพสของผูมี้ช่ือเสียงท่ี
มีสินคา้แฝงมากนกั 
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ส่วนที ่4 การตั้งใจซ้ือสินค้า 
 

 
ขอ้ 

 
 

การตั้งใจซ้ือสินคา้ 

ระดบัความคิดเห็น 
 

ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(1) 

 
ไม่เห็น
ดว้ย 

 
(2) 

 
ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

 
เห็น
ดว้ย 

 
(4) 

 
เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(5) 

13 เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียงแฝง
สินคา้ ฉนัจะนึกถึงประโยชน์ของ
สินคา้เหล่านั้นท่ีอาจจะมีต่อตวัฉนั 

     

14 เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียงแฝง
สินคา้ ฉนัรู้สึกสนใจอยากหาขอ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้เหล่านั้นเพิ่มเติม 

     

15 เวลาท่ีฉนัเห็นโพสของผูมี้ช่ือเสียงมี
แฝงสินคา้ ฉนัจะนึกถึงเหตุผลท่ีจะซ้ือ
สินคา้เหล่านั้น 

     

16 ฉนัจะแนะน าสินคา้ท่ีอยูใ่นโพสของผู ้
มีช่ือเสียงใหก้บัคนอ่ืนๆ 
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ส่วนที ่5 ทศันคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าและผู้มีช่ือเสียงเม่ือได้เห็นโพส (post) โฆษณาแฝง 
ค าช้ีแจง : ใช้รูปภาพทีก่ าหนดให้ในการตอบแบบสอบถาม จากน้ันโปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน
ช่องระดับความคิดเห็นทีจั่ดไว้ให้ ตามความเป็นจริงหรือใกล้เคียงกบัค าตอบของท่านมากทีสุ่ด  
 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามผูช้าย ใหใ้ชรู้ป A ในการตอบค าถามขอ้ท่ี 17-32  
A        

 
 
ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามผูห้ญิง ใหใ้ชรู้ป B ในการตอบค าถามขอ้ท่ี 17-32 
B        
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ขอ้ 

 
 
ทศันคติต่อโฆษณาแฝงโซเชียลมีเดีย 

ระดบัความคิดเห็น 
ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

 
(2) 

ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

เห็น
ดว้ย 

 
(4) 

เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(5) 

ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้      
17 ฉนัรู้สึกสนใจโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพส      

18 โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสใหแ้รงบนัดาล
ใจแก่ฉนั 

     

19 โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสโนม้นา้วใจ
ฉนั 

     

20 ฉนัรู้สึกต่ืนเตน้กบัโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่น
โพส 

     

21 ฉนัรู้สึกร าคาญโฆษณาแฝงท่ีอยูใ่น
โพส 

     

22 โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัเกิด
ขอ้สงสัย 

     

23 โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัรู้สึก
เบ่ือ 

     

24 โฆษณาแฝงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นั
เขา้ใจผดิ 

     

ทศันคติท่ีมีต่อผูมี้ช่ือเสียง      

25 ฉนัรู้สึกสนใจผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส      

26 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสสร้างแรง
บนัดาลใจใหแ้ก่ฉนั 

     

27 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสโนม้นา้วใจฉนั      

28 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัรู้สึก
ต่ืนเตน้ 

     



65 

 

 

29 ฉนัรู้สึกร าคาญผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพส      

30 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัเกิด
ขอ้สงสัย 

     

31 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัรู้สึก
เบ่ือ 

     

32 ผูมี้ช่ือเสียงท่ีอยูใ่นโพสท าใหฉ้นัเขา้ใจ
ผดิ 

     

 
ส่วนที ่6จริยธรรมในการใช้โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องระดับความคิดเห็นทีจั่ดไว้ให้ ตามความเป็นจริงหรือ
ใกล้เคียงกบัค าตอบของท่านมากทีสุ่ด  

หมายเหตุ :ประเมินจากโซเชียลมเีดียท่ีท่านใช้เป็นประจ ามากท่ีสุด 
 

 
 

ขอ้ 

 
 
จริยธรรมในการใชโ้ฆษณาแฝงใน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ระดบัความคิดเห็น 

 
ไม่เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(1) 

 
ไม่เห็น
ดว้ย 

 
(2) 

 
ไม่
แน่ใจ 

 
(3) 

 
เห็น
ดว้ย 

 
(4) 

 
เห็น
ดว้ย

อยา่งยิง่ 
(5) 

33 โฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัเสนอแต่
ความจริง 

     

34 โฆษณาแฝงเป็นแหล่งขอ้มูลของสินคา้
ในดา้นคุณภาพและการใชง้านท่ีเช่ือถือ
ได ้

     

35 โดยทัว่ไปแลว้ โฆษณาแฝงแสดงให้
เห็นถึงภาพจริงของสินคา้ท่ีถูกใชง้าน 

     

36 โฆษณาแฝงส่วนใหญ่เช่ือถือได ้      

37 ฉนัเช่ือวา่โฆษณาแฝงนั้นท าใหฉ้นั
ทราบถึงขอ้มูลสินคา้ 

     


	Product Placement on Social Media



