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การช่วยเหลือตรวจแก้ไขขอ้บกพร่อง และก ากับดูแลในทุกขั้นตอน เพื่อให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมี 
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 ทา้ยสุดน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทาง
ส าหรับผูป้ระกอบการ หรือผูท่ี้สนใจจะท าการศึกษาในเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต ทั้ งน้ี 
หากงานวิจยัน้ีมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอนอ้มรับและขออภยัมา ณ ท่ีน้ี 
 

วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ 
 

 
 
 
 
 
 
 



ค 

อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้า 
THE INFLUENCE OF PRODUCT PLACEMENT IN Y SERIES ON BRAND AWARENESS 
AND REPURCHASE INTENTION  
 

วิภาวรรณ ต่างประเสริฐ 6450022 
 

กจ.ม. 
 

คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: รองศาสตราจารย ์ชนินทร์ อยูเ่พชร, Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารย ์
บุญยิง่ คงอาชาภทัร, Ph.D., สุทธาวรรณ ซาโต,้ Ph.D. 

  
บทคดัยอ่ 

 งานวิจยัฉบบัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย การใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง และความสอดคลอ้งของตราสินคา้และผูน้ าเสนอต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจ
ซ้ือซ ้ า รวมถึงศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ท่ีมีต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ โดยใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณ 
และเก็บขอ้มูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มผูช้มซีรีส์วายชาวไทยท่ีมีประสบการณ์ซ้ือสินคา้ซ ้ า
จากการเห็นในซีรีส์ จ านวน 410 คน ผลการศึกษาพบว่าผูช้มซีรีส์วายส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  
20-30 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาในระดบัปริญญาตรี เป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนตั้งแต่ 10,001 ถึง 20,000 บาท โดยในดา้นพฤติกรรมส่วนใหญ่นิยมรับชมซีรีส์วายผ่านสมาร์ท
โฟน และรับชมตามตารางออกอากาศและยอ้นหลงัควบคู่กนั โดยรับชม 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ ใชเ้วลาเฉล่ีย 
1-2 ชัว่โมงต่อคร้ัง ซ่ึงส่วนใหญ่ประเภทของตราสินคา้ท่ีเคยเห็นในซีรีส์ คือ เคร่ืองด่ืม  
 ส าหรับปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้หรือใชบ้ริการ มีผล
ดังน้ี 1) ปัจจัยโฆษณาแฝงท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ คือ รูปแบบของโฆษณาแฝงและการรับรู้
โฆษณาแฝง ส่วนดา้นท่ีส่งผลใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า คือ ความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 2) ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ี
มีช่ือเสียงท่ีส่งผลใหก้ลุ่มผูช้มรับรู้ถึงตราสินคา้ คือ ดา้นความดึงดูดใจ และไม่มีปัจจยัใดของการใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า 3) ปัจจัยความสอดคลอ้งของตราสินคา้และผูน้ าเสนอมีผลทั้งต่อ 
การรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ า และ 4) ปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
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4.36  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัระดบัความคิดเห็น 77 
  ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง  
  โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
4.37  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 78 
  ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง  
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  จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 
4.40  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัระดบัความคิดเห็น 80 
  ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง  
  โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
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  ในดา้นความดึงดูดใจ จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 
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  ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความดึงดูดใจ   
  โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
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  ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงสินคา้ผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
  ดา้นความไวว้างใจ จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 
4.44  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัระดบัความคิดเห็น 84 
  ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความไวว้างใจ  
  โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 4.45  ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 85 
  ดา้นปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย  
  จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด  
4.46  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งระดบัการศึกษาสูงสุดกบัระดบัความคิดเห็น 85 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
 

1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา   
 โฆษณานับว่าเป็นกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีผูป้ระกอบการ
น ามาใช้ส่ือสารกับผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์ ตั้ งแต่เพื่อการแจ้งข่าวสาร การสร้างการรับรู้  
การเชิญชวนใหมี้ความปรารถนา จนส่งผลให้ซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ รวมไปถึงการกระตุน้ให้เกิด
การซ้ือซ ้ าหรือเพิ่มปริมาณการใช้จ่ายให้มากข้ึน (บดินทร์ เดชาบูรณานนท์ และคณะ, 2561) 
นอกจากน้ียงัมีบทบาทส่งเสริมให้ตราสินค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีดี ดังนั้นผูป้ระกอบการหรือเจ้าของ 
ตราสินคา้จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งค านึงถึงวิธีการและช่องทางท่ีจะน าโฆษณามาใช ้เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึง
โฆษณา รวมถึงให้สารโฆษณาท่ีส่งออกมาสามารถท าหน้าท่ีไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดย
ปัจจุบนัช่องทางในการส่ือสารมีหลากหลายรูปแบบทั้งแบบดั้งเดิมและแบบใหม่ อาทิ ส่ือโทรทศัน์ 
ส่ือวิทย ุส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือภายในร้าน ส่ือกลางแจง้ ส่ือดิจิตอล เป็นตน้ (Belch & Belch, 2004; Dentsu, 
2021; Nielsen, 2021 อา้งถึงในวรกร คุรุวงศว์ฒันา, 2564)  

 
ภาพท่ี 1.1 มูลค่าและการเติบโตของตลาดส่ือโฆษณาทัว่โลก (Campaign brief Asia, 2021)  
 

GLOBAL 
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 จากข้อมูลตลาดส่ือและโฆษณาของ MAGNA พบว่าในปีค.ศ.2021 ผูป้ระกอบการ 
ส่ือโฆษณาทัว่โลกมีรายไดอ้ยูท่ี่ 710 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐ หรือเพิ่มข้ึนประมาณร้อยละ 22 ซ่ึงเป็น
การฟ้ืนตวัจากการติดลบในปี ค.ศ.2020 ท่ีร้อยละ 2.5 โดยเศรษฐกิจการโฆษณาในทวีปอเมริกาเหนือ 
(NA) มีมูลค่ามากท่ีสุดอยู่ท่ี 299 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ อันดับถัดมาคือ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 
(APAC) ยโุรปตะวนัออกกลางและแอฟริกา (EMEA) และลาตินอเมริกา (LATAM) ตามล าดบั โดย
โฆษณาทั้งในกลุ่มส่ือประเภท Digital และ Linear เป็นท่ีนิยมเพิ่มข้ึน โดยรายไดมี้อตัราเติบโตอยู่ท่ี
ร้อยละ 31.3 หรือ 105 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ และร้อยละ 8.6 หรือ 21 พนัล้านดอลลาร์สหรัฐ 
ตามล าดบั (Campaign brief Asia, 2021) 
 

 
ภาพท่ี 1.2 เมด็เงินโฆษณาในประเทศไทย (Ad Addict TH, 2022) 
 

 ดา้นขอ้มูลภาพรวมเม็ดเงินโฆษณาของ Nielsen ในประเทศไทย พบว่าในปี ค.ศ. 2021 
มีมูลค่าประมาณ 108 แสนลา้นบาท เพิ่มข้ึนจากปีก่อนหน้าท่ีมีมูลค่าประมาณ 107 แสนลา้นบาท 
หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 1.02 นอกจากน้ีในปี ค.ศ.2022 มูลค่าเม็ดเงินโฆษณาในช่วงเดือนมกราคมถึง
สิงหาคม มีมูลค่าเพิ่มข้ึนอยูท่ี่ 78 หม่ืนลา้นบาท หรือเพิ่มข้ึนร้อยละ 10 โดยเทียบกบัช่วงเดียวกนัของ
ปีก่อนหน้า โดยส่ือโฆษณาท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ ส่ือโทรทัศน์  อยู่ ท่ี ร้อยละ 54 รองลงมาคือ  
ส่ืออินเตอร์เน็ต และส่ือภายนอกหรือระหวา่งเดินทาง ตามล าดบั (Ad Addict TH, 2022) โดยจะเห็น 
ไดว้า่การโฆษณาโดยใชส่ื้อโทรทศัน์ยงัคงเป็นส่ือหลกัของการโฆษณาในประเทศไทย 
  ส าหรับการโฆษณาในส่ือโทรทศัน์เป็นรูปแบบส่ือท่ีมกัพบเห็นไดบ่้อยคร้ัง โดยเฉพาะ
โฆษณาท่ีมีการออกอากาศคัน่ระหวา่งรายการในแต่ละช่วง ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีผูช้มสามารถรับรู้ไดว้า่
ตนเองก าลงัรับชมและทราบถึงสรรพคุณของสินคา้ท่ีโฆษณาด าเนินอยู่ รวมถึงสามารถหลีกเล่ียง 
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ท่ีจะไม่รับชมโดยการเปล่ียนช่องรายการไดเ้ช่นกนั แต่ทั้งน้ีเน่ืองดว้ยตน้ทุนโฆษณาท่ีค่อนขา้งสูง 
ผกผนักบัความสามารถในการโน้มน้าวท่ีอาจไม่ท าให้ผูช้มซ้ือหรือใช้บริการตราสินคา้ไดม้ากนัก 
(กชพรรณ สุดปาน, 2556) ประกอบกบัมีช่วงเวลาในการแพร่ภาพท่ีจ ากดั นกัโฆษณาจึงพยายามหา
วิธีการเพื่อน าเสนอสินคา้ให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด และน ามาสู่การน าเสนอสารสู่ผูบ้ริโภคท่ี
แตกต่างไปจากเดิมในลกัษณะของโฆษณาแฝง โดยจะมีการแฝงดว้ยภาพ เสียง หรือทั้งภาพและเสียง 
(วรกร คุรุวงศ์วฒันา, 2564) เขา้ไปในขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัรับชมขอ้มูลข่าวสารและความบนัเทิง
อย่างแนบเนียน โดยตราสินคา้หรือสโลแกนท่ีปรากฏในส่ือจะเขา้สู่ความทรงจ าของผูช้มพร้อมกบั
เน้ือหารายการแบบไม่ทันตั้งตัว ส าหรับโฆษณาแฝงมีข้อได้เปรียบกว่าโฆษณาช่วงคัน่รายการ  
โดยสามารถน าเสนอสินคา้ไดต้ลอดทั้งวนัในช่วงท่ีรายการออกอากาศ ไม่ถูกจ ากดัเวลาและการใช้
ข้อความเหมือนกับโฆษณาตรงท่ีมีการก าหนดตามกฎหมาย (ศศิประภา น่วมแม่, 2560) ทั้ งน้ี
นอกจากโฆษณาแฝงจะท าให้ผูบ้ริโภคเห็นและจดจ าตราสินค้าแล้ว ยงัสามารถช่วยลดต้นทุน 
การโฆษณาของเจา้ของสินคา้ และท าให้ผูผ้ลิตหรือสถานีรายการมีรายไดเ้พิ่มข้ึนในแง่ท่ีมีอ านาจ
ต่อรองเพื่อจ าหน่ายโฆษณาในระยะยาวกบัเจา้ของตราสินคา้ไดเ้พิ่มข้ึน (กชพรรณ สุดปาน, 2556)  
 ในช่วงหลายปีท่ีผ่านเน้ือหาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างชายกบัชาย โดยเฉพาะใน
รูปแบบของซีรีส์ท่ีมีความนิยมและเติบโตมากข้ึน ซ่ึงในประเทศไทยแรกเร่ิมเป็นเพียงความนิยม 
เฉพาะกลุ่มจากกลุ่มผูอ่้านนิยาย โดยแต่ก่อนตอ้งเสพส่ือเหล่าน้ีอย่างหลบซ่อน เน่ืองจากถูกมองว่า
เป็นเร่ืองท่ีไม่เหมาะสม แต่ปัจจุบนัสามารถหาอ่านไดอ้ย่างเปิดเผยโดยเฉพาะในพื้นท่ีออนไลน์  
ซ่ึงหากงานเขียนใดเป็นท่ีช่ืนชอบกมี็โอกาสท่ีจะถูกน าไปผลิตเป็นส่ือส่ิงพิมพห์รือลงในแพลตฟอร์ม
อ่านนิยายออนไลน์ ส าหรับในดา้นตลาดหนังสือ มีร้านหนังสือรายใหญ่บางรายเพิ่มโซนวางขาย
นิยายแนวชายรักชายสอดคลอ้งกบัการเติบโตของผูอ่้านท่ีเพิ่มข้ึน (พรเทพ เฮง, 2561) รวมถึงหลาย
ส านกัพิมพต่์างเขา้มาในตลาดหนงัสือดว้ยเช่นกนั โดยในปี พ.ศ. 2563 มีส านกัพิมพเ์ฉพาะกลุ่มวาย
เกิดใหม่ถึง 75 ส านกัพิมพ ์(กรุงเทพธุรกิจ, 2563) ทั้งน้ีเม่ือนิยายวายประสบความส าเร็จ ผูผ้ลิตซีรีส์จึง
เห็นถึงความเป็นไปได้ของส่ือแนวน้ีและเกิดเป็นซีรีส์ผ่านทางจอทีวีและแพลตฟอร์มออนไลน์
ตามมา ซ่ึงเม่ือผูอ่้านทราบว่านิยายท่ีช่ืนชอบก าลงัจะออกสู่สาธารณะ จึงมีการเฝ้ารอ ติดตาม และ 
ก่อเกิดกระแสวิพากษ์วิจารณ์ตั้ งแต่ซีรีส์ยงัไม่ออกอากาศ ซ่ึงส่วนใหญ่ผ่านทางส่ือมีเดียอย่าง 
ทวิตเตอร์ท่ีเขา้ถึงง่ายและรวดเร็ว (ภชัรพรรณ์ อมรศรีวงษ ์และบณัฑิต สวรรยาวิสุทธ, 2562) มากกวา่นั้น 
การติดตามยงัท าให้ผูอ่้านหลายคนกลายเป็นแฟนคลบัไปโดยปริยาย ซ่ึงจากความนิยมท่ีมากข้ึน 
ท าใหปั้จจุบนัไดข้ยายฐานจากตลาดเฉพาะกลุ่มไปสู่ตลาดมวลชน 
 ส าหรับการเผยแพร่ซีรีส์วายในประเทศไทย เดิมมักผ่านช่องทางออนไลน์หรือ
แพลตฟอร์มสตรีมม่ิง แต่ปัจจุบันมีการออกอากาศทางช่องสถานีโทรทัศน์มากข้ึน และผูผ้ลิต 
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รายใหญ่ก็หันมาผลิตคอนเทนตซี์รีส์วายมากข้ึนดว้ยเช่นกนั โดยจากขอ้มูลของกรมส่งเสริมการคา้
ระหว่างประเทศ พบว่าช่วงท่ีผ่านมาประเทศไทยผลิตผลงานซีรีส์วายกวา่ 40 เร่ือง และคาดการณ์วา่
ในปีพ.ศ.2564 สามารถเพิ่มข้ึนมากถึง 90 เร่ือง (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) โดยผลงานของผูผ้ลิตไทย
ไดรั้บความสนใจจากตลาดต่างประเทศอยา่งมาก อาทิ จีน ญ่ีปุ่น ไตห้วนั อินโดนีเซีย ลาตินอเมริกา 
โดยมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 1 พนัลา้นบาท นอกจากน้ีภาครัฐยงัมีแผนผลกัดนัอุตสาหกรรมดิจิทลั 
คอนเทนต์ท่ีครอบคลุมถึงซีรีส์วาย โดยมีเป้าหมายเพื่อเป็นแหล่งผลิตและส่งออก ซ่ึงอุตสาหกรรม
ดงักล่าวมีอตัราการเติบโตเฉล่ียมากกว่าร้อยละ 10 ซ่ึงในปีพ.ศ. 2563 มีมูลค่ารวมกว่า 3 หม่ืนลา้น
บาท นอกจากนั้นในช่วงปีท่ีแลว้ภาครัฐยงัมีการจดัโครงการส่งเสริมผูผ้ลิตซีรีส์วาย โดยมีผูป้ระกอบ
ไทยเขา้ร่วม 10 ราย เกิดการเจรจาธุรกิจรวม 158 คร้ัง ท ารายไดก้วา่ 360 ลา้นบาท (กรมประชาสัมพนัธ์, 
2564) ทั้ งน้ีในแง่การผลิตคอนเทนต์มีหลายประเทศท่ีผลิตซีรีส์วายออกสู่ตลาดโลก อาทิ ญ่ีปุ่น 
เกาหลี (รุ่งโรจน์ เรืองรอง, 2564) แต่ดว้ยขอ้จ ากดัในเน้ือหาบางประเด็นท่ีค่อนขา้งเปราะบางต่อ
สังคมและวฒันธรรมในประเทศนั้นๆ รวมถึงตน้ทุนการผลิตท่ีค่อนขา้งสูง จึงผลกัดนัไดไ้ม่มากนกั 
ในขณะท่ีประเทศไทยสังคมค่อนขา้งยอมรับความหลากหลาย ภาครัฐไม่ไดมี้ขอ้บงัคบักบัผูผ้ลิต 
คอนเทนตซี์รีส์วาย รวมถึงมีตน้ทุนผลิตไม่สูงมาก การเติบโตจึงมีความเป็นไปได ้
   จากขอ้มูลเชิงลึกของ LINE Insights พบว่า Y ECONOMY หรือตลาดผูช้มคอนเทนต์
วายมีการเติบโตมากข้ึนเร่ือย ๆ ซ่ึงในปี พ.ศ.2563 มีผูช้มร้อยละ 80 รับชมซีรีส์วายผ่านแพลตฟอร์ม
ไลน์ทีวี และมีฐานคนเขา้ชมเพิ่มข้ึนถึง 3 เท่าจากปีก่อนหนา้ โดยส่ิงท่ีน่าสนใจคือกลุ่มผูช้มส่วนใหญ่
เป็นผูห้ญิงและเป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัซ้ือสูง พร้อมใชจ่้ายซ้ือสินคา้เพื่อสนบัสนุนนกัแสดงท่ีช่ืนชอบ โดย
มียอดซ้ือสูงสุดเฉล่ียท่ี 10,552 บาทต่อปี (LINE Corporation, 2563) ทั้งน้ีในดา้นการเจาะตลาดผูบ้ริโภค
ในกลุ่มน้ี นอกจากเจา้ของตราสินคา้และบริการแลว้ ค่ายตน้สังกดัของนกัแสดง ค่ายผูผ้ลิตซีรีส์หรือ
ช่องสถานีก็เห็นถึงโอกาสเช่นกนั โดยมีหลายค่ายท่ีต่อยอดโดยการรับโฆษณาจากแบรนดต่์างๆ ซ่ึง
อาจอยู่ในรูปแบบให้คู่นักแสดงซีรีส์เป็นพรีเซ็นเตอร์ การแฝงสินค้าเข้าไปในซีรีส์ หรือแม้แต่ 
การจ าหน่ายบตัรคอนเสิร์ต เพื่อจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มคนเหล่าน้ีมากข้ึน 
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ภาพท่ี 1.3 กระแสในทวิตเตอร์ของซีรีส์ “เพราะเราคู่กนั” 
ท่ีมา https://pantip.com/topic/39889649 

 

  ส าหรับกระแสซีรีส์ในประเทศไทย เร่ืองหน่ึงท่ีมีกระแสดา้นบวกคือ เพราะเราคู่กนั  
ออกอากาศในปีพ.ศ. 2563 พร้อมกนัทัว่โลก โดยเกิดกระแสการติดแฮชแทก็ในทวิตเตอร์ โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ตอบจบของซีรีส์ ท่ีมีการทวีตกวา่ 4.8 ลา้นคร้ัง ติดเทรนดอ์นัดบั 1 ของโลกในเวลานั้น และมี
ยอดเข้าชมรวมกว่า 480 ล้านวิว ทั้ งไทยและต่างประเทศ รวมถึงโซนยุโรป (positioning, 2563)   
ซ่ึงจากกระแสตอบรับส่งผลให้ซีรีส์เร่ืองน้ีถูกซ้ือลิขสิทธ์ิไปฉายต่างประเทศ ส่วนนักแสดงน าชาย 
คือคุณวชิรวิชญ ์ชีวอารี (ไบร์ท) มีผูติ้ดตามผา่นช่องทางอินสตาแกรม กวา่ 3.5 ลา้นคนภายใน 3 เดือน 
เพิ่มข้ึนเร็วท่ีสุดเม่ือเทียบกบัดาราไทยทั้งหมด ส่วนคุณเมธวิน โอภาสเอ่ียมขจร (วิน) ไปถึง 2.5 ลา้น
ผูติ้ดตามภายใน 3 เดือนเช่นกนั (Parnpiamkiat, 2019) โดยปัจจุบนัผูติ้ดตามของทั้งสองคนในเดือน
ตุลาคม พ.ศ.2565 อยู่ท่ี 16.3 และ 14.1 ลา้นคน ตามล าดับ เพิ่มข้ึนอย่างเห็นไดช้ัด และกลายเป็น
บุคคลท่ีมีอิทธิพลในระดับ Mega Influencer หรือในโซเชียลมีเดียผูติ้ดตามมากกว่า 1 ล้านคน  
(ชญัญาภรณ์ แสงตะโก และปฐมา สตะเวทิน, 2561)  
  จากเหตุผลขา้งตน้ผูป้ระกอบการอาจตอ้งกลบัมาพิจารณาว่าจะจบัเทรนดด์งักล่าวและ
แทรกสินคา้ของแบรนดใ์ห้สามารถเขา้ไปอยูใ่นเน้ือหาเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีและมีโอกาสสร้าง
ผลตอบแทนให้มากยิ่งข้ึนไดอ้ย่างไร จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจยัในหัวขอ้ “อิทธิพลของโฆษณา
แฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้า” 
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1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิัย  
1) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และ

การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และ

การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
3) เพื่อศึกษาความสอดคล้องของตราสินค้าและผูน้ าเสนอสินค้าท่ีมีต่อการรับรู้ 

ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
4) เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 

 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
  งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และ 
การตั้งใจซ้ือซ ้า โดยก าหนดขอบเขตการศึกษาและการท าวิจยั ดงัน้ี 
  1) ดา้นกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูช้มซีรีส์วายชาวไทยท่ีมีประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ซ ้ าจาก
การเห็นสินคา้ในซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศในช่วงปีพ.ศ.2563-2565 
 2) ดา้นรูปแบบงานวิจยัและเคร่ืองมือเก็บขอ้มูล คือ งานวิจยัเชิงปริมาณ และเก็บขอ้มูล
โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน ์
 3) ดา้นระยะเวลาเกบ็ขอ้มูล คือ เดือนสิงหาคมถึงกนัยายน พ.ศ. 2565  
 4) ด้านการศึกษาข้อมูล โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยของโฆษณาแฝง  
การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้  
กบัการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1) ทราบถึงพฤติกรรมการรับชมซีรีส์วาย รวมถึงการซ้ือหรือใชบ้ริการตราสินคา้ของ

กลุ่มผูช้มซีรีส์วายจากการเห็นในซีรีส์ 
2) ทราบถึงประสิทธิผลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  และ

ความสอดคลอ้งของตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑ์
หรือใชบ้ริการซ ้า 

3) เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดของเจา้ของตราสินคา้หรือผูผ้ลิตส่ือ 
เพื่อใหส้ามารถน าเสนอสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย  
 
 

1.5 สมมติฐานงานวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง น ามาสู่การตั้งสมมติฐานใน
งานวิจัยอิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านการรับรู้โฆษณาแฝงกับการรับรู้ 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความบนัเทิงของโฆษณาแฝงกับ 
การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญเช่ียวชาญกบัการรับรู้
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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  สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายกบั
การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผูน้ าเสนอสินค้ากับ 
การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 11 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นการรับรู้โฆษณาแฝงกบัการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 13 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบั
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 14 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝงกับ 
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 15 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 16 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 17 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญเช่ียวชาญกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 18 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเคารพกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 19 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 สมมติฐานท่ี 20 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผูน้ าเสนอสินค้ากับ 
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  สมมติฐานท่ี 21 ปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
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บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

 การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินค้าและ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ า” ในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทาง
ส าหรับการศึกษา การวางกรอบการวิจัย รวมถึงออกแบบเคร่ืองมือ เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์
งานวิจยั โดยครอบคลุมเน้ือหาดงัน้ี 
 2.1 ความหมายของซีรีส์วาย 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกบัโฆษณาแฝง 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง  
 2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า  
 2.6 แนวคิดเก่ียวกบัความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
 2.7 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.8 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
 

2.1 ความหมายของซีรีส์วาย 
 ส าหรับค าว่า “ซีรีส์วาย” เกิดจากการรวมความหมายระหว่างค าว่า “ซีรีส์” และ “วาย” 
ซ่ึงไดอ้ธิบายของแต่ละค าดงัน้ี  
 
 2.1.1 ความหมายของค าว่า “ซีรีส์” 
 “ซีรีส์หรือละครชุด” เป็นละครท่ีมีความยาวตั้ งแต่ตอนละ 10 นาที 30 นาที หรือ  
1 ชัว่โมง ข้ึนอยูก่บัความนิยม มีการออกอากาศสัปดาห์ละคร้ัง และในหน่ึงซีซัน่มกัมีความยาวอยู่ท่ี 
13 หรือ 22 ตอน หรือสั้นกว่านั้น โดยอาจด าเนินเร่ืองราวแบบจบในตอน มีการเช่ือมโยงกบัตอน
อ่ืนๆ แลว้มีการเฉลยในตอนจบ หรืออาจมีการท้ิงปมไวส้ าหรับซีซัน่ถดัไป (กาญจนา แกว้เทพ, 2558 
อา้งถึงใน วุฒิพงษ ์ทรัพยม์าก, 2563) รวมถึงมีการใชน้กัแสดงชุดเดียวกนัตั้งแต่เร่ิมจนจบ โดยอาจมี
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การเปล่ียนนักแสดงประกอบหรือสถานท่ีได้  ทั้งน้ีไดแ้บ่งประเภทของซีรีส์ (กฤตพล สุธีภทัรกุล, 
2563) ดงัต่อไปน้ี  
 1. มินิซีรีส์ (Miniseries) เป็นซีรีส์ท่ีมีความยาวของเร่ืองตั้ งแต่ต้นจนจบมากกว่า  
6 ชั่วโมงข้ึนไป อาจมีการแบ่งฉายออกเป็น 2 ตอน หรือมากกว่านั้น โดยอาจออกอากาศคร้ังละ  
1 ชัว่โมง และในเวลาเดียวกนัของวนัหรือสัปดาห์ถดัไปเร่ือย ๆ จนจบเร่ือง (วุฒิพงษ์ ทรัพยม์าก, 
2563) ทั้ งน้ีซีรีส์ประเภทน้ีจะมีตอนจบปลายปิด ไม่มีภาคต่อ และส่วนมากมักถูกดัดแปลงจาก 
นวนิยายท่ีมีช่ือเสียง 
 2. ลิมิเตด็ ซีรีส์ (Limited Series) เป็นซีรีส์ท่ีมีความยาวของเร่ืองตั้งแต่ตน้จนจบประมาณ 
8-13 ตอน มกัมีการบอกเล่าเร่ืองราวของเร่ืองและจบบทสรุปในหน่ึงซีซั่นเท่านั้น แต่หากตวัเร่ืองมี
ศกัยภาพในการผลิตต่อ ก็สามารถผลิตซีซั่นถดัไปได ้แต่เน้ือหาก็จะเป็นเน้ือหาใหม่ อย่างไรก็ตาม  
ลิมิเตด็ซีรีส์ในบางรายการ อาทิ แพลตฟอร์มการใหบ้ริการซีรีส์และภาพยนตร์ของ Netflix มีความยาว
ของซีรีส์อยูท่ี่ 4-10 ตอน ข้ึนอยูก่บัเน้ือหาและมกัจบในซีซัน่ (Capital FM, 2020)  
 3. อีเวนต ์ซีรีส์ (Event Series) เป็นซีรีส์ท่ีเกิดจากการโปรโมทสินคา้โดยมีวตัถุประสงค์
ให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่ไม่ไดห้มายความวา่ซีรีส์นั้นจะเป็นมินิซีรีส์หรือมี
ซีซัน่ต่อไป  
 
 2.1.2 ความหมายของค าว่า “วาย”  
 ค าว่า “วาย (Y)” เป็นค าท่ีมีรากศพัทม์าจากภาษาญ่ีปุ่น กล่างถึงความสัมพนัธ์ระหว่าง
คนท่ีมีเพศสภาพเดียวกนั โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ Yaoi (ยาโออิ หรือยาโอย) ใชเ้รียก
ความสัมพนัธ์แบบชายรักชาย และ Yuri (ยริู) ใชเ้รียกความสัมพนัธ์แบบหญิงรักหญิง โดยทั้งสองค าน้ี
ข้ึนตน้ดว้ยตวัอกัษร “Y” เหมือนกนั จึงมกัเรียกรวมว่า “วาย” (พรเทพ เฮง, 2561 อา้งถึงใน กฤตพล 
สุธีภทัรกุล, 2563) และมีการน ามาใชท้ั้งในวงการนิยาย การ์ตูน ภาพยนตร์ หรือซีรีส์ ซ่ึงในบริบท
ของประเทศไทยมกัใชน้ าเสนอกบัเน้ือเร่ืองในรูปแบบชายกบัชาย หรือยาโออิ มากกวา่  
 ส าหรับ “Yaoi (ยาโออิ)” เดิมเป็นผลงานเขียนเพื่อลอ้เลียนงานตน้ฉบบัท่ีไดรั้บความ
นิยม เขียนโดยนักเขียนมือสมคัรเล่น โดยมีการน าตวัละครชายในเร่ืองมาเป็นแรงบนัดาลใจและ
เขียนเร่ืองราวใหม่ตามความชอบส่วนตวัท่ีไม่ตรงกบัตน้ฉบบัเดิม ซ่ึงมีเน้ือเร่ืองเก่ียวกบัความสัมพนัธ์
ระหว่างผูช้าย และมกัเรียกตวัละครชายซ่ึงมีความชอบพอกนัวา่ “คู่วาย” โดยหากเป็นตวัละครเอกท่ี
ท าหนา้ท่ีขบัเคล่ือนโครงเร่ืองหลกั ฝ่ายชายท่ีเป็นฝ่ายรุกจะเรียกว่า “พระเอก” มกัมีคาแรคเตอร์ท่ีมี
ความเป็นชายกวา่ ทั้งในเร่ืองขนาดตวัท่ีก าย  า ความสูง ลกัษณะนิสยัท่ีเขม้แขง็กวา่ ส่วนฝ่ายชายท่ีเป็น
ฝ่ายรับจะถูกเรียกวา่ “นายเอก” โดยยงัคงภาพลกัษณ์ความเป็นชายแต่บอบบางกวา่ (ทกัษญา หมอกบวั, 
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2563) ทั้งน้ี ค  าว่า “Yaoi” เกิดข้ึนในปีค.ศ.1970 มาจากค าศพัทส์ามค า คือ Yama Nashi, Ochi Nashi 
และ Imi Nashi ซ่ึงมีความหมายวา่ ไม่มีจุดพีค ไม่มีจุดสรุป และไม่มีประเดน็อะไรเลย ดงันั้นโดยรวม
จึงว่าด้วยเร่ืองราวท่ีไม่มีเน้ือหาสาระใดๆ (อิสราภรณ์ งามจิรวฒัน์, 2563) โดยผลงานเหล่าน้ีมี 
ผูส้ร้างสรรคแ์ละผูเ้สพส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง (นทัธนยั ประสานนาม, 2562) 
 
 2.1.3 ความหมายของซีรีส์วาย 
  ส าหรับความหมายของค าวา่ “ซีรีส์วาย” มีหลายงานวิจยัไดใ้หค้  านิยาม ไวด้งัต่อไปน้ี 
 ณัฐธนนท ์ศุขถุงทอง และภูวิน บุณยะเวชชวิน (2562) กล่าวถึง “ซีรีส์วาย” ว่าหมายถึง 
ละครชุดท่ีแพร่ภาพทางสถานีโทรทศัน์ และ/หรือแพลตฟอร์มพาณิชยอ่ื์น โดยหมายรวมถึง มินิซีรีส์
เป็นส่วนหน่ึงดว้ย ทั้งน้ีซีรีส์มีการแบ่งเป็นตอน และมีคู่วาย หรือ พระเอก-นายเอก เป็นตวัละครหลกั
ในการด าเนินเร่ือง  
 นุชณาภรณ์ สมญาติ (2561) ไดใ้ห้ความหมายว่าเป็นละครชุดทางโทรทศัน์ท่ีมีเน้ือหา
ของชายรักชายเป็นหลกั โดยเร่ืองราวท่ีถ่ายทอดออกมาเป็นการพฒันาความสัมพนัธ์ของตวัละคร  
มีจุดเร่ิมตน้ ปม ด าเนินไปถึงจุดตึงเครียดของเร่ือง และจบอยา่งสมบูรณ์ โดยแต่ละเร่ืองมีพลอ็ตและ
รูปแบบท่ีแตกต่างกนั ส่วนใหญ่เป็นเร่ืองราวความรักในวยัเรียน เพราะสร้างมาจากนิยายออนไลน์ท่ี
มีผูใ้ชส่้วนใหญ่เป็นวยัรุ่น   
  กฤตพล สุธีภทัรกุล (2563) กล่าววา่ซีรีส์วายถูกดดัแปลงมาจากนวนิยายวายท่ีถูกแต่งข้ึน
โดยผูห้ญิงเพื่อผูห้ญิงดว้ยกนัเอง โดยเล่าถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูช้ายและผูช้าย ส่วนใหญ่เน้ือเร่ือง
เน้นฉากจ้ิน ไม่ตรงกบัความเป็นจริง ออกอากาศ 60 นาทีต่อตอน มีจ านวน 8-13 ตอน ออกอากาศ
สัปดาห์ละ 1 วนั ทางทีวีดิจิทลั หรือช่องทางออนไลน์   
 หยิงหยิง เหลียง (2562) ไดใ้ห้ความหมาย ซีรีส์วายไทย หมายถึง ซีรีส์วายท่ีผลิตและ
ออกแบบโดยคนไทยซ่ึงมีแก่นเร่ืองเล่าถึงความรักระหวา่งผูช้ายกบัผูช้าย มีความยาวประมาณ 12-16 
ตอนจบ ออกอากาศประมาณ 40-60 นาที  
 ทั้งน้ีจากการคน้ควา้งานวิจยั และความหมายจากนิยามขา้งตน้ จึงไดข้อ้สรุปของค าว่า 
“ซีรีส์วาย” ว่าเป็นละครชุดเผยแพร่ผ่านทางสถานีโทรทศัน์ และ/หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อ่ืน  
โดยหมายรวมถึงมินิซีรีส์เป็นส่วนหน่ึงดว้ย ซ่ึงเน้ือเร่ืองของซีรีส์มกัถูกดดัแปลงมาจากนวนิยายวายท่ี
ถูกแต่งข้ึนเพื่อผูห้ญิงโดยเฉพาะ มีแก่นเร่ืองท่ีเล่าถึงความสัมพนัธ์ระหว่างผูช้ายและผูช้าย หรือมี 
คู่วายเป็นตวัละครหลกัในการด าเนินเร่ือง ซ่ึงเร่ืองราวท่ีถ่ายทอดออกมาเป็นการพฒันาความสัมพนัธ์
ของตวัละคร มีจุดเร่ิมตน้ ปม ด าเนินไปถึงจุดตึงเครียดของเร่ือง และจบอยา่งสมบูรณ์ โดยแต่ละเร่ือง
มีพลอ็ตและรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไป โดยอาจไม่สอดคลอ้งกบัความเป็นจริง  
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 ส าหรับการน าเสนอซีรีส์วาย นุชณาภรณ์ สมญาติ (2561) ไดอ้ธิบายถึงลกัษณะเฉพาะ 
โดยแบ่งไดเ้ป็น 6 ลกัษณะ 1) การขายฝัน ทั้งผ่านตวัละครท่ีมีคุณสมบติัเป็นผูช้ายในอุดมคติของ
ผูห้ญิง หรือผ่านเน้ือเร่ืองท่ีมกัมีตอบจบท่ีสวยงาม 2) การจ าลองความจริงในการยอมรับแบบชายรัก
ชายในสังคม และความใกลชิ้ดกนัของตวัละคร 3) การใชบ้ทบาทตวัละครหญิงให้เกิดความชดัเจน
ในความสัมพนัธ์แบบชายรักชาย โดยเป็นในลกัษณะบทบาทตวัร้ายหรือผูช่้วย 4) การใชส้ัญลกัษณ์
เพื่อส่ือบทบาททางเพศและอารมณ์ความรู้สึกของตวัละคร  5) การใช้วิธีการเขียนแทนค าพูดเพื่อ
แสดงความรู้สึก เช่น การเขียนจดหมาย การเขียนลงกระทูเ้พื่อบอกเล่าเร่ืองราว 6) การใชอ้วจันภาษา
แทนวจันภาษา เพื่อแสดงความรู้สึกของตวัละคร นอกจากน้ีซีรีส์วายปัจจุบนัเลือกท่ีจะน าเสนอตวั
ละครหลกัเป็นชายรักชายในเชิงบวกมากข้ึน เพื่อใหเ้ห็นวา่ความรักแบบชายรักชายมิใช่ความผดิปกติ 
 โดยในงานวิจยัฉบบัน้ี มุ่งศึกษาซีรีส์วายซ่ึงออกอากาศตั้งแต่ปีพ.ศ. 2563-2565 โดย
เรียงล าดบัตามปีท่ีออกอากาศดงัน้ี 
 

ตารางที่ 2.1 ตวัอยา่งรายช่ือซีรีส์วายตั้งแต่ปีพ.ศ 2563-2565 
ปี ซีรีส์วาย ผู้ผลติ แพลตฟอร์มทีฉ่าย 

2563 1. เพราะเราคู่กนั  
2. แปลรักฉนัดว้ยใจเธอ 
3. เกลียดนกัมาเป็นท่ีรักกนัซะดีๆ 
4. Until We Meet : ดา้ยแดง 
5. เกียร์สีขาวกบักาวน์สีฝุ่ น 

GMMTV 
นาดาวบางกอก 

Me Mind Y 
Studio Wabi Sabi  

GMMTV &  
Studio Wabi Sabi  

GMM25, LineTV, YouTube, Netflix 
LineTV 

One31, LineTV, WeTV, Netflix 
LineTV, YouTube 

GMM25, WeTV, trueiD 

2564 1. แค่เพื่อนครับเพื่อน 
2. Lovely writer นบัสิบจะจูบ 
3. นิทานพนัดาว 
4. ปลาบนฟ้า 
5. Not me เขาไม่ใช่ผม 

GMMTV 
Good Feeling, D Hup House 

GMMTV 
GMMTV 
GMMTV 

GMM25, WeTV, Youtube 
ช่อง 33HD, WeTV 

GMM25, LineTV, YouTube, Viu 
GMM25, Viu, YouTube 

GMM25, AISPLAY 

2565 1. Love Mechanics กลรักรุ่นพี ่
2. Triage ทริอาช 
3. คุณหมีปาฏิหาริย ์
4. KinnPorsche The Series  
5. น่ิงเฮียกห็าวา่ซ่ือ 

 
6. แลว้แต่ดาว & ขั้วฟ้าของผม 

Rookie Thailand 
TV Thunder 
ถนดัละคร 

Be on Cloud 
Mandee Work และ 

Domundi 
GMMTV 

WeTV 
ช่อง 33HD, AISPLAY 
ช่อง 33HD, Netflix 

One31, iQIYI 
Workpoint TV, YouTube 

 
GMM25, Viu, YouTube 

https://www.youtube.com/watch?v=_iHanZgMtVM
https://www.youtube.com/watch?v=_iHanZgMtVM
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2.2 แนวคดิเกีย่วกบัโฆษณาแฝง 
 2.2.1 ความหมายของโฆษณาแฝง  
  จากการคน้ควา้งานวิจยัมีผูค้  านิยามของ “โฆษณาแฝง” ไวด้งัต่อไปน้ี 
 ส านกังานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทศัน์และกิจการโทรคมนาคม 
(2556) อา้งถึงใน ศศิประภา น่วมแม่ (2560) ไดใ้หนิ้ยามวา่เป็นการปรากฏตราสินคา้ ผลิตภณัฑห์รือ
บริการ เขา้ไปในส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของรูปแบบรายการท่ีตอ้งการน าเสนอ อาทิ รายการข่าว ละคร
โทรทศัน์ สารคดี มิวสิควีดีโอ รายการเกม เรียลลิต้ี เป็นตน้ โดยอาจเป็นความตั้งใจของผูผ้ลิตรายการ
กบัเจา้ของตราสินคา้ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจร่วมกนั ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งในรูปแบบการจ่ายเงิน
หรือตกลงกนัเพื่อส่งเสริมการขายหรืออ่ืนๆ โดยมีเป้าหมายนอ้ยท่ีสุดคือการใหผู้บ้ริโภคมองเห็นสินคา้ 
 กชพรรณ สุดปาน (2556) ไดใ้ห้ความหมายว่า เป็นการน าเสนอสินคา้โดยสอดแทรก
เขา้ไปในฉากของละคร ตั้งอยู่ในลกัษณะท่ีมองเห็นได้ ซ่ึงอาจน าเสนอโดยให้ตวัละครหยิบใช้  
หรือเอ่ยสรรพคุณของสินคา้อยา่งแนบเนียน เพื่อใหผู้ช้มเกิดการจดจ าผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ ทั้งน้ี
ผูป้ระกอบการอาจตอบแทนผูผ้ลิตหรือเจา้ของรายการนั้นๆ ในลกัษณะใหสิ้นคา้หรือตวัเงิน 
 เขมณา พรหมรักษา (2557) ไดใ้หค้วามหมายวา่เป็นกลยทุธ์เพื่อส่ือสารส่ิงท่ีตอ้งการส่ือ
ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยผูผ้ลิตและเจา้ของตราสินคา้ได้รับผลประโยชน์ร่วมกนั ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ี
สอดแทรกในเน้ือหารายการต่างๆ และน าเสนอออกมาอย่างแนบเนียน เพื่อไม่ให้ผูช้มรู้สึกว่าก าลงั
ถูกยดัเยยีดใหรั้บชมโฆษณา ทั้งน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหผู้บ้ริโภครับรู้และจดจ าตราสินคา้ จนน าไปสู่
การซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในท่ีสุด 
  วรกร คุรุวงศว์ฒันา (2564) กล่าวถึงโฆษณาแฝงวา่ คือ วิธีการโฆษณาโดยน าผลิตภณัฑ์
หรือบริการเข้าไปแฝงในส่ือ ซ่ึงผูช้มอาจไม่ทราบว่าก าลังรับชมโฆษณาอยู่ หรือหากทราบก็ 
ไม่สามารถเปล่ียนช่องรายการหรือหลีกเล่ียงการรับชมได ้แตกต่างจากการรับชมการพกัโฆษณา
ทั่วไปท่ีหลีกเล่ียงได้ ซ่ึงโฆษณาแฝงสามารถด าเนินการได้ในแบบการจ่ายเงินหรือสนับสนุน
ผลิตภณัฑใ์หแ้ก่ผูผ้ลิตภาพยนตร์หรือผูผ้ลิตรายการ  
 กล่าวโดยสรุป “โฆษณาแฝง” ส าหรับงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการน าเสนอสินค้าหรือ 
ตราสินคา้ดว้ยการสอดแทรกเขา้ไปในซีรีส์วาย ผ่านการน าเสนอในรูปแบบต่างๆ ท่ีผูช้มมองเห็นได ้
อาทิ การตั้ งสินค้าในฉาก การให้นักแสดงหยิบใช้หรือกล่าวถึงสรรพคุณของสินค้า โดยการ 
ท าโฆษณาแฝงเพื่อไม่ผูช้มหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาไดเ้หมือนการโฆษณาในรูปแบบปกติ รวมถึง
ให้เกิดการรับรู้จดจ าในตราสินคา้ และน าไปสู่การซ้ือหรือใช้บริการตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ทั้งน้ี
โฆษณาแฝงในซีรีส์วายนบัตั้งแต่เพลงประกอบตน้เร่ือง การด าเนินเร่ือง จนถึงตวัอยา่งตอนถดัไปใน
แต่ละตอนของเร่ือง 
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 2.2.2 รูปแบบโฆษณาแฝง  
  การปรากฏของโฆษณาแฝงในส่ือรายการต่างๆ รวมถึงละครโทรทัศน์หรือซีรีส์ 
สามารถจ าแนกได ้5 รูปแบบ ดงัน้ี (บดินทร์ เดชาบูรณานนท,์ 2561)  
 1. การโฆษณาแฝงผ่านภาพกราฟิก  โดยเป็นการใช้กราฟิกภาพน่ิงแฝงสัญลกัษณ์  
ตราสินคา้หรือบริการในซีรีส์ โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การแฝงในป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ท่ี
ปรากฏอยู่ในเร่ือง (ปรวรรศ จนัทร์เพ็ญ, 2556 อา้งถึงใน มนัญญา กาญจนพิบูลย,์ 2562) ส่วนอีก
รูปแบบหน่ึงคือการปรากฎของตราสินคา้ในมุมจอภาพ หรือมีลกัษณะเป็นกรอบโดยอาจอยูใ่นช่วง
ตน้หรือทา้ยตวัอยา่งละคร หรือระหวา่งท่ีเร่ืองด าเนินอยู ่แต่ไม่เก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาหรือฉากในเร่ือง  
 

       
ภาพท่ี 2.1 การแฝงผา่นกราฟฟิกในซีรีส์ “แลว้แต่ดาว”       ภาพท่ี 2.2 การแฝงผา่นกราฟฟิกในซีรีส์ “น่ิงเฮียกห็าว่าซ่ือ” 
ท่ีมา www.viu.com/ott/th/th/vod/433367/แลว้แต่ดาว        ท่ีมา https://youtu.be/YC3HOMD6Q4M 
 

 2. การโฆษณาแฝงผ่านสปอตส้ัน เป็นการปรากฏตราสินคา้ในรูปของสปอตสั้นก่อน
เขา้ช่วงซีรีส์ในแต่ละตอน ผ่านองค์ประกอบด้านภาพและเสียง โดยผูช้มสามารถรับรู้เป็นเสียง
บรรยายท่ีกล่าวถึงสรรพคุณ ค าขวญัหรือช่ือของสินคา้ประเภทนั้น เพื่อกระตุน้ใหผู้ช้มสนใจ ตอ้งการ 
หรือประสงค์ทดลองสินคา้นั้น ทั้งน้ีการปรากฏอาจเป็นในลกัษณะตราสินคา้ขนาดใหญ่หรือเป็น
ส่วนหน่ึงในสปอตโฆษณาท่ีใชเ้พียงเสียงผูบ้รรยายหรือไม่มีเสียงกไ็ดเ้ช่นกนั นอกจากน้ีการโฆษณา
แบบน้ียงัสามารถพบเห็นไดห้ลงัจบหรือช่วงคัน่รายการ เช่น “สนบัสนุนโดย...” (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 
2552 อา้งอิงใน ปรภตั จูตระกลู 2559)  
 

      
ภาพท่ี 2.3 การแฝงผา่นสปอตสั้นในซีรีส์ “นบัสิบจะจูบ”    ภาพท่ี 2.4 การแฝงผา่นสปอตสั้นในซีรีส์ “เพราะเราคู่กนั” 
ท่ีมา wetv.vip/th/play/k442p2sw7k7oanp/x003620lvee    ท่ีมา https://youtu.be/TBxEcCWkhic 
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 3. การโฆษณาแฝงผ่านวัตถุ โดยการวางสินคา้ในลกัษณะวตัถุส่ิงของหรือป้ายท่ีมีตรา
สินคา้หรือบริการเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงในของซีรีส์ (ปรวรรศ จนัทร์เพญ็, 2556 อา้งถึงใน มนัญญา 
กาญจนพิบูลย,์ 2562) สอดแทรกไวใ้นจุดหรือสถานท่ีต่างๆ ท่ีปรากฏอยู่ในฉากขณะท่ีเหตุการณ์
ก าลงัด าเนินเร่ือง โดยมีความเป็นธรรมชาติและกลมกลืนกบัตวัเร่ือง 
 

      
ภาพท่ี 2.5 การแฝงผา่นวตัถุในซีรีส์ “แอบจองรัก”  ภาพท่ี 2.6 การแฝงผา่นวตัถุในซีรีส์ “เมนูลบัฉบบัแกม้ยุย้”  
ท่ีมา www.youtube.com/watch?v=KQ3-6KRSHcM      ท่ีมา https://wetv.vip/th/play/bog7w3da3jbvlik/l0042lroj0k 
 

  4. การโฆษณาแฝงผ่านบุคคล เป็นการสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะของสินคา้โดย
เช่ือมโยงกบัตวับุคคลหรือนกัแสดง เช่น เส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย หรือแมแ้ต่การท่ีตวัละครหยบิจบัหรือ
ใชสิ้นคา้ในฉากต่างๆ ท่ีปรากฏในและนอกสถานท่ี ทั้งน้ีเพื่อให้ผูช้มรู้สึกคลอ้ยตามความแนบเนียน
ของการแฝงผา่นบุคคลในการใชสิ้นคา้  
 

       
ภาพท่ี 2.7 การแฝงผา่นบุคคลในซีรีส์ “ปลาบนฟ้า”        ภาพท่ี 2.8 การแฝงผา่นบุคคลในซีรีส์ “เพราะเราคู่กนั” 
ท่ีมา https://youtu.be/9XI3nSpcAuo                                     ท่ีมา https://youtu.be/p8pefCGMKqg 
 

  5. การโฆษณาแฝงกับเน้ือหา  หมายถึง การแฝงสินค้าหรือลักษณะสินค้าเข้าโดย
เช่ือมโยงกบับทละคร เช่น ช่ือกิจกรรมการแข่งขนั การสนบัสนุนรางวลัโดยบอกท่ีมาวา่รางวลัน้ีเป็น
รางวลัท่ีมีองคก์รหรือผูผ้ลิตสินคา้รายใดเป็นผูส้นบัสนุน (ศศิประภา น่วมแม่, 2560) หรือเป็นบทท่ี
นกัแสดงตอ้งใชสิ้นคา้หรือบริการนั้น โดยอาจเป็นการใหต้วัละครพดูช่ือของสินคา้ 
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ภาพท่ี 2.9 การแฝงผา่นเน้ือหาในซีรีส์ “แค่เพื่อนครับเพื่อน”  ภาพท่ี 2.10 การแฝงผา่นเน้ือหาในซีรีส์ “เดือนเก้ียวเดือน” 
ท่ีมา https://wetv.vip/th/play/36djmj782ucyjxm/z0041p08r12  ท่ีมา https://youtu.be/gBnOiz8SMng 

 
 2.2.3 ประโยชน์ของโฆษณาแฝง 
 ปัจจุบนัรายการโทรทศัน์หรือแมก้ระทัง่ซีรีส์ มีการน าโฆษณาแฝงเขา้ไปใช้มากข้ึน
เร่ือย ๆ ควบคู่ไปกบัการท าโฆษณาระหวา่งพกัรายการ ซ่ึงเป็นการท าการตลาดท่ีจะเขา้ถึงผูช้มไดเ้ป็น
อย่างดี เน่ืองจากเป็นการบงัคบัให้ผูช้มตอ้งรับชมโฆษณาท่ีมีตราสินคา้ไปโดยปริยาย โดยการท า
โฆษณาแฝงมีประโยชน์ (ณฐัชนา สุรดินทร์, 2559 และ เขมณา พรหมรักษา, 2557) ดงัน้ี  
 1. เพิ่มการเปิดรับและจดจ าตราสินคา้ของผูรั้บชม เน่ืองจากมีการแฝงตราสินคา้เขา้ไป
กบัเน้ือหารายการท่ีก าลงัด าเนินไป การหลีกเล่ียงการรับชมของผูช้มจึงเกิดข้ึนไดย้าก จึงเป็นการเพิ่ม
โอกาสในการท่ีผูช้มจะสังเกตเห็นหรือเปิดรับตราสินคา้ไดม้ากข้ึน นอกจากน้ียิง่การออกอากาศของ
รายการคลอบคลุมพื้นท่ีต่างๆ มากเพียงใด กมี็โอกาสเขา้ถึงผูบ้ริโภคมากข้ึนเท่านั้น  
 2. เพิ่มการยอมรับในตราสินคา้ โดยการวางตราสินคา้ให้ผูช้มได้เห็นบ่อยคร้ังและ 
มีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหา ซ่ึงจะท าใหผู้ช้มรู้สึกยอมรับและมีมุมมองท่ีดีต่อตราสินคา้  
   3. ลดตน้ทุนทั้งในดา้นการโฆษณาของเจ้าของตราสินคา้หรือบริการ ซ่ึงการแทรก
โฆษณาเขา้ไปเน้ือเร่ืองใชเ้งินทุนนอ้ยกว่าเพื่อเขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมาก (ณัฐชนา สุรดินทร์, 2559) 
ในขณะท่ีผูผ้ลิตเน้ือหารายการก็สามารถลดตน้ทุนการผลิตและสามารถสรรหาอุปกรณ์ประกอบฉาก
จากเจา้ของตราสินคา้ได ้(ทศันวรรณ จิตตยะโสธร, 2556) 
  4. การเช่ือมโยงเข้ากับเน้ือหาท าให้เกิดทัศนคติท่ีดี โดยเฉพาะเม่ือนักแสดงท่ีผูช้ม 
มีทศันคติท่ีดีดว้ยอยู่แลว้ การน าเอาสินคา้เขา้ไปแทรกซึมดว้ย อาทิ การให้นักแสดงสวมใส่เคร่ือง 
แต่งกาย การด่ืมเคร่ืองด่ืม เป็นตน้ การเช่ือมโยงน้ีอาจท าให้เกิดความคลอ้ยตามและมีมุมมองต่อ 
ตราสินคา้ท่ีดีตามไปดว้ย  
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 2.2.4 การรับรู้โฆษณาแฝง 
 จากการคน้ควา้งานวิจยัมีผูค้  านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบั “การรับรู้” ไวด้งัต่อไปน้ี 
 รัจรี พนเกต (2554) อา้งถึงในนุชนาถ ฮดัเจสสนั และไกรชิต สุตะเมือง (2556) กล่าววา่
เป็นการตีความขอ้มูลจากความรู้สึกท่ีรับรู้ไดจ้ากประสาทสัมผสั 5 ให้มีความหมาย โดยข้ึนอยู่กบั
ประสบการณ์ การเรียนรู้ แรงจูงใจ อารมณ์ หรืออ่ืนๆ  
 เทพฤทธ์ิ คงเพชรขาว (2554) อ้างถึงในธีระวิทย์ ปทะวานิช (2561) กล่าวว่าเป็น
กระบวนการตีความจากความรู้สึกสัมผสัทั้ง 5 ของมนุษย ์อนัไดแ้ก่ หู ตา ล้ิน จมูก และผิวสัมผสั  
เม่ือมีส่ิงเร้ามากระทบ โดยมีการจ าแนก คดัเลือก และวิเคราะห์เทียบกับประสบการณ์เดิมให้มี
ความหมายต่อการแสดงออกของพฤติกรรมและการเรียนรู้ในอนาคต 
  เขมณา พรหมรักษา (2557) กล่าวว่าเป็นขั้นตอนการคดัเลือก จดัเรียง รวมถึงตีความ 
ส่ิงกระตุ้นท่ีมากระทบให้มีความหมาย โดยภายใตส่ิ้งเร้าและเง่ือนไขเดียวกันแต่ละบุคคลจะมี
กระบวนการท่ีต่างกนัข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ ค่านิยม ทศันคติ ความเช่ือ หรือส่ิงท่ีคาดหวงั ทั้งน้ี
กระบวนการรับรู้สามารถเกิดจากความคิดและการรับสัมผสัจากประสาทสมัผสัของอวยัวะ 5 ประการ 
อนัไดแ้ก่ ผิวหนงั หู ตา ปาก และจมูก 
 กชพรรณ สุดปาน (2556) กล่าวถึง การรับรู้โฆษณาแฝงในละครซิทคอม คือ กระบวนการ
ท่ีผูบ้ริโภคเลือกสรร จดัเรียงองค์ประกอบ และตีความส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมากระตุน้โดยอาศยั  
5 ประสาทสัมผสั ซ่ึงการรับรู้โฆษณาแฝงในส่ือละครซิทคอม คือการท่ีผูช้มสามารถมองเห็นว่ามี
โฆษณาแฝงปรากฏอยูใ่นรูปแบบของสินคา้ ขอ้ความ หรือตราสินคา้ 
 สิริกร เสือเหลือง (2562) กล่าวว่า การรับรู้โฆษณาแฝง เป็นการรับรู้ถึงตวัสินคา้ หรือ 
ตราของสินคา้หรือบริการท่ีสอดแทรกเขา้ไปในเน้ือหาของส่ือ ซ่ึงเกิดจากความตั้งใจของเจา้ของ 
ตราสินคา้และผูผ้ลิตส่ือนั้นในแง่ผลประโยชน์ทางการตลาด 
  กล่าวโดยสรุป “การรับรู้โฆษณาแฝง” ในซีรีส์วาย เป็นกระบวนการตีความและแปล
ความหมายจากส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีมากระตุน้ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของผูบ้ริโภค โดยในงานวิจยั
ฉบบัน้ี เป็นการรับรู้ท่ีผูช้มสามารถมองเห็นและไดย้นิเสียงของโฆษณาแฝงท่ีปรากฎในซีรีส์วาย 
 
 2.2.5 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
  จากการคน้ควา้งานวิจยัมีผูค้  านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบั “ความน่าเช่ือถือ” ไวด้งัน้ี 
 Mackenzie & Lutz (1989) อา้งถึงใน มนัญญา กาญจนพิบูลน์ (2562) กล่าวถึง ความ
น่าเช่ือถือของการโฆษณา ว่าเป็นขอบเขตของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงการกล่าวอา้งเก่ียวกบัตราสินคา้ใน
โฆษณาวา่มีความซ่ือสัตย ์จริงใจ และเช่ือถือได ้
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 นฤดี แผว้สุวรรณ (2560) กล่าวถึง ความน่าเช่ือถือของแหล่งสารว่าเป็นการท่ีผูรั้บสาร
ยอมรับและมั่นใจต่อแหล่งสารหรือผูใ้ห้สารว่ามีความรู้ ความเช่ียวชาญ และสามารถไวใ้จได้  
โดยเป็นคุณค่าหรือความคิดของผูรั้บสารแต่ละบุคคลท่ีใหแ้ก่ผูส่้งสาร  
  Solomon et al. (2010) อา้งถึงในนฤดี แผว้สุวรรณ (2560) กล่าวถึง ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งสารว่า คือความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคต่อผูส่้งสารท่ีมีประสบการณ์ในการน าเสนอขอ้มูลท่ีเป็น
ประโยชน์ เพื่อใชใ้นการประเมินคุณค่าของผลิตภณัฑ ์
 McGuire (1973) อา้งถึงในกรุณา จีนถนอม (2551) โดยความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร
เกิดจากแหล่งสารหรือผูส่้งสารมีการโนม้นา้วผูรั้บสารดว้ยขอ้มูลและไดรั้บการยอมรับวา่ขอ้มูลนั้นๆ 
มีความถูกตอ้งตรงกบัความเป็นจริง โดยยอมรับจากความช านาญและสารนั้นตอ้งจบัตอ้งได ้ซ่ึงก็คือ
วดัจากความคิดของผูรั้บสารต่อแหล่งสารนั้นเป็นหลกั 
 ดา้นประเภทความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล Schiffman & Kanuk (2000) อา้งถึงใน 
กนกอร มากทิพย ์(2552) สามารถแบ่งได ้2 ประเภท ดงัน้ี 
 1. ความน่าเช่ือถือแบบไม่เป็นทางการ อาทิ ญาติพี่น้อง เพื่อน โดยเป็นผูมี้อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผูรั้บสารอยา่งมาก เน่ืองจากเป็นผูใ้กลชิ้ดและมีเจตนาท่ีดี จึงเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีไดรั้บ
ความไวว้างใจอยา่งมากของผูรั้บสาร 
 2. ความน่าเช่ือถือแบบเป็นทางการ อาทิ นายแบบ ดารา บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในงานโฆษณา 
เป็นตน้ โดยผูรั้บสารจะคิดพิจารณาสารจากแหล่งขอ้มูลน้ีมากกวา่แบบแรก เน่ืองจากมกัมีผลประโยชน์
จากการส่ือสารไม่ทางใดกท็างหน่ึงเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
 โดยสรุปแลว้ ความน่าเช่ือถือซ่ึงในงานวิจยัน้ีน ามาใชก้บัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จึงขอ
นิยาม “ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง”ในซีรีส์วาย วา่หมายถึง การยอมรับโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
ของผูบ้ริโภคว่าเป็นข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ มีความเป็นจริง และถูกต้องเช่ือถือได้ จนสามารถ 
โนม้นา้วใหผู้รั้บชมเช่ือมัน่และไวว้างใจ 
 
 2.2.6 ความบันเทิงของโฆษณาแฝง 
 จากการคน้ควา้งานวิจยัมีผูค้  านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบั “ความบนัเทิง” ไวด้งัต่อไปน้ี 
 Schlosser et al. (1999) และ Duccoffe (1996) อา้งถึงใน มนญัญา กาญจนพิบูลน์ (2562) 
กล่าวถึง การรับรู้ดา้นความบนัเทิง คือความสามารถเติมเต็มจินตนาการ ความเพลิดเพลินในความ
สวยงาม หรือความเพลิดเพลินในดา้นอารมณ์ ซ่ึงปัจจยัส าคญัของความบนัเทิง คือมีขอ้ความท่ีสั้น 
กระชบั สร้างสรรค ์และตลก เพื่อใหเ้กิดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดท้นัที 
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 ธญักาญจน์ ไพรวงษ ์(2560) กล่าวถึง ความบนัเทิงว่าหมายถึง เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้าง
ความสุข ความจรรโลงใจ หรือความเพลิดเพลินให้กบัผูท่ี้แสวงหาส่ิงเหล่านั้น เพื่อช่วยผ่อนคลาย
ความเครียดท่ีเกิดจากการด าเนินชีวิต 
  ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ (2563) กล่าวถึง ความบันเทิงต่อการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ว่าคือ การท่ีผูใ้ช้งานรู้สึกประทบัใจและมีความสุขต่อส่ือนั้นๆ จากการท่ีเน้ือหามีความ
เช่ือมโยงกบัชีวิตประจ าวนั และมีวิธีน าเสนอขอ้มูลท่ีทนัสมยั โดยใชภ้าพหรือวีดีโอท่ีสามารถดึงดูด
ผูใ้ชง้านได ้ 
 ทั้งน้ีจากการค้นควา้งานวิจัยข้างต้น จึงได้ข้อสรุปค านิยามในงานวิจัยน้ีว่า “ความ
บันเทิงของโฆษณาแฝง” คือการท่ีโฆษณาแฝงสามารถท าให้ผูรั้บชมได้รับความสุขและความ
เพลิดเพลิน ดว้ยการเช่ือมโยงเน้ือหาเขา้กบัผูรั้บชม หรือมีการใชข้อ้ความสั้นๆ กระชบั มีความตลก 
เพื่อสร้างความสนใจจากผูรั้บชม 
 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ตราสินค้า  
 2.3.1 ความหมายของการรับรู้ตราสินค้า 
 จากการศึกษาและคน้ควา้งานวิจยั มีการค านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ตราสินคา้ดงัน้ี 
 พีรวิชญ ์ธีระกาญจน์ (2561) กล่าวถึง การตระหนกัรู้ตราสินคา้ คือการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
ระลึกถึง หรือจดจ าตราสินคา้หน่ึงได ้โดยเม่ือผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ ก็จะรู้สึกคุน้เคยกบั
ตราสินค้านั้ น และมีผลให้ซ้ือสินค้าในท่ีสุด โดยส่ิงน้ีท าให้ตราสินค้านั้ นๆ มีความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขนัทางการคา้ 
  นภพรรณ วรสิทธ์ิ (2561) กล่าวว่า เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคผ่านการตีความสารท่ี 
ตราสินคา้ต่างๆ ส่ือสารมายงัผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิดการรู้จกั จดจ า และระลึกได ้ตลอดจนสามารถ
แยกแยะและระบุความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน โดยการรับรู้ตราสินคา้สามารถมีอิทธิพลกบัการซ้ือ
สินคา้หรือรับบริการกต่็อเม่ืออยูใ่นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้นั้นเป็นอนัดบัตน้ๆ 
 อนุสรา กอฟัก (2562) กล่าวว่า คือการท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ จดจ า และระลึกถึง 
ตราสินคา้ใดๆ ในกลุ่มสินคา้ใดสินคา้หน่ึง ทั้งจากช่ือ ตราสินคา้ สโลแกน การโฆษณา และอ่ืนๆ  
ซ่ึงสามารถท่ีจะสร้างความคุน้เคย และส่งผลกบัการเลือกซ้ือ เลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค 
  Aaker (1991) และ Keller (1993) อา้งถึงใน วรกร คุรุวงศว์ฒันา (2564) กล่าวถึง ความ
ตระหนกัในตราสินคา้ เป็นการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้เม่ือไดรั้บชมโฆษณา โดยสามารถจดจ าหรือ
แยกแยะตราสินคา้นั้นจากตราสินคา้อ่ืนได ้
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  ชนะใจ ตน้ไทรทอง และพิทกัษ ์ศิริวงศ ์(2565) กล่าววา่เป็นกระบวนการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารของผูบ้ริโภค ภายหลงัจากเจา้ของตราสินคา้ส่ือสารส่ิงท่ีตอ้งการไปยงัผูบ้ริโภค โดยการรับรู้
ตราสินคา้เป็นการสร้างทศันคติทางบวกต่อสินคา้นั้น เพื่อให้เกิดการจดจ าสินคา้ไดเ้ป็นอนัดบัแรก 
สามารถสร้างความประทบัใจ และน าไปสู่การซ้ือซ ้าในตราสินคา้นั้นๆ  
 กล่าวโดยสรุปจากงานวิจยัขา้งตน้ มีการใชค้  าท่ีแตกต่างกนัไป ซ่ึงมีความหมายไปใน
แนวทางเดียวกนั โดยในงานวิจยัฉบบัน้ีเลือกใช ้“การรับรู้ตราสินคา้” เป็นการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ระลึก 
หรือจดจ าตราสินคา้หน่ึง อาจจากช่ือ สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ สโลแกน หรือส่วนอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ตราสินคา้ โดยสามารถแยกแยะตราสินคา้นั้นออกจากตราสินคา้อ่ืนได ้ทั้งน้ีเม่ือผูบ้ริโภคจดจ า และ
คุน้เคย อาจน าไปสู่การซ้ือสินคา้ในท่ีสุด 
  
 2.3.2 ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค 
 ปัจจยัท่ีมีผลกบัการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค (กชพรรณ สุดปาน, 2556) มีดงัน้ี 
 1. ลกัษณะส่ิงเร้า โดยอาจหมายถึงช่ือหรือตราสินคา้ ลกัษณะผลิตภณัฑ์ บรรจุภณัฑ์
ภายนอก และการโฆษณาตราสินคา้นั้นๆ ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคยอ่มใหค้วามสนใจและรับรู้สินคา้ท่ีมี
บรรจุภณัฑท่ี์มีสีสนัสวยงามสะดุดตามมากกวา่บรรจุภณัฑท่ี์ไม่สวยงาม 
  2. ความคาดหวงั โดยเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในอดีต ทั้งจากค าบอกเล่า
จากบุคคลหรือส่ือต่างๆ โดยประสบการณ์ยิ่งมาก แนวโนม้ท่ีจะรับรู้ถึงตวัผลิตภณัฑ ์หรือสรรพคุณ
ของผลิตภณัฑ์นั้นๆ ตามความคาดหวงัก็จะมีมากเพิ่มตามไปดว้ย ตวัอย่างเช่น หากผูบ้ริโภคไดรั้บ 
ค าบอกกล่าวจากคนรู้จกัว่า ร้านอาหารแห่งหน่ึงมีอาหารอร่อย มีการบริการและบรรยากาศท่ีดี
ผูบ้ริโภคกย็อ่มใส่ใจต่ออาหาร การบริการ และบรรยากาศเป็นพิเศษ 
 3. แรงจูงใจ ผูบ้ริโภคมกัรับรู้ส่ิงต่างๆ ตามส่ิงท่ีตนเองสนใจหรือตอ้งการ ยิง่ระดบัความ
ตอ้งการมากเท่าใด กย็ิง่ใส่ใจต่อส่ิงเร้าท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากข้ึนเท่านั้น  
 นอกจากน้ี ศุภร เสรีรัตน์ (2545) อา้งถึงใน กชพรรณ สุดปาน (2556) กล่าวถึงปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยสามารถแบ่งได ้5 กลุ่ม ดงัน้ี 
 1. ปัจจัยด้านเทคนิค คือ ส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากสภาพความเป็นจริง โดยใชเ้ทคนิคดา้น
กายภาพท่ีสามารถมองเห็นไดท่ี้จะมีผลกบัการพิจารณาในเร่ืองคุณภาพและราคาผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ 
 1.1 ขนาดของผลิตภณัฑ์ โดยผลิตภณัฑข์นาดใหญ่สามารถดึงดูดความสนใจมากกว่า
ผลิตภณัฑข์นาดเล็ก โดยอาจรวมถึงในแง่คุณภาพดว้ย อาทิ ผูค้นจะคิดว่าร้านสะดวกซ้ือขนาดใหญ่
จะมีสินคา้ท่ีมีคุณภาพ การบริการ รวมถึงปริมาณใหเ้ลือกท่ีมากและสะดวกกวา่ 
 1.2 สีสนัท่ีสวยงามดึงดูดความสนใจ สร้างความประทบัใจ การรับรู้และจดจ าไดดี้กวา่  
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 1.3 ความเขม้ขน้ อาทิ ความดงัของเสียง ความสว่าง หรือความเด่นชดั สามารถดึงดูด
และเป็นจุดรวมของความสนใจ และมีผลต่อการจดจ า 
 1.4 การเคล่ือนไหว โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในการส่ือสารผา่นโฆษณาและสาธิตผลิตภณัฑ ์
 1.5 การวางต าแหน่ง โดยการเลือกต าแหน่งท่ีดีในการโฆษณาจะสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการรับรู้และจดจ า 
 1.6 การตดักนั ทั้งจากขนาดหรือสีสันท่ีแตกต่างกนั ตลอดจนการออกแบบป้ายฉลาก
และบรรจุภณัฑข์องสินคา้ จะสามารถเพิ่มการดึงดูดความสนใจได ้
 1.7 ความโดดเด่ียว จะสามารถสร้างความดึงดูดใจและมีผลกบัการรับรู้ได ้แมว้่าส่ิง
เหล่านั้นจะมีขนาดเลก็กต็าม  
 2. ความเต็มใจในการรับรู้ของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นทัศนคติของบุคคลท่ีพร้อมจะรับรู้  
โดยปัจจยัท่ีมีผลกบัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
 2.1 ความมัน่คงในการรับรู้ ซ่ึงเป็นการรับรู้ส่ิงแวดลอ้มของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะ
ไม่เปล่ียนแปลงแมว้า่จะมีส่ิงใดมากระตุน้ 
 2.2 นิสัยในการรับรู้ โดยแต่ละบุคคลมีรูปแบบนิสยัท่ีแน่นอน ทุกคนสามารถสร้างและ
รับรู้นิสัยนั้นได ้รวมไปถึงการท าลายการรับรู้เก่าก็สามารถท าไดเ้ช่นกนั ตวัอย่าง พฤติกรรมท่ีเป็น
นิสยั อาทิ การเลือกซ้ือตราสินคา้หน่ึงเป็นประจ า เน่ืองจากมีคุณภาพสินคา้ท่ีดี 
 2.3 ความระมดัระวงัและความมัน่ใจ โดยผูบ้ริโภคท่ีมัน่ใจมีแนวโนม้ในการจดัการกบั
เหตุการณ์ท่ีซับซ้อนไดดี้ ท าให้รับรู้และแจงรายละเอียดไดดี้กว่า และผูบ้ริโภคท่ีระมดัระวงัก็จะใช้
เวลาพิจารณาสถานการณ์ท่ีนานกวา่ แต่มีแนวโนม้ท่ีจะมีความถูกตอ้งมากกวา่เช่นกนั 
 2.4 ความตั้งใจในการรับรู้ โดยหากผูบ้ริโภคมีความตั้งใจท่ีจะสนใจต่อตัวกระตุน้ 
จะสามารถรับรู้ต่อส่ิงนั้นๆ ได ้
 2.5 โครงสร้างความคิดหรือจิตใจต่อการรับรู้ โดยบุคคลท่ีมีจิตใจท่ีพร้อมจะรับรู้หรือ
ตอบโตต่้อส่ิงเร้าท่ีเขา้มา จะสามารถรับรู้ไดร้วดเร็ว 
 2.6 ความคุน้เคยต่อส่ิงท่ีรับรู้ โดยประสบการณ์ในอดีตส่งผลต่อการรับรู้ในปัจจุบนั  
ยิง่หากมีประสบการณ์มาก่อน กจ็ะมีการแสดงออกต่อส่ิงเร้านั้นไดง่้ายกวา่ 
 3. ประสบการณ์ในอดตีของผู้บริโภค โดยการรับรู้และคาดหวงัของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั
มาจากประสบการณ์ในอดีตท่ีมีต่อตวักระตุน้ อาทิ การเคยมีประสบการณ์สามารถมีผลต่อการซ้ือ
สินคา้ทั้งกบัปัจจุบนัและอนาคต 
 4. อารมณ์ของผู้บริโภค คือ ความรู้สึก สภาพจิตใจ และทศันคติในปัจจุบนั ซ่ึงมีผลใน
ดา้นการรับรู้อยา่งมากของผูบ้ริโภค โดยการเลือกท ากิจกรรมทางการตลาดเพื่อกระตุน้การขายสินคา้
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การระลึก
ในตราสินคา้ 

การจดจ าตราสินคา้

การไม่ตระหนกัรู้ในช่ือตราสินคา้

กบัผูบ้ริโภคในขณะท่ีผูบ้ริโภคอยู่ในช่วงท่ีมีสภาพท่ีพร้อมหรือมีอารมณ์ท่ีดี ก็มีแนวโน้มท่ีจะถูก
ชกัชวนหรือท าใหย้อมรับไดง่้ายกวา่ 
 5. ปัจจัยการรับรู้ของผู้บริโภคด้านวัฒนธรรมและสังคม โดยแต่ละบุคคลจะมี
ตวักระตุน้ทางวฒันธรรมและสังคมท่ีแตกต่างกนั อาทิ สถานภาพ วฒันธรรม วิถีชีวิต ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีมีผลกบัการรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑข์องแต่ละบุคคล 
 
 2.3.3 ล าดบัขั้นของการรับรู้ตราสินค้า 
 การตระหนกัรู้ตราสินคา้ สามารถแบ่งได ้4 ล าดบัขั้น ดงัน้ี (สุรประภา มีกงัวาน, 2556 
และชิสากญัญ ์ศุภวงศธ์นากานต,์ 2557 อา้งถึงใน พีรวิชญ ์ธีระกาญจน์, 2561)  

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.11 ล าดบัขั้นการตระหนกัรู้ 
 

 1. การไม่ตระหนักรู้ในช่ือตราสินคา้ คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั ไม่เคยรับรู้ หรือไม่
สามารถจดจ าตราสินคา้ได ้(วรกร คุรุวงศว์ฒันา, 2564) โดยอาจมาจากการเป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้สู่
ตลาดหรืออยูใ่นตลาดมาเป็นเวลานานแลว้ แต่ยงัไม่เป็นท่ียอมรับหรือรู้จกัมากนกั 
 2. การจดจ าตราสินคา้ คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคตระหนักรู้ตราสินคา้ไดใ้นระดบัต ่า โดย
จดจ าหรือระบุตราสินคา้นั้นไดห้ากมีส่ิงเร้ามากระตุน้ และผูบ้ริโภคอาจจะรู้จกัตราสินคา้นั้นแต่ยงั 
ไม่มีซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการนั้นๆ  
 3. การระลึกในตราสินคา้ คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคตระหนักรู้ในระดบัท่ีสูงข้ึนมาอีกขั้น 
โดยระลึกถึงตราสินคา้ไดแ้มว้า่จะไม่มีตวัมากระตุน้ หรือสามารถตอบกลบัไดเ้ม่ือมีการถามถึง แต่ยงั
ไม่ถึงกบัระลึกไดเ้ป็นอนัดบัแรก ทั้งน้ีการ Recall สามารถท าได ้2 วิธี คือ (วรกร คุรุวงศว์ฒันา, 2564) 

สุดยอด 
ในดวงใจ 
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 3.1 Unaided Recall คือ การระลึกถึงตราสินคา้ไดโ้ดยไม่มีส่ิงใดช่วย โดยอาจใชค้  าถาม
ใหบ้อกช่ือตราสินคา้ท่ีถูกบนัทึกอยูใ่นความทรงจ า  
 3.2 Aided Recall คือ การให้ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้โดยมีการตวัช่วยหรือ
มีการก าหนดขอบเขตใหแ้คบลง เช่น การใชส้โลแกน ค าขวญั หรือจุดเด่นของสินคา้  
 4. ระดบัสุดยอดในดวงใจ คือ ระดบัท่ีผูบ้ริโภคระลึกถึงตราสินคา้ไดโ้ดยไม่มีการช้ีน า 
โดยตราสินคา้นั้นเป็นหน่ึงในใจของผูบ้ริโภคหรือถูกนึกถึงเป็นตราสินคา้แรก 
 
 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity) 
  2.4.1 ความหมายของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 จากการศึกษามีผูใ้หค้  านิยามท่ีเก่ียวขอ้งกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดงัน้ี 
  วรรษมน อินทรสกุล (2557) กล่าวถึง บุคคลท่ีมีช่ือเสียงว่าเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จัก  
มีช่ือเสียงโดยอาจอยูใ่นวงแคบ ๆ หรือมีช่ือเสียงต่อสาธารณชนทัว่โลก มีการประสบความส าเร็จใน
วิชาชีพของตนเอง อาทิ การแสดง การกีฬา การเมือง เป็นตน้ และจะตอ้งมีตวัตนอยู่จริงในสังคม 
ส าหรับบุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดยทัว่ไปแลว้จะเป็นท่ีสนใจจากบุคคลทัว่ไป ได้รับการติดตามความ
เคล่ือนไหว การด าเนินชีวิต หรือกิจกรรมต่างๆ ซ่ึงบุคคลเหล่าน้ีอาจมีคุณสมบติัใน 4 ประการน้ี คือ 
ลกัษณะภายนอก ภาพพจนส่์วนบุคคล ทกัษะความสามารถพิเศษ และสถานะทางสงัคมหรือทางการเงิน 
 ณัฏฐ์หทยั เจิมแป้น (2558) อา้งถึงในสิริกร เสือเหลือง (2562) กล่าวถึงว่าเป็นกลุ่มคน
ในสังคม ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงเน่ืองจากไดรั้บความส าเร็จในอาชีพ หรืออาจเป็นบุคคลท่ีมี
ทกัษะความสามารถพิเศษท่ีโดดเด่นจนไดรั้บการยอมรับของผูค้นในสาธารณะหรือในสังคมเป็น
ส่วนมาก โดยบุคคลเหล่าน้ีมีอิทธิพลในการรับรองประโยชน์หรือสนับสนุนการใช้สินค้า และ
สามารถส่งต่อความเป็นตัวตนหรือภาพลักษณ์ของตนเองไปยงัตราสินค้าผ่านการโฆษณาได้  
ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถมีพฤติกรรมเลียนแบบในส่ิงท่ีบุคคลเหล่านั้นแสดงหรือส่ือสารออกมา  
 หลิว เหยียน (2561) กล่าวถึงว่า เป็นบุคคลท่ีไดรั้บความส าเร็จในบางเร่ืองจนท าให้ท่ี
เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียง อาทิ ดา้นประสบการณ์ชีวิตท่ีเป็นแบบอย่างท่ีดีของประชาชน หรือดา้น 
การท างานในอาชีพนักแสดง นักการเมือง นักกีฬา นักธุรกิจ เป็นตน้ โดยเป็นบุคคลท่ีมีตวัตนจริง 
บนโลกไม่ไดเ้ป็นตวัแทนอยา่งการ์ตูนหรือหุ่นยนต ์ดงันั้นเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าหรือกระตุน้
ใหส้นใจและพอใจในสินคา้ จึงน าบุคคลเหล่าน้ีมาเช่ือมกบัตราสินคา้นั้นๆ  
 พิชญ์ชพร สุตันติราษฎร์ (2564) กล่าวถึงว่าเป็นบุคคลท่ีได้รับความสนใจจาก
ส่ือมวลชน ประชาชน หรือสาธารณชน อาทิ นกัแสดง ผูมี้ช่ือเสียงในสงัคม นกักีฬา ศิลปิน 
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 กล่าวโดยสรุป “บุคคลท่ีมีช่ือเสียง” หมายถึง บุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักของคนในสังคม  
โดยอาจเป็นท่ีรู้จกัแค่ในเฉพาะกลุ่ม หรือในระดบัสาธารณชนทัว่โลก โดยเป็นบุคคลท่ีมีตวัตนจริง 
และการเป็นท่ีรู้จกัอาจมาจากการไดรั้บความส าเร็จในวิชาชีพ การมีความสามารถพิเศษเฉพาะดา้น 
หรือการเป็นแบบอยา่งท่ีดีใหก้บัคนทัว่ไป  
 
 2.4.2 ประเภทของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง  
 ประเภทของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ดงัน้ี (วรรษมน อินทรสกลุ, 2557) 
  กลุ่มที่ 1 นักร้อง เป็นผูมี้ช่ือเสียงดา้นร้องเพลง โดยอาจมาจากเวทีการประกวดในการ
แสดงความสามารถ หรือจากการประสบความสบความส าเร็จในวงการเพลง (ทศันีย ์ศรีสวสัด์ิ, 
2557) โดยคนกลุ่มน้ีจะมีทีมงานท่ีเป็นมืออาชีพคอยก ากบัควบคุมการแสดงออกของภาพลกัษณ์ไปสู่
สาธารณชนไดดี้กวา่ดารานกัแสดง รวมถึงมกัมีแนวทางท่ีชดัเจน 
 กลุ่มที่ 2 ดารานักแสดง เป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัในวงการโทรทศัน์หรือภาพยนตร์ โดย
หากท่ีมีช่ือเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน มกัดูแลภาพลกัษณ์ของตนให้ดีเสมอ จึงมีข่าวในแง่ลบ
นอ้ย ส่วนนกัแสดงท่ีเป็นท่ีรู้จกัรุ่นต่อๆ มา ก็มกัมีผูดู้แลหรือผูจ้ดัการส่วนตวัคอยจดัการแทน ทั้งเร่ือง
การเงิน ตารางการท างาน อยา่งไรก็ตามบุคคลกลุ่มน้ีอาจมีพฤติกรรมท่ีไม่ดี เห็นไดจ้ากส่ือสาธารณะ
ท่ีออกมา (หลิว เหยยีน, 2561) และโดยปกติแลว้บทบาทท่ีไดจ้ากการแสดงมกัส่งผลต่อภาพลกัษณ์ท่ี
ติดตวัมาดว้ย (ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกุล, 2553) ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีเจา้ของตราสินคา้ใชเ้พื่อเลือกสรรมา
เป็นผูรั้บรองตราสินคา้ (Brand Endorser) 
 กลุ่มที่ 3 นักร้องและนักแสดง เป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัจากความส าเร็จมากกวา่หน่ึงอยา่ง 
ทั้งเป็นนักร้องและนักแสดง โดยอาจเร่ิมจากเป็นนักร้องแลว้ค่อยเขา้สู่อาชีพนักแสดงในภายหลงั 
หรือสลบักนั แลว้ประสบความส าเร็จในทั้ง 2 บทบาท คนกลุ่มน้ีมกัเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีฝึกฝนอย่าง
หนักจนมีความสามารถ โดยมีผูจ้ดัการประจ าสังกดัท าหน้าท่ีดูแลภาพลกัษณ์ให้เป็นไปในทางท่ีดี 
(ภสัสรนนัท ์อเนกธรรมกลุ, 2553) 
 กลุ่มที่ 4 พิธีกร เป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงในดา้นพิธีกรหรือผูป้ระกาศข่าว ตอ้งมีการปรากฏตวั
ในหนา้จอโทรทศัน์อยูบ่่อยคร้ังตามสายงานอาชีพของตน จึงท าให้ผูค้นเกิดความคุน้เคย และไดรั้บ
ความสนใจจนเป็นท่ีรู้จกัในท่ีสุด คนกลุ่มน้ีมีรูปร่างและหน้าตาท่ีดี โดดเด่น รวมถึงมีภาพลกัษณ์
เฉพาะตวั จึงไดรั้บความสนใจจากเจา้ของแบรนด ์
  กลุ่มที่ 5 นางงาม เป็นผูท่ี้มีช่ือเสียงจากเวทีการประกวดดา้นความงาม และสามารถเป็น
ใบเบิกทางเขา้สู่วงการอ่ืนๆ เช่น นักแสดง นางแบบ พิธีกร นักร้อง หรืองานโฆษณา ซ่ึงการเขา้สู่
เส้นทางในวงการอ่ืนกเ็พื่อท่ีจะสามารถรักษาความมีช่ือเสียงได ้แมว้า่จะหมดวาระในต าแหน่งนั้นๆ 
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  กลุ่มที่ 6 นักกีฬา เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากความส าเร็จทางดา้นกีฬาในการแข่งขนั
ระดบัสากล จนสามารถสร้างช่ือเสียงหรือภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัประเทศชาติและตนเอง โดยความมี
ช่ือเสียงของคนกลุ่มน้ีมกัแปรผนัตามช่วงเวลาท่ีไดรั้บความส าเร็จจากการแข่งขนั 
  กลุ่มที่ 7 ไฮโซ เป็นผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีชาติก าเนิด ฐานะ และหน้าตาทางสังคมจากการ 
สืบทอดการด าเนินธุรกิจครอบครัว โดยบุคคลกลุ่มน้ีไดรั้บความนิยมกล่าวถึงมากข้ึนกว่าแต่ก่อน 
เน่ืองจากในอดีตมกัเกบ็ตวัเพื่อไม่ใหเ้ป็นข่าว และรู้จกักนัแค่ในแวดวง High-so ดว้ยกนั เท่านั้น 
 
 2.4.3 องค์ประกอบการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
  การโฆษณาตราสินค้าหรือบริการโดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจ าเป็นต้องค านึงถึง
องคป์ระกอบ 5 ประการ ดงัน้ี 
  1. ความดึงดูดใจ (Attractive) คือ ความโดดเด่นและน่าสนใจ ซ่ึงมาจากลกัษณะทาง
กายภาพหรือภาพลกัษณ์ภายนอก พฤติกรรมการแสดงออก ทกัษะความสามารถ หรือบุคลิกภาพท่ีดี 
(พิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์, 2564) รวมไปถึงการท่ีสามารถน าเสนอหรือให้ขอ้มูลของสินคา้ได ้โดย
ความดึงดูดใจเป็นส่ิงแรกท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในโฆษณา ซ่ึงสามารถก่อใหเ้กิดมุมมอง
ท่ีดีต่อตราสินคา้ โดยจูงใจผูบ้ริโภคในลกัษณะสัมพนัธ์กบัแหล่งขอ้มูลหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เพื่อให้
รับเอาทศันคติ ความเช่ือ ส่ิงท่ีสนใจ หรือพฤติกรรมต่างๆ มาเป็นของตนเอง (วรรษมน อินทรสกุล, 
2557) และมีผลกบัพฤติกรรมการซ้ือไดใ้นทา้ยท่ีสุด นอกจากน้ีการให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรอง
สินคา้นั้นยงัเป็นการช่วยเพิ่มการระลึกถึงตราสินคา้ของผูบ้ริโภค และอาจเพิ่มถึงในระดบัขอ้ความ
ของสินคา้ไดอี้กดว้ย ส าหรับการวดัความดึงดูดใจอาจประเมินไดจ้ากความสวย ความหล่อ ความมี
เสน่ห์ หรือส่ิงงดงามมีระดบัก็ได ้(หลิว เหยียน, 2561) ทั้งน้ีในงานวิจยัน้ีพิจารณาความดึงดูดใจใน
ดา้นกายภาพ ไดแ้ก่ หนา้ตา รูปร่าง และบุคลิกภาพในดา้นดีของผูน้ าเสนอสินคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจไดดี้กวา่การส่ือสารโดยใชค้  าพูด รวมไปถึงยงัชกัจูงใหผู้บ้ริโภคอยากมีส่วน
ร่วมกบัสินคา้ โดยไม่ตอ้งใชข้อ้มูลประกอบการตดัสินใจมากนกั (ณฐัพงศ ์ปานแป้น, 2563)  
  2. ความไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ ความเช่ือมัน่ในตวัสารหรือผูมี้ช่ือเสียงซ่ึงเป็น
ผูรั้บรองตราสินคา้หรือบริการ โดยเกิดจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคในเร่ืองของความถูกตอ้ง จริงใจ 
เช่ือถือได ้และไม่มีอคติในตวัของผูน้ าเสนอสินคา้ (พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์, 2564) โดยเม่ือผูบ้ริโภค
ไดรั้บขอ้มูลจากแหล่งท่ีไวว้างใจ การส่ือสารจากตราสินคา้ถึงผูบ้ริโภคก็ย่อมไดผ้ลท่ีดี เพราะถือว่า
ขอ้มูลนั้นไดรั้บการรับรองอยา่งหนกัแน่น และส่งผลต่อทศันคติ (หลิว เหยยีน, 2561) ในการยอมรับ
และความมัน่ใจในตวัสินคา้ของผูบ้ริโภคในวงกวา้ง ซ่ึงการใชบุ้คคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัมกัเป็นท่ีไวว้างใจ
มากกว่าบุคคลทัว่ไปมารับรองตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคสามารถรับรู้และเขา้ถึงจากอิทธิพลของส่ือ
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ไดง่้ายกว่า การไวว้างใจจึงสูงตามไปดว้ย อยา่งไรก็ตามแมว้่าความไวว้างใจกบัพฤติกรรมการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้จากการน าเสนอจะไม่ไดส้ัมพนัธ์กนัโดยตรง แต่หลายตราสินคา้ก็ยงัใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
เพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภค โดยอาจเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลกับการซ้ือสินค้าในอนาคต (Chan et al., 2013  
อา้งถึงใน ณฐัพงศ ์ปานแป้น, 2563) 
 3. ความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise) คือ ความช านาญเฉพาะดา้นของผูมี้ช่ือเสียงท่ี
เป็นผูรั้บรองตราสินคา้หรือบริการ โดยอาจจากความรู้ ประสบการณ์ หรือทกัษะท่ีท าให้ผูบ้ริโภค
รับรู้ถึงส่ิงท่ีก าลงัเสนอไดอ้ยา่งชดัเจน (พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์, 2564) โดยหากน าเสนอหรือรับรอง
ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการวา่มีความถูกตอ้งไดอ้ยา่งหนกัแน่นและสมเหตุสมผลจนผูบ้ริโภคเขา้ใจ
ในตวัสินคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง กจ็ะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีมุมมองในทางเดียวกนักบัผูน้ าเสนอสินคา้ไดม้าก
ข้ึน นอกจากน้ีผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีความเช่ียวชาญจะสามารถจูงใจให้เกิดทศันคติท่ีดีไดม้ากกว่า 
ผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีขาดความเช่ียวชาญในประเภทสินคา้นั้นๆ และเพิ่มระดบัความตั้งใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคได้ (Shimp, 2003 อ้างถึงใน ณัฏฐ์หทัย เจิมแป้น, 2558) เน่ืองจากความเช่ียวชาญจะไป
กระตุน้การระลึกถึงสินคา้ (หลิว เหยยีน, 2561) 
  4. ความเคารพ (Respect) คือ ความเคารพของผูบ้ริโภคต่อความส าเร็จของผูมี้ช่ือเสียง
จนเกิดความช่ืนชอบและน ามาเป็นตน้แบบในชีวิตของตนเอง ซ่ึงความช่ืนชอบความส าเร็จอาจมา
จากผลงานของบุคคลนั้นๆ ในหลากหลายวงการ อาทิ การเมือง การแสดง การกีฬา หรือแมแ้ต่ความ
ช่ืนชอบส่วนตวัของผูบ้ริโภคเองในลกัษณะความน่าเคารพจากพฤติกรรมและหน้าตาของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงดว้ย (ณฐัพงศ ์ปานแป้น, 2563) ซ่ึงความเคารพน้ีจะส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคมีมุมมองท่ีดี เช่ือมัน่
ต่อตราสินคา้ และมีผลให้ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ (พิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์, 2564) ดังนั้น
หลายๆ ตราสินคา้จึงเลือกสรรผูน้ าเสนอท่ีน่าเคารพและยอมรับของคนทัว่ไป เพื่อใหก้ารโฆษณาเกิด
การประสบความส าเร็จมากท่ีสุด  ซ่ึงการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในลักษณะน้ี กุญแจส าคัญคือ
ความสามารถในการถ่ายทอดความส าเร็จท่ีมีผ่านการใช้เสียง โดยอธิบายหรือส่ือความหมายได ้ 
มีความลึกซ้ึง ละเอียดอ่อน หรือมีพลงัจับใจ ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ในทางท่ีดี (Charbonneau & 
Garland, 2005 อา้งถึงใน ณฏัฐห์ทยั เจิมแป้น, 2558) 
  5.  ความเหมือนกับกลุ่มเป้าหมาย (Similarity)  คือ ความคล้ายคลึงกันระหว่าง 
ผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย (พิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์, 2564)  
ทั้งดา้นบุคลิกภาพและการด าเนินชีวิต อาทิ อายุ เพศ เช้ือชาติ รูปแบบการด าเนินชีวิต ระดบัทาง
สังคม เป็นตน้ (ณฐัพงศ ์ปานแป้น, 2563) โดยผูบ้ริโภคมีโอกาสถูกชกัจูงโดยขอ้ความท่ีถูกส่งผา่นผูท่ี้
มีความคลา้ยคลึงกบัตนเอง เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะไวว้างใจ ยอมท่ีจะท าความเขา้ใจไดดี้ข้ึนและง่ายข้ึน 
เม่ือท าการเปรียบเทียบกบัผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีลกัษณะคลา้ยกบัตนเอง (วรรษมน อินทรสกุล, 2557) 
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และส่งผลใหรู้้สึกสนใจสินคา้นั้นมากข้ึน จนน าไปสู่การเลือกซ้ือสินคา้ได ้ดงันั้นหลายๆ คร้ัง นกัการ
ตลาดจึงเลือกบุคคลท่ีคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงจะเป็นผลดีต่อการปรับเปล่ียนทศันคติและให้มี
ความเช่ือในคุณค่าหรือคุณลกัษณะบางอยา่งท่ีตอ้งการน าเสนอ (พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์, 2564) 
 
  2.4.4 ผลกระทบของการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง  
 ในยคุปัจจุบนัการท าโฆษณาเป็นส่ิงทา้ทายนกัโฆษณาอยา่งมาก เพราะไม่เพียงแต่ตอ้งมี
ความแปลกใหม่และโดดเด่น เพื่อท่ีจะดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคแลว้นั้น การเลือกผูท่ี้มีช่ือเสียง
มาเป็นผูรั้บรองสินคา้ในโฆษณาก็นบัเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเป็นท่ีนิยม ซ่ึงการใชบุ้คคลเหล่าน้ี 
มีผลกระทบทั้งดา้นดีและไม่ดี โดยสามารถอธิบายไดด้งัน้ี (ภสัสรนนัท์ อเนกธรรมกุล, 2553 อา้งถึง
ใน ณฏัฐ์หทยั เจิมแป้น, 2558) 
  2.4.4.1 ผลดีของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง  
  1. กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคไดเ้พิ่มข้ึน จากเดิมท่ีมีความสนใจอยู่
แลว้ การโฆษณาโดยใชผู้มี้ช่ือเสียง จะยิง่ท าใหเ้กิดการตั้งใจดู คิดตาม และจดจ าในส่ิงนั้นๆ 
  2. สร้างความน่าเช่ือถือไดเ้พิ่มข้ึน โดยสินคา้นั้นตอ้งเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพ
และผูบ้ริโภคใหค้วามไวว้างใจ เช่น อาทิ การใหน้กัชิมท่ีมีช่ือเสียงมารับประกนัความอร่อยของสินคา้ 
  3. ส่งเสริมภาพลักษณ์สินค้าให้ดีข้ึน ซ่ึงการน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมา 
โปรโมทหรือท ากิจกรรมผ่านแคปเปญต่างๆ สามารถช่วยปรับภาพลกัษณ์เดิมหรือท่ีไม่ทนัสมยัได ้
ซ่ึงภาพลกัษณ์ในแง่ท่ีดีข้ึนเป็นผลจากการถ่ายโอนภาพลกัษณ์ของผูมี้ช่ือเสียงมาสู่แบรนด ์
  4. ภาพลกัษณ์โดยรวมของสินคา้ดีข้ึน โดยท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกวา่ราคาของ
สินคา้คุม้ค่าหรือเหมาะสมกบัเงินท่ีจะจ่าย และสินคา้คุณภาพดีแตกต่างไปจากสินคา้เจา้อ่ืนๆ โดย
ความจริงสินคา้อาจมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกนั ยกตวัอยา่ง เคร่ืองส าอางหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคคลางแคลงใจ
ในดา้นคุณภาพ จึงใหบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมาน าเสนอ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคมองภาพลกัษณ์สินคา้ในมุมท่ีดีข้ึน 
  5. แนะน าตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ใหม่กับผูบ้ริโภคเป้าหมายได้รู้จกั 
ในระยะเวลาสั้นๆ โดยอาศยัการเป็นท่ีรู้จกัของผูช่ื้อเสียงเบิกทางใหผู้บ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากข้ึน 
  6. สามารถปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์เดิมได ้โดยกรณีท่ีตอ้งการ
เปล่ียนภาพลกัษณ์ใหม่ของผลิตภณัฑท่ี์วางจ าหน่ายในตลาดมาช่วงระยะเวลาหน่ึง วิธีการปรับเปล่ียน
ท่ีรวดเร็ว และสะดวกท่ีสุดคือ การใชภ้าพลกัษณ์ของผูน้ าเสนอสินคา้มาเปล่ียนภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
  7. เพิ่มความเขม้แข็งให้แก่ตราสินคา้ โดยการให้ผูท่ี้เป็นท่ีรู้จกัของผูค้น 
ใช้สินคา้ในท่ีเปิดเผยตลอดเวลา ท าให้เพิ่มประสิทธิภาพการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอย่างดี 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะรู้สึกวา่บุคคลเหล่านั้นช่ืนชอบสินคา้นั้นอยา่งแทจ้ริงไม่ใช่แค่การโฆษณา  
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  8. สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีเหมือนกนัทัว่โลก ซ่ึงการใชผู้มี้ช่ือเสียง
ชุดเดียวหรือคนเดียวกนัในการรับรองสินคา้ของแบรนด์ในทุกประเทศ สามารถลดค่าใชจ่้าย และ
สร้างความเช่ือมัน่ไดว้า่แบรนดจ์ะมีภาพลกัษณ์เหมือนกนัทัว่โลก 
  2.4.4.2 ผลเสียของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
  1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโดดเด่นกว่าสินคา้ โดยในการโฆษณาบางรายการ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงอาจมีความโดดเด่นกวา่สินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอ ผูบ้ริโภคจึงไม่ไดส้นใจท่ีตวัสินคา้ 
แต่มุ่งสนใจท่ีตวับุคคลมากกวา่ 
  2. ตรงขา้มกบัความจริง จากการท่ีผูมี้ช่ือเสียงไม่ไดใ้ชสิ้นคา้ท่ีน าเสนอจริง 
แต่ท าหนา้ท่ีเพียงแค่โฆษณาเท่านั้น โดยหากมีการใชง้านสินคา้อ่ืนในท่ีปิดหรือไม่ใช่ในท่ีสาธารณะ
ก็อาจจะไม่เป็นปัญหา แต่หากมีการใชสิ้นคา้อ่ืนแลว้สามารถมองเห็นได ้ก็อาจท าใหภ้าพลกัษณ์ของ
แบรนดดู์ไม่น่าเช่ือถือ 
  3. ความเส่ียงจากการติดตามของส่ือ โดยยิ่งเป็นท่ีรู้จกัมาก การติดตาม 
การด าเนินชีวิตจากส่ือหรือผูค้นก็ยิ่งมากข้ึนตาม ซ่ึงหากผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นผูโ้ฆษณาในตราสินคา้ 
ท าผิดพลาดจนช่ือเสียงของตนอยู่ในดา้นลบ โดยเฉพาะในช่วงท่ีแคมเปญออกอากาศ ความสนใจ
ของผูบ้ริโภคจะไปท่ีคนผูน้ั้นแทนแบรนด์หรือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงหากช่ือเสียงไดรั้บความเสียหายมากๆ 
ภาพลกัษณ์ของแบรนดก์จ็ะไดรั้บผลกระทบตามดว้ย 
  4. การเป็นผูรั้บรองสินคา้หลายแบรนดเ์กินไป เน่ืองจากก าลงัไดรั้บความ
นิยมของผูบ้ริโภค แบรนดต่์างๆ จึงสนใจใหม้ารับรองสินคา้ โดยหากรับรองใหห้ลายแบรนดเ์กินไป 
จะท าให้ภาพลกัษณ์ดา้นความผกูพนักบัแบรนดข์องบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นดูสับสนคลุมเครือ มีผลให้
แคมเปญนั้นเขา้ไม่ถึงผูบ้ริโภคอยา่งท่ีควรจะเป็น  
 
 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า (Repurchase Intention)  
 2.5.1 ความหมายของการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 จากการศึกษางานวิจยัมีผูใ้หค้  านิยามท่ีกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า ดงัน้ี 
 พีรวิชญ ์ธีระกาญจน์ (2561) กล่าววา่ ความตั้งใจในการซ้ือซ ้า หมายถึง การตดัสินใจซ้ือ
สินค้าหรือใช้บริการรายเดิมของผูบ้ริโภค เป็นผลจากความพึงพอใจท่ีได้รับ โดยการตัดสินใจ 
ยงัข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ปัจจุบนัและสภาพเป็นจริงของผูบ้ริโภคนั้นๆ ดว้ย โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความ
ตั้งใจซ้ือในเชิงบวกมกัจะตั้งใจท่ีจะซ้ือมากข้ึนกวา่เดิมในอนาคต  



29 

 

  อรประพนัธ์ ณ นคร (2560) กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือซ ้า เป็นความพึงพอใจในสินคา้หรือ
บริการคร้ังแรก ซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจยัภายในและภายนอกของผูบ้ริโภคท่ีมีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้
หรือใชบ้ริการซ ้าจากประสบการคร้ังแรกท่ีไดรั้บอยา่งต่อเน่ือง  
 บดินทร์ภทัร์ สิงโต (2558) กล่าวว่า การกลบัมาซ้ือซ ้ า คือ การตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี
จะซ้ือหรือใชบ้ริการจากผูป้ระกอบการรายเดิม เน่ืองจากพึงพอใจในตวัผลิตภณัฑห์รือบริการ รวมถึง
มีความไวเ้น้ือเช่ือใจว่ามีคุณภาพท่ีดี มีราคาท่ีเหมาะสมและคุ้มค่า นอกจากน้ีการกลบัมาซ้ือซ ้ า 
อาจไดรั้บอิทธิพลจากภายนอก อาทิ แรงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด รูปลกัษณ์บรรจุภณัฑ์ 
ราคาของสินคา้ รวมไปถึงการบอกต่อ จนเกิดเป็นความภกัดีต่อตวัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ 
 เกศสิรี ป้ันธุระ (2556) กล่าววา่ การตั้งใจซ้ือซ ้า มี 4 รูปแบบ คือ 1. เตม็ใจซ้ือซ ้า ซ่ึงเป็น
ความเตม็ใจซ้ือเม่ือมีโอกาส 2. ความเป็นไปไดใ้นการซ้ือซ ้ า โดยเป็นแนวโนม้ซ้ือตราสินคา้เดิมอยา่ง
ต่อเน่ือง รวมถึงการพยายามคน้หาสินคา้นั้น ๆ อยา่งเจาะจง 3. การซ้ือซ ้าปริมาณมากข้ึน 4. การซ้ือซ ้า
สินคา้ประเภทเดิม 
 เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2558) กล่าววา่ การกลบัมาซ้ือซ ้ า เป็นการกระท าท่ีแสดงออก
ถึงการท่ีจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการอยา่งสม ่าเสมอ โดยอาจเกิดจากหลายปัจจยั อาทิ ความพอใจใน
สินคา้หรือการบริการของพนักงาน ความมัน่ใจในตวัสินคา้ ภาพลกัษณ์ ความผูกพนัหรือช่ือเสียง 
ในตราสินคา้นั้น ซ่ึงบางคร้ังลูกคา้ไม่ไดต้อ้งการสินคา้ท่ีดีหรือมีคุณภาพท่ีสุด แต่ตอ้งการสินคา้ท่ี
สร้างความประทบัใจจากภายในจนอยากจะซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการซ ้า 
 โดยสรุป “การตั้งใจซ้ือซ ้ า” เป็นการท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจในสินคา้หรือบริการจากการมี
ประสบการณ์ท่ีดีคร้ังแรก โดยอาจเกิดจากปัจจยัภายในหรือปัจจยัภายนอก อาทิ คุณภาพ ราคา 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ความช่ืนชอบส่วนตวั จนมีความเต็มใจท่ีจะซ้ือซ ้ าหรือมีความเป็นไปไดท่ี้จะ
ซ้ือสินคา้หรือใช้บริการเดิมในคร้ังถดัไป ทั้งน้ีพฤติกรรมการตั้งใจในการซ้ือซ ้ ามีแนวโน้มท่ีดีต่อ
เจา้ของตราสินคา้มากกว่าความตั้งใจซ้ือ เน่ืองจากยงัคงมีการซ้ือต่อไปในอนาคต ดงันั้นการศึกษาน้ี 
จึงเลือกการตั้งใจซ้ือซ ้าโดยเจาะจงท่ีเกิดจากการรับชมซีรีส์วายเป็นตวัแปรหน่ึงของงานวิจยัฉบบัน้ี 
  
 2.5.2 ประเภทของการซ้ือซ ้า 
 ส าหรับประเภทของการซ้ือซ ้ าแบ่งออกได้ 2 ประเภท (Paul et al., 2009 อ้างถึงใน 
ปรัศนีย ์ไชยชนะ, 2565) ดงัน้ี  
 1. การซ้ือซ ้ าเพื่อแกปั้ญหาซ ้ าๆ เกิดจากการผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการตดัสินใจเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน เน่ืองจากรู้สึกว่าสินคา้ท่ีใชใ้นปัจจุบนัมีคุณภาพอยู่ในระดบัท่ีตนเองรับได ้และหาก
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ตอ้งเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้ใหม่กจ็ะมีความยุง่ยากท่ีตอ้งหาขอ้มูล โดยอาจมีราคาท่ีสูงกวา่หรือไม่รู้วา่
จะคุม้ค่าหรือไม่เพื่อเปล่ียนไปใชแ้บรนดอ่ื์นท่ีไม่เคยใชม้าก่อน จึงเลือกท่ีจะซ้ือตราสินคา้เดิมซ ้า  
 2. การตดัสินใจซ้ือซ ้ าอยา่งเป็นนิสัย ซ่ึงเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคพึงพอใจในคุณภาพของ
สินคา้หรือบริการเป็นอยา่งมาก จนเกิดเป็นความภกัดี โดยจะเลือกซ้ือหรือใชใ้นตราสินคา้เดิมทุกคร้ัง 
ไม่ตอ้งการเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน จึงเกิดการซ้ือซ ้าจนเป็นนิสยั นอกจากน้ียงัมีการตดัสินใจซ้ือซ ้า
อยา่งเป็นนิสยัอีกประเภท ซ่ึงเป็นการท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่สินคา้ประเภทหน่ึงๆ ในทุกยีห่อ้มีคุณลกัษณะ
ท่ีไม่แตกต่างกนั รายละเอียดต่างๆ จึงไม่ไดส้ าคญัมากนกั โดยหากตราสินคา้ใดมีราคาถูกกวา่กพ็ร้อม
จะใชต้ราสินคา้นั้นซ ้ าๆ และพร้อมเปล่ียนไปใชใ้นทนัที 
 
 

2.6 แนวคิดความสอดคล้องกันของตราสินค้าและบุคคลที่มีช่ือเสียง (Endorser/Brand 
Congruence) 
 จากการศึกษางานวิจยัมีผูใ้ห้แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้
และบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดงัต่อไปน้ี 
 ทศันีย ์ศรีสวสัด์ิ (2557) กล่าวว่า เป็นความสอดคลอ้งของบุคลิกภาพตราสินคา้และ
บุคลิกภาพบุคคลท่ีมีช่ือเสียงร่วมกนัท่ีส่งผลต่อการตอบสนองต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
  พิชญพ์ร สุตนัติราษฎร์ (2564) กล่าววา่ แบรนดแ์ละผูน้ าเสนอสินคา้ควรสอดคลอ้งหรือ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมัน่ใจและเช่ือถือในตวัสินคา้ รวมถึงแบรนดส์ามารถ
ถ่ายทอดคุณค่าของผลิตภณัฑไ์ปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งแทจ้ริง และมีผลกบัพฤติกรรมการซ้ือได ้ 
 Rai et al (2021) มีการกล่าวถึง Celebrity brand congruence ว่าหากความน่าดึงดูดใจ
ของผูน้ าเสนอสินคา้ตรงกบัความน่าดึงดูดใจของผลิตภณัฑ ์จะสามารถสร้างรายไดจ้ากการขายสินคา้
ใหก้บัผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน และยงัสามารถสร้างความน่าเช่ือถือของผูน้ าเสนอสินคา้ไดด้ว้ย 
 ภสัสรนันท์ อเนกธรรมกุล (2553) กล่าวว่า ความเหมาะสมระหว่างผูมี้ช่ือเสียงและ
สินคา้ เป็นส่ิงส าคญัท่ีท าใหก้ารส่ือสารผา่นการโฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุด 
 กล่าวโดยสรุปจากงานวิจยัขา้งตน้ “ความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้และบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง” คือ การท่ีภาพลกัษณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงเป็นผูน้ าเสนอสินค้า เป็นไปในทิศทาง
เดียวกบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ ซ่ึงจะท าให้ผูน้ าเสนอสินคา้ถ่ายทอดคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์
หรือส่ิงท่ีตอ้งการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดมี้ประสิทธิภาพสูงสูด และมีผลใหซ้ื้อสินคา้ในท่ีสุด 
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2.7 งานวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 2.7.1 ปัจจัยด้านโฆษณาแฝงต่อการรับรู้ตราสินค้า  
 ศศิประภา น่วมแม่  (2560) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียต่อการรับรู้
แบรนด์ของผูบ้ริโภค โดยเก็บขอ้มูลจากผูท่ี้ใชโ้ซเชียลมีเดียจ านวน 160 คน โดยพบว่า ปัจจยัท่ีมีผล
เชิงบวกกับการรับรู้แบรนด์ ได้แก่ 1. โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย โดยเป็นเคร่ืองมือเพื่อสร้าง 
การรับรู้สินคา้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึงการรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝงสามารถมีผลกบัการซ้ือสินคา้ 2. ทศันคติ
ต่อผูมี้ช่ือเสียง โดยผูมี้ช่ือเสียงมีอิทธิพลท่ีจะสามารถเปล่ียนทศันคติหรือการรับรู้ตราสินคา้ไดท้ั้ง 
ในด้านลบและบวก ดังนั้นเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ท่ีดีควรใช้ผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบของ
ผูบ้ริโภคในการโฆษณาสินคา้ ซ่ึงสามารถเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือสินคา้  
3. ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง โดยเน้ือหาควรถูกตอ้งและซ่ือสตัยต่์อผูบ้ริโภค  
 กชพรรณ สุดปาน (2558) ศึกษาการรับรู้และจดจ าโฆษณาแฝงในซิทคอมบา้นน้ีมีรักท่ี
มีผลกบัการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูท่ี้เคยรับชม
ซิทคอมเร่ืองน้ีในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 คน โดยผลการศึกษาท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงมีดงัน้ี 
1. การรับรู้โฆษณาแฝง เกิดจากการวางตราสินคา้หรือผลิตภณัฑใ์นต าแหน่งท่ีโดดเด่นสังเกตเห็นได้
ทนัที และน าเสนออยา่งน่าสนใจในหลายรูปแบบ ซ่ึงมีผลกบัการรับรู้ตราสินคา้ 2. การจดจ าโฆษณา
แฝง เกิดจากการแทรกสินคา้ให้ผสานอยูใ่นเน้ือหาละคร 3. ความแตกต่างดา้นอาชีพ การศึกษา อาย ุ
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีอิทธิพลกบัการซ้ือสินคา้ท่ีเห็นจากโฆษณาแฝง 4. การรับรู้และจดจ า
โฆษณาแฝงจ าแนกตามองคป์ระกอบท่ีท าใหเ้กิดการจดจ าโฆษณาแฝงมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
อาทิ ตวันกัแสดง เพลงประกอบละคร เน้ือหาละคร ช่วงตน้รายการ ช่วงคัน่รายการ และช่วงจบรายการ 
 มนัญญา กาญจนพิบูลย ์(2562) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกบัทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์ จากการ
รับชมโฆษณาแฝงผ่านละครท่ีฉายผ่านไลน์ทีวีของผูบ้ริโภคท่ีเคยรับชมละครซีรีส์วยัรุ่นไทยผ่าน 
LINE TV 230 คน  โดยพบว่าปัจจยัท่ีส่งผลกบัทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์จากการรับชมโฆษณาแฝงแบบ
แฝงกบับุคคล ไดแ้ก่ 1. การรับรู้สาระบนัเทิง โดยเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงความบนัเทิงของเน้ือหาส่งผล
ใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อการโฆษณา 2. การรับรู้ความน่าเช่ือถือ โดยมีผลกบัทศันคติต่อแบรนดใ์นเชิงบวก  
  บดินทร์ เดชาบูรณานนท์ และคณะ (2561) ศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบของโฆษณาแฝงและ
การรับรู้ของผูช้มในคลบัฟรายเดยเ์ดอะซีรีส์ 7 โดยเก็บขอ้มูลจากผูช้มท่ีเป็นนกัศึกษาปริญญาตรีอาย ุ
20 ปีข้ึนไป อาศยัในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปิดรับชมหรือเป็นแฟนพนัธ์ุแทข้องละครชุดดงักล่าว 
จ านวน 30 คน และท าการแบ่งกลุ่มสนทนาเป็น 5 กลุ่ม กลุ่มละ 6 คน โดยพบวา่ รูปแบบการโฆษณาแฝง
ในคลบัฟรายเดยเ์ดอะซีรีส์ 7 มีทั้งหมด 5 รูปแบบ ดงัน้ี 1) ผา่นสปอตสั้น 2) ผา่นกราฟิก 3) ผา่นวตัถุ 
4) ผ่านบุคคล และ 5) ผ่านเน้ือหา ซ่ึงโฆษณาแฝงท่ีปรากฏนบัไดว้่าเป็นสูตรส าเร็จของโฆษณาแฝง
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ในปัจจุบนั ไม่ว่าจะเป็นในแพลตฟอร์มของซีรีส์ (ละครชุด) หรือละครซิทคอม นอกจากน้ีการรับรู้
ของผูช้ม พบวา่มีทั้งดา้นลบและดา้นบวก โดยการรับรู้ดา้นลบ กล่าวคือ 1) การโฆษณาแฝงท าใหเ้สีย
อรรถรสในการรับชม และ 2) จ านวนสินคา้ท่ีใชใ้นการโฆษณาแฝงมีมากเกินไป ส่วนการรับรู้ดา้น
บวก กล่าวคือ 1) สินคา้ท่ีใชใ้นโฆษณาแฝงมีความน่าเช่ือถือ 2) ผูช้มจดจ าช่ือแบรนดไ์ด ้3) ผูช้มเกิด
ความตอ้งการสินคา้ท่ีนกัแสดงใช ้4) ผูช้มเกิดการซ้ือสินคา้ และ 5) บางสินคา้สามารถโฆษณาแฝงได้
อยา่งแนบเนียน  
 เขมณา พรหมรักษา (2557) ศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาแฝงในละครชุดฮอร์โมน  
วยัวา้วุ่น ดว้ยการสัมภาษณ์แบบสนทนากลุ่มจากผูช้มอายุ 16-35 ปี ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จ านวน 24 คน โดยท าการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ วยัเรียนเพศหญิง, วยัเรียน
เพศชาย, วยัท างานเพศหญิง และวยัท างานเพศชาย โดยพบวา่ ผูช้มรับรู้ไดถึ้งการท าโฆษณาแฝงของ
สินค้าหรือตราสินค้าผ่านรูปแบบแฝงบุคคลมากท่ีสุด ซ่ึงเป็นการให้นักแสดงท่ีรับบทบาทเป็น 
ตัวละครใช้สินค้า โดยหากนักแสดงนั้นท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบจะท าให้จดจ าสินค้าหรือตราสินค้าได้  
ทั้งน้ีควรค านึงถึงการเลือกสินคา้ท่ีใชใ้นโฆษณาแฝง และความสามารถของนกัแสดงท่ีควรกลมกลืน
และเนียนไปกบัเน้ือเร่ือง รูปแบบการโฆษณาแฝงรองลงมา คือ การแฝงวตัถุ โดยเป็นการน าสินคา้มา
วางประกอบฉาก ซ่ึงตวัละครไม่ไดมี้การใชสิ้นคา้ แต่ผูช้มสามารถสังเกตไดจ้ากมุมกลอ้งท่ีถ่ายให้
เห็นสินคา้ นอกจากน้ีองคป์ระกอบดา้นเทคนิคอ่ืนๆ เช่น ต าแหน่งการวางสินคา้ ความเขม้ขน้ของ
ระยะเวลาในการโฆษณาแฝง รวมถึงประสบการณ์ในอดีต หรือความคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้นยงัมีผล
ต่อการเปิดรับโฆษณาแฝงดว้ย  
 ปรมินทร์  ศิรินุกุลวฒันา (2560) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลกบัการซ้ือสินคา้ท่ีโฆษณาแฝงใน
รายการ GGcooking และลา้งตูเ้ยน็และอ่ิม TIPS ซ่ึงเป็นรายการอาหารบนยูทูบโดยใชร้ะเบียบวิจยั 
เชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยรับชมรายการ จ านวนรายการละ 200 คน รวม 400 คน โดยพบว่า
ผูช้มสามารถจดจ าตราสินคา้ท่ีโฆษณาแฝงอยูใ่นรายการยทููบในระดบัปานกลาง 
 สิริกร เสือเหลือง (2562) ศึกษาอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงและการรับรู้โฆษณาแฝงผ่าน 
การตระหนกัรู้ตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป จ านวน 348 คน  โดยพบว่า การรับรู้โฆษณาแฝงมีอิทธิพลกบัการตระหนักรู้ 
ตราสินคา้ 
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 2.7.2 ปัจจัยด้านการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการรับรู้ตราสินค้า 
  สิริกร เสือเหลือง (2562) ศึกษาอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงและการรับรู้โฆษณาแฝงผ่าน 
การตระหนกัรู้ตราสินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไป จ านวน 348 คน  ผลท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ ผูมี้ช่ือเสียงไม่มีผลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้
สินคา้ เน่ืองจากโฆษณาบางช้ินผูมี้ช่ือเสียงอาจโดดเด่นกวา่สินคา้ จนผูบ้ริโภคไม่ไดส้นใจสินคา้มากนกั  
  ชัญญิษา สง่าด า และคณะ (2563) ศึกษาเก่ียวกับการน าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็น 
ผูรั้บรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรมต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวหน้า โดยเก็บ
ขอ้มูลกลุ่มมิลเลนเนียลทั้งชายและหญิง อายุ 23-38 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นผูใ้ช้และ
ติดตามผูมี้ช่ือเสียงในอินสตาแกรม อยา่งนอ้ย 3 คน จ านวน 385 คน โดยพบว่า ความน่าเช่ือถือของ 
ผูมี้ช่ือเสียงท่ีรับรองสินคา้ผ่านอินสตาแกรมท่ีมีผลกบัการรับรู้คุณค่าของแบรนด์เคร่ืองส าอางบ ารุง
ผิวหนา้ มี 3 ดา้น คือ 1. ดา้นความคลา้ยคลึง เช่น มีบุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือมีช่วงอายุ
วยัเดียวกนั ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสนใจในตวับุคคคลผูรั้บรองสินคา้มากข้ึน เพราะสามารถเปรียบเทียบ
กับตัวเองได้ และส่งผลให้เปิดรับการรับรู้คุณค่าและคุ้นเคยกับตราสินค้ามากข้ึน 2. ด้านความ 
น่าไวว้างใจ โดยบุคคลท่ีซ่ือสัตย ์พดูในเร่ืองจริง หรือมีความตั้งใจในการส่ือสารโดยไม่มีอะไรแอบแฝง 
จะมีความน่าเช่ือถือและไดรั้บความไวว้างใจในการรับรองสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลใหก้ารชกัจูงมีแนวโนม้
ท่ีจะประสบผลส าเร็จไดม้ากข้ึน และ 3. ดา้นความเช่ียวชาญ โดยผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีประสบการณ์ 
ทักษะ หรือความสามารถสอดคล้องกับสินค้า จะท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมัน่และรู้สึกว่าสินค้านั้นมี
คุณสมบติัตามท่ีโฆษณาไว ้
  ณัฐวดี พรหมบางญวน และศิวะนันท์ ศิวพิทกัษ์ (2560) ศึกษาการใช้ผูมี้ช่ือเสียงเป็น 
พรีเซนเตอร์ต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือ Samsung โดยเก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคใน
เขตหลกัส่ีท่ีเคยซ้ือโทรศพัท์มือถือ Samsung รุ่น Galaxy Note Series และ Galaxy S Series จ านวน 
400 คน โดยพบวา่ปัจจยัท่ีมีผลมีดงัน้ี 1.ความเคารพต่อความส าเร็จ 2.ความสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
3.ความเช่ียวชาญ 4. ความดึงดูดใจ และ 5.ความไวว้างใจ ตามล าดับ ทั้งน้ีผูท่ี้ได้รับคดัเลือกเป็น 
ผูเ้สนอสินคา้ จะตอ้งมีความดึงดูดใจ สามารถสร้างความน่าสนใจ การจดจ าและรับรู้ต่อตราสินคา้ 
ในระยะเวลาอนัสั้ น ด้วยรูปร่างหน้าตาและบุคลิกภาพท่ีดี จนประทับใจและมีการรับรู้ท่ีดีด้าน
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ รวมถึงตอ้งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายหรือเป็นบุคคลท่ีกลุ่มเป้าหมาย 
ช่ืนชอบ ซ่ึงจะท าใหเ้กิดการเปิดรับตราสินคา้มากข้ึน  
 อริญชย ์ณ ระนอง และคณะ (2559) ศึกษาการรับรองสินคา้โดยผูมี้ช่ือเสียง ผา่นตวัแปร
คัน่กลาง คือ ทศันคติต่อการโฆษณาและแบรนด ์ท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้ โดยใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณ
และคุณภาพ เก็บขอ้มูลผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการศูนยโ์ตโยตา้ในกรุงเทพมหานคร โดยผลวิจยัเชิงคุณภาพ
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พบว่า การให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นผูรั้บรองผลิตภณัฑ์ มีผลดีทั้งต่อทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาและ 
แบรนด์ โดยท าใหเ้กิดการช่ืนชอบ จดจ าโฆษณาและแบรนดไ์ดม้ากข้ึน รวมถึงท าใหเ้ขา้ใจและเช่ือมัน่
ในผลิตภณัฑแ์ละแบรนดเ์พิ่มข้ึนดว้ย ซ่ึงกระตุน้ใหอ้ยากซ้ือและตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นท่ีสุด 
 พรรณรายณ์ กนัทะจิตร (2562) ศึกษาการใชผู้มี้ช่ือเสียงต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด ์
โดยท าการวิจยัเชิงปริมาณ เกบ็ขอ้มูลจากผูท่ี้เคยใชเ้ครือข่าย AIS ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
โดยพบว่า การใช้ผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีผลกับการรับรู้คุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ 1.ด้านความดึงดูดใจ  
โดยผูรั้บรองสินคา้ท่ีมีหนา้ตา บุคลิกภาพ กริยาท่าทางท่ีดีสามารถชกัจูงใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพโฆษณา
ท่ีดี และน ามาสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้ รวมถึงท าให้รับรู้คุณค่าของแบรนด์เพิ่มข้ึนดว้ย 2. ดา้นความ
น่าไวว้างใจ อาทิ ภาพลกัษณ์ การวางตวัท่ีดี โดยสามารถเพิ่มความน่าเช่ือถือของแบรนด ์จนผูบ้ริโภค
มัน่ใจ ยอมรับ และเกิดทศันคติท่ีต่อการรับรู้คุณค่าของแบรนด ์3. ดา้นความเช่ียวชาญ โดยทกัษะหรือ
ประสบการณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ ท าใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในตราสินคา้ เกิดการรับรู้ภาพจ าตวัโฆษณา 
และส่งผลกบัการรับรู้คุณค่าของแบรนด ์
 
 2.7.3 ปัจจัยด้านความสอดคล้องกันของตราสินค้าและบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการรับรู้
ตราสินค้า 
 จากการศึกษาพบงานวิจยัท่ีมีปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้และบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงต่อการรับรู้ตราสินคา้ หรืองานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
 ทัศนีย ์ศรีสวสัด์ิ (2557) ศึกษาอิทธิพลของผูมี้ช่ือเสียงและช่ือเสียงของแบรนด์ต่อ 
การรับรู้ดา้นภาพลกัษณ์และคุณค่าแบรนด์ของกลุ่มผูห้ญิงวยัท างานท่ีตดัสินใจซ้ือกระเป๋าแบรนด์ 
จ านวน 400 คน โดยพบว่า การใช้ผูมี้ช่ือเสียงและช่ือเสียงของแบรนด์มีผลกบัการรับรู้ภาพลกัษณ์
และคุณค่าของแบรนด์ นอกจากน้ีการเลือกตราสินคา้กบัผูน้ าเสนอท่ีมีความสอดคลอ้งกนั ส่งผลให้
เม่ือผูบ้ริโภคนึกถึงบุคคลท่ีเป็นผูน้ าเสนอจะท าใหนึ้กถึงตราสินคา้นั้นๆ ข้ึนมา  
  ชฎาพร เช้ือปัญญาวิทย ์(2565) ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อความเข้ากันของแบรนด์จากผูใ้ช้อินสตาแกรม จ านวน 407 คน ซ่ึงมี
ประสบการณ์ไดรั้บการส่ือสารทางการตลาดผา่นผูมี้อิทธิพล โดยพบวา่ ความเขา้กนัของแบรนด์กบั
ผูมี้อิทธิพล ข้ึนอยูก่บัความเช่ียวชาญ ความเช่ือถือได ้และอตัลกัษณ์ของบุคคลนั้นๆ โดยความเขา้กนั
สามารถน าไปสู่การมีมุมมองต่อแบรนดท่ี์ดี  
 Janssen and el. (2022) ศึกษาเก่ียวกับการโฆษณาโดยผูมี้อิทธิพลบนอินสตาแกรม: 
ความเหมาะสมของผูมี้อิทธิพลบนอินสตาแกรมกบัผลิตภณัฑ ์และจ านวนผูติ้ดตามส่งผลต่อผลลพัธ์
ของการโฆษณา และการประเมินผูมี้อิทธิพลผ่านความน่าเช่ือถือและการระบุตวัตน โดยเก็บขอ้มูล
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ผูใ้ชง้านอินสตาแกรมชาวดตัช์ 432 คน โดยพบว่า ความเหมาะสมของผูรั้บรองกบัผลิตภณัฑ์ และ
จ านวนผูติ้ดตามท างานควบคู่กนั โดยแมว้่าผูรั้บรองท่ีมีผูติ้ดตามมากกว่าจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิด
ทัศนคติเชิงบวกมากข้ึนต่อโฆษณาและผลิตภัณฑ์ และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณา 
เม่ือเทียบกับผูรั้บรองท่ีมีผูติ้ดตามน้อยกว่าแล้ว ผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของผูรั้บรองสินค้า 
ควรสอดคลอ้งกนัเพื่อให้เกิดผลเชิงบวกขา้งตน้ดว้ย นอกจากน้ีการรับรู้ความน่าเช่ือถือและการระบุ
ตวัตน ยงัเป็นตวัขบัเคล่ือนผลการรับรองโดยใชผู้มี้อิทธิพลในการโฆษณาสินคา้ 
 
 2.7.4 ปัจจัยด้านโฆษณาแฝงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 จากการศึกษาพบงานวิจยัท่ีมีปัจจยัดา้นโฆษณาแฝงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า หรืองานวิจยัท่ีมี
ตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
 ศศิประภา น่วมแม่  (2560) ศึกษาเก่ียวกับโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียท่ีมีผลต่อ 
การตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูใ้ชโ้ซเชียลมีเดียจ านวน 160 คน โดยพบวา่ ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัโฆษณาแฝง
ท่ีมีผลเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้ ไดแ้ก่ 1. โฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย 2. ทศันคติต่อผูมี้ช่ือเสียง 
และ 3. ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
 สิริกร เสือเหลือง (2562) ศึกษาการรับรู้โฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ท่ี
ส่งผลกบัการตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูล
จากผูท่ี้มีอายุ 18 ปีข้ึนไป จ านวน 348 คน  ซ่ึงพบว่า การรับรู้โฆษณาแฝงมีผลกบัการตระหนักรู้ถึง 
แบรนดแ์ละการตั้งใจซ้ือ และการตระหนกัรู้ถึงแบรนดมี์ผลกบัการตั้งใจซ้ือ 
 พุทธธิดา  พุทธเจริญ (2558) ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงผ่านส่ือออนไลน์ต่อ 
กลุ่มผูบ้ริโภคยุคเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม คือ 
ผูบ้ริโภคส่ือออนไลน์ท่ีเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชั่นวาย ผูผ้ลิตส่ือโฆษณาแฝงออนไลน์ และผูผ้ลิตส่ือ
ดั้งเดิม ผลการศึกษาวิจยัพบวา่ โฆษณาแฝงผา่นส่ือออนไลน์มิไดน้ าไปสู่การซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ
ของในทนัที โดยส่วนใหญ่มองวา่การโฆษณาดงักล่าวยดัเยยีดผูบ้ริโภคมากเกินไป ซ่ึงอาจส่งผลใหมี้
มุมมองดา้นลบต่อตราสินคา้ แต่อยา่งไรก็ตาม ผูบ้ริโภคบางส่วนก็สามารถจดจ าตราสินคา้ สโลแกน 
หรือรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑไ์ด ้
 พงษ์นรินทร์ ปิดจตุัรัส และคณะ  (2554) ศึกษาการรับรู้และการซ้ือของผูช้มท่ีรับชม
โฆษณาแฝงในรายการระเบิดเถิดเทิง โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มผูช้มในอ าเภอเมือง จงัหวดันครราชสีมา 
จ านวน 400 คน ท่ีเคยรับชมรายการระเบิดเถิดเทิงอยา่งนอ้ย 4 คร้ัง โดยพบว่า กลุ่มผูช้มรับรู้โฆษณา 
3 รูปแบบ คือ การรับรู้ถึงการน าผลิตภณัฑม์าเป็นส่วนหน่ึงของการแสดง การเสนอสินคา้เป็นฉากหลงั 
และการกล่าวถึงผลิตภณัฑ ์โดยผูช้มมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้จากการรับชมโฆษณาแฝงในช่วงละคร 
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  นุสรา บูรณะวงศ์ (2558) ศึกษาการรับรู้ส่ือโฆษณาต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์แชมพูของ
ผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี จ านวน 400 คน โดยพบวา่ การรับรู้ส่ือโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ โดยส่ือโฆษณาเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้ผู ้บริโภครับรู้ จดจ าและต้องการซ้ือสินค้า 
หรือใชบ้ริการ 
 
 2.7.5 ปัจจัยด้านการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 จากการศึกษาพบงานวิจยัท่ีมีปัจจยัดา้นการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า หรือ
งานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
 พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ศึกษาอิทธิพลของศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอาง
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ 18 ปีข้ึนไป ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากผูมี้ประสบการณ์ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีศิลปินเกาหลีเคยหรือ
ก าลงัเป็นผูน้ าเสนอสินคา้อยู่ จ  านวน 428 คน ผลพบว่า ดา้นความช านาญเช่ียวชาญในการน าเสนอ
สินคา้ของศิลปินเกาหลีท่ีมีช่ือเสียง ในดา้นความเป็นมืออาชีพหรือมีรางวลัการันตี จะท าใหผู้บ้ริโภค
เช่ือถือและมีความตั้งใจซ้ือซ ้าในสินคา้ 
  Kathar (2015) ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการรับรองโดยผูมี้ช่ือเสียงและคุณค่าของ 
แบรนดต่์อการตั้งใจซ้ือซ ้าของนกัศึกษาจ านวน 420 คน ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคเคร่ืองส าอางแบรนด ์Elle 18 
ในเมืองชิลลอง ประเทศอินเดีย ผลพบวา่ในมิติผูรั้บรองตราสินคา้ ดา้นความดึงดูดใจ ความเช่ียวชาญ
ช านาญ และความไวว้างใจมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าแบรนดเ์คร่ืองส าอางดงักล่าวขา้งตน้ 
  Prashath & Durgadevi (2020) ศึกษาลกัษณะผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ FMCG ในประเทศอินเดีย ผลการศึกษาพบวา่หากผูมี้ช่ือเสียงเป็นบุคคลและมีค าพดูท่ี
ไวว้างใจได ้จะสามารถเพิ่มความตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค หรือคุณลกัษณะดา้นความไวว้างใจมีผล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า  
  Baniya (2017) ศึกษาเก่ียวกบัองคป์ระกอบของผูรั้บรองท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีผลต่อความภกัดี
ต่อแบรนด์ในดา้นทศันคติและพฤติกรรมภกัดีของผูบ้ริโภคชาวเนปาล โดยพบว่า ความดึงดูดใจทาง
กายภาพของผูรั้บรองมีผลกบัความภกัดีต่อแบรนด์ในดา้นพฤติกรรมภกัดี ส่วนความไวว้างใจและ
ความเช่ียวชาญช านาญ ไม่มีผลต่อความภกัดีต่อแบรนดใ์นดา้นพฤติกรรมภกัดี 
 ณฏัฐา มานะชยัมงคล (2564) ศึกษาอิทธิพลของการใชพ้รีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลีท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย เก็บขอ้มูลจากแฟนคลบั
ไอดอลเกาหลีชาวไทยจ านวน 242 คน ซ่ึงมีการติดตามผลงานมากกวา่ 1 เดือน  และศิลปินท่ีติดตาม
เคยเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับแบรนด์สินค้าหรือบริการใด ๆ ของ ผู ้ประกอบการในประเทศไทย 
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อย่างน้อย 1 แบรนด์ โดยผลการศึกษาวิจยัพบว่า คุณลกัษณะของไอดอลเกาหลีด้านความดึงดูดใจ
จากลกัษณะทางกายภาพ อาทิ การมีรูปร่าง บุคลิกภาพ หน้าตาท่ีดี สามารถท าให้แฟนคลบัมีความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย อย่างไรก็ตามดา้นความไวว้างใจ 
ความเช่ียวชาญท่ีสอดคล้องกบัสินคา้ ความเคารพนับถือ และความคล้ายคลึงกนั ไม่มีอิทธิพลกบั 
การตั้งใจซ้ือสินคา้ 
 ภสัราพร รัตนชาติ และศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ (2557) ศึกษาภาพลกัษณ์ความน่าเช่ือถือ
ของผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางบนห้างสรรพสินคา้ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มผูห้ญิง 
วยัท างานในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยพบว่าปัจจยัท่ีมีผลกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางบน
หา้งสรรพสินคา้ของกลุ่มเป้าหมาย คือ 1. ดา้นความดึงดูด โดยผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีหนา้ตา รูปร่าง และ
บุคลิกภาพท่ีดีสามารถดึงดูดให้สนใจ ท าให้รู้จกัและไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัแบรนด์เพิ่มข้ึน รวมถึง
ส่งผลให้เกิดการคลอ้ยตามยอมรับ และ 2. ดา้นความคลา้ยคลึงกบักลุ่มเป้าหมาย อาทิ เพศ เช้ือชาติ 
บุคลิกลกัษณะ รูปแบบการด าเนินชีวิต โดยสามารถจูงใจให้เกิดการยอมรับ ปฏิบติัตาม รู้สึกเปิดรับ
และคุน้เคยกบัตราสินคา้มากข้ึน ส่วนปัจจยัท่ีไม่มีผล ไดแ้ก่ ความไวว้างใจ ความเช่ียวชาญ และความ
ช่ืนชอบในบุคลิกภาพ  
 
 2.7.6 ปัจจัยด้านความสอดคล้องกนัของตราสินค้าและบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 จากการศึกษาพบงานวิจยัท่ีมีปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้และบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า หรืองานวิจยัท่ีมีตวัแปรท่ีมีความใกลเ้คียง ดงัต่อไปน้ี 
 พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ศึกษาอิทธิพลของศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอาง
ท่ีมีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคอายุ 18 ปี ข้ึน ไป ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้
ระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากผูมี้ประสบการณ์ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีศิลปินเกาหลีเคยหรือ
ก าลงัเป็นผูน้ าเสนอสินคา้อยู ่จ  านวน 428 คน โดยพบว่า ความสอดคลอ้งกนัของแบรนด์และศิลปิน
เกาหลีท่ีมีช่ือเสียงผูน้ าเสนอมีผลเชิงบวกต่อความตั้ งใจซ้ือซ ้ า โดยหากผูน้ าเสนอสินค้ามีความ
เหมาะสมกับผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคก็จะรู้จกัเก่ียวกับตราสินค้ามากข้ึน และหากสามารถถ่ายทอด
สรรพคุณของผลิตภณัฑ์ออกมาได้อย่างสมบูรณ์ จะมีผลกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าได้ นอกจากน้ีด้าน
พฤติกรรมในด้านความนิยม เหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบศิลปิน เน่ืองมาจากรูปร่างหน้าตา 
ความสามารถ ผลงาน หรือเป็นศิลปินท่ีอยูใ่นกระแสนิยม 
 มลัลิกา ตั้งเสริมกิจสกุล (2560) ศึกษาเก่ียวกบัผลของการใช้ดาราท่ีเป็นนักแสดงใน
โฆษณาครีมอาบน ้ า โดยเก็บขอ้มูลจากผูรั้บชมส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์และใช้ครีมอาบน ้ าเป็น
ประจ า จ านวน 15 คน โดยแบ่งเป็นเพศหญิงและชายอยา่งละ 15 คน ผลพบว่า การใชด้าราแสดงใน
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โฆษณาครีมอาบน ้าสามารถสร้างการรับรู้และจดจ าแบรนดข์องผูบ้ริโภค โดยภาพลกัษณ์ของพรีเซ็น
เตอร์กบัแบรนดค์วรมีความสอดคลอ้งกนั เน่ืองจากสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้โฆษณามาก
ข้ึน สามารถดึงดูดใหเ้กิดความสนใจและทดลองสินคา้ รวมไปถึงมีความมัน่ใจในสินคา้ จนส่งผลถึง
การตดัสินใจซ้ือได ้
  ญาดา รังสิเสนา ณ อยุธยา และ ฉัตรชยั ฉัตรปุณญกุล (2564) ศึกษาอิทธิพลของการ
รับรู้เร่ืองความสอดคลอ้งระหวา่งผูน้ าเสนอท่ีมีช่ือเสียงทางดา้นกีฬาและสินคา้ท่ีเก่ียวและไม่เก่ียวกบั
กีฬาท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือ โดยท าการเก็บขอ้มูลจากนักศึกษาปริญญาตรี จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
จ านวน 100  คน โดยพบว่า กลุ่มตวัอยา่งสามารถรับรู้ถึงนกักีฬาผูแ้นะน าสินคา้กบัสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง
กบักีฬาซ่ึงสอดคลอ้งกนั ไดม้ากกว่านักกีฬาผูแ้นะน าสินคา้กบัสินคา้ท่ีไม่มีความเก่ียวขอ้งกบักีฬา 
โดยการรับรู้ความสอดคลอ้งระหว่างผูน้ าเสนอกับสินคา้นั้น ยงัมีผลกับความตั้งใจซ้ือสินคา้ใน 
เชิงบวกของผูบ้ริโภค 
 
 2.7.7 ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 พีรวิชญ ์ธีระกาญจน์ (2561) ศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าและการตระหนกัรู้ถึงแบรนด์
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑซี์เรียล เก็บขอ้มูลจากผูบ้ริโภคอาย ุ25 ปีข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีเคยซ้ือซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน 357 คน โดยมีผลดังน้ี 1. การรับรู้คุณค่าและ 
การตระหนักรู้ถึงแบรนด์มีอิทธิพลกับความพึงพอใจ 2. การตระหนักรู้ถึงแบรนด์มีอิทธิพลกับ 
การไวว้างใจตราสินคา้ โดยการตระหนักรู้ถึงแบรนด์ส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้  
เม่ือรู้สึกคุน้เคยก็จะรู้สึกไวว้างใจตราสินคา้มากยิ่งข้ึน 3. ความพึงพอใจมีอิทธิพลกบัการไวว้างใจ 
ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้า 4. การไวว้างใจในตราสินคา้มีอิทธิพลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 เชียบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา รวฒันสุข (2563) ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าของ 
แบรนด์ท่ีมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ใชบ้ริการร้านกาแฟอเมซอนใน
ห้างสรรพสินคา้ ของจงัหวดัปทุมธานี จ านวน 420 คน โดยพบว่า คุณค่าของแบรนด์ ดา้นการรับรู้
ตราสินคา้มีผลกบัการตดัสินใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภค โดยท าใหรู้้จกัและเป็นท่ีคุน้เคยกวา่ยีห่อ้อ่ืน 
   ฐสธร อินจินดา (2564) ศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเอสเซ้นส์บ ารุง
ผิวหนา้ท่ีมีส่วนประกอบธรรมชาติของผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร จ านวน 405 คน 
โดยพบวา่ การรับรู้ตราสินคา้มีอิทธิพลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑ ์
  Kathar (2015) ศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของการรับรองโดยผูมี้ช่ือเสียงและคุณค่าของ 
แบรนด์ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางแบรนด์ Elle 18 เก็บข้อมูลจากนักศึกษาในเมืองชิลลอง 
ประเทศอินเดีย จ านวน 420 คน โดยพบวา่ การตระหนกัรู้ถึงแบรนดมี์อิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า 
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  ดวงพร เลิศสิริลดากุล และวสันต์ สกุลกิจกาญจน์ (2561) ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าของ 
แบรนดต่์อการซ้ือสินคา้ในเครือสหพฒัน์ โดยใชร้ะเบียบวิจยัเชิงปริมาณ และเกบ็ขอ้มูลจากผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนโดยพบว่า คุณค่าของแบรนด์ดา้นการรู้จกัแบรนด์มีทิศทางใน
เชิงบวกต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้ โดยเม่ือผูบ้ริโภครู้จกัและคุน้เคยกบัตราสินคา้เป็นอย่างดี จึงซ้ือสินคา้
และบอกต่อคนรอบขา้งใหซ้ื้อตาม 
 พนัธุมาศ เทียนทอง (2564) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคในสินคา้
น ้ าด่ืมวิตามิน เก็บขอ้มูลจากผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ซ้ือผลิตภณัฑน์ ้ าด่ืมวิตามิน ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 402 คน โดยพบวา่ การตระหนกัรู้ถึงแบรนดไ์ม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้า  
 ปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) ศึกษาปัจจยัคุณค่าของแบรนด์และอิทธิพลทางสังคมท่ีมีผล
กับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผูบ้ริโภค โดยเก็บข้อมูลจากผูท่ี้เคยซ้ือและ 
ใช้ผลิตภณัฑ์เวชส าอางแบรนด์ยูเซอริน และมีอายุ 21 ปี ข้ึนไป จ านวน 385 คน โดยพบว่า ปัจจยั
คุณค่าของแบรนดด์า้นการรู้จกัแบรนดไ์ม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากตลาดสกินแคร์
เวชส าอางในปัจจุบันมีคู่แข่งจ านวนมาก และมีการสร้างคุณสมบัติสินค้าใกล้เคียงกัน จึงท าให้
ผูบ้ริโภคมีทางเลือกท่ีมากข้ึน ยิง่หากมีการเสนอขายดว้ยกลยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ  
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2.8 กรอบแนวคดิการวิจัย  
 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

ภาพท่ี 2.12 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 
 
 
 

 
 

ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  
 
ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคส่ือซีรีส์วาย 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
- รูปแบบของโฆษณาแฝง 
- การรับรู้โฆษณาแฝง 
- ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
- ความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
- ดา้นความดึงดูดใจ 
- ดา้นความไวว้างใจ 
- ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 
- ดา้นความเคารพ  
- ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย  

ความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และ
ผูน้ าเสนอสินคา้  

การรับรู้ตราสินคา้ 
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 

การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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บทที่ 3 

วธีิด าเนินการวจิัย  
 
 

 การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินค้าและ 
การตั้ งใจซ้ือซ ้ า” เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
แบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling)  และมีเคร่ืองมือเกบ็รวบรวมขอ้มูลเป็นแบบสอบถาม 
ซ่ึงมีการก าหนดวิธีด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
 3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูล 
 3.3 วิธีการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวิจยั 
 3.5 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 3.1.1 ประชากรในงานวจิัย 
 ส าหรับประชากรในงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคซีรีส์วายชาวไทยท่ีมีอายุตั้งแต่ 20 ปี 
ข้ึนไป เป็นผูท่ี้เคยดูซีรีส์วายมากกวา่ 1 เร่ือง และมีประสบการณ์ซ้ือซ ้ าสินคา้ท่ีเห็นสินคา้ในซีรีส์วาย
ไทยท่ีออกอากาศในช่วงปีพ.ศ.2563-2565 
 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างในงานวจิัย 
 เน่ืองจากประชากรผูบ้ริโภคซีรีส์วายชาวไทยส าหรับศึกษาวิจยั ไม่ทราบจ านวนท่ี
แน่นอน ดังนั้นการก าหนดขนาดตัวอย่างในคร้ังน้ี จึงค านวณโดยใช้สูตรของคอแครน (W.G. 
Cochran, 1977 อา้งถึงใน ฝันปานขวญั พชัรอภิธญัญ์, 2562) และก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 
95 ตามสูตร ดงัน้ี 
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n =  
P(1−P)Z2

d2  
เม่ือ  n  คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 Z คือ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ซ่ึงมีค่าคือ 1.96 
 P  คือ สดัส่วนของประชากร โดยในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนดท่ี 0.5 
 d  คือ ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีใหเ้กิดข้ึนได ้โดยท่ีความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95  
    จะไดค่้าความคลาดเคล่ือนท่ี 0.05 
 เม่ือน ามาแทนค่าในสูตรจึงค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
   

  n =  = 385 คน 
  
 ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีน ามาใช้ตอ้งมีจ านวนเท่ากบัหรือ
มากกว่า 385 คนข้ึนไป โดยมีสัดส่วนของประชากรท่ี 0.5 และคลาดเคล่ือนไม่เกิน 0.05 ท่ีระดบั 
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ตามท่ีก าหนด 
 
 3.1.3 การสุ่มตัวอย่างในงานวจิัย 
 ในงานวิจยัน้ีท าการศึกษาโดยสุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Nonprobability 
Sampling) และรวบรวมขอ้มูลโดยการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience sampling)
เพื่อให้ไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมตามจุดประสงคข์องงานวิจยัและเป็นตวัแทนท่ีดี โดยครอบคลุม  
3 เง่ือนไข ดงัน้ี 
 1. ผูบ้ริโภคซีรีส์วายชาวไทยท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
  2. ผูบ้ริโภคเคยดูซีรีส์วายไทยมากกวา่ 1 เร่ือง 
 3. ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้จากการเห็นในซีรีส์วายไทย มากกวา่ 1 คร้ัง 
 
 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 เคร่ืองมือส าหรับเก็บขอ้มูลของงานวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถามออนไลน์ สร้างข้ึน
โดยศึกษาจากเอกสารงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และออกแบบให้สอดคลอ้งกบักรอบแนวคิดและ
วตัถุประสงคก์ารวิจยั เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมความคิดเห็น ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น  
8 ส่วนหลกั ดงัน้ี 

(0.5) (1-0.5) (1.96) 2 
0.05 2 
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 ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นการคดักรองเบ้ืองตน้ 
เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างตามวตัถุประสงค์งานวิจัย โดยลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบ 
Dichotomous scale ซ่ึงเป็นมาตรวดัขอ้มูลแบบ Nominal Scale โดยจะมีตวัเลือกสองทางเลือก และ
สามารถตอบได้หน่ึงค าตอบเท่านั้น โดยหากผูต้อบแบบสอบถามไม่ตรงตามท่ีผูว้ิจัยก าหนด
แบบสอบถามจะยติุทนัที 
 ส่วนที่  2 ค  าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินค้าท่ีเคยเห็นใน 
ซีรีส์วาย โดยลกัษณะแบบสอบถามจะมีหลายตวัเลือก และสามารถเลือกตอบได้หน่ึงค าตอบ หรือ
มากกวา่นั้นข้ึนอยูก่บัขอ้ค าถาม 
 ส่วนที่ 3 ค  าถามเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ประกอบดว้ย รูปแบบของโฆษณาแฝง 
การรับรู้โฆษณาแฝง ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 
 ส่วนที่ 4 ค  าถามเก่ียวกับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดย
แบ่งเป็น 5 ดา้น อนัไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และ
ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
  ส่วนที่ 5 ค  าถามเก่ียวกบัความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้ และผูน้ าเสนอสินคา้ 
  ส่วนที่ 6 ค  าถามเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 
  ส่วนที่ 7 ค าถามเก่ียวกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ 
 ส าหรับลกัษณะค าถามของแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 ถึง 7 เป็นค าถามแบบ Likert Scale 
ซ่ึงเป็นมาตรวดัแบบอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแต่ละค าถามจะมีมาตรวดัทั้งหมด 5 ระดบั 
และสามารถเลือกตอบไดร้ะดบัเดียว ซ่ึงมีเกณฑก์ารให้คะแนนของระดบัความคิดเห็นดงัน้ี 

- ระดบัความคิดเห็น 1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
- ระดบัความคิดเห็น 2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
- ระดบัความคิดเห็น 3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
- ระดบัความคิดเห็น 4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
- ระดบัความคิดเห็น 5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

  โดยภายหลงัจากการเกบ็แบบสอบถาม ขอ้มูลในแต่ละส่วนจะถูกน ามาวิเคราะห์เพื่อหา
ค่าเฉล่ีย และเปรียบเทียบกบัเกณฑ์แต่ละระดบั ซ่ึงการแปลผลขอ้มูลของแบบสอบถามในส่วนน้ี 
ยึดตามหลักการแบ่งอนัตรภาคชั้น และค านวณหาความกวา้งของอันตรภาคชั้น เพื่อก าหนดค่า 
ในแต่ละช่วง โดยมีคะแนนสูงสุดคือ 5 คะแนน และคะแนนต ่าสุดคือ 1 คะแนน ส าหรับสูตรในการ
ค านวณ มีดงัน้ี 
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 ความกวา้งอนัตรภาคชั้น =  =  =  0.8 
  
 จากค่าความความกวา้งอนัตรภาคชั้นขา้งตน้ สามารถก าหนดการแปลผลไดด้งัน้ี 

- คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
- คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60 หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 
- คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40 หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 
- คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20 หมายถึง เห็นดว้ยมาก 
- คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 ส่วนที่ 8 ค  าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ โดยค าถามเป็นแบบเลือกตอบเพยีง
ขอ้เดียว ประกอบดว้ยขอ้ค าถามเร่ือง เพศ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพปัจจุบนั สถานภาพ ซ่ึงเป็น
มาตรวดัขอ้มูลแบบ Nominal Scale และขอ้ค าถามเร่ืองอาย ุรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงเป็นมาตรวดัแบบ 
Ratio Scale 
 ส าหรับแบบสอบถามในงานวิจยัฉบบัน้ี แสดงดงัภาคผนวก ก 
 
 

3.3 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูช้มซีรีส์วาย
ชาวไทย จ านวน 410 คน ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยมีการสร้างลิงค์
ส าหรับใชก้ระจายแบบสอบถามผา่นทางเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ (Social Media) ซ่ึงเป็นช่องทาง
ท่ีท าให้เขา้ถึงกลุ่มตวัอย่าง และประหยดัค่าใช้จ่ายด าเนินการ โดยลิงค์ดังกล่าวจะถูกโพสต์ลงใน
แพลตฟอร์ม Twitter Facebook และส่งผ่าน Line Group โดยผูว้ิจยัท าการขอความร่วมมือเพื่อเขา้
มาร่วมตอบแบบสอบถามตามความสมคัรใจ และผูใ้ห้ขอ้มูลสามารถกดลิงค์เพื่อเขา้สู่หนา้หลกัของ
แบบสอบถามได ้ทั้งน้ีจะมีการขอความยินยอมส าหรับให้ขอ้มูล รวมถึงช้ีแจงจุดประสงค์การวิจยั 
และการเกบ็รักษาขอ้มูลเป็นความลบัแก่ผูใ้หข้อ้มูลก่อนเร่ิมท าแบบสอบถาม ทั้งน้ีการรวบรวมขอ้มูล
ใชร้ะยะเวลาประมาณ 2 เดือน โดยเร่ิมตั้งแต่เดือนสิงหาคมจนถึงกนัยายน พ.ศ.2565 
 
 
 
 

คะแนนสุงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 

5 – 1 
5 
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3.4 การทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) เพื่อให้มัน่ใจวา่ขอ้ค าถาม
แต่ละปัจจัยสามารถส่ือสารได้ตรงความหมายและมีความสอดคล้องกัน โดยพิจารณาจาก 
ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของขอ้มูลแต่ละชุด ซ่ึงจะตอ้งมีค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 ถึงจะผา่นเกณฑ ์
(Ursachi et al., 2015) โดยผลการทดสอบแสดงดงัตารางท่ี 3.1 ซ่ึงพบว่าขอ้ค าถามแต่ละชุดเป็นไป
ตามเกณฑท่ี์ก าหนดทั้งหมด 
 
ตารางที่ 3.1 ค่า Cronbach’s Alpha coefficient (α) ของเคร่ืองมือวิจยั 

ปัจจัย ข้อค าถาม 
Cronbach’s Alpha 

coefficient (α) 
รูปแบบของโฆษณาแฝง 5 ขอ้ 0.918 
การรับรู้โฆษณาแฝง 5 ขอ้ 0.845 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 4 ขอ้ 0.859 
ความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 6 ขอ้ 0.915 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นดึงดูดใจ 5 ขอ้ 0.914 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ  6 ขอ้ 0.956 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 5 ขอ้ 0.926 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพ 5 ขอ้ 0.933 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนั 
กบักลุ่มเป้าหมาย 

5 ขอ้ 0.934 

ความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ 5 ขอ้ 0.913 
การรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 5 ขอ้ 0.914 
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วาย 
เป็นผูน้ าเสนอ 

5 ขอ้ 0.932 
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3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
  ภายหลงัเกบ็ขอ้มูลตามจ านวนท่ีก าหนดเรียบร้อยแลว้ จึงน าขอ้มูลทั้งหมดมาตรวจสอบ
และคัดเลือกเฉพาะข้อมูลท่ีมีความสมบูรณ์ จากนั้นด าเนินการลงรหัส (Coding)วิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติผ่านโปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social 
Science) เพื่อพิสูจน์สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ขอ้มูลของงานวิจยัฉบบัน้ี แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 
 
 3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา โดยสถิติท่ีใช ้คือ 

3.5.1.1 ความถ่ี และร้อยละ โดยใชอ้ธิบายขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพปัจจุบนั รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
รวมถึงพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินคา้ท่ีเคยเห็นในซีรีส์วาย 

3.5.1.2 ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยใชอ้ธิบายระดบัความ
คิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัต่างๆ ต่อไปน้ี 

- โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ได้แก่ รูปแบบของโฆษณาแฝง การรับรู้โฆษณาแฝง 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 

- การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 5 ดา้น ไดแ้ก่ ความดึงดูดใจ 
ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกันกับ
กลุ่มเป้าหมาย 

- ความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย 
- การรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 
- การตั้งใจซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ 

 
  3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย โดย
ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส าหรับเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ มีดงัน้ี 

 3.5.2.1 การทดสอบ T-Test และความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ส าหรับเปรียบเทียบค่าเฉล่ียในกลุ่มตวัอยา่งท่ีมี 2 กลุ่มหรือมากกวา่ 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อ
กนัตามล าดบั 

3.5.2.2 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
ส าหรับหาความสัมพนัธ์และทิศทางความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้เพื่อทดสอบอิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายและการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงต่อการรับรู้ตรา
สินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้า 
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บทที่ 4  

ผลการวจิัย 
 
 

  การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินค้าและ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ า” เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ โดยเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก และ 
ใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 410 คน จากนั้นท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS เพื่อตอบวตัถุประสงคง์านวิจยัและทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
โดยผลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 

4.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  ส าหรับผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพในปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยใชก้ารวิเคราะห์ 
หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) มีดงัน้ี 
  
ตารางที่ 4.1 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

(N=410) 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

หญิง 372 90.73 
ชาย 13 3.17 
เพศทางเลือก 25 6.10 

รวม 410 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ โดย
พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 90.73 อนัดบัสองคือ เพศทางเลือก 
จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.10 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เพศชาย จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.17 
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ตารางที่ 4.2 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ
(N=410) 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
20-30 ปี 279 68.05 
31-40 ปี 100 24.39 
41 ปีข้ึนไป 31 7.56 

รวม 410 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามอายุ  
โดยพบว่าส่วนใหญ่มีอาย ุ20-30 ปี จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 68.05 อนัดบัสอง มีอาย ุ31-40 ปี 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.39 และอนัดับสุดทา้ย มีอายุตั้งแต่ 41 ปีข้ึนไป จ านวน 31 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.56 
 

ตารางที่ 4.3 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพ 
(N=410) 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 389 94.88 
สมรส 21 5.12 

รวม 410 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.3 แสดงข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม
สถานภาพ โดยพบว่าส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 94.88 และส่วน 
ท่ีเหลือมีสถานภาพสมรส จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.12  
 

ตารางที่ 4.4 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 8.78 
ปริญญาตรี 312 76.10 
สูงกวา่ปริญญาตรี 62 15.12 

รวม 410 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบั
การศึกษาสูงสุด โดยพบว่าส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็น
ร้อยละ 76.10 อนัดบัสองสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.12 และอนัดบัสุดทา้ย
ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.78 
 
ตารางที่ 4.5 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพปัจจุบนั 

(N=410) 
อาชีพปัจจุบัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

นกัเรียน / นกัศึกษา 100 24.39 
ขา้ราชการ / รัฐวิสาหกิจ 79 19.27 
พนกังานบริษทัเอกชน 135 32.93 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 54 13.17 
อ่ืนๆ  42 10.24 

รวม 410 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพใน
ปัจจุบนั โดยพบว่าส่วนใหญ่มีอาชีพปัจจุบนัเป็นพนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 135 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 32.93 อนัดบัสองเป็นนกัเรียน / นกัศึกษา จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 24.39 อนัดบัสาม
เป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.27 และอันดับสุดท้าย คือ อ่ืนๆ 
ประกอบดว้ย รับจา้งอิสระ อาจารย ์บุคลากรทางการแพทย ์แม่บา้นท าความสะอาด และว่างงาน  
รวมจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.24 

 
ตารางที่ 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

(N=410) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 75 18.29 
10,001-20,000 บาท 141 34.40 
20,001-30,000 บาท 92 22.44 
30,001-40,000 บาท 49 11.95 



50 

 

ตารางที่ 4.6 ความถ่ีและค่าร้อยละขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 

(N=410) 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

40,001-50,000 บาท 24 5.85 
50,001 ข้ึนไป  29 7.07 

รวม 410 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน โดยพบว่าส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 34.40 อันดับสอง คือ 20,001-30,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 22.44  
อนัดับสาม คือ ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.29 และอันดับสุดท้าย คือ 
40,001-50,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.85  
 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินค้าที่เคยเห็นในซีรีส์วาย
ของกลุ่มตัวอย่าง 
  ส าหรับผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินค้าท่ีเคยเห็น 
ในซีรีส์วายของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศในปี 2563-2565 ท่ีเคยรับชม  
คู่นกัแสดงซีรีส์วายไทยท่ีช่ืนชอบ ช่องทางหรือแพลตฟอร์มในการรับชม เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรับชม 

รูปแบบการรับชม ความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชม ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการรับชม และ
ประเภทของตราสินค้าหรือบริการท่ีเคยเห็นในซีรีส์วายไทย  โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศในปี 2563-2565 ท่ีเคยรับชม 

(N=410) 
ซีรีส์วายไทยที่ออกอากาศปี 2563-2565 ที่เคยรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 

Together The Series เพราะเราคู่กนั 244 59.51 1 
นิทานพนัดาว 209 50.98 2 
แปลรักฉนัดว้ยใจเธอ 203 49.51 3 
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ตารางที่ 4.7 ความถ่ีและค่าร้อยละของซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศในปี 2563-2565 ท่ีเคยรับชม 
(N=410) 

ซีรีส์วายไทยที่ออกอากาศปี 2563-2565 ที่เคยรับชม จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
Bad Buddy Series แค่เพื่อนครับเพื่อน 177 43.17 4 
KinnPorsche The Series 175 42.68 5 
Not me เขาไม่ใช่ผม 173 42.20 6 
Lovely writer นบัสิบจะจูบ 142 34.63 7 
Until We Meet ดา้ยแดง 124 30.24 8 
ปลาบนฟ้า 123 30.00 9 
Tharntype the Series เกลียดนกัมาเป็นท่ีรักกนัซะดี ๆ 122 29.76 10 
Love Mechanics กลรักรุ่นพี ่ 121 29.51 11 
Cutie Pie Series น่ิงเฮียกห็าวา่ซ่ือ 115 28.05 12 
Manner of Death พฤติการณ์ท่ีตาย 97 23.66 13 
Triage ทริอาช 92 22.44 14 
คุณหมีปาฏิหาริย ์ 83 20.24 15 
Star and Sky แลว้แต่ดาว&ขั้วฟ้าของผม 80 19.51 16 
WHY R U The Series เพราะรักใช่เปล่า 75 18.29 17 
Enchanté ใครคืออองชองเต 67 16.34 18 
My Engineer มีช็อป มีเกียร์ มีเมียรึยงัวะ 61 14.88 19 
เกียร์สีขาวกบักาวน์สีฝุ่ น 54 13.17 20 

 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงขอ้มูลซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศปี 2563-2565 ท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคย
รับชม ซ่ึงแต่ละคนเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ โดยพบว่า ซีรีส์ท่ีกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยรับชม 
มากท่ีสุด คือ Together The Series เพราะเราคู่กนั จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.51 อนัดบัสอง
คือ นิทานพนัดาว จ านวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 50.98 อนัดบัสาม คือ แปลรักฉันดว้ยใจเธอ จ านวน 
203 คน คิดเป็นร้อยละ 49.51 
 
 
 
 

https://www.google.com/search?client=avast-a-3&sxsrf=ALiCzsbVVf5362IfzuLXcNRFyvqxLV_gWg:1657965883335&q=Tharntype+the+Series&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiJlZqclP34AhXNg2MGHWe8CfkQkeECKAB6BAgCEEI
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ตารางที่ 4.8 ความถ่ีและค่าร้อยละของคู่นกัแสดงซีรีส์วายไทยท่ีกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบ 
(N=410) 

คู่นักแสดงซีรีส์วายไทยที่ช่ืนชอบ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ออฟ จุมพล อดุลกิตติพร - กนั อรรถพนัธ์ พลูสวสัด์ิ 74 18.05 
เต ตะวนั วิหครัตน์ - นิว ฐิติภูมิ เตชะอภยัคุณ  47 11.46 
เอิร์ท พิรพฒัน ์วฒันเศรษสิริ - มิกซ์ สหภาพ วงศร์าษฎร์ 45 10.98 
บิวก้ิน พฒิุพงศ ์อสัสรัตนกลุ - พีพี กฤษฏ ์อ านวยเดชกร 41 10.00 
โอม ภวตั จิตตส์วา่งดี - นนน กรภทัร์ เกิดพนัธ์ุ 41 10.00 
ไบเบ้ิล วิชญภ์าส สุเมตติกลุ - บิว จกัรพนัธ ์พทุธา 36 8.78 
ไบร์ท วชิรวิชญ ์ชีวอารี - วิน เมธวิน โอภาสเอ่ียมขจร 28 6.83 
หยิน่ อานนัท ์หวอ่ง - วอร์ วนรัตน์ รัศมีรัตน์ 21 5.12 
ซี พฤกษ ์พานิช - นุนิว ชวรินทร์ เพริศพิริยะวงศ ์ 20 4.88 
มาย ภาคภูมิ ร่มไทรทอง - อาโป ณฐัวิญญ ์วฒันกิติพฒัน ์ 18 4.39 
คริส พีรวสั แสงโพธิ - สิงโต ปราชญา เรืองโรจน์ 11 2.68 
บุ๋น นพณฐั กนัทะชยั - เปรม วรุศ ชวลิตรุจิวงษ ์ 8 1.95 
จุง อาเชน ไอยดึ์น - ดงั ณฎัฐฐ์ชยั บุญประเสริฐ 5 1.21 
มิว ศุภศิษฏ ์จงชีวีวฒัน์ - กลฟั คณาวฒิุ ไตรพิพฒันพงษ ์ 4 0.98 
เต ้ดาวิชญ ์กรีพลฤกษ ์- ต๋ี ธนพล จารุจิตรานนท ์ 4 0.98 
เกา้ นพเกา้ เดชาพฒันคุณ - อพั ภูมิพฒัน์ เอ่ียมส าอาง 3 0.73 
คู่นกัแสดงซีรีส์วายอ่ืนๆ  4 0.98 

รวม 410 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.8 แสดงข้อมูลคู่นักแสดงซีรีส์วายท่ีกลุ่มตวัอย่างช่ืนชอบ โดยพบว่า 
คู่นกัแสดงซีรีส์วายท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ช่ืนชอบ คือ ออฟ จุมพล อดุลกิตติพร และ กนั อรรถพนัธ์  
พูลสวสัด์ิ จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.05 อนัดบัสอง คือ เต ตะวนั วิหครัตน์ และนิว ฐิติภูมิ  
เตชะอภยัคุณ จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.46 อนัดบัสาม คือ เอิร์ท พิรพฒัน์ วฒันเศรษสิริ และ
มิกซ์ สหภาพ วงศ์ราษฎร์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 10.98 และอนัดบัสุดทา้ย คือ เกา้ นพเกา้  
เดชาพฒันคุณ และ อพั ภูมิพฒัน์ เอ่ียมส าอาง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.73 ส าหรับคู่นกัแสดง 
ซีรีส์วายอ่ืนๆ ไดแ้ก่ 1.โอห์ม ฐิติวฒัน์ ฤทธ์ิประเสริฐ และ ฟลุ๊ค ณธชั ศิริพงษธ์ร 2. ปอนด ์ณราวิชญ ์
เลิศรัตน์โกสุมภ์ และ ภูวิน ภูวินทร์ ตั้ งศักด์ิยืน 3. คิมม่อน วโรดม เข็มมณฑา และ คอปเตอร์  
ภานุวฒัน์ เกิดทองทว ี
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ตารางที่ 4.9 ความถ่ีและค่าร้อยละของช่องทางหรือแพลตฟอร์มในการรับชมซีรีส์วาย 
(N=410) 

ช่องทางหรือแพลตฟอร์มในการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
GMMTV 295 71.95 1 
YouTube 290 70.73 2 
WeTV 218 53.17 3 
AIS Play 186 45.37 4 
iQIYI 179 43.66 5 
Viu 127 30.98 6 
Netflix 122 29.76 7 
ONE31 102 24.88 8 
ช่อง 33 HD 54 13.17 9 
Workpoint 35 8.54 10 
GagaOOLala 19 4.63 11 

 
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงช่องทางหรือแพลตฟอร์มท่ีกลุ่มตัวอย่างรับชมซีรีส์วาย  
ซ่ึงแต่ละคนเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ โดยพบวา่ ช่องทางหรือแพลตฟอร์มท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ใช้มากท่ีสุด คือ GMMTV จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 71.95 อนัดบัสองคือ YouTube จ านวน  
290 คน คิดเป็นร้อยละ 70.73 อนัดบัสาม คือ WeTV จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 53.17 และอนัดบั
สุดทา้ยคือ GagaOOLala จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.63 ส่วนช่องทางอ่ืนๆ ท่ีกลุ่มตวัอย่างระบุ
เพิ่มเติม ไดแ้ก่ Disney, Ch3plus, POPs 
 
ตารางที่ 4.10 ความถ่ีและค่าร้อยละของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรับชมซีรีส์วาย 

(N=410) 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 

สมาร์ทโฟน 354 86.34 1 
แทบ็เลต็ / ไอแพด 218 53.17 2 
คอมพิวเตอร์ / โนต้บุ๊ค 190 46.34 3 
โทรทศัน์ 187 45.61 4 

 



54 

 

 จากตารางท่ี 4.10 แสดงเคร่ืองมือท่ีกลุ่มตวัอย่างใชใ้นการรับชมซีรีส์วาย ซ่ึงแต่ละคน
เลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้ โดยพบว่า เคร่ืองมือกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชม้ากท่ีสุด คือ สมาร์ทโฟน 
จ านวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 86.34 อนัดับสองคือ แท็บเล็ต / ไอแพด จ านวน 218 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 53.17 อนัดับสาม คือ คอมพิวเตอร์ / โน้ตบุ๊ค จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 46.34 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ โทรทศัน์จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 45.61 
 
ตารางที่ 4.11 ความถ่ีและค่าร้อยละของรูปแบบการรับชมซีรีส์วาย  

(N=410) 
รูปแบบการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ 

รับชมสดตามตารางการออกอากาศเท่านั้น 7 1.71 
รับชมยอ้นหลงัเท่านั้น 73 17.80 
รับชมสดตามตารางการออกอากาศ หรือรับชม
ยอ้นหลงั อยา่งใดอยา่งหน่ึงในการดูหน่ึงเร่ือง 

90 21.95 

รับชมสดตามตารางการออกอากาศ ควบคู่ไปกบั 
การรับชมยอ้นหลงั อาทิ แบบ Uncut 

240 58.54 

รวม 410 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.11 แสดงรูปแบบการรับชมซีรีส์วายของกลุ่มตัวอย่าง โดยพบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รับชมสดตามตารางการออกอากาศ ควบคู่ไปกบัการรับชมยอ้นหลงั จ านวน 
240 คน คิดเป็นร้อยละ 58.54 อนัดบัสองคือ รับชมสดตามตารางการออกอากาศ หรือรับชมยอ้นหลงั 
อย่างใดอย่างหน่ึงในการดูหน่ึงเร่ือง จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.95 อนัดับสาม คือ รับชม
ยอ้นหลงัเท่านั้น จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.80 และอนัดบัสุดทา้ย คือ รับชมสดตามตาราง 
การออกอากาศเท่านั้น จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.71 
 
ตารางที่ 4.12 ความถ่ีและค่าร้อยละของความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชมซีรีส์วาย   

(N=410) 
ความถี่โดยเฉลีย่ในการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ 

เดือนละ 1 คร้ัง 42 10.24 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 66 16.10 
1 คร้ังต่อสปัดาห์ 89 21.71 
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ตารางที่ 4.12 ความถ่ีและค่าร้อยละของความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชมซีรีส์วาย   
(N=410) 

ความถี่โดยเฉลีย่ในการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
2-3 คร้ังต่อสปัดาห์ 135 32.93 
4-5 คร้ังต่อสปัดาห์    35 8.54 
6-7 คร้ังต่อสปัดาห์ 14 3.41 
8-9 คร้ังต่อสปัดาห์ 6 1.46 
ตั้งแต่ 10 คร้ังต่อสปัดาห์ 23 5.61 

รวม 410 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.12 แสดงความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชมซีรีส์วายของกลุ่มตวัอย่าง โดย
พบวา่ส่วนใหญ่รับชมซีรีส์วาย 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.93 อนัดบัสองคือ 
1 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 21.71 อนัดบัสาม คือ เดือนละ 2-3 คร้ัง จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.10 และอนัดบัสุดทา้ย คือ 8-9 คร้ังต่อสปัดาห์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.46 
 

ตารางที่ 4.13 ความถ่ีและค่าร้อยละของระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการรับชมซีรีส์วาย 
(N=410) 

ระยะเวลาเฉลีย่ต่อคร้ังในการรับชมซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 1 ชัว่โมง 141 34.39 
1 - 2 ชัว่โมง 153 37.32 
2 - 3 ชัว่โมง 53 12.93 
3 - 4 ชัว่โมง 21 5.12 
4 ชัว่โมงข้ึนไป 42 10.24 

รวม 410 100.00 
 

 จากตารางท่ี 4.13 แสดงระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการรับชมซีรีส์วายของ 
กลุ่มตวัอย่าง โดยพบว่าส่วนใหญ่ใช้เวลาในการรับชมซีรีส์วายโดยเฉล่ียต่อคร้ังอยู่ท่ี 1-2 ชั่วโมง 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 37.32 อนัดบัสองคือ ไม่เกิน 1 ชัว่โมง จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 
34.39 อันดับสาม คือ 2-3 ชั่วโมง จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 12.93 และอันดับสุดท้าย คือ  
3-4 ชัว่โมง จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.12  
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ตารางที่ 4.14 ความถ่ีและค่าร้อยละประเภทของสินคา้หรือบริการท่ีเคยเห็นในซีรีส์วายไทย 
(N=410) 

สินค้าหรือบริการที่เคยเห็นในซีรีส์วาย จ านวน (คน) ร้อยละ อนัดบั 
เคร่ืองด่ืม 384 93.66 1 
ขนมขบเค้ียว 344 83.90 2 
สกินแคร์ 248 60.49 3 
เคร่ืองส าอาง 171 41.71 4 
โทรศพัทมื์อถือ 154 37.56 5 
รถยนต ์/ รถจกัรยานยนต ์ 137 33.41 7 
เคร่ืองแต่งกาย เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ เคร่ืองประดบั 136 33.17 6 
ผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหารเสริม  133 32.44 8 
แอปพลิเคชนั เช่น แพลตฟอร์มรับชมหนงัและซีรีส์   129 31.46 9 
ร้านอาหาร / ศูนยก์ารคา้ 93 22.68 10 
คลินิกความงาม 76 18.54 11 
ยารักษาโรค 14 3.41 12 

 
 จากตารางท่ี 4.14 แสดงประเภทของตราสินคา้หรือบริการท่ีเคยเห็นในซีรีส์วายไทย  
ซ่ึงแต่ละคนเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ โดยพบวา่ ประเภทของตราสินคา้หรือบริการท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่เคยเห็นมากท่ีสุด คือ เคร่ืองด่ืม จ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 93.66 อันดับสองคือ  
ขนมขบเค้ียว จ านวน 344 คน คิดเป็นร้อยละ 83.90 และอนัดบัสาม คือ สกินแคร์ จ านวน 248 คน  
คิดเป็นร้อยละ 60.49 ส าหรับประเภทตราสินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งระบุเพิ่มเติม ไดแ้ก่ เคร่ืองพิมพ ์ยาดม 
กลุ่มผลิตภณัฑใ์นช่องปาก นิตยสาร 
 
 

4.3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นด้านปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัแฝงในซีรีส์วาย ไดแ้ก่ รูปแบบ
ของโฆษณาแฝง การรับรู้โฆษณาแฝง ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และความบันเทิงของ 
โฆษณาแฝง โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายในดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง 

(N=410) 
ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ในด้านรูปแบบของโฆษณาแฝง 

ระดับความคดิเห็น 
�̅� S.D. แปลผล 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงในลกัษณะท่ีมี 
การวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ 

3.72 1.127 เห็นดว้ยมาก 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงแบบสปอตสั้น ซ่ึงเป็น
โฆษณาสั้นๆ ท่ีมกัแทรกช่วงเขา้ออกในแต่ละตอน 

3.70 1.169 เห็นดว้ยมาก 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงในลกัษณะท่ีมี 
การวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก 

3.82 1.059 เห็นดว้ยมาก 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีการใหน้กัแสดงซีรีส์
เป็นผูห้ยบิใช ้หรือสวมใส่สินคา้  

3.86 1.080 เห็นดว้ยมาก 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีการสาธิตการใชง้าน 
หรือท าใหผู้ช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้  

3.82 1.150 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.79 0.971 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย โดยในดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง พบวา่ โดยรวมเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.79 
ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมากในเร่ืองการรับรู้โฆษณาแฝง
ในรูปแบบใหน้กัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยบิใช ้หรือสวมใส่สินคา้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียท่ี 3.86 อนัดบัสองมา
จากลกัษณะท่ีมีการวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก และการสาธิตการใชง้านหรือท าใหเ้ห็นผูช้ม
เห็นถึงสรรพคุณสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 3.82 อนัดบัสามจากลกัษณะการวางภาพตราสินคา้ 
ท่ีมุมจอ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.72 และอนัดบัสุดทา้ยจากการโฆษณาแฝงแบบสปอตสั้นๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.70 
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ตารางที่ 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง 

(N=410) 
ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ในด้านการรับรู้โฆษณาแฝง 

ระดับความคดิเห็น 
�̅� S.D. แปลผล 

การปรากฏตราสินคา้อยา่งชดัเจน เห็นไดท้นัที  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้ 

3.77 1.082 เห็นดว้ยมาก 

การปรากฏตราสินคา้อยา่งเป็นธรรมชาติ  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้

3.75 1.081 เห็นดว้ยมาก 

ความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ 
1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน 

3.36 1.192 เห็นดว้ยปานกลาง 

การพดูช่ือตราสินคา้หรือบริการในซีรีส์วาย 
อยา่งชดัเจน ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้

3.42 1.155 เห็นดว้ยมาก 

บรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการใชสี้สันสวยงาม
สะดุดตา ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณา 

3.62 1.077 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.58 0.879 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย โดยในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง พบว่าโดยรวมเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58  
ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก ส าหรับการรับรู้โฆษณาแฝง
จากการปรากฏตราสินคา้อย่างชดัเจน เห็นไดท้นัที มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียท่ี 3.77 อนัดบัสองจากการ
ปรากฏตราสินคา้อยา่งเป็นธรรมชาติ ค่าเฉล่ียท่ี 3.75 อนัดบัสามจากบรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการใช้
สีสันสวยงามสะดุดตา มีค่าเฉล่ียท่ี 3.62 และอนัดบัสุดทา้ย กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลางในเร่ือง
ความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.36 
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ตารางที่ 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายในดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 

(N=410) 
ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 

ในด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
โฆษณาแฝงในซีรีส์วายสอดคลอ้งกบั 
การใหข้อ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ 

3.28 0.879 เห็นดว้ยปานกลาง 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความน่าเช่ือถือ ทนัสมยั 
สามารถน าไปใชป้ระกอบการตดัสินใจได ้

3.12 0.912 เห็นดว้ยปานกลาง 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วายน าเสนอส่ิงท่ีเป็นจริง 2.99 0.875 เห็นดว้ยปานกลาง 
ขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความเก่ียวขอ้งกบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนดน์ั้นๆ 

3.40 0.962 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.20 0.761 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย โดยในด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง พบว่าโดยรวมเห็นด้วยปานกลาง  
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.20 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้่าเห็นดว้ยปานกลาง ส าหรับความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายในเร่ืองมีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนด์
นั้นๆ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 อนัดบัสองมีสอดคลอ้งกบัการให้ขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียท่ี 
3.28 อนัดบัสามมีความน่าเช่ือถือ ทนัสมยั สามารถใชป้ระกอบการตดัสินใจได ้มีค่าเฉล่ียท่ี 3.12 และ
อนัดบัสุดทา้ยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายน าเสนอส่ิงท่ีเป็นจริง มีค่าเฉล่ียท่ี 2.99 
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ตารางที่ 4.18 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายในดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 

(N=410) 
ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 

ในด้านความบันเทิงของโฆษณาแฝง 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
การน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ท าใหส้นุกสนานเพลิดเพลิน 

2.75 0.938 เห็นดว้ยปานกลาง 

การน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ท าใหผ้อ่นคลายมากกวา่การโฆษณาแบบอ่ืน 

2.88 1.001 เห็นดว้ยปานกลาง 

เน้ือหาโฆษณาแฝงในซีรีส์วายไม่เพยีงแต่โปรโมท
สินคา้เท่านั้น แต่ยงัใหค้วามบนัเทิงไปพร้อมๆ กนั 

2.91 1.030 เห็นดว้ยปานกลาง 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าใหไ้ดเ้ติมเตม็
จินตนาการ เช่น เห็นภาพความอร่อยของผลิตภณัฑ ์

2.86 1.021 เห็นดว้ยปานกลาง 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วายชวนติดตาม อาทิ การท่ี
นกัแสดงซีรีส์แสดงการใชสิ้นคา้ใหผู้ช้มไดเ้ห็น 

3.17 1.036 เห็นดว้ยปานกลาง 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าใหรู้้สึกแปลกใหม่  
มีชีวิตชีวา 

2.70 1.012 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 2.88 0.844 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย โดยในดา้นความความบนัเทิงของโฆษณาแฝง พบว่าโดยรวมเห็นดว้ยปานกลาง  
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 2.88 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมองวา่โฆษณาแฝงใน
ซีรีส์วายชวนติดตาม อาทิ จากการให้นกัแสดงซีรีส์แสดงการใชสิ้นคา้ให้ผูช้มไดเ้ห็น มากท่ีสุดเป็น
อนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.17 อนัดบัสองคือ เน้ือหาโฆษณาแฝงไม่เพียงแต่โปรโมทสินคา้เท่านั้น  
แต่ยงัใหค้วามบนัเทิงไปพร้อมๆ กนั มีค่าเฉล่ียท่ี 2.91 อนัดบัสาม คือการน าเสนอสินคา้แบบโฆษณา
แฝงท าใหผ้่อนคลายมากกวา่การโฆษณาแบบอ่ืน มีค่าเฉล่ียท่ี 2.88 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ท าใหรู้้สึก
แปลกใหม่ มีชีวิตชีวา มีค่าเฉล่ียท่ี 2.70 
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ตารางที่ 4.19 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วายในภาพรวมทั้งหมด 

(N=410) 

ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
รูปแบบของโฆษณาแฝง 3.79 0.971 เห็นดว้ยมาก 
การรับรู้โฆษณาแฝง 3.58 0.879 เห็นดว้ยมาก 
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 3.20 0.761 เห็นดว้ยปานกลาง 
ความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 2.88 0.844 เห็นดว้ยปานกลาง 

ภาพรวมทั้งหมด 3.35 0.694 เห็นด้วยปานกลาง 
 
  จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย ซ่ึงภาพรวมอยู่ท่ีเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.35 โดยเม่ือพิจารณาออกตาม
ปัจจยั สามารถสรุปได้ว่า ปัจจยัรูปแบบของโฆษณาแฝง มีค่าเฉล่ียโดยรวมมากท่ีสุด อยู่ท่ี 3.79  
อนัดบัสอง คือ การรับรู้โฆษณาแฝง มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูท่ี่ 3.58 อนัดบัสาม คือ ความน่าเช่ือถือของ
โฆษณาแฝง มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.20 และอันดับสุดท้าย คือ ความบันเทิงของโฆษณาแฝง  
มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูท่ี่ 2.88 
 
 

4.4 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านโฆษณา
แฝงในซีรีส์วาย 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่าน
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ไดแ้ก่ ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ  
ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคล 
ท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความดึงดูดใจ 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝง 

ในซีรีส์วายในด้านความดงึดูดใจ 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
หนา้ตาท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอตราสินคา้ 
สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.51 1.169 เห็นดว้ยมาก 

รูปร่างท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอตราสินคา้ 
สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.38 1.158 เห็นดว้ยปานกลาง 

บุคลิกภาพ และกริยาท่าทางท่ีดีของนกัแสดงท่ี
น าเสนอตราสินคา้ สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.74 1.098 เห็นดว้ยมาก 

การน าเสนอตราสินคา้โดยนกัแสดงซีรีส์วายท่ี
ติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ ดึงดูดความสนใจได ้

3.91 1.099 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ สามารถดึงดูดความสนใจได ้

3.57 1.111 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.62 0.973 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.20 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยดา้นความดึงดูดใจ พบว่าโดยรวมเห็นดว้ยมาก  
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.62 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถสรุปได้ว่าโฆษณาแฝงสามารถดึงดูด 
ความสนใจ โดยกลุ่มตวัอยา่งมีระดบัเห็นดว้ยมาก เม่ือมีการน าเสนอตราสินคา้โดยนกัแสดงซีรีส์วาย
ท่ีติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.91 อนัดบัสองจากบุคลิกภาพ 
และกริยาท่าทางท่ีดีของนักแสดงท่ีน าเสนอตราสินค้า มีค่าเฉล่ียท่ี 3.74 อันดับสามจากการให้
นักแสดงซีรีส์วายท่ีก าลงัอยู่ในกระแสนิยมเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.57 และอนัดบั
สุดทา้ย มีระดบัเห็นดว้ยปานกลาง จากรูปร่างท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.38 
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ตารางที่ 4.21 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ี
มีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความไวว้างใจ 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝง 

ในซีรีส์วายด้านความไว้วางใจ 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
การใหน้กัแสดงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นผูน้ าเสนอ
ตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.50 0.999 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงท่ีมีการวางตวัท่ีดีเป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.57 1.007 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีทุ่มเทในการท างาน เป็น
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.51 1.066 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีมีความเป็นมืออาชีพ เป็น
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.60 1.026 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นท่ีนิยม เป็น 
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.37 1.044 เห็นดว้ยปานกลาง 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพล 
หรือผูน้ ากระแส เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้  
ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

3.42 1.065 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.50 0.937 เห็นด้วยมาก 
 
 จากตารางท่ี 4.21 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยดา้นความไวว้างใจ พบว่าโดยรวมเห็นดว้ยมาก  
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.50 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก ส าหรับ
ความไวว้างใจในตราสินคา้เม่ือให้นกัแสดงซีรีส์วายท่ีมีลกัษณะต่อไปน้ีเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ใน 
ซีรีส์วาย โดยอนัดบัแรก คือ มีความเป็นมืออาชีพ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.60 อนัดบัสอง คือวางตวัท่ีดี มีค่าเฉล่ีย
ท่ี 3.57 อนัดบัสาม คือทุ่มเทในการท างาน มีค่าเฉล่ียท่ี 3.51 และอนัดบัสุดทา้ย กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ย
ปานกลางเม่ือใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นท่ีนิยมเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.37 
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ตารางที่ 4.22 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้บุคคล 
ท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝง 

ในซีรีส์วายด้านความช านาญเช่ียวชาญ 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชท้กัษะเฉพาะตวัของ
ตนเอง น าเสนอตราสินคา้ใหน่้าสนใจมากข้ึน 

3.61 1.001 เห็นดว้ยมาก 

นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชค้วามรู้รับประกนั 
การใชง้านผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ในซีรีส์ได ้

3.27 1.082 เห็นดว้ยปานกลาง 

นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชท้กัษะเฉพาะของตน
ในการรับประกนัการใชง้านผลิตภณัฑ ์
หรือตราสินคา้ในซีรีส์ได ้

3.23 1.069 เห็นดว้ยปานกลาง 

ประสบการณ์ท่ีสัง่สมมานานของนกัแสดงซีรีส์วาย 
ท าใหรู้้สึกเช่ือมัน่ตราสินคา้ท่ีถูกน าเสนอในซีรีส์ได ้

3.26 1.061 เห็นดว้ยปานกลาง 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรางวลัการรันตี 
น าเสนอสินคา้ในซีรีส ท าใหเ้ช่ือมัน่ในตราสินคา้ 

3.07 1.096 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.29 0.933 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.22 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยด้านความช านาญเช่ียวชาญ พบว่าโดยรวม 
เห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.29 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้่า ในดา้นความ
ความช านาญเช่ียวชาญเห็นดว้ยมากจากการท่ีนกัแสดงสามารถใชท้กัษะเฉพาะตวัของตนเองน าเสนอ
ตราสินคา้ให้น่าสนใจมากข้ึน มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก โดยมีค่าเฉล่ียท่ี 3.61 รองลงมา กลุ่มตวัอยา่ง
เห็นดว้ยปานกลาง โดยอนัดบัสอง คือนักแสดงสามารถใชค้วามรู้รับประกนัการใชง้านผลิตภณัฑ์
หรือตราสินคา้ในซีรีส์ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.27 อนัดบัสามจากการท่ีนกัแสดงมีประสบการณ์ท่ีสัง่สมมานาน 
ท าให้รู้สึกเช่ือมัน่ตราสินคา้ท่ีถูกน าเสนอในซีรีส์ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.26 และอนัดบัสุดทา้ย จากการให้
นกัแสดงท่ีมีรางวลัการรันตี น าเสนอสินคา้ในซีรีส์ ท าใหเ้ช่ือมัน่ในตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.07 
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ตารางที่ 4.23 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ี
มีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความเคารพ 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝง 

ในซีรีส์วายด้านความเคารพ 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
การประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของ
นกัแสดงซีรีส์วาย ท าใหรู้้สึกยอมรับ 
การน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

3.18 1.027 เห็นดว้ยปานกลาง 

การประสบความส าเร็จดา้นการศึกษาของนกัแสดง 
ท าใหรู้้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

3.04 1.105 เห็นดว้ยปานกลาง 

การเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสงัคมของนกัแสดง 
ท าใหรู้้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

3.40 1.072 เห็นดว้ยปานกลาง 

ความมีช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนานของ
นกัแสดง ท าใหรู้้สึกยอมรับการน าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 

3.26 1.061 เห็นดว้ยปานกลาง 

การใชค้  าพดูในการถ่ายทอดท่ีลึกซ้ึงของนกัแสดง 
ท่ีประสบความส าเร็จ ท าใหรู้้สึกยอมรับการน าเสนอ
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 

3.49 1.028 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.27 0.941 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.23 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยดา้นความเคารพ พบวา่โดยรวมเห็นดว้ยปานกลาง 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.27 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ สามารถสรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก โดยรู้สึก
ยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย จากการท่ีนักแสดงท่ีประสบความส าเร็จมีการใชค้  าพูด 
ในการถ่ายทอดท่ีลึกซ้ึง มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.49 รองลงมา กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ย 
ปานกลาง โดยอนัดบัสองจากท่ีนักแสดงเป็นแบบอย่างท่ีดีของสังคม มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 อนัดบัสาม
จากท่ีนักแสดงมีช่ือเสียงในวงการมาอย่างยาวนาน มีค่าเฉล่ียท่ี 3.26 และอันดับสุดท้าย จากท่ี
นกัแสดงประสบความส าเร็จดา้นการศึกษา มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.04 
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ตารางที่ 4.24 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ี
มีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

ระดับความคดิเห็น 
�̅� S.D. แปลผล 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วงอายวุยัใกลเ้คียง 
กบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

3.20 1.141 เห็นดว้ยปานกลาง 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต
คลา้ยคลึงกบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 
ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ 

3.34 1.093 เห็นดว้ยปานกลาง 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีทศันคติคลา้ยคลึง 
กบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ 

3.45 1.069 เห็นดว้ยมาก 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีความคิดคลา้ยคลึง 
กบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ 

3.40 1.063 เห็นดว้ยปานกลาง 

ท่านรู้สึกสนใจใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัท่ีนกัแสดง
ในซีรีส์วายท่ีมีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลึงกบัท่านใช ้

3.23 1.091 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.32 0.970 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.24 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย พบว่า 
โดยรวมเห็นด้วยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.32 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ สามารถสรุปได้ว่า  
กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก โดยรู้สึกสนใจตราสินคา้ในซีรีส์วายเม่ือให้นกัแสดงซีรีส์วายท่ีมีลกัษณะ
คลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างต่อไปน้ีเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ อนัดบัแรก คือ ทศันคติ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
3.45 รองลงมา กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัเห็นดว้ยปานกลาง โดยอนัดบัสอง คือ ความคิด มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 
อนัดบัสาม คือ รูปแบบการด าเนินชีวิต มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.34 และอนัดบัสุดทา้ย มีช่วงอายวุยัใกลเ้คียง 
มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.20 
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ตารางที่ 4.25 สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วายในภาพรวมทั้งหมด 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

ผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายในภาพรวม 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
ดา้นความดึงดูดใจ 3.62 0.973 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความไวว้างใจ 3.50 0.937 เห็นดว้ยมาก 
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 3.29 0.933 เห็นดว้ยปานกลาง 
ดา้นความเคารพ 3.27 0.941 เห็นดว้ยปานกลาง 
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 3.32 0.970 เห็นดว้ยปานกลาง 

ภาพรวมทั้งหมด 3.40 0.827 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.25 แสดงให้เห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ซ่ึงภาพรวมเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.40 
โดยเม่ือพิจารณาออกตามปัจจยั สามารถสรุปไดว้่า ดา้นความดึงดูดใจ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียโดยรวม
มากท่ีสุด อยู่ท่ี 3.62 อนัดบัสองคือ ดา้นความไวว้างใจ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.50 อนัดบัสาม คือ 
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.32 อนัดบัส่ี คือ ดา้นความช านาญ
เช่ียวชาญ มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ท่ี 3.29 และอนัดบัสุดทา้ย คือ ดา้นความเคารพ มีค่าเฉล่ียโดยรวม 
อยูท่ี่ 3.27  
 
 

4.5 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยความสอดคล้องกันระหว่างตราสินค้า
และผู้น าเสนอสินค้าในซีรีส์วาย 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยความสอดคล้องกันระหว่าง 
ตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
มีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางที่ 4.26 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัความสอดคลอ้ง
กนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย 

(N=410) 
ความสอดคล้องกนัระหว่างตราสินค้า 

และผู้น าเสนอสินค้าในซีรีส์วาย 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะคิดถึงนกัแสดง 
ซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้เป็นอนัดบัแรกๆ 

3.34 1.162 เห็นดว้ยปานกลาง 

เม่ือนึกถึงนกัแสดงซีรีส์วาย จะคิดถึงตราสินคา้ท่ี
นกัแสดงนั้นๆ น าเสนอเป็นอนัดบัแรกๆ 

3.40 1.122 เห็นดว้ยปานกลาง 

นกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์ 
มีความเหมาะสมกบัสินคา้ 

3.36 1.009 เห็นดว้ยปานกลาง 

นกัแสดงซีรีส์วายและตราสินคา้มีความสอดคลอ้ง
และมีทิศทางในเชิงบวก 

3.44 0.995 เห็นดว้ยมาก 

นกัแสดงซีรีส์วายท่ีน าเสนอสินคา้สามารถถ่ายทอด
คุณสมบติัของสินคา้ออกมาไดส้มบูรณ์ 

3.44 1.007 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.40 0.914 เห็นด้วยปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.26 แสดงให้เห็นถึงระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัย 
ความสอดคล้องกันระหว่างตราสินค้าและผูน้ าเสนอสินค้าในซีรีส์วาย โดยภาพรวมมีเห็นด้วย 
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.40 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก ในเร่ือง
ของนักแสดงซีรีส์วายและตราสินคา้มีความสอดคลอ้งและมีทิศทางในเชิงบวก  และนักแสดงท่ี
น าเสนอสินคา้สามารถถ่ายทอดคุณสมบติัของสินคา้ออกมาไดส้มบูรณ์ มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก  
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากนัท่ี 3.44 รองลงมา กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลาง โดยอนัดบัสองเม่ือนึกถึง
นักแสดงซีรีส์วาย จะคิดถึงตราสินคา้ท่ีนักแสดงนั้นๆ น าเสนอเป็นอนัดบัแรกๆ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 
อนัดบัสาม นักแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์มีความเหมาะสมกบัสินคา้ มีค่าเฉล่ียท่ี 
3.36 และอนัดบัสุดทา้ย เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ จะคิดถึงนกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้เป็น
อนัดบัแรกๆ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.34 
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4.6 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นด้านปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 
โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีรายละเอียดดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.27 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการรับรู้ 
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 

(N=410) 

การรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย 
ระดับความคดิเห็น 

�̅� S.D. แปลผล 
เคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วาย 3.97 1.008 เห็นดว้ยมาก 
สามารถระลึกถึงโลโกห้รือตราสินคา้ผา่น 
การรับชมซีรีส์วายได ้

3.69 1.058 เห็นดว้ยมาก 

จดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของสินคา้ผา่น 
การรับชมซีรีส์วายได ้

3.72 1.012 เห็นดว้ยมาก 

จดจ าสโลแกนของสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้ 3.41 1.083 เห็นดว้ยมาก 
คุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีถูกเห็นในซีรีส์วาย 
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ 

3.51 1.084 เห็นดว้ยมาก 

รวม 3.66 0.901 เห็นด้วยมาก 
  
 จากตารางท่ี 4.27 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการรับรู้
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย โดยภาพรวมเห็นด้วยมาก มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.66 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผ่านการรับชมซีรีส์วาย มากท่ีสุดเป็นอนัดับแรก  
มีค่าเฉล่ียท่ี 3.97 อนัดับสองคือ สามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่างของสินคา้ผ่านการรับชม 
ซีรีส์วายได้ มีค่าเฉล่ียท่ี 3.72 อนัดบัสามคือ สามารถระลึกถึงโลโกห้รือตราสินคา้ผ่านการรับชม 
ซีรีส์วายได ้มีค่าเฉล่ียท่ี 3.69 และอนัดบัสุดทา้ยคือ จดจ าสโลแกนของสินคา้ผ่านการรับชมซีรีส์วาย
ได ้มีค่าเฉล่ีย 3.41 
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4.7 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าที่มี
นักแสดงซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 
 ส าหรับผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ท่ีมี
นกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ โดยใชก้ารวิเคราะห์หาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีดงัน้ี 

 
ตารางที่ 4.28 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ 

 (N=410) 
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าที่มี 
นักแสดงซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 

ระดับความคดิเห็น 
�̅� S.D. แปลผล 

ยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่จะมีรายการส่งเสริมการขายหรือไม่กต็าม 

3.33 1.027 เห็นดว้ยปานกลาง 

ยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่จะมีสินคา้มีความใกลเ้คียงกนั 

3.32 1.050 เห็นดว้ยปานกลาง 

ยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่ตราสินคา้นั้นมีราคาสูงกวา่ตราสินคา้อ่ืน 

3.13 1.063 เห็นดว้ยปานกลาง 

ในอนาคต ยนิดีท่ีจะบอกต่อและแนะน าสินคา้ 
ท่ีถูกน าเสนอในซีรีส์วายไปยงัผูอ่ื้น 

3.38 1.052 เห็นดว้ยปานกลาง 

มีความผกูพนัต่อตราสินคา้ในซีรีส์วาย  
และยงัคงต่อการใชสิ้นคา้นั้นๆ ต่อไป 

3.14 1.088 เห็นดว้ยปานกลาง 

รวม 3.26 0.937 เห็นด้วยปานกลาง 
 
  จากตารางท่ี 4.28 แสดงใหเ้ห็นถึงระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ โดยภาพรวมเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 
3.26 ซ่ึงเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ในอนาคตกลุ่มตวัอยา่งยินดีท่ีจะบอกต่อและแนะน าสินคา้ท่ี
ถูกน าเสนอในซีรีส์วายไปยงัผูอ่ื้น มากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.38 อนัดบัสอง ยงัคงซ้ือ
สินค้าท่ีนักแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้ าอีก แม้ว่าจะมีรายการส่งเสริมการขายหรือไม่ก็ตาม  
มีค่าเฉล่ียท่ี 3.33 อนัดบัสาม ยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก แมว้า่จะมีสินคา้มี
ความใกล้เคียงกัน มีค่าเฉล่ียท่ี 3.32 และอันดับสุดท้าย ยงัคงซ้ือสินค้าท่ีนักแสดงซีรีส์วายเป็น 
ผูน้ าเสนอซ ้าอีก แมว้า่ตราสินคา้นั้นมีราคาสูงกวา่ตราสินคา้ชนิดอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.41 
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4.8 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพ
โสดและสมรส 
 ส าหรับการวิเคราะห์ความคิดเห็นดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสด
และสมรส โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ดว้ยวิธี T-Test เพื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง 
ตวัแปร โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีรายละเอียด
ดงัต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยั
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดและสมรส  

(N=410) 

ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย สถานภาพ N �̅� S.D. t 
Sig.  

(2-tailed) 

รูปแบบของโฆษณาแฝง       
สามารถรับรู้โฆษณาแฝงในลกัษณะ 
ท่ีมีการวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ 

โสด 389 3.75 1.117 2.209 0.028 
สมรส 21 3.21 1.209 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีการสาธิต
การใชง้าน หรือท าให้เห็นผูช้มเห็นถึง
สรรพคุณสินคา้ 

โสด 389 3.85 1.139 2.016 0.044 
สมรส 21 3.33 1.278 

 
  จากตาราง 4.29 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงใน 
ซีรีส์วาย เปรียบเทียบระหว่างสถานภาพโสดและสมรส โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่างสถานภาพโสด 
มีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมากกวา่กลุ่มสถานภาพสมรสในดา้นรูปแบบ
ของโฆษณาแฝง ไดแ้ก่ ในลกัษณะท่ีมีการวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ และมีการสาธิตการใชง้าน หรือ
ท าใหเ้ห็นผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ 
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ตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานด้วยวิธี T-Test ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัย 
การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดและสมรส 

(N=410) 
ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 

สถานภาพ N �̅� S.D. t 
Sig.  

(2-tailed) 

ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย       
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วงอายวุยั
ใกลเ้คียงกบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้เกิดความรู้สึก
สนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

โสด 389 3.22 1.130 2.189 0.029 
สมรส 21 2.67 1.238 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวติคลา้ยคลึงกบัท่าน 
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ 

โสด 389 3.37 1.078 2.104 0.036 
สมรส 21 2.86 1.276 

 
 จากตาราง 4.30 แสดงผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์ เปรียบเทียบระหวา่งสถานภาพโสดและสมรส พบว่า กลุ่มตวัอยา่ง
สถานภาพโสดมีความคิดเห็นเชิงบวกต่อปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
มากกว่ากลุ่มตวัอยา่งสถานภาพสมรสดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่ การให้นกัแสดง 
ซีรีส์วายท่ีมีช่วงอายุว ัยใกล้เ คียง และมีรูปแบบการด าเนินชีวิตคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้เกิดความรู้สึกสนใจมากกวา่ 
 
 

4.9 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูล 

ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  ส าหรับการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยต่างๆ เปรียบเทียบกับข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพในปัจจุบนั และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ด้วยวิธี One-Way ANOVA เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างระหว่างตวัแปร โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 มีรายละเอียดน้ี 
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ตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มเพศ  

(N=410) 
 เพศ N �̅� S.D. F Sig.  

การรับรู้โฆษณาแฝง       
ความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์
ของแต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ัง 
ต่อหน่ึงตอน 

หญิง 372 3.31 1.195 4.035 0.018 
ชาย 13 3.69 1.251 

เพศทางเลือก 25 3.96 0.935 
  

  จากตารางท่ี 4.31 แสดงผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มเพศ ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั 0.05 ในเร่ืองความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน  
 

ตารางที่ 4.32 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหวา่งเพศกบัระดบัความคิดเห็นในดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วาย โดยจ าแนกตามกลุ่มเพศเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni  
 

Dependent Variable เพศ (I) เพศ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การรับรู้โฆษณาแฝง     
ความถ่ีของโฆษณาแฝงใน 
ซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี  
1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน 

เพศทางเลือก หญิง 0.648 0.025 

 
 จากตารางท่ี 4.32 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างเพศกบัระดบัความคิดเห็น
ในปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มเพศเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ด้านการรับรู้โฆษณาแฝง กลุ่มตัวอย่าง 
เพศทางเลือก มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อ
หน่ึงตอน มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



74 

 

ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มอาย ุ

(N=410) 
 อายุ N �̅� S.D. F Sig.  

ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย      
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วง
อายวุยัใกลเ้คียงกบัท่าน เป็นผูน้ า
เสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้
เกิดรู้สึกสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

20-30 ปี 279 3.31 1.147 6.647 0.001 
31-40 ปี 100 3.07 1.103 

41 ปีข้ึนไป 31 2.58 0.992 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลึง
กบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้
ในซีรีส์ ท าใหรู้้สึกสนใจ 

20-30 ปี 279 3.42 1.080 4.280 0.014 
31-40 ปี 100 3.28 1.129 

41 ปีข้ึนไป 31 2.84 0.969 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
ความคิดคลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหรู้้สึกสนใจ 

20-30 ปี 279 3.47 1.034 3.482 0.032 
31-40 ปี 100 3.32 1.081 

41 ปีข้ึนไป 31 2.97 1.169 

 
 จากตารางท่ี 4.33 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มอายุ ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
โดยการใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งในเร่ือง ช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกนั 
รูปแบบการด าเนินชีวิต และความคิด เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าใหเ้กิดความรู้สึกสนใจ 
มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.34 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างเพศกบัระดบัความคิดเห็นในดา้นปัจจยัการใช้
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยจ าแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable อายุ (I) อายุ (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วง
อายวุยัใกลเ้คียงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหรู้้สึกสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

20-30 ปี 41 ปีข้ึนไป 0.728 0.002 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิตคลา้ยคลึง
กบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้
ในซีรีส์ ท าใหรู้้สึกสนใจ 

20-30 ปี 41 ปีข้ึนไป 0.584 0.014 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
ความคิดคลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหรู้้สึกสนใจ 

20-30 ปี 41 ปีข้ึนไป 0.502 0.037 

 
 จากตารางท่ี 4.34 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอายกุบัระดบัความคิดเห็น
ในปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มอายเุป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 
Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ด้านความ
เหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย กลุ่มตวัอย่างอายุ 20-30 ปี มีความคิดเห็นการให้นกัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
คุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างในเร่ือง ช่วงอายุวยัใกลเ้คียงกนั รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
ความคิด เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าใหรู้้สึกสนใจ มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งอาย ุ41 ปีข้ึนไป 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็นดา้น
ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงใน
ลกัษณะท่ีมีการวางภาพ 
ตราสินคา้ท่ีมุมจอ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.19 1.348 4.316 0.014 
ปริญญาตรี 312 3.77 1.079 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.77 1.165 
สามารถรับรู้โฆษณาแฝง
แบบสปอตสั้น ท่ีมกัแทรก 
ช่วงเขา้ออกในแต่ละตอน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.25 1.317 3.433 0.033 
ปริญญาตรี 312 3.72 1.137 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.87 1.194 
สามารถรับรู้โฆษณาแฝงใน
ลกัษณะท่ีมีการวางสินคา้เป็น
อุปกรณ์ประกอบฉาก 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.25 1.180 5.843 0.003 
ปริญญาตรี 312 3.88 1.027 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.87 1.063 
สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมี
การใหน้กัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยบิ
ใช ้หรือสวมใส่สินคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.11 1.260 9.939 0.000 
ปริญญาตรี 312 3.93 1.028 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.95 1.078 
สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมี
การสาธิตการใชง้าน หรือท าให้
ผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.31 1.305 4.182 0.016 
ปริญญาตรี 312 3.86 1.121 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.94 1.143 
  
 จากตารางท่ี 4.35 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง มีความแตกต่างกนั
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในเร่ืองท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้โฆษณาแฝงในรูปแบบ
ดงัน้ี ไดแ้ก่ มีการวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ การโฆษณาแฝงแบบสปอตสั้นท่ีมกัแทรกช่วงเขา้ออก
ในแต่ละตอน การวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก การใหน้กัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยบิใชห้รือสวมใส่
สินคา้ และการสาธิตการใชง้านหรือท าใหเ้ห็นผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ 
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ตารางที่ 4.36 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ด้านปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในด้านรูปแบบของโฆษณาแฝง โดยจ าแนกตามกลุ่มระดับ
การศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝง 
ในลกัษณะท่ีมีการวางภาพ 
ตราสินคา้ท่ีมุมจอ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.572 0.012 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.580 0.041 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝง
แบบสปอตสั้น ท่ีมกัแทรก
ช่วงเขา้ออกในแต่ละตอน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี -0.621 0.033 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงใน
ลกัษณะท่ีมีการวางสินคา้ 
เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.625 0.002 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.621 0.015 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมี
การใหน้กัแสดงซีรีส์เป็น 
ผูห้ยบิใช ้หรือสวมใส่สินคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.818 0.000 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.841 0.001 

สามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมี
การสาธิตการใชง้าน หรือท าให้
ผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.557 0.018 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.630 0.026 

 
 จากตารางท่ี 4.36 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า  
ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นวา่สามารถ
รับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีรูปแบบการวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ การวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก 
การให้นกัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยิบใชห้รือสวมใส่สินคา้ และการสาธิตการใชง้านหรือท าให้เห็นผูช้ม
เห็นถึงสรรพคุณสินคา้ น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นอกจากน้ียงัมีความคิดเห็นว่าสามารถรับรู้โฆษณาแฝง
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แบบสปอตสั้ นท่ีมกัแทรกช่วงเข้าออกในแต่ละตอน น้อยกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

การปรากฏตราสินคา้ 
อยา่งชดัเจน เห็นไดท้นัที  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.31 1.238 4.027 0.019 
ปริญญาตรี 312 3.79 1.057 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.92 1.060 
การปรากฏตราสินคา้ 
อยา่งเป็นธรรมชาติ  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.31 1.142 3.880 0.021 
ปริญญาตรี 312 3.76 1.049 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.92 1.149 
ความถ่ีของโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี  
1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 2.86 1.313 3.690 0.026 
ปริญญาตรี 312 3.40 1.144 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.48 1.302 
บรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมี 
การใชสี้สันสวยงามสะดุดตา 
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.17 1.056 3.762 0.024 
ปริญญาตรี 312 3.65 1.044 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.74 1.200 
 
 จากตารางท่ี 4.37 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ด้านการรับรู้โฆษณาแฝง มีความแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในเร่ืองท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึงโฆษณาแฝงใน 
ซีรีส์วายจากลกัษณะดงัน้ี ไดแ้ก่ การปรากฏตราสินคา้อยา่งชดัเจนเห็นไดท้นัที การปรากฏตราสินคา้ 
อยา่งเป็นธรรมชาติ บรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการใชสี้สันสวยงามสะดุดตา และความถ่ีโฆษณาแฝง
ในซีรีส์แต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน 
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ตารางที่ 4.38 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา
สูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การปรากฏตราสินคา้อยา่ง
ชดัเจน เห็นไดท้นัที  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณาได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.486 0.032 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.614 0.020 

การปรากฏตราสินคา้อยา่ง 
เป็นธรรมชาติ ท าใหรั้บรู้ถึง 
โฆษณาได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.457 0.048 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.614 0.020 

ความถ่ีของโฆษณาแฝงใน 
ซีรีส์ของแต่ละสินคา้ท่ี 1-2 
คร้ังต่อหน่ึงตอน 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.536 0.031 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.623 0.037 

บรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการ
ใชสี้สันสวยงามสะดุดตา  
ท าใหรั้บรู้ถึงโฆษณา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.484 0.032 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.575 0.032 

 
 จากตารางท่ี 4.38 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า  
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้
ถึงโฆษณาแฝงในซีรีส์วายจากลกัษณะการปรากฏตราสินคา้อย่างชดัเจนเห็นไดท้นัที การปรากฏ 
ตราสินคา้อย่างเป็นธรรมชาติ บรรจุภณัฑ์ของสินคา้ท่ีมีการใช้สีสันสวยงามสะดุดตา และความถ่ี
โฆษณาแฝงในซีรีส์แต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง จ าแนกตามกลุ่มระดบั
การศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

ขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมี
ความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการของแบรนดน์ั้นๆ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.08 1.079 3.527 0.030 
ปริญญาตรี 312 3.39 0.943 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.61 0.947 

  
 จากตารางท่ี 4.39 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ด้วยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะ
ปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า ด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง  
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในเร่ืองขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนดน์ั้นๆ 
 
ตารางที่ 4.40 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบั
การศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

ขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
หรือบริการของแบรนดน์ั้นๆ 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.530 0.026 

 

  จากตารางท่ี 4.40 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ 
ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า  
ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง กลุ่มตวัอยา่งการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนด์นั้นๆ มากกว่า
กลุ่มท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงสินคา้ผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความดึงดูดใจ จ าแนก
ตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

หนา้ตาท่ีดีของนกัแสดงท่ี
น าเสนอตราสินคา้ สามารถ
ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 2.94 1.372 5.428 0.005 
ปริญญาตรี 312 3.53 1.131 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.73 1.148 
บุคลิกภาพ และกริยาท่าทาง 
ท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอ 
ตราสินคา้ ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.19 1.238 4.955 0.007 
ปริญญาตรี 312 3.79 1.073 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.81 1.069 
การน าเสนอตราสินคา้โดย
นกัแสดงซีรีส์วายท่ีติดตาม 
หรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ  
ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.33 1.331 5.686 0.004 
ปริญญาตรี 312 3.98 1.062 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.94 1.054 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วาย 
ท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม 
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
สามารถดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 2.97 1.320 6.135 0.002 
ปริญญาตรี 312 3.61 1.071 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.73 1.089 

 
 จากตารางท่ี 4.41 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี One-Way 
ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ดา้นความดึงดูดใจ 
มีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในเร่ืองท่ีนักแสดงซีรีส์วายผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้สามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มตวัอย่างไดจ้ากลกัษณะการมีหน้าตา บุคลิกภาพ และ
กริยาท่าทางท่ีดี เป็นผูท่ี้กลุ่มตวัอยา่งติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ หรือก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม  
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ตารางที่ 4.42 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ในดา้นความดึงดูดใจ โดยจ าแนก
ตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

หนา้ตาท่ีดีของนกัแสดงท่ี
น าเสนอตราสินคา้ สามารถ
ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.584 0.013 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.781 0.004 

บุคลิกภาพ และกริยาท่าทาง 
ท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอ 
ตราสินคา้ ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.594 0.006 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.612 0.023 
    

การน าเสนอตราสินคา้โดย
นกัแสดงซีรีส์วายท่ีติดตาม 
หรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ  
ดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.644 0.002 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.602 0.025 
    

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ี 
ก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม 
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
สามารถดึงดูดความสนใจได ้

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.634 0.003 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.754 0.003 

 
 จากตารางท่ี 4.42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายจ าแนกตาม 
กลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นความดึงดูดใจ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
มีความคิดเห็น เ ก่ียวกับนักแสดงซีรีส์วายผู ้น าเสนอตราสินค้าสามารถดึงดูดความสนใจจาก 
กลุ่มตวัอย่างไดจ้ากลกัษณะการมีหนา้ตาท่ีดี มีบุคลิกภาพและกริยาท่าทางท่ีดี เป็นผูท่ี้กลุ่มตวัอย่าง
ติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ หรือก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาปริญญาตรีและ
สูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงสินคา้ผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความไวว้างใจ จ าแนกตาม
กลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด  

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีมี
ความเป็นมืออาชีพ เป็น 
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าให้
ไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.22 1.222 3.209 0.041 
ปริญญาตรี 312 3.61 0.986 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.76 1.066 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็น
ท่ีนิยม เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
ท าใหไ้วว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.03 1.207 3.229 0.041 
ปริญญาตรี 312 3.37 1.009 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.58 1.080 
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็น
ผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแส 
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าให้
ไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.06 1.241 4.230 0.015 
ปริญญาตรี 312 3.41 1.029 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.69 1.080 

 
 จากตารางท่ี 4.43 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี One-Way 
ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ดา้นความไวว้างใจ 
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในเร่ืองการท่ีนกัแสดงซีรียว์ายผูน้ าเสนอ
สินคา้สามารถท าให้กลุ่มตวัอย่างไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ จากการท่ีมีความเป็นมืออาชีพ เป็นท่ีนิยม 
และเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแสน าเสนอตราสินคา้ 
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ตารางที่ 4.44 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดบัความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความไวว้างใจ โดยจ าแนกตาม
กลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีมี
ความเป็นมืออาชีพ เป็น 
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ ท าให้
ไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.536 0.038 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ี
เป็นท่ีนิยม เป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจ 
ตราสินคา้นั้นๆ 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.553 0.034 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ี
เป็นผูท้รงอิทธิพลหรือ 
ผูน้ ากระแส เป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ ท าใหไ้วว้างใจ 
ตราสินคา้นั้นๆ 

สูงกวา่ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.638 0.013 

 
  จากตารางท่ี 4.44 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายจ าแนกตาม 
กลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ 
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นความไวว้างใจ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการท่ีนกัแสดงซีรียว์ายผูน้ าเสนอสินคา้สามารถท าให้กลุ่มตวัอย่างไวว้างใจ
ตราสินคา้นั้นๆ จากการท่ีมีความเป็นมืออาชีพ เป็นท่ีนิยม และเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแส
น าเสนอตราสินคา้ มากกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่ม
ระดบัการศึกษาสูงสุด 

(N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

นกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็น 
ผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์ 
มีความเหมาะสมกบัสินคา้ 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 2.94 1.170 3.434 0.033 
ปริญญาตรี 312 3.41 0.978 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 3.35 1.026 
 
  จากตารางท่ี 4.45 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยความ
สอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษา
สูงสุด ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
พบว่า ในเร่ืองนักแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์มีความเหมาะสมกบัสินคา้ มีความ
แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.46 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย โดยจ าแนกตาม 
กลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

นกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็น 
ผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์ 
มีความเหมาะสมกบัสินคา้ 

ปริญญาตรี ต ่ากวา่ปริญญาตรี 0.463 0.027 

 
 จากตารางท่ี 4.46 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย 
จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกับ
นกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์มีความเหมาะสมกบัสินคา้ มากกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษา
ต ่ากวา่ปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (N=410) 
ระดบัการศึกษาสูงสุด N �̅� S.D. F Sig.  

เคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ 
ผา่นการรับชมซีรีส์วาย 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 36 3.53 1.158 4.238 0.015 
ปริญญาตรี 312 3.99 0.976 

สูงกวา่ปริญญาตรี 62 4.11 1.026 
 
 จากตารางท่ี 4.47 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการรับรู้ 
ตราสินคา้ จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยั
ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ในเร่ืองเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผ่านการรับชม 
ซีรีส์วาย มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.48 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดับการศึกษาสูงสุดกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ โดยจ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุดเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (I) 
ระดับการศึกษา

สูงสุด (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

เคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้
ผา่นการรับชมซีรีส์วาย 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี -0.466 0.025 
 สูงกวา่ปริญญาตรี -0.585 0.016 

 
 จากตารางท่ี 4.48 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างระดบัการศึกษาสูงสุดกบั
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการรับรู้ตราสินค้า จ าแนกตามกลุ่มระดับการศึกษาสูงสุด ด้วยวิธี 
Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผ่านการรับชม 
ซีรีส์วาย นอ้ยกวา่กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง จ าแนกตามกลุ่มอาชีพปัจจุบนั 

(N=410) 
 อาชีพปัจจุบัน N �̅� S.D. F Sig.  

การน าเสนอสินคา้แบบ
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ท าใหผ้อ่นคลายมากกวา่
การโฆษณาแบบอ่ืน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 100 3.11 1.072 4.091 0.003 
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 79 2.91 1.002 
พนกังานบริษทัเอกชน 135 2.92 0.923 
ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 54 2.54 0.884 

อ่ืนๆ  42 2.57 1.063 
 
  จากตารางท่ี 4.49 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มอาชีพปัจจุบนั ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง เร่ืองการน าเสนอ
สินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าให้ผ่อนคลายมากกว่าการโฆษณาแบบอ่ืน มีความแตกต่าง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.50 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพปัจจุบนักบัระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยั
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง โดยจ าแนกตามกลุ่มอาชีพปัจจุบนัเป็น 
รายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable อาชีพปัจจุบัน (I) อาชีพปัจจุบัน (J) 
Mean 

Difference (I-J) 
Sig. 

การน าเสนอสินคา้แบบ
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ท าใหผ้อ่นคลายมากกวา่ 
การโฆษณาแบบอ่ืน 

นกัเรียน/นกัศึกษา ธุรกิจส่วนตวั/
คา้ขาย 

0.573 0.006 

 อ่ืนๆ  0.539 0.032 

 
 จากตารางท่ี 4.50 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างอาชีพปัจจุบนักบัระดับ
ความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มอาชีพปัจจุบนั ดว้ยวิธี Bonferroni 
โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า ด้านความบันเทิงของ
โฆษณาแฝง กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษา มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการน าเสนอสินคา้
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แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าให้ผ่อนคลายมากกว่าการโฆษณาแบบอ่ืนมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ี
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย และอ่ืนๆ ประกอบดว้ย รับจา้งอิสระ อาจารย ์บุคลากรทาง
การแพทย ์แม่บา้นท าความสะอาด และวา่งงาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(N=410) 
 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N �̅� S.D. F Sig.  

ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
การใหน้กัแสดงซีรีส์วาย 
ท่ีมีช่วงอายวุยัใกลเ้คียง 
กบัท่านเป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้เกิด
รู้สึกสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 75 3.13 1.166 2.753 0.018 
10,001-20,000 บาท 141 3.38 1.137 
20,001-30,000 บาท 92 3.29 1.095 
30,001-40,000 บาท 49 2.90 1.085 
40,001-50,000 บาท 24 3.17 1.341 

50,001 ข้ึนไป 29 2.69 0.967   
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
รูปแบบการด าเนินชีวิต
คลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
ในซีรีส์ ท าใหรู้้สึกสนใจ 

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 75 3.39 1.138 2.881 0.014 
10,001-20,000 บาท 141 3.48 1.053   
20,001-30,000 บาท 92 3.46 0.977   
30,001-40,000 บาท 49 3.10 1.177   
40,001-50,000 บาท 24 3.13 1.116   

50,001 ข้ึนไป 29 2.79 1.177   
 
 จากตารางท่ี 4.51 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธี One-Way 
ANOVA โดยแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ พบวา่ ดา้นความหมือนกนั
กบักลุ่มเป้าหมาย โดยการให้นักแสดงซีรีส์วายท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างในเร่ือง  
ช่วงอายุวยัใกลเ้คียงกนั และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าให้เกิด
ความรู้สึกสนใจ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางที่ 4.52 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี Bonferroni 
 

Dependent Variable 
รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน (J) 

Mean  
Difference (I-J) 

Sig. 

ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วง 
อายวุยัใกลเ้คียงกบัท่าน เป็นผูน้ า
เสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้เกิด
รู้สึกสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ 

10,001-20,000  
บาท 

50,001 ข้ึนไป 0.686 0.046 

การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรูปแบบ
การด าเนินชีวติคลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหรู้้สึกสนใจ 

10,001-20,000  
บาท 

50,001 ข้ึนไป 0.689 0.028 

 
  จากตารางท่ี 4.52 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายจ าแนกตาม 
กลุ่มรายได้เฉล่ียต่อเดือน ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ พบว่า ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย กลุ่มตวัอยา่งรายได ้10,001-20,000 
บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการให้นักแสดงซีรีส์วายท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอย่างใน
เร่ือง ช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกนั และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าให้
เกิดความรู้สึกสนใจ มากกวา่กลุ่มท่ีมีรายได ้50,001 ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธี One-Way ANOVA ของระดบัความคิดเห็น
ดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

(N=410) 
 รายได้เฉลีย่ต่อเดือน N �̅� S.D. F Sig.  

จดจ าสโลแกนของสินคา้ 
ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้

ต ่ากวา่ 10,000 บาท 75 3.16 1.014 4.637 0.000 
10,001-20,000 บาท 141 3.52 1.138 
20,001-30,000 บาท 92 3.75 0.933 
30,001-40,000 บาท 49 3.16 1.087 
40,001-50,000 บาท 24 3.33 1.129 

50,001 ข้ึนไป 29 2.97 1.052   
 

 จากตารางท่ี 4.53 แสดงผลการวิเคราะห์ของระดับความคิดเห็นด้านปัจจยัการรับรู้ 
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดว้ยวิธี One-Way ANOVA โดยแสดง
เฉพาะปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ พบว่า การจดจ าสโลแกนของสินคา้ผ่าน 
การรับชมซีรีส์วายได ้มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

ตารางที่ 4.54 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับระดับความคิดเห็น 
ดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย โดยจ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นรายคู่ ดว้ยวิธี 
Bonferroni 

Dependent Variable 
รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน (I) 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน (J) 

Mean  
Difference (I-J) 

Sig. 

จดจ าสโลแกนของ 
สินคา้ผา่นการรับชม 
ซีรีส์วายได ้

20,001-30,000 บาท ต ่ากวา่ 10,000 บาท 0.590 0.006 
 30,001-40,000 บาท 0.587 0.028 
 50,001 ข้ึนไป 0.784 0.008 

  
 จากตารางท่ี 4.54 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
ระดบัความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย จ าแนกตามกลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
ด้วยวิธี Bonferroni โดยแสดงเฉพาะปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ พบว่า  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได ้20,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดจ าสโลแกนของสินคา้ผา่น
การรับชมซีรีส์วายได้ มากกว่ากลุ่มท่ีมีรายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท 30,001-40,000 บาท และ 50,001 
ข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.10 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วาย 
โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้กบั 
ตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีผลดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ด้วยวิธี
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.784 0.615 0.605 0.56866 

 
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 205.779 10 20.578 

63.636 0.000* Residual 129.025 399 0.323 
Total 334.804 409 

 

 
Coefficients     

Model 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงท่ี) 0.403 0.143  2.816 0.005 
ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง 

0.123 0.044 0.132 2.790 0.006* 

ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง 

0.156 0.053 0.151 2.960 0.003* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05      
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Coefficients     

Model 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 

0.056 0.059 0.047 0.945 0.345 

ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 

-0.056 0.046 -0.052 -1.221 0.223 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความดึงดูดใจ 

0.103 0.051 0.111 2.040 0.042* 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความไวว้างใจ 

0.077 0.058 0.080 1.327 0.185 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 

-0.052 0.052 -0.054 -1.013 0.312 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความเคารพ 

-0.021 0.059 -0.022 -0.362 0.718 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

0.065 0.045 0.070 1.453 0.147 

ความสอดคลอ้งกนัระหวา่ง 
ตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ 

0.470 0.049 0.475 9.615 0.000* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม
ซีรีส์วาย ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.615 แสดงว่าตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในดา้นการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายได้
ร้อยละ 61.50 โดยจากผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 63.636 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงวา่
ตวัแปรอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และเม่ือพิจารณาจากตาราง
Coefficients พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดย
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยตามค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients: Betas) ไดแ้ก่  
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  1. ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ มีค่าสมัประสิทธ์ิ 
การถดถอยเท่ากบั 0.475 หมายความวา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ร้อยละ 47.50 
 2. ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง มีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย
เท่ากบั 0.151 หมายความวา่ มีอิทธิพลต่อปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ร้อยละ 15.10 
 3. ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ด้านรูปแบบของโฆษณาแฝง มีค่าสัมประสิทธ์ิ 
การถดถอยเท่ากบั 0.132 หมายความวา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ร้อยละ 13.20 
 4. ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจ มีค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 
0.111 หมายความวา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ร้อยละ 11.10 
 ส าหรับปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และความบนัเทิงของโฆษณาแฝง การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

 
 

4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยที่มีผลต่อการต้ังใจซ้ือซ ้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วาย
โดยใช้สถิติวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย โดยใชส้ถิติ
เชิงอนุมาน ด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับ 
ตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดผ้ลดงัน้ี 
 

ตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ดว้ยวิธีวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ 
 

Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
0.799 0.639 0.630 0.57036 

 
ANOVA 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 229.355 10 22.936 

70.503 0.000* Residual 129.800 399 0.325 
Total 359.156 409 
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Coefficients     

Model 
Unstandardized  

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(ค่าคงท่ี) -0.005 0.145  -0.038 0.970 
ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง 

-0.005 0.045 -0.005 -0.113 0.910 

ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง 

-0.086 0.053 -0.080 -1.601 0.110 

ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 

0.060 0.060 0.049 1.011 0.313 

ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 

0.177 0.046 0.159 3.821 0.000* 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความดึงดูดใจ 

-0.026 0.051 -0.027 -0.508 0.612 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความไวว้างใจ 

0.033 0.058 0.033 0.565 0.572 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ 

0.041 0.052 0.041 0.786 0.432 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความเคารพ 

0.067 0.059 0.068 1.144 0.253 

การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 

0.048 0.045 0.050 1.063 0.289 

ความสอดคลอ้งกนัระหวา่ง 
ตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ 

0.321 0.054 0.313 5.888 0.000* 

การรับรู้ตราสินคา้ 0.346 0.050 0.334 6.878 0.000* 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วาย ดว้ยวิธีวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า R Square มีค่าเท่ากบั 0.639 แสดงว่าตวัแปรตน้
สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงในตวัแปรตามในดา้นการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายได ้
ร้อยละ 63.90 โดยจากผลการวิเคราะห์ของ F มีค่าเท่ากบั 70.503 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 แสดงวา่
ตวัแปรอยา่งนอ้ย 1 ตวั มีอิทธิพลต่อตวัแปรตามอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และเม่ือพิจารณาจากตาราง
Coefficients พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าอย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.05 โดย
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ยตามค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients: Betas) ไดแ้ก่  
  1. ปัจจยัดา้นการรับรู้ตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเท่ากบั 0.334 หมายความ
วา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าร้อยละ 33.40 
 2. ปัจจยัดา้นความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยเท่ากบั 0.313 หมายความวา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าร้อยละ 31.30 
 3. ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง มีค่าสมัประสิทธ์ิ 
การถดถอยเท่ากบั 0.159 หมายความวา่มีอิทธิพลต่อปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้าร้อยละ 15.90 
  ส าหรับปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า ไดแ้ก่ ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง การรับรู้โฆษณาแฝง และความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง การใชบุ้คคล
ท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจ ความไวว้างใจ ความช านาญเช่ียวชาญ ความเคารพ และความเหมือนกนั
กบักลุ่มเป้าหมาย 
 
 

4.12 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านรูปแบบของโฆษณาแฝงกับการรับรู้
ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 H1: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใชก้าร
วิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นรูปแบบ
ของโฆษณาแฝงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด และจาก
สัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.132 ซ่ึงเป็นบวก หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H1 จึงสรุปไดว้่า
โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ด้านรูปแบบของโฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านการรับรู้โฆษณาแฝงกับการรับรู้ 
ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 H2: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นการรับรู้โฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้ของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.151 ซ่ึงเป็นบวก หมายความวา่ยอมรับสมมติฐาน H2 จึงสรุป
ได้ว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านการรับรู้โฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย  
 
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง 
กบัการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H3: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงมีค่า Sig. เท่ากบั 0.345 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H3 จึงสรุปไดว้่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย  
 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความบันเทิงของโฆษณาแฝงกับ 
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H4: ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความบันเทิงของโฆษณาแฝงกับการรับรู้ 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง มีค่า Sig. เท่ากบั 0.223 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H4 จึงสรุปไดว้่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความบนัเทิง
ของโฆษณาแฝงไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย  
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 สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจกับการรับรู้ตราสินค้า
ของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H5: ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจกับการรับรู้ตราสินค้าของ 
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความดึงดูดใจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.042 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด และ
จากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.111 ซ่ึงเป็นบวก หมายความวา่ ยอมรับสมมติฐาน H5 จึงสรุปไดว้า่
การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ของ 
กลุ่มผูช้มซีรีส์วาย  
 
  สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความไว้วางใจกับการรับรู้ตราสินค้า
ของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H6: ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความไวว้างใจกับการรับรู้ตราสินค้าของ 
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ด้านความไวว้างใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.185 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H6 จึงสรุปไดว้่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
  สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญเช่ียวชาญกับการรับรู้
ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H7: ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญเช่ียวชาญกบัการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.312 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H7 จึงสรุปไดว้า่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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 สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเคารพกับการรับรู้ตราสินค้า
ของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H8: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ด้านความเคารพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.718 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด
หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H8 จึงสรุปได้ว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเคารพ  
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 

 สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายกบั
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H9: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายกบัการรับรู้
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.147 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H9 จึงสรุปไดว้่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความ
เหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 

 สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้ากับ 
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H10: ปัจจยัความสอดคลอ้งระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้กบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.55 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยใช ้
การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่ายความสอดคล้องระหว่าง 
ตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ก าหนด และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.475 ซ่ึงเป็นบวก หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน 
H10 จึงสรุปไดว้่าความสอดคลอ้งระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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  สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านรูปแบบของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 H11: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
ด้านรูปแบบของโฆษณาแฝง มีค่า Sig. เท่ากับ 0.910 ซ่ึงมากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H11 จึงสรุปไดว้่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นรูปแบบของ
โฆษณาแฝงไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
 สมมติฐานที่ 12 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านการรับรู้โฆษณาแฝงกับการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H12: ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านการรับรู้โฆษณาแฝงกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง มีค่า Sig. เท่ากบั 0.110 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H12 จึงสรุปไดว้่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
 สมมติฐานที่ 13 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกับ
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H13: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
ในดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง มีค่า Sig. เท่ากบั 0.313 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H13 จึงสรุปไดว้่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความ
น่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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 สมมติฐานที่ 14 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ด้านความบันเทิงของโฆษณาแฝงกับ
การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H14: ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
โดยใช้การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่า ปัจจัยโฆษณาแฝง 
ในซีรีส์วายในดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า  0.159 ซ่ึงเป็นบวก หมายความว่า
ยอมรับสมมติฐาน H14 จึงสรุปได้ว่าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ด้านความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 
มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 

 สมมติฐานที่ 15 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความดงึดูดใจกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าใน
ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H15: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ด้านความดึงดูดใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.612 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐาน H15 จึงสรุปไดว้่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 

 สมมติฐานที่ 16 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความไว้วางใจกับการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H16: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ด้านความไวว้างใจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.572 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H16 จึงสรุปไดว้่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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 สมมติฐานที่ 17 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญเช่ียวชาญกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H17: ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญเช่ียวชาญกับการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ด้านความช านาญเช่ียวชาญ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.432 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ก าหนด หมายความวา่ปฏิเสธสมมติฐาน H17 จึงสรุปไดว้า่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความช านาญ
เช่ียวชาญไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
 สมมติฐานที่ 18 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเคารพกับการตั้งใจซ้ือซ ้า 
ในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H18: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ด้านความเคารพ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.253 ซ่ึงมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด 
หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H18 จึงสรุปไดว้่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
 สมมติฐานที่ 19 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H19: ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายกบัการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ 
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
ดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย มีค่า Sig. เท่ากบั 0.289 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.05 ก าหนด หมายความว่าปฏิเสธสมมติฐาน H19 จึงสรุปไดว้่าการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความ
เหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 



102 

 

 สมมติฐานที่ 20 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้ากับการ
ตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H20: ปัจจยัความสอดคลอ้งระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบวา่ความสอดคลอ้งระหวา่ง
ตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
ก าหนด และจากสัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.313 ซ่ึงเป็นบวก หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน 
H20 จึงสรุปไดว้า่ความสอดคลอ้งระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 
 สมมติฐานที่ 21 ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้ากบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชม
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
  H21: ปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 
 จากตารางท่ี 4.56 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
โดยใชก้ารวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ ซ่ึงในตาราง Coefficients พบว่าการรับรู้ตราสินคา้ มีค่า 
Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ก าหนด และเม่ือพิจารณาจาก
สัมประสิทธ์ิการถดถอย มีค่า 0.334 ซ่ึงเป็นบวก หมายความว่ายอมรับสมมติฐาน H21 จึงสรุปไดว้่า
การรับรู้ตราสินคา้มีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
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ตารางที่ 4.57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านรูปแบบของ

โฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นการรับรู้โฆษณา
แฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝงกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความบนัเทิงของ
โฆษณาแฝงกับการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจกบั
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความ 
สัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ
กับการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู ้ชมซีรีส์วายมี
ความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญ
เช่ียวชาญกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์
วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพกบั
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความ 
สัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนั
กบักลุ่มเป้าหมายกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 10 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและ 

ผูน้ าเสนอสินคา้กบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 11 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านรูปแบบของ
โฆษณาแฝงกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินค้าของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 12 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นการรับรู้โฆษณา
แฝงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 13 ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายด้านความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 14 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของ
โฆษณาแฝงกับการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินค้าของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 15 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจกบั
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 16 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความไวว้างใจ
กบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์
วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 17 ปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงด้านความช านาญ
เช่ียวชาญกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่ม
ผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 18 ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเคารพกบั
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 
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ตารางที่ 4.57 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 19 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความเหมือนกนั

กบักลุ่ม เป้าหมายกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานท่ี 20 ปัจจัยความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและ 
ผูน้ าเสนอสินคา้กบัการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวก 

ยอมรับ 

สมมติฐานท่ี 21 ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้ากับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าใน 
ตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายมีความสัมพนัธ์ 
ในเชิงบวก 

ยอมรับ 
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บทที่ 5 

อภิปรายผล สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 

 
 การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินค้าและ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ า” โดยมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายท่ีส่งผลต่อ 
การรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 2) เพื่อศึกษาปัจจยัท่ี
เก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของ
กลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 3) เพื่อศึกษาความสอดคลอ้งของตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีต่อการรับรู้
ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 4) เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ต่อ
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ซ่ึงการศึกษาน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก และใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 410 คน โดยมีผลการศึกษา ดงัน้ี 
 5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 5.2 สรุปผลการศึกษา 
 5.3 ขอ้เสนอแนะจากการวิจยั 
 5.4 ขอ้เสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังถดัไป 
 5.5 ขอ้จ ากดัของการวิจยั 

 
 
5.1 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ า” เม่ือพิจารณาจากผลการศึกษาและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ สามารถอภิปรายผล 
ไดด้งัน้ี 
 
 
 
 



107 

 

 5.1.1 อภิปรายผลปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าเปรียบเทียบกับข้อมูลทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากผลการศึกษาปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้เปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นเพศ พบวา่ ความแตกต่างดา้นเพศไม่มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบังานของธีรารัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) โดยเพศท่ีต่างกนัไม่มี
ผลต่อความสัมพนัธ์ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้ าสตรีบนอินเทอร์เน็ต และ
สอดคลอ้งกบังานของณฐัวดี พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2560) โดยความแตกต่างดา้น
เพศของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือซมัซุง ไม่แตกต่างกนั 
แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานของฐสธร อินจินดา (2564) ท่ีเพศของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายใน
กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ในผลิตภณัฑ์เอสเซ้นส์บ ารุงผิวหน้าท่ีมี
ส่วนประกอบจากธรรมชาติ 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นอาย ุพบวา่ ความแตกต่างดา้นอายไุม่มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบังานของธีรารัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) โดยอายท่ีุแตกต่างกนั
ไม่มีผลต่อความสัมพนัธ์ดา้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้ าสตรีบนอินเทอร์เน็ต 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานของชญัญิษา สง่าด า และคณะ (2563) โดยอายุท่ีแตกต่างกนัรับรู้
คุณค่าแบรนดเ์คร่ืองส าอางบ ารุงผวิในดา้นการตระหนกัในตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั และเช่นเดียวกบั
งานของมานิตย ์แกว้มา (2555) ท่ีอายท่ีุต่างกนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร รับรู้ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด โฟกัส ในภาพรวมไม่แตกต่างกัน แต่ขัดแยง้กับงานของฐสธร  
อินจินดา (2564) ท่ีความแตกต่างดา้นอายผุูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานคร มีผล
ต่อการรับรู้ตราสินคา้ 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านสถานภาพ พบว่า ความแตกต่างดา้นสถานภาพไม่มีผลต่อ 
การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของณัฐวดี พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์
ศิวพิทกัษ์ (2560) ท่ีความแตกต่างดา้นสถานภาพของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ 
ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือ Samsung ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานของมานิตย ์แกว้มา (2555) ท่ี
พบว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดร์ถยนตย์ีห่อ้
ฟอร์ด โฟกสั ไม่แตกต่างกนั แต่ขดัแยง้กบังานของนุชระวินท์ ภูมิรัตน และวรินทรา ศิริสุทธิกุล 
(2563) ท่ีสถานภาพแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รับรู้คุณค่าตราสินคา้ MINISO 
แตกต่างกนั  
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 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนั
มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี  
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วาย นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี สอดคลอ้งกบังานของฐสธร อินจินดา (2564)  
ท่ีการศึกษาของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการรับรู้
ตราสินคา้ เช่นเดียวกบังานของภรณ์ทิพย ์แกว้สุจริต (2559) ท่ีระดบัการศึกษาท่ีต่างกนั ส่งผลต่อ 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ของผูใ้ช้บริการในเขตจงัหวดั
นครปฐมแตกต่างกนั  แต่ขดัแยง้กบังานของณัฐวดี พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ์ (2560)  
ท่ีความแตกต่างดา้นการศึกษาของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี มีการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือ 
Samsung ไม่แตกต่างกนั 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นอาชีพ พบว่า อาชีพแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เป็นไปในทิศทางเดียวกันงานของณัฐวดี พรหมบางญวน และศิวะนันท์  
ศิวพิทกัษ ์(2560) โดยความแตกต่างดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี มีการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์
โทรศัพท์มือถือ Samsung ไม่แตกต่างกัน เช่นเดียวกับธีรารัตน์ เด่ียวตระกูลชัย (2558) ท่ีอาชีพ
แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความสัมพนัธ์ดา้นการตระหนักรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้ าสตรีบน
อินเทอร์เน็ต โดยทุกอาชีพใหค้วามส าคญักบัการตระหนกัรู้แบรนดท่ี์เหมือนกนั แต่ไม่สอดคลอ้งกบั
จีรนนัท ์เขิมขนัธ์ และคณะ (2565) โดยอาชีพท่ีแตกต่างกนั รับรู้ตราสินคา้ฟาร์มเจา้คุณ By KMITL 
แตกต่างกนั 
  ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนมีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดจ าสโลแกนของสินคา้ผ่านการรับชมซีรีส์วายได ้
มากกว่ากลุ่มอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 10,000 บาท อยูร่ะหว่าง 30,001-40,000 บาท และ 
ตั้งแต่ 50,001 ข้ึนไป สอดคลอ้งกบังานของฐสธร อินจินดา (2564) ท่ีความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลต่อการรับรู้แบรนด์ 
เช่นเดียวกบังานของธีรารัตน์ เด่ียวตระกูลชยั (2558) ท่ีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีผลต่อความสัมพนัธ์ดา้น
การตระหนักรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคชุดว่ายน ้ าสตรีบนอินเทอร์เน็ต แต่ขดัแยง้กบังานของณัฐวดี 
พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2560) ท่ีความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูบ้ริโภค
ในเขตหลกัส่ี กรุงเทพมหานคร มีการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนดโ์ทรศพัทมื์อถือ Samsung ไม่แตกต่างกนั 
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 5.1.2 อภิปรายผลปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าเปรียบเทียบกบัข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตัวอย่าง 
 จากผลการศึกษาปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นเพศ พบว่า ความแตกต่างดา้นเพศไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) โดยความแตกต่างดา้นเพศไม่มี
ผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค สอดคลอ้งกบัอรประพนัธ์ ณ นคร (2560) โดยเพศท่ี
แตกต่างกนัไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าสินคา้ผ่านพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
อุบลราชธานี  แต่ขดัแยง้กบังานของพิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ท่ีปัจจยัทางดา้นเพศท่ีแตกต่าง
กันมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง โดยเพศชายมีความคิดเห็นในเร่ืองยงัคงซ้ือ
ผลิตภณัฑซ์ ้ าอีกหากผูน้ าเสนอสินคา้เป็นศิลปินเกาหลีท่ีช่ืนชอบ และยินดีบอกต่อหรือแนะน าผูอ่ื้น
มากกวา่เพศหญิงและเพศทางเลือก 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นอายุ พบว่า ความแตกต่างดา้นอายุไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563) ท่ีความแตกต่างดา้นอายไุม่มีผล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และสอดคลอ้งกบัญาณวรุตม์ ธนพฒัน์เจริญ (2564) ท่ี
ความแตกต่างดา้นอายไุม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของตัว๋เคร่ืองบินภายในประเทศเพื่อการท่องเท่ียว
ในช่วงโควิด-19 แต่ขดัแยง้กบัการงานของพิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์ (2564) ท่ีปัจจยัทางดา้นอายุท่ี
แตกต่างกันของผูบ้ริโภคมีผลกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง และขัดแยง้กับฐสธร  
อินจินดา (2564) ท่ีอายแุตกต่างของผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในกรุงเทพมหานครมีผลต่อความ
ตั้งใจซ้ือซ ้า โดยผูบ้ริโภคอายนุอ้ยมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือซ ้ามากกวา่ผูบ้ริโภคอายมุากกวา่ 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัด้านสถานภาพ พบว่า ความแตกต่างดา้นสถานภาพไม่มีผลต่อ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เป็นไปในทิศทางเดียวกบังานของณัฐชา สุทธิวงศ์ (2563)  
ท่ีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค เช่นเดียวกบังานของ
สมศกัด์ิ ตรียากิจ (2552) ท่ีสถานภาพท่ีแตกต่างกนัของผูใ้ชร้ถยนตส่์วนบุคคลในกรุงเทพมหานคร 
ไม่ส่งผลให้มีความคิดเห็นในเร่ืองการซ้ือซ ้ าน ้ ามนัแก๊สโซฮอล์ท่ีต่างกัน แต่ขดัแยง้กับงานของ 
วรัทย ์วิจกัขณ์ศิลป์ (2563) ท่ีความแตกต่างสถานภาพมีผลกบัความตั้งใจซ้ือซ ้ าเส้ือเช้ิตสุภาพบุรุษ 
แบรนดใ์นหา้งสรรพสินคา้  
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษาสูงสุด พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุดแตกต่างกนั
ไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของณฐัชา สุทธิวงศ์ (2563) ท่ีความ
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แตกต่างดา้นการศึกษาของผูบ้ริโภคไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค และสอดคลอ้ง
กบัพนัธุมาศ เทียนทอง (2564) โดยการศึกษาแตกต่างกนัไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมวิตามิน แต่ขดัแยง้กบังานของพิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ท่ีการศึกษามีผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือซ ้าของผูบ้ริโภคในผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางโดยมีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัทางดา้นอาชีพ พบว่า ความแตกต่างดา้นอาชีพไม่มีผลต่อการตั้งใจ
ซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบัญาณวรุตม์ ธนพฒัน์เจริญ (2564) ท่ีความแตกต่างดา้น
อาชีพไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของตัว๋เคร่ืองบินภายในประเทศเพื่อการท่องเท่ียวในช่วงโควิด-19 
เช่นเดียวกบัธีรพฒัน์ เอ่ียมละออ (2564) โดยอาชีพท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  
มีความตั้งใจซ้ือซ ้าในสินคา้สินคา้กลิูโกะไม่แตกต่างกนั แต่ขดัแยง้กบัณฐัชา สุทธิวงศ ์(2563) ท่ีความ
แตกต่างดา้นอาชีพของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าเคร่ืองส าอางออร์แกนิค 
 ความสัมพนัธ์ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบัพนัธุมาศ เทียนทอง (2564) โดย
รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันไม่มีผลกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าในเคร่ืองด่ืมวิตามิน เช่นเดียวกับ 
ญาณวรุตม์ ธนพฒัน์เจริญ (2564) ท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า 
ตัว๋เคร่ืองบินภายในประเทศเพื่อการท่องเท่ียวในช่วงโควิด-19 แต่ขดัแยง้กบัพิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ 
(2564) ท่ีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัมีผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค 
 
  5.1.3 อภิปรายผลปัจจัยต่างๆ ต่อการรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วาย 
 จากผลการศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัต่างๆ ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้ม 
ซีรีส์วาย มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายกบัการรับรู้ตราสินค้า 
  ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง พบวา่มีความสมัพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้
ในซีรีส์วายของกลุ่มผูช้ม สอดคลอ้งกบังานของเขมณา พรหมรักษา (2557) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้
และทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์ในละครชุดฮอร์โมน วยัวา้วุ่น ซ่ึงพบว่า  
การน าเสนอตราสินคา้ผ่านรูปแบบแฝงกบับุคคล ซ่ึงเป็นการให้นกัแสดงท่ีรับบทบาทเป็นตวัละคร
ใช้สินคา้ สามารถท าให้ผูช้มรับรู้ถึงโฆษณา โดยหากนักแสดงนั้นท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบจะท าให้จดจ า
สินคา้หรือตราสินคา้ไดม้ากข้ึน นอกจากน้ีการโฆษณาแฝงผ่านวตัถุ โดยน าสินคา้มาวางประกอบ
ฉาก ซ่ึงตวัละครไม่ไดมี้การใชสิ้นคา้ แต่ผูช้มสามารถสังเกตไดจ้ากมุมกลอ้งท่ีถ่ายใหเ้ห็นสินคา้หรือ
ตราสินคา้ก็สามารถท าให้ผูช้มรับรู้ไดเ้ช่นกนั เช่นเดียวกบังานของวรกร คุรุวงศ์วฒันา (2564) ท่ี
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รูปแบบของโฆษณาแฝงท่ีท าใหก้ลุ่ม Generation X สามารถจดจ าตราสินคา้น ้าแร่มิเนเร่ไดดี้ท่ีสุด คือ 
ในรูปแบบการผกูกบัเน้ือเร่ือง โดยมีตวัละครเอก หยบิ จบั หรือใชสิ้นคา้นั้น 
 ดา้นการรับรู้ของโฆษณาแฝง พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้
ในซีรีส์วายของกลุ่มผูช้ม เช่นเดียวกบังานของกชพรรณ สุดปาน (2556) ท่ีการวางสินคา้ในต าแหน่ง
ท่ีโดดเด่นสังเกตเห็นไดท้นัทีผ่านโฆษณาแฝงในซิทคอมบา้นน้ีมีรัก สามารถท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ 
ตราสินคา้ และสอดคลอ้งกบังานของสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีพบว่าการรับรู้โฆษณาแฝงมีผลกบั
การตระหนักรู้ตราสินค้าของกลุ่มผูรั้บชมซีรีส์ออนไลน์ โดยการน าเสนอตราสินคา้อย่างเด่นชดั 
แมไ้ม่มีความเก่ียวขอ้งกบัเน้ือหาของซีรีส์ สามารถท าใหรั้บรู้ตราสินคา้ได ้และสอดคลอ้งกบังานของ
เขมณา พรหมรักษา (2557) ท่ีกล่าวว่าองค์ประกอบด้านเทคนิค เช่น ต าแหน่งการวางสินค้า  
ความเขม้ขน้ของระยะเวลาในการโฆษณาแฝง รวมถึงประสบการณ์ในอดีต หรือความคุน้เคยกบั
สินคา้หรือตราสินคา้นั้นมีผลต่อความสนใจและการเปิดรับโฆษณาแฝง 
  ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง พบวา่ไม่มีผลในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ใน
ซีรีส์วายของกลุ่มผูช้ม ไม่สอดคลอ้งกบังานของ ศศิประภา น่วมแม่ (2560) ท่ีพบว่าความน่าเช่ือถือ
ของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดียมีผลเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ และขดัแยง้กบังานของมนญัญา 
กาญจนพิบูลย ์(2562) ท่ีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจากโฆษณาแฝงผ่านละครท่ีฉายผ่านไลน์ทีวีมีผล 
เชิงบวกต่อทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์ โดยโฆษณาตอ้งมีถูกตอ้งและน าเสนอส่ิงท่ีเป็นจริงกบัผูบ้ริโภค 
ไม่วา่จะในรูปแบบเน้ือหาหรือสถานการณ์ท่ีแฝงไปกบับทละคร 
  ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง พบว่า ไม่มีผลในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ใน 
ซีรีส์วายของกลุ่มผูช้ม ไม่สอดคลอ้งกบังานของมนญัญา กาญจนพิบูลย ์(2562) ท่ีพบวา่การรับรู้ดา้น
สาระบนัเทิงจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านละครท่ีฉายผ่านไลน์ทีวีสามารถส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อ
ตราสินคา้ โดยโฆษณาแฝงท าให้รู้สึกผ่อนคลาย ชวนติดตาม รู้สึกสนุกสนาน ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภครับรู้ 
ไดถึ้งความบนัเทิงของเน้ือหาส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ ขดัแยง้กบักรกนก ละออ (2560) ท่ี
กล่าวว่าลกัษณะของโฆษณาแฝงวีดีโอท่ีจดจ าไดม้าจากเน้ือหาท่ีมีความสนุกสนาน ซ่ึงเช่ือมโยงเขา้
กับสินคา้หรือบริการโดยใช้การแทรกเขา้มาในวิดีโอของ Facebook Fan Page นั้น โดยส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ าเน้ือหาและจดจ าสินคา้หรือตราสินคา้ได ้
 
  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกบัการรับรู้ตราสินค้า 
  ดา้นความดึงดูดใจ พบว่ามีผลในเชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
สอดคลอ้งณัฐวดี พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2560) ซ่ึงศึกษาการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์โทรศพัทมื์อถือ Samsung ของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี 
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พบว่า ดา้นความดึงดูดใจสามารถส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ โดยผูน้ าเสนอสินคา้ท่ีมีรูปร่างหนา้ตา
และบุคลิกภาพท่ีดี สามารถสร้างความน่าสนใจ การจดจ า และการรับรู้ต่อตราสินคา้ไดใ้นระยะเวลา
อนัสั้น และสอดคลอ้งกบังานของพรรณรายณ์ กนัทะจิตร (2562) ท่ีความดึงดูดใจของบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงผูรั้บรองสินคา้ส่งผลต่อการรับคุณค่าตราสินคา้ของผูใ้ชเ้ครือข่าย AIS ในกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงบุคลิกภาพ หน้าตา กริยาท่าทางท่ีดี สามารถชกัจูงให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพโฆษณาท่ีดี และการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ท่ีเพิ่มข้ึนดว้ย แต่ขดัแยง้กบังานของสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีการใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้แบรนด์รถจกัรยานยนตข์องผูช้ม 
ซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านความไวว้างใจ พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับการรับรู้ตราสินคา้ 
สอดคลอ้งกบัสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีแมว้า่นกัแสดงในซีรีส์ออนไลน์จะไดรั้บความไวว้างใจจาก
ผูช้มในกรุงเทพมหานคร จากการมีภาพลกัษณ์ การวางตวัท่ีดี เป็นผูท่ี้ทุ่มเทในการท างานและมีความ
เป็นมืออาชีพ หรือการเป็นท่ีรู้จักและเป็นท่ีนิยมของประชาชน แต่ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตระหนกัรู้สินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ขดัแยง้กบัชญัญิษา สง่าด า และคณะ (2563) ท่ีดา้นความไวว้างใจ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงเป็นผูรั้บรองสินค้าผ่านอินสตาแกรมส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าแบรนด์  
ซ่ึงผูบ้ริโภคมองวา่บุคคลผูรั้บรองสินคา้ท่ีมีความซ่ือสัตย ์พูดในส่ิงท่ีเป็นความจริง หรือมีความตั้งใจ
ในการส่ือสารโดยไม่มีอะไรแอบแฝง จะมีความน่าเช่ือถือและควรค่าแก่การไวว้างใจ และส่งผลให้
การชกัจูงมีแนวโนม้ท่ีจะประสบผลส าเร็จไดม้ากข้ึน 
  ด้านความช านาญเช่ียวชาญ  พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับการรับรู้ 
ตราสินคา้ เช่นเดียวกบัสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีพบวา่แมว้า่ผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร
จะเช่ือมัน่ในความเช่ียวชาญช านาญของนกัแสดง อาทิ จากการมีประสบการณ์สอดคลอ้งกบัการใช้
ผลิตภณัฑ ์หรือการมีทกัษะความรู้เฉพาะด้านการใชผ้ลิตภณัฑ ์แต่ไม่สามารถมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตระหนักรู้สินค้าของผูบ้ริโภคได้ สอดคล้องกับวรรณระวี หลักชัย (2562) ท่ีความช านาญ 
เช่ียวช านาญของผูน้ าเสนอสินคา้ ไม่มีผลในเชิงบวกกบัการรับรู้คุณภาพสินคา้ของผูบ้ริโภคแบรนด ์
วทานิกา ขดัแยง้กบัชญัญิษา สง่าด า และคณะ (2563) ท่ีดา้นความเช่ียวชาญของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึง
เป็นผูรั้บรองสินคา้ผา่นอินสตาแกรมสามารถส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง
ท่ีมีทกัษะประสบการณ์ ความรู้หรือความสามารถสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑ ์จะท าใหเ้กิดความเช่ือมัน่
ในคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์และรู้สึกวา่ผลิตภณัฑน์ั้นมีคุณสมบติัตามท่ีโฆษณาไว ้
  ด้านความเคารพ  พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกกับการรับรู้ตราสินค้า 
เช่นเดียวกบัสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีแมว้่านักแสดงในซีรีส์ออนไลน์จะไดรั้บความช่ืนชมและ
ยอมรับจากผูช้มในกรุงเทพมหานคร อาทิ จากการเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม การใชค้  าพูดถ่ายทอด



113 

 

ท่ีลึกซ้ึง หรือการประสบความส าเร็จในการงาน แต่ไม่สามารถมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้
สินคา้ของผูบ้ริโภคได้ สอดคลอ้งกบังานของ Dissanayake & Weerasiri (2017) ท่ีดา้นความเคารพ
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ไม่มีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในประเทศศรีลงักา 
ขดัแยง้กบังานของณฐัวดี พรหมบางญวน และศิวะนนัท ์ศิวพิทกัษ ์(2560) โดยพบวา่ดา้นความเคารพ
ต่อความส าเร็จของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นพรีเซ็นเตอร์ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์
โทรศพัทมื์อถือ Samsung ของผูบ้ริโภคในเขตหลกัส่ี 
 ด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับ 
การรับรู้ตราสินค้า เช่นเดียวกับงานของสิริกร เสือเหลือง (2562) ท่ีแม้ว่าผูช้มซีรีส์ออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครจะรู้สึกสนใจนกัแสดงในซีรีส์ท่ีมีความเหมือนหรือคลา้ยคลึงกนักบัตนเองในดา้น
รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือระดบัทางสงัคม แต่ไม่สามารถมีผลเชิงบวกต่อการตระหนกัรู้สินคา้ของ
ผูบ้ริโภคได ้ขดัแยง้กบังานของชญัญิษา สง่าด า และคณะ (2563) โดยพบว่าดา้นความคลา้ยคลึงกนั 
เช่น มีบุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือมีช่วงอายุวยัเดียวกนั ซ่ึงท าให้ผูบ้ริโภคสนใจในตวั
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผูรั้บรองสินคา้มากข้ึน เพราะสามารถเปรียบเทียบกบัตวัเองได ้และท าให้เกิดการ
เปิดรับการรับรู้คุณค่าและคุน้เคยกบัตราสินคา้มากข้ึน 
 
  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความสอดคล้องกันระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้า
กบัการรับรู้ตราสินค้า พบวา่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก เช่นเดียวกบังานของ Loes Janssen and el. 
(2022) ท่ีศึกษาเก่ียวกบัความเหมาะสมของผูมี้อิทธิพลบนอินสตาแกรมกบัผลิตภณัฑ์ และจ านวน
ผูติ้ดตามต่อผลลพัธ์ของการโฆษณา โดยกล่าวว่า แมว้่าผูรั้บรองท่ีมียอดผูติ้ดตามบนอินสตราแกรม
มากกวา่จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติเชิงบวกมากข้ึนต่อโฆษณาและผลิตภณัฑ ์และมีแนวโนม้ท่ี
จะซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีโฆษณาเม่ือเทียบกับผู ้รับรองท่ีมีผู ้ติดตามน้อยกว่าแล้ว แต่ผลิตภัณฑ์และ
ภาพลักษณ์ของผูรั้บรองสินค้าควรมีความสอดคล้องกันเพื่อให้เกิดผลเชิงบวกท่ีมากข้ึนด้วย 
สอดคลอ้งกบังานของทศันีย ์ศรีสวสัด์ิ (2557) โดยพบวา่การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงอา้งอิงและช่ือเสียง
ของแบรนดส่์งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์และคุณค่าของแบรนด ์โดยการเลือกใหต้ราสินคา้กบับุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นผูน้ าเสนอมีความสอดคลอ้งกนัส่งผลใหเ้ม่ือผูบ้ริโภคนึกถึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นจะ
ท าให้นึกถึงตราสินคา้นั้นๆ ข้ึนมา และเป็นไปในทิศทางเดียวกบังานของธัญญลกัษณ์ นอ้ยประชา 
(2559) ท่ีกล่าวว่าภาพลกัษณ์ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผูส้นับสนุนสินคา้กบัแบรนด์ท่ีสอดคลอ้งกนั 
ท าใหเ้ช่ือมโยงระหวา่งผูส้นบัสนุนกบัสินคา้ไดง่้ายกวา่ และท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ถึงคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
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  5.1.4 อภิปรายผลปัจจัยด้านต่างๆ ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วาย  
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกต่อการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ไดแ้ก่ ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายดา้นความบนัเทิงของ
โฆษณาแฝง ปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ และปัจจยัการรับรู้ 
ตราสินคา้ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดถึงความสมัพนัธ์ของแต่ละปัจจยั ไดด้งัน้ี 
 
  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วายกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 ด้านรูปแบบของโฆษณาแฝง พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ไม่สอดคลอ้งกบังานของพงษน์รินทร์ ปิดจตุัรัส และคณะ 
(2554) ท่ีกลุ่มผูช้มละครระเบิดเถิดเทิงรับรู้โฆษณาแฝง ใน 3 รูปแบบ คือ การรับรู้ถึงการน า
ผลิตภณัฑ์มาเป็นส่วนหน่ึงของการแสดง การเสนอสินคา้เป็นฉากหลงั และการกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ 
โดยผูช้มมีพฤติกรรมการซ้ือสินค้าจากการรับชมโฆษณาแฝงในช่วงละคร ขัดแยง้กับงานของ 
พชัร์สิตา ทวีรัฐธนาธรณ์ (2563) ท่ีรูปแบบการโฆษณาแฝงผา่นส่ือส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ
ผูบ้ริโภค 
 ด้านการรับรู้ของโฆษณาแฝง พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจ 
ซ้ือซ ้ าในตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ไม่สอดคล้องกับงานของสิริกร เสือเหลือง (2562)  
ท่ีการรับรู้โฆษณาแฝงมีอิทธิพลต่อการตระหนกัรู้ตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ และการตระหนกัรู้
ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือรถจกัรยานยนตข์องผูช้มซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร
และขดัแยง้กับงานของ นุสรา บูรณะวงศ์ (2558) ท่ีศึกษาเก่ียวกับการรับรู้ส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือแชมพ ูของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี โดยพบวา่การรับรู้ส่ือโฆษณามีผลเชิงบวกต่อ
การพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยส่ือโฆษณาช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภครับรู้จดจ าและตอ้งการซ้ือ
สินคา้และบริการ  
  ด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง พบว่า ไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย ไม่สอดคลอ้งกบัศศิประภา น่วมแม่ (2560) ท่ี
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในโซเชียลมีเดีย (Social Media) ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ โดยเน้ือหาของโฆษณาแฝงควรมีความถูกตอ้งและซ่ือสัตยต่์อผูบ้ริโภค เพื่อก่อใหเ้กิดความ
น่าเช่ือถือแก่สินคา้ และขดัแยง้กบักญัญาวีร์ จารุศรีวรรณา (2563) ท่ีความน่าเช่ือถือของโฆษณา
ออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  
 ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง พบวา่ มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบังานของกญัญาวีร์ จารุศรีวรรณา (2563) ท่ีความ
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สนุกสนานเพลิดเพลินของโฆษณามีผลต่อความปรารถนาอยากได้และความตั้ งใจซ้ือสินค้า 
ของผูบ้ริโภคผ่านช่องทางอินสตาแกรม และสอดคลอ้งกบัสมชาย เล็กเจริญ และกญัญานีน์ กุลกนก 
(2564) ท่ีการรับรู้ของผูบ้ริโภคด้านความรู้สึกเพลิดเพลินมีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิว 
Keracosmetic บนอินสตาแกรมของผูบ้ริโภค โดยการรับรู้เป็นขั้นตอนแรกของการเกิดพฤติกรรมซ้ือ 
ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภครู้สึกเพลิดเพลินและช่ืนชอบในโฆษณา จึงส่งผลใหเ้กิดการซ้ือ 
 
  ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงกบัการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 ด้านความดึงดูดใจ  พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าใน 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบัพิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ซ่ึงศึกษาอิทธิพลของ
ศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอางต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าของกลุ่มบริโภค โดยพบวา่แมผู้น้ าเสนอสินคา้
จะเป็นผูท่ี้มีหนา้ตา รูปร่าง บุคลิกภาพ กริยาท่าทางท่ีดี ก าลงัอยูใ่นกระแสนิยม หรือเป็นช่ืนชอบเป็น
พิเศษอยู่แลว้ แต่ปัจจยัดงักล่าวไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า และสอดคลอ้งกบั Prashath & Durgadevi 
(2020) ท่ีพบว่าลกัษณะของผูมี้ช่ือเสียงด้านความดึงดูดใจไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ ้ าของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ FMCG ในประเทศอินเดีย แต่ขดัแยง้กบังานของ Kathar (2015) ท่ีในมิติดา้นความ
ดึงดูดใจของผูมี้ช่ือเสียงท่ีเป็นผูรั้บรองตราสินคา้มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าเคร่ืองส าอางแบรนด ์Elle 18 
ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัศึกษาในเมืองชิลลอง ประเทศอินเดีย  
 ด้านความไวว้างใจ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับการตั้ งใจซ้ือซ ้ าใน 
ตราสินค้าของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกับงานของพิชญ์ชพร สุตันติราษฎร์ (2564) ท่ีศึกษา
อิทธิพลของศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอางส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า โดยพบว่าด้านความ
ไวว้างใจ แมผู้น้ าเสนอสินคา้จะมีภาพลกัษณ์ท่ีน่าเช่ือถือ มีการวางตวัท่ีดีตามส่ือต่างๆ แต่ยงัไม่มีผล
ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า สอดคลอ้งกบัณฏัฐา มานะชยัมงคล (2564) ท่ีดา้นความไวว้างใจของพรีเซ็นเตอร์
ไอดอลเกาหลี ไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการของผูป้ระกอบการในประเทศไทย แมว้่าจะ
เป็นผูท่ี้มีคุณธรรม มีความซ่ือสัตย ์สามารถเช่ือถือได ้ซ่ึงขดัแยง้กบังานของ Prashath & Durgadevi 
(2020) ท่ีดา้นความน่าไวว้างใจของผูมี้ช่ือเสียงมีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภคสินคา้ FMCG ใน
ประเทศอินเดีย คือ หากผูมี้ช่ือเสียงเป็นบุคคลและมีค าพูดท่ีไวว้างใจได ้จะสามารถเพิ่มความตั้งใจซ้ือ
ซ ้าของผูบ้ริโภคได ้
 ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ า
ในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สอดคลอ้งกบั Baniya (2017) ท่ีดา้นความเช่ียวชาญของผูรั้บรอง
ท่ีมีช่ือเสียง ไม่มีผลต่อความภกัดีต่อแบรนด์ในดา้นพฤติกรรมภกัดีของผูบ้ริโภคชาวเนปาล และ
สอดคลอ้งกบังานของณัฏฐา มานะชยัมงคล (2564) ท่ีดา้นความเช่ียวชาญท่ีสอดคลอ้งกบัสินคา้ของ 
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พรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลี ไม่มีผลกบัการตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ อย่างไรก็ตามผลการศึกษาน้ี
ขดัแยง้กบังานของพิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์ (2564) ท่ีดา้นความช านาญเช่ียวชาญของศิลปินเกาหลี 
ผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอาง ในเร่ืองความเป็นมืออาชีพในการท างานหรือมีรางวลัการันตี สามารถส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือซ ้าได ้ 
 ดา้นความเคารพ พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวกกบัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของพิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) ท่ีดา้นความเคารพของ
ศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอางไม่มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ า แมว้า่ผูน้ าเสนอสินคา้จะมีช่ือเสียงใน
วงการมายาวนานหรือมีผลงานท่ีประสบความส าเร็จเป็นท่ียอมรับ และสอดคลอ้งกบังานของณฏัฐา 
มานะชัยมงคล (2564) แม้ว่าพรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลีผูน้ าเสนอตราสินค้าจะเป็นท่ียอมรับ 
ดา้นความส าเร็จของการท างานหรือการเป็นแบบอยา่งท่ีดีในการด าเนินชีวิต แต่ยงัไม่สามารถดึงดูด
ความสนใจของผูบ้ริโภคจนน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการได ้
 ด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย พบว่าไม่มีความสัมพนัธ์กันในเชิงบวกกับ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย เช่นเดียวกบังานของพิชญ์ชพร สุตนัติราษฎร์ 
(2564) ท่ีดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมายของศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอเคร่ืองส าอางไม่มีผลต่อ
การตั้งใจซ้ือซ ้ าของกลุ่มบริโภค และสอดคลอ้งกบังานของณัฏฐา มานะชยัมงคล (2564) ท่ีพบว่า 
ในการท าการตลาดออนไลน์ของผูป้ระกอบการในประเทศไทย โดยให้พรีเซ็นเตอร์ไอดอลเกาหลี
เป็นผูน้ าเสนอสินคา้ คุณลกัษณะดา้นความคลา้ยคลึงกนัไม่มีผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการ
ของแฟนคลบัชาวไทย 
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยความสอดคล้องกันระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้า
กับการตั้งใจซ้ือซ ้าของกลุ่มผู้ชมซีรีส์วาย พบว่ามีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก เช่นเดียวกบังานของ
พิชญช์พร สุตนัติราษฎร์ (2564) โดยหากศิลปินเกาหลีผูน้ าเสนอสินคา้กบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางมี
ความเหมาะสมกัน ความสอดคลอ้งนั้นจะสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัเก่ียวกับตราสินคา้นั้นได ้
มากยิ่งข้ีน และหากผูน้ าเสนอถ่ายทอดสรรพคุณสินค้าออกมาได้อย่างสมบูรณ์ ก็จะส่งผลต่อ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าได ้และสอดคลอ้งกบังานของมลัลิกา ตั้งเสริมกิจสกลุ (2560) ซ่ึงศึกษาผลของการใช้
ดาราท่ีเป็นนกัแสดงในโฆษณาครีมอาบน ้า โดยกล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของพรีเซ็นเตอร์กบัแบรนดค์วร
มีความสอดคลอ้งกนั เน่ืองจากสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้โฆษณามากข้ึน สามารถดึงดูดให้
เกิดความสนใจและทดลองสินคา้ รวมไปถึงมีความมัน่ใจ จนส่งผลใหซ้ื้อสินคา้ และสอดคลอ้งกบังาน
ของญาดา รังสิเสนา ณ อยุธยา และ ฉัตรชยั ฉัตรปุณญกุล (2564) โดยการรับรู้ความสอดคลอ้งของ 
ผูน้ าเสนอกบัสินคา้ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยการรับรู้ตราสินค้ากบัการตั้งใจซ้ือซ ้า พบวา่มีความสัมพนัธ์
กนัในเชิงบวก เช่นเดียวกบังานของพีรวิชญ์ ธีระกาญจน์ (2561) ท่ีการตระหนักรู้ตราสินคา้ท าให้
ผูบ้ริโภครู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้ เม่ือรู้สึกคุน้เคยก็จะรู้สึกไวว้างใจในตราสินคา้มากยิง่ข้ึน และเม่ือ
ไวว้างใจก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ าผลิตภณัฑ์ซีเรียลผ่านช่องทางออนไลน์อีก  
และสอดคลอ้งกบังานของดวงพร เลิศสิริลดากุล และวสันต์ สกุลกิจกาญจน์ (2561) ท่ีปัจจยัคุณค่า 
ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้ามีทิศทางในเชิงบวกต่อการซ้ือซ ้ าสินค้า โดยเม่ือผูบ้ริโภครู้จกั 
และคุ้นเคยกับแบรนด์เครือสหพฒัน์เป็นอย่างดี จึงซ้ือสินค้าและแนะน าคนรอบข้างให้ซ้ือตาม  
แต่ขดัแยง้กบังานของปรัศนีย ์ไชยชนะ (2565) ท่ีคุณค่าของแบรนดด์า้นการตระหนกัรู้ตราสินคา้ไม่มี
ผลกบัการตั้งใจซ้ือซ ้าผลิตภณัฑแ์บรนดย์เูซอรินของผูบ้ริโภค 
 
 

5.2 สรุปผลการศึกษา 
 จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และ 
การตั้งใจซ้ือซ ้า” โดยสามารถสรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 
 
  5.2.1 สรุปผลข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
  จากผลการศึกษาข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพในปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 410 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 372 คน คิดเป็นร้อยละ 90.73 มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี 
จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 68.05 มีสถานภาพโสด จ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 94.88 มีระดบั
การศึกษาสูงสุดในระดบัปริญญาตรี จ านวน 312 คน คิดเป็นร้อยละ 76.10 ส าหรับอาชีพปัจจุบนัเป็น
พนักงานบริษทัเอกชน จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 32.93 และส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ตั้งแต่ 10,001-20,000 บาท จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40 
 
  5.2.2 สรุปผลข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินค้าท่ีเคยเห็นในซีรีส์วายของ
กลุ่มตัวอย่าง 
  จากผลการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินคา้ท่ีเคยเห็นในซีรีส์วาย
ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 410 คน ส่วนใหญ่ซีรีส์วายไทยท่ีออกอากาศในปี 
2563-2565 ท่ีรับชม คือ Together The Series เพราะเราคู่กนั จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 59.51  
คู่นักแสดงซีรีส์วายช่ืนชอบ คือ ออฟ จุมพล อดุลกิตติพร-กนั อรรถพนัธ์ พูลสวสัด์ิ จ านวน 74 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 18.05 ช่องทางหรือแพลตฟอร์มในการรับชม คือ GMMTV จ านวน 295 คน คิดเป็น
ร้อยละ 71.95 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรับชม คือ สมาร์ทโฟน จ านวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 86.34 
รูปแบบการรับชม คือ รับชมสดตามตารางการออกอากาศ ควบคู่ไปกบัการรับชมยอ้นหลงั จ านวน 
240 คน คิดเป็นร้อยละ 58.54 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชม คือ 2-3 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 135 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.93 ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการรับชม คือ 1-2 ชัว่โมง จ านวน 153 คน คิดเป็น
ร้อยละ 37.32 และส่วนใหญ่ประเภทของตราสินค้าหรือบริการท่ีเคยเห็นในซีรีส์วายไทย  คือ 
เคร่ืองด่ืม จ านวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 93.66 
 
  5.2.3 สรุปผลความคดิเห็นด้านปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
 จากผลการศึกษาความคิดเห็นดา้นปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
โดยรวมเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.35 โดยเรียงล าดบัปัจจยัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี ดา้นรูปแบบ
ของโฆษณาแฝง ด้านการรับรู้โฆษณาแฝง ด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และด้านความ
บนัเทิงของโฆษณาแฝง ตามล าดบั ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 ในดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.79 
โดยมีความคิดเห็นเร่ืองการรับรู้โฆษณาแฝงจากรูปแบบให้นกัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยิบใชห้รือสวมใส่
สินคา้ จากลกัษณะท่ีมีการวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉากและการสาธิตการใชง้านหรือท าให้
เห็นผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ และจากลกัษณะการวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ ตามล าดบั  
  ในดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.58 โดยมี
ความคิดเห็นในเร่ืองการรับรู้ถึงโฆษณาแฝงจากการปรากฏตราสินคา้อย่างชัดเจน เห็นไดท้นัที  
จากการปรากฏตราสินคา้อยา่งเป็นธรรมชาติ และจากบรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการใชสี้สันสวยงาม
สะดุดตา ตามล าดบั  
 ในด้านความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลาง  
มีค่าเฉล่ียท่ี 3.20 โดยมีความคิดเห็นในเร่ืองข้อมูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการของแบรนด์นั้นๆ มีสอดคลอ้งกบัการให้ขอ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ และมีความ
น่าเช่ือถือ ทนัสมยั สามารถใชป้ระกอบการตดัสินใจได ้ตามล าดบั  
 ในดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 
2.88 โดยมีความคิดเห็นในเร่ืองโฆษณาแฝงในซีรีส์วายชวนติดตาม อาทิ จากการให้นักแสดงซีรีส์
แสดงการใชสิ้นคา้ใหผู้ช้มไดเ้ห็น เน้ือหาโฆษณาแฝงไม่เพียงแต่โปรโมทสินคา้เท่านั้น แต่ยงัใหค้วาม
บนัเทิงไปพร้อมๆ และการน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงท าให้ผ่อนคลายมากกว่าการโฆษณา 
แบบอ่ืน ตามล าดบั 
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  5.2.4 สรุปผลความคดิเห็นด้านปัจจัยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
  จากผลการศึกษาความคิดเห็นดา้นปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงใน 
ซีรีส์วาย พบว่าภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 โดยเรียงล าดบัปัจจยัจาก
มากไปน้อย ดังน้ี ด้านความดึงดูดใจ ด้านความไวว้างใจ ด้านความเหมือนกันกบักลุ่มเป้าหมาย  
ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ และดา้นความเคารพ ตามล าดบั ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
  ดา้นความดึงดูดใจ ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.62 โดยมีความ
คิดเห็นเร่ืองโฆษณาแฝงสามารถดึงดูดความสนใจเม่ือมีการน าเสนอตราสินคา้โดยนกัแสดงซีรีส์วาย
ท่ีติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ จากบุคลิกภาพ และกริยาท่าทางท่ีดีของนักแสดงท่ีน าเสนอ 
ตราสินคา้ และจากการใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยมเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ ตามล าดบั  
  ดา้นความไวว้างใจ ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.50 โดยมีความ
คิดเห็นในเร่ืองไวว้างใจในตราสินคา้เม่ือให้นักแสดงซีรีส์วายท่ีมีลกัษณะต่อไปน้ีเป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย คือ มีความเป็นมืออาชีพ มีการวางตวัท่ีดี และมีการทุ่มเทในการท างาน ตามล าดบั 
  ด้านความเหมือนกันกับกลุ่มเป้าหมาย ภาพรวมกลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยปานกลาง  
มีค่าเฉล่ียท่ี 3.32 โดยมีความคิดเห็นเร่ืองรู้สึกสนใจตราสินคา้ในซีรีส์วายเม่ือใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมี
ลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งต่อไปน้ีเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ คือ ทศันคติ ความคิด และรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ตามล าดบั 
  ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.29 
โดยมีความคิดเห็นในเร่ืองการท่ีนกัแสดงสามารถใชท้กัษะเฉพาะตวัของตนเอง น าเสนอตราสินคา้
ใหน่้าสนใจมากข้ึน การท่ีนกัแสดงสามารถใชค้วามรู้รับประกนัการใชง้านผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้
ในซีรีส์ และการท่ีนกัแสดงมีประสบการณ์ท่ีสั่งสมมานาน ท าให้รู้สึกเช่ือมัน่ตราสินคา้ท่ีถูกน าเสนอ
ในซีรีส์ ตามล าดบั 
  ดา้นความเคารพ ภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.27 โดยมีความ
คิดเห็นเร่ืองรู้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย จากการท่ีนกัแสดงท่ีประสบความส าเร็จมี
การใชค้  าพูดในการถ่ายทอดท่ีลึกซ้ึง จากการท่ีนกัแสดงเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสังคม และจากการท่ี
นกัแสดงมีช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนาน ตามล าดบั  
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  5.2.5 สรุปผลความคิดเห็นด้านปัจจัยความสอดคล้องกันระหว่างตราสินค้าและ 
ผู้น าเสนอสินค้าในซีรีส์วาย 
 จากผลการศึกษาความคิดเห็นดา้นปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และ 
ผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย พบว่าภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.40 โดยมี
ความคิดเห็นในเร่ืองนักแสดงซีรีส์วายและตราสินคา้มีความสอดคลอ้งและมีทิศทางในเชิงบวก 
นักแสดงท่ีน าเสนอสินคา้สามารถถ่ายทอดคุณสมบติัของสินคา้ออกมาไดส้มบูรณ์ และเม่ือนึกถึง
นกัแสดงซีรีส์วายจะคิดถึงตราสินคา้ท่ีนกัแสดงนั้นๆ น าเสนอเป็นอนัดบัแรกๆ ตามล าดบั  
 
  5.2.6 สรุปผลความคดิเห็นด้านปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย 
  จากผลการศึกษาความคิดเห็นดา้นปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย พบว่าภาพรวม
กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยมาก มีค่าเฉล่ียท่ี 3.66 โดยมีความคิดเห็นในเร่ืองเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ 
สามารถจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอย่างของสินคา้ และสามารถระลึกถึงโลโกห้รือตราสินคา้ผ่าน 
การรับชมซีรีส์วายได ้ตามล าดบั 
 
  5.2.7 สรุปผลความคิดเห็นด้านปัจจัยการตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าท่ีมีนักแสดงซีรีส์วาย
เป็นผู้น าเสนอ 
  จากผลการศึกษาความคิดเห็นด้านปัจจยัการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินค้าท่ีมีนักแสดง 
ซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ พบว่าภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียท่ี 3.26 โดยมีความ
คิดเห็นในเร่ืองอนาคตยินดีท่ีจะบอกต่อและแนะน าสินคา้ท่ีถูกน าเสนอในซีรีส์วายไปยงัผูอ่ื้น ยงัคง
ซ้ือสินคา้ท่ีนักแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้ าอีก แมว้่าจะมีรายการส่งเสริมการขายหรือไม่ก็ตาม 
และยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนักแสดงซีรีส์วายเป็นผู ้น าเสนอซ ้ าอีก แมว้่าจะมีสินคา้มีความใกลเ้คียงกนั 
ตามล าดบั 
 
 5.2.8 สรุปผลความคิดเห็นในปัจจัยด้านต่างๆ เปรียบเทียบกบัข้อมูลทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง  
  จากผลการศึกษาความคิดเห็นดา้นปัจจยัต่างๆ เปรียบเทียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพปัจจุบนั และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน ซ่ึงแสดงเฉพาะปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีรายละเอียดดงัน้ี 
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  จ าแนกตามกลุ่มเพศ 
  ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเพศทางเลือก
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์ของแต่ละสินคา้ควรอยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน
มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิง 
  จ าแนกตามกลุ่มอายุ 
  ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความเหมือนกนักบั
กลุ่มเป้าหมาย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ20-30 ปี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ี
มีคุณลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งในเร่ือง ช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกนั รูปแบบการด าเนินชีวิต และ
ความคิด เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าใหรู้้สึกสนใจมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีอาย ุ41 ปีข้ึนไป 
 จ าแนกตามกลุ่มสถานภาพ 
 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
สถานภาพโสดมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกวา่กลุ่มท่ีมีสถานภาพสมรส ไดแ้ก่ ในลกัษณะท่ีมีการวาง
ภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอ และมีการสาธิตการใชง้าน หรือท าใหเ้ห็นผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ 
  ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความเหมือนกนักบั
กลุ่มเป้าหมาย พบว่ากลุ่มตัวอย่างสถานภาพโสดมีความคิดเห็นเชิงบวกมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
สถานภาพสมรส ไดแ้ก่ การให้นักแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วงอายุวยัใกลเ้คียง และมีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่ง เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าให้เกิดความรู้สึกสนใจมากกวา่ 
 จ าแนกตามกลุ่มระดบัการศึกษาสูงสุด 
  ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมี
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นว่าสามารถรับรู้โฆษณาแฝงท่ีมีรูปแบบการวางภาพ 
ตราสินคา้ท่ีมุมจอ การวางสินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก การให้นกัแสดงซีรีส์เป็นผูห้ยิบใชห้รือ
สวมใส่สินค้า และการสาธิตการใช้งานหรือท าให้เห็นผูช้มเห็นถึงสรรพคุณสินค้า  น้อยกว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี นอกจากน้ียงัมีความคิดเห็นว่า
สามารถรับรู้โฆษณาแฝงแบบสปอตสั้นท่ีมกัแทรกช่วงเขา้ออกในแต่ละตอน นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี  
  ปัจจัยโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ด้านการรับรู้โฆษณาแฝง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมี
การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ถึงโฆษณาแฝงในซีรีส์วายจากลกัษณะ
การปรากฏตราสินคา้อยา่งชดัเจนเห็นไดท้นัที การปรากฏตราสินคา้อยา่งเป็นธรรมชาติ บรรจุภณัฑ์
ของสินคา้ท่ีมีการใชสี้สันสวยงามสะดุดตา และความถ่ีโฆษณาแฝงในซีรีส์แต่ละสินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อ
หน่ึงตอน นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี 
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 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัขอ้มูลโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความเก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนดน์ั้นๆ นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี 
  ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความดึงดูดใจ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบันักแสดงซีรีส์วายผูน้ าเสนอ 
ตราสินค้าสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่มตัวอย่างได้ จากลักษณะดังน้ี ได้แก่ มีหน้าตาท่ีดี  
มีบุคลิกภาพและกริยาท่าทางท่ีดี เป็นผูท่ี้กลุ่มตวัอยา่งติดตามหรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ และเป็นผูท่ี้ก าลงั
อยูใ่นกระแสนิยม นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี  
 ปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความไวว้างใจ พบว่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการท่ีนกัแสดงซีรียว์ายผูน้ าเสนอ
สินคา้สามารถท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ จากการท่ีมีความเป็นมืออาชีพ เป็นท่ีนิยม 
และเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแสน าเสนอตราสินคา้ นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี 
  ปัจจยัความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย พบว่า 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นเก่ียวกบันกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอ
สินคา้ในซีรีส์มีความเหมาะสมกบัสินคา้ นอ้ยกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
  ปัจจยัการรับรู้ตราสินคา้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัการเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผ่านการรับชมซีรีส์วาย น้อยกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี 
  จ าแนกตามกลุ่มอาชีพปัจจุบัน 
 ปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีความคิดเห็นเก่ียวกบัการน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าให้
ผอ่นคลายมากกวา่การโฆษณาแบบอ่ืน มากกวา่กลุ่มท่ีประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย และอาชีพ
อ่ืนๆ ประกอบดว้ย รับจา้งอิสระ อาจารย ์บุคลากรทางการแพทย ์แม่บา้นท าความสะอาด และวา่งงาน 
  จ าแนกตามกลุ่มรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
  ปัจจยัการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ดา้นความเหมือนกนักบั
กลุ่มเป้าหมาย พบว่า กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท มีระดบัความคิดเห็น
เก่ียวกับการให้นักแสดงซีรีส์วายท่ีมีคุณลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างในเร่ือง ช่วงอายุวยั
ใกลเ้คียงกนั และรูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย ท าให้เกิดความรู้สึก
สนใจ มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 50,001 ข้ึนไป 
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  ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001-30,000 บาท มีระดับความคิดเห็น เก่ียวกับการจดจ าสโลแกนของสินค้าผ่านการรับชม 
ซีรีส์วายได ้มากกวา่กลุ่มอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท อยูร่ะหวา่ง 30,001-40,000 
บาท และ ตั้งแต่ 50,001 ข้ึนไป  
 
 5.2.9 สรุปผลการศึกษาเพ่ือตอบวตัถุประสงค์งานวจัิย 
 จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วายท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สามารถสรุปผล
การศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง
ดา้นการรับรู้โฆษณาแฝง ดา้นความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง และความบนัเทิงของโฆษณาแฝง 
พบว่า มีปัจจยั 2 ดา้นคือ ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง และการรับรู้โฆษณาแฝงท่ีสามารถส่งผลให้
กลุ่มผูช้มรับรู้ถึงตราสินคา้ในซีรีส์วายได้ โดยด้านการรับรู้โฆษณาแฝงมีความสัมพนัธ์มากกว่า 
ดา้นรูปแบบของโฆษณาแฝง นอกจากน้ีมีปัจจยัเพียงดา้นเดียวคือ ดา้นความบนัเทิงของโฆษณาแฝง
ท่ีสามารถส่งผลใหผู้ช้มเกิดการซ้ือซ ้าสินคา้หรือบริการท่ีเห็นผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
 จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 2 เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวกบัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สามารถสรุปผล
การศึกษาไดด้งัน้ี ในปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นความดึงดูดใจ ดา้นความ
ไวว้างใจ ดา้นความช านาญเช่ียวชาญ ดา้นความเคารพ และดา้นความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
พบว่าปัจจยัการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงดา้นความดึงดูดใจสามารถส่งผลให้กลุ่มผูช้มรับรู้ถึงตราสินคา้
ในซีรีส์วายได ้ส่วนปัจจยัท่ีเหลือไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ นอกจากน้ียงัสรุปไดว้า่ไม่มีปัจจยัใด
ของการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีสามารถส่งผลต่อการซ้ือซ ้ าสินคา้หรือบริการท่ีเห็นผ่านโฆษณาแฝง
ในซีรีส์วายของกลุ่มผูช้มได ้
 จากวตัถุประสงคง์านวิจยัขอ้ท่ี 3 เพื่อศึกษาความสอดคลอ้งของตราสินคา้และผูน้ าเสนอ
สินคา้ท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ าในตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สามารถ 
สรุปผลไดว้่าความสอดคลอ้งกนัระหว่างตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้มีผลต่อการรับรู้ตราสินคา้
และการตั้งใจซ้ือซ ้าตราสินคา้หรือบริการของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
  จากวตัถุประสงค์งานวิจยัขอ้ท่ี 4 เพื่อศึกษาการรับรู้ตราสินคา้ต่อการตั้งใจซ้ือซ ้ าใน 
ตราสินคา้ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สามารถสรุปผลไดว้า่การรับรู้ตราสินคา้ผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย
มีผลต่อการตั้งใจซ้ือซ ้าตราสินคา้หรือบริการของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย 
 



124 

 

5.3 ข้อเสนอแนะจากการวจิัย 
  จากการศึกษาในหวัขอ้เร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้
และการตั้งใจซ้ือซ ้ า”  ท าให้ทราบถึงลกัษณะของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย พฤติกรรมการบริโภคซีรีส์และ
การซ้ือสินคา้ รวมถึงปัจจยัในดา้นโฆษณาแฝง การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองตราสินคา้ รวมถึง
ความสอดคลอ้งกนัของตราสินคา้กบัผูน้ าเสนอสินคา้ ในแง่การส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และ 
การตั้งใจซ้ือซ ้ าในสินค้าหรือบริการของกลุ่มผูช้มซีรีส์วาย โดยผูป้ระกอบการ ค่ายผูผ้ลิตซีรีส์ 
เจา้ของแพลตฟอร์มผูใ้ห้บริการวิดีโอสตรีมม่ิง รวมไปถึงนกัการตลาด สามารถน าผลการศึกษาของ
งานวิจยัฉบบัน้ีไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนเพื่อให้สามารถน าเสนอสินคา้หรือบริการให้เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได ้โดยมีขอ้เสนอแนะ ดงัต่อไปน้ี 
  ส าหรับการน าเสนอสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ผูป้ระกอบการ นักการตลาด และค่ายผูผ้ลิตซีรีส์ควรพิจารณาถึงรูปแบบการวางตราสินคา้ และ
ลักษณะการปรากฏท่ีมีผลให้ผู ้ชมเกิดการรับรู้ถึงโฆษณาและตราสินค้า รวมถึงมีความรู้สึก 
ในเชิงบวกในระหว่างการรับชม โดยรูปแบบการวางตราสินค้าในโฆษณาแฝงท่ีเหมาะสมกับ 
กลุ่มผูช้มซีรีส์วาย สามารถท าไดโ้ดยการให้นกัแสดงหยิบใช ้สวมใส่ หรือสาธิตการใช้งานเพื่อให้
ผูช้มเห็นถึงสรรพคุณของสินค้านั้นๆ รวมถึงการวางในลกัษณะเป็นอุปกรณ์ประกอบฉากหรือ 
การวางภาพกราฟฟิคบริเวณมุมจอ ซ่ึงการปรากฏตราสินคา้ควรมีความชดัเจน เห็นไดท้นัที และเป็น
ธรรมชาติแนบเนียนไปกับเร่ือง โดยอาจท าการผูกเน้ือเร่ืองกับสินคา้เขา้ด้วยกัน สร้างท่ีมาท่ีไป 
ใหผู้ช้มสามารถเช่ือมโยงและจดจ าได้ ยกตวัอยา่ง สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม อาจแทรกเขา้ไปในฉากท่ี
มีการทานอาหาร และให้นักแสดงหยิบใช้และพูดถึงรสชาติความอร่อยของเคร่ืองด่ืมนั้นๆ ทั้งน้ี 
การใช้โฆษณาแฝงในซีรีส์วายในหน่ึงตอนไม่ควรมีมากหรือตั้งใจขายสินคา้จนเกินไป เน่ืองจาก 
อาจสร้างความร าคาญและส่งผลให้ผูรั้บชมมีความรู้สึกดา้นลบกบัละครหรือสินคา้นั้นๆ นอกจากน้ี
การน าเสนอโฆษณาแฝงอาจแฝงด้วยการใช้ภาพและเสียงควบคู่กัน เพื่อสร้างการจดจ าให้แก่
ผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน มากกว่านั้นการใชสิ้นคา้ท่ีมีบรรจุภณัฑสี์สันสวยงามสะดุดตา ก็ยิ่งส่งเสริมให้
เกิดการรับรู้ถึงโฆษณาและสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอไดดี้ยิง่ข้ึน โดยประเภทของสินคา้หรือบริการท่ีมี
ความเหมาะสมกับการโฆษณารูปแบบน้ีหรือท่ีผูช้มซีรีส์วายส่วนใหญ่จดจ าได้จะเป็นสินค้าใน 
กลุ่มอุปโภคบริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิ่งประเภทเคร่ืองด่ืม ขนมขบเค้ียว สกินแคร์ และเคร่ืองส าอาง 
ซ่ึงสามารถหาซ้ือไดง่้าย มีราคาท่ีจบัตอ้งได ้หรือผูบ้ริโภคอาจไม่ตอ้งใช้เวลาตดัสินใจมาก ทั้งน้ี 
การแฝงตราสินคา้สามารถท าไดต้ลอดทั้งเร่ือง แต่ควรเลือกรูปแบบกบัช่วงด าเนินเร่ืองท่ีเหมาะสมกนั 
อยา่งเช่นในช่วงตน้เร่ืองอาจใชก้ารวางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอหรือสปอตสั้น โดยหากเลือกวางในช่วง
ท่ีเร่ืองก าลงัด าเนินอยูอ่าจท าใหผู้ช้มเกิดความร าคาญและเสียอรรถรสในการรับชม อยา่งไรกต็ามแมว้า่
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การเลือกรูปแบบและลกัษณะการปรากฏของตราสินคา้ท่ีดีสามารถท าใหผู้ช้มรับรู้ตราสินคา้ได ้แต่อาจ
ไม่ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมซ้ือซ ้ าในสินคา้หรือบริการนั้นๆ จึงควรเพิ่มความน่าสนใจโดยปรับเน้ือหา
ของโฆษณาแฝงใหมี้ความบนัเทิงหรือความสนุกสนานเพิ่มเติมเขา้ไปดว้ย ซ่ึงจะท าใหผู้ช้มเกิดความ
ผ่อนคลายและอยากติดตามรับชมโฆษณาท่ีมีการแฝงตราสินคา้ นอกจากน้ีอีกส่ิงท่ีผูป้ระกอบการ
และค่ายผูผ้ลิตซีรีส์ควรให้ความส าคญัคือเน้ือเร่ืองของซีรีส์วายท่ีต้องตอบโจทยก์ลุ่มเป้าหมาย 
เน่ืองจากหากซีรีส์ไม่ไดรั้บความนิยม ตราสินคา้ท่ีแฝงอยู่ในซีรีส์ก็มีโอกาสท่ีจะไดรั้บการเห็นจาก
ผูช้มลดลงไปเช่นกนั 
 ส าหรับการเลือกผูน้ าเสนอสินคา้ผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายควรมุ่งเลือกนกัแสดงท่ีมี
คุณลกัษณะท่ีน่าสนใจ มีบุคลิกภาพ กิริยาท่าทางท่ีดี ซ่ึงอาจเป็นบุคคลท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยมหรือ
เป็นบุคคลท่ีกลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ช่ืนชอบเป็นพิเศษ เพื่อให้สามารถดึงดูดให้เกิดความสนใจ
ในสินคา้หรือบริการท่ีมีการน าเสนอผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วายได ้อย่างไรก็ตามภาพลกัษณ์ของ
นักแสดงผูน้ าเสนอสินค้ากับตราสินค้าควรมีความสอดคล้องกัน ซ่ึงจะท าให้นักแสดงสามารถ
ถ่ายทอดคุณสมบัติของสินค้าออกมาได้สมบูรณ์ ส่งผลให้กลุ่มผูช้มรับรู้และจดจ าตราสินคา้ได้  
โดยอาจจากโลโกห้รือลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของตราสินคา้ ซ่ึงเม่ือสามารถจดจ าได ้จึงมีโอกาสใน
การซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการในคร้ังแรกและคร้ังถดัไปๆ  
 ทั้งน้ี นอกจากผูป้ระกอบการจะตอ้งท าการเลือกผูน้ าเสนอสินคา้และซีรีส์วายท่ีจะแฝง
ตราสินคา้เขา้ไปแลว้ ควรพิจารณาถึงแพลตฟอร์มผูใ้หบ้ริการวิดีโอสตรีมม่ิงหรือช่องโทรทศัน์ท่ีซีรีส์
เร่ืองนั้นๆ ออกอากาศร่วมดว้ย โดยควรเลือกแพลตฟอร์มท่ีกลุ่มผูช้มซีรีส์วายส่วนใหญ่นิยมรับชม 
อาทิ GMMTV YouTube WeTV รวมถึงพิจารณาในแง่ของการฉายใหมี้ทั้งตามตารางออกอากาศและ
ยอ้นหลงัควบคู่กนัมาก่อนเป็นอนัดบัแรก เพื่อท่ีจะไดเ้ขา้ถึงกลุ่มคนเหล่าน้ี ในขณะเดียวกนัเจา้ของ
แพลตฟอร์มก็ควรพิจารณาถึงซีรีส์ท่ีจะสามารถดึงดูดผูช้มให้เขา้มารับชมในแพลตฟอร์มมากยิ่งข้ึน 
และควรออกแบบแพลตฟอร์มท่ีรองรับการรับชมบนสมาร์ทโฟนใหเ้หมาะกบัพฤติกรรมการรับชม
ของกลุ่มผูช้มซีรีส์วายส่วนใหญ่ อยา่งไรก็ตามแพลตฟอร์มท่ีสามารถรองรับการใชง้านบนเคร่ืองมือ
อ่ืนๆ ด้วย ย่อมสามารถครอบคลุมกลุ่มผูช้มได้ดียิ่งกว่า นอกจากน้ีหากผูป้ระกอบการต้องการ
น าเสนอสินค้าในโฆษณาแฝงให้สามารถเขา้ผูรั้บชมได้มากข้ึน อาจเพิ่มการท าเป็น Mini series 
โฆษณาในทา้ยเร่ืองของแต่ละตอน ซ่ึงเน้ือหาของซีรีส์โฆษณาน้ีจะไม่เช่ือมกบัซีรีส์หลกั เพียงแต่ใช้
ตวัละครท่ีอยู่ในเร่ืองเท่านั้น โดยรูปแบบน้ีจะท าให้สามารถเพิ่มระยะเวลาของการฉายสินคา้และ
สร้างการรับรู้ไดเ้พิ่มข้ึน 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังถัดไป 
 1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัโฆษณาแฝง ซ่ึงเป็นรูปแบบการส่ือสารหน่ึงของ
ผูป้ระกอบการในการด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาด โดยยงัมีอีกหลายรูปแบบ อาทิ การโฆษณาผ่าน
ช่องทางมีเดียส่วนตวัของนักแสดง การจดัอีเวน้ท์ หรืออ่ืนๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้ดงันั้น 
ในการศึกษาคร้ังถดัไป อาจศึกษารูปแบบดงักล่าวเพิ่มเติมท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้และการซ้ือ
ซ ้า เพื่อใชเ้ปรียบเทียบและวางแผนใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดดี้ยิง่ข้ึน 
 2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ ซ่ึงมองเห็นในมุมมองภาพกวา้ง ดงันั้น
เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึก และทราบถึงสาเหตุของปัจจยั การศึกษาในคร้ังถดัไปควรท าวิจยัเชิงคุณภาพ
ในหัวขอ้เดิม และศึกษาในมุมมองของบุคคลอ่ืนนอกเหนือจากผูช้มซีรีส์วายเพียงฝ่ายเดียว อาทิ 
ผูป้ระกอบการเจา้ของตราสินคา้หรือบริการ ผูผ้ลิตละครซีรีส์ หรือค่ายตน้สงักดัของนกัแสดง 
  3. การท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นชาวไทยเท่านั้น อาจศึกษา
ชาวต่างชาติเพิ่มเติม เพื่อให้ครอบคลุมและน ามาปรับกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับชาวต่างชาติท่ีมี 
การเขา้ถึงซีรีส์วายมากยิง่ข้ึน 
 
 

5.5 ข้อจ ากดัของการวจิัย 
 1. การศึกษาในคร้ังน้ีมีการเกบ็ขอ้มูลผา่นแบบสอบถามออนไลน์ จึงอาจมีขอ้จ ากดัของ
ขอ้ค าถามท่ีมีจ านวนมาก ส่งผลให้ผูต้อบแบบสอบถามเกิดความลา้ในการอ่านและถอดใจก่อนท่ีจะ
ท าแบบสอบถามจบ ท าใหก้ารเกบ็ขอ้มูลตามจ านวนตวัอยา่งท่ีก าหนดใชเ้วลาค่อนขา้งนาน  
  2. การศึกษางานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยในอนาคตพฤติกรรม
ของกลุ่มผูรั้บชมซีรีส์อาจเกิดการเปล่ียนแปลงหรือไม่เปล่ียนแปลง ดังนั้นการศึกษาคร้ังน้ีอาจ 
ไม่สามารถอธิบายปรากฎการณ์ในอนาคตหรืออา้งอิงผลในระยะยาว 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามที่ใช้ในการเกบ็ข้อมูล 
 

เร่ือง อทิธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตั้งใจซ้ือซ ้า 
 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต วิทยาลยั
การจดัการมหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเป็นการเก็บขอ้มูลส าหรับการอธิบายเก่ียวกบั
อิทธิพลของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายต่อการรับรู้ตราสินคา้และการตั้งใจซ้ือซ ้ า ทั้งน้ีขอ้มูลท่ีท่านตอบ
ในแบบสอบถามน้ีจะถูกเกบ็เป็นความลบัอยา่งเคร่งครัดและจะถูกน ามาใชใ้นภาพรวมเพื่อประโยชน์
ทางดา้นวิชาการเท่านั้น ผูว้ิจยัจึงขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริง 
ครบถ้วน และขอขอบพระคุณท่ีท่านให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
โดยเน้ือหาของแบบสอบถามน้ีจะประกอบดว้ยชุดค าถามทั้งหมด 8 ส่วน ดงัน้ี 
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองส าหรับผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินคา้ท่ีเคยเห็นในซีรีส์วาย 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ส่วนท่ี 4 การใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินคา้ผา่นโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ส่วนท่ี 5 ความสอดคลอ้งกนัระหวา่งตราสินคา้และผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์วาย 
ส่วนท่ี 6 การรับรู้ตราสินคา้ในซีรีส์วาย 
ส่วนท่ี 7 การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินคา้ท่ีมีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอ 
ส่วนท่ี 8 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ค านิยาม  
  “โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย” หมายถึง เป็นการโฆษณาท่ีมีการน าเสนอสินค้าหรือ 
ตราสินคา้ดว้ยการสอดแทรกเขา้ไปในซีรีส์วาย ผ่านการน าเสนอในรูปแบบต่างๆ ในลกัษณะท่ีผูช้ม
สามารถมองเห็นได ้อาทิ การตั้งสินคา้ในฉาก การให้นักแสดงหยิบใชห้รือกล่าวถึงสรรพคุณของ
สินคา้ โดยนบัตั้งแต่เพลงประกอบตน้เร่ือง การด าเนินเร่ือง จนถึงตวัอย่างตอนถดัไปในแต่ละตอน
ของเร่ือง 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองส าหรับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด  
1.1 ท่านมีอายตุ  ่ากวา่ 20 ปีหรือไม่ 

(  )  ใช่ (จบแบบสอบถาม) (  ) ไม่ใช่   
1.2 จ านวนซีรีส์วายไทยท่ีท่านเคยรับชม 

(  )  1 เร่ือง (จบแบบสอบถาม) (  ) มากกวา่ 1 เร่ือง  
1.3 ท่านเคยซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการภายหลงัจากเห็นสินคา้ในซีรีส์วาย อาทิ เคร่ืองด่ืม ขนมขบเค้ียว  
      เคร่ืองส าอาง สกินแคร์ อาหารเสริม เป็นตน้ จ านวนก่ีคร้ัง 

(  )  1 คร้ัง (จบแบบสอบถาม)  (  )  มากกวา่ 1 คร้ังข้ึนไป  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคซีรีส์วายและสินค้าท่ีเคยเห็นในซีรีส์วาย 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √  ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด  
2.1 ซีรีส์วายไทยท่ีออกฉายภายในปี 2563-2565 ท่ีท่านเคยรับชม (สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

(  )  Together The Series เพราะเราคู่กนั (  )  แปลรักฉนัดว้ยใจเธอ 
(  )  เกลียดนกัมาเป็นท่ีรักกนัซะดี ๆ (  )  Until We Meet ดา้ยแดง 
(  )  เกียร์สีขาวกบักาวน์สีฝุ่ น (  )  Bad Buddy Series แค่เพือ่นครับเพื่อน 
(  )  Lovely writer นบัสิบจะจูบ (  )  นิทานพนัดาว 
(  )  ปลาบนฟ้า (  )  Not me เขาไม่ใช่ผม 
(  )  Love Mechanics กลรักรุ่นพี ่ (  )  Triage ทริอาช 
(  )  คุณหมีปาฏิหาริย ์ (  )  KinnPorsche The Series 
(  )  Cutie Pie Series น่ิงเฮียกห็าวา่ซ่ือ (  )  Star and Sky แลว้แต่ดาว&ขั้วฟ้าของผม 
(  )  My Engineer มีช็อป มีเกียร์ มีเมียรึยงัวะ (  )  Manner of Death พฤติการณ์ท่ีตาย 
(  )  WHY R U The Series เพราะรักใช่เปล่า (  )  Enchanté ใครคืออองชองเต 
(  ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ........ 

2.2 ท่านช่ืนชอบนกัแสดงซีรีส์วายไทยคู่ใดมากท่ีสุด 
(  )  ไบร์ท วชิรวิชญ ์ชีวอารี - วิน เมธวิน โอภาสเอ่ียมขจร  
(  )  มิว ศุภศิษฏ ์จงชีวีวฒัน์ - กลฟั คณาวฒิุ ไตรพิพฒันพงษ ์
(  )  บิวก้ิน พฒิุพงศ ์อสัสรัตนกลุ - พีพี กฤษฏ ์อ านวยเดชกร 
(  )  ออฟ จุมพล อดุลกิตติพร - กนั อรรถพนัธ์ พลูสวสัด์ิ 
(  )  มาย ภาคภูมิ ร่มไทรทอง - อาโป ณฐัวิญญ ์วฒันกิติพฒัน ์
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(  )  ไบเบ้ิล วิชญภ์าส สุเมตติกลุ - บิว จกัรพนัธ์ พุทธา 
(  )  ซี พฤกษ ์พานิช - นุนิว ชวรินทร์ เพริศพิริยะวงศ ์
(  )  หยิน่ อานนัท ์หวอ่ง - วอร์ วนรัตน์ รัศมีรัตน์ 
(  ) โอม ภวตั จิตตส์วา่งดี - นนน กรภทัร์ เกิดพนัธ์ุ 
(  )  คริส พีรวสั แสงโพธิ - สิงโต ปราชญา เรืองโรจน์ 
(  )  เต ตะวนั วิหครัตน์ - นิว ฐิติภูมิ เตชะอภยัคุณ  
(  )  เอิร์ท พิรพฒัน์ วฒันเศรษสิริ - มิกซ์ สหภาพ วงศร์าษฎร์ 
(  )  บุ๋น นพณฐั กนัทะชยั - เปรม วรุศ ชวลิตรุจิวงษ ์
(  )  จุง อาเชน ไอยดึ์น - ดงั ณฎัฐฐ์ชยั บุญประเสริฐ 
(  )  เต ้ดาวิชญ ์กรีพลฤกษ ์- ต๋ี ธนพล จารุจิตรานนท ์
(  )  เกา้ นพเกา้ เดชาพฒันคุณ - อพั ภูมิพฒัน์ เอ่ียมส าอาง 
(  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............................................................ 

2.3 ท่านรับชมซีรีส์วายไทยผา่นช่องทางหรือแพลตฟอร์มใดบา้ง (สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(  )  GMM25 (  )  ช่อง 33 HD (  )  Workpoint 
(  )  ONE31 (  )  YouTube (  )  WeTV  
(  )  Netflix (  )  AIS Play (  )  Viu  
(  )  iQIYI (  )  GagaOOLala (  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ................. 

2.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรับชมซีรีส์วาย (สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(  )  โทรทศัน ์ (  )  สมาร์ทโฟน (  )  แทบ็เลต็ / ไอแพด 
(  )  คอมพิวเตอร์ / โนต้บุ๊ค (  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ....................... 

2.5 ท่านนิยมรับชมซีรีส์วายไทยในรูปแบบใดมากท่ีสุด 
(  )  รับชมสดตามตารางการออกอากาศเท่านั้น (  )  รับชมยอ้นหลงัเท่านั้น  
(  )  รับชมสดตามตารางการออกอากาศ หรือรับชมยอ้นหลงั อยา่งใดอยา่งหน่ึงในการดูหน่ึงเร่ือง 
(  )  รับชมสดตามตารางการออกอากาศ ควบคู่ไปกบัการรับชมยอ้นหลงั อาทิ แบบ Uncut  

2.6 ความถ่ีโดยเฉล่ียในการรับชมซีรีส์วายไทย 
(  )  เดือนละ 1 คร้ัง (  )  เดือนละ 2-3 คร้ัง (  ) 1 คร้ังต่อสปัดาห์   
(  )  2-3 คร้ังต่อสปัดาห์  (  )  4-5 คร้ังต่อสปัดาห์    (  )  6-7 คร้ังต่อสปัดาห์  
(  )  8-9 คร้ังต่อสปัดาห์  (  )  ตั้งแต่ 10 คร้ังต่อสปัดาห์ 

 
 

https://www.gagaoolala.com/en/home
https://www.gagaoolala.com/en/home
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2.7 ระยะเวลาโดยเฉล่ียต่อคร้ังในการรับชมซีรีส์วายไทย 
(  )  นอ้ยกวา่ 30 นาที (  )  30 นาที - 1 ชัว่โมง (  ) 1 - 2 ชัว่โมง  
(  )  2 - 3 ชัว่โมง (  )  3 - 4 ชัว่โมง (  ) 4 ชัว่โมงข้ึนไป 

2.8 ท่านเคยเห็นตราสินคา้หรือบริการประเภทใดในซีรีส์วายไทย (สามารถเลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
(  )  เคร่ืองด่ืม (  )  ขนมขบเค้ียว (  )  โทรศพัทมื์อถือ  
(  )  สกินแคร์  (  )  เคร่ืองส าอาง (  )  คลินิกความงาม 
(  )  รถยนต ์/ รถจกัรยานยนต ์ (  )  ยารักษาโรค (  )  ร้านอาหาร / ศูนยก์ารคา้ 
(  )  เคร่ืองแต่งกาย เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ เคร่ืองประดบั 
(  )  ผลิตภณัฑก์ลุ่มอาหารเสริม อาทิ คอลลาเจน กลูตา รังนก 
(  )  แอปพลิเคชนั เช่น แพลตฟอร์มรับชมหนงัและซีรีส์  อ่านนิยายหรือการ์ตูน สัง่อาหาร 
(  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ...................................... 

 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกีย่วกบัโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงขอ้เดียว  
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง,  
4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
และโปรดใชรู้ปภาพต่อไปน้ีในการตอบแบบสอบถามในขอ้ท่ี 3.1.1 – 3.1.5 
 

       
 ขอ้ 3.1.1 ขอ้ 3.1.2 

       
 ขอ้ 3.1.3 ขอ้ 3.1.4 
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  ขอ้ 3.1.5 
 

โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

3.1 รูปแบบของโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย      
3.1.1 ท่านสามารถรับรู้การท าโฆษณาแฝงในลกัษณะท่ีมีการ 
วางภาพตราสินคา้ท่ีมุมจอในซีรีส์วาย 

     

3.1.2 ท่านสามารถรับรู้การท าโฆษณาแฝงแบบสปอตสั้น ซ่ึงเป็น
โฆษณาสั้นๆ ท่ีมกัแทรกช่วงเขา้ออกซีรีส์วายในแต่ละตอน 

     

3.1.3 ท่านสามารถรับรู้การท าโฆษณาแฝงในลกัษณะท่ีมีการวาง
สินคา้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉากในซีรีส์วาย อาทิ การวางยาสีฟัน
ไวบ้ริเวณอ่างลา้งมือ การวางเคร่ืองปรุงอาหารไวใ้นหอ้งครัว 

     

3.1.4 ท่านสามารถรับรู้การท าโฆษณาแฝงท่ีมีการใหน้กัแสดงซีรีส์
เป็นผูห้ยบิใช ้หรือสวมใส่สินคา้ อาทิ การหยบิขนมขบเค้ียวมา
รับประทาน การใส่เส้ือชุดกีฬาท่ีมีโลโกสิ้นคา้ 

     

3.1.5 ท่านสามารถรับรู้การท าโฆษณาแฝงท่ีมีการสาธิตการใชง้าน 
หรือท าใหเ้ห็นผูช้มซีรีส์วายเห็นถึงสรรพคุณสินคา้ อาทิ สาธิตการใช้
ท่ีเช็ดเคร่ืองส าอาง การขบัรถยนต ์การด่ืมเคร่ืองด่ืมแลว้บอกรสชาติ 

     

3.2 การรับรู้โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย      
3.2.1 ท่านคิดวา่การปรากฏตราสินคา้อยา่งชดัเจน สามารถเห็น 
ไดท้นัที ท าใหท่้านรับรู้ถึงโฆษณาได ้อาทิ การวางตราสินคา้ไวท่ี้
มุมจอ การเป็นอุปกรณ์ประกอบฉาก  

     

3.2.2 ท่านคิดวา่การปรากฏตราสินคา้อยา่งเป็นธรรมชาติ  
ท าใหท่้านรับรู้ถึงโฆษณาได ้ 
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โฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 
3.2.3 ท่านคิดวา่ความถ่ีของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายของแต่ละ
สินคา้ท่ี 1-2 คร้ังต่อหน่ึงตอน 

     

3.2.4 ท่านคิดวา่การพดูช่ือตราสินคา้หรือบริการในซีรีส์วาย 
อยา่งชดัเจน ท าใหท่้านรับรู้ถึงโฆษณาได ้

     

3.2.5 ท่านคิดวา่บรรจุภณัฑข์องสินคา้ท่ีมีการใชสี้สนัสวยงาม
สะดุดตา ท าใหท่้านรับรู้ถึงโฆษณาได ้

     

3.3 ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย      
3.3.1 ท่านคิดวา่ขอ้มูลจากโฆษณาแฝงในซีรีส์วายสอดคลอ้งกบั
การใหข้อ้มูลจากแหล่งอ่ืนๆ  

     

3.3.2 ท่านคิดวา่ขอ้มูลจากโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความน่าเช่ือถือ 
ทนัสมยั สามารถน าไปใชป้ระกอบการตดัสินใจได ้

     

3.3.3 ท่านคิดวา่ขอ้มูลจากโฆษณาแฝงในซีรีส์วายน าเสนอ 
ส่ิงท่ีเป็นจริง 

     

3.3.4 ท่านคิดวา่ขอ้มูลจากโฆษณาแฝงในซีรีส์วายมีความเก่ียวขอ้ง
กบัผลิตภณัฑห์รือบริการของแบรนดน์ั้นๆ  

      

3.4 ความบันเทิงของโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย      
3.4.1 ท่านคิดวา่การน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ท าใหท่้านสนุกสนานเพลิดเพลิน 

     

3.4.2 ท่านคิดวา่การน าเสนอสินคา้แบบโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย  
ท าใหท่้านผอ่นคลายมากกวา่การโฆษณาแบบอ่ืน 

     

3.4.3 ท่านคิดวา่เน้ือหาของโฆษณาแฝงในซีรีส์วายไม่เพยีงแต่ 
โปรโมทสินคา้เท่านั้น แต่ยงัใหค้วามบนัเทิงแก่ท่านไปพร้อมๆ กนั 

     

3.4.4 ท่านคิดวา่การโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าใหท่้านไดเ้ติมเตม็
จินตนาการ เช่น เห็นภาพความอร่อยของผลิตภณัฑ ์

     

3.4.5 ท่านคิดวา่การท าโฆษณาแฝงในซีรีส์วายชวนติดตาม อาทิ 
การท่ีนกัแสดงของซีรีส์แสดงวิธีการใชสิ้นคา้ใหผู้ช้มไดเ้ห็น 

     

3.4.6 ท่านคิดวา่การท าโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย ท าใหท่้านรู้สึก
แปลกใหม่ มีชีวิตชีวา 
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ส่วนที่ 4 การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย (Celebrity Endorsement) 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงขอ้เดียว  
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง,  
4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
(Celebrity Endorsement) 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

4.1 ด้านดงึดูดใจ (Attractive)      
4.1.1 หนา้ตาท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย  
อาทิ ความหล่อ ความน่ารัก สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

     

4.1.2 รูปร่างท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์วาย  
สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

     

4.1.3 บุคลิกภาพ และกริยาท่าทางท่ีดีของนกัแสดงท่ีน าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์วาย สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

     

4.1.4 การน าเสนอตราสินคา้โดยนกัแสดงซีรีส์วายท่ีท่านติดตาม 
หรือช่ืนชอบเป็นพิเศษ สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

     

4.1.5 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีก าลงัอยูใ่นกระแสนิยมเป็น 
ผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ สามารถดึงดูดความสนใจของท่านได ้

     

4.2 ด้านความไว้วางใจ (Trustworthiness)      
4.2.1 การใหน้กัแสดงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
ในซีรีส์วาย ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ  

     

4.2.2 การใหน้กัแสดงท่ีมีการวางตวัท่ีดี เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ 
ในซีรีส์วาย ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

     

4.2.3 การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีทุ่มเทในการท างาน เป็นผูน้ าเสนอ
ตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

     

4.2.4 การใหน้กัแสดงซีรียว์ายท่ีมีความเป็นมืออาชีพ เป็นผูน้ าเสนอ
ตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

     

4.2.5 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นท่ีนิยม เป็นผูน้ าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 

     

4.2.6 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูท้รงอิทธิพลหรือผูน้ ากระแส  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านไวว้างใจตราสินคา้นั้นๆ 
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การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
(Celebrity Endorsement) 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 

4.3 ด้านความช านาญเช่ียวชาญ (Expertise)      
4.3.1 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชท้กัษะเฉพาะตวัของ
ตนเอง ในการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ใหน่้าสนใจมากข้ึน 

     

4.3.2 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชค้วามรู้ของตนใน 
การรับประกนัการใชง้านผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ในซีรีส์ได ้

     

4.3.3 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วาย สามารถใชท้กัษะเฉพาะของตน
ในการรับประกนัการใชง้านผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้ในซีรีส์ได ้

     

4.3.4 ประสบการณ์ท่ีสัง่สมมานานของนกัแสดงซีรีส์วาย  
ท าใหท่้านรู้สึกเช่ือมัน่ตราสินคา้ท่ีถูกน าเสนอในซีรีส์ได ้

     

4.3.5 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรางวลัการรันตี น าเสนอสินคา้
ในซีรีส์ สามารถท าใหท่้านเช่ือมัน่ในตราสินคา้ได ้

     

4.4 ด้านความเคารพ (Respect)      
4.4.1 การประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของนกัแสดง 
ซีรีส์วาย ท าใหท่้านรู้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

     

4.4.2 การประสบความส าเร็จดา้นการศึกษาของนกัแสดงซีรีส์วาย  
ท าใหท่้านรู้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

     

4.4.3 การเป็นแบบอยา่งท่ีดีของสงัคมของนกัแสดงซีรีส์วาย  
ท าใหท่้านรู้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

     

4.4.4 ความมีช่ือเสียงในวงการมาอยา่งยาวนานของนกัแสดงซีรีส์
วาย ท าใหท่้านรู้สึกยอมรับการน าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ 

     

4.4.5 การใชค้  าพดูในการถ่ายทอดท่ีลึกซ้ึงของนกัแสดงซีรีส์วาย 
ท่ีประสบความส าเร็จ ท าใหท่้านรู้สึกยอมรับการน าเสนอ 
ตราสินคา้ในซีรีส์ 

     

4.5 ด้านความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity)      
4.5.1 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีช่วงอายวุยัใกลเ้คียงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านสนใจมากกวา่วยัอ่ืนๆ  
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การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินค้าผ่านโฆษณาแฝงในซีรีส์วาย 
(Celebrity Endorsement) 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 
4.5.2 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีรูปแบบการด าเนินชีวิต 
คลา้ยคลึงกบัท่าน เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์  
ท าใหท่้านเกิดความรู้สึกสนใจ 

     

4.5.3 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีทศันคติคลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านเกิดความรู้สึกสนใจ 

     

4.5.4 การใหน้กัแสดงซีรีส์วายท่ีมีความคิดคลา้ยคลึงกบัท่าน  
เป็นผูน้ าเสนอตราสินคา้ในซีรีส์ ท าใหท่้านเกิดความรู้สึกสนใจ 

     

4.5.5 ท่านรู้สึกสนใจใชผ้ลิตภณัฑแ์บบเดียวกบัท่ีนกัแสดงใน 
ซีรีส์วายท่ีมีระดบัทางสงัคมคลา้ยคลึงกบัท่านใช ้

     

 
ส่วนที่ 5 ความสอดคล้องกนัระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้าในซีรีส์วาย 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงขอ้เดียว  
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง,  
4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
ความสอดคล้องกนัระหว่างตราสินค้าและผู้น าเสนอสินค้า 
ในซีรีส์วาย (Endorser/brand congruence) 

ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 
5.1 เม่ือท่านตอ้งการซ้ือสินคา้ ท่านจะคิดถึงนกัแสดงซีรีส์วาย 
ท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้เป็นอนัดบัแรกๆ 

     

5.2 เม่ือท่านนึกถึงนกัแสดงซีรีส์วาย จะคิดถึงตราสินคา้ 
ท่ีนกัแสดงนั้นๆ น าเสนอเป็นอนัดบัแรกๆ 

     

5.3 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วายท่ีเป็นผูน้ าเสนอสินคา้ในซีรีส์ 
มีความเหมาะสมกบัสินคา้ 

     

5.4 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วายและตราสินคา้มีความสอดคลอ้ง
และมีทิศทางในเชิงบวก 

     

5.5 ท่านคิดวา่นกัแสดงซีรีส์วายท่ีน าเสนอสินคา้สามารถ 
ถ่ายทอดคุณสมบติัของสินคา้ออกมาไดส้มบูรณ์ 

     



148 

 

ส่วนที่ 6 การรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงขอ้เดียว  
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง,  
4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

การรับรู้ตราสินค้าในซีรีส์วาย (Brand Awareness) 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 
6.1 ท่านเคยเห็นหรือรับรู้ตราสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้      
6.2 ท่านสามารถระลึกถึงโลโกห้รือตราสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้      
6.3 ท่านจดจ าลกัษณะเฉพาะบางอยา่งของสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้      
6.4 ท่านจดจ าสโลแกนของสินคา้ผา่นการรับชมซีรีส์วายได ้      
6.5 ท่านคุน้เคยกบัตราสินคา้ท่ีถูกเห็นในซีรีส์วาย 
มากกวา่ตราสินคา้อ่ืนๆ  

     

 
ส่วนที่ 7 การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าท่ีมีนักแสดงซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 

ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพยีงขอ้เดียว  
โดยมีระดบัความคิดเห็นดงัน้ี  1 = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด, 2 = เห็นดว้ยนอ้ย, 3 = เห็นดว้ยปานกลาง,  
4 = เห็นดว้ยมาก และ 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

การตั้งใจซ้ือซ ้าในตราสินค้าท่ีมีนักแสดงซีรีส์วายเป็นผู้น าเสนอ 
ระดับความคดิเห็น 

1 2 3 4 5 
7.1 ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่จะมีรายการส่งเสริมการขายหรือไม่กต็าม 

     

7.2 ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่จะมีสินคา้มีความใกลเ้คียงกนั 

     

7.3 ท่านจะยงัคงซ้ือสินคา้ท่ีนกัแสดงซีรีส์วายเป็นผูน้ าเสนอซ ้าอีก 
แมว้า่ตราสินคา้นั้นมีราคาสูงกวา่ตราสินคา้ชนิดอ่ืน 

     

7.4 ในอนาคต ท่านยนิดีท่ีจะบอกต่อและแนะน าสินคา้ท่ีถูก
น าเสนอในซีรีส์วายไปยงัผูอ่ื้น 

     

7.5 ท่านมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ในซีรีส์วาย และยงัคงต่อ 
การใชสิ้นคา้นั้นๆ ต่อไป 
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ส่วนที่ 8 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง :  โปรดท าเคร่ืองหมาย  √   ในช่องท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่านมากท่ีสุด  
8.1 เพศ 

(  )  หญิง (  )  ชาย (  )  เพศทางเลือก  
8.2 อาย ุ 

(  )  20-30 ปี (  )  31-40 ปี  (  )  41-50 ปี   
(  )  51-60 ปี (  )  60 ปีข้ึนไป 

8.3 สถานภาพ 
(  )  โสด (  )  สมรส (  ) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่

8.4 ระดบัการศึกษาสูงสุด 
(  )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  (  )  ปริญญาตรี (  )  สูงกวา่ปริญญาตรี 

8.5 อาชีพปัจจุบนั 
(  )  นกัเรียน / นกัศึกษา (  )  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ (  )  พนกังานบริษทัเอกชน         
(  )  ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย (  )  รับจา้งอิสระ (Freelance) (  )  อ่ืนๆ โปรดระบุ.......... 

8.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
(  )  ต ่ากวา่ 10,000 บาท (  )  10,001-20,000 บาท (  )  20,001-30,000 บาท 
(  )  30,001-40,000 บาท (  )  40,001-50,000 บาท (  )  50,001-60,000 บาท 
(  )  60,001-100,000 บาท (  )  100,000 บาทข้ึนไป 

 
 
 
 
 

*** ขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม *** 

 
 
 
 
 


