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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีสามารถส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีเพราะดว้ยความกรุณาและช่วยเหลือ
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เล่มน้ี  ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความกรุณาและความเมตตาของท่านอาจารยม์า ณ 
ท่ีน้ีดว้ย 

ขอกราบขอบพระคุณเจา้ของหนงัสือ เอกสาร สารนิพนธ์ทุกเล่ม และแหล่งขอ้มูลต่างๆ
ท่ีท าให้ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้ ซ่ึงเป็นประโยชน์แก่ผูว้ิจยัเป็นอยา่งมากเพราะผูว้ิจยัสามารถน าขอ้มูล
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ขอกราบขอบพระคุณกลุ่มตวัอย่างทุกท่าน ท่ีสละเวลาและให้ความกรุณาในการให้
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เพื่อนๆ MK19Bทุกคนท่ีให้ก าลงัใจและให้ความช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั รวมถึงค าปรึกษาท่ีเป็น
ประโยชน์ต่องานวจิยัในคร้ังน้ีจนเสร็จสมบูรณ์  
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บทคดัยอ่ 
งานวิจัยเร่ืองโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fanpage มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อโฆษณา
แฝงผา่นช่องทาง Facebook Fanpage ในเชิงความตั้งใจและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหลงัจาก
การรับชม ในการวิจยัในคร้ังน้ีใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interviews) สมาชิกอยูใ่น 
Facebook Fan Page ผลการศึกษาพบว่า การตดัสินใจซ้ือหลงัการรับชมโฆษณาแฝงไม่ได้เกิดข้ึน
ทนัที แต่จะช่วยให้จดจ าตราสินคา้และเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือ ส่ิงท่ีท าให้เกิดการจดจ ามา
จากการเล่าเร่ืองท่ีสนุก ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าเน้ือหาและจดจ าตราสินคา้ น าไปสู่การตั้งใจ
ซ้ือในอนาคต แต่ทั้งน้ีสินคา้ก็เป็นปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้เช่นกนั ซ่ึงถา้เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
ไม่เคยใชม้าก่อน ปัจจยัท่ีจะเกิดการตดัสินใจซ้ือตอ้งเป็นสินคา้ใหม่  มีโปรโมชัน่ และจ าเป็นตอ้งใช้ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ความส าคญัของงานวจิัยและทีม่าของงานวจิัย 
ช่องทางในการท าการตลาดของสินคา้และธุรกิจ ในปัจจุบนัมีความเปล่ียนแปลงไป

อยา่งมากจากเดิมท่ีมกัจะพบเห็นไดใ้น นิตยสาร โทรทศัน์ แผน่พบั วทิย ุหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ โดยผู ้
ส่งสารจ านวนมากพยายามท่ีจะส่งสารโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคในเวลาพร้อมๆกนั ท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความสับสน เบ่ือหน่าย และรู้สึกร าคาญกบัโฆษณาเหล่านั้น ซ่ึงเป็นผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับสาร
นอ้ยลง และหลีกเล่ียงการรับสารโฆษณาท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตนเอง เช่น เปล่ียนช่อง
โทรทศัน์เม่ือถึงช่วงโฆษณา หรือขา้มหนา้โฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ ์เพราะผูบ้ริโภครู้สึกถูกยดัเยียดให้
รับมากเกินไป แต่เม่ือเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลงไปอินเตอร์เน็ตถูกน ามาใช้งานมากยิ่งข้ึน ท าให้
ผูบ้ริโภคมกัมีพฤติกรรมการเลือกรับสารท่ีเปล่ียนไปดว้ย ในการท าตลาดจึงจ าเป็นตอ้งหาช่องทาง
การส่ือสารท่ีมีอยู่อย่างหลากหลายเพื่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค ท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้าก
ท่ีสุด ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ตราสินคา้จนน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ 

ส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีเป็นเคร่ืองมือท าการตลาดออนไลน์ในปัจจุบนั ไดรั้บความนิยมของ
การใช้บริการเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ และมีสมาชิกทัว่โลกคงหนีไม่พน้ แอพพลิเคชั่นบน
สมาร์ทโฟนท่ีมีช่ือวา่ เฟซบุ๊ค (Facebook) เน่ืองจากการรับรู้ข่าวสารของคนในปัจจุบนัส่วนหน่ึงมา
จากเฟซบุ๊ค (Facebook) ไม่สามารถปฏิเสธไดเ้ลยว่าเฟซบุ๊ค (Facebook) อยู่ในทุกกิจวตัรประจ าวนั
ของเราตั้งแต่ ต่ืนนอน จนถึงเข้านอน จึงท าให้ผูป้ระกอบการธุรกิจมกัใช้ช่องทางน้ีเพื่อท าการ
โฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ ให้เป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย ส าหรับในการท าธุรกิจ 
Facebook Fan Page เป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม โฆษณาสินคา้ และยงั
สามารถเขา้ถึงกลุ่มบุคคลต่างๆ ไดอ้ย่างกวา้งขวางตลอดจนสินคา้และบริการต่างๆ ให้กบัเพื่อนๆ 
หรือบุคคลอ่ืนๆ เพื่อให้คนจ านวนมากไดรู้้ไดเ้ห็น ส่ิงท่ีเจา้ของ Fan Page ไดแ้สดงออกมาผา่นคอน 
เทนตข์องตนเองจะช่วยให้คนเขา้มาเพิ่มข้ึน เป็นแรงดึงดูดชั้นดีท่ีท าให้คนอีกมากมายเขา้มาเจอ ซ่ึง
ทั้งหมดท่ีกล่าวมาน้ีสามารถท าไดโ้ดยใช ้Fan Page ซ่ึงจะประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการโฆษณา
เป็นอีกช่องทางท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีอยูบ่นโลกออนไลน์โดยจะมีขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
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ผูท่ี้เขา้มากดไลค์ จ  านวนการปฏิกิริยาตอบสนองกลบัของสมาชิก จ านวนคร้ังท่ีกลุ่มเป้าหมายเห็น
(Impression) ดว้ยความท่ีมนัเป็นพื้นท่ีไวส้ าหรับรวบรวมคนท่ีคิดหรือท าอะไรเหมือนๆ กนั ท าให้ 
Fan Page น ามาใชใ้นการโฆษณาสินคา้ 

ในการโฆษณาผ่าน Facebook Fan Page มักใช้การโฆษณาแฝง (Tie-in) คือการน า
สินค้าหรือสัญลักษณ์สินค้าสอดแทรกเข้าไปเป็นส่วนหน่ึง ในส่ือต่างๆเพื่อให้ผู ้รับสารหรือ
กลุ่มเป้าหมายไดรั้บรู้และซึมซบัเขา้ไปอยา่งแนบเนียนท่ีสุดควบคู่ไปกบัการสร้างความบนัเทิงของ
ผูช้มผ่านคอนเทนต์ของรายการ อย่างแนบเนียน ไม่ไปกระทบกบัเน้ือหาของรายการท าให้สนุก
นอ้ยลง โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ทนัระวงัตวั ซ่ึงการท าโฆษณาแฝงน้ีท าให้ผูผู้บ้ริโภคไม่รู้สึกร าคาญ หรือ
รู้สึกถูกยดัเหยยีดขายของมากเกินไป อีกทั้งยงัช่วยอธิบายรายละเอียดของสินคา้หรือบริการไดช้ดัเจน 
ท าให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นการใช้ประโยชน์และคุณสมบติัมากยิ่งข้ึน ดงันั้นผูป้ระกอบการหรือเจา้ของ
สินคา้จึงมกัใช้การโฆษณาแฝงเพราะเช่ือว่าเป็นวิธีการย  ้าเตือนตราสินคา้ให้ผูช้มไดดี้ รวมถึงกลุ่ม
ผูบ้ริโภครุ่นใหม่ท่ีมีพฤติกรรมเปล่ียนไปใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพิ่มมากข้ึน 

ดว้ยเหตุน้ีผูศึ้กษาจึงสนใจศึกษาเก่ียวกบั โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยมีเป้าหมายเพื่อต้องการศึกษาว่าการท าโฆษณาแฝงผ่านทาง 
Facebook Fan Page ช่วยท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และการจดจ าตราสินคา้และส่งผลอยา่งไรต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากไดเ้ห็นโฆษณาแฝงผา่นทาง  Facebook Fan Page 

 
 

1.2 ค าถามงานวจิยั 
1.2.1 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อการโฆษณาแฝงสินคา้เป็นอยา่งไร 
1.2.2 ภายหลงัจากการรับชมโฆษณาแฝงสินคา้แลว้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมสนใจซ้ือ

สินคา้เหล่านั้นหรือไม่อยา่งไร 
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาการท าโฆษณาแฝงผา่นทาง Facebook Fan Page  
1.3.2 เพื่อศึกษาทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อโฆษณาแฝงทาง Facebook Fan Page  
1.3.3 เพื่อศึกษาผลในเชิงความตั้งใจและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหลงัการรับชม

โฆษณาแฝงผา่นทาง Facebook Fan Page  
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1.4 ขอบเขตของงานวจิัย 
ในการศึกษาคร้ังน้ีมีขอบเขตการวิจยัคือ การศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหลงั

การรับชมโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ (Facebook Fan Page) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ ผูว้ิจยั
ใชก้ารวจิยัคุณภาพ(Qualitative Research) โดยการใชก้ารสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
เลือกศึกษาเจาะจง (Purposive Sampling) เฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ประเภท Facebook Fan Page ท่ีมี
ลกัษณะของโฆษณาแฝงโดยเลือกจากจ านวนท่ีมียอดติดตามหรือยอดชมสูงสุดจ านวน 5 ผลงานน า 
มาวเิคราะห์เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้โดยเลือกศึกษาประชากรโดยสุ่มตวัอยา่งแบบ
ตามความสะดวก(Convenience Sampling) จ านวน 25 คนซ่ึงเป็นประชากรท่ีใช้ Facebook และกด
ติดตามข่าวสารจาก Facebook Fan Page ท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 20 ปีข้ึนไป ทั้งเพศชาย หญิง ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 
 

1.5 ระยะเวลาในการด าเนินงาน 
ตุลาคม – ธนัวาคม 2560 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.6.1 น าขอ้มูลผลการวจิยัไป วางแผนกลยทุธ์ทางดา้นการด าเนินธุรกิจ การจดักิจกรรม

ทางการตลาด การสร้างตรา สินคา้ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงสุด 

1.6.2 ท าให้ทราบถึงทศันคติต่อส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของผูบ้ริโภค เพื่อใช้เป็น
แนวทางในการวางกลยทุธ์ทางส่ือโฆษณาทางส่ือออนไลน์ให้ เหมาะสมกบัทศันคติของผูบ้ริโภค    

1.6.3 เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีตรงตามความ ตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั 

 
 

1.7 นิยามศัพท์ 

1.7.1 ทศันคติของผูบ้ริโภค หมายถึง ความรู้สึกภายในของบุคคลท่ีมีผลออกมาเป็นการ
ประเมิน ความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อโฆษณาแฝงทาง Facebook Fan Page แล้วแสดงออกมาเป็น
ความรู้สึกชอบ-ไม่ชอบ เห็นดว้ย-ไม่ เห็นดว้ยต่อช้ินงานโฆษณา มีคะแนนในเชิงบวกหรือเชิงลบ
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1.7.2 ผูรั้บสาร หมายถึง ผูท่ี้ใชง้านผา่น Facebook Fan Page มีการรับรู้และจดจ าโฆษณา
ทาง Facebook Fan Page ท่ีมีสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหาท่ีผูผ้ลิตต้องการส่ือลงไป เช่น จดจ า
สินคา้และประเภทสินคา้ได ้สามารถ ระบุยีห่อ้และบุคคลผูมี้ช่ือเสียงท่ีท าการโฆษณาได้ 

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

1.7.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง ความเป็นไปไดข้องผูบ้ริโภคท่ีรับรู้โฆษณา
แฝงทาง Facebook Fan Page แลว้มีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตาม ดว้ยเหตุผลใด หรือถา้ไม่ซ้ือ ไม่ซ้ือ
เพราะเหตุผลใด 

1.7.5 คอนเทนท์ หมายถึง สาร (Message) ท่ีผูส่้งสารส่งสารไปยงัผูรั้บสารในรูปแบบ
ต่าง ๆ เช่น เน้ือหาของการพูด เน้ือหาของการเล่าเร่ือง เน้ือหาของการบรรยาย นิทาน บทสนทนา 
บทความ หนังสือ ต ารา งานวิจยั ภาพยนตร์ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง รายการวิทยุ รูปภาพ อินโฟ
กราฟฟิก เพลง ภาพยนตร์ ฯลฯ อยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือหลายอยา่งรวมกนั โดยใชส่ื้อต่าง ๆ ส่งไปยงั
ผูรั้บสาร 

1.7.6 เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fan Page) หมายถึง เพจท่ีสร้างข้ึนมา เพื่อท่ีจะ
ประชาสัมพนัธ์ส่ิงต่างๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ตลอดจนสินคา้และบริการ ต่างๆ ให้กบัเพื่อนๆ หรือ
บุคคลท่ีเป็นสมาชิกไดรั้บรู้ข่าวสารท่ีเผยแพร่ขอ้มูลจาก เวบ็ไซตแ์ละบริการต่างๆ 
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บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

งานวิจัยเร่ือง “โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page” มีค าส าคัญ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 
2.2 แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาแฝงทางส่ือออนไลน์ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาและโฆษณาแฝง 
2.1.1 แนวคิดเก่ียวกบัโฆษณา 

2.1.1.1 ความหมายของการโฆษณา 

Shimp (2003: 260) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือ
หน่ึงในการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคโดยไม่ใช่ส่ือบุคคลอีกรูปแบบหน่ึง มีการช าระเงินโดยองคก์รธุรกิจ 
หรือกลุ่มบุคคลต่างๆท่ีตอ้งการส่งขอ้มูลข่าวสารการโฆษณาเพื่อแจง้ให้ทราบหรือโน้มน้าวใจให้
ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2554: 164) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้า่ การโฆษณาคือ
รูปแบบของการส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ 
ซ่ึงในการโฆษณานั้นอาจจะเป็นการน าเสนอข่าวสาร หรือส่งเสริมแนวคิด สินคา้ หรือบริการ แต่
ทั้งน้ีจะตอ้งมีการช าระเงินและผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตวับุคคล โดยมีการระบุช่ือผูส่้งสารหรือโฆษณาไว้
ดว้ย 

กญัจณิพฐั วงศสุ์เมธรต ์(2549: 3) ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณา
เป็นการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือเพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายโดยผา่น 
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ส่ือมวลชนประเภทต่างๆ ทั้งน้ีการโฆษณานั้นมีเพื่อโน้มน้าวใจให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการท่ี
โฆษณาน าเสนอ โดยมีการระบุผูอุ้ปถมัภ ์หรือผูส้นบัสนุนท่ีชดัเจน ทั้งน้ีผูอุ้ปถมัภห์รือผูส้นบัสนุน
ตอ้งมีการเสียค่าใชจ่้ายจากการท าโฆษณาใหแ้ก่เจา้ของส่ือ เพื่อท าการส่งข่าวสารไปยงัผูบ้ริโภค 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดโดยใช้
ส่ือกลางท่ีไม่ใช่ผา่นตวับุคคล เพื่อโนม้น้าวใจผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้และบริการ หรือ
ตอ้งการน าเสนอข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงการท าโฆษณาจะตอ้งเสียค่าใช้จ่ายจาก
การท าโฆษณาใหแ้ก่เจา้ของส่ือเพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัโฆษณาแฝง 
2.1.2.1 ความหมายของการโฆษณาแฝง 

ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552)ได้กล่าวไวว้่า โฆษณาแฝง (Product Placement) หมายถึง
โฆษณาท่ีแทรกเขา้ไปในส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของรายการ โดยความตั้งใจของผูผ้ลิตและเจา้ของสินคา้ 
โดยมีการจ่ายเงินหรือผลประโยชน์ตอบแทนอ่ืนๆเพื่อหวงัผลทางธุรกิจ 

Eric (1997) ไดก้ล่าวไวว้า่ การโฆษณาแฝงเป็นการวางสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใช้ตรา
สินคา้ของตนในภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์ วดีีโอ หรือเพื่อเป็นส่ือโฆษณาใหก้บัเจา้ของสินคา้ โดย
เจา้ของสินคา้ตอ้งจ่ายเงินเพื่อไดม้าซ่ึงสิทธ์ิในการน าสินคา้ของตนเขา้มาให้กลุ่มตลาดเป้าหมายเห็น
ในส่ือนั้นๆ  

Tellis (1997) ได้นิยามว่า โฆษณาแฝง (Product Placement) เป็นการเสียค่าใช้จ่าย
เพื่อท่ีจะได้ช่ือตราสินค้าหรือภาพของสินค้าปรากฏในรายการ โดยไม่ได้มีการระบุช่ือว่าเป็น
ผูส้นบัสนุนอยา่งชดัเจน  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2558) ให้ค  านิยามว่าเป็นการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ โดยการน า
ผลิตภณัฑ ์หรือช่ือของผลิตภณัฑใ์หป้รากฏในเน้ือหาของรายการ 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าการโฆษณาแฝงเป็นการน าเสนอสินคา้สอดแทรกเข้าไปอยู่ใน
รายการหรือในฉากละคร โดยให้สินคา้ตั้งอยูใ่นลกัษณะท่ีท าให้ผูช้มสามารถมองเห็นได ้หรือแทรก
สินคา้เขา้ไปในส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของรายการอยา่งแนบเนียน เพื่อใหผู้ช้มเกิดการซึมซบัและจดจ าใน
ตวัสินคา้และตราสินคา้ โดยอาจมีการจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงิน หรือสินคา้ให้กบัผูผ้ลิตหรือ
เจา้ของรายการนั้นๆ 
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณาผ่านทางส่ือออนไลน์ 
2.2.1   ความหมายของการโฆษณาผา่นทางส่ือออนไลน์ 
พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช 2546) ไดก้ล่าวไวว้่า การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ไดเ้ข้ามามี

บทบาทอยา่งมากต่อการด าเนินชีวิตระหวา่งวนัของคนเราในปัจจุบนัแทบจะทุกขณะ เน่ืองจากมีอยู่
ทัว่ทุกแห่ง และเป็นส่ิงท่ีแทรกแซง ในชีวติประจ าวนัเราอยูเ่สมอ ซ่ึงเป็นการส่ือสารประเภทหน่ึงท่ีมี
กลยุทธ์ทางการส่ือสาร ท่ีมีเป้าหมายหลกั คือ การชกัจูงใจ และ/ หรือการโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมาย
ให้เกิดทศันคติ และพฤติกรรมตามท่ีนกัโฆษณาตอ้งการ นอกจากจะเป็นการชกัจูงโน้มน้าวใจแลว้ 
โฆษณายงัมีบทบาทในการ ใหข้อ้มูลข่าวสาร อีกทั้งยงัมีบทบาทในการเตือนความจ าอีกดว้ย โดยการ
โฆษณาเพื่อ แจง้ขอ้มูลข่าวสาร (Informative Advertising) นั้น จะใช้เม่ือมีการแนะน าสินคา้ หรือ
บริการใหม่ออก สู่ตลาด และใช้อธิบายเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ โดยวตัถุประสงค์ของการ
โฆษณาในลกัษณะน้ี ก็ เพื่อท่ีจะสร้างใหเ้กิดความตอ้งการเบ้ืองตน้ในผลิตภณัฑ ์ 

Belch & Belch (2009) ไดก้ล่าวไวว้่า ส่งเสริมการขายผ่านส่ือออนไลน์ คือ การสร้าง
แรงจูงใจหรือเพิ่มมูลค่าของผลิตภณัฑ์ทางตรง อีกทั้งก็เพื่อสร้างยอดขายโดยมีวตัถุประสงคห์ลกัใน
การสร้างการขายได้ทนัที โดยเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบับริษทั และ สร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภค
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือบริการในระยะเวลาอนัรวดเร็ว โดยส่ือออนไลน์จะเพิ่มศกัยภาพของการ
ส่งเสริมการขายใหก้บัธุรกิจ  

Strauss, Frost & Ansary (2009) ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ เป็น
ตวักระตุน้ยอดขายในระยะสั้น โดยการเปล่ียนพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือในระยะ
สั้น ในส่ือออนไลน์นั้นการส่งเสริมการขายประกอบไปดว้ยการให้สินคา้ตวัอยา่ง ลดราคา และการ
แข่งขนัหรือชิงโชค  

สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549) ได้กล่าวไวว้่า ส่ือออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ในการ
น าเสนอข่าวสารขอ้มูลในโลกปัจจุบนั จดัเป็นส่ือใหม่ (New Media) ของวงการส่ือมวลชน ไทยท่ีมี
ความโดดเด่นท่ีเป็นทั้งส่ือระหวา่งคน 2 คน และส่ือสารมวลชนไดใ้นเวลาเดียวกนั 

กล่าวโดยสรุปไดว้า่การโฆษณาผา่นทางส่ือออนไลน์นั้นเป็นการโฆษณาท่ีมีการน าเอา
อินเตอร์เน็ตเขา้มาเป็นช่องทางในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมกัใชเ้วลาไป
กบัอินเตอร์เน็ตไม่ว่าจะใช้ในการส่ือสาร การติดตามข่าวสาร การซ้ือของหรือแมก้ระทัง่เพื่อความ
บนัเทิง นกัการตลาดจึงปฏิเสธไม่ไดท่ี้จะใชช่้องทางน้ีในการโฆษณาสินคา้หรือเพื่อประชาสัมพนัธ์
ขอ้มูลใหไ้ปถึงผูบ้ริโภค เพราะนอกจากจะประหยดัตน้ทุนแลว้ยงัช่วยใหข้่าวสารถึงมือผูบ้ริโภคท่ีเร็ว
ข้ึนและตรงตามกลุ่มเป้าหมายท่ีนกัการตลาดตอ้งการ โดยรูปแบบการโฆษณาผา่นทางส่ือออนไลน์ท่ี
นิยมคือเฟซบุก๊ (Facebook) ซ่ึงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) ท่ีนิยมมากในปัจจุบนั 
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โดยใชส้ าหรับการสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล สร้างเครือข่ายเช่ือมต่อกนัระหว่างเพื่อน กลุ่ม
ของเพื่อน ไปสู่สังคมเล็กๆ ท่ีมีความเก่ียวพนัธ์กนัดา้นใดดา้นหน่ึง และท าการแบ่งปันความคิดเห็น
ความรู้สึก ประสบการณ์ต่างๆ ส่ือสาร ตอบโตร้ะหวา่งกนัและกนั (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) ซ่ึงเป็น
โอกาสท่ีดีให้แก่นกัการตลาดหรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ท่ีจะใชช่้องทางน้ีในการน าเสนอสินคา้ผา่นการ
โฆษณาของผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมของคนท่ีมีการติดตามข่าวสารผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงมกัจะแบ่งปันไปถึงผูอ่ื้นหากโฆษณานั้นโดนใจตนเอง และไดรั้บ
ความสนใจจากคนส่วนมาก ท าให้มีการพูดถึงในวงกวา้งอยา่งรวดเร็ว เป็นเหตุให้เจา้ของผลิตภณัฑ์
เลือกใชก้ารโฆษณาผา่นทางส่ือออนไลน์เพราะหากไดก้ระแสตอบรับเป็นอย่างดีจากผูบ้ริโภคก็จะ
ช่วยกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 

 
 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือ 

2.3.1 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

การศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นการศึกษากระบวนการในการ
เลือกทางเลือก ทางใดทางหน่ึงเพื่อให้ไดม้าซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการ รวมไปถึงการตดัสินใจเลือก ซ้ือสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งท าความเขา้ใจกบักระบวนการการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค
ก่อนจึงสามารถด าเนินการดา้นการส่ือสารการตลาดไดเ้ป็นอยา่งดีดงัน้ี 

Philip Kotler (2003: 274) ไดแ้บ่งกระบวนการตดัสินใจซ้ือออกเป็น 5 ขั้นตอนดงัน้ี คือ
1.) การตระหนกัถึงปัญหา 2.) การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 3.) กระประเมินทางเลือก 4.) การตดัสินใจซ้ือ 
5.) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1 ขั้นตอนในการซ้ือของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1ขั้นตอนในการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 

การตระหนกัถึงปัญหา การคน้หาขอ้มูลข่าวสาร 

 

การประเมินทางเลือก 

การตดัสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 
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ขั้นท่ี 1. การตระหนกัถึงปัญหา เกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหวา่งสภาพท่ี
เป็นอุดมคติ( Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกวา่ดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่
จริง (Reality) ของส่ิงต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่าง
ระหว่างสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกนัไป
ความตอ้งการอาจถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าภายในหรือภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ซ่ึงจะ
เกิดข้ึนในระดบัต ่าสุดจนกลายเป็นแรงขบั 

ขั้นท่ี 2. การคน้หาข้อมูลข่าวสาร เม่ือผูบ้ริโภคได้รับการกระตุ้นจะมีแนวโน้มท่ีจะ
คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ เพื่อช่วยในการตดัสินใจ บางคนใชค้วามพยายามในการหา
ขอ้มูลมากแต่บางคนก็น้อย ข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลเดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือ
ความสะดวก โดยแหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือแบ่งเป็นดงัต่อไปน้ี 

                      1) แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะด้าน หรือผูท่ี้เคยใช้
สินคา้นั้นแลว้ 

2) แหล่งธุรกิจ เช่น การโฆษณา ตวัแทนจ าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

3) แหล่งข่าวทัว่ไป เช่น โทรทศัน์ วทิย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

4) จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั 
ตรวจสอบ การทดลองใช ้ 

ขั้นท่ี 3 การประเมินทางเลือก เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมิน
ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบติัของแต่ละสินค้าและคดัสรรในการท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กบัความเช่ือนิยม
ศรัทราในตราสินค้านั้ นๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยูด่ว้ย 

ขั้นท่ี 4. การตดัสินใจซ้ือ ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกน้ี ผูบ้ริโภคจะสร้าง
รูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่างๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะ
ตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์
บางอยา่งตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคก็ไม่
ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

ขั้นท่ี 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ หลงัจากซ้ือผลิตภณัฑ์มาแล้ว ผูบ้ริโภคจะได้รับ
ประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บ
ทราบถึงขอ้ดีต่างๆของสินคา้ท าใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้
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ไม่พอใจ ผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท า
ใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 
 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ธงชยั สันติวงษ ์2535 (อา้งถึงใน ชยัณรงค ์ทรายค า, 2552) กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าของบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และ
บริการ ทั้งน้ีหมายความรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการ
ก าหนดใหเ้กิดการกระท าดงักล่าว  

ชูชยั สมิทธิไกร (2553) กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงท่ีผลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ การซ้ือ การใช ้ และการก าจดัส่วนท่ีเหลือ สินคา้
และบริการต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการหรือความปรารถนาส่วนตวั และอาจมีบุคคลอ่ืนมีส่วน
ร่วมในกระบวนการบริโภคดว้ย  

ดารา ทีปะปาล (2542) กล่าววา่พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือขั้นตอน
ต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคประเภทบุคคลหรือกลุ่มบุคคลมีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงในการเลือกสรร การซ้ือ การ
บริโภคท่ีเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ โดยท่ีใชค้วามคิดหรือประสบการณ์พิจารณา เพื่อเป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของตนใหเ้กิดความพึงพอใจ 

Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and Paul W. Miniard. 1990 (อา้งอิงใน ศุภร เสรี
รัตน์, 2550) ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาใหไ้ดม้า ซ่ึงการบริโภคและการจบัจ่ายใชส้อย ซ่ึงสินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการ
ตดัสินใจท่ีเกิดข้ึน ทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าวดว้ย  

กล่าวโดยสรุปได้ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึงการแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใชสิ้นคา้และบริการ รวมไปถึงกระบวนการในการตดัสินใจท่ีมีผลต่อการ
แสดงออกของแต่ละบุคคล ซ่ึงมีความแตกต่างกนัออกไป โดยพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถน ามาสร้าง
กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการหาทางแกไ้ข เพื่อ
ช่วยในการพฒันาตลาดและพฒันาผลิตภณัฑใ์หดี้ข้ึน
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2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวจิยัในอดีตพบวา่มีงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการโฆษณาแฝง ดงัต่อไปน้ี 

ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

ปาจรีย ์
เชาวน์ศิร 

และอุษา บิ้ก
ก้ินส์ 

(2558) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ทั ศ น ค ติ ข อ ง
ผู ้ บ ริ โ ภ ค ท่ี มี ต่ อ
โฆษณาแฝงของผูมี้
ช่ื อ เ สี ย ง ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร 
(กรณีศึกษา อินสตา
แ ก ร ม ข อ ง ผู ้ มี
ช่ือเสียง) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู ้ท่ีใช้ส่ืออินสตา
แ ก ร ม ท่ี มี อ า ยุ
ระหว่าง 15-40 ปี  
อ า ศัย อ ยู่ ใ น เ ขต
กรุงเทพ มหานคร 
จ า น ว น  200 
ตวัอยา่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุในช่วง 21-25ปี ส่วนใหญ่
ปัจจุบนัศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ใน
ดา้นทศันคติ พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีรับชม
อินสตาแกรมของผูมี้ช่ือเสียงไม่ชอบให้
มีการโฆษณาแฝงผา่นทางส่ืออินสตาแก
รมของผูมี้ช่ือเสียง เพราะรู้สึกร าคาญ 
เน่ืองจาก มีปริมาณโฆษณาท่ีมาก และ
กลุ่มตวัอย่างรู้เท่าทนัโฆษณาแฝงท่ีอยู่
ในส่ืออินสตาแกรม ในส่วนของทศันคติ
ต่อการใช้ผูมี้ช่ือเสียง พบว่า การให้ผูมี้
ช่ือเสียงเป็นผูโ้ฆษณานั้นมีความเห็นวา่
ผู ้มี ช่ือเสียงท่ีเลือกมาท าการศึกษา มี
ความเหมาะสมกับการเป็นตัวแทน
สินค้าและบริการ เพราะท าให้สินค้า
และบริการ มีความโดดเด่น น่าเช่ือถือ 
ด้านพฤติกรรมกลุ่มผูท่ี้ตดัสินใจซ้ือคือ
กลุ่มท่ีติดตามและเป็นแฟนคลบัของตวั
ผูมี้ช่ือเสียง เพราะความชอบในตวัผูมี้
ช่ือเสียงจึงเป็นแรงกระตุน้ให้ซ้ือสินคา้
ตามท่ีผูมี้ช่ือเสียงโฆษณา และส่วนท่ีไม่
ซ้ือคือกลุ่มผูท่ี้ติดตามอินสตาแกรมแต่
เ ป็น บุคคลทั่วไป จึงไม่ได้ เ กิดการ
กระตุน้ใหซ้ื้อตามเพียงแต่รับชมเท่านั้น 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

กชพรรณ 
สุดปาน 

(2556) 

การ รับ รู้และการ
จดจ าโฆษณาแฝง
ในละครซิทคอม
เร่ืองบ้านน้ีมีรักท่ีมี
ความสัมพันธ์กับ
พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

ผูท่ี้เคยรับชมละคร
ซิทคอมเร่ืองบ้าน
น้ี มี รั ก ใ น เ ข ต
กรุงเทพ มหานคร 
จ านวน 420 คน 

อายุ อาชีพ รายได ้และระดบัการศึกษา
ต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือจากโฆษณา
แฝงแตกต่างกนั เพศและสถานภาพการ
สมรสต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินค้า
จากโฆษณาแฝงไม่ ต่างกัน การรับรู้
โฆษณาแฝงเกิดจากการวางสินค้าโดย
น าเสนอภาพสินค้าวางต าแหน่งสินคา้
ได้โดดเด่นสามารถเห็นได้ทันที และ
การน า เสนอโฆษณาแฝงในหลาย
รูปแบบให้น่าสนใจ ท าให้กลุ่มตวัอย่าง
เกิดการรับรู้ในตราสินคา้ ส่วนการจดจ า
โฆษณาเกิดจากการแทรกสินค้าให้
ผสานอยู่ในเน้ือหาละคร โดยสินค้าท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามสามารถจดจ าได้
เป็นส่วนใหญ่ คือสินคา้สะดวกซ้ือ ดา้น
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าหลัง
ชมละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมีรัก อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และมีการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หลงัชมละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ีมี
รัก การรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝง
จ าแนกตามองคป์ระกอบท่ีท าให้เกิดการ
จดจ าโฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตัด สินใจ ซ้ือสินค้า  ส่ วนการจดจ า
โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเร่ืองบา้นน้ี
มีรักจ าแนกตามประเภทสินคา้ท่ีท าให้
เ กิ ด ก า ร จ ด จ า โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง ไ ม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

อุษา วนั
ด่วน 

(2553) 

ก า ร รับ รู้ โฆษณา
แฝง ในละคร ซิท
คอมของนักศึกษา
ค ณ ะ วิ ท ย า ก า ร
จดัการมหาวิทยาลยั
ศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี 

นั ก ศึ ก ษ า
ม ห า วิ ท ย า ลั ย
ศิลปากร วิทยาเขต
ส า ร ส น เ ท ศ
เพชรบุรี ท่ี รับชม
ละครประเภทซิท
คอม จ านวน 400 
ชุด 

จากการศึกษาพบว่าลกัษณะประชากร
ทางด้านเพศท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อ
การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม
ของนักศึกษา แต่ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับ
การโฆษณาแฝงในละครซิทคอมใน
เร่ืองความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีรับชมละครซิท
คอม ละครซิทคอมเ ร่ืองใดท่ีสนใจ
รับชม ปัจจยัท่ีใช้ในการเลือกละครซิท
คอมแต่ละเร่ือง ระดบัความตั้งใจในการ
รับชมละครซิทคอม ความรู้สึกท่ีมีต่อ
การโฆษณาแฝงในละครซิทคอม และ
ปัจจยัในการสังเกตเห็นการโฆษณาแฝง
ในละครซิทคอมท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ
การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม
ของนกัศึกษา ดา้นการรับรู้ เกิดการรับรู้
จากการน าเสนอสินคา้หรือบริการจาก
ป้ายโฆษณาในรูปแบบ โปสเตอร์ ป้าย
รถเมล์ บิลบอร์ด ดา้นการจดจ า เกิดการ
จดจ าไดจ้ากภาพและเสียง และจะเลือก
ชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกับความ
สนใจหรือความตอ้งการ เป็นส่ิงท่ีจะมา
กระตุน้ในการจดจ าโฆษณา 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

ณฐัชนนัท ์
ก่ิงมณี 

(2554) 

การศึกษาการรับรู้
โฆษณาตรงและ
โฆษณาแฝงของ
สิ น ค้ า เ ค ร่ื อ ง ด่ื ม
แอลกอฮอล์  ทาง
โทรทัศ น์ในก ลุ่ม
ของนัก ศึ กษา ใน
ระดบัอุดมศึกษา 

นั ก ศึ ก ษ า  ม ห า 
วทิยาลยัรังสิต เป็น
ตั ว แ ท น ข อ ง
มหาวิทยาลัยของ
เ อ ก ช น แ ล ะ
ม ห า วิ ท ย า ลั ย 
ธรรมศาสตร์เป็น
ตัวแทนของมหา 
วิทยาลยัของรัฐ ท่ี
มีอายุระหว่าง 18 - 
25ปี  และเป็นผู ้ท่ี
เคยรับชมรายการ 

ผ ล ก า ร วิ จั ย พ บ ว่ า มี เ พี ย ง ก า ร ใ ช้
ภ าพลัก ษ ณ์  ก า ร ให้ ข้ อ คิ ด ใน เ ชิ ง
สร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีภาพของ
ผลิตภณัฑ์หรือการชกัชวนให้ซ้ือสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ภายในเน้ือหาของ
โฆษณา ขณะ ท่ีการศึกษาการ รับ รู้
โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ในกลุ่มประชากรนกัศึกษา 
พบว่า กลุ่มประชากรนกัศึกษา มีระดบั
การรับรู้ และการจดจ าโฆษณา เคร่ืองด่ืม
แ อลกอฮอล์ ผ่ า น ส่ื อ โท รทัศน์ ใ น
ระดบัสูงมาก แต่ในดา้นพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ท่ีมีสาเหตุ
จากส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่ ใน
ระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

ทศัวรรณ  
จิตตยะโส

ธร 

(2556) 

การศึกษารูปแบบ
การโฆษณาแฝงใน
โทรทศัน์ดาวเทียม : 
กรณีศึกษารายการ
เพลงติดดาว ช่อง 
FAN TV ของบริษทั 
จี เอ็ม เอ็มแกรม ม่ี  
จ  ากดั (มหาชน) 

ศึกษาเฉพาะบุคคล
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ
ท า โฆษณาแฝ ง 
โดย มีฐานะ เ ป็น
ผูผ้ลิตรายการและ
ผู ้ท่ี เ ก่ียวข้องดูแล
เร่ืองการโฆษณา
แฝงของบริษัท จี
เอม เอมแกรม ม่ี  
จ านวน 4 คน และ
ผู ้ท่ีท  างานอยู่ ใน
แผนกผู ้ ดู แ ล ส่ื อ
ให้กับสินค้าท่ีอยู่
ในความดูแลของ
บ ริ ษั ท นั้ น ๆ 
จ านวน 3คน 

ลัก ษณะขอ ง ก า ร โฆษณา แ ฝ ง ใ น
โทรทศัน์ดาวเทียมมี 4 ลกัษณะคือ แฝง
แบบให้ เ ห็นสินค้า  แฝงแบบใช้ตรา
สินค้า แฝงโดยการพูดคุณประโยชน์
สินค้าหรือบริการ แฝงโดยการสาธิต 
ส่วนรูปแบบการแฝงมี 9 รูปแบบคือ 
รูปแบบการวางผลิตภณัฑ์ประกอบฉาก 
รูปแบบการเคล่ือนไหวของผลิตภณัฑ์
ในฉาก รูปแบบวีทีอาร์ผูส้นับสนุนหัว
เบรกและทา้ยเบรก รูปแบบโลโกมุ้มจอ 
และโลโก้ท้ายรายการ รูปแบบการจบั
ช้ินส่วนชิงโชค รูปแบบสก๊ป รูปแบบ
การแจกสินค้าและบริการในรายการ 
รูปแบบป้ายรายการ และรูปแบบการ
สอดแทรกบทโทรทศัน์ ดา้ประสิทธิผล
ของการโฆษณาแฝงผูช้มส่วนใหญ่รับรู้
ว่ามีการโฆษณาแฝงอยู่ในรายการท่ี
ออกอากาศผ่านทางโทรทัศน์อย่าง
ชดัเจน และมีความสามารถในการจดจ า
ตราสินค้าและข้อมูลของสินค้าได้เม่ือ
ชมโฆษณาในปริมาณความถ่ีมากกวา่ 2 
คร้ัง ด้านความรู้สึกและทศันคติท่ีมีต่อ
ก า ร โฆษณาแฝ งผู ้ช ม ส่ วนให ญ่ มี
ความเห็นวา่รู้สึกชอบและสนบัสนุนให้
มีการโฆษณาแฝง แต่ตอ้งอยู่ในระดบัท่ี
เหมาะสม ไม่มากหรือโจ่งแจง้เกินไปจน
ท าใหเ้กิดรู้สึกอคติต่อรายการและสินคา้  
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

   ในส่วนของการตัดสินใจซ้ือสินค้า
พบวา่มีเพียงผูช้มบางส่วนท่ีตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ทนัทีท่ีเห็นการโฆษณาแฝง ด้วย
วิธีการโฆษณาแฝงโดยใช้ดารา หรือ
พิธีกร แต่นอกจากการโฆษณาแฝงแลว้
ผู ้ชมส่วนใหญ่ต้องการศึกษาข้อมูล
เพิ่มเติมจากปัจจยัอ่ืนๆเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจด้วย เ ช่น สอบถามบุคคล
ใกลชิ้ด ศึกษาจาก Social Network หรือ 
online 

นุชนาถ ฮดั
เจสสัน 

(2556) 

ก า ร รับ รู้ โฆษณา
แฝงบนส่ือสั งคม
ออนไลน์ เฟซ บุ๊ค 
(Facebook) ของคน
วัยท า ง านใน เขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

ป ร ะ ช า ก ร ท่ี ใ ช้
บริการส่ือสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ค 
(Facebook)จ านวน 
400 ตั ว อ ย่ า ง ท่ี
ท างานอยู่ ในเขต
ก รุ ง เ ท พ ฯ แ ล ะ
ปริมณฑล 

กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน  400 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 31-40 ปี  
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี โดยมีรายได้เฉล่ีย 10,001- 
20,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังาน
บริษัท พบว่ามีผลต่อการรับรู้โฆษณา
แ ฝ ง ข อ ง ค น วั ย ท า ง า น ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่
ต่างกัน ด้านช่องทางโฆษณาแฝงท่ี
ประกอบด้วย โฆษณาแฝงบนกระดาน
ข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพื้นท่ีเฟซบุ๊ค 
จ ากก ารกด ถูก ใจใน ลิ งค์ โปรด  มี
ความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของ
คนวัยท างานในเขตกรุง เทพฯและ
ปริมณฑล กลุ่มคนในวัยท างานให้
ความเห็นวา่การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของ
สินคา้ บนเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

   ท าให้เกิดความน่าสนใจติดตาม และ
ได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการผ่าน
กิจกรรมของเพื่อนร่วมกบัแบรนด์ และ
มกัตอบค าเชิญเข้ากลุ่มต่างๆ ผ่านทาง 
Facebook แสดงให้เห็นว่าผู ้ใช้บริการ
ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของคนวัย
ท างาน ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
ให้ความส าคญักับการเข้าเป็นสมาชิก
กลุ่มหรือแฟนเพจ (Fanpage) และเห็น
การโฆษณาแฝงทางอ้อมบนช่องทาง
โฆษณาแฝงบนกระดานข่าว (Wall) 
โฆษณาแฝงบนพื้นท่ีเฟซบุ๊ค จากการกด
ถูกใจในลิงค์โปรดเป็นความคุ้นชิน 
การศึกษาปัจจยัดา้นทศันะคติ ดา้นความ
วางใจ ความปลอดภยั ความเป็นส่วนตวั
มีความสัมพนัธ์กนักบการรับรู้โฆษณา
แฝงบนส่ือสังคมออนไลน์  เฟซบุ๊ค 
(Facebook)ของคนวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

จิราภรณ์ 
กมลวาทิน 

(2556) 

การรับรู้โฆษณาใน
อินเตอร์เน็ตต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภค ใน
เขตกรุง เทพ  มหา
นครและปริมณฑล 

ผู ้ บ ริ โ ภ ค ท่ี มี
ประสบ การณ์ใน
ก า ร ซ้ื อ สิ น ค้ า 
จ  านวน 400 ในเขต
ก รุ ง เ ทพฯ  แ ละ
ปริมณฑล 

พบว่ากลุ่มประชากรส่วนใหญ่ เป็นเพศ
หญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพ 
พนักงานเอกชน มีรายได้ต่อ เ ดือน 
20,001 - 30,000 บาท มีระดบัการศึกษา 
ป ริญญาตรี  และผู ้ตอบส่วนใหญ่มี
สถานภาพโสด จากผลการศึกษาพบว่า
ระดบัรายได้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ ในดา้นการรับรู้ และปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่การใชสี้ได้
สวยงามดูง่าย ไม่แสบตาหรืออ่านขอ้มูล
ยาก การมีเสียงประกอบท าให้สินค้า
หรือบริการน่าติดตามชม การท่ีแอนนิ
เมชั่น ท่ีใช้มีความสวยงามน่าสนใจ 
ระยะเวลาของโฆษณา ความจ าเป็นของ
ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองหมายทางการคา้ เบอร์
โทรศัพท์ในการติดต่อ มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ ส่วนปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อ
การตัดสินใจ ซ้ือคือการซ้ือซ ้ า  การ
ตดัสินใจจากประสบการณ์ของตนเอง 
ความเช่ือมันในผลิตภัณฑ์ และความ
จริงใจของผูผ้ลิต 
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ตารางท่ี 2.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง (ต่อ) 
ช่ือผู้ศึกษา งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง กลุ่มตัวอย่าง ผลการวจัิย 

Lena และ 
Helene  
(2009) 

Content is king : 
Communication 
Effect of Viral 
Video Marketing  

ป ร ะ ช า ก ร ช า ว
สวีเดนในวัย 16-
64 ผูซ่ึ้งคุ้นเคยกบั
อิ น เ ท อ ร์ เ น็ ต
จ านวน 964 คน  
 
 

จ  านวนยอดชมวิดีโอของผูบ้ริโภคไม่ได้
มีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูซ้ื้อ 
แต่ส่ิงท่ีจะส่งผลต่อทศันคติของผูซ้ื้อคือ
ความคิดสร้างสรรค์ ความแปลกใหม่ 
ความเร้าใจ และการมีส่วนร่วม ผา่นทาง
วิดีโอท่ีจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดทศันคติ
เชิงบวกต่อแบรนด์ และความตั้งใจท่ีจะ
ส่งผ่านเน้ือหาทางวิดีโอ จะช่วยส่งผล
ให้ความตั้งใจซ้ือของผูรั้บสารผ่านทาง
วิ ดี โอ สู ง ข้ึน  ซ่ึ ง เ น้ื อหา ท่ี เ ก่ี ย วกับ
ความคิดสร้างสรรค์ อารมณ์ขัน เป็น
ปัจจยัหลกัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติ
ท่ีดีต่อแบรนด ์และจะช่วยใหเ้กิดกระแส
แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) จน
เกิดการส่งต่อให้คนรอบข้าง ดูหาก
เน้ือหานั้นมีความเก่ียวโยงหรือใกล้ชิด
กบัตวัของผูบ้ริโภคหรือคนรอบขา้ง ซ่ึง
จะน าไปสู้ความตั้งใจซ้ือไดใ้นอนาคต  

จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีตพบว่า มีการศึกษาเก่ียวกบัโฆษณาแฝงใน
ปัจจยัท่ีแตกต่างกนัออกไปซ่ึงผลท่ีไดน้ั้นสามารถน าไปเช่ือมโยงกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หลงัชมโฆษณาแฝงผา่นทางส่ือออนไลน์ Facebook Fan Page ได ้โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในอดีตจะ
แตกต่างกนัในเร่ืองปัจจยัท่ีน ามาศึกษาและพื้นท่ีท่ีท าการศึกษาของผูว้ิจยัแต่ละท่าน โดยผลการศึกษา
ส่วนใหญ่พบว่าลกัษณะประชากรทางดา้นเพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ และการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าจากโฆษณาแฝงไม่ต่างกัน (อุษา วนัด่วน, 2553; กชพรรณ สุดปาน, 2556) แต่ลักษณะ
ประชากรทางดา้นอายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษาท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ
จากโฆษณาแฝงแตกต่างกนั (กชพรรณ สุดปาน, 2556) แต่บางงานวิจยัพบว่าเพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพท่ีไม่ต่างกนั มีผลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่ต่างกนั (นุชนาถ ฮดัเจสสัน, 2556)
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นอกจากปัจจยัดา้นประชากรแลว้การน าเสนอโฆษณาแฝงในหลายรูปแบบท่ีน่าสนใจ
และโดดเด่น ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินคา้ (อุษา วนัด่วน, 2553; กชพรรณ สุดปาน, 2556; 
ณัฐชนนัท ์ก่ิงมณี,2554; ทศัวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) ซ่ึงการรับรู้ในตราสินคา้เกิดจากการน าเสนอ
สินคา้หรือบริการผา่นการสอดแทรกในรายการ (ทศัวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) ในบางงานวจิยัพบวา่
การรับรู้โฆษณามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยมาจากการใช้สีไดส้วยงาม ดูง่าย ไม่แสบตาหรืออ่าน
ขอ้มูลยาก การมีเสียงประกอบท าให้สินคา้หรือบริการน่าติดตามชม (จิราภรณ์ กมลวาทิน, 2556 ) 
นอกจากนั้นในส่วนของเน้ือหาท่ีน าเสนอมีส่วนส าคญัให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์สินคา้
ในเชิงบวกซ่ึงจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด โดยเน้ือหาท่ีมีความคิดสร้างสรรค ์ความแปลกใหม่ 
ผสมรวมเขา้กบัอารมณ์ขนัจะช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ (Lena และ Helene , 2009) ซ่ึง
มีลกัษณะเช่นเดียวกบัการรับรู้ในโฆษณาแฝง และมีผลรวมไปถึงท าให้เกิดการจดจ าโฆษณาแฝง ซ่ึง
ในบางงานวิจัยพบว่าความสามารถในการจดจ าตราสินค้าและข้อมูลของสินค้าจะเกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคไดช้มโฆษณาในปริมาณความถ่ีมากกวา่ 2 คร้ัง(ทศัวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) ในส่วนของ
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาแฝงก็มีส่วนส าคญั บางงานวิจยัผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ความเห็นว่ารู้สึกชอบและสนบัสนุนให้มีการโฆษณาแฝง แต่ตอ้งอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม ไม่มาก
หรือโจ่งแจง้เกินไปจนท าให้รู้สึกอคติต่อรายการและสินคา้ (ทศัวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) รวมไป
ถึงทศันคติของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการโฆษณาแฝง พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้
สินคา้และบริการ มีความโดดเด่น น่าเช่ือถือ (ปาจรีย ์เชาวน์ศิร และอุษา บิ้กก้ินส์, 2558) 

ในดา้นช่องทางการโฆษณาแฝงนั้นเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้งานวิจยัน้ีต่างจากงานวิจยั
ในอดีตท่ีส่วนใหญ่มาจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านรายการ หรือละครทางโทรทศัน์ โดยบาง
งานวิจยัพบวา่กลุ่มประชากรท่ีศึกษามีระดบัการรับรู้ และการจดจ าโฆษณาแฝงผา่นส่ือโทรทศัน์ใน
ระดบัสูงมาก และชดัเจน (ณัฐชนนัท ์ก่ิงมณี,2554; ทศัวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) แต่มีบางงานวิจยั
ในอดีตท่ีกล่าวถึงช่องทางโฆษณาแฝงบนส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีประกอบไปดว้ย โฆษณา
แฝงบนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพื้นท่ีเฟซบุ๊ค จากการกดถูกใจในลิงค์โปรด มี
ความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความเห็นวา่การจดัตั้งกลุ่มหรือเพจของสินคา้ ท าให้เกิดความน่าสนใจติดตาม ซ่ึง
แสดงให้เห็นวา่ผูใ้ชบ้ริการให้ความส าคญักบัการเขา้เป็นสมาชิกกลุ่มหรือแฟนเพจ (Fan Page) และ
เห็นการโฆษณาแฝงจนเกิดความคุน้เคย (นุชนาถ ฮดัเจสสัน, 2556) ในส่วนของการใชผู้มี้ช่ือเสียงใน
ช่องทางออนไลน์เพื่อการโฆษณาแฝงพบวา่ผูมี้ช่ือเสียงมีส่วนท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
โดยเป็นกลุ่มท่ีติดตามและเป็นแฟนคลบัของตวัผูมี้ช่ือเสียงเพราะความชอบในตวัผูมี้ช่ือเสียงจึงเป็น
แรงกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ตามท่ีผูมี้ช่ือเสียงโฆษณา (ปาจรีย ์เชาวน์ศิร และอุษา บิ้กก้ินส์, 2558) 
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บทที ่3 
ระเบียบวธิีการวจิัย 

 
 

การศึกษาเร่ือง“โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page” จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งผูว้จิยัไดมี้การ
ก าหนดระเบียบวธีิการวจิยัดงัน้ี 

3.1 รูปแบบการวจิยั 
3.2 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

3.1 รูปแบบการวจิัย 
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเลือกท าการวิจยัแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

เลือกศึกษา เฉพาะการโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค แฟนเพจท่ีมียอดติดตาม
มากกวา่1 ลา้นคน จ านวน 5 แฟนเพจโดยใชว้ธีิการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interviews) ดว้ย
การสนทนาแบบก่ึงทางการ (Informal Interview) และมีการปรับค าถามเพื่อให้สอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการตีความ (Interpretation) น าเสนอขอ้มูลในลกัษณะ
อธิบายในเชิงพรรณนา เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้ 

ทั้งน้ีผูศึ้กษาไดด้ าเนินการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งคือกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยูใ่น Facebook 
Fan Page โดยมีอาย ุ20 ปี ข้ึนไป จ านวน 25 คน แบ่งเป็นกลุ่มละ 5 คน จ านวน 5 กลุ่ม ซ่ึงใชร้ะยะเวลา
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 30 วนั คือ ระหวา่งวนัท่ี 6 พฤศจิกายน 2560 ถึงวนัท่ี 5 ธนัวาคม 2560 

 

 

3.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดแ้บ่งการสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายออกเป็น  5 กลุ่ม รวม

จ านวน 25 คน 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 
ผูว้ิจยัเลือกใช้การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) โดยใช้ค  าถามปลายเปิดก่ึงมี

โครงสร้าง (Semi-Structured Interview) และใชรู้ปแบบการสัมภาษณ์แบบไม่เป็นทางการ (Informal 
Interview) ในการเก็บข้อมูล เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสนทนากลุ่ม คือ ตวัอย่างของโฆษณาแฝงบน 
Facebook Fan Page ท่ีเป็นส่ือวิดีโอออนไลน์ ซ่ึง Facebook Fan Page ท่ีผูว้ิจยัเลือกใช้ในการศึกษา
คร้ังน้ีไดแ้ก่ เสือร้องไห้ สอดอ Style กินขา้วกนั เบ๊น อาปาเช่ Little monster โดยสามารถอธิบายถึง
เหตุผลไดด้งัน้ี 

เสือร้องไห้เป็นตวัอย่างกลุ่มคนท่ีได้รับการยอมรับทั้งเร่ืองผลงานท่ีสร้างสรรค์ถูกใจ
ผูช้มและความตอบโจทยใ์นแง่ธุรกิจ ซ่ึงไดผ้ลิตวิดีโอออกมาทั้งรูปแบบเพลง ละครดงั มิวสิควิดีโอ 
กระแสสังคมในขณะนั้น โดยมีผูติ้ดตามเป็นจ านวน กว่า2 ลา้นคน ผลิตวิดีโอมาแลว้ทั้งหมด 379 
รายการ เพราะดว้ยบุคลิกของเสือร้องไห้ท่ีมีความตลก รวมถึงเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท าให้เม่ือท า
วิดีโอออกมาก็มกัจะไดรั้บกระแสตอบรับท่ีดีต่อผูช้มในแง่ของความบนัเทิง จนท าให้ถูกพูดถึงเป็น
จ านวนมาก ซ่ึงคลิปท่ีเป็นท่ีโด่งดงัของเสือร้องไหน้ั้นมียอดการชมสูงสุดจ านวน 6.7 ลา้นคร้ัง 

 

 
ภาพท่ี 3.1 เสือร้องไห ้
ท่ีมา: https://th-th.facebook.com/TigerCryChannel/ 
 
 

https://th-th.facebook.com/TigerCryChannel/
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สอดอ Style เป็นคู่รักท่ีไดรั้บความนิยมอย่างมากในปัจจุบนั ถึงแมว้่าจะเพิ่งเร่ิมก่อตั้ง
เม่ือปี 2017แต่มีผูติ้ดตามเป็นจ านวน กวา่2 ลา้นคนซ่ึงถือวา่เป็นการเติบโตอยา่งรวดเร็วมาก แสดงให้
เห็นถึงความนิยมของคนท่ีมีต่อสอดอ Styleซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงการท าcontentท่ีโดนใจผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั โดยท าคลิปจะสะทอ้นถึงคู่รัก หนุ่มสาว ผา่นการเล่าเร่ืองท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของสอดอ Style
และใช้เร่ืองท่ีเกิดข้ึนจริงในชีวิตประจ าวนัของคู่รัก ท าให้มียอดการชมสูงสุดจ านวน 12 ล้านคร้ัง 
ในขณะท่ีผลิตวดีิโอมาแลว้ทั้งหมด เพียง182รายการ ภายในระยะเวลา 1ปี  
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพท่ี 3.2 สอดอ Style 
ท่ีมา: https://th-th.facebook.com/sordorstylez/ 
 

กินขา้วกนั เป็นเพจสอนท าอาหารท่ีประสบความส าเร็จเป็นอยา่งมาก ดว้ยยอดติดตาม
กวา่ 2 ลา้นคน เน่ืองจากตอบโจทยไ์ลฟ์สไตล์คุณแม่บา้นท่ีชอบเขา้ครัว สรรหาเมนูใหม่ๆ หรือเมนูท่ี
หลายคนชอบทาน ซ่ึงคนส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่ สไตล์การท าคลิปของเพจกินขา้วกนันั้นมีความ
เขา้ใจง่าย ดูท าตามไดไ้ม่ยาก รวมถึงรูปแบบการน าเสนอท่ีใชค้วามคิดสร้างสรรค ์ดูมีสีสันพร้อมกบั
เมนูอาหารไทยและต่างประเทศท่ีสามารถทานไดทุ้กเพศทุกวยั อีกทั้งดว้ยคาแรกเตอร์ของเพจท่ีเป็น
แบบแม่สอนลูก ท าให้รู้สึกถึงความจริงใจ อบอุ่น และคนดูสนุกไปกบัการลงมือท าอาหารจริงๆ ท า
ใหมี้ยอดการชมสูงสุดจ านวน 8.9 ลา้นคร้ัง โดยผลิตวดีิโอมาแลว้ทั้งหมด 846รายการ

https://th-th.facebook.com/sordorstylez/
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ภาพท่ี 3.3 กินขา้วกนั 
ท่ีมา: https://th-th.facebook.com/kinkaokan/ 

 
เบน๊ อาปาเช่ เป็นเพจท่ีถ่ายทอดเร่ืองราวความน่ารักของหลานท่ีช่ือเบน๊กบัอาม่า ซ่ึงเป็น

ขวญัใจของชาวโซเชียล เพราะดว้ยความน่ารัก และตลกท่ีเป็นธรรมชาติของอาม่าท าให้มีผูติ้ดตาม
เพจเป็นจ านวนมาก  ยอดติดตามกวา่ 1.6 ลา้นคน เน่ืองจากสังคมในปัจจุบนัเป็นสังคมเชิงเด่ียว ท าให้
เม่ือดูแลว้เกิดความรู้สึกอบอุ่น และนึกถึงคนในครอบครัวไม่ว่าจะเป็นพ่อ แม่ ปู่ ย่า ตา ยาย ซ่ึงใน
คลิปไดเ้ล่าความสัมพนัธ์ของคนในครอบครัวไดต้รงกบัความชอบของคนท าให้มียอดการชมสูงสุด
จ านวน 4 ลา้นคร้ัง โดยผลิตวดีิโอมาแลว้ทั้งหมด 702รายการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.4 เบน๊ อาปาเช่ 
ท่ีมา: https://www.facebook.com/Benzaapache/

https://th-th.facebook.com/kinkaokan/
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Little monster เป็นเพจหน่ึงท่ีตรงกบัความตอ้งการของคุณแม่มือใหม่ยุคน้ีมากท่ีสุด 
เน้ือหาของเพจส าหรับการเล้ียงลูกส่วนใหญ่เน้นเร่ืองของประสบการณ์ตรง ตลกข าขนั เป็นมุมท่ี
หลายคนไม่ค่อยพูดถึงในการเล้ียงลูก รวมถึงมีน้องจินซ่ึงเป็นลูกของเจา้ของเพจถือเป็นคนด าเนิน
เร่ืองโดยส่วนใหญ่ เพราะดว้ยความท่ีเป็นเด็กท่ีน่ารัก สดใส ร่าเริง ท าให้เป็นท่ีดึงดูดให้คนชมเป็น
จ านวนมาก ถึงแมว้า่ผูท่ี้ติดตามบางคนจะไม่ใช่คุณแม่มือใหม่ก็ตาม แต่ก็ให้เหตุผลในการติดตามว่า
ชอบความเป็นธรรมชาติ ไร้เดียงสาของน้องจิน ดว้ยเหตุน้ีท าให้มียอดผูติ้ดตามกวา่ 2 ลา้นคน ยอด
การชมสูงสุดจ านวน 3 ลา้นคร้ัง โดยผลิตวดีิโอมาแลว้ทั้งหมด 616รายการ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 3.5 Little monster 
ท่ีมา: https://www.facebook.com/littlemonsterrocknroll/ 
 

เม่ือได ้Facebook Fan Page ท่ีผา่นเกณฑ์การคดัเลือกโดยท่ีมียอดติดตามมากกวา่1 ลา้น
คน และวดีิโอท่ีน ามาใชมี้ยอดการชมมากกวา่ 1 ลา้นข้ึนไป ส าหรับในการเลือกวดีิโอท่ีมีโฆษณาแฝง
นั้นเลือกจากสินคา้ท่ีเป็นประเภท Low Involvement เน่ืองจากเป็นสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัใน
ชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และใชเ้ทปบนัทึกเสียงประกอบการสัมภาษณ์โดยมีแนวค าถาม
ท่ีใชใ้นการสนทนากลุ่มดงัต่อไปน้ี 

1. สอบถามเก่ียวกบัการรับรู้วา่เป็นโฆษณาแฝง และรับรู้ถึงความแตกต่างของโฆษณา
แฝงบนวดีิโอออนไลน์กบัโฆษณาในรูปแบบทัว่ไป  

2. ติดตามเพจน้ีเพราะอะไร ชอบอะไรในเพจน้ีท่ีท่านติดตาม 

3. เพจท่ีท่านกดติดตามส่วนใหญ่เป็นเพจเก่ียวกบัอะไร

https://www.facebook.com/littlemonsterrocknroll/
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4. สอบถามเก่ียวกับความชอบ และความสามารถ ในการจูงใจให้รับชมจากการ
น าเสนอผา่นFacebook Fan Page โดยเปรียบเทียบกนัระหวา่งการรับชมผา่น Facebook Fan Page กบั
โฆษณาในช่องทางทัว่ไป  

5. สอบถามเก่ียวกบัความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีน าเสนอดว้ยรูปแบบของ
โฆษณาแฝงบน Facebook Fan Page  

6. สอบถามเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอผลิตภณัฑ์หรือบริการวา่มีผลต่อการ
ซ้ือหรือไม่ 

7.รูปแบบการน าเสนอมีผลต่อการซ้ือหรือไม่ 
8. การเห็นสินคา้ในโฆษณาแฝง มีส่วนช่วยใหท้่านอยากซ้ือสินคา้นั้นหรือไม่ 
9.ท่านเคยมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ผา่นการรับชมจากโฆษณาแฝงหรือไม่ 
10. สอบถามเก่ียวกบัขอ้คิดเห็นหรือเสนอแนะเพิ่มเติมในการน าเสนอโฆษณาแฝงบน

ส่ือวดีิโอออนไลน์ 
 
 

3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล 
หลังจากท่ีผูว้ิจยัได้ท าการเก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

เรียบร้อยแล้วนั้น ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลการสัมภาษณ์มาถอดเทปจากเคร่ืองบนัทึกเสียงอย่างละเอียด 
เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีสมบูรณ์และถูกตอ้ง ครบถว้น ค าตอบท่ีไดม้าจากการใหส้ัมภาษณ์ของกลุ่มตวัอยา่ง
ผูว้ิจยัจะเป็นผูว้เิคราะห์ขอ้มูลดว้ยตนเอง โดยน าบทสัมภาษณ์รายบุคคลมารวบรวมและจดัหมวดหมู่ 
ตามวตัถุประสงค์ท่ีผูว้ิจยัตอ้งการทราบจากการวิจยัคร้ังน้ี ผ่านวิธีการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content 
Analysis) โดยอ้างอิงแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ มาประกอบการวิเคราะห์เพื่อเป็นแนวทางในการ
วเิคราะห์ แลว้จึงน ามาสรุปเพื่อตอบปัญหาการวจิยั และสรุปผลการวจิยั 
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บทที ่4 
ผลการวจิัยและอภิปรายผล 

 
 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค(กรณีศึกษา Facebook Fan Page) ผูว้ิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลผ่านการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview)  ดว้ยการสนทนาแบบก่ึงทางการ (Informal Interview) และมี
การปรับค าถามเพื่อใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย จากกลุ่มตวัอยา่งผูบ้ริโภคในช่วงอาย ุ23-31 ปี ซ่ึง
เป็นผูบ้ริโภคท่ีติดตามและช่ืนชอบ Fanpageท่ีน ามาใช้เป็นกรณีศึกษา จ านวน 25 คน โดยแบ่งเป็น
เพศชาย 2 คน และเพศหญิง 23 คน โดยคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งให ้ครอบคุลมในช่วงอาย ุ20-35 ปี โดย
ผูว้จิยัสามารถเก็บรวบรวมขอ้มูลออกมาเป็นประเด็นส าคญัไดด้งัน้ี 

4.1 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.2 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการรับชมวดีิโอผา่นช่องทางออนไลน์ 
4.3 ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมหลงัการรับชมวดีิโอออนไลน์ท่ีมีโฆษณาแฝง 
4.4 ส่วนท่ี 4 ทศันคติต่อโฆษณาแฝงบนส่ือวดีิโอออนไลน์ 
4.5 ส่วนท่ี 5 ทศันคติต่อผูน้ าเสนอโฆษณาแฝงบนส่ือวดีิโอออนไลน์ 
 
 

4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการสัมภาษณ์ก ลุ่มตัวอย่ า งในงานวิ จัย  ได้ท าก าร เก็บข้อ มูลทางด้าน

ประชากรศาสตร์ของผูใ้หส้ัมภาษณ์ทั้งหมด 25 คน สามารถแจกแจงภาพรวมของผูใ้หส้ัมภาษณ์ได ้
ตารางท่ี 4.1: แสดงภาพรวมของผูใ้หส้ัมภาษณ์จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 
          1. เพศ 

              1) ชาย 

              2) หญิง 

 
2 

23 

 
8 

92 

รวม 25 100 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงภาพรวมของผูใ้หส้ัมภาษณ์จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) สัดส่วน (ร้อยละ) 

           2. อาย ุ

              1) อาย ุ21 – 25 ปี 

              2) อาย ุ26 – 30 ปี 

 
12 

13 

 
48 

52 

รวม 25 100 

          3. อาชีพ 

              1) พนกังานบริษทัเอกชน 

              2) รับจา้งอิสระ 

              3) ธุรกิจส่วนตวั 

              4) หวัหนา้พอ่ครัว 

 
20 

1 

2 

1 

 
80 

4 

8 

4 

              5) นกักายภาพบ าบดั 1 4 

รวม 25 100 

           4. รายได ้

               1) 15,000 – 30,000 บาท 

               2) 30,001 – 50,000 บาท 

               3) 50,001 บาทข้ึนไป 

 
11 

13 

1 

 
44 

52 

4 

รวม 25 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 พบว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวนทั้งหมด 25 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 92 มีช่วงอายรุะหวา่ง 26-30 ปี จ  านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 52 ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 84 มีรายไดร้ะหวา่ง 30,001 – 50,000 บาท 
จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 52โดยจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างทั้งหมดสามารถสรุปผลการ
สัมภาษณ์ไดด้งัน้ี 

 
 

4.2 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการรับชมวดิีโอผ่านช่องทางออนไลน์  
จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 25 คน สามารถ

แบ่งหวัขอ้พฤติกรรมการดูวดีิโอผา่นช่องทางออนไลน์ออกเป็น 4 ส่วน คือ 
1) ช่องทางและความถ่ีในการดูวดีิโอออนไลน์



29 

2) การเลือกรับชมวดีิโอออนไลน์ 
3) การรับรู้เก่ียวกบัโฆษณาแฝง 

4) ลกัษณะของโฆษณาแฝงวดีีโอท่ีจดจ าได ้ 
4.2.1 ช่องทางและความถ่ีในการดูวิดีโอออนไลน์ ช่องทางการดูวดีิโอออนไลน์ของ

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ผา่นทาง Facebook เพราะเป็นช่องทางท่ีไวใ้ชติ้ดตามขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว และมีการใชง้านบ่อยท่ีสุดในแต่ละวนั 

 

“เราเล่นโทรศัพท์ตลอดเวลา พอมคีนแชร์เรากจ็ะเห็น”  
(เพศหญิง,อาย ุ23ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 

 

“เราจะเห็นใน social media บ่อยท่ีสุด เพราะเล่นโทรศัพท์บ่อยอยู่แล้ว”  
(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 

 

“มันไม่ได้ดูโน้วน้าวหรือยัดเยยีดให้เราดูมากเกินไป เราสามารถเลือกท่ีจะดูในส่ิงท่ีเรา
สนใจได้” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

โดยช่วงเวลาท่ีดูส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 12.00-13.00 น. และ19.00-22.00น. เพราะเป็น
ช่วงเวลาท่ีมีเวลาว่างจากการท างาน และเป็นช่วงเวลาท่ีพกัทานขา้วท าให้สามารถใช้เวลาอยู่กับ
โทรศพัทไ์ด ้และจะดูอีกคร้ังในช่วงหลงัเลิกงานซ่ึงจะยาวไปถึงก่อนนอน ส่วนระยะเวลาในการดูนั้น
จากการ สัมภาษณ์พบวา่ส่วนใหญ่ จะดูวดีิโอออนไลน์ประมาณ 2-4 ชม. ต่อวนั โดยใหเ้หตุผลวา่ถา้มี
เวลาวา่งก็ดู หรือดูเพื่อฆ่าเวลา 

 
“ถ้าช่วงไหนว่างกจ็ะดู เพราะเรากเ็ล่นเฟสบุ๊คอยู่แล้ว แต่ไม่ได้กดดูวิดีโอท้ังหมดท่ีมัน

เล่ือนผ่านแต่จะกดเฉพาะอันท่ีเราอยากดูเท่านั้น ถ้านับแค่วิดีโอท่ีดูวันนึงเราจะดูแค่ 1-2 ช่ัวโมง น้อย
กว่าท่ีเราเล่นเฟสบุ๊คต่อวนั”  

(เพศหญิง,อาย ุ26ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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“จริงๆดูท้ังวันเลย ถ้าช่วงไหนว่างก็จะดู อย่างตอนว่างจากการท างานก็จะดู แต่ดูเป็น
ช่วงส้ันๆเพราะฉะนั้นวิดีโอท่ีเราจะดูความยาวจะไม่กี่นาทีเท่านั้น แต่ถ้าเป็นช่วงก่อนเข้านอน
ประมาณ 4ทุ่มเรากจ็ะมีเวลามากหน่อยท าให้เลือกดูวิดีโอได้เยอะขึน้ ซ่ึงถ้าดูรวมต่อวันท่ีดูวิดีโอกจ็ะ
ประมาณ 2 ช่ัวโมง”  

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,รับจ้างอิสระ) 
 

“ถ้าเป็นตัวหนังสือให้เราอ่านเราก็จะดูได้ท้ังวันอยู่แล้ว เช่นตอนพัก ตอนเช้าก่อนเร่ิม
งาน ตอนเข้าห้องน า้ ตอนเดินทาง แต่ถ้าเป็นวิดีโอมนัมนัต้องดูตอนเราอยู่ส่วนตัวหรืออยู่คนเดียว ซ่ึง
กจ็ะเป็นช่วงก่อนนอน จะดูประมาณ 1 ชม.”  

(เพศหญิง,อาย ุ24 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างดูวิดีโอออนไลน์ผ่านช่องทาง Facebook เป็นส่วนใหญ่ ส่วน
ช่วงเวลาในการรับชมวิดีโอโดยส่วนใหญ่รับชมในช่วง 12.00-13.00 น. และ19.00-22.00น.โดย
ระยะเวลา ในการรับชมวิดีโอออนไลน์ประมาณ 2-4 ชม. ต่อวนั โดยให้เหตุผลว่าถา้มีเวลาว่างก็ดู 
หรือดูเพื่อฆ่าเวลา 

4.2.2 การเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์ในแต่ละคร้ัง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกรับชม
วิดีโอจากหัวขอ้ของวิดีโอนั้นว่าน่าสนใจหรือไม่ หรือตรงกบัความชอบของตนเองหรือไม่ ความ
น่าเช่ือถือของเจา้ของวิดีโอออนไลน์ จ านวนคนท่ีแชร์ หรือวดีิโอนั้นถูกพูดถึงในคนส่วนมาก ก็จะยิง่
ดูน่าสนใจ รวมไปถึงเพื่อนก็มีอิทธิพลในการเลือกกดดูแลว้ เพราะคิดวา่ท่ีเพื่อนแชร์น่าจะตอ้งเป็นส่ิง
ท่ีเราก็สนใจไปดว้ย และถา้เป็นเร่ืองท่ีดงัอยูต่อนนั้น จะไดไ้ม่ตกเทรนด์ และจะไดคุ้ยกบัเพื่อนรู้เร่ือง 
ส าหรับวิดีโอท่ีเล่นโดยอตัโนมติัอยู่แลว้ กลุ่มตวัอย่างให้ความเห็นว่าก็จะใช้เวลาไม่ก่ีวินาทีในการ
ตดัสินใจวา่ดูต่อหรือจะเล่ือนผา่นไป โดยตดัสินใจจากภาพและหวัขอ้ของวดีิโอนั้น 

 

“ต้องดูแนวเพ่ือนว่าตรงกับส่ิงท่ีเราต้องการไหม หรือเพ่ือนคนนั้นมีไลฟ์สไตล์เดียวกับ
เรา เหมือนเขาเลือกมาแล้ว”  

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“เพ่ือนท่ีแชร์สังคมเดียวกับเรา ชอบหรือสนใจคล้ายๆเรา เราจะเข้าไปดูเพ่ือจะได้คุยกัน
รู้เร่ือง” 

(เพศหญิง,อาย ุ25ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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“เวลาเห็นเพ่ือนแชร์แล้วเราจะกดดูทุกอันหรือไม่นั้นขึน้อยู่กันแคปช่ันเพ่ือนท่ีแชร์ เช่น 
ตลกอะ หรือดูจ านวนไลค์ด้วยท่ี 2.5Kขึน้ไป ”  

(เพศหญิง,อาย ุ26ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“เพ่ือนแชร์  แคปช่ันน่าสนใจหรือเป็นเร่ืองราวท่ีดังอยู่ ณ ตอนนั้น หรือเป็นเพจท่ีเอา
เร่ืองท่ีก าลังดังอยู่ตอนนั้นมาท าเป็นเร่ืองราวของเขาเรากจ็ะกดดูเพ่ือให้ทันข่าวสาร”  

(เพศหญิง,อาย ุ26ปี,ธุรกิจส่วนตัว) 
 

“จะเลือกอันท่ีเราสนใจไม่ใช่กดดูทุกอัน ดูแค่หัวข้อท่ีเราสนใจ” 
(เพศหญิง,อาย ุ29 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 

 

สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์จาก ค าบรรยายของวิดีโอนั้น หรือค า
บรรยายของคนท่ีแชร์ท่ีดึงดูดให้สนใจมากข้ึน จ านวนคนท่ีแชร์ จ  านวนคนท่ีพูดถึง กระแสสังคม ค า
บรรยายวิดีโอ ระยะเวลา และยิ่งถา้มีเพื่อนแชร์ก็ยิง่ให้ความสนใจ เพราะมัน่ใจวา่วดีิโอนั้นเป็นวิดีโอ
ท่ีน่าสนใจเพราะคนใกลชิ้ดมกัจะมีความชอบเหมือนกบัตนเอง 

4.2.3 การรับรู้ว่าเป็นโฆษณาแฝง กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รับรู้ว่าเป็นโฆษณาแฝงและ
สามารถอธิบายไดว้่าโฆษณาแฝงแตกต่างอย่างไรกบัโฆษณาทัว่ไป โดยส่วนใหญ่ตอบว่าโฆษณา
แฝงเป็นการโฆษณาแบบเนียนๆ ไม่เฉพาะเจาะจงวา่ก าลงัขายสินคา้นั้นอยู ่แต่ถา้โฆษณาทัว่ไปจะเร่ิม
การขายตั้งแต่ตน้ไปถึงจบเลย มีลกัษณะท่ีตอ้งการขายตรงๆไม่ออ้มคอ้ม แต่ถา้โฆษณาแฝงจะไม่รู้วา่
ก าลงัดูโฆษณาสินคา้อยู ่ตอ้งดูไปเร่ือยๆก่อน สักพกัถึงเร่ิมมีการโฆษณาสินคา้ 

 
“เข้าใจว่าจะโฆษณาโดยไม่ให้รู้วัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะบอก แต่ถ้าเป็นโฆษณา

รูปแบบท่ัวไปเราจะรู้โดยเนือ้หาตั้งแต่ตอนแรกเพราะมนัจะจูงใจเราตรงๆเลย บอกเราเลยว่าก าลังขาย
สินค้าอะไรอยู่” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ในความคิดของเรากคื็อการไทอินคือเอาสินค้าของเราไปอยู่ตามช่องทางต่างๆ แทรก
ตามรายการหรือว่าละครต่างๆเพ่ือให้คนได้เห็นมากขึน้โดยท่ีเราไม่ต้องออกมาpresentเองโต้งๆ แต่
เราใช้ช่องทางของคนอ่ืนในการโปรโมทสินค้า”  

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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 “รู้จักว่าเหมือนด าเนินเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงอยู่แล้วมกีารแทรกโฆษณาเข้ามา เป็นการท าไร
สักอย่างท่ีจะส่ือให้คนดู รู้สึกว่าเหมือนการโฆษณาแหละ แต่ใช้ศิลปะบางอย่างในการเข้ามาท าให้
น่าสนใจ”  

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“เข้าใจว่าไทอินอารมณ์แบบ โฆษณาแบบเนียนๆ แบบตีเนียนไม่ได้โฆษณาตรงๆ 
เหมือนเป็นการสร้าง Awareness ให้กับคนดู พอเห็นบ่อยๆเวลาตัดสินใจเลือกซ้ือของ เขากจ็ะซ้ือจาก
ส่ิงท่ีเขาเคยเห็นดู”  

(เพศหญิง,อาย ุ24 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“เหมือนเอาสินค้าตัวนั้นมาpresent ในวิดีโอหรือในรูปแบบอ่ืนๆท่ีท าให้คนรู้จัก ดู
เหมือนจะไม่มอีะไร อย่างกินน า้ กม็ยีีห้่อน า้มาให้เห็นมกีารซูมเข้าไปท่ีน า้นั้น” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

สรุปได้ว่ากลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่าเป็นโฆษณาแฝงจากลกัษณะการน าเสนอท่ีไม่ได้บอก
วตัถุประสงค์โดยตรงแต่ด้วยลกัษณะการส่ือสารท่ีมีการพูดย  ้า ซ ้ า ทวน ถึงตวัผลิตภณัฑ์นั้นบ่อยๆ
หรือมีการบอกคุณสมบติั และถ่ายให้เห็นตวัผลิตภณัฑ์นั้นอย่างชัดเจน ท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้
วตัถุประสงคข์องวิดีโอนั้น แต่การรับรู้ก็ไม่ไดเ้กิดผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย เพราะส่วนใหญ่ถึงแม้
จะรับรู้วา่ส่ิงท่ีดูนั้นเป็นการโฆษณาแฝง แต่ก็ยนิดีท่ีจะดูต่อโดยใหเ้หตุผลส่วนใหญ่วา่ตอ้งการติดตาม
ดูนกัแสดง หรือเจา้ของเพจนั้น เพราะชอบรูปแบบหรือวธีิการท่ีเจา้ของเพจนั้นเล่าเร่ือง  

 
“เราชอบเสือร้องไห้อยู่แล้ว พอเราดูกรู้็สึกว่าตลก เป็นสไตล์ของเขา พอเรารู้ว่าเป็นเสือ

ร้องไห้แล้วจะมกีารไทอินช่วงหลังทุกอันท่ีเขาลงเรากจ็ะดูจนจบ เพราะเราชอบอยู่แล้ว” 
(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,ธุรกิจส่วนตัว) 

 
“ส่ิงท่ีท าให้เราอยากดูจนจบคือมกุของอาม่าท่ีท าให้อยากดูจนจบ เพราะอยากรู้ว่าต่อไป

จะพูดอะไรจะส่ือถึงอะไรบอกว่าอร่อยหรือไม่อร่อย” 
(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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 “ชอบในความเป็นตัวเองของนักแสดงด้วย เรามองว่าดูมีลักษณะท่ีเหมือนกับเราด้วย
ความท่ีเป็นคนท่ีเยอะด้วยค าพูด น า้เสียง ท่าทาง มนัแสดงให้เห็นว่าเป็นตัวเขาซ่ึงเราเป็นแบบนั้น เรา
เลยอยากดูต่อ” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ชอบ เวลาท าอาหารเขาจัดได้ดูน่าทาน ท าออกมาได้ส้ันกระชับดูได้ไม่นาน จัดวาง
ต าแหน่งสวยงามดูน่าดู คลิปมนัส้ัน ท าให้เราเลือกท่ีจะดูให้จบ” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ดูเขาคุยกันเป็นธรรมชาติ ดูแล้วกยิ็ม้ตามไปด้วย รู้สึกท่าทางเขาดูธรรมชาติ ไม่ดูขาย
ของมากเกินไป” 

(เพศหญิง,อาย ุ28 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

สรุปได้ว่าการรับรู้โฆษณาแฝงของกลุ่มตวัอย่างพบว่าทุกคนมีความเข้าใจเก่ียวกบั
โฆษณาแฝงเป็นอยา่งดี โดยสามารถอธิบายหรือบอกลกัษณะการน าเสนอท่ีแตกต่างไปจากโฆษณา
รูปแบบทัว่ไป ซ่ึงถึงแมว้า่กลุ่มตวัอยา่งจะสามารถแยกแยะได ้แต่ก็ยงัมีความเตม็ใจท่ีจะดูโฆษณาแฝง
บนวิดีโอนั้นต่อไป เพราะดว้ยลกัษณะของผูน้ าเสนอท่ีเป็นเจา้ของเพจเอง หรือวิธีการเล่าเร่ืองท่ีดู
สนุกสนาน คลายเครียด สามารถสร้างความบนัเทิงให้แก่ผูช้มไดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงก่อนการติดตาม
เพจนั้นกลุ่มตวัอย่างทราบดีอยู่แล้วว่าต้องมีการโฆษณาแฝงในวิดีโอนั้นซ่ึงแสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมีความช่ืนชอบในตวันกัแสดงมาก่อนนั้นแลว้ 

4.2.4 ลกัษณะของโฆษณาแฝงท่ีจดจ าได ้กลุ่มตวัอยา่งสามารถจดจ าไดจ้ากการมีเน้ือหา
ท่ีโดนใจ และวิธีการเล่าเร่ืองท่ีตลกมีการเช่ือมโยงบทเป็นอยา่งดีเพื่อให้เขา้กบัผลิตภณัฑ์นั้น รวมถึง
เน้ือเร่ืองท่ีแสดงเข้าถึงง่ายเพราะบางสถานการณ์เป็นเร่ืองจริงท่ีเกิดกบักลุ่มตวัอย่าง ท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งเกิดความรู้สึกร่วมตาม และเขา้ใจถึงเร่ืองราวท่ีเจา้ของเพจตอ้งการจะส่ือเป็นอยา่งดี ซ่ึงเม่ือ
แบ่งลกัษณะของโฆษณาแฝงท่ีกลุ่มตวัอย่างจดจ าได้พบว่าสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ จดจ า
เน้ือหาของโฆษณาแฝงได ้และจดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ของโฆษณาแฝงได ้
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 “เนือ้เร่ืองประมาณว่าครอบครัวน้องจินก าลังไปซ้ือปลาคาร์ฟเหตุการณ์ท้ังหมดจะอยู่
บนรถซ่ึงเป็นสินค้าท่ีไทอิน เนือ้เร่ืองบทพูดดูเป็นธรรมชาติเหมือนคุยกันปกติ แต่กม็พีูดเร่ืองรถบ้าง” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,ธุรกิจส่วนตัว) 
 

“ล่าสุดท่ีดูของเสือร้องไห้จ าได้ว่าดูไทอินธนาคารไทยพาณิชย์เร่ืองประมาณว่าแฟน
อ้อนจะเอาของแต่ไม่ได้เอาบัตรมา แต่ดูเสร็จแล้วกไ็ม่ได้แชร์ต่อให้ใคร” 

(เพศหญิง,อาย ุ23 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ล่าสุดท่ีดูจ าเร่ืองได้ประมาณว่าเหล่ผู้หญิงยงัไงให้แฟนไม่รู้” 
(เพศชาย,อาย ุ25 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 

 

“ล่าสุดท่ีดูของเพจเสือร้องไห้เนือ้เร่ืองประมาณว่าแข่งกินน า้แฟนต้าสีม่วง” 
(เพศชาย,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 

 

“ล่าสุดท่ีดูเป็นไทอินครีมทาหน้า เนื้อเร่ืองประมาณว่าผู้หญิงบอกกับเพ่ือนว่าจะจีบ
ผู้ชายคนนั้นให้ดู แล้วพอผู้ชายมากจี็บผู้ชายแบบเนียนๆ” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“คลิปล่าสุดท่ีดูกข็องเพจสอดอ สไตล์เลย ไทอินรองเท้ากีโต้ เราดูแล้วกช็อบ เนือ้เร่ือง
มนัตรงกับส่ิงท่ีเราเจอ และเป็นอยู่ ดูเข้าถึงกับชีวิตประจ าวันของเรา” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

สรุปไดว้่าลกัษณะของโฆษณาแฝงท่ีท าให้จดจ าเน้ือหาไดเ้ป็นโฆษณาแฝงท่ีมีเน้ือหา
สนุก ตลก คลายเครียด และจะจดจ าไดม้ากข้ึนถา้เร่ืองราวนั้นเป็นกระแสสังคมในขณะนั้น หรือเป็น
โฆษณาแฝงท่ีเป็นเร่ืองจริงท่ีเกิดข้ึนกับคนส่วนใหญ่ ท าให้เกิดอารมณ์ร่วมตาม และเข้าใจ
สถานการณ์เช่นนั้นไดเ้ป็นอย่างดี ส่วนโฆษณาแฝงท่ีท าให้จดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ไดต้อ้งมีการ
พูดถึงสินคา้นั้นซ ้ าๆหลายคร้ัง หรือมีขอ้ความท่ีบรรยายดา้นล่าง แต่ตอ้งไม่ให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเป็น
การยดัเยยีดขายของมากเกินไป 
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4.3 ส่วนที ่3 พฤติกรรมหลงัการรับชมวดิีโอออนไลน์ทีม่โีฆษณาแฝง 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างเชิงลึกพบว่าพฤติกรรมหลงัการรับชมโฆษณาแฝงบน

ส่ือวดีิโอออนไลน์สามารถแบ่งหวัขอ้ออกเป็น 2ส่วน คือ  
1) พฤติกรรมหลงัการรับชมโฆษณาแฝงบนส่ือวดีิโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการส่งต่อ 

2) พฤติกรรมภายหลังการรับชมโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

4.3.1 พฤติกรรมหลงัการรับชมโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการส่งต่อ 
พบว่ากลุ่มตัวอย่างถ้าชอบก็จะแค่กดไลค์ และไม่ท าอะไรต่อ ซ่ึงส่วนใหญ่จะไม่ค่อยแชร์ผ่าน 
Facebook ของตวัเอง เน่ืองจากใน Facebookมีคนอยูจ่  านวนมาก ท าให้ตอ้งระมดัระวงัในการแชร์ต่อ 
เพราะจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ต่อตนเองไดแ้ต่มีบางกลุ่มท่ีมีการTag เพื่อนให้มาดู เพื่อแชร์ขอ้มูลแลว้
น ามาพูดคุยกนั แต่ถา้จะแชร์ก็ต่อเม่ือมีเน้ือหาท่ีสร้างสรรค ์ตลก เขา้กบัสถานการณ์สังคมในปัจจุบนั 
และสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตนเอง แต่ถา้เป็นเน้ือหาในเชิงบวกหรือลบและตอ้งการจะแชร์ก็จะ
แชร์ใหเ้พียงเพื่อนสนิทซ่ึงจะส่งต่อให้ทางไลน์ เพราะเป็นช่องทางส่วนตวัสามารถเจาะจงถึงบุคคลท่ี
จะส่งใหดู้ได ้

 
“พอดูจบแล้วไม่แชร์นะ เพราะไม่ได้บันเทิงขนาดนั้น แต่อาจจะtag แฟนให้มาดู เพราะ

เป็นเร่ืองใกล้ตัวท่ีเกิดขึน้จริง” 

(เพศหญิง,อาย ุ29 ปี,นกักายภาพบ าบดั) 
 

“โดยส่วนตัวไม่เคยมกีารแชร์ หรือ tag`บอกเพ่ือน ถ้าชอบกจ็ะsave เกบ็เอาไว้ดูเอง” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“จะแชร์ในไลน์ให้เพ่ือนสนิทหรือแฟนดูมากกว่า เพราะชอบเพจเสือร้องไห้และ
ติดตามกันอยู่แล้ว พอแชร์กจ็ะถามกันว่าเคยดูคลิปนีย้งั หรือจะบอกให้ดูเพราะมนัตลกดี” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,ธุรกิจส่วนตวั) 
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 “จะแชร์ต่อโดยการ tag เพ่ือนในcomment ให้มาดู หรือCapture แล้วส่งต่อให้เพ่ือนดู
ในไลน์ แต่ในFacebookจะไม่แชร์เพราะว่าก็ไม่ได้อยากให้ทุกคนดู และคลิปนีก้็ไม่ได้บ่งบอกถึง
ลักษณะตัวตนของเราท่ีต้องการส่ือออกมาเท่าไหร่ ซ่ึงถ้าจะแชร์ใน Facebook ก็ต้องเป็นคลิปท่ีดู
ทันสมยั หรือเป็นเทรนด์อะไรใหม่ๆท่ีเป็นสากล” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“ดูเสร็จก็จะแค่กดไลค์ถ้าชอบนะ แต่ถ้าจะ tag เพ่ือน หรือแชร์ในFacebook ก็จะเป็น
คลิปเกี่ยวกับท่ีเท่ียว ท่ีกิน เพราะเรากจ็ะเกบ็เอาไว้ดูเองด้วย” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“ดูคลิปนีเ้สร็จรู้สึกอยาก tag เพ่ือนให้มาดูด้วยกัน หรือไม่ก ็Capture แล้วส่งให้เพ่ือนดู
ในไลน์ ประมาณว่าอยากกิน ท าให้กินหน่อย เพราะดูแล้วไม่ได้ยาก สามารถท าตามได้” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,หวัหนา้พอ่ครัว) 
 

“ถ้าเป็นคลิปตลก หรือเป็นคลิปในแง่บวก เราก็อยากแชร์นะ เพราะมันก็สะท้อน
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับเราด้วย เพราะในFacebook ก็มีคนอยู่ เยอะ แต่ถ้าเป็นคลิปในแง่ลบก็ค่อยแชร์
บอกเพ่ือนสนิทในไลน์” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
4.3.2 พฤติกรรมภายหลงัการรับชมโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ พบว่ากลุ่มตวัอยา่งไม่ได ้มีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือโดยทนัทีหลงัจากการรับชม 
แต่ในการรับชมนั้นจะช่วยให้จดจ าตราสินคา้มากกวา่ รวมถึงเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ในอนาคตได ้ และถา้หากมีโปรโมชัน่หรือเป็นสินคา้ใหม่ ก็จะท าให้มีความอยากลองซ้ือสินคา้มา
ใช้้ในกรณีท่ียงัไม่เคยใชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้นมาก่อน แต่ถา้หากสินคา้นั้นเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัและใช้
อยูแ่ลว้ การรับชมก็จะเป็นเพียงการตอกย  ้าตราสินคา้ แมต้ราสินคา้ท่ีอยูม่านานก็จ  าเป็นตอ้งตอกย  ้าอยู่
เสมอ และท าใหเ้กิดการระลึกถึงยีห่อ้นั้น  

 
“ถ้าเราจะซ้ือจะเป็นในกรณีท่ีซ้ือเพ่ือลองอย่างถ้าเราจะซ้ือเพ่ือลองกินกต่็อเม่ือมีการลด

ราคา หรือมโีปรโมช่ัน” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน)
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 “ขึน้กับวตัถปุระสงค์ท่ีเราจะใช้ถ้าอย่างเป็นสินค้าท่ีใหม่เราไม่รู้จักแต่มันจ าเป็นต้องใช้
เราก็จะซ้ือตามเขา เพราะเราก็ขีเ้กียจมานั่งอ่านรีวิวถ้ามันเป็นของท่ีไม่ได้จ าเป็นต้องหารีวิวเยอะๆ
ขนาดนั้น แต่ปัจจัยท่ีท าให้เราอยาก switch brand ก็คือสินค้านั้นต้องใหม่ ต้องมีรสชาติใหม่ ต้องมี
อะไรท่ีท าอาหารแล้วดูอร่อย เช่น ซอสผดัฉ่า ท่ีเราไม่ต้องปรุงเอง ซ่ึงถ้าเราลองแล้วชอบเรากจ็ะซ้ือใช้
ยาวเลย”  

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“อันนีเ้ป็นproductท่ีเราไม่เคยกินหรือรู้จักมาก่อน แต่เราเห็นเขาpresent ออกมาได้
น่าสนใจกรู้็สึกอยากลอง แต่ไม่ได้เดินเข้าไปเพ่ือซ้ือสินค้านี ้แต่เราอาจจะซ้ือถ้าเดินเข้าเซเว่นแล้วเรา
กไ็ม่รู้จะกินไร เรากอ็าจเลือกเพราะเราเคยเห็นมา แล้วกอ็ยากลองของใหม่ๆ เพราะถ้าปกติเข้าเซเว่นก็
จะซ้ือแต่ของเดิมๆ แต่ถ้าอันนีเ้ราจ าได้เรากจ็ะซ้ือ” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ถ้าไม่รู้จะกินอะไรกอ็ยากลองซ้ือกินนะ แต่ไม่ใช่แบบตั้งใจไปซ้ือเลย ซ่ึงเรารับรู้แค่ว่า
มสิีนค้านีอ้ยู่ เท่านั้นจากท่ีดูโฆษณานี ้ มนัแค่มส่ีวนช่วยให้เราจดจ าได้เท่านั้น แต่ยงัไม่ถึงขนาดจะซ้ือ
กินทันที” 

(เพศหญิง,อาย ุ29 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

“ถ้าเป็นของใช้ ของกิน เรากม็แีบรนด์ท่ีเราใช้หรือกินเป็นประจ าอยู่แล้ว ถ้าไม่ใช่ส่ิงท่ี
เราสนใจเรากจ็ะแค่ดูเฉยๆ แต่หากมกิีจกรรม แจกของให้ลอง กอ็าจจะสนใจบ้าง” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,ธุรกิจส่วนตัว) 
 

“สินค้านีไ้ม่ได้อยู่ ใน top of mind ของเรา ซ่ึงถ้าจะเปลี่ยนมาซ้ือก็จะมองท่ีเร่ืองของ
รสชาติท่ีเราชอบ เช่น ชีส แต่โปรโมช่ันไม่มีผลกับเรา เพราะถ้าเราไม่สนใจก็จะเฉยๆไม่กินก็ได้ 
ไม่ได้ซ้ือเพราะโปรโมช่ันเท่าไหร่ 

(เพศหญิง,อาย ุ27 ปี,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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4.4 ส่วนที ่4 ทศันคตต่ิอโฆษณาแฝงบนส่ือวดิีโอออนไลน์ 
จากผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 20คนจากทั้งหมด 25 คน มีความรู้สึกเชิงบวกต่อการท า

โฆษณาแฝงโดยชอบมากกว่าการโฆษณาตรงๆท่ีอยู่ตามช่องทางอ่ืนๆ เช่น ในรายการทีวี ซิทคอม 
ละคร หรือป้ายโฆษณา เน่ืองจากมีความเห็นวา่การโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ช่วยใหส้ามารถ
ทราบถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ในทอ้งตลาดไดดี้ ถือวา่เป็นการตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
ท่ีนิยมรับรู้ข่าวสารทางออนไลน์มากกว่าออฟไลน์ ท าให้ผู ้บริโภคเกิด Brand Awarenessต่อ
ผลิตภณัฑ์นั้น รวมถึงการท าโฆษณาแฝงส่วนใหญ่มกัมีรูปแบบท่ีใชค้วามคิดสร้างสรรค ์ท าให้ไม่น่า
เบ่ือเม่ือเทียบกบัโฆษณารูปแบบทัว่ไป เน่ืองจากมีการเล่าเร่ืองราวท่ีสนุกสนานให้ความบนัเทิงแก่
ผูบ้ริโภค และเช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑท์ าใหผู้บ้ริโภคไม่รู้สึกถูกยดัเยยีดมากเกินไป 

 
“การท าไทอินท่ีเปนเพจกด็ีนะ ไม่ได้เป็นการยัดเยียดคนดูมากเกินไป บางทีการท่ีเราดู

ทีวหีรือโฆษณาผ่านทางยทููปเราไม่ได้เตม็ใจจะดูแต่มันแทรกเข้ามา เรากอ็ยากกดข้ามไป เหมือนเป็น
การมัดมือชกให้เราดู พออันนีม้ันเป็นการไทอินเราตั้งใจกดเข้าไปดูเร่ืองราว content ในนั้นมากกว่า
ท่ีดูไทอินกรู้็สึกมนัแตกต่างกว่าการดูโฆษณาตรงๆเลย” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,ธุรกิจส่วนตวั) 
 

 “ถ้าไม่มกีารไทอินเรากจ็ะไม่รู้จักสินค้านั้นเลย” 

(เพศหญิง,อาย ุ24 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“ส่วนใหญ่รู้ว่าอันไหนคือการไทอินอันไหนไม่ใช่ ถ้าcontent เนื้อหาน่าสนใจไม่ยัด
เยยีดสินค้ามากเกินไป เรากยิ็นดีจะเข้าไปดูเอง เพราะชอบรูปแบบการน าเสนอท่ีเขาส่ือออกมา แต่ถ้า
เขาน าเสนอแบบขายเราตรงๆเลยเรากไ็ม่ได้สนใจอยากดู เพราะไม่ได้สนใจในสินค้านั้นมาก่อน”  

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“ส่วนใหญ่เราชอบดูวิดีโอท่ีมนัสร้างสรรค์ แปลกใหม่ ซ่ึงส่วนใหญ่ท่ีดูมนักจ็ะมกีารไท
อินอยู่แล้วเราก็รับได้กับการดูวิดีโอท่ีมีการไทอิน เพราะเข้าใจว่ามันเป็นส่ิงท่ีมาคู่กัน และก็ไม่ได้
รู้สึกอึดอัดท่ีต้องดู” 

(เพศหญิง,อาย ุ30 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
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“มองว่าการไทอินเขาใช้เนือ้เร่ือง หรือบทบาทสมมติมาคร่ึงหน่ึงเกินโฆษณา แล้วค่อย
มาไทอินตบท้าย เรากเ็ลยรู้สึกว่าเราไม่ได้โดนขายของฝ่ายเดียว ท าให้เราคิดว่าได้อะไรกลับมาบ้าง 
การไทอินท าให้เราเข้าใจว่าท าไมเราต้องซ้ือสินค้า ผ่านการเล่าเร่ืองไม่ว่าจะของเพจ หรืออะไรก็
ตามท่ีมกีารไทอิน” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“การไทอินเหมือนเป็นการบอกช่องทางให้เรารู้ว่าจะหาซ้ือของนั้นได้ท่ีไหนบ้าง เป็น
ตัวเลือกในการตัดสินใจซ้ือของเรา ซ่ึงถ้ามนัน่าสนใจเรากจ็ะดูรีวิวของสินค้านั้นต่อ” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี, รับจ้างอิสระ) 
 

สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติเชิงบวกต่อการโฆษณาแฝง เน่ืองจากการท า
โฆษณาแฝงท าให้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ในท้องตลาดได้ดี และสะดวกในการหาขอ้มูลของ
ผลิตภณัฑ์มากยิ่งข้ึน เพราะหากเป็นผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคยงัไม่เกิดความคุน้ชิน หรือยงัไม่ผ่าน
สายตา ก็จะท าให้เกิดความละเลยต่อผลิตภณัฑ์นั้น แต่หากน าผลิตภณัฑ์เข้าไปเช่ือมโยงกับส่ือ
ออนไลน์อย่าง Facebook Fan Page ท่ีเป็นช่องทางในการติดต่อ หรือประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่ม
ผูบ้ริโภคไดง่้าย และเร็วท่ีสุด รวมไปถึงถา้หากContent ไดรั้บความสนใจก็จะเกิดเป็นกระแสท่ีพูดถึง
ในวงกวา้งอยา่งรวดเร็ว แต่ทั้งน้ีในการท าโฆษณาแฝงท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งเกิดความรู้สึกเชิงบวกคือ
ความเช่ือมโยงระหว่างสินคา้กบัเน้ือเร่ือง มีท่ีมาท่ีไป ไม่ท าให้เกิดความรู้สึกว่าถูกยดัเยียดขายของ
มากเกินไปจะท าใหเ้กิดความสนใจและจ าได ้

 
 

4.5 ส่วนที ่5 ทศันคตต่ิอผู้น าเสนอโฆษณาแฝงบนส่ือวดิีโอออนไลน์ 
จากผูใ้ห้สัมภาษณ์จ านวน 19คนจากทั้งหมด 25คน พบวา่ มีความเช่ือถือต่อผูน้ าเสนอ เน่ืองจากเห็น
วา่เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และในการน าสินคา้มาโฆษณาแฝงในช่องทางของตนเองยอ่มแสดงให้เห็น
ถึงความไว้วางใจต่อตัวสินค้านั้ นระดับหน่ึง เพราะในการเลือกสินค้ามาโฆษณาจะสะท้อน
ภาพลกัษณ์แก่ตวัผูน้ าเสนอเอง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ เช่ือใจ และความน่าเช่ือถือต่อสินคา้ 
 

“ถ้าเขามช่ืีอเสียง เป็นนักแสดงดารา มาขายสินค้าตัวใดตัวหน่ึง เราจะรู้สึกว่ามนัมีความ
น่าเช่ือถือ เพราะเขาคงไม่เอาสินค้าท่ีไม่ดี หรือแย่ๆมาโฆษณาเรา” 

(เพศหญิง,อาย ุ24 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 



40 

“การท่ีเป็นคนมช่ืีอเสียง ท าให้เรารู้สึกว่าเราเช่ือใจ ไว้ใจเขา แล้วเม่ือรวมกับการส่ือสาร
ของเขาท าให้เราเห็นถึงความจริงใจ มีการปรับปรุงในส่ิงท่ีเป็นค าแนะน า หรือติเตียนจากคนในเพจ 
ท าให้เรารู้สึกว่าเขามีความตั้งใจจริงท่ีจะท าให้คนดูมีความสุข และได้รับความบันเทิงจากการดูเพจ
เขา โดยท่ีเขาไม่ได้มุ่งจะขายอย่างเดียว” 

(เพศหญิง,อาย ุ26ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของเรานะ แต่ต้องขึน้อยู่กับว่าเราอยากได้หรือเปล่าด้วย ถ้า
อย่างอันนีเ้ป็นแมคซ่ึงเป็นอาหารท่ีปกติไม่ค่อยชอบกินอยู่แล้ว กจ็ะไม่ค่อยมีอิทธิพลกับเราเท่าไหร่ 
แต่ถ้าเป็นของท่ีเราชอบสนใจอยู่แล้ว ผู้น าเสนอกม็ีผลต่อเรา เพราะถ้าอย่างเอาณเดชไปยืนไหว้หน้า
เซเว่นขายกาแฟ กท็ าให้คนอยากซ้ือแล้ว ภาพลักษณ์มนัเป็นส่ิงส าคัญ” 

(เพศชาย,อาย ุ25 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“ความน่าเช่ือถือมีผลต่อเรานะ สมมติว่าเราจะซ้ืออะไรสักอย่างเราต้องดู ต้องอ่านรีวิว 
อย่างเพจนีค้นไลค์เยอะ คนcommentเยอะมันก็มีความน่าเช่ือถือมากกว่า แล้วมันจะส่งผลให้เราซ้ือ
ตามเขา” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

สรุปได้ว่าความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตัวอย่าง
เน่ืองจากดว้ยความท่ีผูน้ าเสนอเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ีรู้จกัในสังคม หรือเป็นผูท่ี้มีความเช่ียวชาญ
ในดา้นใดดา้นหน่ึงท าให้เม่ือออกมาพูดหรือพูดถึงสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งจะให้ความสนใจและติดตาม 
แต่ทั้งน้ีตอ้งข้ึนอยู่กบัวิธีการน าเสนอด้วยเพราะถึงแม้ว่าผูน้  าเสนอจะมีช่ือเสียง แต่ถ้าน าเสนอท่ี
แสดงออกถึงความไม่จริงใจ เช่น มีการพูดแต่ดา้นดีของสินคา้มากเกินไป หรือยดัเยียดให้เห็นแบบ
ตั้งใจ รวมถึงพูดช่ือสินคา้ข้ึนมาโดยไม่มีเหตุผลและผล ก็จะท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งรู้สึกไม่ดีต่อผูน้ าเสนอ 
แต่ขณะเดียวกนัถา้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัหรือใชอ้ยูแ่ลว้ความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอก็ไม่มีผลอะไรต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ เพราะสามารถตดัสินใจซ้ือไดเ้องจากความเคยชินของตนเอง 

 
“ความน่าเช่ือถือของผู้น าเสนอมีผลต่อการซ้ือของเรานะ แต่ถ้าท่ีดูจากเพจนีท่ี้เขาแสดง

มองว่าไม่ค่อยน่าเช่ือถือเท่าไหร่ แต่สุดท้ายการไทอินมันกม็ีข้อมลูท าให้ดูน่าเช่ือถือ ถ้าไม่มข้ีอมลูเลย
มาพูดลอยๆกจ็ะเหมือนเล่นๆไม่น่าจริงจัง” 

(เพศหญิง,อาย ุ24 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
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 “หลังๆเพจนี ้ไทอินเยอะ ก็เร่ิมเบ่ือๆไม่ดูแล้ว ร าคาญ ซ่ึงถ้าเป็นพ่อแม่น้องจินจะไม่
ค่อยเช่ือ เพราะช่วงนีม้ีแต่ content ขายของเยอะ ท่ีเรากดดูกคื็ออยากดูเดก็ เราจะเช่ือคนท่ีขายของไม่
บ่อยเกินไป จะรู้สึกว่าเขาจริงใจ ไม่อวยของ ต้องพูดท้ังด้านบวก ด้านลบ” 

(เพศหญิง,อาย ุ29 ปี,นกักายภาพบ าบดั) 
 

“ถ้าถามถึงความน่าเช่ือถือ คิดว่าไม่ได้ดูน่าเช่ือถืออะไร เพราะเป็นการน าเสนอเพียงแค่
วิธีท า และหน้าตาอาหาร ไม่ได้มีการบอกรายละเอียดอย่างอ่ืนเกี่ยวกับสินค้าเลย ถ้าบอกรายละเอียด
สินค้ากจ็ะท าให้เรารู้มากขึน้ว่าหมูหมักอะไรบ้าง อาจจะท าให้เราสนใจสินค้ามากขึน้ แต่จะซ้ือตาม
ไหมกต้็องดูว่าสนใจมากแค่ไหน” 

(เพศหญิง,อาย ุ26 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

 “ถ้าอย่างคลิปนีไ้ม่มีผลนะ เพราะแมคใครๆก็รู้จัก แต่ถ้าเราดูแล้วว่าซ้ือคู่แล้วมันถูกก็
อยากซ้ือเหมือนกันถ้ามโีอกาส” 

(เพศหญิง,อาย ุ23 ปี,พนกังานบริษทัเอกชน) 
 

“เรามองว่าความน่าเช่ือถือของเจ้าของเพจมผีลต่อการซ้ือนะ แต่ส าหรับคนท่ีท าอาหาร
ไม่เป็น แล้วเขาดูเพจพวกนีเ้ขาอาจรู้สึกว่าท าง่าย ท าออกมาแล้วอร่อย แต่ส าหรับเราจะเฉยๆไม่ใส่อัน
นีก้ไ็ด้ แต่ถ้าเป็นอะไรท่ีเราไม่รู้มาก่อนเรากจ็ะเช่ือเขานะ” 

(เพศหญิง,อาย ุ25 ปี,หวัหนา้พอ่ครัว) 
 

สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการมีช่ือเสียง หรือเป็นท่ีรู้จกัในสังคมของผู ้
น าเสนอเน่ืองจากจะช่วยส่งผลถึงความน่าเช่ือถือ ท าให้เกิดความรู้สึกไวว้างใจในสินค้าท่ีน ามา
โฆษณาเพราะผูน้ าเสนอจะไม่น าสินค้าท่ีไม่ดีมาโฆษณาเพราะมนัจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของผู ้
น าเสนอดว้ยเช่นกนั แต่ความน่าเช่ือถือตอ้งมาคู่กบัการน าเสนอท่ีดูจริงใจ และมีความคิดสร้างสรรค ์
ไม่พูดแต่เพียงดา้นดีเพียงอยา่งเดียว แต่ควรพูดทั้งดา้นดี และไม่ดีของสินคา้ หรือน าเสนอท่ีแสดงถึง
ความตั้งใจให้เห็นสินคา้นั้นมากเกินไปโดยไม่มีเหตุผล จะท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดความรู้สึกอึดอดั 
ร าคาญ ขณะรับชม 
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page โดยประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือผู ้
ท่ีใช ้Facebook และกดติดตามข่าวสารจาก Facebook Fan Page ท่ีมีช่วงอายุระหวา่ง 20 ปีข้ึนไป ทั้ง
เพศชายและหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัใช้วิธีการโดยสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก
(Convenience Sampling) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) เพื่อเก็บรวมรวมข้อมูล
และน ามาวิเคราะห์เชิงเน้ือหา (Content Analysis) โดยใช้แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องมา
ประกอบและเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ในแต่ละส่วน ซ่ึงสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี  
 
 

5.1 สรุปและอภิปรายผลการวจิัย 
จากการวิจยัเร่ืองโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page พบวา่ในการรับส่ือท่ีเป็นรูปแบบวิดีโอออนไลน์ของกลุ่ม
ตวัอย่างจะผ่านช่องทาง Facebook เป็นส่วนใหญ่ โดยส่วนใหญ่รับชมในช่วง 12.00-13.00 น. และ
19.00-22.00น.ซ่ึงจะใชเ้วลาในการรับชมวิดีโอออนไลน์ประมาณ 2-4 ชม. ต่อวนั โดยมีจุดประสงค์
เพื่อคลายเครียด หรือตอ้งการความบนัเทิง กลุ่มตวัอย่างจึงเลือกท่ีจะติดตาม Facebook Fan Page ท่ี
ตลก สนุกสนาน และมีcontent ท่ีสร้างสรรค์แปลกใหม่ โดยไม่สนใจว่าจะมีการโฆษณาแฝงอยูใ่น
วดีิโอนั้น ซ่ึงส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อการท าโฆษณาแฝง แต่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหลงัจาก
การรับชมโฆษณาแฝงผ่าน Facebook Fan Page ไม่ได้เกิดข้ึนทนัที แต่จะช่วยให้จดจ าตราสินค้า
มากกว่า รวมถึงเป็นตวัเลือกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในอนาคต ซ่ึงในการอภิปรายผลจะกล่าวถึง
ประเด็นท่ีส าคญัดงัน้ี 1. พฤติกรรมการรับชมวดีิโอออนไลน์ผา่นช่องทางออนไลน์ 2. พฤติกรรมหลงั
การรับชมวดีิโอออนไลน์ท่ีมีโฆษณาแฝง 3. ทศันคติต่อโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ 4.ทศันคติ
ต่อผูน้ าเสนอโฆษณาแฝงบนส่ือวดีิโอออนไลน์
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5.1.1 พฤติกรรมการรับชมวดิีโอออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์ 
พฤติกรรมการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่จะรับชมผ่าน 

Facebook ในช่วง12.00-13.00 น. และ19.00-22.00น. ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของอุษณีย ์ด่านกลาง 
และ ดร.บุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชยั (2559) ท่ีกล่าววา่ช่วงเวลาในการเขา้รับชมส่ือวดีิโอออนไลน์บน
ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่วงเวลาเยน็ คือ 18.01-24.00 น. รองมาคือช่วงบ่าย 12.01-18.00 ทั้งน้ีเพราะ
ช่วงเวลาดงักล่าวเป็นช่วงเวลาท่ีว่างเวน้จากการท างาน หรือเป็นช่วงเวลาส่วนตวั จึงตอ้งการความ
ผ่อนคลาย และรับรู้ข่าวสาร สอดคล้องกบังานวิจยัของญาณกร วิภูสมิทธ์ิ (2559) ท่ีกล่าวว่าคลิป
วิดีโอเป็นส่ือท่ีสามารถดึงดูดความสนใจและให้ความบนัเทิงแก่ผูรั้บสารได้มากกว่าส่ือแบบอ่ืน 
นอกจากนั้นยงัเพื่อตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของรัชฎาภรณ์รังสี
ประเสริฐ (2552) ท่ีกล่าววา่ผูใ้ชง้านตอ้งการการยกยอ่ง การยอมรับ ตอ้งการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสังคม 
ซ่ึงเป็นเหตุให้เกิดการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งสม ่าเสมอ ส าหรับช่องทางในการดูวิดีโอ
ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นบ่อยท่ีสุดคือ Facebook Fan Page ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอุษณีย ์
ด่านกลาง และ ดร.บุญญรัตน์ สัมพนัธ์วฒันชยั (2559) ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภครับชมส่ือวิดีโอออนไลน์
ผา่นทาง YouTubeมากท่ีสุด ทั้งน้ีอาจเพราะพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปตามช่วงเวลา มี
การใชส่ื้อทางออนไลน์ในชีวิตประจ าวนัจ านวนมาก Facebook เป็นช่องทางท่ีผูบ้ริโภคนอกจากจะ
ไดรั้บความบนัเทิงแลว้นั้นยงัเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคติดต่อกนัไดส้ะดวกยิ่งข้ึน 
การส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการท าโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้ข่าวสารท่ีเร็วข้ึน ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งกดติดตาม ก็สามารถเห็นไดบ้นกระดานข่าว (Wall) 
แต่ผูบ้ริโภคอาจไม่สนใจเน่ืองจากไม่ตรงกบัความตอ้งการหรือความชอบของตนเอง แต่ถ้าเป็น 
Facebook Fan Page ท่ีผูบ้ริโภคกดติดตามรับข่าวสาร ก็จะมีความยินดีท่ีจะดูมากกวา่ เพราะเป็นส่ิงท่ี
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเป็นกลุ่มท่ีรวบรวมคนท่ีมีความชอบหรือความสนใจลกัษณะ
เดียวกนัมาอยู่ร่วมกนับนส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์ร่วมกนัระหว่างคนในกลุ่ม 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของนุชนาถ ฮดัเจสสัน (2556) ท่ีกล่าววา่การจดัตั้งกลุ่มหรือPageของสินคา้ ท า
ใหเ้กิดความน่าสนใจติดตาม ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญักบัการเขา้เป็นสมาชิกกลุ่ม
หรือแฟนเพจ (Fan Page) ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้เกิดการโฆษณาแฝง บน Facebook Fan Page เพื่อให้
สินคา้หรือบริการไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกบังานวิจยัของ ธีรพล จ๋ิวเจริญ 
(2558) ท่ีการโฆษณาผา่น Facebook Fan Page ช่วยให้เช่ือมต่อไปยงัผูบ้ริโภคไดส้ะดวกและรวดเร็ว
ข้ึน ซ่ึงจะน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของไอรินทร์ โชติอคัร
อนนัต ์(2558) ท่ีผูบ้ริโภคจะหาขอ้มูลจากเวบ็ไซตห์รือ Facebook Fan Pageของผลิตภณัฑน์ั้น
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การรับรู้เก่ียวกบัโฆษณาแฝงในความเห็นของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พบวา่การโฆษณาแฝง
เป็นการท าโฆษณาทางออ้มโดยไม่ไดบ้อกจุดประสงคว์า่ก าลงัขายของอยู ่แต่จะแทรกสินคา้นั้นเขา้
มาท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกว่าก าลงัดูโฆษณา ท าให้ผูบ้ริโภคมองว่าการใช้โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอ
ออนไลน์เป็นวิธีการส่ือสารท่ีน่าสนใจ เป็นการดึงความสนใจของผูช้มให้มีต่อสินคา้และเป็นการท า
ให้ตราหรือช่ือของสินคา้เห็นไดอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองความส าคญัของโฆษณา
แฝงของ ศญานนัทน์ ทองคลา้ย (2551)ท่ีอธิบายวา่โฆษณาแฝงมีความส าคญัและอิทธิพลต่อผูช้มซ่ึง
รูปแบบการโฆษณาจะเป็นการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเน้ือหา สามารถสร้างความถ่ีให้
เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคและส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

ลักษณะของโฆษณาแฝงวีดีโอท่ีจดจ าได้ จะมาจากเน้ือหาท่ีเล่าเ ร่ืองด้วยความ
สนุกสนานแล้วจึงเช่ือมโยงเขา้กบัสินค้าหรือบริการโดยใช้วิธีการแทรกเขา้มาภายในวิดีโอของ 
Facebook Fan Page นั้น ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าเน้ือหาและจดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ได ้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกชพรรณ สุดปาน (2556) ท่ีการจดจ าโฆษณาแฝงเกิดจากการแทรกสินคา้
ให้ผสานอยู่ในเน้ือหา และอุษา วนัด่วน (2553) สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง (2554) ท่ีจดจ าไดจ้ากภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว และเสียง แต่จะเลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกบัความสนใจหรือความตอ้งการ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีจะมากระตุน้ในการจดจ าโฆษณา 

การเลือกรับชมวิดีโอออนไลน์ในแต่ละคร้ังจะเลือกจากหัวข้อของวิดีโอ ความ
น่าเช่ือถือ การเป็นท่ียอมรับในสังคมของเจา้ของวิดีโอออนไลน์ จ านวนคนท่ีแชร์ หรือวิดีโอนั้นถูก
พูดถึงในคนส่วนมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ รัฐพงศ์ จัว่แจ่มใส (2560) ท่ีกล่าวว่าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง และเน้ือหาของโฆษณา มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อแนวโนม้ในการชมโฆษณาบน
ส่ือวีดีโอออนไลน์ รวมไปถึงเพื่อนก็มีอิทธิพลในการเลือกกดดู สอดคล้องกบังานวิจยัของ นุชจ
รินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีการรับรู้สินคา้และบริการจากเครือข่ายเพื่อนนั้นจะมีอิทธิพลในการ
สร้างความน่าเช่ือถือและเกิดการยอมรับผลิตภณัฑไ์ดม้าก 

การรับรู้เก่ียวกบัโฆษณาแฝงในความเห็นของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พบวา่การโฆษณาแฝง
เป็นการท าโฆษณาทางออ้มโดยไม่ไดบ้อกจุดประสงคว์า่ก าลงัขายของอยู ่แต่จะแทรกสินคา้นั้นเขา้
มาท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกว่าก าลงัดูโฆษณา ท าให้ผูบ้ริโภคมองว่าการใช้โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอ
ออนไลน์เป็นวิธีการส่ือสารท่ีน่าสนใจ เป็นการดึงความสนใจของผูช้มให้มีต่อสินคา้และเป็นการท า
ให้ตราหรือช่ือของสินคา้เห็นไดอ้ย่างชดัเจน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองความส าคญัของโฆษณา
แฝงของ ศญานนัทน์ ทองคลา้ย (2551)ท่ีอธิบายวา่โฆษณาแฝงมีความส าคญัและอิทธิพลต่อผูช้มซ่ึง
รูปแบบการโฆษณาจะเป็นการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเน้ือหา สามารถสร้างความถ่ีให้
เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคและส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด
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ลักษณะของโฆษณาแฝงวีดีโอท่ีจดจ าได้ จะมาจากเน้ือหาท่ีเล่าเ ร่ืองด้วยความ
สนุกสนานแล้วจึงเช่ือมโยงเขา้กบัสินค้าหรือบริการโดยใช้วิธีการแทรกเขา้มาภายในวิดีโอของ 
Facebook Fan Page นั้น ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าเน้ือหาและจดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ได ้
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกชพรรณ สุดปาน (2556) ท่ีการจดจ าโฆษณาแฝงเกิดจากการแทรกสินคา้
ให้ผสานอยู่ในเน้ือหา และอุษา วนัด่วน (2553) สหเทพ เพ็ชรเกล้ียง (2554) ท่ีจดจ าไดจ้ากภาพน่ิง 
ภาพเคล่ือนไหว และเสียง แต่จะเลือกชมเฉพาะโฆษณาแฝงท่ีตรงกบัความสนใจหรือความตอ้งการ 
เพราะเป็นส่ิงท่ีจะมากระตุน้ในการจดจ าโฆษณา 

 
5.1.2 พฤติกรรมหลงัการรับชมวดิีโอออนไลน์ทีม่ีโฆษณาแฝง 
พฤติกรรมหลงัการรับชมในแง่ของการส่งต่อพบว่าถา้ชอบก็จะแค่กดไลค์ จะไม่แชร์

ผา่น Facebook ของตวัเอง เพราะจะเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง ซ่ึงถา้ตอ้งการแบ่งปันให้เพื่อนก็
จะมีการTag เพื่อนให้มาดู และถ้าต้องการจะแชร์ก็ต้องเป็นเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ ตลก เข้ากับ
สถานการณ์สังคมในปัจจุบนั สอดคล้องกับงานวิจัยของอุษณีย์ ด่านกลาง และ ดร.บุญญรัตน์ 
สัมพนัธ์วฒันชยั (2559) ท่ีกล่าววา่คนส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบัส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงในปัจจุบนั เป็นส่ิง
ท่ีเกิดข้ึนทนัที หรือเรียกว่า Real timeจะท าให้เกิดการส่งต่อแบบไวรัล ท่ีแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว 
ดงันั้นเพื่อให้เกิดความพึงพอใจจนเกิดการส่งต่อรูปแบบของส่ือวีดีโอจึงควรท่ีจะให้ความส าคญักบั
เน้ือหาท่ีก าลงัเป็นท่ีสนใจและทนัเหตุการณ์ในเวลานั้น แต่ถ้าเป็นเน้ือหาในเชิงบวกหรือลบและ
ตอ้งการจะแชร์ก็จะแชร์ให้เพียงเพื่อนสนิทซ่ึงจะส่งต่อให้ทางไลน์ เพราะเป็นช่องทางส่วนตวั มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือ  

พฤติกรรมหลงัการรับชมท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะไม่เกิดข้ึนทนัที แต่
จะท าให้จดจ าตราสินคา้นั้นไดม้ากกวา่ ซ่ึงอาจจะซ้ือไดใ้นอนาคต ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐ
ชนา สุรดินทร์ (2559) ท่ีเม่ือกลุ่มตวัอยา่งมีความสนใจในไวรอลวดีิโอท่ีมีโฆษณาแฝงก็จะมีการจดจ า
ตวัสินคา้ได ้ท าให้ตราสินคา้นั้นเป็นตวัเลือกในการซ้ือสินคา้ในคร้ังต่อไป แต่ถา้เป็นสินคา้ใหม่ท่ี
ผูบ้ริโภคไม่เคยใชแ้ละมีโปรโมชัน่ก็จะมีความอยากลองซ้ือมาใช ้แต่หากเป็นสินคา้ท่ีรู้จกัและใชอ้ยู่
แลว้ก็จะไม่มีผลอะไรต่อผูบ้ริโภค จะเป็นเพียงการตอกย  ้าตราสินคา้เท่านั้น 
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5.1.3 ทศันคติต่อโฆษณาแฝงบนส่ือวดิีโอออนไลน์ 
การโฆษณาแฝงท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์จะท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกอึดอดั เพราะมีการ

เล่าเร่ืองราวท่ีสนุกสนาน เช่ือมโยงกบัผลิตภณัฑ์ท าให้ผูบ้ริโภคไม่รู้สึกถูกยดัเยียดมากเกินไป ซ่ึง
ส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อโฆษณาแฝง อีกทั้งยงัช่วยใหผู้บ้ริโภคเกิด Brand Awarenessต่อผลิตภณัฑ์
นั้ น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lena และ Helene (2009) ท่ีว่าการโฆษณาแฝงท่ีใช้ความคิด
สร้างสรรค ์ความแปลกใหม่ จะช่วยส่งผลให้เกิดการรับรู้แบรนด์ ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคนึกถึงในการ
ซ้ือสินคา้ และมีความตั้งใจในการซ้ือมากข้ึน และทศัวรรณ จิตตะโสธร (2556) ท่ีกล่าวว่าผูบ้ริโภค
รู้สึกชอบและสนบัสนุนให้มีการโฆษณาแฝง แต่ตอ้งอยู่ในระดบัท่ีเหมาะสม ไม่มากหรือโจ่งแจง้
เกินไปจนท าให้รู้สึกอคติต่อรายการและสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของญาณกร วิภูสมิทธ์ิ (2559) 
ท่ีกล่าววา่ถา้มีการปล่อยให้โฆษณาให้สร้างความร าคาญกบัผูช้มมากเกินไป จะท าให้ผูช้มมีทศันคติ
เชิงลบต่อโฆษณา และจะไม่สนใจหรือละเลยไปเลยในทา้ยท่ีสุด 

 
5.1.4 ทศันคติต่อผู้น าเสนอโฆษณาแฝงบนส่ือวดิีโอออนไลน์ 

การท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือมีความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น ท่ีไดรั้บการยอมรับทาง
สังคม จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดความไวว้างใจ เช่ือใจ ซ่ึงน าไปสู่ความน่าเช่ือถือต่อสินคา้ และอาจเกิด
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของปาจรีย ์เชาวน์ศิร (2558) ท่ีการใชบุ้คคลท่ี
มีช่ือเสียงในการโฆษณาแฝง จะท าให้สินคา้และบริการ มีความโดดเด่น น่าเช่ือถือ มีส่วนท าให้เกิด
การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากความชอบในตวัผูมี้ช่ือเสียงเป็นแรงกระตุน้ใหซ้ื้อสินคา้ตามท่ี
ผูมี้ช่ือเสียงโฆษณา สอดคลอ้งกบังานวจิยัของไอรินทร์ โชติอคัรอนนัต ์(2558) ท่ีไดผ้ลการศึกษาจาก
การทดลองใชส่ื้อออนไลน์ คือ Facebook Fan Page โดยใหด้ารารีววิการใชผ้ลิตภณัฑ ์พบวา่ผูบ้ริโภค
รู้จกัสินคา้และซ้ือสินคา้มากข้ึน แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงในเครือข่ายออนไลน์ซ่ึงใช้
เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารส าหรับแบรนด์ 

 
 

5.2 ข้อเสนอแนะในงานวจิัย 
ผลการศึกษาโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค กรณีศึกษา Facebook Fan Page สามารถกล่าวโดยสรุปได้ว่าโฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอ
ออนไลน์ในกรณี Facebook Fan pageไม่มีผลโดยตรงต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แต่จะมีผล
ทางออ้มต่อการตดัสินใจซ้ือมากกวา่
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ดงันั้นผูท่ี้มีความสนใจท่ีจะลงโฆษณาแฝงบนส่ือวดีิโอออนไลน์ในFacebook Fan page
หรือผูท่ี้เก่ียวขอ้งไม่ว่าจะเป็นเจา้ของผลิตภณัฑ์ รวมทั้งบริษทัท่ีให้บริการดา้นส่ือออนไลน์ควรให้
ความส าคญัในการศึกษาตั้งแต่พฤติกรรมการรับส่ือโดยทัว่ไปของผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการรับส่ือท่ีถูก
ท่ีและถูกเวลา ตลอดจนทศันคติของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัการโฆษณาแฝงเพื่อหลีกเล่ียงการท าในรูปแบบ
ท่ีไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงทั้งหมดนั้นจะท าให้ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บชมเกิดความสนใจ 
และมีทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑห์รือการบริการจนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการในท่ีสุด 

 
5.2.1 ด้านช่วงเวลาในการโฆษณา 
เพื่อใหก้ารลงโฆษณาแฝงเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดจ าเป็นตอ้งทราบถึงพฤติกรรมการ

รับชมวดีิโอออนไลน์ของผูบ้ริโภคผูซ่ึ้งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั โดยจากงานวจิยัพบวา่ช่วงเวลา12.00-
13.00 น. และ19.00-22.00น.เป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภครับชมวิดีโอออนไลน์มากท่ีสุด แต่เน่ืองดว้ยเวลาท่ีมี
จ  ากดัในช่วง 12.00 – 13.00 รวมถึงความยาวของวิดีโอออนไลน์ท าให้ผูบ้ริโภคต้องเลือกวิดีโอท่ี
ตอ้งการดูไดเ้พียงไม่ก่ีคลิปเท่านั้น แต่ถา้เป็นช่วงเวลา 19.00 – 22.00 จะเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
ความผอ่นคลายจากการท างาน เป็นช่วงเวลาส่วนตวั เพราะฉะนั้นการลงโฆษณาในช่วงเวลาท่ีตรง
กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะช่วยใหเ้กิดการส่ือสารท่ีตรงและเร็ว รวมถึงประหยดัตน้ทุนไดอี้กดว้ย 
 

5.2.2 ด้านผู้น าเสนอ 

จากงานวิจยัเหตุผลดา้นผูน้ าเสนอมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคหลงัการ
รับชมโฆษณาแฝงบนส่ือออนไลน์ Facebook Fan Page ดงันั้นจึงควรเลือกผูท่ี้น าเสนอท่ีเหมาะสมกบั
สินคา้ และตรงกบัลกัษณะของสินคา้ เพื่อให้คนชมรู้สึกวา่เช่ือมโยงกนั ยิ่งไปกวา่นั้นถา้ใชน้กัแสดง
ขวญัใจมหาชนจะยิง่เป็นตวักระตุน้ให้แสวงหาขอ้มูล และเกิดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เพราะผูมี้
ช่ือเสียงในเครือข่ายออนไลน์ถือเป็นผูน้ าความคิดและเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการเพิ่มอิทธิพลของแบ
รนด ์ทางดา้นเจา้ของ Fan Pageเองก็ควรเลือกรับโฆษณาสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบัตนเอง เพื่อท าให้ผูช้ม
ไม่รู้สึกร าคาญท่ีทางเจา้ของ Fan Pageขายของท่ีไม่ตรงกบัคาแรคเตอร์ของเพจตนเอง  
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5.2.3 ด้านเน้ือหา และรูปแบบการน าเสนอ 
การสร้างกลยุทธ์การวางตราสินคา้ ควรค านึงถึงผลกระทบของการวางตราสินคา้ใน

โฆษณาแฝง ท่ีจะมีผลต่อความรู้สึกระหว่างรับชมของผูช้ม ไม่ให้เกิดความรู้สึกเชิงลบหรือต่อตา้น
สินคา้จากลกัษณะการน าเสนอท่ีมีความจงใจใหเ้ห็น สร้างความอึดอดัใหแ้ก่ผูช้ม อีกทั้งในการเปิดตวั
สินคา้ใหม่การใชโ้ฆษณาแฝงผา่นส่ือวิดีโอออนไลน์จะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้กวา่การใชข้อ้ความ
อยา่งเดียว เพราะผูบ้ริโภคยงัไม่มีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ตวันั้นมากพอ ปัจจยัส าคญัในการสร้างการรับรู้
คือ ความเช่ือมโยงระหว่างสินคา้กบัเน้ือเร่ือง การสร้างเหตุผล ท่ีมาท่ีไป จะช่วยให้ ผูช้มเกิดความ
สนใจและจดจ าได ้จนเกิดความรู้สึก “รักแบรนด”์ หรือ “อยากซ้ือสินคา้” 

 
5.2.4 ด้านผลติภัณฑ์ 
ด้านผลิตภัณฑ์ท่ีใช้การโฆษณาแฝงมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู ้บริโภค

เน่ืองจากถา้เป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครู้จกัหรือเคยบริโภคมาก่อนก็จะไม่เกิดความลงัเลในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นั้นเพราะมีความไวว้างใจในตวัสินคา้แต่หากเป็นสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัมาก่อน หรือไม่
เคยใช ้ก็จะท าให้เกิดความลงัเลต่อสินคา้นั้น และตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจซ้ืออาจตอ้งใช้เวลาใน
การหาขอ้มูล หรือถามคนรอบขา้ง แต่หากมีปัจจยัมากระตุน้ก็อาจท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือท่ีเร็วข้ึน 
โดยปัจจยัท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้แก่ 1.สินคา้ท่ีโฆษณานั้นเป็นสินคา้ใหม่ในตลาด หรือมี
รสชาติใหม่ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจอยากลอง และหากมีกระแสสังคมเป็นตวัเร้า จะยิง่กระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดเ้ร็วข้ึน 2.สินคา้ท่ีมีโปรโมชัน่ช่วยสร้างแรงดึงดูดให้กบัผูบ้ริโภค
ไดดี้โดยเกิดข้ึนไดก้บัหากผูบ้ริโภคเกิดการเปรียบเทียบของสินคา้สองส่ิง โดยท่ีมีคุณสมบติัหรือการ
ใชง้านเหมือนกนั มีความคุน้เคยในแบรนด์ทั้งคู่ และราคามีความใกลเ้คียงกนั แต่หากมีแบรน์ใดแบ
รนด์หน่ึงจดัโปรโมชั่น หรือแสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือทนัที โดยไม่
ค  านึงถึงแบรนด์สินค้าในดวงใจ ซ่ึงจะใช้ได้ ดีกับสินค้าท่ีเป็น Low Involvement 3.เกิดความ
จ าเป็นตอ้งใชสิ้นคา้นั้นแต่ไม่มีเวลาพอท่ีจะศึกษาหาขอ้มูลเพื่อเปรียบเทียบกบัสินคา้ตวัอ่ืน สินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภครับชมในโฆษณาจะอยูใ่นอนัดบัแรกท่ีนึกถึง 

 
 

5.3 ข้อจ ากดัในการท าวจิยัและข้อเสนอแนะส าหรับการวจิัยในคร้ังต่อไป 

5.3.1 เน่ืองจากงานวจิยัน้ีเป็นงานวิจยัแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยท าการ
เก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 25 ตวัอยา่ง จึงท า
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ให้ผลการศึกษาไม่สามารถขยายผลไปสู่กลุ่มประชากรทั้งเขตกรุงเทพมหานครฯ ได้
อย่างครอบคลุม ส าหรับการศึกษาวิจัยคร้ังไปควรท าการวิจัยแบบเชิงประมาณ (Quantitative 
Research) โดยเพิ่มจ านวนตวัอยา่งใหม้ากข้ึน 

5.3.2 ในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาในเชิงเปรียบเทียบ เพื่อศึกษาทศันคติ หรือความ
คิดเห็นต่อโฆษณาแฝงและโฆษณารูปแบบทัว่ไป โดยศึกษาถึงตวัแปรต่างๆ เช่น เพศอายุ สถานะ 
และสังคมของผูบ้ริโภครวมทั้งตวัแปรอ่ืนๆ เพื่อน าผลท่ีไดไ้ปท าให้การโฆษณาแฝงเหมาะสมกบั
รสนิยมและความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั 

5.3.3 เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคหลงัการรับชม
โฆษณาแฝงบนส่ือวิดีโอออนไลน์ (Facebook Fan Page) ในเขตกรุงเทพมหานครฯ ในการศึกษาคร้ัง
ต่อไปอาจศึกษา ในเขตอ่ืนๆ เช่น ปริมณฑล หรือ จงัหวดัอ่ืน เน่ืองจากมีพื้นท่ีแตกต่างกนั ส่วน
ประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอาจแตกต่างกนัไปดว้ยเช่นกนั 
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