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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา : ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงใน
ร ายกา รอาห า รบ นยู ทู บ  (FACTORS INFLUENCING CONSUMER'S PURCHASING 
INTENTION OF PRODUCT WITH LATENT ADVERTISING DISPLAYED IN COOKING 
SHOWS ON YOUTUBE) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. ธาตรี ใต้ฟ้าพูล{, 145 หน้า. 

              งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับ การจดจ า ทัศนคติและความตั้งใจ
ซื้อของผู้ชมต่อตราสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ชมจากการท า
โฆษณาแฝงในรายการเก่ียวกับอาหารบนยูทูบ ได้แก่ รายการ GGcooking และล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS 
โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ชมที่เคยรับชมรายการ จ านวน
รายการละ 200 คน รวม 400 คน 

  

              ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีพฤติกรรมเปิดรับชมรายการอาหาร
บนยูทูบค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการรับชมค่อนข้างบ่อยครั้งและใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานในการ
รับชมต่อครั้ง มีความสามารถจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปาน
กลาง มีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับดี มีความชื่นชอบต่อ
โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยง
สินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมีความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยูทูบในระดับปานกลาง 
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อาหารบนยูทูบของผู้ชมนั้น ได้แก่ ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.469) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.01 และทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.336) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.01 
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PORAMIN SIRINUGULWATTANA: FACTORS INFLUENCING CONSUMER'S 
PURCHASING INTENTION OF PRODUCT WITH LATENT ADVERTISING DISPLAYED 
IN COOKING SHOWS ON YOUTUBE. ADVISOR: ASST. PROF. TATRI TAIPHAPOON, 
Ph.D.{, 145 pp. 

          The objective of this quantitative study was to explore viewers’ media 
exposure, memorization, attitudes and purchasing intention towards products with 
latent advertising displayed in two cooking shows on Youtube – GGcooking and Lang 
Tuyen and Im TIPS.  Four hundred viewers – two hundred for each show – were asked 
to complete the questionnaire. 

          The findings revealed that, in general, the media exposure behavior of 
these two groups was ranked rather high.  They watched their show very often and 
spent a long time watching each episode.  Their ability to memorize the products 
displayed in the shows was ranked average while their attitudes towards the products 
were ranked good. Their appreciation of the latent advertisement was ranked 
average.  They liked the tie-in advertisements most but their purchasing intention of 
products was ranked average. 

          The factors that affected the purchasing intention were attitude towards 
the advertisement (Beta = 0.469) with statistical significance at 0.01 and attitude 
towards the product brands (Beta = 0.336) with statistical significance at 0.01. 
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แจกแบบสอบถามของวิทยานิพนธ์เล่มนี้และคอยแนะน าในแง่มุมต่าง ๆ เพ่ือพัฒนาวิทยานิพนธ์
เล่มนี้ให้ออกมาดีที่สุด 
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บทที่ 1  
บทน า 

ที่มาและความส าคัญ  

 ในปัจจุบันสถิติยอดเงินโฆษณาในสื่อหลัก เช่น โทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์ ลดลงอย่างต่อเนื่อง                         

ไตรลุจน์ นวะมะรัตน (2559) นายกสมาคมมีเดียเอเยนซีและธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (Media 

Agency Association of Thailand) รายงานถึงงบโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ลดลง ร้อยละ 8.4 ส่วนสื่อ

สิ่งพิมพ์อย่างสื่อนิตยสารและหนังสือพิมพ์มีงบโฆษณาลดลงร้อยละ 29.2 และ 17.4 ตามล าดับ  

 ในขณะเดียวกันด้านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กลับมีงบโฆษณาเพ่ิมข้ึนร้อยละ 73.7 

และมีการคาดการว่างบโฆษณาของสื่อสังคมออนไลน์จะเพ่ิมสูงขึ้นอีกร้อยละ 30 ในอนาคต ศิวัตร 

เชาวรียวงษ์ (2560) ประธานกรรมการบริหาร กรุ๊ปเอ็ม (ประเทศไทย) กล่าวว่า ในปี พ.ศ. 2560 เงิน

ลงทุนในการโฆษณาในสื่อดิจิทัล (Digital Media) จะมีมูลค่าราวหมื่นล้านบาท ซึ่งเดิมน่าจะแตะระดับ

ดังกล่าวในปีที่ผ่านมา ด้วยมูลค่าดังกล่าวส่งผลให้สื่อดิจิทัลขยับขึ้นมาครองส่วนแบ่งการตลาดเป็น

อันดับสอง แซงโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ และเป็นรองเพียงสื่อโทรทัศน์เท่านั้น และเชื่อว่าจะมีหลายตรา

สินค้า ลดงบโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์และสื่ออ่ืน ๆ เพ่ือน าเงินลงทุนมาใช้โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล รวมถึง

มีหลายตราสินค้าเพ่ิมงบประมาณการโฆษณาในสื่อดิจิทัลเพ่ิมข้ึน ซึ่งเป็นปัจจัยผลักดันให้การโฆษณา

ในสื่อดิจิทัลมากข้ึนในปี พ.ศ. 2560  

 ด้วยสถิติและแนวโน้มการโฆษณาข้างต้นอาจกล่าวได้ว่า ผู้คนในปัจจุบันเริ่มหันมาเปิดรับสื่อ

สังคมออนไลน์มากขึ้น ปรากฏการณ์นี้สามารถอธิบายได้โดยจากแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจ (Uses and Gratifications Theory) ที่แสดงให้เห็นว่าการเลือกใช้สื่อหรือการเลือกเปิดรับสื่อ

หนึ่ง ๆ นั้น เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) จะเห็นได้ว่า 

สื่อสังคมออนไลน์ ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) หรือยูทูบ (Youtube) 

สามารถเข้าถึงได้ง่ายจากสมาร์ทโฟน (Smartphone) และผู้ชมสามารถเลือกดูเนื้อหาหรือรายการที่

ตรงกับความสนใจของตนเองได้ ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดหรือเวลาใดก็ตาม โดยเฉพาะ “ยูทูบ” เว็บไซต์

เครือข่ายทางสังคมที่ให้บริการแลกเปลี่ยนสื่อวีดีโอ (Videos Sharing) ที่ใหญ่ที่สุดในโลก ณ ปัจจุบัน 

ที่มีวีดีโอให้เลือกดูมากมายทั้งจากคนไทยและต่างประเทศ ยูทูบจึงได้รับความนิยมเป็นอย่างมากใน

ประเทศไทย หากดูจากจากสถิติของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) เผยผล
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ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยว่าสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยม 3 อันดับ พบว่า อันดับ

แรก ได้แก่ ยูทูบ มีผู้ใช้งานร้อยละ 97.3 รองลงมา คือ เฟซบุ๊ก มีผู้ใช้งานร้อยละ 94.8 และ ไลน์ มี

ผู้ใช้งานร้อยละ 94.6 ตามภาพท่ี 1.1  

ภาพที่ 1.1 สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมของประชากรชาวไทย 

 
               ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส.์ (2559). ETDA เผยผลส ารวจพฤติกรรมการใช้ 

           อินเตอร์เนต็คนไทย ปี 2559. แหล่งที่มา                   

           https://www.it24hrs.com/2016/etda-thailand-internet-user-profile-2016/ 

 นอกจากนี้หากดูไปถึงช่วงวัยของผู้ใช้บริการยูทูบพบว่า กลุ่มคนเจน Y  ใช้บริการยูทูบร้อยละ 

98.8 กลุ่มคนเจน Z ใช้บริการยูทูบร้อยละ 98.6 ซึ่งในคน 2 กลุ่มดังกล่าวใช้บริการยูทูบมากกว่าการ

ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น เฟซบุ๊ก และ ไลน์ ในส่วนของกลุ่มคนเจน X และ เบบี้บูมเมอร์ 

(Baby Boomer) มีสถิติการใช้บริการยูทูบอยู่ที่ ร้อยละ 95.3 และ ร้อยละ 89.3 ตามล าดับ เป็นสื่อ

สังคมออนไลน์ที่ใช้มากท่ีสุดเป็นอันดับสองรองจาก ไลน์ เท่านั้น จากสถิติจะเห็นได้ว่าไม่ว่าประชากร

ชาวไทยในทุกช่วงอายุมีสถิติการใช้บริการยูทูบอยู่ในระดับสูง ในด้านความถี่หรือความบ่อยครั้งของ

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ จากการส ารวจพบว่า ยูทูบ มีสัดส่วนของผู้ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 76.9 ซ่ึง

เป็นอันดับที่ 3 ลองจาก เฟซบุ๊กและไลน์ ที่มีสัดส่วนของผู้ใช้งานที่ร้อยละ 84.2 และ 82.0 ตามล าดับ 

ตามภาพท่ี 1.2 
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ภาพที่ 1.2 สถิติการใช้สื่อออนไลน์แบ่งตามช่วงวัย 

 

        ที่มา: ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส.์ (2559). ETDA เผยผลส ารวจพฤติกรรมการใช้

    อินเตอร์เน็ตคนไทย ปี 2559. แหล่งที่มา                                                   

    https://www.it24hrs.com/2016/etda-thailand-internet-user-profile-2016/ 

 จากสถิติข้างต้นแสดงให้เห็นถึงความส าเร็จของยูทูบในการท าหน้าที่สื่อชนิดหนึ่ง เพราะ

ความส าเร็จของ ยูทูบนั้นไม่ได้เกิดจากยูทูบที่เป็นผู้สร้างขึ้นเพียงผู้เดียว เพราะยูทูบนั้นท าหน้าที่เป็น

เพียงสื่อ (Media) ที่เปิดโอกาสให้กับบุคคลทั่วไป ได้ท าการอัพโหลด (Upload) วีดีโอได้อย่างเสรี โดย

จะต้องไม่ละเมิดกฎที่ทางยูทูบก าหนดไว้ และบุคคลทั่วไปจะสามารถเข้ามาเลือกรับชมวีดีโอได้อย่าง

อิสระ  

 ส าหรับยูทูบมีระบบนิเวศทางธุรกิจ (Business Ecosystem) ประกอบด้วยกัน 3 

ส่วน คือ ผู้ผลิตรายการ (Content Creator) ผู้ชม (Viewer) การมรีูปแบบรายการหลากหลายและมี

คุณภาพ ย่อมดึงดูดผู้ชมหลากหลายกลุ่มให้เข้ามาดู และผู้ลงเงินโฆษณา (Advertiser) ท าให้ ยูทูบ

และผู้ผลิตรายการมีรายได้  

 ในปัจจุบันยูทูบเป็นช่องทางให้กับผู้ที่ต้องการอัพโหลดวีดีโอหลากหลายประเภท ไม่ว่าจะเป็น

ผู้ผลิตรายการรายใหญ่จากสื่อต่าง ๆ เช่น สถานีโทรทัศน์ช่องต่าง ๆ ที่ใช้ยูทูบเป็นสื่อในการเผยแพร่

รายการซ้ า (Rerun) ซึ่งเป็นประโยชน์แก่ผู้ชมที่ไม่สามารถดูรายการดังกล่าว ณ เวลาออกอากาศของ

สถานีโทรทัศน์ได้ รวมไปถึงค่ายเพลงต่าง ๆ ที่ใช้ยูทูบเป็นสื่อในการเผยแพร่มิวสิควิดีโอ (Music 

Video) ของศิลปินจากค่ายของตนมาเป็นเวลายาวนานอีกด้วย นอกจากนี้ในยูทูบยังมีผู้ผลิตรายการที่

คล้ายคลึงกับผู้ผลิตรายการในสื่อโทรทัศน์แต่เผยแพร่ผ่านทางยูทูบเท่านั้น ซึ่งบุคคลเหล่านี้เรียกว่า 

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (Youtube Content Creator) ซึ่งอาจมีลักษณะเป็นองค์กรที่ท าการผลิต

รายการหรือบุคคลที่ท าการผลิตรายการด้วยตนเองก็ได้ ซึ่งผู้ผลิตรายการบนยูทูบนั้นมีจ านวนเพิ่มมาก

ขึ้นทุกวัน เนื่องจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบนั้นหากมีผู้ติดตามและยอดชม (Views) มากจะท าให้ได้รับ
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การสนับสนุน (Sponsored) จากตราสินค้าต่าง ๆ เพื่อให้คนดูได้เห็นสินค้าของพวกเขา

(MediakixTeam, 2016) นอกจากนี้ทางยูทูบยังจ่ายเงินให้กับผู้ผลิตรายการบนยูทูบจากการแทรก

โฆษณาต่าง ๆ ในรูปแบบ Pop-Up อีกด้วย ดังนั้นผู้ผลิตรายการบนยูทูบจึงอาชีพหนึ่งที่ก าลังเติบโต

ขึ้นในปัจจุบัน ท าให้เนื้อหารายการบนยูทูบมีหลากหลายด้วยเช่นกัน  ส่งผลให้ผู้ชมมีตัวเลอืกเป็น

จ านวนมากในการรับชม จึงเป็นเหตุผลที่ว่าเพราะเหตุใดยูทูบจึงประสบความส าเร็จอย่างมากใน

ปัจจุบัน 

 นอกจากนี้ทางยูทูบที่เห็นถึงความส าคัญของผู้ผลิตรายการบนยูทูบ จึงท าการสร้างศูนย์

พัฒนาผู้ผลิตรายการ (Creator Academy) มีจุดประสงค์เพ่ือพัฒนาความสามารถของผู้ผลิตรายการ

บนยูทูบให้ดีขึ้น โดยการแนะน าวิธีใช้ฟังก์ชั่น (Function) เบื้องต้นต่าง ๆ ของยูทูบ เช่น วิธีการ

ประเมินช่องของตนเอง วิธีออกอากาศ (Streaming) แบบสด เป็นต้น รวมถึงสอนและแนะน าเทคนิค

การท ารายการบนยูทูบในรูปแบบต่าง ๆ ให้น่าสนใจ เช่น ทักษะการถ่ายท า การสร้างจุดเด่นให้กับช่อง

ของตนเอง วิธีการเลือกเพลงให้เหมาะสม เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีการให้ความรู้ต่าง ๆ กับผู้ผลิต

รายการบนยูทูบ เช่น ในเรื่องของลิขสิทธิ์เพื่อไม่ให้เกิดการสร้างรายการที่เข้าข่ายการละเมิดลิขสิทธิ์

และรายได้ที่ผู้ผลิตรายการบนยูทูบจะได้รับการยอดชมของผู้ชมและโฆษณาต่าง ๆ จะเห็นได้ว่าผู้ผลิต

รายการบนยูทูบก็จะได้ผลตอบแทนเป็นรายได้กับยูทูบด้วยเช่นกัน ดังนั้น ในปัจจุบันจึงมีจ านวนของ

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบเพ่ิมข้ึนมากและมีผู้เข้าชมยูทูบมากข้ึนด้วยเช่นกัน 

 ในสายตาของนักการตลาดมักมองว่าผู้ชมนั้นคือผู้บริโภคด้วยเช่นกัน แน่นอนว่าหากผู้ชมยูทูบ

มีจ านวนมากขึ้น นั่นหมายถึงโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคและสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคของผู้ผลิต

หรือเจ้าของตราสินค้าย่อมมีโอกาสสูงขึ้นและส่งผลให้ยอดขายของตราสินค้าของตนเพิ่มขึ้นด้วย หาก

ใช้ช่องทางยูทูบเป็นสื่อในการโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ในการ

สื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณค่าและความแตกต่างของสินค้าหรือบริการของตราสินค้าต่าง ๆ ซึ่ง

ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในปัจจุบันที่เทคโนโลยีก้าวหน้าไปมากท าให้

ประเภทสินค้าหนึ่งมีคู่แข่งจ านวนมาก การโฆษณาจึงจ าเป็นต้องเผยแพร่ผ่านสื่อต่าง ๆ ให้มากข้ึนจาก

อดีต (อาทิตย์ ด้วนเกตุ, 2552 อ้างถึงในจิตติมา บุญเรือง, 2553) แต่สิ่งหนึ่งที่นักการตลาดและเจ้าของ

ตราสินค้าต้องค านึงถึงเสมอคือ การโฆษณานั้นจ าเป็นต้องเลือกใช้สื่อที่มีประสิทธิภาพ(เสรี วงษ์มณฑา, 

2546) และรูปแบบการโฆษณาที่น่าสนใจและไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถูกยัดเยียดจนเกินไป เนื่องจากใน

ปัจจุบันผู้บริโภคมีความเบื่อหน่ายต่อการเปิดรับโฆษณา เพราะจ านวนโฆษณาที่เพ่ิมข้ึนมาก จากการ

แข่งขันของตราสินค้าต่าง ๆ (จิตติมา บุญเรือง, 2553) ท าให้ผู้บริโภคมักมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา
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ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาในรูปแบบใดก็ตาม ดังนั้นการโฆษณารูปแบบหนึ่งที่เรียกว่า โฆษณาแฝง นั้นจึงเป็น

ทางเลือกในการโฆษณาของเจ้าของตราสินค้า เนื่องจากไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าถูกรบกวน

จากโฆษณาขณะรับชมรายการต่าง ๆ เพราะการโฆษณาแฝงนั้นมีรูปแบบเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหา

รายการ (ธาม เชื้อสถาปนศิริ, 2552) จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าดังกล่าวอย่างไม่

สามารถหลีกเลี่ยงได้ พร้อมทั้งมีความรู้สึกเพลิดเพลินกับรายการที่ตนรับชมอยู่ 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นการโฆษณาแฝงเป็นการพัฒนารูปแบบของการโฆษณาให้มีความ

สอดคล้องกับเนื้อหาของรายการ ภาพยนตร์หรือละคร การโฆษณาแฝงจะพบเห็นได้บ่อยครั้งใน

ปัจจุบัน โดยโฆษณาแฝงที่พบได้บ่อยและค่อนข้างแพร่หลายในประเทศไทย คือ การโฆษณาแฝงใน

รูปแบบการวางสินค้า (Product Placement) เป็นรูปแบบการโฆษณาที่นักการตลาดนิยมน ามาใช้

และใช้มาเป็นเวลานาน เนื่องจากผู้ชมรายการดังกล่าวจะสามารถเห็นตราสินค้านั้นได้อย่างชัดเจน 

ส่งผลให้เกิดการรับรู้และทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้น ซึ่งจะพบเห็นได้บ่อยครั้งตามละครซิทคอม 

(Situation Comedy) ต่าง ๆ ในโทรทัศน์ ที่น าตราสินค้ามาใช้เป็นอุปกรณ์ประกอบฉากต่าง ๆ เพื่อ

ความสมจริง รวมไปถึงการพูดถึงตราสินค้าหนึ่งและการหยิบจับสินค้าจากตราสินค้าหนึ่งของตัวแสดง 

แต่ตราสินค้าดังกล่าวจะไม่มีความเก่ียวพันกับการด าเนินเนื้อหา ผู้ชมละครซิทคอมมักจะสามารถ

ตระหนักได้ว่าตราสินค้านั้นคือการโฆษณา (Tellis, 1998) นอกจากนีรู้ปแบบการวางสินค้ายังเป็นกล

ยุทธ์ส าคัญของการสร้างหนังไทยในช่วงปี 2551 มีภาพยนตร์ไทยเข้าฉายในโรงภาพยนตร์ปีละมากกว่า 

50 เรื่อง (นิตยสาร Positioning, 2551) จากความประสบความส าเร็จของการโฆษณาแบบการวาง

สินค้านั้น ท าให้การวางสินค้าเริ่มน าไปใช้ในรายการโทรทัศน์ต่าง ๆ ละครและภาพยนตร์มากขึ้น  

 ในเวลาต่อมาการวางสินค้านั้นได้เกิดการพัฒนาให้มีความแนบเนียนมากยิ่งขึ้น เพราะ

ผู้บริโภคเริ่มสามารถมีความตระหนักรู้ได้ว่า การวางสินค้านั้นเป็นรูปการโฆษณาแบบหนึ่ง จึงท าให้

นักการตลาดได้ท าการพัฒนาโฆษณาแฝงรูปแบบหนึ่งขึ้นมา เรียกว่า การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา 

(Tie-In) เป็นการโฆษณาแฝงที่มีความแนบเนียนมากยิ่งข้ึน หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการวางสินค้าแบบ

แนบเนียน (Stealth Placement) (Lehu, 2007) การโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงตราสินค้ากับ

เนื้อหาจะมาในรูปแบบของการที่ตัวแสดงในละคร ภาพยนตร์หรือรายการต่าง ๆ หยิบจับและใช้สินค้า

หรือบริการจากตราสินค้านั้นจริง ๆ โดยการใช้สินค้าดังกล่าวจะต้องมีความเป็นธรรมชาติมากที่สุด

และมีความสมเหตุสมผล  
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 รายการโทรทัศน์ ละครและภาพยนตร์ รวมไปถึงนิตยาสาร สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ล้วนแต่มีการ

โฆษณาแฝงทั้งสิ้นเนื่องจากเป็นสื่อที่มีผู้เปิดรับจ านวนมากในอดีต แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มมีการ

เปิดรับสื่อดังกล่าวลดลงและหันไปให้ความสนใจกับสื่อสังคมออนไลน์ เช่นเฟซบุ๊กและไลน์ โดยเฉพาะ

ยูทูบ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพในการหาความบันเทิง 

ดังนั้นจากการท าโฆษณาแฝงในรูปแบบการวางสินค้าและการเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหาจึงเริ่มเข้า

มามีบทบาทในการโฆษณาผ่านยูทูบมากขึ้น  

 จากการส ารวจของ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559) ปัญหาหนึ่งที่ผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นว่าก่อความรบกวนต่อพวกเขาในการเล่นอินเทอร์เน็ต เป็นจ านวนร้อย

ละ 50.7 คือเรื่องของปริมาณโฆษณาท่ีมารบกวน ซึ่งในรูปแบบการโฆษณาในอินเทอร์เน็ตนั้นมักจะ

เป็นการโฆษณา Pop-Up ในลักษณะป้ายสินค้าที่มักขึ้นมาบดเนื้อหาต่าง ๆ ในการเล่นอินเทอร์เน็ต 

ตราสินค้าที่ท าการโฆษณาในรูปแบบดังกล่าว อาจสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ แต่ไม่

สามารถสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าได้ เนื่องจากผู้บริโภคมีความคิดว่าการโฆษณาดังกล่าวเป็นการ

รบกวนพวกเขา สอดคล้องกับ Elder (2017) ที่อ้างสถิติจากการท าการส ารวจเกี่ยวกับความรู้สึก

ร าคาญหรือถูกก่อกวนจากโฆษณาตามสื่อออนไลน์ต่าง ๆ พบว่า ร้อยละ 43 ของจ านวนคน 1,740 คน 

รู้สึกร าคาญโฆษณาท่ีมักขึ้นตามขอบของหน้าต่างเว็ปไซต์ เป็นอันดับที่ 2 รองจากเฟซบุ๊กท่ีมีผู้รู้สึก

ร าคาญโฆษณาท่ี ร้อยละ 45  ตามภาพ 1.3 

 

  

 

 

 

 

    

     ที่มา: Elder, R. (2017). Half of millennials think Youtube has the most annoying ads. from:                      
http://www.businessinsider.com/facebook-and-youtube-have-the-most-annoying-ads-by-far-2017 

ภาพที่ 1.3 สถิติความรู้สึกร าคาญโฆษณาในสื่อออนไลน์ 
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  เมื่อนักการตลาดตระหนักถึงเรื่องดังกล่าวจึงเป็นเหตุผลที่ว่าเหตุใดการโฆษณาแฝงใน

รายการบนยูทูบจึงเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  

 ในการด าเนินชีวิตของมนุษย์นั้นมีพ้ืนฐานที่เราเรียกว่าปัจจัย 4 ที่ประกอบไปด้วย อาหาร 

เครื่องนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัยและยารักษา สิ่งเหล่านี้ล้วนไปสิ่งส าคัญในการด าเนินชีวิตของมนุษย์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคซึ่งรวมถึงอาหารนั้น ไม่ว่าสภาพเศรษฐกิจจะเป็น

อย่างไร ดีหรือย่ าแย่เพียงใด ประชาชนทุกคนจ าเป็นจะต้องซื้อสินค้าประเภทนี้เพราะเป็นสิ่งจ าเป็นใน

การด ารงชีวิต (วนา พูลผล, 2553) 

 จากค ากล่าวข้างต้นเป็นเหตุผลของความสามารถในการจูงใจผู้บริโภคของรายการสอน

ท าอาหารหรือรายการที่เก่ียวกับอาหาร ทางยูทูบจึงได้ให้ความส าคัญกับรายการเก่ียวกับอาหารเป็น

อย่างมาก โดยยูทูบได้สร้างบทเรียนเกี่ยวกับรายการท าอาหารขึ้นใน Youtube Creator Academy 

ซึ่งประกอบไปด้วยเทคนิคต่าง ๆ ในการท ารายการเก่ียวกับอาหารให้มีความโดดเด่น น่าสนใจและ

แตกต่าง รวมถึงแนะน าและวิเคราะห์ผู้ผลิตรายการบนยูทูบที่สร้างเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารที่มีความโดด

เด่นให้กับผู้ที่สนใจในการสร้างเนื้อหาเกี่ยวกับอาหารอีกด้วย 

  ในปัจจุบันจะเห็นได้ว่ารายการเกี่ยวกับอาหาร ไม่ว่าจะเป็นรายการสอนท าอาหารแบบจริงจัง

สามารถเรียนรู้เพื่อท าได้จริงหรือรายการท่ีเกี่ยวกับอาหารที่เน้นเพียงความสนุกสนานและไม่ได้เน้นให้

ผู้ชมท าตาม มียอดชมรายการและยอดผู้ติดตามสูงมากข้ึนเรื่อย ๆ ทั้งในต่างประเทศและประเทศไทย 

ตามตารางท่ี 1.1 และ ตารางที่ 1.2 

ตารางที ่1.1 ตัวอย่างยอดผู้ชมรายการเก่ียวกับอาหารในต่างประเทศ 

ชื่อช่อง (Channel)                
หรือรายการ 

ยอดชม (View) ยอดผู้ติดตาม (Subscriber) 

SORTEDfood 281,373,409 ครั้ง 1,764,577 คน 

Food Wishes 407,906,352 ครั้ง 2,047,235 คน 
ByronTalbott 92,743,863 ครั้ง 1,330,166 คน 

MyCupcakeAddiction 429,528,153 ครั้ง 3,144,452 คน 

Rosanna Pansino 2,140,156,160 ครั้ง 8,978,694 คน 
Cooking with Dog 173,242,721 ครั้ง 1,337,402 คน 

Munchies 333,357,003 ครั้ง 1,867,797 คน 
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ชื่อช่อง (Channel)                
หรือรายการ 

ยอดชม (View) ยอดผู้ติดตาม (Subscriber) 

Jamie Oliver 359,095,261 ครั้ง 3,248,030 คน 

Nicko’s Kitchen 188,060,182 ครั้ง 1,144,902 คน 

Epic Meal Time 964,018,725 ครั้ง 7,012,921 คน 
Tasty 674,850,478 ครั้ง 3,965,678 คน 

* ข้อมูลเมื่อวันท่ี 16 กันยายน 2560 

ตารางที ่1.2 ตัวอย่างยอดผู้ชมรายการเก่ียวกับอาหารในประเทศไทย 

ชื่อช่อง (Channel)                
หรือรายการ 

ยอดชม (View) ยอดผู้ติดตาม (Subscriber) 

GGcooking                                 
(Rubsarb Production) 

3,882,431 ครั้ง 840,152 คน 

PleunPung 38,103,503 ครั้ง 432,364 คน 
Thai Pro Eater 37,378,944 ครั้ง 331,024 คน 

Arainy 32,491,213 ครั้ง 207,737 คน 

Lang Too Yen 
(GoodDayOfficial) 

53,236,314 ครั้ง 391,546 คน 

FoodTravelTVChannel 572,961,257 ครั้ง 1,456,246 คน 
RinS CookBook 27,959,494 ครั้ง 203,942 คน 

Pailin’s Kitchen 37,621,421 ครั้ง 402,351 คน 

kanchana lijima 95,911,549 ครั้ง 274,006 คน 
* ข้อมูลเมื่อวันท่ี 16 กันยายน 2560 

 จากสถิติข้างต้นแสดงให้เห็นว่ารายการที่เกี่ยวกับอาหารบนยูทูบนั้นได้รับความนิยมอย่างมาก 

เนื่องจากรูปแบบรายการเกี่ยวกับอาหารในปัจจุบันนั้นไม่ได้มีเพียงสอนท าอาหารเท่านั้น แต่ยังคง

สอดแทรกความบันเทิงและความสนุกสนานลงไปด้วย ท าให้ผู้ที่เข้ามาดูรายการอาหารในยูทูบนั้น 

ไม่ใช่เพียงแต่ผู้ที่ต้องการฝึกท าอาหารหรือต้องการรู้สูตรท าอาหารเท่านั้น แต่ยังคงรวมถึงผู้ชมที่

ต้องการคลายเครียดและหาความบันเทิงจากรายการเหล่านี้อีกด้วย โดยมีผลส ารวจพบว่าในปี 2014 

มีการติดตามรายการเกี่ยวกับอาหารในยูทูบเพ่ิมขึ้นร้อยละ 280 หากเทียบกับปีก่อนหน้า (Delgado, 

Johnsmeyer, & Balanovski, 2014) ผลส ารวจดังกล่าวสอดคล้องกับผลส ารวจของ 
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Tubularinsights (2015) ที่ท าการส ารวจเกี่ยวกับอัตราการเพ่ิมข้ึนของผู้ชมรายการเกี่ยวกับอาหาร 

พบว่าในปี 2015 มีผู้ชมเพ่ิมข้ึนร้อยละ 170 ของปีที่ผ่านมาและคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นใน

ทุก ๆ ปี 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงเลือกท าการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่

มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ” เนื่องจากเล็งเห็นถึงความส าคัญของสินค้าประเภท

อาหารที่มีความจ าเป็นต่อการด าเนินชีวิตของมนุษย์ จึงส่งผลให้สินค้าประเภทอาหารนั้นสามารถขาย

ได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะอยู่ในสภาวะเศรษฐกิจแบบใดก็ตาม แต่ในปัจจุบันที่สินค้าประเภทอาหารมีผู้ผลิต

เป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคมีตราสินค้าให้เลือกซื้อเป็นจ านวนมากในทุกประเภทของสินค้าอาหาร

และด้วยเทคโนโลยีในการผลิตส่งผลให้สินค้าอาหารจากแต่ละตราสินค้ามีคุณภาพที่ไม่แตกต่างกันมาก

นัก ผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้าท้ังหลาย จึงจ าเป็นต้องใช้การโฆษณาในการสื่อสารตราสินค้าของตน

ไปสู่ผู้บริโภค ด้วยความส าคัญของอาหารที่มีต่อมนุษย์นั้นท าให้รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับอาหาร

สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ดังนั้นรายการเกี่ยวกับอาหารจึงเป็นช่องทางใน

การโฆษณาที่มีความน่าสนใจ แต่ด้วยผู้บริโภคในปัจจุบันนั้นมีพฤติกรรมที่แตกต่างไปจากอดีต คือมักมี

พฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา เนื่องจากจ านวนและความถี่ของโฆษณามีมากข้ึน ผู้บริโภคจึงมองว่า

โฆษณาเป็นสิ่งรบกวนในการเปิดรับสื่อหรือมองว่าโฆษณาเป็นตัวขัดขวางความบันเทิงของพวกเขา 

ดังนั้นการโฆษณาแฝงจึงเป็นสิ่งที่นักการตลาดนิยมน ามาใช้ในปัจจุบัน เพราะมีความสอดคล้องและ

แนบเนียนไปกับเนื้อหาของรายการ ละครและภาพยนตร์ แต่เนื่องด้วยการเลือกเปิดรับสื่อของ

ผู้บริโภคนั้นมีลักษณะแบบตื่นตัว (Active) มากขึ้น คือ ผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกเปิดรับสื่อที่ตรงกับ

ความสนใจของตนเองหรือสามารถตอบสนองความต้องการบางอย่างของตนเองเท่านั้น เช่น ต้องการ

รับข่าวสาร ต้องการความบันเทิง เป็นต้น ดังนั้นสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการในส่วนนี้ได้เป็น

อย่างดีคือ เว็ปไซต์ยูทูบ ที่มีวิดีโอเป็นจ านวนมากหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะจากสื่อหลัก เช่น 

สถานีโทรทัศน์ ที่อัพโหลดวิดีโอรายการต่าง ๆ เพื่อให้ผู้ชมได้รับชมย้อนหลัง ค่ายเพลงที่มักอัพโหลด

มิวสิควีดีโอ รวมไปถึงผู้ผลิตรายการบนยูทูบที่มีจ านวนเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้เนื้อหารายการมี

หลากหลายให้เลือกรับชมอย่างไม่เสียค่าใช้จ่าย ด้วยความนิยมของยูทูบที่เพ่ิมขึ้นนั้นเจ้าของตราสินค้า

จึงมีการน าโฆษณาแฝงเข้าไปในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ เนื่องจากเม่ือเทียบกับค่าโฆษณาใน

สื่อหลักอย่างโทรทัศน์แล้วมีค่าใช้จ่ายที่ต่ ากว่า และหากเทียบกับสื่อวิทยุและสื่อสิ่งพิมพ์ที่เริ่มถดถอย

แล้วนั้น ยูทูบนับว่าเป็นสื่อที่ดีส าหรับเจ้าของตราสินค้า โดยเฉพาะธุรกิจ SMEs ที่อาจไม่ได้มีเงินทุน

มากนักในการโฆษณา 
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ปัญหาน าวิจัย 
 1. ผู้ชมรายการอาหารจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบมีการเปิดรับ การจดจ า ทัศนคติและความ

ตั้งใจซ้ือต่อตราสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงอย่างไร 

 2. ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ชม จากการท าโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบนยูทูบ 
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับ การจดจ า ทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อของผู้ชมต่อตราสินค้าที่มีการ

โฆษณาแฝงในรายการเกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ 

 2. เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ชม จากการท าโฆษณาแฝงในรายการ

เกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ 
 

สมมติฐานการวิจัย  

 1. การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณา

แฝง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณา

แฝงในรายการอาหารบนยูทูบของผู้ชมชาวไทย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียวและให้กลุ่ม

ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self - Administrative) โดยใช้ช่องทางการเก็บแบบสอบถาม

แบบออนไลน์ (Online Survey) ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ใช้ระยะเวลาในการเก็บ

แบบสอบถามภายในเดือนตุลาคม เป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบตาม

สะดวก (Convenience Sampling) โดยให้มีคุณสมบัติตามคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา 

คือ ผู้ที่เคยชมรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบรายการใดรายการหนึ่ง จาก 2 รายการได้แก่ รายการ

ล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และรายการ GGcooking ภายในเดือนมีนาคม ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2560 
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จ านวน 400 คน โดยแบ่งสัดส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่เคยดูรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และ

รายการ GGcooking รายการละ 200 คน  

 

นิยามศัพท์ 

 ผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (Youtube Content Creator หรือ Youtuber หรือ Youtube 

Influencer) หมายถึง ผู้สร้างเนื้อหาในรูปแบบวีดีโอและท าการแชร์ลงช่อง (Channel) ของตนใน

เว็บไซต์    ยูทูบ โดยการสร้างเนื้อหานี้จะต้องไม่ถูกสนับสนุนโดยค่ายเพลง โทรทัศน์ วิทยุหรือ

บริษัทผู้ผลิตรายการ และผู้สร้างเนื้อหาต้องเป็นผู้คิดรูปแบบเนื้อหารายการและด าเนินการถ่ายท า

เนื้อหาดังกล่าวด้วยตนเอง ไม่ใช่น าวีดีโอเนื้อหาของผู้อื่นหรือจากสื่อหลักมาแชร์ 

 การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง ความบ่อยครั้งในการเลือกรับสารจากสื่อ ที่

สอดคล้องกับความต้องการ ความคิดและทัศนคติของผู้ชม โดยวัดจากระยะเวลาและความบ่อยครั้งใน

การชมรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ 

 การจดจ า (Recall) หมายถึง การที่ผู้ชมสามารถจดจ าตราสินค้าท่ีโฆษณาแฝงในรายการ

จากผู้ผลิตรายการบนยูทูบได้โดยไม่มีการชี้แนะ 

 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ระดับความรู้สึก ความคิดเห็นของผู้ชมต่อตราสินค้าที่น ามา

โฆษณาแฝงและรูปแบบการโฆษณาแฝง ซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงบวกหรือชอบ เป็นกลางหรือเฉย ๆ และ

เชิงลบหรือไม่ชอบ 

 ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) หมายถึง การซื้อ ความตั้งใจจะซื้อหรือแนวโน้มของ

ผู้ชมโฆษณาแฝงในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบที่จะซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้น ในช่วงเวลาใด

เวลาหนึ่ง  

 ตราสินค้า (Brand Name) หมายถึง ชื่อ (Name) ค า (Term)  สัญลักษณ์ (Symbol) การ

ออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานของสิ่งดังกล่าว เพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายที่ท าการ

โฆษณาในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ และให้ผู้ชมรายการสามารถแยกสินค้าของผู้ขายจาก

คู่แข่ง 
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 การโฆษณาแฝง (Latent Advertisement) หมายถึง การสื่อสารตราสินค้าในรายการที่

สร้างโดยผู้สร้างเนื้อหาในเว็บไซต์ยูทูบ โดยสามารถแบ่งออกได้ 2 รูปแบบ ได้แก่  

 1. การวางสินค้า (Product Placement) หมายถึง การโฆษณาแฝงในรูปแบบนี้จะเป็นการ

วางผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับบทหรือการด าเนินรายการ ซึ่งสามารถแบ่ง

ประเภทของการวางสินค้าไว้ 3 ประเภท คือ 

  1.1 การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual Placement) เป็นการตั้งสินค้าหรือตราสินค้า

ไว้ในรายการของผู้ผลิตรายการบนยูทูบ  

  1.2 การวางสินค้าแบบการพูด (Spoken Placement) ผู้ผลิตรายการบนยูทูบจะท า

การพูดโฆษณาตราสินค้าดังกล่าว โดยไม่มีการแสดงตราสินค้า 

  1.3 การวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) ผู้ผลิตรายการบนยูทูบมีการใช้

ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า แต่เป็นการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือการด าเนินรายการหลัก 

  2. การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) หมายถึง การโฆษณาแฝงที่ผู้ผลิตรายการบนยู

ทูบจะใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าหรือบริการนั้นในการด าเนินรายการ ซึ่งอาจมีการพูดโฆษณาตรา

สินค้าดังกล่าวหรือไม่พูดโฆษณาแต่แสดงให้เห็นตราสินค้าดังกล่าวอย่างชัดเจน  

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 1. เพ่ือขยายองค์ความรู้และเป็นแนวทางให้แก่นักวิชาการและบุคคลทั่วไปในการศึกษาวิจัย

เกี่ยวการโฆษณาแฝงในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบในอนาคต 

 2. เพ่ือเป็นแนวทางแก่เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การวางแผนการท าโฆษณาแฝงในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ ให้เหมาะสมกับตราสินค้าและ

ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตราสินค้าและเจ้าของตรา

สินค้าอย่างสูงสุด 

 3. เพ่ือเป็นแนวทางแก่เจ้าของตราสินค้า นักการตลาด นักโฆษณาและนักสื่อสารการตลาดใน

การน าข้อมูลไปพัฒนา ปรับปรุง แผนการท าโฆษณาแฝงในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบให้เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเก่ียวกับยูทูบ (Youtube) และผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (Youtube Content Creator) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าแฝง (Latent Advertisement) 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจ า (Memory) 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviour) 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการประชาสัมพันธ์ (Celebrity Endorser) 

7. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure)  

8. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

9. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเกี่ยวกับยูทูบ (Youtube) และผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (Youtube Content Creator) 

 ยูทูบ (Youtube) หรือ www.youtube.com ก่อตั้งขึ้นวันที่ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2548 มีผู้

ก่อตั้งร่วมกันคือ  Chad Hurley, Steve Chen และ Jawed Karim หลังจากนั้น Jawed Karim ได้

ออกมาเพ่ือศึกษาต่อ ปัจจุบันยูทูบมีส านักงานอยู่ที่เมืองซานมาทีโอ รัฐแคลิฟอเนีย ประเทศ

สหรัฐอเมริกายูทูบใช้เวลาไม่นานก็เป็นที่ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก ในปี พ.ศ. 2549 ในปีนั้นเองยู

ทูบได้รับการประกาศเป็น นวัตกรรมแห่งปี (Invention of the Year) จากนิตยสาร Time ซึ่งใน

ปัจจุบันยูทูบถูกซื้อและควบคุมดูแลโดยบริษัทกูเกิล (Google Inc.) 

 ยูทูบเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนภาพวิดีโอที่มีชื่อเสียงมากในปัจจุบัน เป็นเว็บไซต์ที่บริการวิดีโอที่มี

ยอดผู้ชม 400 ล้านวีดีโอครั้งต่อวัน และ 600 ล้านชั่วโมงต่อหนึ่งวีดีโอต่อเดือนยูทูบได้สร้างยอดผู้เข้า

ใช้เว็บไซต์จากการท าเนื้อหาของวิดีโอทั้งแนวบันเทิงและความน่าเชื่อถือ และด้วยเหตุผลนี้ท าให้ยูทูบ

สามารถเข้าถึงผู้คนได้จ านวนมาก โดยมีหลักการในการใช้งานคือ เมื่อผู้ใช้สมัครเป็นผู้ใช้งาน (User) 

แล้ว จะมีพ้ืนที่ส่วนตัวในการสร้างช่อง (Channel) เป็นของตนเอง และสามารถสร้างเครือข่าย 

(Network) ของผู้ชมวิดีโอ โดยหากผู้ชมเกิดความสนใจหรือชอบในวิดีโอของเรา จะสามารถท าการ 

Subscribe เพ่ือติดตามวิดีโอที่เราจะท าการอัพโหลด (Upload) ใหม่ได้เสมอ (กัลยกร ฝูงวานิช, 

2556) 
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 ผู้ใช้สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับวิดีโอในเว็บไซต์นี้ ทั้งการเปิดดูภาพวิดีโอที่มีอยู่แล้ว

บนเว็บไซต์ การอัพโหลดภาพวิดีโอเข้าไปในเว็บไซต์ และการแบ่งปัน (Share) วิดีโอให้กับผู้ใช้คนอื่น 

ๆ รวมถึงดาวน์โหลด (Download) โดยไม่มีค่าใช้จ่าย บนยูทูบเป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมมีคลิปวิดีโอสั้น ๆ 

จากภาพยนตร์ มิวสิควิดีโอ (Music Video) รายการโทรทัศน์ และวิดีโอบล็อก (Vlog) จนไปถึงวิดีโอ

แบบยาว โดยในปัจจุบันยูทูจะก าหนดให้วิดีโอหนึ่งยาวไม่เกิน 12 ชั่วโมง ซึ่งทางยูทูบได้มีการจัดอันดับ

และแบ่งประเภทคลิปต่าง ๆ เอาไว้ ยกตัวอย่างเช่น ไฟล์ที่ได้รับการโหวตมากที่สุด ไฟล์ที่มีผู้ชมมาก

ที่สุด ไฟล์ล่าสุด เป็นต้น  

 โดยทางเว็บไซต์ Socialblade (www.socialblade.com) ผู้รวบรวมสถิติต่าง ๆ ของเว็บไซต์

รวมถึงแอปพลิเคชัน (Application) ต่าง ๆ เช่น อินสตราแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) 

รวมถึงยูทูบ ได้ท าการจ าแนกหมวดหมู่ช่องในยูทูบเป็นหมวดหมู่ต่าง ๆ ตามรูปแบบวิดีโอที่อัพโหลด 

โดยมีประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 

 1. ดนตรี (Music) หมายถึง ช่องที่มักท าการอัพโหลดวิดีโอที่เก่ียวกับดนตรี ซึ่งมักเป็นช่อง

ของค่ายเพลงต่าง ๆ รวมถึงช่องท่ีท าการร้องเพลงดัดแปลง (Cover) เช่น ช่อง GMM GRAMMY 

OFFICAIL, Genierock และ RsianMusic เป็นต้น 

 2. บันเทิง (Entertainment) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเพ่ือความบันเทิงใน

รูปแบบรายการเกมโชว์ (Game Show) ต่าง ๆ มักเป็นช่องของสถานีโทรทัศน์ โดยมีวัตถุประสงค์ใน

การอัพโหลดวิดีโอรายการจากช่องของตนส าหรับผู้ต้องการดูย้อนหลัง เช่น ช่อง WorkpointOfficail 

และ Ch3Thailand เป็นต้น 

 3. เกม (Game) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับเกม มักจะเป็นการเล่นเกมให้

ผู้ชมดูหรือเรียกบุคคลที่เล่นเกมว่า นักแคสเกม (Gamecaster) เช่น ช่อง zbing.z. และ 

HEARTROCKER เป็นต้น 

 4. บุคคล (People) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับชีวิตประจ าวันต่าง ๆ ของบุ

คลหนึ่ง เช่น ช่อง Dek Jew Chill Out และ Lovely Kids Thailand เป็นต้น 

 5. ข่าว (News) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเพ่ือน าเสนอข่าวสาร มักเป็นช่องของ

ส านักข่าวต่าง ๆ หรือรายการข่าวในโทรทัศน์ เช่น ช่อง thairath และ เรื่องเล่าเช้านี้ เป็นต้น 
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 6. ภาพยนตร์ (Film) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอภาพยนตร์เต็มและตัวอย่าง

ภาพยนตร์ มักเป็นช่องของค่ายผู้ภาพยนตร์ เช่น ช่อง Sahamongkolfilm International Cp.,Ltd 

และ M39studios               เป็นต้น 

 7. การศึกษา (Education) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับการศึกษา สื่อการ

สอนต่าง ๆ เช่น ช่อง KidsOnCloud และ HappyKid เป็นต้น 

 8. กีฬา (Sport) หมายถึง ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับรายการกีฬา การวิเคราะห์

วิจารณ์กีฬา รวมไปถึงจังหวะส าคัญ (Highlight) ของกีฬาต่าง ๆ มักเป็นช่องของทีมกีฬาและรายการ

ข่าวกีฬา เช่น ช่อง MTUTD.TV OFFICAIL และ BURIRAM UNITED เป็นต้น 

 9. เพ่ือความสนุกสนาน (Comedy) ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับรายการทั่วไปที่เน้น

ความสนุกสนานมากกว่าเนื้อหาสาระ อาจเป็นช่องของรายการโทรทัศน์หรือผู้ผลิตรายการบนยูทูบก็

ได้ เช่น ช่อง softpomz และ Kik Duu เป็นต้น 

 10. สอนท าสิ่งต่าง ๆ (How to) ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับการสอนท าสิ่งต่าง ๆ 

ด้วยตนเอง (Do It Yourself) หรือการสอนท าอาหารและแต่งหน้า เช่น ช่อง DIY CHANNEL และ 

Mayy R เป็นต้น 

 11. ท่องเที่ยว (Travel) ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับน าทางหรือพาไปท่องเที่ยวที่ต่าง 

ๆ ทั้งในและต่างประเทศ เช่น ช่อง Mark Wiens และ Dek Jew Small World เป็นต้น 

 12. เทคโนโลยี (Tech) ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับเทคโนโนยีต่าง ๆ มักเป็นช่องเพ่ือ

การโฆษณาของผู้ให้บริการต่าง ๆ เช่น ช่อง AIS และ Google Thailand เป็นต้น 

 13. ยานยนต์ (Auto) ช่องที่ท าการอัพโหลดวิดีโอเกี่ยวกับรถยนต์ๆ มักเป็นช่องเพ่ือการ

โฆษณาของผู้ขายรถยนต์ยี่ห้อต่าง ๆ เช่น ช่อง Ford Thailand เป็นต้น 

 เนื่องจากทางยูทูบให้อิสระกับผู้ใช้ทุกคนในการอัพโหลดวิดีโอดังนั้นจึงมีผู้อัพโหลดวิดีโอ

เพ่ิมข้ึนในปัจจุบัน โดยผู้ที่ถ่ายท ารายการในรูปแบบต่าง ๆ ด้วยตนเองและท าการอัพโหลดขึ้นยูทูบนั้น 

เรียกว่า ผู้ผลิตรายการบนยูทูบ (Youtube Content Creator) ซึ่งในต่างประเทศมีค าศัพท์ที่เรียก

บุคคลเหล่านี้แตกต่างกัน ทั้ง Youtube Content Creator Youtuber และ Youtube Influencer 

โดยทางเว็ปไซต์ยูทูบได้ให้ค าจ ากัดความของบุคคลเหล่านี้ไว้ว่า บุคคลผู้ผลิตเนื้อหาวิดีโอหรือเล่า

เรื่องราวต่าง ๆ ผ่านวิดีโอออนไลน์ (Online Video) ที่ใคร ๆ ก็สามารถเข้ามารับชมได้ผ่านทางเว็ป
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ไซต์ยูทูบ ซึ่งไม่มีการจ ากัดรูปแบบในการถ่ายท าวิดีโอ ผู้ผลิตรายการบนยูทูบสามารถถ่ายท าวิดีโอของ

พวกเขาโดยกล้องจากโทรศัพท์มือถือหรือจะเป็นรูปแบบเดียวกับการผลิตรายการทางโทรทัศน์ก็ได้ 

เพียงแต่เนื้อหาของรายการจะต้องไม่ละเมิดกฎของยูทูบ โดยผู้ผลิตรายการบนยูทูบมักมีการร่วมมือกัน

เพ่ือเพ่ิมจ านวนของผู้ชมหรือมีการร่วมมือกับตราสินค้าเช่นการโฆษณาตราสินค้านั้น เพ่ือได้รับ

ค่าตอบแทนจากตราสินค้านั้น ๆ โดย Grossman (2006, as cited inKim, 2009) กล่าวว่า ยูทูบ

สามารถท าให้คนธรรมดาให้กลายเป็นผู้มีชื่อเสียงได้ จากการอัพโหลดวิดีโอของพวกเขา แต่วิดีโอ

เหล่านั้นจะต้องเป็นที่น่าสนใจ จากค ากล่าวนี้หมายถึง ผู้ที่ปรากฏตัวในวิดีโอที่อัพโหลดขึ้นบนยูทูบ

สามารถเป็นผู้ที่มีชื่อเสียงได้ หากวิดีโอดังกล่าวมีผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก เช่น Susan Boyle ผู้เข้า

ประกวดรายการ British Got Talent ที่มีผู้อัพโหลดวิดีโอการแสดงของเธอบนยูทูบ จาก

ความสามารถของเธอท าให้ วิดีโอดังกล่าวมียอดดูมากกว่า 120 ล้านครั้งต่อสัปดาห์ ท าให้ Susan 

Boyle กลายเป็นผู้มีชื่อเสียงในทันที เช่นเดียวกันหากผู้อัพโหลดยูทูบอัพโหลดวิดีโอที่ตนเองอยู่ใน

วิดีโอดังกล่าวและสามารถชักจูงให้ผู้ชมสนใจเข้ามาดูวิดีโอที่ตนอัพโหลดได้ ผู้นั้นก็สามารถเป็นผู้ผลิต

รายการบนยูทูบได้เช่นกัน  

 ถึงแม้ว่ายูทูบจะให้อิสระในการอัพโหลดวิดีโอแก่ผู้ผลิตรายการบนยูทูบแต่ทางยูทูบมี

ข้อก าหนดในการสร้างเนื้อหารายการ โดยเนื้อหาที่ยูทูบจะมีการควบคุมเป็นพิเศษมีดังนี้ 

 1. ภาพเปลือยหรือเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องเพศ หมายถึง วิดีโอที่มีการยั่วยุทางเพศและภาพโป๊

เปลือย 

 2. เนื้อหาที่เป็นอันตรายหรือให้โทษ หมายถึง วิดีโอที่เป็นการส่งเสริมให้ผู้อื่นโดยเฉพาะเด็ก

ท าในสิ่งที่เป็นอันตรายต่อพวกเขาและผู้อื่น 

 3. ภาพหรือเนื้อหาที่มีความรุนแรง หมายถึง วิดีโอที่มีเนื้อหาท าความรุนแรงแก่ผู้อ่ืนมีหรือมี

การนองเลือดเกิดขึ้น 

 4. เนื้อหาแสดงความเกลียดชัง หมายถึง วิดีโอที่มีเนื้อหาการเหยียดเชื้อชาติหรือชาติพันธุ์ 

ศาสนา ความทุพพลภาพ เพศ อายุ สัญชาติ สถานะทหารผ่านศึก หรือรสนิยม อัตลักษณ์ทางเพศ 

หรือเนื้อหาที่มีจุดประสงค์หลักเพ่ือยุยงให้เกิดความเกลียดชัง 

 5. สแปม (Spam) หรือข้อมูลที่ท าให้เข้าใจผิดและสแกม หมายถึง วิดีโอที่ท าให้เกิดความ

เข้าใจผิดหรือการหลอกลวงผู้ชมด้วยวิธีต่าง ๆ ได้แก่เพ่ิมเติมส่วนหนึ่งหรือทั้งหมดของวิดีโอ รวมทั้งชื่อ 
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ค าอธิบาย แท็ก (Tag) ค าอธิบายประกอบ และภาพขนาดย่อเพ่ือเรียกยอดดู รวมไปถึง สแกม 

หมายถึง เนื้อหาขึ้นเพ่ือหลอกลวงผู้อื่นเพ่ือผลประโยชน์ทางการเงินของตนเอง 

 6. เนื้อหาที่มีการละเมิดลิขสิทธิ์ หมายถึง การอัพโหลดวิดีโอที่ตนเองไม่ได้สร้างข้ึนและไม่ได้

รับอนุญาต 

 7. เนื้อหามีการข่มขู่ หมายถึง วิดีโอที่มีพฤติกรรมการขโมย การคุกคาม การขู่เข็ญ การล่วง

ละเมิด การข่มขู่ การล่วงล้ าความเป็นส่วนตัว การเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้อ่ืน และการยั่วยุผู้อื่น

ให้กระท าความรุนแรง 

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบเกิดขึ้นมากมายในปัจจุบัน เนื่องจากสามารถท าเป็นอาชีพหลักได้ 

เพราะผู้ชมและผู้เข้าถึงยูทูบนั้นเพิ่มขึ้นในทุก ๆ วัน MediakixTeam (2016) ผู้ผลิตรายการยูทูบที่ดี

และมีชื่อเสียงจะได้รับการสนับสนุน (Sponsored) จากตราสินค้าต่าง ๆ เพ่ือให้คนดูได้เห็นสินค้าของ

พวกเขา เช่น วิดีโอที่มีการวางสินค้าเอาไว้ วิดีโอการแกะสินค้าออกจากกล่อง วิดีโอสาธิตการใช้สินค้า 

เป็นต้น นอกจากนี้ผู้ผลิตรายการบางประเภทที่ยังได้รับการบริจาคเงินจากผู้ชื่นชอบในรายการเป็น

รายได้อีกทางหนึ่ง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินค้าแฝง (Latent Advertisement) 

 การสื่อสารตราสินค้าแฝงเป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าที่นิยมอย่างมากในในปัจจุบัน 

เนื่องจากเป็นวิธีการสื่อสารตราสินค้าท่ีสามารถท าการสื่อสารตราสินค้ากับผู้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพและใช้เงินลงทุนน้อยกว่าการซื้อเวลาออกอากาศตามสถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ เพราะ

ค่าใช้จ่ายไม่ดีเพียงการซื้อเวลาออกอากาศเท่านั้น แต่ยังคงมีค่าใช้จ่ายในส่วนอื่น เช่น ค่าถ่ายท า

โฆษณา เป็นต้น  

 ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2552) ได้ให้ค านิยามการโฆษณาแฝงตราสินค้าหรือการสื่อสารตราสินค้า

แฝงไว้ว่า การสื่อสารที่ผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้า มีความตั้งใจในการสื่อสารตราสินค้าให้เป็นส่วน

หนึ่งของเนื้อหารายการ โดยมีความคาดหวังเพ่ือให้ผู้บริโภคมองเห็นตราสินค้านั้นเป็นอย่างน้อย ซึ่ง

สามารถแบ่งการสื่อสารตราสินค้าแฝงออกได้ 3 รูปแบบ ดังนี้ 
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รูปแบบที่ 1 การวางสินค้า (Product Placement) 

 Balasubramanian (1994) กล่าวว่า การวางสินค้า คือการน าผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าหนึ่ง

เข้าไปวางในภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์โดยที่ผู้ชมไม่ทันสังเกต 

 Tellis (1998) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การวางสินค้า คือการจ่ายเงินเพื่อให้ตราสินค้าหรือภาพ

สินค้าของผู้ผลิตได้ปรากฏอยู่ในรายการหนึ่ง โดยไม่มีการระบุชื่อหรือกล่าวถึงว่าเป็นผู้สนับสนุนอย่าง

เป็นชัดแจ้ง เพื่อให้ผู้ชมไม่ได้รับความรู้สึกถึงการโฆษณาตราสินค้าดังกล่าวโดยตรง 

(Noncommercial Character)  

 McCarty (2004) กล่าวถึงการวางสินค้าว่าเป็นการส่งสารทางธุรกิจผ่านสื่อต่าง ๆ ในรูปแบบ

ของการแฝงโฆษณา ท าให้การสื่อสารการตลาดในรูปแบบนี้แตกต่างจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบ

อ่ืนที่มีความชัดเจนและเด่นชัด ความไม่ชัดเจนของการวางสินค้านั้นจะท าให้ผู้ชมจะไม่สามารถแยกได้

สิ่งที่พวกเขาก าลังรับชมนั้นเป็นการโฆษณาหรือความบันเทิง 

 Hollis (2007) กล่าวว่า การวางสินค้านั้นเป็นการแทรกสินค้าจากตราสินค้าหนึ่งเข้าไปใน

รายการ โดยสินค้านั้นจะไม่มีบทบาท (Passive) ต่อการด าเนินรายการ ไม่มีความเกี่ยวพันธ์ระหว่าง

เนื้อหารายการกับสินค้าดังกล่าว เช่น การน าสินค้าจากตราสินค้าหนึ่งไปวางเป็นฉากหลังหรือใช้เป็น

อุปกรณ์ประกอบฉากเพ่ือความสมจริงเท่านั้น 

 กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2553) ได้ให้ความหมายของการวาง

สินค้าเอาไว้ว่า เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงได้ยาก เนื่องจากเป็นการวางสินค้าเข้า

ไปปรากฏบนรายการ ละคร รวมถึงภาพยนตร์ที่ผู้บริโภคเลือกเปิดรับ 

 จากการให้ความหมายข้างต้น สามารถประมวลเป็นความหมายโดยสรุปได้ว่า การวางสินค้า 

หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าหรือบริการหนึ่งเข้าไปสอดแทรกในรายการ ละคร หรือ

ภาพยนตร์หนึ่ง ซึ่งผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาในการด าเนินรายการ ละครหรือ

ภาพยนตร์นั้นโดยตรง อาจน าสินค้าจากตราสินค้าดังกล่าวเข้ามาประกอบฉากเพ่ือความสมจริงเท่านั้น  

 การวางสินค้านั้นยังสามารถแบ่งประเภทได้อีกหลายประเภท โดยมีการแบ่งประเภทต่าง ๆ 

ดังนี้ 

 อนุชิต เที่ยงธรรม (2546 อ้างถึงใน จิตติมา จิตติมา บุญเรือง, 2553) แบ่งการวางสินค้าไว้ 3 

ประเภท ได้แก่ 
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 1. การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual Placement) เป็นการตั้งสินค้าหรือตราสินค้าไว้ใน

รายการ เพื่อให้ผู้ชมสามารถเห็นได้อย่างง่ายดาย  

 2. การวางสินค้าแบบการพูด (Spoken Placement) การวางสินค้าประเภทนี้ผู้แสดงหรือผู้

ด าเนินรายการจะพูดถึงผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าหรือองค์กรหนึ่งขึ้นมา 

 3. การวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) การที่ผู้แสดงหรือผู้ด าเนินรายการมีการ

ใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้า  

 จากแนวคิดการแบ่งประเภทการวางสินค้าดังกล่าวมีความสอดคล้องกับ สุรพล พีรพงศ์

พิพัฒน์ (2551) ผู้จัดการฝ่ายการตลาดเอ็กแซ็กท์ ซ่ึงให้สัมภาษณ์กับนิตยสาร Positioning ไว้ว่า การ

วางสินค้ามีทั้งหมด 3 ระดับ คือ  

 1. การวางสินค้าไว้เฉย ๆ 

 2. การให้ตัวละครหยิบจับสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

 3. การให้ตัวละครพูดถึงคุณสมบัติของสินค้า 

รูปแบบที่ 2 การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) 

 การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) เป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าแฝงที่พัฒนามา

จากการวางสินค้า โดยการเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหานั้นจะแตกต่างจากการวางสินค้าตรงที่ จะมี

ความแนบเนียนกว่า มีบทบาทในเนื้อหาการด าเนินรายการ ละครหรือภาพยนตร์  

 Lehu (2007) ที่เรียกโฆษณาแฝงรูปแบบนี้ว่า การวางสินค้าแบบแนบเนียน (Stealth 

Placement) โดยให้ความหมายไว้ว่า เป็นการผสมผสานสินค้าเข้าไปในอยู่ในเนื้อเรื่องได้อย่างลงตัว 

โดยไม่มีการพูดโฆษณาอย่างโจ่งแจ้ง แต่อาจมีการเผยให้เห็นตราสินค้าบ้าง เพื่อให้ผู้ชมเกิดความสนใจ

และไปค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าดังกล่าวด้วยตนเอง เช่นเดียวกับ Hollis (2007) ที่

อธิบายรูปแบบของการเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหาไว้ว่า เป็นการน าตราสินค้าและบริการไปผูกโยง

ให้เป็นส่วนหนึ่งของการด าเนินเนื้อหาในรายการ ละครหรือภาพยนตร์ เช่น ตราสินค้าของเครื่องแต่ง

กายและเครื่องใช้ต่าง ๆ เช่น รถยนต์ เสื้อผ้า กระเป๋า ที่นักแสดงใช้ในภาพยนตร์เรื่องนั้น เป็นต้น  

 ในขณะที่ Vogt (n.d.) เรียกการโฆษณาแฝงในรูปแบบนี้ไว้ว่า การรวมสินค้าเข้าไปในบท 

(Product Integration) โดยอธิบายว่า การรวมสินค้าเข้าไปในบทนั้นมีความคล้ายคลึงกับการวาง

สินค้า แต่ต่างกันที่การรวมสินค้าเข้าไปในบทนั้นจะแทรกตัวสินค้าเข้าไปในการด าเนินเนื้อหาของ
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ละคร รายการหรือภาพยนตร์นั้น ๆ อย่างเป็นเหตุเป็นผลและเหมือนกับชีวิตประจ าวันของคนทั่วไป 

เช่น ผู้ชายใช้สเปรย์ดับกลิ่นกายยี่ห้อหนึ่งก่อนออกจากบ้าน สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2546) ที่

อธิบายว่า Tie-In คือการสอดแทรกตัวสินค้าหรือลักษณะสินค้าในส่วนของเนื้อหาและไม่ใช่ช่วงโฆษณา 

เพ่ืออธิบายสินค้าให้ผู้บริโภคซึมซับและรับรู้อย่างเนียนที่สุด 

รูปแบบที่ 3 การสื่อสารตราสินค้าที่เป็นแก่นของรายการ (Branded Content) 

 การสื่อสารตราสินค้าที่เป็นแก่นของรายการ (Branded Content) เป็นรูปแบบการสื่อ

สารตราสินค้าแบบแฝงที่พัฒนามาจากการวางสินค้า (Product Placement) (Horrigan, 2009) 

เช่นเดียวกับ การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) โดยเป็นการผสมผสานระหว่างการสื่อสารตรา

สินค้ากับสื่อบันเทิง โดยการสร้างรายการบันเทิงเพ่ือแสดงคุณลักษณะของตราสินค้า โดยการด าเนิน

รายการหรือเนื้อเรื่องจะมีตราสินค้าสอดแทรกอยู่ในบท ซึ่งตราสินค้าสินค้านั้นจะเป็นส่วนส าคัญของ

โครงเรื่อง จึงก่อให้เกิดความกลมกลืนระหว่างการโฆษณาและความบันเทิงท าให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถูกยัด

เยียดการโฆษณาจนเกินไป (Russell, 2007) ท าให้เมื่อผู้บริโภคจะเกิดการซึมซับตราสินค้าแบบไม่รู้ตัว

เมื่อรับชมรายการที่มีรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าที่เป็นแก่นของรายการ นอกจากนี้ผู้บริโภคจะยังไม่

รู้สึกร าคาญหรือรู้สึกว่าถูกรบกวนจากการโฆษณาอีกด้วย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2557)  

 ศิริกุล เลากัยกุล (ม.ป.ป.) ประธานกรรมการบริหาร ได้ให้สัมภาษณ์กับนิตยสาร Positioning  

ไว้ว่า Branded Content เจ้าของแบรนด์สามารถควบคุมรายการได้หมดเพ่ือให้ได้ผลตามเป้ามากกว่า

ด้วยรูปแบบของการ Co-creation เจ้าของแบรนด์ร่วมคิดสร้างสรรค์กับผู้ผลิตรายการ หากท าได้

อย่างลงตัวจะท าให้ผู้ชมไม่เพียงจ าแบรนด์ได้เท่านั้น แต่รู้สึกสัมผัส ชื่นชอบและผูกพันกับแบรนด์ใน

ระยะยาว เช่น รายการ “SME ตีแตก” ของธนาคารกสิกรไทยร่วมมือการผลิตรายกับบริษัทเวิร์ค

พอยท์ เอนเทอร์เทนเมนท์ จ ากัด (มหาชน)  รายการถูกผลิตขึ้นมาเพ่ือเป็นการโฆษณาบริการปล่อย

สินเชื่อส าหรับการสร้างธุรกิจ SME ของธนาคารกสิกรไทย โดยมีเนื้อหารายการคือ ผู้เข้าแข่งขันที่เป็น

เจ้าของธุรกิจ จะน าเสนอรูปแบบการด าเนินธุรกิจ แผนการตลาด และกลยุทธ์เพ่ือน าไปสู่เป้าหมาย

การเติบโตของธุรกิจที่วางไว้ และตอบข้อซักถามในเรื่องต่าง ๆ จากคณะกรรมการและแขกรับเชิญที่

เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ประสบความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจแบบเดียวกัน เพื่อให้คณะกรรมการได้ท า

การลงผลคะแนนตัดสินว่าแผนการด าเนินธุรกิจที่น าเสนอนั้น "ตีแตก" หรือ "ตีไม่แตก" ซึ่งถ้าหาก

คณะกรรมการตัดสินว่า "ตีแตก" 2 ใน 3 เสียง จะถือว่าธุรกิจตีแตก รางวัลที่ได้รับคือ รางวัล   K-SME 

AWARDS 1 รางวัล และบริการทางการเงินส าหรับ SME จากเครือธนาคารกสิกรไทย มูลค่า 100,000 

บาท จากการวิจัยของ รินทร์ลภัส อัศวเรืองกิจกุล (2554) พบว่า ผู้ชมรายการ SME ตีแตก นั้นจะนึก
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ถึง ธนาคารกสิกรไทยเป็นอันดับแรกหลังจากได้รับชมรายการ ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าที่

เป็นแก่นของรายการ จึงเป็นที่นิยมและเป็นที่ต้องการของเจ้าของตราสินค้าอย่างมากในปัจจุบัน 

 จากรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าแฝงทั้ง 3 รูปแบบ ที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ธาม เชื้อสถาปนศิริ 

(2552) กล่าวว่า รูปแบบการสื่อสารตราสินค้าแฝงนั้น เกิดขึ้นจากการพัฒนารูปแบบการแฝงตราสินค้า

ลงไปในการด าเนิน ดังแผนภาพที่ 2.1 

   

 

 

 

 

ที่มา : ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552). รู้เท่าทันโฆษณาแฝง. กรุงเทพมหานคร: ส านักพิมพ์ออฟเซ็ท ครีเอช่ัน. 

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร

บนยูทูบ จะเลือกใช้การโฆษณาแฝง 2 รูปแบบได้แก่ 

 รูปแบบที่ 1 การวางสินค้า (Product Placement) ซึ่งการโฆษณาแฝงในรูปแบบนี้จะเป็น

การวางผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับบทหรือการด าเนินรายการ ซึ่งสามารถแบ่ง

ประเภทของการวางสินค้าไว้ 3 ประเภท คือ 

 1. การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual Placement) เป็นการตั้งสินค้าหรือตราสินค้าไว้ใน

รายการของผู้ผลิตรายการบนยูทูบ  

 2. การวางสินค้าแบบการพูด (Spoken Placement) ผู้ผลิตรายการบนยูทูบจะท าการพูด

โฆษณาตราสินค้าดังกล่าว โดยไม่มีการแสดงตราสินค้า 

 3. การวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) ผู้ผลิตรายการบนยูทูบมีการใช้ผลิตภัณฑ์

จากตราสินค้า แต่เป็นการใช้ผลิตภัณฑ์ที่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือการด าเนินรายการหลัก เช่น 

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบ Rubsarb Production ท าการเผยแพร่รายการ GGcooking ตอนที่ 55 มี

เนื้อหารายการหลักเป็นการสอนท าข้าวหมูแดง ซึ่งรายการดังกล่าวได้รับการสนับสนุนจาก โค้ก 

การสื่อสารตราสินค้า 

ที่เป็นแก่นของรายการ 

(Branded Content) 

การวางสินค้า 

(Product 

Placement) 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 

กับเนื้อหา 

(Tie-In) 

ภาพที ่2.1 พัฒนาการของรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าแฝง 
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(Coke) ผู้ด าเนินรายการและแขกรับเชิญได้หยิบโค้กขึ้นมาดื่มเป็นบางช่วง ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องการท า

ข้าวหมูแดงแต่อย่างใด   

 รูปแบบที่ 2 การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) จะเป็นการโฆษณาแฝงที่ผู้ผลิต

รายการบนยูทูบจะใช้ผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าหรือบริการนั้นในการด าเนินรายการ ซึ่งอาจมีการพูด

โฆษณาตราสินค้าดังกล่าวหรือไม่พูดโฆษณาแต่แสดงให้เห็นตราสินค้าดังกล่าวอย่างชัดเจน เช่น ผู้ผลิต

รายการบนยูทูบ Rubsarb Production ท าการเผยแพร่รายการ GGcooking ตอนที่ 49 ซึ่งได้รับการ

สนับสนุนโดยผลิตภัณฑ์ Oishi Gyoza โดยผู้ด าเนินรายการได้สอนท าอาหารชื่อ เกี๊ยวซ่ากากหมูพริก

เกลือ โดยการน าเกี๊ยวซ่าจาก Oishi Gyoza มาเป็นส่วนประกอบในการท าอาหารครั้งนี้ 

 ผู้วิจัยได้เลือกการตัดการโฆษราแฝง รูปแบบที่ 3 การสื่อสารตราสินค้าที่เป็นแก่นของรายการ 

(Branded Content) ออกเนื่องจาก ธรรมชาติของช่อง (Channel) รายการของผู้ผลิตรายการบนยู

ทูบนั้นแตกต่างจากสื่อโทรทัศน์ เนื่องจาก ช่องของผู้ผลิตรายการบนยูทูบจะถูกคิดรูปแบบเนื้อหา ถ่าย

ท าและด าเนินรายการโดยผู้ผลิตรายการบนยูทูบเอง มักจะไม่ได้เปิดโอกาสให้มีการเช่าเวลา

ออกอากาศและการถ่ายท ารายการจะไม่มีการควบคุมโดยเจ้าของตราสินค้า  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจ า (Memory) 

 ก่อนที่มนุษย์จะเกิดการจดจ าสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้นั้นจ าเป็นจะต้องมีการรับรู้หรือมีความรู้เกี่ยวกับ

สิ่งนั้น ๆ ก่อน เช่นเดียวกับผู้บริโภคหากนักการตลาดหรือเจ้าของตราสินค้าอยากให้ผู้บริโภคสามารถ

จดจ าตราสินค้าของพวกเขาได้ จึงจ าเป็นต้องสร้างการรับรู้หรือให้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของพวก

เขาก่อน 

 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นการรับรู้เบื้องต้นของผู้รับสาร โดย

บุคคลส่วนมากจะได้รับประสบการณ์โดยการเรียนรู้จากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า (S-R) แล้วท าการ

จัดระบบเป็นความรู้ของผู้รับสาร แล้วจัดระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ที่ผสมผสานระหว่างสภาพจิต

จิตกับความทรงจ า ด้วยเหตุนี้ ความรู้จึงเป็นความจ าที่ผู้รับสารได้เลือกสรรมาแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับ

สภาพจิตใจของตนเอง ความรู้จึงเป็นกระบวนการภายใน อย่างไรก็ตามความรู้อาจส่งผลต่อพฤติกรรม

ที่แสดงออกของมนุษย์ได้ เช่นเดียวกับ ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520) ที่ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับความรู้

ไว้ว่า เป็นพฤติกรรมข้ันต้นของมนุษย์ ซึ่งมนุษย์อาจเพียงจ าได้ อาจจะด้วยการนึกได้หรือด้วยการ

มองเห็นหรือได้ยิน สอดคล้องกับ Meredith (1961, อ้างถึงใน ส าเนียง ประถมวงษ์, 2553) ที่กล่าวว่า 
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ความรู้ หมายถึงความสามารถในการจดจ า บางสิ่งหรือบางอย่างที่เราได้เข้าใจในสิ่งนั้นแล้ว ดังนั้น 

ความรู้จึงจ าเป็นต้องมี 2 องค์ประกอบ คือ ความเข้าใจ (Understanding) และการคงอยู่ 

(Retaining) ของสารนั้น 

 นอกจากนี้ Quinn (1994 อ้างถึงใน พรธิดา วิเชียรปัญญา, 2547) กล่าวไว้ว่า การเกิดความรู้

ไม่ว่าระดับใด ย่อมมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกนึกคิด ซึ่งมีความเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการเปิดรับสาร

ของบุคคลนั้น รวมไปถึงลักษณะทางประชากรและประสบการณ์เดิมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล 

ประกอบกับความพร้อมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล สามารถเชื่อมโยงความรู้นั้นเข้าด้วยกันได้ และ

สามารถประเมินผลสิ่งเหล่านั้นได้ สิ่งที่จะเกิดข้ึนต่อมาคือ ทัศนคติและความคิดเห็นต่อความรู้นั้น โดย

ความรู้สามารถแบ่งได้ 4 ระดับ ดังนี้ 

 1. ความรู้ระดับต่ า คือ ความรู้ที่เกิดจากการเดาสุ่ม  

 2. ความรู้ระดับทั่วไป คือ ความรู้ที่ได้รับจากประสาทสัมผัสของมนุษย์ 

 3. ความรู้ระดับสมมติฐาน คือ ความรู้ที่ได้จากการความคิด ไตร่ตรอง หรือความเข้าใจ 

 4. ความรู้ระดับตรรกะ คือ ความรู้จากความเข้าใจในความเป็นเหตุเป็นผลของสิ่งต่าง ๆ 

 ในขณะที่ Bloom (1971) ได้จ าแนกระดับความรู้ไว้ 6 ระดับ ดังนี้ 

 1. ระดับระลึกได้ (Recall) เป็นระดบัที่สามารถดึงความรู้ที่เคยได้รับจากความทรงจ าได้ 

 2. ระดับสาระส าคัญ (Comprehension) เป็นระดับที่ไม่ใช่เพียงแค่สามารถจดจ าความรู้ที่

ได้รับเพียงอย่างเดียว แต่สามารถเขียนสาระส าคัญของข้อมูลได้ สามารถเขียนข้อมูลด้วยภาษาของ

ตนเองได้ สามารถให้ความหมายหรือแปลความได้ และเปรียบเทียบสาระส าคัญของความรู้ดังกล่าวกับ

สิ่งอื่นได้ 

 3. ระดับน าไปใช้ (Application) เป็นระดับที่สามารถน าความรู้ไปประยุกต์ใช้ได้หรือน า

ความรู้ที่เป็นนามธรรมไปปฏิบัติได้ 

 4. ระดับวิเคราะห์ (Analysis) เป็นระดับที่สามารถแยกส่วนความรู้ จัดเป็นหมวดหมู่หรือน า

ชุดความรู้มากกว่าหนึ่งชุดมาผสมกันเพื่อน ามาใช้กับตนเอง 

 5. ระดับสังเคราะห์ (Synthesis) เป็นระดับที่น าความรู้เดิมมาผสมผสานกับแนวคิดต่าง ๆ 

เพ่ือน าไปสู่การสร้างสิ่งใหม่ 
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 6. ระดับประเมินผล (Evaluation) เป็นระดับที่สามารถน าความรู้ได้ท่ีรับมาตั้งเกณฑ์เพ่ือวัด

ประสิทธิผลของความรู้ แนวคิดหรือกิจกรรมต่าง ๆ 

 หลังจากท่ีบุคคลมีความรู้หรือเกิดการรับรู้แล้วนั้นกระบวนการที่เกิดข้ึนต่อเนื่องกัน คือ การ

จดจ า (Memorizing) โดย Bridgwater และ Kurtz (1986, อ้างถึงในเสริมศิริ นิลค า, 2541) กล่าวว่า 

ความจ า (Memory) เป็นวิธีการที่มนุษย์ใช้บันทึกสิ่งที่ตนได้เรียนรู้ ความจ าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจ 

(Mind) หรือสมองของมนุษย์ มีหน้าที่ในการเก็บข้อมูล (Storage) โดยเก็บข้อมูลที่ได้เรียนรู้มานั้นไว้ใน

รูปแบบของรหัส (Coding) ไว้ในระบบความจ า  

 ขณะที่ สุชา จันทร์เอม (2536) กล่าวว่า การจดจ า หมายถึง การตอบสนองที่เกิดข้ึนหลังจาก

เกิดการเรียนรู้แล้วในอดีต ให้ออกมาแสดงให้เห็นได้อีกในปัจจุบันหรือการที่บุคคลสามารถถ่ายทอดสิ่ง

ที่เคยเรียนรู้หรือเคยมีประสบการณ์ออกมาได้อย่างแม่นย า โดยชนิดของการจดจ านี้ สามารถแบ่งออก

ได้ 3 ชนิดดังนี้ 

 1. การจดจ าแบบผสมผสาน (Integrative Memory) หมายถึง รูปแบบการจดจ าที่เกิดจาก

การรวบรวมหรือผสมผสานเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่ผ่านมา โดยอาศัยเหตุการณ์หรือสิ่งของหนึ่งสิ่งใดเพ่ือ

ดลใจ 

 2. การระลึกได้ (Recall) หมายถึง รูปแบบการจดจ าที่บุคคลสามารถนึกถึงสิ่งหนึ่งสิ่งใดได้

โดยไม่ต้องอาศัยสิ่งใดเพ่ือเป็นเครื่องชักจูงความจ า สอดคล้องกับ Solomon (2015) ที่กล่าว การ

ระลึกได้ คือความสามารถของผู้บริโภคในการดึงความทรงจ าในอดีตมาใช้ โดยไม่ต้องใช้สิ่งใดมาเป็นสิ่ง

เตือนความจ า 

 3. การรู้จัก (Recognition) หมายถึง รูปแบบการจดจ าที่บุคคลจะมีความรู้สึกคุ้นเคยหรือเคย

มีประสบการณ์เม่ือได้พบหรือสัมผัสกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่ง เสริมความหมาย

โดย Solomon (2015) ที่กล่าวว่า การรู้จัก คือผู้บริโภคจะสามารถจดจ าสิ่งใดหรือเหตุการณ์ใดท่ีตน

เคยพบเจอในอดีตได้ ก็ต่อเมื่อในปัจจุบันผู้บริโภคได้พบเจอสิ่งนั้นหรือเหตุการณ์นั้นอีกครั้ง 

 ส่วน ชัยพร วิชาวุธ (2518) ได้อธิบายถึงกระบวนการในการจดจ า (Memory Process) ว่า

ประกอบด้วย 3 กระบวนการดังต่อไปนี้ 

 1. การใส่รหัส (Encoding) เป็นขั้นตอนท่ีมนุษย์ท าการแปลงข้อมูลที่ได้เรียนรู้หรือรับรู้มานั้น

เป็นรหัส เพ่ือให้สมองสามารถเข้าใจและสามารถน ากลับไปใช้ได้ในอนาคต 
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 2. การเก็บข้อมูล (Storage) เป็นการเก็บข้อมูลที่ใส่รหัสมาแล้วนั้นเข้าไปสู่ความทรงจ าและ

เก็บรักษาไว้เพ่ือน ากลับมาใช้ประโยชน์ในอนาคต สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท ได้แก่ 

  2.1 ความจ าระยะสั้น (Short – term Memory) ความจ าที่มีระยะการเก็บรักษา

เป็นระยะเวลาสั้น กล่าวคือ เมื่อเวลาผ่านไปความทรงจ าในส่วนนี้ก็จะค่อย ๆ เลือนหายไป แต่หากท า

การทบทวนความจ าระยะสั้นบ่อยครั้งจะส่งผลให้ความจ าระยะเปลี่ยนเป็นความจ าระยะยาว 

  2.2 ความจ าระยะยาว (Long – term Memory) ความจ าที่มีการเก็บข้อมูลไว้อย่าง

ถาวร เมื่อต้องการใช้ข้อมูลหรือมีสิ่งเร้ามากระตุ้นมนุษย์จะสมามารถน าความจ าในส่วนนี้ออกมาใช้ได้

ในทันที 

 3. การน าข้อมูลออกมาจากความจ า (Retrieval) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

  3.1 การระลึกได้ (Racall) หมายถึง การดึงข้อมูลที่ต้องการออกมาจากระบบ

ความจ า เมื่อข้อมูลที่ต้องการระลึกไม่อยู่ในขณะนั้นและไม่มีตัวชี้แนะ 

  3.2 การจ าได้ (Recognition) หมายถึง การสามารถจดจ าได้เมื่อได้เห็นบางสิ่ง

บางอย่าง เหมือนหรือคล้ายกับสิ่งที่เราได้เรียนรู้หรือมีประสบการณ์มาก่อนหน้า 

  ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร

บนยูทูบ ได้น าความจ าของผู้บริโภคมาใช้ในการวัดประสิทธิภาพของการแฝงโฆษณาในรายการจาก

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบ โดยการวัดการน าข้อมูลออกมาจากความจ า (Retrieval) รูปแบบการระลึกได้ 

(Recall) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 

 ทัศนคติเป็นตัวแปรล าดับที่ 2 จึงมีบทบาทในการที่เชื่อมโยงระหว่างความรู้และพฤติกรรม

ของบุคคล Good (1959) ให้ความหมายของ ทัศนคติ ไว้ว่า ความพร้อมที่จะสนับสนุนหรือต่อต้าน

บางอย่างของบุคคล ซึ่งขยายความได้โดย Roger (1978, อ้างถึงในสุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) 

กล่าวว่า ทัศนคติเป็นตัวชี้วัดถึง ความคิดและความรู้สึกต่อสิ่งรอบข้าง เช่น คน วัตถุ สิ่งแวดล้อมหรือ

สถานการณ์ต่าง ๆ ของบุคคลหนึ่ง ซึ่งทัศนคติมารากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งต่อพฤติกรรมใน

อนาคต ทัศนคติจึงเป็นความพร้อมของบุคคลในการตอบสนองต่อสิงเร้าและประเมินสิ่งเร้าดังกล่าวว่า

ตนนั้น ชอบ หรือ ไม่ชอบ ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นรูปแบบการสื่อสารภายในตัวบุคคล หลังจากได้รับสาร
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หรือมีความรู้เกีย่วกับข้อมูลหนึ่ง ในท านองเดียวกัน Lutz (1991) ได้อธิบายว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก

ของบุคคลหนึ่งว่าชอบหรือหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเนื่องมาจากประสบการณ์เดิมหรือการรับ

ข้อมูลมาจากบุคคลอื่นและทัศนคตินี้จะเป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลดังกล่าว

ในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ Schiffman and Kanuk (2010) ที่กล่าวว่า ทัศนคติ เป็นความโน้มเอียง

ทางจิตใจ อันเกิดมาจากการเรียนรู้ ซึ่งส่งผลให้บุคคลตอบสนองต่อสิ่งเร้าเดียวกันแตกต่างกันออก 

ทัศนคติจึงเป็นเรื่องจ าเพาะของบุคคล และในส่วนของ Solomon (2015) ได้ให้ความหมายว่า 

ทัศนคติเป็นการประเมินคุณค่าทางจิตใจหรือความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากสิ่งแวดล้อมรอบกาย ซึ่ง

อาจเรียกสิ่งนั้นว่า วัตถุแห่งทัศนคติ (Attitude Object) โดยความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนี้ยากท่ีจะ

เปลี่ยนแปลงในเวลาอันสั้น เนื่องจากทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นคงอยู่กับบุคคลนั้นเป็นเวลายาวนาน  

 ในส่วนของทัศนคติของผู้บริโภค Assael (2004) อธิบายทัศนคติในเชิงผู้บริโภคไวว่า เป็นการ

ประเมินภาพรวมของตราสินค้าว่าดีหรือไม่ ซึ่งผู้บริโภคจะใช้ความรู้ที่มีและประสบการณ์เดิมเก่ียวกับ

ตราสินค้าดังกล่าว น ามาประเมินความรู้สึกต่อตราสินค้านั้น โดยความรู้สึกดังกล่าวจะเป็นตัวท านาย

พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้นในอนาคต ในขณะเดียวกัน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542 อ้างถึง

ในวุฒิพงษ์ ฐิติรักษ์, 2558) ได้ให้ความหมายของทัศนคติผู้บริโภค (Consumer Attitudes) ไว้ว่า 

ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์เดิมในอดีต โดยมีหน้าที่

เป็นตัวเชื่อมระหว่างความรู้และพฤติกรรม นักการตลาดจึงนิยมสร้างทัศนคติท่ีต่อผลิตภัณฑ์และตรา

สินค้าด้วยการโฆษณา 

 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภค คือ ความโน้มเอียงหรือการประเมิน

ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งสามารถประเมินออกมาได้ทั้งสิ้น 2 ทิศทางคือ 

ทางบวกหรือชอบและทางลบหรือไม่ชอบ อันเกิดมาจากความรู้และประสบการณ์เดิมของตนเอง โดย

แต่ละคนจะมีทัศนคติต่อตราสินค้าเดียวกันในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป ทัศนคติคือองค์ประกอบที่

ส าคัญที่น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง

ย่อมมีแนวโน้มพฤติกรรมหรือความตั้งใจซื้อต่อตราสินค้านั้นในอนาคต 

 Schiffman and Kanuk (2010) ได้อธิบายถึงบทบาทของทัศนคติที่ผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค

ไว้ ดังนี้ 

 1. ทัศนคติเกิดขึ้นกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The Attitude Object) ดังเช่นในนิยามของทัศนคติที่

กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินความรู้สึกของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยวัตถุดังกล่าวจะต้องมี
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ความลักษณะเฉพาะ (Object Specific) แตกต่างจากวัตถุอ่ืน ดังนั้นในเชิงการตลาดแล้ววัตถุท่ี

ผู้บริโภคจะท าการประเมินทัศนคติเพ่ือน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจหรือแนวโน้มในการซื้อสินค้า 

ได้แก่ ตราสินค้า ประเภทของสินค้า การบริการ วิธีการใช้สินค้า ภูมิหลังตราสินค้า โฆษณา เป็นต้น 

 2. ทัศนคติเกิดจากเรียนรู้ (Attitude are a learned predisposition) ทัศนคติเกิดจากการ

เรียนรู้สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวของบุคคลหนึ่ง โดยทัศนคติที่เกิดจากการได้รับประสบการณ์ตรงนั้น

จะส่งผลให้บุคคลสามารถจดจ าได้ดี หลังจากได้รับประสบการณ์ต่าง ๆ บุคคลจะสะท้อนผลการ

ประเมินทัศนคติต่อวัตถุนั้น ๆ ออกมาในรูปแบบพฤติกรรม ดังนั้นทัศนคติของผู้บริโภคจะสามารถ

เกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อมีประสบการณ์ในต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า เพื่อเกิดเรียนรู้และท าการประเมิน

ทัศนคติของตนเองต่อผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้น จนน าไปถึงพฤติกรรมการซื้อ 

 3. ทัศนคติมีความมั่นคง (Attitude have consistency) ทัศนคติของของผู้บริโภคต่อสิ่งใด

สิ่งหนึ่งนั้นมีความมั่นคงและเปลี่ยนแปลงได้ยาก หลังจากการเกิดทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นแล้ว เมื่อ

เวลาผ่านไปทัศนคติดังกล่าวจะกลายเป็นความเชื่อ เช่น เมื่อผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง 

ผู้บริโภคจะเกิดความเชื่อว่าสินค้าจากตราสินค้าดังกล่าวจะสามารถตอบสนองความต้องการของ

ตนเองได้เสมอ จึงน าไปสู่พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าจากตราสินค้าดังกล่าวอย่างสม่ าเสมอหรือ

เรียกว่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เช่นเดียวกัน หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อตรา

สินค้าหนึ่ง ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อและไม่เลือกใช้สินค้าจากตราสินค้าดังกล่าว  

 4. ทัศนคติเกิดจากสถานการณ์ (Attitude occur within a situation) สถานการณ์ต่าง ๆ 

ในช่วงเวลาหนึ่งหรือสถานการณ์เฉพาะนั้นมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค กล่าวคือผู้บริโภคอาจมี

ทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแตกต่างต่างกันในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคเคยมีทัศนคติ

ทางบวกต่อสินค้าราคาแพง แต่ปัจจุบันในสภาวะเศรษฐกิจฝืดเคือง ส่งผลให้ทัศนคติเปลี่ยนไปเป็นลบ 

เนื่องจากผู้บริโภคคิดว่าต้องประหยัดและไม่สามารถใช้เงินฟุ่มเฟือยได้ 

 เมื่อทราบถึงความหมายและบทบาทของทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแล้วนั้น แหล่งที่มา

ของทัศนคติหรือการเกิดทัศนคตินั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญที่ต้องศึกษาส าหรับนักการตลาดด้วยเช่นกัน 

 Assael (2004) ได้อธิบายถึงแหล่งที่มาของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคตินั้นจะถูกสร้างและพัฒนา

อย่างต่อเนื่องจากการเรียนรู้ โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลมี ดังนี้ 

 1. ครอบครัว (Family Influences) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อของ

ผู้บริโภคอย่างมาก เนื่องจากการวัยเด็กของมนุษย์จะถูกเลี้ยงดูโดยพ่อและแม่ จึงมีการใช้เวลาร่วมกัน
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เป็นช่วงเวลายาวนาน ท าให้เด็กเกิดการซึมซับรูปแบบทางความคิดของพ่อและแม่ ส่งผลให้ผู้บริโภค

มักมีแนวโมทัศนคติที่เป็นไปในแนวทางเดียวกับพ่อและแม่ 

 2. กลุ่มเพ่ือน (Peer-group Influences) กลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติของบุคคล

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงวัยรุ่น เนื่องจากธรรมชาติของช่วงวัยที่ต้องการเป็นที่ยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน 

ผลงานวิจัยของ Katz และ Lazarfeld (1955, as cited in Assael, 2004) ได้สนับสนุนแนวคิด

ดังกล่าว เพราะผลวิจัยพบว่า กลุ่มเพ่ือนมีอิทธิพลทัศนคติและแนวโน้มการซื้อสินค้าของผู้บริโภค

มากกว่าโฆษณา  

 3. ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ (Information and Experience Influences) จาก

ทฤษฎีการเรียนรู้ที่อธิบายว่า ประสบการณ์ของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมในอนาคตเสมอ ดังนั้น

ประสบการณ์ของผู้บริโภคจึงมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ในท านองเดียวกันข้อมูลข่าวสารมี

อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค เนื่องจากหากข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับน่าสนใจและน่า

ประทับใจเป็นที่ชื่นชอบ มักจะน าไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเสมอ 

 4. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพหรือลักษณะนิสัยส่วนตัว เช่น ชอบเข้าสังคมหรือ

เก็บตัว เผด็จการหรือรับฟังอ่ืน นั้นมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า เช่น ผู้ที่มีบุคลิกภาพชอบเข้า

สังคมมักจะชอบใช้สินค้าที่บ่งบอกถึงรสนิยมที่ดี จึงมักจะซื้อของที่มีราคาแพงและสวยงาม มากกว่า

สินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย ทัศนคติของผู้ที่มีบุคลิกภาพชอบเข้าสังคมต่อตราสินค้าฟุ่มเฟือยจึง

เป็นไปในทางบวก เป็นต้น  

 นอกจากนี้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) ได้กล่าวถึงการเกิดทัศนคตินั้นเป็นสิ่งจากการเรียนรู้ 

จากแหล่งที่มาต่าง ๆ รอบกายผู้บริโภคและแหล่งที่มาที่ส าคัญมีดังนี้ 

 1. ประสบการณ์ (Specific Experience) เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีและไม่ดีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปในทิศทางเดียวกับประสบการณ์ที่ได้พบ 

 2. การสื่อสารกับผู้อื่น (Communication from others) การรับข้อมูลข่าวสารต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากผู้อ่ืนของผู้บริโภคสามารถสร้างทัศนคติต่อสิ่งนั้นได้ เช่น พ่อแม่มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าหนึ่ง 

ลูกมักมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าดังกล่าวด้วยเช่นกัน 

 3. ตัวต้นแบบ (Models) การเลียนแบบผู้อ่ืนของผู้บริโภคสามารถก่อให้เกิดทัศนคติขึ้นได้ 

เช่น เด็กวัยรุ่นเลียนแบบการแต่งตัวของดารา ท าให้วัยรุ่นเกิดทัศนคติที่ดีต่อเสื้อผ้ายี่ห้อที่ดาราใส่ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

29 

 4. สถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติต่าง ๆ สามารถเกิดจากการหล่อหลวมของ

สถาบันต่าง ๆ ทางสังคมที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้อง เช่น สถานบันครอบครัว สถาบันการศึกษา หรือ

หน่วยงานที่ตนปฏิบัติหน้าที่ เป็นต้น 

 ในส่วนของหน้าที่ของหน้าที่ของทัศนคติ (Functions of Attitude) นั้น Katz (1960, as 

cited in Solomon, 2015) ได้กล่าวว่า หน้าที่ของทัศนคตินั้น เป็นตัวอธิบายว่าทัศนคติสามารถช่วย

อ านวยความสะดวกแก่พฤติกรรมทางสังคมของผู้บริโภคได้อย่างไร รวมไปถึงรูปแบบของพฤติกรรมที่

ผู้บริโภคเลือกใช้ในแต่ละสถานการณ์ โดยผู้บริโภคแต่ละคนสามารถมีทัศนคติต่อวัตถุได้จาก

หลากหลายเหตุผล ดังนั้นหน้าที่ของทัศนคติจึงเป็นตัวช่วยให้นักการตลาดทราบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ

เป็นอย่างไรก่อนที่จะได้รับการเปลี่ยนแปลงจากนนักการตลาด โดยหน้าที่ของทัศนคติที่แตกต่างกัน

ออกไปของผู้บริโภคแต่ละคนนั้นเกิดจากแรงจูงใจ (Motivation) โดย Katz (1960, as cited in 

Solomon, 2015) Schiffman and Kanuk (2010) และ Assael (2004) ได้แบ่งหน้าที่ของทัศนคติ

ออกเป็น 4 ข้อ ดังนี้ 

 1. หน้าที่ด้านค านึงถึงผลประโยชน์ของผู้บริโภค (Utilitarian Function) ทัศนคติจะเป็นตัว

ชี้น าให้ผู้บริโภคแสวงหาสินค้าที่สามารถตอบสอนความต้องการในด้านผลประโยชน์ของสินค้านั้น เมื่อ

พบสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้น 

ในทางกลับกันทัศนคติก็เป็นตัวชี้น าให้หลีกเลี่ยงสินค้าท่ีไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้เช่นกัน 

ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติด้านลบกับตราสินค้าที่ไม่ตอบสนองผลประโยชน์หรือความต้องการของตนเอง 

 2. หน้าที่ในการแสดงถึงค่านิยม (Value-expressive Function) ทัศนคติถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

สะท้อนถึงตัวตน (Self-concept) คือ ภาพลักษณ์หรือค่านิยมของผู้บริโภค ซึ่งทัศนคติจะแสดงให้เห็น

ชัดเจนกับประเภทของสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน เช่น รถยนต์ เนื่องจากรถยนต์เป็นสินค้าที่สามารถ

แสดงออกถึงภาพลักษณ์หรือค่านิยมในสังคมของผู้บริโภค 

 3. หน้าที่การปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคติจะช่วยปกป้องผู้บริโภค

จากความกังวลและสิ่งคุกคามต่าง ๆ หรือการไม่ได้รับความยอมรับจากสังคม เช่น น้ ายาบ้วนปาก เป็น

สินค้าท่ีอธิบายหน้าที่นี้ของทัศนคติ กล่าวคือ ผู้บริโภคจะซื้อน้ ายาบ้วนปากมาใช้เพ่ือระงับกลิ่นปาก 

เนื่องจากไม่ต้องการมีกลิ่นปาก เพ่ือลดความวิตกกังวลต่อกลิ่นปากของตนเอง ลดความไม่ม่ันใจและ

เป็นที่ยอมรับของสังคม 
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 4. หน้าที่จัดการความรู้ (Knowledge Function) ทัศนคติท าหน้าที่ในการจัดการความรู้ที่

ผู้บริโภคได้รับเข้ามาจ านวนมาก โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับสิ่งที่ตนรู้สึกดีหรือเห็นว่าส าคัญก่อน

เสมอและท าการเพิกเฉยต่อสิ่งที่ผู้บริโภคเห็นว่าไม่ส าคัญ ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เกิดความสับสนในการรับ

ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 

 Solomon (2015) เสริมว่า แม้หน้าที่ของทัศนคติจะมีหลายรูปแบบ แต่มักจะมีหน้าที่ใด

หน้าที่หนึ่งเท่านั้นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยในสถานการณ์เดียวกันผู้บริโภคแต่ละ

คนอาจมีรูปแบบหน้าที่ของทัศนคติแตกต่างกันออกไป  

 องค์ประกอบของทัศนคติ (Component of Attitude) 

 ส าหรับองค์ประกอบของทัศนคตินั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 แนวคิดท่ีได้รับการยอม คือ 

แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The tripartite views of attitude) และ แนวคิด

ทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The unidimensional view of attitude)  

  แนวคิดองค์ประกอบสามประการ (The tripartite views of attitude) แนวคิดนี้จะ

จ าแนกองค์ประกอบของทัศนคติอออกเป็นสามส่วน (Assael, 1998; Berkman, Lindquist & Sirgy, 

1997; Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk,  2007, as cited inสุทธิพงษ์ ธัญญานุ

รักษา, 2551) ได้แก่ 

 1. องค์ประกอบด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognitive Component) องค์ประกอบแรก

ของทัศนคติ โดยประกอบด้วย ความรู้ (Knowledge) และการรับรู้ (Perception) ซึ่งเกิดจากการ

ผสมผสานระหว่างการได้รับประสบการณ์ตรงกับวัตถุที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้วยกับการเชื่อมโยงข้อมูลที่

เกี่ยวข้อง ซึ่งผลของความรู้และการรับรู้นั้นจะก่อให้เกิดความเชื่อ โดยความเชื่อของผู้บริโภคนั้นจะ

น าไปสู่การมีทัศนคติ จนน าไปสู่พฤติกรรมในอนาคต 

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) เป็นองค์ประกอบด้านการ

ตอบสนองทางอารมณ์ (Emotions) และความรู้สึกโดยรวม (Feelings) ของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่

สามารถท าการประเมินค่าได้ (Evaluative) โดยสามารถวัดผลได้จากระดับความชอบหรือไม่ชอบ 

รู้สึกดีหรือไม่ดี ที่มีต่อสิ่งที่ผู้บริโภคมีทัศนคติด้วย ซึ่งอารมณ์และรู้สึกนั้นเกิดจากความเชื่อต่อสิ่งนั้น 

โดยความรู้สึกสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ต่าง ๆ และไม่ต้องอยู่บนหลักแห่งของความเป็น

จริง นอกจากนี้ความรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภคยังแตกต่างกันไปตามบุคลิกภาพและค่านิยมของ

แต่ละบุคคลด้วย ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งจะส่งผลให้มีทัศนคติทางบวกต่อสิ่งนั้น ใน
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ท านองเดียวกันหากผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีไม่ดีกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งย่อมจะส่งผลให้มีทัศนคติในทางลบต่อ

สิ่งนั้น 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) เป็นองค์ประกอบที่ได้รับ

ผลกระทบจาก 2 องค์ประกอบก่อนหน้า  โดยองค์ประกอบด้านพฤติกรรมนั้นจะสามารถประเมิน

ความน่าจะเป็น (Likelihood) หรือแนวโน้ม (Tendency) ต่อการเกิดพฤติกรรมในอนาคตของ

ผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคมีความรู้และความเข้าใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งแล้วเกิดเป็นความรู้สึกใน

ทางบวกหรือลบแล้ว จะส่งผลต่อแนวโน้มของพฤติกรรม ดังนั้นองค์ประกอบนี้จึงสามารถน าไปใช้เป็น

ตัวชี้วัดความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to Buy)  

ภาพที่ 2.2 แบบจ าลององค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

 
         ทื่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, K. L. (2010). Consumer Behavior (10th ed.). Upper Saddle  

     River, NJ: Prentice Hall, p.249 

 ในแผนภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบทั้ง 3 ของทัศนคติที่มีความสัมพันธ์กันและมี

อิทธิพลต่อกัน องค์ประกอบหนึ่งจะมีผลท าให้อีกองค์ประกอบหนึ่งเกิดขึ้น ดังนั้นเราจึงสามารถวัดหรือ

คาดการณ์องค์ประกอบหนึ่งจากอีกองค์ประกอบได้ ถ้าหากนักการตลาดต้องการคาดการณ์พฤติกรรม

การซื้อของผู้บริโภค สามารถดูจากความรู้สึกหรือทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านั้นได้ แต่ 

Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) แย้งว่า แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการของ

ทัศนคติ องค์ประกอบความเชื่อและพฤติกรรมนั้นไม่ได้เป็นองค์ประกอบของทัศนคติ แต่ความเชื่อเป็น

เพียงตัวน า (Antecedents) และพฤติกรรมเป็นเพียงผลที่เกิดข้ึนตามมา (Consequences) เท่านั้น 

สอดคล้องกับ East (1998, as cited in Lutz, 1991) ที่อธิบายว่า แนวคิดองค์ประกอบ 3 ประการ

ของทัศนคตินั้นเชื่อว่า ถ้าผู้บริโภคมีความรู้ต่อตราสินค้าในด้านบวกจะส่งผลให้ชอบสินค้านั้นแหละมี
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พฤติกรรมซื้อสินค้านั้นเสมอ แต่ในความเป็นจริงแล้ว พฤติกรรมการซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของผู้บริโภคไม่ได้

ขึ้นอยู่กับชอบเพียงอย่างเดียว เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมนั้นเป็นตัวแปรที่มีความอิสระจากกัน 

จึงได้เสนอแนวคิดใหม่ คือ แนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว 

 แนวคิดทัศนคติองค์ประกอบเดียว (The unidimensional view of attitude) Lutz 

(1991) อธิบายว่า แนวคิดนี้จะไม่แบ่งทัศนคติออกเป็นหลายองค์ประกอบแต่จะมองว่าทัศนคติมีเพียง

องค์ประกอบเดียวเท่านั้น คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) โดยองค์ประกอบอื่น ได้แก่ 

องค์ประกอบด้านความรู้และความเข้าใจ (Cognition) และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conation) 

นั้นจะท าหน้าที่เป็นตัวน า (Antecedents) และผลที่เกิดข้ึนตามมา (Consequences) ของทัศนคติ 

โดยทั้ง 3 องค์ประกอบนั้นจะท างานอย่างสัมพันธ์อย่างเป็นเหตุเป็นผล (Causal Flow)  

ภาพที่ 2.3 แบบจ าลองทัศนคติองค์ประกอบเดียว 

 
     ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S. 

 Robertson (Eds.), Perspective in Consumer Behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, NJ: 

 Prentice Hall. p. 320. 

 ในเวลาต่อมา Solomon (2015) ได้พัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่ชื่อว่า ล าดับขั้น

ผลกระทบของทัศนคติ (Hierarchies of Effect) ของผู้บริโภค โดยแนวคิดนี้ได้ท าการอธิบายถึง

องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affect) โดยการศึกษาความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behaviour) 

ของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ล าดับขั้น ดังนี้ 

 1. ล าดับขั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) จะเกิดทัศนคติข้ึน

ในการตัดสินใจส าหรับซื้อสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เมื่อรู้บริโภคเกิดความรู้สึก

ว่าจะต้องท าการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือให้ได้สิ่งที่เหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด 

กระบวนการของการตัดสินใจคือ ผู้บริโภคจะสร้างเริ่มความเชื่อขึ้นมาด้วยการค้นหาข้อมูลจากแหล่ง

ต่าง ๆ เกี่ยวกับสินค้านั้นอย่างละเอียดถี่ถ้วน รวมไปถึงน าสินค้าประเภทเดียวกันจากตราสินค้าอ่ืน

น ามาเปรียบเทียบ จากนั้นผู้บริโภคจะท าการประเมินความเชื่อจนพัฒนาเป็นความรู้สึกต่อสินค้านั้น 
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ท้ายที่สุดคือก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าดังกล่าว ดังนั้นทัศนคติในรูปแบบนี้จะเกิดข้ึนจาก

การค้นหาข้อมูลอย่างละเอียดถี่ถ้วนและน าข้อมูลดังกล่าวมาหาผลสรุป (Cognitive Information) 

 2. ล าดับขั้นการมีความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Hierarchy) จะเกิดทัศนคติขึ้นใน

การตัดสินใจส าหรับซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า เช่น สินค้าราคาต่ าหรือสินค้าที่ผู้บริโภคไม่

จ าเป็นต้องหาข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจซื้อและไม่ได้ค านึงถึงผลประโยชน์จากสินค้านั้นมากนัก 

เช่น กระดาษช าระ หมากฝรั่ง ลูกอม เป็นต้น ซึ่งในขั้นแรกนั้นผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อจากข้อมูลเดิม

ที่ตนมีอยู่อย่างจ ากัด โดยผู้บริโภคมักจะไม่มีตราสินค้าท่ีชื่นชอบเป็นพิเศษและจะไม่เสียเวลากับการหา

ข้อมูลเพ่ิมเติมจากแหล่งต่าง ๆ จากนั้นจะตัดสินใจซื้อสินค้านั้นก่อน จึงค่อยท าการประเมินความรู้สึก

เมื่อได้ทดลองใช้งานสินค้านั้นแล้ว ดังนั้นทัศนคติในรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นจากการเรียนรู้ผ่านพฤติกรรม 

(Behavioural Learning)  

 3. ล าดับขั้นการมีประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) จะเกิดทัศนคติขึ้นจากการมี

ความเกี่ยวข้องทางความรู้สึกกับสินค้านั้น เช่น เครื่องประดับตกแต่งต่าง ๆ เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย เป็น

ต้น ในขั้นแรกผู้บริโภคจะใช้ความรู้สึกในการประเมินความชื่นชอบต่อตราสินค้าหนึ่ง เมื่อผู้บริโภคเกิด

ความชื่อชอบจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้านั้นทันที จากนั้นจึงค่อยท าการสร้างความเชื่อหลังจากท่ีได้

ทดลองใช้สินค้าแล้ว กล่าวคือ ผู้บริโภคจะใช้อารมณ์เป็นหลักการตัดสินใจซื้อสินค้า ไม่ได้ค านึงถึงหลัก

ความเป็นเหตุเป็นผล ดังนั้นทัศนคติในรูปแบบนี้จะเกิดข้ึนจากอารมณ์และความรู้สึก (Hedonic 

Consumption)   แผนภาพที่ 2.4 จะแสดงแบบจ าลองล าดับขั้นผลกระทบของทัศนคติ 3 ล าดับขั้นที่

แตกต่างกัน 

ภาพที่ 2.4 แบบจ าลองล าดับขั้นผลกระทบของทัศนคติ 

 
 ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer Behavior: Buying, Having and Being (11th ed.). Edinburg    

 Gate, Harlow: Pearson Education. p.325. 
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 จะเห็นได้พฤติกรรมและทัศนคตินั้นเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันแต่สถานการณ์

ต่าง ๆ จะเป็นตัวก าหนดว่า ทัศนคติหรือพฤติกรรมสิ่งใดจะเป็นตัวที่เกิดขึ้นก่อนและหลัง สอดคล้อง

กับ Assael (2004) กล่าวว่า ไม่เพียงทัศนคติของผู้บริโภคเท่านั้นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าเท่านั้น 

แต่พฤติกรรมการซื้อสินค้าเองก็มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยพฤติกรรมที่มีผลต่อ

ทัศนคตินั้นมีทั้งสิ้น 3 แนวคิด ดังนี้ 

 1. ความขัดแย้งทางความคิด (Cognitive Dissonance) ผู้บริโภคจะมีกระบวนการ

ปรับเปลี่ยนทัศนคติก่อนและหลังซื้อสินค้า ให้มีความสอดคล้องกัน เช่น หลังจากซื้อสินค้าหนึ่งมาแล้ว

ผู้บริโภคมีความคิดสิ่งที่ตนซื้อมานั้นไม่เหมาะสมกับตนเอง ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อดีของสินค้านั้น

เพ่ือสนับสนุนว่าสินค้าท่ีตนเลือกซ้ือนั้นเป็นสิ่งที่ดีหรือเหมาะสม เพ่ือสร้างความมั่นใจในการใช้สินค้า

ดังกล่าว เป็นต้น Ginter (1974, as cited in Assael, 2004) กล่าวเสริมว่า สินค้าประเภทความ

เกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคมักมีแนวโน้มชอบสินค้าที่ตนซื้อหลังจากได้ใช้สินค้านั้นแล้ว 

 2. การเรียนรู้แบบไม่กระตือรือร้น (Passive Learning) ความสัมพันธ์ประเภทนี้มักเกิดข้ึนกับ

สินค้าประเภทความเก่ียวพันต่ า ผู้บริโภคจะไม่มีความกระตือรือร้นในการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า

ประเภทนี้ พฤติกรรมการซื้อสินค้าจึงมักเกิดจากการตัดสินใจ ณ จุดขาย โดยมักตัดสินใจจากโปรโมชั่น

ต่าง ๆ เช่น กาดลดราคา การแถมสินค้า เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคซื้อและได้ใช้สินค้านั้นแล้ว จึงค่อยเกิด

การประเมินสินค้านั้นและเกิดเป็นทัศนคติต่อตราสินค้าดังกล่าว 

 3. ความผิดหวังของผู้บริโภค (Discomfirmation of Expectations) หากสินค้าที่ผู้บริโภค

ซื้อไม่เป็นไปตามท่ีตนคาดหวัง มักท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติทางลบกับตราสินค้าดังกล่าว จากที่

ผู้บริโภคเคยมีทัศนคติที่ดีกับตราสินค้านี้อาจเปลี่ยนทัศนคติของตนเองเป็นทางตรงกันข้ามหลังจากท่ี

ตนได้ใช้สินค้านั้นแล้วและพบกับความผิดหวัง 

ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) 

 Solomon (2015) ให้ค าจ ากัดความของ ทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the 

Advertisement) ไว้ว่า ความโน้มเอียงของผู้บริโภคในการตอบสนองต่อตราสินค้าที่อยู่ในโฆษณาใน

ทิศทางบวกหรือลบ โดยทัศนคติต่อตราสินค้าจะเกิดข้ึนขณะที่ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณานั้น ๆ ซึ่ง

ทัศนคติที่เกิดขึ้นนั้นรวมไปถึงทัศนคติต่อผู้โฆษณา (Attitude toward Advertiser) รูปแบบการ

น าเสนอโฆษณา (Evaluations of the ad execution) ความรู้สึกหลังจากรับชมโฆษณา (The 

mood evoked by the ad) และความสามารถในการกระตุ้นผู้บริโภคของโฆษณา รวมถึงเนื้อหาของ
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โฆษณา (Context) ล้วนแต่มีอิทธิพลกับทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Hoyer and 

MacInnis (2007) ที่ว่า ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อโฆษณาก็ต่อเมื่อผู้บริโภคให้ความสนใจโฆษณา

ดังกล่าว ซึ่งโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคเม่ือรับชมเกิดทัศนคติทางบวก ได้แก่ 

 1. โฆษณาท่ีให้ข้อมูลที่ชัดเจนและเพียงต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นมุมมองที่

ผู้บริโภคจะสามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ได้ (Utilitarian Dimension) เช่น ผูบ้ริโภคชอบ

โฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าเพราะเวลาการโฆษณาที่ไม่ถูกจ ากัดและกฎระเบียบน าการควบคุม 

(Censored) ไม่เข้มงวดเท่าสื่ออ่ืนและสามารถหาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนได้ 

 2. โฆษณาท่ีท าให้เกิดความรู้สึกทางบวก โฆษณาที่สร้างความเพลิดเพลิน (Hedonic 

Dimension) หากโฆษณาสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความเพลิดเพลิน สนุกสนานหรือมีทัศนคติ

ทางบวกต่อโฆษณานั้นแล้ว จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้านั้นด้วยเช่นกัน 

 3. โฆษณาท่ีน่าสนใจ สามารถกระตุ้นความอยากรู้อยากเห็นของผู้บริโภคได้ เมื่อผู้ให้ความ

สนใจและเริ่มท าความเข้าใจเนื้อหาของโฆษณานั้นแล้ว จะน าไปสู่ทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้านั้น 

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยูทูบ ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติมาเป็นตัวประเมินความชื่นชอบของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ท า
การโฆษณาแฝงและรูปแบบการโฆษณาแฝง 4 รูปแบบ เพ่ือศึกษาว่าทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการ
โฆษณาแฝงและรูปแบบการโฆษณาแฝงนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าหรือไม่ 
  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behaviour) 

 พฤติกรรม (Behaviour) ปกิจ พรหมายน (2531) อธิบายว่า พฤติกรรม คือการกระท าหรือ

ตอบสนองของบุคคลต่อสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ โดยการกระท านั้นเป็นไปโดย

มีจุดมุ่งหมายและตรึกตรองมาแล้วหรืออาจเป็นไปอย่างไม่รู้สึกตัว ซึ่งพฤติกรรมอาจสามารถสังเกตได้

จากบุคคลอ่ืนหรือไม่สามารถสังเกตได้ก็ตาม โดยเพ็ญจันทร์ สุธีพิเชษฐกุล (2534 อ้างถึงในศวิตา 

ธรรมพิทักษ์, 2550) อธิบายว่าพฤติกรรมที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้หรือยากต่อการสังเกตเห็นนั้นอาจ

จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือบางอย่างเข้ามาช่วยวัด เช่น อัตราการเต้นของหัวใจ เป็นต้น 

 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ให้ความหมายพฤติกรรมของบุคคลไว้ว่า เป็นการแสดงออก

ของบุคคลโดยมีพ้ืนฐานมาจากความรู้และทัศนคติท่ีแตกต่างกัน ซึ่งความแตกต่างของความรู้และ

ทัศนคตินั้นเกิดจากความแตกต่างของการเปิดรับสื่อและกระบวนการตีความสารนั้น จึงท าให้แต่ละ
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บุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับ Rogers (ม.ป.ป., อ้างถึงในวรพรรณ พงศ์สวัสดิ์, 2540) 

กล่าวว่า บุคคลที่มีพฤติกรรมแตกต่างกัน เนื่องจากการมีความรู้และทัศนคติท่ีแตกต่างกัน หากบุคคล

มีความรู้และทัศนคติเช่นไร ย่อมจะแสดงพฤติกรรมไปตามความรู้และทัศนคติที่ตนมีอยู่  

 จากที่กล่าวมาข้างต้น อาจสรุปได้ว่า พฤติกรรม หมายถึง การตอบสนองหรือการกระท าต่าง 

ๆ ของบุคคลที่เกิดข้ึนในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ่งอาจสังเกตได้หรือไม่ได้ โดยพฤติกรรมของแต่ละบุคคล

จะมีความแตกต่างกันออกไปแม้อยู่ในสถานการณ์เดียวกัน เนื่องมาจากแต่ละบุคคลมีความรู้และ

ทัศนคติที่แตกต่างกัน 

 นอกจากนั้น Cronbach (1963, อ้างถึงในปกิจ พรหมายน, 2531) ยังเสนอแนวคิด

องค์ประกอบของการเกิดพฤติกรรมโดยอธิบายว่า พฤติกรรมของมนุษย์นั้นเกิดจาก 7 องค์ประกอบ 

ดังนี้ 

 1. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการหรือวัตถุประสงค์ท่ีท าให้เกิดกิจกรรม บุคคลจะมี

พฤติกรรมเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อต้องการตอบสนองความต้องการของตนเองหรือต้องการท าตาม

วัตถุประสงค์ที่ตนได้ตั้งไว้ บุคคลอาจมีความต้องการหลายๆ อย่างในเวลาเดียวกันและมักจะเลือก

สนองตอบความต้องการ ที่รีบด่วนก่อนความต้องการอ่ืน ๆ  

 2. ความพร้อม (Readiness) ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จ าเป็นในการเกิดพฤติกรรม

เพ่ือสนองตอบความต้องการ บุคคลจะมีความพร้อมในแต่ละด้านที่แตกต่างกัน ดังนั้น พฤติกรรมของ

แต่ละบุคคลจึงไม่จ าเป็นต้องเหมือนกันและไม่สามารถจะเกิดพฤติกรรมได้ทุกรูปแบบ  

 3. สถานการณ์ (Situation) บุคคลจะเกิดพฤติกรรมที่ตนเองต้องการ เมื่อมีความเหมาะสม

ทางโอกาสหรือสถานการณ์ ส าหรับพฤติกรรมนั้น  

 4. การตีความ (Interpretation) แม้จะมีโอกาสในการเกิดพฤติกรรมแล้ว บุคคลมักจะ

ประเมินสถานการณ์หรือคิดพิจารณาก่อนที่จะท าพฤติกรรมนั้น ๆ ลงไป เพื่อให้พฤติกรรมนั้นมีความ

เสี่ยงน้อยที่สุด และสามารถที่จะตอบสนองความต้องการได้มากที่สุด  

 5. การตอบสนอง (Respond) หลังจากได้แปลความหมาย หรือได้ประเมินสถานการณ์แล้ว 

พฤติกรรมก็จะถูกกระท าตามวิธีการที่ได้เลือกในขั้นตองของการแปลความหมาย  

 6. ผลทีต่ามมา (Consequence) เมื่อเกิดพฤติกรรมแล้วผลที่ไดร้ับจากพฤติกรรมนั้น ๆ อาจ

ตรงกับความต้องการหรือไม่ตรงกับความต้องการที่ตนเองได้คาดหวังไว้ก็ได้  
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 7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Threat) เมื่อบุคคลไม่สามารถตอบสนองความ

ต้องการ ของตนเองได้ ก็จะประสบกับความผิดหวัง ซึ่งเมื่อเกิดความผิดหวังแล้วบุคคล นั้นก็อาจ

กลับไปตีความใหม่ เพ่ือหาวิธีที่จะสนองความต้องการของตนเองใหม่ 

 โดย กันยา สุวรรณแสง (2532) ได้ให้ค าอธิบายเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motive) ที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมมนุษย์ไว้ว่า พฤติกรรมเป็นผลมาจากการแสดงปฏิกิริยาตอบต่อสิ่งเร้าหรือแรงจูงใจ

บางอย่าง ซึ่งแรงจูงใจที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมของมนุษย์ มีทั้งสิ้น 3 ประเภท ได้แก่ 

 1. แรงจูงใจทางกาย (Physiological Motives) เป็นแรงจูงใจเบื้องต้นของมนุษย์ ซึ่งเกิดจาก

ความต้องการของระบบร่างกาย เช่น ความหิว ความกระหายน้ า เป็นต้น 

 2. แรงจูงใจทางสังคม (Social Motives) เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นเมื่อมนุษย์เกิดการเรียนรู้ 

สามารถแบ่งออกได้ 3 ประเภท ดังนี้ 

  2.1 เพ่ือแสดงความต้องการในการปฏิบัติคล้อยตามขนบธรรมเนียมประเพณีและ

วัฒนธรรม 

  2.2 เพ่ือแสดงความต้องการอย่างเดียวกัน แต่อาจท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมที่

แตกต่างกัน  

  2.3 พฤติกรรมอย่างเดียวกันอาจเกิดมาจากความต้องการที่แตกต่างกันและ

พฤติกรรมหนึ่งอาจตอบสนองความต้องการมากกว่าหนึ่งอย่างในเวลาเดียวกัน 

 3. แรงจูงใจส่วนบุคคล (Personal Motives) เป็นแรงจูงใจเฉพาะบุคคลและจะมีความ

แตกต่างกันออกไป ซึ่งมีรากฐานการพัฒนาแรงจูงใจมากจากความต้องการทางร่างกายและความ

ต้องการทางสังคม 

 ส าหรับพฤติกรรม (Behaviour) ที่กล่าวมาข้างต้นนั้นเป็นการอธิบายพฤติกรรมของบุคคล

ทั่วไป ซึ่งในมุมมองของการตลาดนั้น นักการตลาดจ าเป็นจะต้องรู้สิ่งที่เรียกว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค 

(Consumer Behaviour) เพ่ือการวางแผนทางการตลาดต่าง ๆ  

 Solomon (2015) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า กระบวนการของผู้บริโภค

หรือกลุ่มผู้บริโภคท่ีท าการเลือก (Select) ซื้อ (Purchase) ใช้ (Use) และก าจัด (Dispose) กับสินค้า

และบริการหนึ่งเพ่ือตอบสนองความต้องการ เช่นเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2548) ที่กล่าวว่า 

พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา (Searching) ซื้อ (Purchasing) ใช้ (Using) ประเมิลผล 
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(Evaluating) และก าจัด (Disposing) ผลิตภัณฑ์และบริการหนึ่ง โดยมีความคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์

และบริการดังกล่าวจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ สอดคล้องกับ องอาจ ปะทะวานิช (2525, 

อ้างถึงในสุปัญนี ปลั่งกมล, 2552) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้า

และบริการที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจหรือความต้องการของตนเองให้ได้มากท่ีสุด ซึ่งการ

เลือกซื้อสินค้าและบริการใดของผู้บริโภคนั้นมักจะสอดคล้องกับทัศนคติของตนเสมอ นอกจากนี้ สุภา

ภรณ์ พลนิกร (2548) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคนั้น เป็นการศึกษากระบวนการต่าง ๆ ที่ใช้ในการ

เลือก การใช้ การปฏิเสธ การได้รับประสบการณ์หรือแนวคิด เกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการหรือความจ าเป็น (Needs) ของผู้บริโภค ทั้งแบบบุคคล กลุ่มหรือองค์กร  

 จึงอาจสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กระบวนการที่ประกอบไปด้วย การเลือก 

(Select) ซื้อ (Purchase) ใช้ (Use) และก าจัด (Dispose) กับสินค้าและบริการหนึ่งเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการหรือความจ าเป็น โดยกระบวนการดังกล่าวจะสอดคล้องกับทัศนคติเดิมของผู้บริโภคท้ัง

ในรูปแบบบุคคล กลุ่มหรือองค์กร  

 ส าหรับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้น ก่อนการเกิดพฤติกรรมการซื้อซึ่งเป็นพฤติกรรมที่นักการตลาด

และเจ้าของตราสินค้าคาดหวังนั้น ผู้บริโภคจะต้องมีกระบวนหนึ่งที่เรียกว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase 

Intention) เพราะความตั้งใจซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีตั้งใจกระท าเพ่ือให้ได้มาซึ่ง การ

จัดการและการได้ใช้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซื้อสินค้าจากการใช้ข้อมูลและประสบการณ์

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าดังกล่าว ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคนั้นเป็นพฤติกรรมที่จะข้ึนอยู่กับ

ประสบการณ์การใช้สินค้านั้นและทัศนคติต่อตราสินค้านั้น ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคใช้เครื่องแต่งกายของ

ตราสินค้าหนึ่งและมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้านั้น ท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อเครื่องแต่งกายของ

ตราสินค้านั้นอีกในอนาคต แต่หากผู้บริโภคไม่เคยซื้อหรือใช้เครื่องแต่งกายจากตราสินค้านี้มาก่อน 

ผู้บริโภคก็จะเลือกซื้อเครื่องแต่งกายจากตราสินค้าอ่ืน (Mowen & Minor, 1998; Fitszsimons & 

Morwitz, 1996 อ้างถึงในอรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) สอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 

(Theory of Reasoned Action: TRA) โดย Ajzen and Fishbien (1980) ที่แสดงให้เห็นว่า ความ

ตั้งใจ (Intention) หรือแนวโน้มของบุคคล เกิดข้ึนจากทัศนคติ กล่าวคือ หากบุคคลหนึ่งมีทัศนคติหรือ

ความเชื่อต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมากพอ หรือได้รับอิทธิพลจากสังคม บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ตนให้

ความส าคญั บุคคลนั้นย่อมมีแนวโน้มพฤติกรรมตามทัศนคตินั้น 

 ดังนั้นตวามตั้งใจซื้อจึงเป็นปัจจัยที่มีส าคัญอย่างมากกับนักการตลาด เนื่องจากความตั้งใจซื้อ

นั้น เหมือนตัวบ่งบอกหรือท านายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

39 

 เนื่องจากในปัจจุบันสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต มีบทบาทอย่างมากต่อการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภค สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) จึงอธิบายถึงความสามารถของสื่อที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคไว้ว่า โดยทั่วไปการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมความ

ตั้งใจซือ้นั้นสามารถเกิดข้ึนได้ในระดับปัจเจกบุคคลถึงระดับสังคม โดยสามารถอาศัยวิธีการดังนี้ 

 1. การเร้าอารมณ์ (Emotion Arousal) เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความตื่นเต้นเร้าใจ 

 2. การเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ด้วยการแสดงออกถึงความอ่อนโยน เสียสละและปราณี 

จะส่งผลให้การโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคเกิดได้ง่ายขึ้น 

 3. การสร้างบรรทัดฐาน (Internalized Norms) การสร้างมาตรฐานใหม่เพ่ือให้ผู้บริโภค

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือบรรลุมาตรฐานดังกล่าว 

 4. การให้รางวัล (Reward) เพ่ือการชักจูงผู้บริโภคด้วยสิ่งที่ตนจะได้รับมากกว่าสิ่งที่ตน

คาดหวัง เช่น การจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ  

 ซึ่งผลของการโน้มน้าวของสื่อที่กล่าวมานั้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมใน 2 รูปแบบ คือ 

กระตุ้น (Activation) ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมใหม่ และหยุดยั้ง (Deactivation) พฤติกรรมเดิมของ

ผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมทั้ง 2 รูปแบบนี้เป็นพ้ืนฐานของพฤติกรรมใหม่ของผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นตามมา 

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร

บนยูทูบ ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาอธิบายเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Intention to 

Buy) ซึ่งหมายถึง การซื้อ ความตั้งใจจะซื้อหรือแนวโน้มของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าท่ีท าโฆษณาแฝง

ในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ  

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการประชาสัมพันธ์ (Celecrity Endorser)  

 ในปัจจุบันผู้ผลิตรายการบนยูทูบนั้น อาจเรียกได้เป็นผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) เลยก็ว่าได้ 

เนื่องจากความนิยมในการใช้ยูทูบและอัตราผู้ใช้ยูทูบที่สูงขึ้นมาก ท าให้ผู้ผลิตรายการบนยูทูบเป็นที่

รู้จักในวงกว้างและมีอิทธิพลอย่างมากต่อบุคคลเหล่านั้น การใช้ผู้ผลิตรายการบนยูทูบเป็นผู้น าเสนอ

สินค้า (Presenter) จึงเป็นเรื่องที่พบเห็นได้บ่อยครั้ง ดังนั้นการศึกษาและท าความเข้าใจเกี่ยวกับผู้มี

ชื่อเสียง (Celebrity) จึงเป็นสิง่ส าคัญในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

40 

 การน าเสนอสินค้านั้นจะสามารถใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) ได้หลายประเภท โดย รุ่งนภา 

เตรียมอ้าย (2552) กล่าวว่า ผู้น าเสนอสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภท ดังนี้ 

 1. ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) คือ บุคคลหรือองค์กรที่ผู้บริโภคมองว่ามีความรู้เฉพาะด้าน มีความ

เชี่ยวชาญด้านใดด้านหนึ่ง ซึ่งสามารถอธิบายเกี่ยวกับนั้นได้เป็นอย่างดีและน่าเชื่อถือ โดยผู้เชี่ยวชาญ

จะถือว่าเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ มีการศึกษาและฝึกฝนมาเป็นอย่างดีในด้านนั้น ๆ ซึ่งผู้เชี่ยวชาญจะ

แตกต่างกันออกไปและมีความเหมาะสมกับการเป็นผู้น าเสนอสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น โฆษณาสินค้า

เกี่ยวกับแปรงสีฟัน ผู้เชี่ยวชาญที่มีความเหมาะสมในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าคือทันตะแพทย์ เป็นต้น  

 2. ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) คือ บุคคลผู้มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักของสาธารณชน โดยการมี

ชื่อเสียงนั้นสามารถเกิดข้ึนจากบทบาทในหลายวงการ เช่น วงการกีฬา วงการบันเทิง เป็นต้น ซึ่งผู้มี

ชื่อเสียงนี้อาจเป็นได้ทั้งที่ชอบและไม่ชอบของสาธารณชนก็ได้ 

 3. บุคคลธรรมดา (Typical Endorser หรือ Lay Endorser) คือ คนธรรมดาทั่วไปที่ไม่ได้

เป็นที่รู้จักในวงกว้างหรือสาธารณชน บุคคลธรรมดานั้นมักจะเป็นรูปแบบการน าเสนอสินค้าแบบการ

กล่าวถึงประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการดังกล่าว เพื่อสร้างความรู้สึกเข้าถึงและคุ้นเคย 

(Familiarity) ระหว่างผู้บริโภคกับผู้น าเสนอสินค้า ดังนั้นบุคคลธรรมดาจึงเหมาะกับการน าเสนอ

ประเภทสินค้าท่ีไม่มีความเสี่ยง 

 4. ประธานบริษัท (Chief Executive Officer: CEO) หรือผู้บริหารระดับสูง การน าเสนอ

สินค้าด้วยบุคคลกลุ่มนี้นั้น จะส่งเสริมให้เกิดความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและสร้างความเป็นกันเอง 

เช่น คุณพาที สารสิน เจ้าของและผู้อ านวยการสายการบินนกแอร์ 

 จากทีก่ล่าวข้างต้นแม้ผู้น าเสนอสินค้าจะสามารถเป็นไปได้หลายประเภท แต่ปฏิเสธไม่ได้เลย

ว่า ผู้มีชื่อเสียง นั้นเป็นผู้น าเสนอสินค้าท่ีได้รับความนิยมอย่างมากจากเจ้าของตราสินค้า 

 ผู้มีชื่อเสียง (Celebrity) ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายไว้ว่า บุคคลเป็นที่รู้จัก 

เนื่องจากเขาเหล่านั้นต้องเป็นบุคคลผู้ประสบความส าเร็จด้านใดด้านหนึ่ง หรือเป็นทายาทของบุคคลผู้

ประสบความส าเร็จ บุคคลธรรมดาผู้ที่ไม่เคยประสบความส าเร็จหรือไม่ได้เป็นทายาทของบุคคลผู้

ประสบความส าเร็จ จะไม่สามารถเป็นผู้มีชื่อเสียงได้อย่างแน่นอน นอกจากนั้นบุคคลที่มีชื่อเสียงต้องมี

ตัวตนและมีชีวิตในลักษณะที่ประชาชนจับต้องได้ (Tangible) ซึ่งหมายถึง ตัวละครหลายตัวต่าง ๆ ใน

หนัง ละคร หรือการ์ตูน ที่ไม่มีตัวตนอยู่จริงในโลกความจริง จะไม่ถือว่าเป็นบุคคลผู้มีชื่อเสียง 

สอดคล้องกับ สุมาลี สว่าง (2548) ที่กล่าวว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงต้องเป็นที่รู้จัก จากความส าเร็จในเรื่อง



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

41 

ใดเรื่องหนึ่ง โดยความส าเร็จนั้นสามารถเป็นความส าเร็จได้ในทุกสายอาชีพ เช่น ดนตรี ศาสนา ธุรกิจ 

การเมือง การแสดง เป็นต้น  

 โดย ดนัย เรียบสกุล (2551) แบ่งผู้มีชื่อเสียงออกได้เป็น 7 ประเภท ได้แก่ 

 1. ดารา นักแสดง (Actor and Actress) หมายถึง ผู้ที่รับบทบาทแสดงในละครหรือ

ภาพยนตร์ ภาพลักษณ์ของดารา นักแสดง จะเกิดจากบทบาทท่ีได้รับในการแสดงและพฤติกรรมต่าง 

ๆ ที่ถูกท าเสนอในสื่อ 

 2. นักร้อง (Singer) หมายถึง ผู้ที่ท างานร้องเพลง โดยมีสังกัดหรือค่ายเพลงดูแลอย่างชัดเจน 

ภาพลักษณ์ของนักร้อง จะเกิดจากแนวเพลงที่ร้องและพฤติกรรมต่าง ๆ ที่ถูกท าเสนอในสื่อ 

 3. นักแสดง-นักร้อง (Singer-Actor and Singer Actress) หมายถึง ผู้ที่ประสบความส าเร็จ

จากบทบาทอาชีพมากกว่า 1 อย่าง โดยส่วนมากมักจะเกิดความส าเร็จในบทบาทอาชีพหนึ่งก่อน แล้ว

จึงเปลี่ยนไปท างานบทบาทอาชีพอ่ืน เช่น ดารา นักแสดง มีความประสบความส าเร็จด้านการแสดง มี

ชื่อเสียงแล้ว ได้หันตัวไปร้องเพลงควบคู่กับการแสดงด้วย เป็นต้น ซึ่งบุคคลในกลุ่มนี้จะต้องเป็นบุคคล

ที่มีความสามารถทั้ง 2 รูปแบบ เช่น มอส ปฏิภาณ ปฐวีกานต์, เบิร์ด ธงไชย แมคอินไตย, เป้ 

อารักษ์ อมรศุภศิริ, น้ าชา ชีรณฐั ยูสานนท์ เป็นต้น  

 4. นักกีฬา (Sport Figures) หมายถึง ผู้ที่มีความสามารถและทักษะด้านกีฬาที่เป็นเลิศ ซึ่ง

สามารถชื่อเสียงให้กับประเทศชาติหรือประสบความส าเร็จในการแข่งขันกีฬาระดับนานาชาติ โดย

ชื่อเสียงของบุคคลกลุ่มนี้จะขึ้นอยู่กับผลงานการแข่งขันกีฬาของตน หากได้รับชัยชนะบ่อยครั้งจะท า

ให้มีชื่อเสียงเพ่ิม แต่หากได้รับความพ่ายแพ้บ่อยครั้ง ชื่อเสียงก็จะลดลงเรื่อย ๆ ภาพลักษณ์ของ

นักกีฬามักแสดงให้เห็นถึงความแข็งแรงและสุขภาพท่ีดี เช่น ชนาธิป สรงกระสินธ์, รัชนก อินทนนท์, 

เอรียา จุฑานุกาล เป็นต้น 

 5. ผู้ประกาศข่าวและพิธีกร (News Anchors and MC) หมายถึง ผู้ที่ท าหน้าที่ในการ

รายงานข่าวสารต่าง ๆ หรือการรับบทบาทเป็นผู้น ารายการ ผู้ประกาศข่าวและพิธีกรนั้นมีชื่อเสียงจาก

การปรากฏตัวผ่านสื่อบ่อยครั้ง ท าให้ผู้ชมเกิดความคุ้นเคยจากการพบเห็น โดยภาพลักษณ์ของผู้

ประกาศข่าวและพิธีกรในปัจจุบันมีความคล้ายคลึงกับดารา นักแสดง เช่น ภาษิต อภิญญาวาท, 

พิชญทัฬห์ จันทร์พุฒ เป็นต้น 

 6.  นางงาม (Beauty) หมายถึง ผู้ที่มีชื่อเสียงจากการประกวดเวทีความงามต่าง ๆ ทั้งใน

ระดับประเทศและนานาชาติ โดยนางงามที่มีชื่อเสียงส่วนมากมักเป็นผู้ชนะเลิศการประกวดหรือมี
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ความโดดเด่น บุคคลกลุ่มนี้มักต่อยอดสู่วงการบันเทิง ด้วยการเป็นดารา นักแสดง โดยภาพลักษณ์ของ

นางงามจะแสดงถึงความสวยงาม มั่นใจ เช่น แนท อนิพรณ์ เฉลิมบูรณะวงศ์ เป็นต้น 

 7. ผู้มีฐานะในสังคมชั้นสูง (High Society) หรือไฮโซ หมายถึง ผู้ที่เกิดในตระกูลที่มีชื่อเสียง 

อาจเกิดจากความร่ ารวย คุณประโยชน์ที่เคยท าให้ประเทศชาติหรือสืบเชื้อสายมาจากราชวงศ์ต่าง ๆ 

ในสมัยก่อนคนกลุ่มนี้จะไม่ค่อยมีพ้ืนที่ในสื่อ เนื่องจากไม่ได้รับความสนใจ แต่ในปัจจุบันกลุ่มไฮโซรุ่น

ใหม่ได้เริ่มมีบทบาทในวงการบันเทิงมากข้ึน จึงได้รับความสนใจและเป็นที่รู้จักมากขึ้น เช่น พีช พชร จิ

ราธิวัฒน,์ ณัฐ เทพหัสดิน ณ อยุธยา เป็นต้น 

 โดย นันท์ โฆษิตสกุล (2551) เสริมว่า ผู้มีชื่อเสียงแต่ละประเภทที่กล่าวมาข้างต้นนั้น มี

ความส าเร็จและชื่อเสียงจากแต่ละด้านที่แตกต่างกัน แต่สิ่งที่เป็นจุดร่วมของผู้มีชื่อเสียงของทุก

ประเภท คือ การเป็นจุดสนใจของประชาชน (Central of Attention) ผู้มีชื่อเสียงจะถูกชื่อชอบโดย

ผู้บริโภค โดยความชื่นชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้มีชื่อเสียงนั้น มี 3 ลักษณะ ได้แก่ 

 1. ชื่นชอบความสามารถพิเศษ (Talent Admirers) ผู้บริโภคจะชื่นชอบความสามารถพิเศษ

ของผู้มีชื่อเสียง เช่น ชื่นชอบดารา นักแสดง เพราะมีสามารถในการแสดงบทบาทได้ดี หรือชื่นชอบ

นักกีฬา เพราะมีความสามารถในการเล่นกีฬาประเภทนั้นอย่างโดดเด่น เป็นต้น ซึ่งความชื่นชอบผู้มี

ชื่อเสียงประเภทนี้ของผู้บริโภคจะแปรผันตามความส าเร็จของผู้มีชื่อเสียง เช่น นักกีฬาถ้าแข่งขันแล้ว

ชนะบ่อยครั้ง ผู้บริโภคจะชื่นชอบมากข้ึน หรือนักนักร้องหากมีผลงานเพลงออกมาเรื่อย ๆ และมี

คุณภาพ ผู้บริโภคจะชื่อชอบมากข้ึน เป็นต้น  

 2. ชื่นชอบในรูปร่างหน้าตา (Look Admirers) ผู้บริโภคจะชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงจากรูปร่าง 

หน้าตาของพวกเขา แม้อาจจะขาดความสามารถท่ีโดดเด่นก็ตาม 

 3. ชื่นชอบสถานะ (Status Admirers) ผู้บริโภคจะชื่นชอบสถานการณ์ด ารงชีวิตต่าง ๆ ของ

ผู้มีชื่อเสียงในประเภทนี้ โดยผู้บริโภคจะให้การยอมรับผู้มีชื่อเสียงประเภทนี้ว่าเป็นบุคคลที่ประสบ

ความส าเร็จ เนื่องจากมีสถานะทางสังคม (Social Status) และสถานะทางการเงิน (Financial 

Status) รวมถึงความรู้ที่เหนือกว่าบุคคลทั่วไป ดังนั้นผู้บริโภคจึงมองว่าผู้มีชื่อเสียงประเภทนี้เหมือน

ตัวแทนของผู้บริโภคท่ีมีความรู้ (Smart Consumers) โดยสินค้าที่คนกลุ่มนี้ใช้ผู้บริโภคท่ัวไปจะมอง

ว่าเป็นสิ่งที่ดีและคุ้มค่า   
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การใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า (Celebrity Endorsement)    

 McCracken (1989) กล่าวว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า (Celebrity 
Endorsement) คือ ผู้ที่ได้รับการยอมรับและเป็นที่รู้จักของสาธารณชนได้ปรากฏตัวในโฆษณาใน
ฐานะการเป็นตัวแทนสินค้านั้น ๆ เข่นเดียวกับ นันท์ โฆษิตสกุล (2551) อธิบายว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียง
เป็นผู้น าเสนอสินค้าคือ การน าผู้มีชื่อเสียงมาท าการโฆษณาสินค้าหรือบริการขององค์กรหนึ่ง และใช้
ในทางการสื่อสารทางการตลาด โดยการใช้ชื่อเสียงของบุคคลนั้นมามีเป็นส าคัญในการช่วยแนะน า
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ ท าให้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ เป็นที่สนใจและรู้จักในวงกว้างของกลุ่ม
ผู้บริโภคในระยะเวลาอันสั้น และสามารถชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ศรีกัญญา มงคลศิริ 
(2547) กล่าวเสริมว่า การน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้น คือการน าความส าเร็จและชื่อเสียง
ของบุคคลนั้นมาเป็นตัวช่วยในการน าเสนอสินค้า  

 กิตติ สิริพัลลภ (ม.ป.ป. อ้างถึงในภาณุพงศ์ ม่วงอินทร์, 2557) อาจารย์ประจ าภาควิชา
การตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้ให้ความเห็นไว้ว่า ในกรณีที่
ใช้งบประมาณทางการตลาดเท่ากัน ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้ผู้มีชื่อเสียงเป็นผู้น าโฆษณามีแนวโน้มที่
จะประสบความส าเร็จมากกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่ได้ใช้ผู้มีชื่อเสียงในการน าเสนอ เนื่องจาก
ชื่อเสียงของบุคคลนั้น ๆ มีความสามารถในการดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนั้น ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

ในช่วงแนะน าสินค้าหรือบริการหรือในช่วงการออกสินค้าหรือบริการใหม่ (Introduction) สอดคล้อง
กับ Bettinghaus and Cody (1994) กล่าวว่า การเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณานั้นจะได้ผลตอบ
รับที่ดีมาก โดยเฉพาะผู้บริโภคท่ีชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงนั้น ๆ เพราะผู้บริโภคกลุ่มนี้จะสนับสนุนผู้มี
ชื่อเสียงที่ตนชื่นชอบ ด้วยการซื้อสินค้าท่ีผู้มีชื่อเสียงคนนั้นเป็นผู้น าเสนอสินค้า โดยไม่ค านึงถึงความ
ต้องการของตนเอง นอกจากนี้ รุ่งนภา เตรียมอ้าย (2552) กล่าวเสริมว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการ
น าเสนอนั้นเหมาะกับงานโฆษณาท่ีเน้นการใช้อารมณ์ของผู้บริโภคเป็นตัวตัดสินใจ 

 ขณะที่ Blackwell, Minicard, and Engel (2001) กล่าววา่การใช้ผู้มีชื่อเสียงในการโฆษณา
นั้น จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ และสร้างประสิทธิในการสื่อสาร
กับผู้บริโภค จากข้อดีของการน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้น Assael (2004) อธิบายถึง 
คุณลักษณะส าคัญท่ีท าให้ผู้มีชื่อเสียงได้รับความนิยมมากขึ้นในการเลือกมาใช้เป็นตัวแทนในการ
โฆษณา ไว้ว่า 
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 1. ความเป็นผู้น ากระแส (Trend Setter) ผู้มีชื่อเสียงต้องมีบทบาทเป็นผู้น ากระแสในด้าน

ต่างๆ ในสังคม เช่น การใช้สินค้าหรือบริการ การแต่งกาย การใช้ชีวิตประจ าวัน เมื่อผู้บริโภคให้ความ

สนใจ ติดตามเฝ้าดู จะมีโอกาสที่จะมีพฤติกรรมตามบุคคลที่มีชื่อเสียงทันที 

 2. ความเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion Leader) ผู้มีชื่อเสียงต้องมีความเป็นผู้น าทาง

ความคิดให้กับผู้บริโภค เมื่อผู้มีชื่อเสียงมีพฤติกรรมบางอย่าง จะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่าง

มาก จนน าไปสู่พฤติกรรมเลียนแบบ ดังนั้น ผู้มีชื่อเสียงจึงเหมาะกับการเป็นผู้น าและผู้รับรองในการ

โฆษณาหรือรณรงค์ต่าง ๆ  

 3. การสะท้อนความใฝ่ฝันของผู้บริโภค (Mirror of Self-aspiration) ผู้มีชื่อเสียงเป็นเหมือน

กระจกสะท้อนความใฝ่ฝันของผู้บริโภค ผ่านตัวตนของผู้มีชื่อเสียง โดยปกติผู้บริโภคมักมีความ

ต้องการหรือความปรารถนาในการมีชีวิตในรูปแบบต่าง ๆ แบบผู้มีชื่อเสียง เช่น มีความสวยงาม มี

ฐานะร่ ารวย มีเกียรติยศ เป็นต้น พฤติกรรมของผู้มีชื่อเสียงจึงมีอิทธิพลอย่างมากกับพฤติกรรม รวมถึง

ความคิดของผู้บริโภค 

 ถึงแม้ว่าผู้มีชื่อเสียงจะมีหลายประเภทรวมถึงมีจ านวนมากแต่การน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้
น าเสนอสินค้านั้น ไม่ใช่ว่าจะน าใครมาน าเสนอตราสินค้าใดก็ได้ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546) กล่าวว่า 
การเลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอตราสินค้านั้น ส่วนใหญ่มักดูจากระดับความเป็นที่นิยม (Rating) 
ของผู้บริโภคเมื่อเปรียบเทียบกับผู้มีชื่อเสียงคนอ่ืน ๆ และบุคลิกภาพที่ต้องสอดคล้องกับตราสินค้า 
รวมถึงความน่าเชื่อถือของบุคคลที่มีชื่อเสียง เพราะความรู้ความช านาญของผู้น าเสนอสินค้าเป็นสิ่งที่
ส าคัญที่สุด ความสามารถหรือทักษะของผู้มีชื่อเสียงต้องสอดคล้องกับผู้ชม (Audience Match-up) 
ที่ต้องการเลียนแบบ หรือบุคลิกบางอย่างของผู้มีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอตรงกับบุคลิกของสินค้า 
(Product Match-up) หรือผู้มีชื่อเสียงมีลักษณะดึงดูดใจ (Attractiveness) สอดคล้องกับ Fowles 
(1996) กล่าวว่า นักการตลาดและเจ้าของตราสินค้าส่วนใหญ่เลือกใช้ผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอ
สินค้าของตน เนื่องจากมีความเชื่อว่าจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากกว่าบุคคลประเภทอ่ืน แต่
การเลือกใช้ผู้น าเสนอสินค้าให้สอดคล้องกับสินค้าก็เป็นสิ่งที่ส าคัญ ดังนั้นก่อนที่จะเลือกผู้มีชื่อเสียงมา
น าเสนอสินค้านั้นจะต้องมั่นใจว่า ผู้มีชื่อดังกล่าวมีความสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการและสามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคได้ เช่นเดียวกับ Till and Shimp (1998) ที่กล่าวว่า ประสิทธิผล
ของการน าผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้านั้น ขึ้นอยู่กับความสอดคล้องของผู้มีชื่อเสียงและตราสินค้า 

 Shimp (2003) ได้เสนอ TEARS Model เพ่ือแสดงถึงสิ่งที่นักการตลาดจะต้องค านึงถึงเมื่อ
จะท าการเลือกผู้น าเสนอสินค้า ซึ่งรวมถึงผู้มีชื่อเสียงด้วยเช่นกัน โดย TEARS Model มี 5 
องค์ประกอบดังนี้ 
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 T: Trustworthiness ความน่าเชื่อใจของผู้มีชื่อเสียง  

 E: Expertise ความเชี่ยวชาญต่อสินค้านั้น ๆ ของผู้มีชื่อเสียง 

 A: Attractive ความดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียง เช่น รูปร่างหน้าตา บุคลิกภาพ เป็นต้น  

 R: Respect ความเคารพจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่มีให้ผู้มีชื่อเสียง 

 S: Similarity ความคล้ายคลึงของผู้มีชื่อเสียงกับผู้บริโภค  

 ถึงแม้ว่า การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้าหรือบริการนั้นส่งผลดีกับตราสินค้าดังกล่าว แต่
การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้าหรือบริการก็มีผลเสีย เช่นกัน โดย Belch and Belch (2007) ได้
อธิบายถึงผลเสียที่อาจเกิดขึ้นได้หากผู้มีชื่อเสียงมาน าเสนอสินค้าหรือบริการไว้ดังนี้ 

 1. กลืนกินสินค้า (Overshadowing the product) คือผู้บริโภคให้ความสนใจกับผู้มีชื่อเสียง
มากเกินไป จนท าให้สินค้าท่ีท าการโฆษณานั้นถูกมองข้ามหรือไม่ได้รับความสนใจเท่าที่ควร 

 2. ผู้มีชื่อเสียงรับงานโฆษณามากเกินไป (Overexposure) คือผู้มีชื่อเสียงรับงานโฆษณา
ให้กับตราสินค้ามากเกินไป ท าให้ผู้มีชื่อเสียงดังกล่าวปรากฏตัวในสื่อบ่อยครั้ง ๆ ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเบื่อหน่ายและพยายามหลีกเลี่ยงงานโฆษณาที่มีผู้มีชื่อเสียงคนดังกล่าว 

 3. ลักษณะการเปิดรับของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Target Audiences’ Receptivity) คือ
หากผู้บริโภคมีความรู้มากพอหรือมีทัศนคติที่ชัดเจนเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น การใช้ผู้มีชื่อเสียงมา
ท าการน าเสนอสินค้าอาจไม่สามารถจูงใจผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้ เนื่องจากจะมองว่าผู้มีชื่อเสียงไม่น่าเชื่อถือ  

 4. ความเสี่ยงต่อนักการตลาด (Risk to the Advertiser) คือผู้มีชื่อเสียงนั้นจะเป็นที่จับจ้อง
จากสังคม หากผู้มีชื่อเสียงมีพฤติกรรมที่ไม่ดีจะถูกสื่อน าเสนอพฤติกรรมดังกล่าวโดยทันที ซึ่งอาจ
ส่งผลเสียต่อตราสินค้าที่ผู้มีชื่อคนดังกล่าวเป็นผู้น าเสนอสินค้า 

 กล่าวสรุปคือ การใช้ผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้น สามารถช่วยให้การสื่อสารระหว่าง
ตราสินค้าถึงผู้บริโภคนั้นง่ายและมีประสิทธิภาพมากข้ึน กล่าวคือ ผู้มีชื่อเสียงสามารถใช้ความมี
ชื่อเสียงของตนดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจสินค้าหรือบริการที่น าเสนอ โดยเฉพาะสินค้าหรือบริการที่อยู่
ในช่วงแนะน า ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าและมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือบริการ
จากตราสินค้าดังกล่าว แต่การเลือกผู้มีชื่อเสียงมาท าเป็นผู้น าเสนอสินค้านั้น จ าเป็นต้องค านึงถึง 2 
ปัจจัย คือ ความเหมาะสมของผู้มีชื่อเสียงกับสินค้าหรือบริการ และมีความดึงดูดใจ  

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยูทูบนั้นมองว่าผู้ผลิตรายการบนยูทูบเป็นผู้มีชื่อเสียงประเภทหนึ่งในปัจจุบัน รวมถึงผู้ผลิตหรือผู้
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ด าเนินรายการบนยูทูบบางท่านนั้นเป็นผู้มีชื่อเสียงอยู่แล้ว เช่น นักร้อง นักแสดง เป็นต้น จึงมีอิทธิพล
ไม่แตกต่างจากผู้น าเสนอสินค้าประเภทอ่ืน ดังนั้นผู้วิจัยจึงมองว่าผู้ผลิตรายการบนยูทูบมี
ความสามารถในการชักจูงและโน้มน้าวผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการที่ผู้ผลิตรายการเป็นผู้
น าเสนอนสินค้า 

   
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ (Media Exposure)  

 สื่อ (Media) ถูกให้ความหมายโดย พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2538) ไว้ว่า สื่อ คือตัวกลาง

ในการส่งผ่านเนื้อหาหรือข่าวสารจากสื่อมวลชนไปสู่ผู้รับสารหรือสังคม โดยสามารถแบ่งสื่อได้เป็น 2 

ประเภท ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) หมายถึง สื่อที่น าข้อมูล ข่าวสารไปสู่ผู้รับทางสายตา เช่น 

นิตยสารและหนังสือพิมพ์ เป็นต้น สื่ออีกประเภทคือ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) 

หมายถึง สื่อที่น าข้อมูล ข่าวสารไปสู่ผู้รับทางการดูหรือฟัง เช่น รายการวิทยุหรือรายการทางโทรทัศน์ 

ซึ่งรวมถึงรายการที่ออกอากาศอินเทอร์เน็ต เช่น รายการในยูทูบ ที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน

ปัจจุบัน เป็นต้น 

 โดย สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กล่าวว่า แม้สื่อจะมีรูปแบบมากมายหลายประเภทและมี

ลักษณะที่แตกต่างกัน แต่สามารถแบ่งหน้าที่ของสื่อมวลชน 4 ประการ ดังนี้ 

 1. การให้ข้อเท็จจริงกับสังคม (Surveillance) เป็นหน้าที่สื่อท่ีน าเสนอหรือรายงานข่าว 

(News) ให้สังคมได้รับทราบ โดยจะต้องเป็นข้อเท็จจริงที่ไม่ผ่านการตีความหรือเพ่ิมเติมความคิดเห็น

ของผู้น าเสนอ 

 2. การวิพากษ์ วิจารณ์สังคม (Correlational) เป็นหน้าที่สื่อท่ีท าการตีความหมายจาก

ข้อเท็จจริงที่ปรากฏ เพ่ือตอบสนองสภาพแวดล้อมของสังคม ณ ขณะนั้น ดังนั้นจึงเป็นการน าเสนอ

เพ่ือชักจูงให้ผู้รับสารคล้ายตามสื่อมวลชน เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องทางความคิดในสังคม 

 3. การถ่ายทอดมรดกทางสังคม (Heritage) เป็นหน้าที่สื่อที่ท าการถ่ายทอดองค์ความรู้ต่าง ๆ 

ที่เป็นมรดกของสังคมนั้น เช่น บรรทัดฐาน วัฒนธรรม ประเพณี กฎหมาย เป็นต้น ไปสู่บุคคลรุ่นหลัง 

 4. การน าเสนอความบันเทิง (Entertainment) เป็นหน้าที่สื่อท่ีให้ความบันเทิงแก่สังคมใน

รูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเป็นหน้าที่หลักของสื่อในปัจจุบัน  

 ในส่วนของการเปิดรับ (Exposure) Solomon (2015) กล่าวว่าการเปิดรับคือ การรับรู้สิ่งเร้า

ของผู้บริโภคผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ มอง ฟัง กิน ดมและสัมผัส โดยผู้บริโภคจะเลือกให้ความ
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สนใจ (Attention) และเลือกตีความ (Interpretation) ต่อสิ่งเร้าต่าง ๆ แตกต่างกันไปตามความ

ต้องการ ความคาดหวังและประสบการณ์ของผู้บริโภค สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่อธิบายว่า 

ผู้บริโภคจะมีการเปิดรับก็ต่อเมื่อมีสิ่งเร้ามากระตุ้นประสาทสัมผัสของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความรู้สึก

ต่าง ๆ เช่น การได้กลิ่น การได้ยิน การได้เห็น เป็นต้น ซึ่งการเปิดรับสิ่งเร้าที่เข้ามากระตุ้นประสาท

สัมผัสของผู้บริโภคนั้น จะแตกต่างกันในแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับความสนใจและการให้ความส าคัญกับสิ่ง

เร้านั้น กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าก็ต่อเมื่อเห็นว่าสิ่งเร้าดังกล่าวมีความน่าใจและส าคัญ

กับตนเอง รวมถึงผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงในการเปิดรับสิ่งเร้าที่ตนคิดไม่น่าสนใจและไม่มีความส าคัญกับ

ตนเอง 

 โดย Schramm (1973) ได้อธิบายถึงความต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการได้รับข่าวสารจาก

สื่อ ไว้ 4 ประเภท ดังนี้ 

 1. ต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (Utilization) ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับสื่อที่ให้

ข่าวสารหรือเนื้อหาเกี่ยวกับสิ่งที่ตนคิดว่าสามารถให้ความรู้และน าไปใช้ประโยชน์ในชีวิตประจ าวันได้ 

เช่น เปิดรับสื่อที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์เพราะก าลังอยู่ในช่วงตัดสินใจซื้อรถยนต์คันใหม่ 

 2. ต้องการข่าวสารที่มีความสอดคล้อง (Consistency) กับค่านิยม ความเชื่อ และความชอบ

ของตนเอง เช่น การเลือกเปิดรับสื่อวิทยุที่เปิดเพลงในแบที่ตนชอบ 

 3. ต้องการในการเข้าถึง (Availability) ถึงแม้ว่าเนื้อหาข่าวสารจากสื่อหนึ่งมีประโยชน์หรือมี

ความสอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อ และความชอบของผู้บริโภค แต่หากผู้บริโภคต้องใช้ความ

พยายามในการเปิดรับสื่อนั้น ก็อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกที่จะไม่เปิดรับสื่อดังกล่าว 

 4. ต้องการความแปลกใหม่ (Curiosity) ผู้บริโภคจะเบื่อหน่ายกับข่าวสาร เนื้อหาเดิม ๆ จึง

มักเปิดรับประสบการณ์ใหม่ ๆ เสมอ ดังนั้น สื่อใดที่สามารถให้ข้อมูล ข่าวสารที่มีความแปลกใหม่ ไม่

ซ้ ากับผู้ผลิตอ่ืน รวมถึงน่าสนใจ ย่อมสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคต้องการเปิดรับสื่อดังกล่าว  

 ในขณะที่ Merrill and Lowenstien (1973) ได้กล่าวถึง ปัจจัยที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภค

เกิดความต้องการในการรับข่าวสารไว้ 4 ปัจจัย ดังนี้ 

 1. ความเหงา เนื่องจากมนุษย์เป็นสัตว์สังคมจึงมีธรรมชาติของการด ารงชีวิตที่ไม่ชอบความ

ล าพัง เพราะอาจก่อให้เกิดความวิตกกังวลและหวาดกลัว ดังนั้นจึงมักเกิดพฤติกรรมการรวมกลุ่มหรือ

การเข้าสังคมอยู่เสมอ เพ่ือพบปะสังสรรค์และมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน แต่หากในกรณีที่จ าเป็นจะต้อง
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ด าเนินชีวิตเพียงล าพัง สื่อจะเป็นตัวเลือกที่ดีที่สุดในการก าจัดความวิตกกังวลและความหวาดกลัว จึง

ท าให้เกิดพฤติกรรมเปิดรับสื่อขึ้น 

 2. ความอยากรู้อยากเห็น ซึ่งเป็นลักษณะนิสัยพื้นฐานของมนุษย์ ตามธรรมชาตินั้นมนุษย์มัก

มีความอยากรู้อยากเห็นในทุก ๆ เรื่อง ตั้งแต่เรื่องที่มีใกล้ตัวจนไปเรื่องที่ไกลตัวออกไป ดังนั้นการ

เปิดรับสื่อจึงเป็นหนทางที่ดีในการตอบสนองพฤติกรรมอยากรู้อยากเห็นมนุษย์ 

 3. ความต้องการประโยชน์ มนุษย์มักจะเลือกเปิดรับสื่อที่ตนคิดว่าจะให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็น

ประโยชน์กับตนเอง ซึ่งข้อมูลข่าวสารดังกล่าว อาจท าให้ผู้รับสารได้รับความบันเทิงและเกิดความผ่อน

คลาย เป็นต้น  

 4. ลักษณะของเฉพาะสื่อ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันออกไป 

เป็นผลมาจากลักษณะทางประชากร เช่น เพศ อายุ การศึกษา และอาจรวมไปถึงลักษณะทาง

จิตวิทยา เช่น บุคลิกภาพ รูปแบบการด าเนิน ที่แตกต่างกัน 

 กล่าวสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการ

เลือกรับรู้สื่อที่สนใจและคิดว่าสิ่งนั้นมีประโยชน์ที่จะแตกต่างกันไป ผ่านทางประสาทสัมผัสต่าง ๆ และ

น าข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากสื่อดังกล่าวมาท าการตีความ เพ่ือตอบสนองความต้องการบางอย่างของ

ตนเอง เช่น ความต้องการผ่อนคลาย ความต้องการขจัดความเหงา เป็นต้น หากมองในมุมของนักการ

ตลาด ผู้บริโภคอาจเปิดรับสื่อที่ตนคิดว่าเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าต่าง ๆ 

(McCombs & Becker, 1979) 

กระบวนการเปิดรับสื่อ 

 ในปัจจุบันการเจริญเติบโตของเทคโนโลยีนั้น ส่งผลโดยตรงกับสื่อ กล่าวคือ เทคโนโลยีใน

ปัจจุบันเอื้ออ านวยให้สื่อสามารถส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ สู่ผู้รับสารได้อย่างง่ายดาย และเทคโนโลยียัง

ช่วยลดความยากล าบากในการสร้างสาร ท าให้ปัจจุบันมีผู้ผลิตสารต่าง ๆ เป็นจ านวนมากกว่าในอดีต 

ด้วยจ านวนที่มากขึ้นของผู้ผลิตข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผนวกกับความง่ายในการส่งข้อมูลข่าวสาร

ดังกล่าว ท าให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีกระบวนการเลือกรับข่าวสาร ดังเช่น กิตติมา สุรสนธิ 

(2533) ที่กล่าวว่า บุคคลไม่สามารถรับข่าวสารทุกอย่างที่เข้ามาหาตนได้ทั้งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง

บางส่วนที่ตนคิดว่าส่วนนั้นมีประโยชน์ ข้อมูลข่าวสารที่เข้ามาหาบุคคลจากช่องทางต่าง ๆ นั้น จะถูก

คัดเลือกตลอดเวลา โดยจะเลือกรับรู้ ตีความและจดจ าข้อมูลข่าวสารใดที่น่าสนใจ มีประโยชน์และ

เหมาะสมกับตนเอง  
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 Klapper (1960) ได้อธิบาย กระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selective Process) 

เปรียบเสมือนเครื่องกรองข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ที่เข้ามาหามนุษย์ ที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่

สอดคล้องกับทัศนคติและความสนใจของตนเอง และจะหลีกเลี่ยงหรือปฏิเสธที่จะเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับทัศนคติและความสนใจของตนเอง โดยมนุษย์จะมีการกรองข้อมูล

ข่าวสารทั้งหมด 4 ขั้นตอนตามล าดับ ดังนี้ 

 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของกระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของ

มนุษย์ คือ แนวโน้มในการเลือกเปิดรับสื่อจากแหล่งสารต่าง ๆ ของมนุษย์ ตามความต้องการ ความ

สนใจและทัศนคติของของตนเองเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือแก้ไขปัญหาบางอย่าง  

 2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) คือ การที่มนุษย์เลือกให้ความสนใจต่อข้อมูล

ข่าวสารบางอย่างจากการน าเสนอผ่านสื่อ โดยจะเลือกสนใจกับข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติ 

ความเชื่อและความสนใจของตนเอง เพื่อสนับสนุนทัศนคติและความเชื่อเดิมที่ตนมี และมักจะ

หลีกเลี่ยงข้อมูลข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจและทัศนคติเดิมของตนเอง เพื่อ

หลีกเลี่ยงสภาวะสับสน (Cognitive Dissonance) สอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภค

จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ตรงกับความต้องการของตนเอง หากข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคได้รับไม่

ตรงกับความต้องการ ก็จะหลีกเลี่ยงการให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารนั้นและหากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ

มีความขัดแย้งกับความคิดหรือความเชื่อเดิม ผู้บริโภคก็จะไม่เชื่อข้อมูลข่าวสารดังกล่าว  

 3. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective Perception and Interpretation) หลังจากท่ี

มนุษย์ได้รับข้อมูลข่าวสารที่เลือกมาแล้วนั้น มนุษย์จะท าการเลือกรับรู้และตีความข้อมูลข่าวสารนั้น 

ไปในทิศทางที่สอดคล้องกับพ้ืนฐานความเชื่อ ค่านิยมและประสบการณ์ รวมถึงปัจจัยอื่น ๆ เช่น 

สภาวะทางกายหรือจิตใจ ณ ขณะนั้นของตนเอง ดังนั้นจึงอาจเกิดการบิดเบือนของข้อมูลข่าวสารที่ตน

ได้รับได้ ส่งผลให้ข้อมูลข่าวสารที่สื่อมวลชนสื่อออกไป ไม่สามารถท าให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคเข้าใจ

ความหมายได้ทุกคนหรืออาจะเข้าใจความหมายไม่ตรงกัน และท าให้เกิดสภาวะการสื่อสารล้มเหลว 

(Communication Breakdown) ได ้

 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เนื่องจากมนุษย์ไม่สามารถจดจ าข้อมูลข่าวสาร

ทั้งหมดท่ีได้รับได้ จึงเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสารในส่วนที่ตรงกับความสนใจ ความต้องการและทัศนคติ

ของตนเอง และจะไม่จดจ าหรือเกิดอาการลืมเม่ือเวลาผ่านไปในข่าวสารที่ขัดแย้งหรือไม่ตรงกับความ
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สนใจ ความต้องการและทัศนคติ โดยข้อมูลข่าวสารที่ผู้บริโภคเลือกจดจ านั้น สามารถน าไปใช้

ประโยชน์ต่อการตัดสินใจต่าง ๆ เช่นการซื้อสินค้าในอนาคต 

 จากที่กล่าวมาในข้างต้น กล่าวได้ว่ากระบวนการเปิดรับสารของแต่ละบุคคลนั้นมีความ

แตกต่างกัน เนื่องจากปัจจัยต่าง ๆ Schramm (1973) จึงได้อธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

กระบวนการเลือกเปิดรับสื่อของมนุษย์ไว้ 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 

 1. ความสะดวกสบาย ผู้รับสารมักจะเลือกเปิดรับสื่อที่ตนเองมีสามารถเข้าถึงได้หรืออยู่ใกล้

ตัว เช่น ในปัจจุบันผู้บริโภคจะรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตในโทรศัพท์มือถือมากกว่าการ

ดูโทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งความสามารถในการเข้าถึงสื่อนี้จะมีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละบุคคล 

 2. ความโดดเด่น ผู้รับสารมักให้ความสนใจข้อมูลข่าวสารที่มีความโดดเด่นกว่าข้อมูลข่าวสาร

อ่ืน ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมีความสนใจที่แตกต่างกัน ท าให้สิ่งที่โดดเด่นส าหรับบุคคลหนึ่งอาจ

เป็นเรื่องธรรมดาของอีกคนหนึ่ง  

 3. ประสบการณ์เดิม เนื่องจากผู้รับสารแต่ละบุคคลเคยได้รับประสบการณ์จากการรับข้อมูล

ข่าวสารที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อค่านิยม ทัศนคติและความต้องการของบุคคล ท าให้รูปแบบในการ

เลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารนั้นแตกต่างกันออกไป 

 4. ประโยชน์ของข้อมูลข่าวสาร ผู้รับสารจะเลือกรับข้อมูลข่าวสารที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการอย่างใดอย่างหนึ่งของตนเองได้ ดังนั้นการประเมินข้อมูลข่าวสารนั้น จะท าให้ผู้รับสารทราบ

ว่าข้อมูลข่าวสารใดที่เป็นประโยชน์และสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ ซึ่งจะแตกต่าง

กันไปในแต่ละบุคคล 

 5. ระดับการศึกษา ผู้รับสารแต่ละคนย่อมมีภูมิหลังในด้านต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน ระดับ

การศึกษาเป็นหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้การเลือกเปิดรับสื่อมีความแตกต่างกันของแต่ละบุคคล 

เนื่องจากระดับการศึกษาสามารถบ่งบอกได้ถึงความสามารถในการเข้าใจข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะ

อย่างยิ่งความสามารถทางด้านภาษา 

 ในส่วนของ Hunt and Ruben (1993) ก็ได้กล่าวถึง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนเลือกการ

เปิดรับสื่อ ที่ท าให้การเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันไว้เช่นกัน ซึ่งประกอบด้วย 8 

ปัจจัย ดังนี้ 
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 1. ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยที่มีความส าคัญท่ีสุดในการเลือกเปิดรับสื่อของมนุษย์ 

กล่าวคือ มนุษย์จะเลือกเปิดรับสื่อใดก็ตาม เพ่ือตอบสนองความต้องการทั้งทางร่างกายและจิตใจ เช่น 

เลือกรับสื่อเพ่ือต้องการข่าวสารหรือเพ่ือความพึงพอใจ เป็นต้น 

 2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทัศนคตินั้นหมายถึง ความโน้มเอียงและ

ความชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ส่วนค่านิยม หมายถึง หลักพ้ืนฐานที่มนุษย์ยึดถือว่าสิ่งใดควรท าหรือไม่ควร

ท าในการมีปฏิสัมพันธ์กับสังคม โดยทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อของมนุษย์ เช่น 

เลือกรับสื่อที่ชอบและเห็นสมควร เป็นต้น 

 3. เป้าหมาย (Goal) ในทุกขณะของการด าเนินชีวิต มนุษย์มักจะมีการตั้งเป้าหมายไว้เสมอ 

เช่น การตั้งเป้าหมายในการท างาน โดยเป้าหมายดังกล่าวจะมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสื่อ ซึ่ง

มนุษย์จะเลือกสื่อที่ให้ข้อมูลข่าวสารที่เอ้ือต่อการท าให้เป้าหมายของตนประสบความส าเร็จ 

 4. ความสามารถ (Capability) มนุษย์แต่ละคนจะมีความเชี่ยวชาญและความสามารถในแต่

ละด้านที่แตกต่างกัน ความสามารถท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับสื่ออย่างมากของมนุษย์ คือ 

ความสามารถด้านภาษา เนื่องจากหากไม่สามารถเข้าใจในสิ่งที่สื่อนั้นท าการสื่อสาร มนุษย์จะเลือก

ปฏิเสธหรือหลีกเลี่ยงการเปิดรับสื่อนั้น 

 5. การใช้ประโยชน์ (Utility) มนุษย์จะเปิดรับสื่อ ตีความและจดจ า สื่อที่ตนเห็นว่ามี

ประโยชน์ นอกจากนี้มนุษย์จะใช้ความพยายามมากขึ้นในการเข้าใจและจดจ าข้อมูลข่าวสารที่คิดว่า

เป็นประโยชน์กับตนเอง 

 6. รูปแบบการสื่อสาร (Communication Style) มนุษย์สามารถเปิดรับสื่อได้หลากหลายวิธี 

เช่น การฟังวิทยุ การเล่นอินเทอร์เน็ต การดูโทรทัศน์ เป็นต้น ซึ่งมนุษย์มักมีรูปแบบการเปิดรับสื่อที่

ตนเองชอบและจะเลือกเปิดรับสื่อดังกล่าวเป็นล าดับแรกและสม่ าเสมอ 

 7. บริบท (Context) หมายถึง สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ได้แก่ เวลา บุคคลและสถานที่ ที่มีความ

เกี่ยวพันธ์กับการเปิดรับสื่อ ณ ขณะนั้น ซึ่งบริบทจะมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับสื่อของมนุษย์ เช่น 

หากอยู่กับบุคคลอ่ืนการเปิดรับสื่ออาจแตกต่างกับตอนที่อยู่คนเดียว เป็นต้น 

 8. ประสบการณ์และลักษณะนิสัย (Experience and Habit) มนุษย์แต่ละคนถูกพัฒนานิสัย

ในการเลือกเปิดรับสื่อ มาจากประสบการณ์การเปิดรับสื่อในอดีต มนุษย์จะพัฒนาความชอบต่อสื่อใด

สื่อหนึ่งและข้อมูลข่าวสารชนิดใดชนิดหนึ่ง ท าให้มนุษย์เลือกเปิดรับสื่อและข้อมูลข่าวสารที่ตนสนใจ 
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 นอกจากปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนเลือกการเปิดรับสื่อต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว                               

ปรมะ สตะเวทิน (2546) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร (Demographic) นั้นก็มีความสัมพันธ์กับ

อิทธิพลต่อกระบวนเลือกการเปิดรับสื่อด้วยเช่นกัน กล่าวคือบุคคลผู้มีลักษณะทางประชากรที่แตกต่าง

กันจะส่งให้มีกระบวนเลือกการเปิดรับสื่อต่างกันด้วยเช่นกัน ได้แก่ 

 1. อายุ (Age) เป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงกับรูปแบบความคิดและพฤติกรรมของมนุษย์ 

โดยทั่วไปผู้ที่มีอายุน้อยมักมีความยึดถือตัวเอง ต้องการอิสระ ใจร้อนและมองโลกในแง่ดี มากกว่าผู้ที่มี

อายุมาก ในขณะที่ผู้ที่มีอายุมากจะมีรูปแบบความคิดแบบอนุรักษ์นิยม รอบครอบ และมองโลกในแง่

ร้ายกว่าผู้ที่อายุน้อย เนื่องจากประสบการณ์ที่ผู้มีอายุมากได้พบเจอมาในชีวิต 

 2. เพศ (Gender) ในเชิงจิตวิทยาแสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงและผู้ชายมีความแตกต่างกันใน

หลาย ๆ เรื่อง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เรื่องความคิด ค่านิยม และทัศนคติ เนื่องจากวัฒนธรรมและสังคม

ได้ก าหนดบทบาทและตีกรอบความเป็นผู้หญิงและผู้ชายไว้แตกต่างกัน โดยเฉพาะในสังคมไทย 

 3. การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาที่ดีหรืออยู่ในระดับสูง จะได้เปรียบในการเป็นผู้รับ

สารที่ดีกว่า เนื่องจากมีความรู้ที่มากกว่าและกว้างขวางกว่า มีความเข้าใจในสิ่งต่าง ๆ มากกว่าและมี

รูปแบบการคิด ไตร่ตรองที่ดีกว่า ผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ า 

แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory) 

 Klapper (1963, as cited in Rubin, 1986)กล่าวว่า แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึง

พอใจจากสื่อ (Uses and Gratifications Theory) เป็นการอธิบายถึงรูปแบบในการบริโภคสื่อของ

บุคคลที่แตกต่างกันและเป็นการตั้งค าถามว่าผู้บริโภคท าอะไรกับสื่อ ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดใน

สมัยก่อนที่มักจะตั้งค าถามว่าสื่อท าอะไรกับผู้บริโภค   

 กาญจนา แก้วเทพ (2545) กล่าวว่า แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อเป็น

แนวคิดทางสังคมและจิตวิทยาที่ศึกษา เกีย่วกับพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์ที่ถูกขับเคลื่อนโดย

ความต้องการและสิ่งจูงใจ กล่าวคือมนุษย์จะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข้อมูลข่าวสารเติมเต็มความต้องการ

และสิ่งที่จูงใจของตนเอง สอดคล้องกับ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ที่กล่าวว่า แนวคิดการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจนั้น เป็นแนวคิดทางด้านการสื่อสารในมุมมองที่ผู้รับสารจะตัดสินใจเลือก

สื่อใด โดยอาศัยพ้ืนฐานความ ต้องการของตนเป็นหลัก โดยการทฤษฎีนี้เป็นกาอธิบายถึงผู้รับสารหรือ

ผู้บริโภค (Media Consumer) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการสื่อสาร โดยอธิบายว่าผู้รับสารนั้นมี

กระบวนการอย่างไรในการเลือกเปิดสื่อหนึ่ง ๆ ซึ่งกระบวนการดังกล่าว หมายถึง พฤติกรรมการ
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สื่อสาร (Communication Behaviour) ที่ครอบคลุมถึงภูมิหลังที่แตกต่างกันของผู้รับสาร การใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจในการสื่อสารประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน ดังนี้   

 1. ผู้รับสาร มีบทบาทเป็นผู้เลือกกระท า (Active) และมีเป้าหมาย (Goal) ในการสื่อสารหรือ

เลือกเปิดรับสารเสมอ 

 2. การเลือกใช้สื่อหรือการเลือกเปิดรับสื่อหนึ่ง ๆ นั้น เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของ

ตนเอง และไม่ได้เป็นผลจากการชักจูงของผู้ส่งสารแต่เพียงฝ่ายเดียว  

 3. ความพึงพอใจในสื่อของผู้รับสาร เกิดข้ึนเมื่อการเปิดรับสื่อหรือการใช้สื่อที่เลือกแล้วนั้น

เป็นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้ส่งสารจึงเป็นต้องแข่งขันกัน เพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับสารด้วย

เช่นกัน 

 นอกจากนี้ Katz, Blumler, and Gurevitch (1974) อธิบายว่า แนวคิดการใช้ประโยชน์และ

ความพึงพอใจจากสื่อนั้น ตั้งอยู่บนสมมุติฐานที่ว่าพฤติกรรมการเลือกใช้สื่อเกิดขึ้นจากความตั้งใจและ

มีเป้าหมายที่แน่ชัด ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะเปิดรับสื่อใดและเนื้อหาใด โดยผู้บริโภคจะเลือก

เปิดรับสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการและแรงจูงใจของตนเอง เพื่อความพึงพอใจสูงสุด โดย

สามารถอธิบายถึงความต้องการใช้ประโยชน์จากสื่อของผู้ผู้บริโภคไว้ 5 รูปแบบ ดังนี้ 

 1. ความต้องการรู้ (Cognitive Needs) คือ ความต้องการที่จะทราบถึงข้อมูลข่าวสาร ความรู้

ต่าง ๆ และความคิดเห็นเพ่ือสร้างความเข้าใจให้แก่ตนเอง 

 2. ความต้องการด้านอารมณ์ (Affective Needs) คือ ความต้องการความบันเทิงและ

สุนทรียะ เพ่ือความผ่อนคลาย 

 3. ความต้องการความมั่นคง (Personal Integrative Needs) คือ ความต้องการในการสร้าง

ให้ตนเองมีความน่าเชื่อถือ น่าสนใจ หรืออาจเพ่ือสร้างสถานภาพที่มั่นคง 

 4. ความต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม (Social Integrative Needs) คือ ความต้องการใน

มั่นคงในการติดต่อสื่อสารกับคนในสังคม 

 5. ความต้องการหลีกหนีความเครียด (Tension Release Needs) คือ ความต้องการหลีก

หนีสภาวะกดดันและปัญหาต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน โดยเลือกใช้สื่อเพ่ือความผ่อนคลายความเครียด

ดังกล่าว 
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 Katz et al. (1974) ยังกล่าวเสริมอีกว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการใช้สื่อ ความพึง

พอใจต่อสื่อ และวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้สื่อที่แตกต่างกัน โดยสามารถเขียนเป็นแบบจ าลอง

กระบวนการเลือกเปิดรับสื่อและเกิดความพึงพอใจได้ตามแผนภาพที่ 2.5 

 

 

 

 

 
      ที่มา: Katz et al., 1974 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ. (2545). สื่อสารมวลชน ทฤษฎีและแนวทางศึกษา. 

  กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. หน้า 307. 

  

 แบบจ าลองนี้อธิบายว่า ผู้รับสารหรือผู้บริโภคนั้นอยู่ในสภาวะทางสังคมและมีสภาวะทาง

จิตใจที่แตกต่างกัน ก่อให้เกิดความต้องการในการใช้สื่อที่แตกต่างกัน ซึ่งความต้องการที่แตกต่างกันนี้

จะส่งผลให้เกิดความคาดหวังในการเลือกเปิดรับสื่อต่าง ๆ จะตอบสนองความต้องการและเกิดความ

พึงพอใจของแต่บุคคลแตกต่างกันออกไปด้วย  

 จากแนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อสามารถน าไปอธิบายพฤติกรรมการ

รับชมรายการบนยูทูบที่เพ่ิมมากข้ึนในปัจจุบันได้ว่า ผู้บริโภคสามารถเป็นผู้เลือกดูรายการต่าง ๆ 

ตามท่ีตนต้องการได้ เพราะรายการบนยูทูบนั้นมีหลากหลายประเภท จึงเป็นเครื่องยืนยันได้ว่าสื่อที่ตน

เลือกเปิดรับนั้นจะสามารถ ตอบสนองความต้องการของตนเองได้อย่างดีที่สุด นอกจากนี้การเข้าถึง

รายการบนยูทูบนั้น สามารถเข้าถึงที่ไหนและเมื่อไหร่ก็ได้ เนื่องจากสามารถเข้าถึงรายการบนยูทูบได้

จากโทรศัพท์มือถือ ส่งผลให้ในปัจจุบันผู้บริโภคจึงเลือกเปิดรับสื่อผ่านยูทูบกันมากขึ้น 

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร
บนยูทูบนั้น ศึกษาตัวแปรการเปิดรับสื่อเพ่ือท าความเข้าใจของผู้บริโภค เนื่องจากการเปิดรับสื่อนั้น
เป็นพฤติกรรมที่สอดคล้องกับความคิดและทัศนคติของผู้บริโภค โดยจะวัดการเปิดรับสื่อจากความ
บ่อยครั้งและระยะเวลาในการเลือกดูรายการจากผู้ผลิตบนยูทูบ 

 

สภาวะ

ทางสงัคม 

และจิตใจ  

ความต้องการ

และความ

จ าเป็น  

ความ

คาดหวงัจาก

สือ่มวลชน  

การ

เปิดรับสือ่  

ผลกระทบอื่น

ไมไ่ด้คาดหวงั  

ได้รับความพงึ

พอใจจากการ

เปิดรับสือ่  

ภาพที่ 2.5 แบบจ าลองกระบวนการเลือกเปิดรับสื่อและเกิดความพึงพอใจ 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 ก่อนจะท าการอธิบายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) นั้น จ าเป็นต้องรู้จักและ

เข้าใจถึง 2 ค าก่อน นั่นคือคือค าว่า ตราสินค้า (Brand) และ ภาพลักษณ์ (Image) 

 Farquhar (1989) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้า (Branding) มีมานานกว่า 1,000 ปี โดยชาว

อียิปต์ได้ประทับตราสัญลักษณ์ลงบนแผ่นอิฐเพ่ือระบุชื่อให้กับผู้อ่ืนรู้ว่าสินค้าดังกล่าวเป็นของตน ใน

เวลาต่อมาในสมาคมการค้าในช่วงยุโรปยุคกลาง ได้ริเริ่มการใช้เครื่องหมายทางการค้าเพ่ือเป็นการ

ยืนยันว่าสินค้าดังกล่าวเป็นของตนและให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพสินค้าดังกล่าว  

 จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าตราสินค้ามีประวัติอันยาวนานและมีความส าคัญอย่างมาก 

โดย Aaker (1996) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) นั้นนับเป็นสินทรัพย์ (Asset) ที่มีมูลค่าสูงที่สุดของ

บริษัท เพราะตราสินค้าที่แข็งแกร่งนั้น จะมีพลังในการชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจง่ายขึ้น 

นอกจากนั้นยังช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคและผู้บริโภคสามารถคาดเดาผลลัพธ์

จากการซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้น ๆ ได้ด้วย ดังนั้นการสร้างและพัฒนาให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง 

นอกจากจะช่วยให้ยอดขายเพ่ิมข้ึนแล้วยังมีส่วนช่วยให้ตราสินค้ามีความมั่นคงในอนาคตอีกด้วย 

 Keller (2013) อ้างการให้ความหมายของตราสินค้าจากสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 

(American Marketing Association: AMA) ไว้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ (Name) ชื่อเรียก (Term) 

สัญลักษณ์ (Sign) เครื่องหมาย (Symbol) ภาพแบบ (Design) หรือการรวมกันของสิ่งที่กล่าวมา

บางอย่างหรือทั้งหมด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้กับสินค้าหรือบริการของ

ผู้ประกอบการรายหนึ่ง ซึ่งจะสร้างมีความแตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับ Schultz and Schultz 

(2004) กล่าวว่า ตราสินค้าหมายถึง ชื่อ เครื่องหมายหรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่เป็นท าหน้าที่เป็นตัวระบุ

ถึงสินค้าหรือบริการหนึ่งว่ามาจากผู้ผลิตรายใด เพื่อให้สินค้าหรือบริการของตนโดดเด่นและแตกต่าง

จากคู่แข่ง ในขณะที่ Ellwood (2001) กล่าวว่า ตราสินค้า คือ รัศมีที่แผ่ออกมา (Aura) จากสินค้า

หรือบริการนั้น รัศมีที่แผ่ออกมานั้นเป็นสิ่งที่ตราสินค้าสร้างขึ้นมาเพ่ือสื่อสารความแตกต่างของนั้นกับ

ตราสินค้าอ่ืน  

 Stobart (1994) กล่าวว่า ตราสินค้า นอกจากหน้าที่หลักคือการบ่งบอกตัวตนให้มีความ

แตกต่างจากคู่แข่งแล้วนั้น ตราสินค้ายังมีหน้าที่เป็นตัวบ่งชี้ภาพลักษณ์ ประโยชน์ คุณภาพของสินค้า

และราคา รวมกันกันไว้เพ่ือให้ง่ายต่อการรับรู้และจดจ าของผู้บริโภค  
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 อาจสรุปจากกนิยามข้างต้นได้ว่า ตราสินค้า คือ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย หรือการ

ออกแบบหนึ่ง เพ่ือเป็นเครื่องมือในการระบุตัวตนของสินค้าหรือบริการให้มีความโดดเด่นและแตกต่าง

จากคู่แข่ง เพ่ือไม่สร้างความสับสนให้แก่ผู้บริโภคและยังสามารถเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิด

การรับรู้และจดจ าสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประกอบตราสินค้านั้น เป็นองค์ประกอบที่

ก าหนดให้ตราสินค้ามีความแตกต่างกัน โดยมีส่วนประกอบดังนี้ 

 1. ชื่อตราสินค้า (Brand name) เป็นส่วนหนึ่งของตราที่สามารถออกเสียงได้ เป็นค า 

ตัวอักษร หรือตัวเลข โดยชื่อที่ตั้งให้กับสินค้าต่าง ๆ นั้นอาจมีที่มาแตกต่างกัน ได้แก่  

  1) ชื่อตราสินค้าที่มาจากชื่อบุคคล มักเป็นเจ้าของตริสนค้าดังกล่าว เช่น ผลิตภัณฑ์ 

ดร.มนตรี  

  2) ชื่อตราสินค้าที่มาจากชื่อสถานที่ที่ผลิต เช่น น้ าผลไม้ดอยค า  

  3) ชื่อตราสินค้ามาจากสัตว์ เช่น ยาแก้ไอน้ าด าตราเสือดาว  

  4) ชื่อตราสินค้าที่มาจากสิ่งของ เช่น เสื้อเชิ้ต Arrow และอ่ืน ๆ  

 2. เครื่องหมายตราสินค้า (Brand Mark) หรือโลโก ้(Logo) เป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าที่

ปรากฏในรูปของสัญลักษณ์ รูปแบบ สี หรือ ตัวอักษรที่โดดเด่น เครื่องหมายตราสินค้านี้จะเป็นสิ่งที่

ผู้บริโภคมักจะสามารถจดจ าได้เป็นอย่างดี 

 3. เครือ่งหมายการค้า (Trademark) เป็นชื่อตราสินค้าหรือเครื่องหมายตราที่ผู้ท าการค้านั้น

ไปจดทะเบียนการค้า และได้รับความคุ้มครองตามกฎหมาย  

 4. สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความสั้น ๆ ที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ บริการ 

หรือบอกถึงสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เช่น เอ็มเค ช่วงเวลาแห่งความ

อบอุ่น เป็นต้น 

 ในส่วนของ ภาพลักษณ์ (Image) Robinson และ Barlow (1959, อ้างถึงในธัญวัฒน์ อิพภู

ตม, 2556) กล่าวว่า หมายถึง ภาพที่ปรากฏขึ้นในใจบุคคล เกิดขึ้นจากความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ

สถาบันหรือองค์กรหนึ่ง สอดคล้องกับ Kotler (1996) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือองค์รวมความรู้สึก

และความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยความรู้สึกและความเชื่อดังกล่าวจะสร้างขึ้นในใจของ

บุคคลผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ในขณะที่ (Boulding, 1975) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นความรู้สึก
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แบบตีความ (Interpreted Sensation) คือบุคคลจะต้องมีความรู้ต่อสิ่งนั้น ๆ ก่อนจึงจะสามารถสร้าง

ภาพลักษณ์ต่อสิ่งนั้นได้ 

 จึงอาจสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ความรู้สึกและความเชื่อของบุคคลหนึ่งที่มีต่อสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง ซึ่งบุคคลจะต้องมีความรู้ต่อสิ่งนั้น ๆ ก่อน ผ่านทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยภาพลักษณ์ต่อสิ่ง

เดียวกันอาจแตกต่างกันไปตามบุคคล ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับจากสิ่งนั้น ๆ 

 ในส่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ได้ถูกให้ความหมายโดย Kapferer (2004) 

ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น คือสิ่งที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นในใจ เพื่อให้ความหมายและสร้าง

ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งตราสินค้าเดียวกันอาจมีภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับ

จินตนาการของแต่ละบุคคล 

 Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าหนึ่ง 

จากการเชื่อมโยงความทรงจ าและข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าดังกล่าว ทั้งจากประสบการณ์

โดยตรงและประสบการณ์โดยอ้อม จนน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าดังกล่าว และ 

Keller (2013) ได้ให้ความหมาย ภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ิมเติมว่า การเชื่อมโยงข้อมูลและความรู้ต่าง 

ๆ ของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสร้างความแตกต่าง (Differentiate) 

ของตราสินค้าหนึ่งออกจากตราสินค้าอ่ืน    

 สอดคล้องกับ Aaker (1991) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะเป็นตัวช่วยในการเพ่ิมมูลค่า

ให้กับตราสินค้า เพราะภาพลักษณ์ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของตราสินค้า และ

ผู้บริโภคจะวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) แตกต่างกันออกไป 

 จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการรับรู้และให้

ความหมายกับตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงความรู้และข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคมี

เกี่ยวกับตราสินค้านั้น โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นตัวช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจ าแนกความ

แตกต่างของตราสินค้าหนึ่งออกจากตราสินค้าอ่ืนได้ และภาพลักษณ์ตราสินค้าจะแตกต่างกันออกไป

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และจินตนาการของผู้บริโภค เช่น หากพูดถึงตราสินค้า Levi’s ผู้บริโภคจะนึก

ถึง กางเกงยีนส์ยี่ห้อแรกของโลก ทนทานและมีความคลาสสิก เป็นต้น  

 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบดังนี้ (Biel, 1992; Cowley, 1996 

อ้างถึงใน รุจิพัชร์ เรืองธารี, 2549; & Martineau, 1958 อ้างถึงใน ธัญวัฒน์ อิพภูตม, 2556)  
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 1. ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) หมายถึง การพิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าของ

ผู้บริโภคจากองค์กรหรือเจ้าของตราสินค้านั้น ๆ เนื่องจากแต่องค์กรจะมีจุดเด่นที่แตกต่างกันออกไป 

ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคจะสะท้อนความรู้สึกต่อองค์กรนั้น ๆ ผ่านการสร้างภาพลักษณ์ให้กับ

ตราสินค้าที่มาจากองค์กรดังกล่าว 

 2. ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า (Image of User) หมายถึง ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่จะถูก

จดจ าโดยลักษณะหรือบุคลิกภาพของผู้ใช้ตราสินค้านั้น โดยส่วนมากผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าท่ี

คิดว่ามีภาพลักษณ์เหมาะสมกับตนเองและมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เหมาะสมกับตนเอง

ด้วยเช่นกัน 

 3. ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Image of Product and Service) หมายถึง ผู้บริโภค

สร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยตั้งอยู่บนประสิทธิภาพ คุณสมบัติและการใช้งานของสินค้าและบริการ

นั้น ๆ (Functional Attribute)   

 4. ภาพลักษณ์ของโอกาสในการใช้งาน (Image of Occasion) หมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีถูก

สร้างข้ึนจากสถานการณ์หรือโอกาสที่เหมาะสมในการใช้งานสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาหนึ่ง ภาพลักษณ์

ตราสินค้ารูปแบบนี้มักเกิดจากผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้สินค้านั้น ณ ช่วงเวลาหนึ่งและเกิด

ความพึงพอใจ  

 5. ภาพลักษณ์ร้านค้า (Store Image) หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณสมบัติของ

ร้านค้าหนึ่ง ด้านการใช้งาน (Functional Attributes) เช่น ร้านค้ามีการจัดระเบียบอย่างดีท าให้หา

สินค้าได้ง่าย เป็นต้น และคุณสมบัติทางด้านจิตใจ (Psychological Attributes) เช่น ร้านค้ามีการ

ตกแต่งที่สวยงาม ท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบ เป็นต้น  

 จากองค์ประกอบภาพลักษณ์ทั้ง 5 องค์ประกอบนั้น ผู้บริโภคอาจสร้างภาพลักษณ์ให้ตรา

สินค้าหนึ่งจากเพียงองค์ประกอบเดียวหรือสร้างจากองค์ประกอบมากกว่าหนึ่งองค์ประกอบก็ได้ 

  ในขณะที่ Richard (1998, as cited in Bauer, Mader, & Keller, 2000) ที่กล่าวว่า 

ภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นเกิดจากการเปรียบเทียบตราสินค้ากับ 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 

 1. เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand as a Person) เป็นการเปรียบเทียบตรา

สินค้ากับบุคลิกภาพของมนุษย์ (Personality) เช่น BMW ถูกเปรียบเป็นคนที่ชอบความท้าทาย รัก

ความสนุกสนาน 
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 2. เปรียบเทียบกับพันธุกรรมของตราสินค้า (Brand as Genetic Code) เป็นการให้

ความส าคัญถึงถ่ายทอดลักษณะและรูปแบบของสินค้าเดิมไปสู่สินค้าให้ของตราสินค้านั้น ๆ เช่น น้ า

ดอยค า มีภาพลักษณ์เป็นน้ าดื่มเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าจากดอยค าที่ผลิตออกมาก็จะ

ท านึกถึงภาพลักษณ์เดียวกัน 

 3. เปรียบเทียบกับความเชื่อ (Brand as a Myth) เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า

จากความเชื่อหรือเรื่องเล่าของผู้บริโภคในอดีต โดยความเชื่อหรือเรื่องเล่าดังกล่าวมักจะถูกสืบทอด

และเล่าต่อกันมาเป็นเวลานาน เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Mercedes-Benz ถูกน ามาใช้เพ่ือบ่ง

บอกถึงความร่ ารวย ความประสบความส าเร็จ เป็นต้น   

ความส าคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภค 

 ผู้บริโภคสามารถมีความเกี่ยวพันธ์กับตราสินค้าอย่างมาก เนื่องจากตราสินค้าจะเป็นตัดช่วย

ส าคัญในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจซื้อสินค้า โดยนักวิชาการได้อธิบายความส าคัญของตรา

สินค้าต่อผู้บริโภคในมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

 1. ผู้บริโภคจะทราบแหล่งที่มาของสินค้าจากตราสินค้า (Identification of product’s 

source) 

 Keller (2013) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะทราบว่าสินค้าดังกล่าวใครคือผู้ผลิตและมีแหล่งก าเนิดมา

จากที่ใด ซึ่งความสามารถในการระบุผู้ผลิตของสินค้าได้นั้นส่งผลให้ผู้ผลิตสินค้าดังกล่าวมีหน้าที่ในการ

รับผิดชอบในคุณภาพของสินค้าดังกล่าว โดยผู้บริโภคจะท าการประเมินสินค้าชนิดเดียวกันต่างกัน

ออกไปตามตราสินค้าของสินค้านั้น ซึ่งการประเมินที่แตกต่างกันนั้นเกิดจากการเรียนรู้ผ่าน

ประสบการณ์ในการใช้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้น ๆ รวมถึงแผนการตลาด เช่น การโฆษณา 

โปรโมชั่น ของตราสินค้านั้น หลังจากการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะตอบค าถามของ

ตนเองว่าตราสินค้าใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้และตราสินค้าใดไม่ได้สามารถ

ตอบสนองความต้องการนั้นได้ 

  2. ตราสินค้าช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น (Search cost reducer) 

 Keller (2013) กล่าวว่า หากผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์เก่ียวกับตราสินค้าใดแล้ว จะท าให้

ไม่จ าเป็นต้องประเมินตราสินค้านั้นทุกครั้งก่อนการตัดสินใจซื้อ และไม่จ าเป็นต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม

เกี่ยวกับตราสินค้านั้น เนื่องจากผู้บริโภคมีความรู้ ด้านคุณภาพ ลักษณะสินค้า รวมไปถึงราคา 

ผู้บริโภคจึงสามารถคาดการณ์สิ่งที่ตนจะได้รับหากตัดสินใจซื้อสินค้านั้น ๆ 
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 3. ตราสินค้าช่วยผู้บริโภคลดความเสี่ยงในการซื้อ (Risk reducer) 

 Johansson and Carlson (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคมองว่าการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ

จากตราสินค้าหนึ่ง จะไม่ได้รับความเสี่ยงเก่ียวกับการท างานของสินค้าหรือนั้น และจะไม่เกิดความ

เสี่ยงต่อจิตใจของผู้บริโภค หากสินค้าหรือบริการมาจากตราสินค้าท่ีน่าไว้วางใจ กล่าวคือ หน้าที่ส าคัญ

อีกประการหนึ่งของตราสินค้า คือการลดความเสี่ยงให้กับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ตราสินค้าท่ีมี

ชื่อเสียงและน่าเชื่อถือนั้น ผู้บริโภคจะเชื่อมั่นว่าตราสินค้าจะสามารถเสนอสินค้าหรือบริการที่ดีและมี

คุณภาพให้แก่ตนเองได้อย่างไม่มีข้อสงสัยและไม่จ าเป็นต้องทดลองใช้สินค้านั้นก่อน นอกจากสร้าง

ความมั่นใจในการท างานหรือบริการได้แล้วนั้น ตราสินค้ายังสามารถช่วยให้ผู้บริโภคลดความเสี่ยงใน

ด้านจิตใจด้วย โดยความเสี่ยงด้านจิตใจของผู้บริโภคมักเกิดสภาวะความขัดแย้งทางความคิด 

(Cognitive Dissonance) ซึ่งเกิดความคาดหวังก่อนการซื้อนั้น ไม่สอดคล้องกับผลที่ได้รับหลังการซื้อ

สินค้าหรือบริการ หรืออาจเรียกความรู้สึกนี้ได้ว่า “ความผิดหวัง” สภาวะดังกล่าวมักเกิดขึ้นได้ง่ายกับ

สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) หรือสินค้าที่มีราคาแพง 

 4. ตราสินค้าเป็นตัวเชื่อมระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค (Consumer commitment) 

 Keller (2013) กล่าวว่า ตราสินค้าใดที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในราคา

ที่เหมาะสม รวมไปถึงการให้ข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เช่น ส่วนลดกลับคืนมาสู่ผู้บริโภคได้นั้น ผู้บริโภค

ย่อมจะเกิดความไว้วางใจและมีความภักดีต่อตราสินค้าดังกล่าว 

 5. ตราสินค้าเพ่ือบ่งบอกตัวตน (Symbolic device) 

 Johansson and Carlson (2015) กล่าวว่า ตราสินค้าสามารถแสดงถึงภาพลักษณ์ (Self-

image) ของผู้บริโภคท่ีเลือกใช้ตราสินค้านั้นได้ เนื่องจากตราสินค้าใช้ความเป็นสัญลักษณ์ 

(Symbolic) ในการบ่งบอกถึงบางสิ่งบางอย่าง เช่น รถยี่ห้อ BMW เป็นสัญลักษณ์ที่บ่งบอกถึงความ

รวยของผู้ใช้ สอดคล้องกับ Keller (2013) ที่กล่าวว่า ตราสินค้าสามารถสะท้อนตัวของผู้ใช้ได้ ดังนั้น

ผู้บริโภคบางรายจึงเลือกตราสินค้าเพราะต้องการบ่งบอกความเป็นตัวตนหรือต้องการตอบสนองทาง

อารมณ์ (Hedonic Product) โดยไม่ได้ค านึงถึงประโยชน์ใช้สอยของสินค้าดังกล่าวเป็นส าคัญ   

 ส าหรับงานวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร

บนยูทูบนั้น ได้ใช้ทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมาเป็นหนึ่งตัวแปรที่ท านายอิทธิพลพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบ 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 สุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา (2551) ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและความต้องกการการก ากับดูแลของ

ผู้บริโภคต่อการวางตราสินค้า” ได้ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับ ชายและหญิงที่มีอายุ 15-49 

ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางบวกในการวางตราสินค้าที่แนบเนียน

มากกว่าการวางตราสินค้าแบบเด่นชัดในทุกสื่อ  

 จิตติมา บุญเรือง (2553) ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการวางสินค้าในละครซิทคอมต่อการ

จดจ า ความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้ชม” ได้ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับ ชาย

และหญิงท่ีมีอายุ 25-35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยละครซิทคอมอย่างน้อย 1 เรื่องจากท้ังหมด 

4 เรื่อง ได้แก่ นัดกับนัด บ้านนี้ที่บางรัก เป็นต่อ และเนื้อคู่อยากรู้ว่าใคร ระหว่างวันที่ 15 พฤศจิกายน 

2553 ถึง 15 ธันวาคม 2553 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่สังเกตเห็นรูปแบบการวางสินค้าแบบวาง

สินค้าเป็นอุปกรณ์ประกอบฉากมากที่สุด รองลงมาเป็นการวางสินค้าโดยให้ตัวละครหยิบจับสินค้าแต่

ไม่ได้ใช้สินค้า ในส่วนของความชื่นชอบกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบการวางตราสินค้าเป็นฉากหลังของละคร

ซิทคอมมากท่ีสุด และชื่นชอบการพูดถึงสินค้าหรือบริการที่ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อเรื่องน้อยที่สุด และส่วน

ของความตั้งใจซื้อสินค้ากลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่ปรากฏในละครซิทคอมอยู่

ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ข้อเสนอแนะของกลุ่มตัวอย่างในเรื่องของการแฝงตราสินค้าเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันคือ ไม่ชอบให้การแฝงโฆษณาโจ่งแจ้งจนเกินไปและไม่ควรขัดกับการด าเนินเนื้อเรื่อง 

 ศญานันทน์ ทองคล้าย (2551) ศึกษาเรื่อง “การรับรู้และการจดจ าโฆษณาแฝงที่ปรากฏใน

ภาพยนตร์ไทย” ได้ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับ ชายและหญิงที่มีอายุ 21-25 ปี ในพื้นที่โรง

ภาพยนตร์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การน าเสนอด้วยวิธีการวางสินค้าโดยให้สินค้าเป็นอุปกรณ์

ประกอบฉากในภาพยนตร์ สามารถสร้างการรับรู้และจดจ าได้มากที่สุด รองลงมาคือการน าเสนอด้วย

วิธีการปรากฏภาพตราสินค้าหรือสินค้าอย่างเด่นชัดในภาพยนตร์  

 ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ แรงจูงใจในการใช้สื่อ ทัศนคติและ

พฤติกรรม การหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคท่ีมีต่อสื่อดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม่” ได้ท าการส ารวจ

โดยใช้แบบสอบถามกับ ชายและหญิงวัย 18 – 30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยเล่มนี้มี

วัตถุประสงค์เพ่ือเปรียบเทียบการเปิดรับสื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ของผู้บริโภครุ่นใหม่และเปรียบเทียบ

แรงจูงใจในการใช้สื่อดั้งเดิมและสื่อรูปแบบใหม่ โดยสื่อรูปแบบใหม่นั้นหมายถึงโทรศัพท์มือถือ และ
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เว็บไซต์ทั่วไป พบว่า ผู้บริโภครุ่นใหม่มีการเปิดรับสื่อดั้งเดิมน้อยกว่าสื่อรูปแบบใหม่อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติและมีแรงจูงใจในการใช้สื่อดั้งเดิมน้อยกว่าสื่อรูปแบบใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 ดวงพร เวทไว (2545) ศึกษาเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อโทรทัศน์ การ

เปิดรับโฆษณา และทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณา” ได้ท าการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามกับ ชายและหญิงท่ีมี

อายุ 20-45 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการ

รับสื่อ กล่าวคือ ผู้ที่เปิดรับสื่อตามท่ีตนต้องการ มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อโฆษณา อย่างมีนัยยะส าคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

 ภาณุพงศ์ ม่วงอินทร์ (2557) ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิภาพการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง” ได้ท าการส ารวจโดยใช้
แบบสอบถามกับ ชายและหญิงที่มีอายุ 20-30 ปี ที่เคยใช้เครื่องส าอาง พบว่า ประสิทธิภาพการ
สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงท าให้สามารถสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีและสร้างความภูมิใจให้กับกลุ่มเป้าหมายที่ได้ใช้เครื่องส าอางแบบเดียวกับ
บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ได้ติดตามอยู่ จากนั้นยังสร้างการจูงใจในการซื้อเครื่องส าอางในล าดับต่อมา และ
เกิดการเปลี่ยนใจที่จะซื้อเครื่องส าอางจากเดิมที่เคยใช้อยู่ โดยสรุปได้ว่าประสิทธิภาพการสื่อสารทาง
การตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซื้ออย่างมีนัยยะส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

 Liu, Chou, and Liao (2015) ศึกษาเรื่อง “การส ารวจการวางสินค้าในสื่อสังคม (An 
exploratory study of product placement in social media)” ได้ท าการวิจัยเชิงทดลองกับ
ผู้เข้าร่วมการทดลอง เพศชายและหญิงจ านวน 400 คน พบว่า ผู้ชมชอบการโฆษณาแบบวางสินค้าใน
สื่อที่มีรูปแบบการน าเสนอแบบวิดีโอมากกว่าการวางสินค้าในรูปภาพ และผู้ชมจะชอบตราสินค้าท่ี
โฆษณาแบบวางสินค้าในวิดีโอมากกว่ารูปภาพ รวมถึงผู้ชมจะให้ความสนใจตราสินค้าท่ีโฆษณาแบบ
วางสินค้าในวิดีโอมากกว่ารูปภาพด้วยเช่นกัน นอกจากนี้การศึกษานี้ยังพบว่าการโฆษณาแบบวาง
สินค้าในสื่อสังคมนั้นมีความคล้ายคลึงสื่ออ่ืน กล่าวคือ หากสินค้ามีความสอดคล้องกับตัวน าสาร 
(Vehicle) เช่น รูปแบบรายการหรือผู้น าเสนอ เป็นต้น จะส่งผลให้การโฆษณามีประสิทธิภาพ  
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บทที่ 3 
ระเบียบการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบนยูทูบ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทางกู

เกิลฟอร์ม (Google Forms) ซึ่งจะท าการวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study) จ านวน 400 

ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย

ตนเอง (Self-administered questionnaire)  

 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบที่เหมาะสม โดย

ค านึงถึงคุณสมบัติตามแนวคิดการท าโฆษณาแฝง 2 รูปแบบ ได้แก่ การวางสินค้า (Product 

Placement) ซึ่งสามารถแบ่งออกได้ 3 รูปแบบย่อย คือ 1) การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual 

Placement) 2) การวางสินค้าแบบการพูด (Spoken Placement) และ 3) การวางสินค้าแบบการใช้ 

(Usage Placement) และ การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) โดยเลือกพิจารณารายการจาก

ผู้ผลิตรายการบนยูทูบเกี่ยวกับอาหาร 2 รายการ ได้แก่  

1.รายการ GGcooking 

 เป็นหนึ่งในรายการของผู้ผลิตรายการบนช่องยูทูบ (Youtube Channel) Rubsarb 

Production (url: https://www.youtube.com/user/GGTKcastation) เนื้อหาของรายการเป็น

รายการสอนท าอาหาร ผสมผสานกับเนื้อหาต่าง ๆ เช่นรีวิวหนัง พูดคุยเรื่องทั่วไป เป็นต้น โดยมี 

จอร์จ ปรีดิ์โรจน์ เกษมสันต์ เป็นผู้ด าเนินรายการหลัก และในแต่ละตอน (EP.) จะมีแขกรับเชิญพิเศษ

มาร่วมท าอาหารและพูดคุยในรายการ โดยเริ่มเผยแพร่ตอนที่ 1 เมื่อวันที่ 27 กันยายน พ.ศ. 2557 

โดยรายการ GGcooking มีทั้งหมด 55 ตอนที่เผยแพร่ทางยูทูบ  

 ในปัจจุบันรายการ GGcooking ได้ยุติการเผยแพร่รายการเต็มบนยูทูบแล้ว แต่จะเผยแพร่

เพียงตัวอย่างของรายการเท่านั้น เนื่องจากทีมงาน Rubsarb Production ได้น ารายการ GGcooking 

ไปเผยแพร่ทางทวิช (Twitch) ภายใต้ชื่อช่อง Rubsarb Production เช่นเดิม (url: 

https://www.twitch.tv/rubsarb) รวมถึงรายการอ่ืน ๆ ของ Rubsarb Production ก็ถูกย้ายน ามา

เผยแพร่ทางทวิชด้วยเช่นกัน 
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ภาพที่ 3.1 ภาพรายการ GGcooking 

 
ที่มา: https://www.youtube.com/user/GGTKcastation 

2. รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS 

 เป็นหนึ่งในรายการของผู้ผลิตรายการบนช่องยูทูบ (Youtube Channel) GoodDayOfficial 

(url: https://www.youtube.com/channel/UC8XqGKvkVgmL_MCs4irRKqw) โดยมี เบน ชลา

ทิศ ตันติวุฒิ เป็นผู้ด าเนินรายการหลัก โดยเนื้อหาของรายการแบ่งออกเป็น 2 รายการ ดังนี้ 

 1. รายการล้างตู้เย็น มีรูปแบบเนื้อหารายการเป็นการไปเยี่ยมบ้านของดารารับเชิญต่าง ๆ 

และเบน ชลาทิศ จะท าหน้าที่ท ากับข้าวจากของต่าง ๆ ในตู้เย็นในบ้านแขกรับเชิญ ปัจจุบันรายการ

ล้างตู้เย็นมีจ านวนตอน (EP.) ทั้งหมด 14 ตอน 

 2. รายการอิ่ม TIPS มีรูปแบบเนื้อหารายการเป็นการน าเสนอเคล็ดลับต่าง ๆ ในห้องครัว เช่น

การล้างมือให้สะอาดจากกลิ่นคาวปลา รวมถึงสอนท าอาหารง่าย ๆ และรีวิวหรือแนะน าอาหารจากท่ี

ต่าง ๆ เช่น เซเว่น อีเลเว่น (7-11) และร้านอาหารต่าง ๆ เป็นต้น ปัจจุบันรายการอ่ิม TIPS มีจ านวน

ตอนทั้งหมด 56 ตอน 

 รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS เป็นรายการที่ไม่ได้มุ่งเน้นแต่การน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวอาหาร

เท่านั้น แต่ยังคงสอดแทรกความสนุกสนาน มุขตลกต่าง ๆ รวมถึงมีการใช้ค าหยาบคายในเนื้อหา

รายการด้วย โดยรายการรายการล้างตู้เย็นนั้นได้มีค าเตือนก่อนการเริ่มรายการว่าเป็นรายการที่เหมาะ

กับผู้ชมอายุ 20 ปีขึ้นไป  
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ภาพที่ 3.2 ภาพรายการล้างตู้เย็น 

 

ภาพที่ 3.3 ภาพรายการอิ่ม TIPS 

 
ที่มา: https://www.youtube.com/playlist?list=PLDwMSvFXRL8VNQPiTJCsWp6mGD_rHZ52I 

 

 โดยผู้วิจัยได้เลือกศึกษาทั้ง 2 รายการคือล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS รวมกัน เนื่องจากท้ัง 2 

รายการมาจากผู้ผลิตรายเดียวกันและมีผู้ด าเนินรายการหลักคนเดียวกัน นอกจากนี้ทั้ง 2 รายการยังมี

การท าโฆษณาแฝงเหมือนกัน รวมถึงการเผยแพร่รายการยังมีความไม่แน่นอนเหมือรายการโทรทัศน์ 

เช่น รายการโทรทัศน์จะเผยแพร่ทุกวันจันทร์ของทุกสัปดาห์ ดังนั้นผู้ชมจึงอาจเกิดความสับสนหาก

ศึกษา 2 รายการแยกกัน 

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการศึกษาจากแหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดย

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เชิงส ารวจ (Survey Research) จากผู้ชมรายการล้าง

ตู้เย็นและอ่ิม TIPSจ านวน 200 คน และ/หรือ รายการ GGcooking จ านวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 

คน 
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย  

 ประชากรเป้าหมายส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรเพศชายและหญิง ที่เคยดู

รายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบจาก 2 ผู้ผลิต ได้แก่ รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และ/หรือ 

GGcooking 

 เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบตัวเลขที่แน่นอนเกี่ยวกับจ านวนผู้รับชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม 

TIPS และ GGcooking จึงได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรของ Roscoe (1975) ดังนี้ 

n =
(ZcS)2

(Em)
 

  เมื่อ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

   Zc = ค่ามาตรฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีต้องการ                                          

   S = ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   Em = ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 

 โดยก าหนดให้ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้อยู่ที่ 5% หรือที่

ระดับนัยส าคัญ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 และความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ มีค่า

เท่ากับ 1 ใน 10 ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

  แทนค่าสูตรได้ ดังนี้ n  = 
(1.96 𝑆)2

(
𝑆

10
)

 

       = (1.96 × 10)2 

       = 384 

 จากการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยทั้งสิ้น 384 คน 

 อย่างไรก็ตามในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด เนื่องจากเป็นการ

เผื่อการสูญเสียของการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 16 ชุด โดยแบ่งผู้ท า

แบบสอบถามรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS จ านวน 200 คน และผู้ท าแบบสอบถามรายการ 

GGcooking จ านวน 200 คน  
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วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้ใช้รูปแบบการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยให้

มีคุณสมบัติตามคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา คือ เป็นผู้ที่เคยชมรายการจากผู้ผลิตรายการ

บนยูทูบ รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และรายการ GGcooking อย่างน้อย 1 รายการ ภายในเดือน

มีนาคม ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2560 เป็นจ านวน 400 คน ผ่านการท าแบบสอบถามออนไลน์ (Online 

Questionnaire) 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการส ารวจ 

(Survey) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียวและให้กลุ่มตัวอย่างตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self - Administrative) โดยใช้ช่องทางการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ 

(Online Survey) ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) ใช้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถาม

ภายในเดือนตุลาคม เป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยมีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) โดยให้มีคุณสมบัติตามคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษา คือ ผู้ที่

เคยชมรายการจากผู้ผลิตรายการบนยูทูบรายการใดรายการหนึ่ง จาก 2 รายการได้แก่ รายการล้าง

ตู้เย็นและรายการ GGcooking ภายในเดือนมีนาคม ถึง สิงหาคม พ.ศ. 2560 จ านวน 400 คน โดย

แบ่งสัดส่วนผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่เคยดูรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และรายการ GGcooking 

รายการละ 200 คน  

 

ตัวแปรที่ท าการศึกษา 

 สามารถจ าแนกตัวแปรต้นและตัวแปรตามได้ตามสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

 สมมติฐาน: การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อรูปแบบ

โฆษณาแฝง มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา 

 ตัวแปรต้น คือ การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติ

        ต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 

 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงต่างกัน 
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เครื่องมือในการวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการวิจัย โดย

แบบสอบถามประกอบไปด้วย แบบสอบถามชนิดปลายปิดและปลายเปิด (Close-Ended 

Questionnaire & Open-Ended Questionnaire) และค าถามมาตรวัดระดับประเมินค่า (Rating 

Scale) ในการวิจัยครั้งนี้แบบสอบถามจะแบ่งเป็น 2 ชุด ได้แก่ (1) แบบสอบถามส าหรับผู้เคยรับชม

รายการจากผู้ผลิตรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และ (2) แบบสอบถามส าหรับผู้เคยรับชมรายการ 

GGcooking ซึ่งแบบสอบถามประกอบไปด้วย 6 ส่วนค าถาม ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ  

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านการรับรู้และจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝง 

 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝง 

 ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง  

 

การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดคะแนนเพ่ือการวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ในการค านวณหาค่าทางสถิติโดยก าหนด

เกณฑ์ในหารให้คะแนนเพ่ือการวิเคราะห์ดังนี้ 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ ผู้วิจัยได้ตั้งคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 

 2.1 ความบ่อยครั้งในการเปิดรับสื่อ 

   บ่อย  5 คะแนน 

   ค่อนข้างบ่อย 4 คะแนน 

   ปานกลาง 3 คะแนน 

   ค่อนข้างน้อย 2 คะแนน 

   น้อย  1 คะแนน 
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 2.2 ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อต่อครั้ง 

   นาน  5 คะแนน 

   ค่อนข้างนาน 4 คะแนน 

   ปานกลาง 3 คะแนน 

   ค่อนข้างน้อย 2 คะแนน 

   น้อย  1 คะแนน 

 2.3 ช่องยูทูบ (Youtube Channel) อ่ืนที่เปิดรับบ่อยครั้งที่สุด 3 อันดับ 

   อันดับ 1  = 3 คะแนน 

   อันดับ 2  = 2 คะแนน 

   อันดับ 3  = 1 คะแนน 

โดยข้อ 2.1 และ 2.2 ผู้วิจัยน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย โดยได้ก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับคะแนน
      =     5 − 1

5
     =   0.8 

จึงแปลความหมายของค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ 

  คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง  บ่อย / นาน 

  คะแนนระหว่าง 3.41 - 4.20 หมายถึง  ค่อนข้างบ่อย / ค่อนข้างนาน 

  คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 

  คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง  ค่อนข้างน้อย 

  คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง  น้อย 

 และข้อ 2.3 การแปลความหมายของคะแนนโดยการน าคะแนนของช่องยูทูบที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามตอบทั้งหมดมารวมกัน เพ่ือจัดอันดับช่องยูทูบอื่นท่ีผู้ตอบแบบสอบถามเลือกดู 

 

 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับด้านการรับรู้และจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง โดยค าถามใน

ส่วนนี้เป็นการให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้ระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) ในรูปแบบค าถาม

ปลายเปิด ผู้วิจัยได้ตั้งคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 
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  ตราสินค้าที่ถูกระลึกได้เป็นอันดับ 1 = 3 คะแนน 

  ตราสินค้าที่ถูกระลึกได้เป็นอันดับ 2 = 2 คะแนน 

  ตราสินค้าที่ถูกระลึกได้เป็นอันดับ 3 = 1 คะแนน 

    หมายเหตุ : ตราสินค้าจะต้องเป็นตราสินค้าที่อยู่ในรูปแบบโฆษณาแฝงเท่านั้นจึงจะนับเป็นคะแนน 

 การแปลความหมายของคะแนนโดยการน าคะแนนของตราสินค้าท่ีผู้ตอบแบบสอบถามตอบ

ทั้งหมดมารวมกัน เพ่ือหาตราสินค้าท่ีผู้ชมสามารถจดจ าได้สูงที่สุด 

 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝง โดยผู้วิจัยได้ตั้งคะแนนใน

การวัดตัวแปร ดังนี้ 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 

   เห็นด้วย   4 คะแนน 

   เฉย ๆ   3 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 

โดยผู้วิจัยน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย โดยได้ก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับคะแนน
      =     5 − 1

5
     =   0.8 

 จึงแปลความหมายของค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ 

 คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในระดับดีมาก 

 คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในระดับดี  

 คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในระดับปานกลาง  

 คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในระดับไม่ดี 

 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในระดับไม่ดีมาก 
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 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการ โดยจะแบ่งรูปแบบ

โฆษณาแฝงไว้เป็น 4 รูปแบบ ได้แก่ 

 การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual Placement) ข้อ 1, 5 และ 9 

    การวางสินค้าแบบการพูด (Spoken Placement) ข้อ 2, 6 และ 10 

    การวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) ข้อ 3, 7 และ 11 

  การเชื่อมโยงตราสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) ข้อ 4, 8 และ 12 

 ผู้วิจัยได้ตั้งคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 

   เห็นด้วย   4 คะแนน 

   เฉย ๆ   3 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

  

โดยผู้วิจัยน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย โดยได้ก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

  
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับคะแนน
      =     5 − 1

5
     =   0.8 

 

จึงแปลความหมายของค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ 

   คะแนนระหว่าง    4.21 - 5.00  หมายถึง มีความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงนั้นในระดับมากที่สุด 

   คะแนนระหว่าง    3.41 - 4.20  หมายถึง มีความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงนั้นในระดับมาก 

   คะแนนระหว่าง    2.61 - 3.40  หมายถึง มีความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงนั้นในระดับปานกลาง                

.  คะแนนระหว่าง    1.81 - 2.60  หมายถึง มีความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงนั้นในระดับน้อย 

   คะแนนระหว่าง    1.00 - 1.80  หมายถึง มีความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝงนั้นในระดับน้อยที่สุด 

 

 ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง 

 ผู้วิจัยได้ตั้งคะแนนในการวัดตัวแปร ดังนี้ 

   เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5 คะแนน 
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   เห็นด้วย   4 คะแนน 

   เฉย ๆ   3 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย   2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1 คะแนน 

 โดยผู้วิจัยน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ย โดยได้ก าหนดตามสูตร ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับคะแนน
      =     5 − 1

5
     =   0.8 

 จึงแปลความหมายของค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ 

 คะแนนระหว่าง 4.21 - 5.00 หมายถึง มีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้านั้นในระดับมากที่สุด 

 คะแนนระหว่าง  3.41 - 4.20 หมายถึง มีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้านั้นในระดับมาก 

 คะแนนระหว่าง 2.61 - 3.40 หมายถึง มีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้านั้นในระดับปานกลาง 

 คะแนนระหว่าง 1.81 - 2.60 หมายถึง มีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้านั้นในระดับน้อย 

 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีพฤติกรรมการซื้อตราสินค้านั้นในระดับน้อยที่สุด 

  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบความตรง (Validity) และความเท่ียง (Reliability) ได้ดังนี้ 

 1. การทดสอบความตรง (Validity) เป็นการวัดค าถามว่าตรงวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด

หรือไม่ โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษากับอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องตามเนื้อหา 

(Content Validity) ความเหมาะสมของภาษา ความชัดเจน และเนื้อหาที่ครอบคลุม จากนั้นจึงน า

แบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมก่อนน าไปเก็บข้อมูลจริง 

 2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นการวัดความน่าเชื่อถือของเครื่องมือก่อน

การเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะ

ใกล้เคียงกับประชากรในการวิจัย จ านวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบเนื้อหาค าถามและความยากง่ายใน

การใช้ภาษาว่าสื่อความหมายได้ครอบคลุม ตรงตามท่ีผู้วิจัยต้องการหรือไม่ด้วยสูตรค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟาของคอนบราค (Conbranch’s Alpha Coefficient) (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) 

∝       =        
𝐾

(𝐾 − 1)
 [

 1 − Σ𝑣1

𝑣𝑇
 ]         
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  เมื่อ  ∝   คือ  ค่าความน่าเชื่อถือ 

    𝜅 คือ  จ านวนข้อ 

   𝑣1 คือ  ความแปรแปรวนของคะแนนแต่ละข้อ   

   𝑣𝑇 คือ  ความแปรปรวนรวมของคะแนนทุกข้อ 

  เมื่อน าแบบสอบถามท่ีน าไปทดสอบมาหาค่าความน่าเชื่อถือ โดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราค (Conbranch’s Alpha Coefficient) ของรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS มีผลแอลฟาที่ได้ดังนี้ 

 1. ส่วนค าถามข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ        α = 0.909  

 2. ส่วนค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง  α = 0.853 

 3. ส่วนค าถามเก่ียวกับความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝง      α = 0.875 

 4. ส่วนค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง      α = 0.930 

  และรายการ GGcooking มีผลแอลฟาที่ได้ดังนี้  

 1. ส่วนค าถามข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ        α = 0.891 

 2. ส่วนค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง    α = 0.875 

 3. ส่วนค าถามเก่ียวกับความชื่นชอบรูปแบบโฆษณาแฝง      α = 0.880 

 4. ส่วนค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง      α = 0.932 

  

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 หลังจากเก็บข้อมูลทั้ง 400 ชุดเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าข้อมูลทั้งหมดไปด าเนินการลงรหัส

ข้อมูล (Coding) และคัดลอกรหัสลงในแบบฟอร์มการลงรหัส โดยประมวลผลด้วยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Window  เพ่ือท าการวิเคราะห์ทางสถิติต่าง 

ๆ และวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งจะสรุปผลโดยใช้สถิติ ดังนี้ 

 1. เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ค่าร้อย

ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 2. เชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) ซึ่งก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05
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บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบนยูทูบ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey Research Method) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านทางกู

เกิลฟอร์ม (Google Forms) ซึ่งจะท าการวัดครั้งเดียว (One-shot Descriptive Study) จ านวน 400 

ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล กับกลุ่มตัวอย่างทั้งเพศชายและหญิงที่เคยรับชม 1) 

รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS และ 2) รายการ GGcooking จ านวนรายการละ 200 คน โดยให้

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered questionnaire)  

 ผู้วิจัยไดน้ าผลการส ารวจมาท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Window ซึ่งผู้วิจัยแบ่งการน าเสนอผลการ

วิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

 1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพและรายได้บุคคลต่อเดือน 

 1.2 พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของ

กลุ่มตัวอย่าง 

 1.3 การจดจ าตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 1.4 ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 1.5 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของ

กลุ่มตัวอย่าง 

 1.6 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็น

และอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 
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ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 2.1 การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณา

แฝง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา 

 1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มของกลุ่มตัวอย่าง  

 ใช้วิธีแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ (Percentage) ของเพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 

อาชีพและรายได้บุคคลต่อเดือน ของกลุ่มตัวอย่างในของแต่ละรายการ 

ตารางที ่4.2 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็น                 
และอ่ิม TIPS 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ชาย 100 (50) 45 (22.5) 145 (36.25) 

หญิง 100 (50) 155 (77.5) 255 (63.75) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 

 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิงร้อยละ 63.75 ของกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด และเป็นเพศชายร้อยละ 36.25 

 โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชายและหญิงที่ชมรายการ GGcooking มีจ านวนเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 

50 ทั้ง 2 เพศ และกลุ่มตัวอย่างรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS เป็นเพศหญิงร้อยละ 77.5 และเป็น

เพศชายร้อยละ 22.5 

ตารางที ่4.3 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ 
รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็น                            
และอ่ิม TIPS 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

น้อยกว่า 20 ปี 78 (39) 11 (5.5) 89 (22.25) 

20 – 25 ปี 81 (40.5) 107 (53.5) 188 (47) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

อายุ 
รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็น                            
และอ่ิม TIPS 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

26 – 30 ปี 24 (12) 51 (25.5) 75 (18.75) 

31 – 35 ปี 11 (5.5) 16 (8) 27 (6.75) 

36 – 40 ปี 4 (2) 12 (6) 16 (4) 

มากกว่า 40 ปี 2 (1) 3 (1.5) 5 (1.25) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 
 

 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีช่วงอายุ 20 – 25 ปี ร้อยละ 47 รองลงมา

ได้แก่ ช่วงอายุน้อยกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.25 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

18.75 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.75 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 36 – 40 ปี คิด

เป็นร้อยละ 4 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือช่วงอายุมากกว่า 40 คิดเป็นร้อยละ 1.25 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการ GGcooking มากที่สุดเป็นช่วงอายุ 20 – 25 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 40.5 รองลงมาเป็นช่วงอายุน้อยกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 39 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26 – 30 

ปี คิดเป็นร้อยละ 12 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.5 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 36 

– 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 2 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือช่วงอายุมากกว่า 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 1 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มากที่สุดเป็นช่วงอายุ 20 – 25 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 26 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาเป็นช่วงอายุ 

31 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 8 รอลงมาเป็นช่วงอายุ 36 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 6 รองลงมาเป็นช่วง

อายุน้อยกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด คือช่วงอายุมากกว่า 40 ปี คิด

เป็นร้อยละ 1.5  
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ตารางที ่4.4 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับ
การศึกษา

สูงสุด 

รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม 
TIPS 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 

จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ต่ ากว่า                    
ปริญญาตรี 

79 (39.5) 18 (9) 97 (24.25)  

ปริญญาตรี 98 (49) 133 (66.5) 231 (57.75) 

สูงกว่า                    
ปริญญาตรี 

23 (11.5) 49 (24.5) 72 (18) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 

 จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี 

ร้อยละ 57.75 รองลงมาเป็นระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 24.25 

และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุด ได้แก่ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 18 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการ GGcooking มากที่สุดคือระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ใน

ระดับ          ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมาเป็นกลุ่มระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิด

เป็นร้อยละ 39.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 

11.5 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มากที่สุดคือระดับการศึกษาสูงสุด

อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.5 รองลงมาเป็นกลุ่มระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิด

เป็นร้อยละ 24.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 9 
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ตารางที ่4. 5 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ 
รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

139 (69.5) 89 (44.5) 228 (57) 

พนักงานเอกชน 30 (15) 56 (28) 86 (21.5) 

พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3 (1.5) 4 (2) 7 (1.75) 

รับราชการ / 
พนักงานของรัฐ 

7 (3.5) 15 (7.5) 22 (5.5) 

ธุรกิจส่วนตัว 11 (5.5) 15 (7.5) 26 (6.5) 

ว่างงาน 8 (4) 9 (4.5) 17 (4.25) 

อื่น ๆ 2 (1) 12 (6) 14 (3.5) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 

 จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 57 

รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 21.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

คิดเป็นร้อยละ 6.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพรับราชการ / พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 5.5 

รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพว่างงาน คิดเป็นร้อยละ 4.25 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ รับจ้าง 

ลูกเรือ ฟรีแลนซ์ (Freelance) พ่ีเลี้ยงเด็ก แพทย์และนักเขียน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และกลุ่มตัวอย่างที่

น้อยที่สุดคือกลุ่มอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 1.75 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการ GGcooking มากที่สุดคือกลุ่มอาชีพนักเรียน / นักศึกษา 

คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพพนักงานเอกชนโดยมี คิดเป็นร้อยละ 15 รองลงมาเป็น

กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 5.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพว่างงาน คิดเป็นร้อยละ 4 

รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพรับราชการ / พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 3.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพ
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 1.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อย

ละ 1 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มากที่สุดคือกลุ่มอาชีพนักเรียน / 

นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพพนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28 รองลงมา

เป็นกลุ่มอาชีพรับราชการ / พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว 

คิดเป็นร้อยละ 7.5 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 6 รองลงมาเป็นกลุ่มอาชีพว่างงาน 

คิดเป็นร้อยละ 4.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือกลุ่มอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 2 

ตารางที่ 4.6 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้บุคคลต่อเดือน 

รายได้บุคคล                  
ต่อเดือน 

รายการ GGcooking 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รายการล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

รวมทั้งสองรายการ 
จ านวน (ค่าร้อยละ) 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 
90 (45) 38 (19) 128 (32) 

5,000 – 15,000 
บาท 

61 (30.5) 62 (31) 123 (30.75) 

15,001 – 25,000 
บาท 

23 (11.5) 48 (24) 71 (17.75) 

25,001 – 35,000 
บาท 

14 (7) 26 (13) 40 (10) 

35,001 – 45,000 
บาท 

4 (2) 11 (5.5) 15 (3.75) 

มากกว่า 45,000 
บาท 

8 (4) 15 (7.5) 23 (5.75) 

รวม 200 (100) 200 (100) 400 (100) 

  

 จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32 

รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 5,000 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 

15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.75 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท 
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คิดเป็นร้อยละ 10 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ มากกว่า 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.75 และกลุ่ม

ตัวอย่างที่น้อยที่สุดมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.75 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการ GGcooking มากที่สุดคือกลุ่มผู้มีรายได้ต่ ากว่า 5,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 45 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 5,000 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.5 

รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.5 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 

25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้มากกว่า 45,000 บาท คิดเป็น

ร้อยละ 4 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 2 

 ส าหรับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มากที่สุดคือกลุ่มผู้มีรายได้ 5,000 

– 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

24 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ต่ ากว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ 

25,001 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13 รองลงมาคือกลุ่มที่มีรายได้ มากกว่า 45,000 บาท คิด

เป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตัวอย่างที่น้อยที่สุดมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.5 

  

1.2 พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

ตารางที ่4.7 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างในการเปิดรับ
รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS บนยูทูบ จากความบ่อยครั้งในการเปิดรับ 

รายการ 
ความบ่อยครั้ง                 
ในการเปิดรบั จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 

 
 
 

GGcooking 

บ่อย 88 (44)  
 

3.86 
 

 
 

1.274 

 
 

ค่อนข้างบ่อย 

ค่อนข้างบ่อย 45 (22.5) 
ปานกลาง 28 (14) 

ค่อนข้างน้อย 28 (14) 

น้อย 11 (5.5) 
รวม 200 (100) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างในการเปิดรับ

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS บนยูทูบจากความบ่อยครั้งในการเปิดรับ 

 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีพฤติกรรมความบ่อยครั้งในการเปิดรับใน

ระดับค่อนข้างบ่อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.203 โดย

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับรายการ GGcooking และล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPSในระดับบ่อย คิด

เป็นร้อยละ 33.8 รองลงมาคือเปิดรับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือเปิดรับค่อนข้างบ่อย 

คิดเป็นร้อยละ 23 รองลงมาคือเปิดรับค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 13.3 และกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับ

น้อย คิดเป็นร้อยละ 4.8 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมความบ่อยครั้งในการเปิดรับในระดับ

ค่อนข้างบ่อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.274 โดยกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เปิดรับในระดับบ่อยมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมาคือเปิดรับค่อนข้างบ่อย คิดเป็น

ร้อยละ 22.5 รองลงมาคือเปิดรับปานกลางและค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 14 เท่ากัน และกลุ่ม

ตัวอย่างที่เปิดรับน้อย คิดเป็นร้อยละ 5.5 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมความบ่อยครั้งในการเปิดรับ

ในระดับค่อนข้างบ่อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.103 โดยกลุ่ม

รายการ 
ความบ่อยครั้ง                 
ในการเปิดรบั จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 

 
 
 

ล้างตู้เย็นและ
อิ่ม TIPS 

บ่อย 47 (23.5)  
 

3.50 
 

 
 

1.103 

 

 
ค่อนข้างบ่อย 

ค่อนข้างบ่อย 47 (23.5) 

ปานกลาง 73 (36.5) 
ค่อนข้างน้อย 25 (12.5) 

น้อย 8 (4) 
รวม 200 (100) 

 
 
 

รวม 2 
รายการ 

บ่อย 135 (33.8)  
 

3.68 
 

 
 

1.203 

 

 
ค่อนข้างบ่อย 

ค่อนข้างบ่อย 92 (23) 

ปานกลาง 101 (25.3) 
ค่อนข้างน้อย 53 (13.3) 

น้อย 19 (4.8) 

รวม 400 (100) 
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ตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับในระดับปานกลางมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมาคือเปิดรับบ่อย

และค่อนข้างบ่อย คิดเป็นร้อยละ 23.5 เท่ากัน รองลงมาคือเปิดรับค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 12.5 

และกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับน้อย คิดเป็นร้อยละ 4 

ตารางที ่4.8 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างในการเปิดรับ
รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS บนยูทูบจากระยะเวลาในการเปิดรับ 

รายการ 
ระยะเวลา                 

ในการเปิดรบั จ านวน (ร้อยละ) ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 

 
 
 

GGcooking 

นาน 81 (40.5)  
 

3.89 
 

 
 

1.183 

 

 
ค่อนข้างนาน 

ค่อนข้างนาน 53 (26.5) 
ปานกลาง 38 (19) 

ค่อนข้างน้อย 18 (9) 
น้อย 10 (5) 
รวม 200 (100) 

 
 
 

ล้างตู้เย็นและ
อิ่ม TIPS 

นาน 48 (24)  
 

3.50 
 

 
 

1.116 

 

 
ค่อนข้างนาน 

ค่อนข้างนาน 47 (23.5) 
ปานกลาง 68 (34) 

ค่อนข้างน้อย 30 (15) 
น้อย 7 (3.5) 
รวม 200 (100) 

 
 
 

รวม 2 รายการ 

นาน 129 (32.3)  
 

3.69 
 

 
 

1.165 

 

 
ค่อนข้างนาน 

ค่อนข้างนาน 100 (25) 

ปานกลาง 106 (26.5) 
ค่อนข้างน้อย 48 (12) 

น้อย 17 (4.3) 
รวม 400 (100) 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีระยะเวลาในการเปิดรับในระดับค่อนข้างนาน 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.165 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน

ใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดรับรายการ GGcooking และล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ในระดับนานคิดเป็น

ร้อยละ 32.3 รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือ

ระยะเวลาในการเปิดรับค่อนข้างนาน คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมาคือระยะเวลาในเปิดรับค่อนข้าง

น้อย คิดเป็นร้อยละ 12 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาในการเปิดรับน้อย คิดเป็นร้อยละ 4.3 
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 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับในระดับค่อนข้างนาน มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.183 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

ระยะเวลาเปิดรับในระดับนานมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับ

ค่อนข้างนาน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 19 

รองลงมา รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 9 และกลุ่มตัวอย่างที่มี

ระยะเวลาในการเปิดรับน้อย คิดเป็นร้อยละ 5 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาในการเปิดรับในระดับ

ค่อนข้างนาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.116 โดยกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มีระยะเวลาเปิดรับในระดับปานกลางมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 34 รองลงมาคือระยะเวลาใน

การเปิดรับนาน คิดเป็นร้อยละ 24 รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับค่อนข้างนาน คิดเป็นร้อยละ 

23.5 รองลงมา รองลงมาคือระยะเวลาในการเปิดรับค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 15 และกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีระยะเวลาในการเปิดรับน้อย คิดเป็นร้อยละ 7.5 

ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน พฤติกรรมการเปิดรับรายการ GGcooking และรายการ

ล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง จากความบ่อยครั้งและระยะเวลาในการเปิดรับรวมกัน 

รายการ การเปิดรับ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 

GGcooking การเปิดรับรายการ 3.87 1.167 ค่อนข้างมาก 

ล้างตู้เย็นและ
อ่ิม TIPS 

การเปิดรับรายการ 3.50 1.018 ค่อนข้างมาก 

รวม 2 
รายการ 

การเปิดรับรายการ 3.68 1.109 ค่อนข้างมาก 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่าพบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีพฤติกรรมการเปิดรับในระดับ

ค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.109 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับในระดับค่อนข้างมาก โดยมี

ค่าเฉลี่ย 3.87 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.167  

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับในระดับ

ค่อนข้างมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.018 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

85 

ตารางที ่4.10 รายการหรือช่องรายการบนยูทูบ (Youtube Channel) ที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ 

รายการ ช่ือรายการหรือช่อง                                   
ที่กลุ่มตัวอย่างเปดิรับ 

จ านวนผู้รับชม            
(ร้อยละ) 

คะแนนการเปดิรับ 

 
 

 
 
 

GGcooking 

KNN | Kanninich 72 (36) 162 

Sunbeary 53 (26.5) 97 

Heart Rocker 37 (18.5) 89 

ซามูไรไปไหนวะ                   
(Rubsarb Production) 18 (9) 40 

WHATEVER                                     
(Rubsarb Production) 11 (5.5) 27 

 
 
 
 

ล้างตู้เย็นและอิ่ม 
TIPS 

นอนบ้านเพ่ือน                
(GoodDayOfficial) 21 (10.5) 45 

Sunbeary 13 (6.5) 29 

MayyR 12 (6) 27 

PEACHII 12 (6) 21 

KNN | Kanninich 8 (4) 17 

 หมายเหต:ุ ตารางแสดง 5 อันดับสูงสุดแยกตามรายการและเป็นผูผ้ลิตรายการบนยูทูบ (Youtuber) 

 เท่านั้น 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับรายการ GGcooking มีการเปิดรับช่อง                                   

KNN | Kanninich มากที่สุด คิดเป็นจ านวนร้อย 36 ของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีค่าคะแนนการเปิดรับ 

162 คะแนน รองลงมาคือ ช่อง Sunbeary มีผู้เปิดรับร้อยละ 26.5 มีคะแนนการเปิดรับ 97 คะแนน 

รองลงมาคือ ช่อง Heart Rocker มีผู้เปิดรับร้อยละ 18.5 มีคะแนนการเปิดรับ 89 คะแนน รองลงมา
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คือ รายการซามูไรไปไหนวะ จากช่อง Rubsarb Production มีผู้เปิดรับร้อยละ 9 มีคะแนนการ

เปิดรับ 40 คะแนน และ รายการ WHATEVER จากช่อง Rubsarb Production มีผู้เปิดรับร้อยละ 

5.5 มีคะแนนการเปิดรับ 27 คะแนน 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับรายการนอนบ้าน

เพ่ือน จากช่อง GoodDayOfficial มากที่สุด คิดเป็นจ านวนร้อย 10.5 ของกลุ่มตัวอย่าง โดยมีค่า

คะแนนการเปิดรับ 45 คะแนน รองลงมาคือ ช่อง Sunbeary มีผู้เปิดรับร้อยละ 6.5 มีคะแนนการ

เปิดรับ 29 คะแนน รองลงมาคือ ช่อง MayyR มีผู้เปิดรับร้อยละ 6 มีคะแนนการเปิดรับ 27 คะแนน 

รองลงมาคือ ช่อง PEACHII มีผู้เปิดรับร้อยละ 6 มีคะแนนการเปิดรับ 21 คะแนน และช่อง KNN | 

Kanninich มีผู้เปิดรับร้อยละ 4 มีคะแนนการเปิดรับ 17 คะแนน 

 เมื่อพิจารณาจากท้ัง 2 รายการพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับช่อง KNN | 

Kanninich คิดเป็นร้อยละ 20 มีคะแนนการเปิดรับ 179 คะแนน และช่อง Sunbeary คิดเป็นร้อยละ 

16.5 มีคะแนนการเปิดรับ 17 คะแนน 126 

 

 1.3 การจดจ าตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยของการจดจ าตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และ

รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS บนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

รายการ ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 

GGcooking 1.35 1.239 ปานกลาง 
ล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS 1.46 1.223 ปานกลาง 

รวมทั้ง 2 รายการ 1.41 1.231 ปานกลาง 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีความสามารถในการจดจ าตราสินค้าท่ีท าการ

โฆษณาแฝงในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.41 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

เท่ากับ 1.234 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการจดจ าตราสินค้าที่ท าการ

โฆษณาแฝงในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.35 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

เท่ากับ 1.239 ในส่วนของรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ที่กลุ่มตัวอย่างมีความสามารถในการจดจ า
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ตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1.46 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 1.223 

ตารางที ่4.12 ตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม 
TIPS ที่กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าได้ จ าแนกตามรายการ 

รายการ สินค้า / ตราสินค้า จ านวนผู้ที่จดจ าได ้ ร้อยละ 

 
 
 

 
 
 

GGcooking 

โคคา เกี๊ยวซ่า  11 5.5 
หม้อทอดไร้น้ ามัน Philips  36 18 

ร้านอาหาร Hot Pot 9 4.5 
Stun Granola 5 2.5 

นม Meji Whey High Protein 17 8.5 

เบียร์ Tiger 3 1.5 
ผลิตภณัฑ์ Nature Gifts 2 1 

กระทะ Korean King 12 6 
อูด้งส าเรจ็รูป Lucky Me 26 13 

ครีมเทียม Coffee Dreamy 3 1.5 
โออิชิ เกี๊ยวซ่า 30 15 

โคคา โคล่า (Coke) 55 27.5 
ผลิตภณัฑ์ถนอมอาหาร Hero 8 4 

ซอสพริกศรรีาชา 2 1 

นมโฟโมสยัมมี ่ 5 2.5 
ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได ้ 68 34 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) ตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็น และ

อ่ิม TIPS ที่กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าได้ จ าแนกตามรายการ  

รายการ สินค้า / ตราสินค้า จ านวนผู้ที่จดจ าได ้ ร้อยละ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ล้างตู้เย็นและอิ่ม 
TIPS 

 
 
 
 
 
 
 

UberEATS  7 3.5 
บะหมี่กึ่งส าเร็จรูปนิชชิน  38 19 

น้ าผลไม้มาลี   18  9 

นมข้นหวาน Tea Pot  26 13 
KFC  12 6 

Diamond Grain  28 14 
น้ าปลา Good Life  3 1.5 

McDonald  27 13.5 

ชานมไข่มุก Mister Shake  1 0.5 
Burger King  2 1 

ผลิตภณัฑ์ รอยไทย  10 5 
The Pizza Company 2 1 

Seven Eleven (7-11)  12 6 
ผลิตภณัฑ์เนื้อสตัว์ Betago  5 2.5 

ไมโล  5 2.5 
Coca Cola (Coke)  1 0.5 

ยาสีฟัน ดาร์ลี่  4 2 
น้ ามะพร้าวโคโค ่ 4 2 

ผลิตภณัฑ์เนื้อสตัว์ CP  7 3.5 
Pizza hut  5 2.5 
Swensens  14 7 

ยาโยอิ  4 2 
เชสเตอร์ กริลล์  1 0.5 

Air Asia  3 1.5 
เนสกาแฟ  1 0.5 

โดโซะ  1 0.5 
ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได ้ 52 26 

รวม 2 รายการ ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได ้ 120 30 
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ คิดเป็นร้อยละ 

30 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าตราสินค้า โคคา โคล่า (Coke) ได้

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมาคือ หม้อทอดไร้น้ ามัน Philips ร้อยละ 18 รองลงมาคือ โออิชิ 

เกี๊ยวซ่า ร้อยละ 15 รองลงมาคือ อูด้งส าเร็จรูป Lucky Me ร้อยละ 13 รองลงมาคือ นม Meji Whey 

High Protein ร้อยละ 8.5 รองลงมาคือ กระทะ Korean King ร้อยละ 6 รองลงมาคือ โคคา เกี๊ยวซ่า 

ร้อยละ 5.5 รองลงมาคือ ร้านอาหาร Hot Pot ร้อยละ 4.5 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ถนอมอาหาร 

Hero ร้อยละ 4 รองลงมาคือ Stun Granola และนมโฟโมสยัมม่ี ร้อยละ 2.5 เท่ากัน รองลงมาคือ 

เบียร์ Tiger ร้อยละ 1.5 และผลิตภัณฑ์ Nature Gifts และ ซอสพริกศรีราชา ร้อยละ 1 ในส่วนของผู้

ที่ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ คิดเป็นร้อยละ 34 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างสามารถจดจ าตราสินค้า บะหมี่กึ่ง

ส าเร็จรูปนิชชิน ได้มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 19 รองลงมาคือ Diamond Grain ร้อยละ 14 รองลงมา

คือ McDonald ร้อยละ 13.5 รองลงมาคือ นมข้นหวาน Tea Pot ร้อยละ 13 รองลงมาคือ น้ าผลไม้

มาลี ร้อยละ 9 รองลงมาคือ Swensens 7 รองลงมาคือ Seven Eleven (7-11) และ KFC ร้อยละ 6 

เท่ากัน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ รอยไทย ร้อยละ 5 รองลงมาคือ UberEATS และผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ 

CP ร้อยละ 3.5 เท่ากัน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ Betago ไมโลและ Pizza hut ร้อยละ 2.5 

รองลงมาคือ ยาสีฟัน ดาร์ลี่ น้ ามะพร้าวโคโค่และยาโยอิ ร้อยละ 2 เท่ากัน รองลงมาคือ น้ าปลา 

Good Life และ Air Asia ร้อยละ 1.5 รองลงมาคือ Burger King และ The Pizza Company ร้อย

ละ 1 และ ชานมไข่มุก Mister Shake, Coca Cola (Coke), เชสเตอร์ กริลล์, เนสกาแฟ และโดโซะ 

ร้อยละ 0.5 เท่ากัน ในส่วนของผู้ที่ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ คิดเป็นร้อยละ 26 
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 1.4 ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที ่4.13 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณา
แฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ี
ท าโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 

แปล
ความ 
หมาย เห็น

ด้วย      
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รายการ GGcooking 

รู้จักตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการเป็นอย่างด ี

40                 
(20) 

50                   
(25) 

74                 
(37) 

33   
(16.5) 

3      
(1.5) 3.46 1.036 เห็น

ด้วย 

ช่ืนชอบสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการ 

44   
(22) 

55  
(27.5) 

78   
(39) 

21 
(10.5) 

2                           
(1) 3.59 0.978 เห็น

ด้วย 

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ
เป็นสินค้าท่ีมคีุณภาพ 

55 
(27.5) 

85 
(42.5) 

51 
(25.5) 

7    
(3.5) 

2           
(1) 3.92 0.870 เห็น

ด้วย 

ชอบประสิทธิภาพของ
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

46   
(23) 

70   
(35) 

72   
(36) 

8      
(4) 

4         
(2) 3.73 0.928 เห็น

ด้วย 

คิดว่าสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการเป็นตราสินค้า
ผู้น าตลาด 

26   
(13) 

60   
(30) 

83 
(41.5) 

24   
(12) 

7      
(3.5) 3.37 0.974 เฉย ๆ 

รวม 3.61 0.783 ดี 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท า

โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ี
ท าโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รายการล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS 

รู้จักตราสินค้าท่ีรับรู้
จากรายการเป็นอย่างด ี

43 
(21.5) 

66                 
(33) 

64    
(32) 

17   
(8.5) 

10        
(5) 3.58 1.072 เห็นด้วย 

ช่ืนชอบสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการ 

25 
(12.5) 

68                   
(34) 

76                  
(38) 

25 
(12.5) 

6                       
(3) 3.41 0.962 เห็นด้วย 

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ
เป็นสินค้าท่ีมคีุณภาพ 

25 
(12.5) 

78    
(39) 

80    
(40) 

17   
(8.5) 

0         
(0) 3.56 0.819 เห็นด้วย 

ชอบประสิทธิภาพของ
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

27 
(13.5) 

77 
(38.5) 

76    
(38) 

17   
(8.5) 

3      
(1.5) 3.54 0.884 เห็นด้วย 

คิดว่าสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการเป็นตราสินค้า
ผู้น าตลาด 

18      
(9) 

71 
(35.5) 

82    
(41) 

25 
(12.5) 

4         
(2) 3.37 0.887 เฉย ๆ 

รวม 3.49 0.737 ดี 

รวมท้ัง 2 รายการ 

รู้จักตราสินค้าท่ีรับรู้
จากรายการเป็นอย่างด ี

83 
(20.8) 

116 
(29) 

138 
(34.5) 

50 
(12.5) 

13                     
(3.3) 3.52 1.055 เห็นด้วย 

ช่ืนชอบสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการ 

69 
(17.3) 

123 
(30.8) 

154 
(38.5) 

46 
(11.5) 

8                        
(2) 3.50 0.973 เห็นด้วย 

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ
เป็นสินค้าท่ีมคีุณภาพ 

80                  
(20) 

163 
(40.8) 

131 
(32.8) 

24                    
(6) 

2                        
(0.5) 3.74 0.863 เห็นด้วย 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท า

โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้าท่ี
ท าโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รวมท้ัง 2 รายการ (ต่อ) 

ชอบประสิทธิภาพของ
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

73 
(18.3) 

147 
(36.8) 

148 
(37) 

25       
(6.3) 

7                      
(1.8) 3.64 0.910 เห็นด้วย 

คิดว่าสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการเป็นตราสินค้า
ผู้น าตลาด 

44                     
(11) 

131 
(32.8) 

165 
(41.3) 

49 
(12.3) 

11                  
(2.8) 3.37 0.930 เฉย ๆ 

รวม 3.55 0.762 ดี 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงใน

ระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เท่ากับ 0.762 โดยกลุ่ม

ตัวอย่าง มีทัศนคติว่าสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพ มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 3.74 

รองลงมาคือ ชอบประสิทธิภาพของสินค้าที่รับรู้จากรายการ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.64 รองลงมาคือ รู้จัก

ตราสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือ ชื่นชอบสินค้าที่รับรู้จากรายการ 

มีค่าเฉลี่ย 3.50 และคิดว่าสินค้าท่ีรับรู้จากรายการเป็นตราสินค้าผู้น าตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.37 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท าโฆษณาแฝงในระดับดี 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.783 โดยกลุ่มตัวอย่าง มีทัศนคติว่า

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือ ชอบ

ประสิทธิภาพของสินค้าที่รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.73 รองลงมาคือ ชื่นชอบสินค้าที่รับรู้จาก

รายการ มีค่าเฉลี่ย 3.59 รองลงมาคือ รู้จักตราสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นอย่างดี มีค่าเฉลี่ย 3.46 

และคิดว่าสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นตราสินค้าผู้น าตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.37 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท าโฆษณาแฝงใน

ระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.737 โดยกลุ่มตัวอย่าง รู้จัก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

93 

ตราสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นอย่างดี มากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 3.58 รองลงมาคือ มีทัศนคติว่าสินค้าท่ี

รับรู้จากรายการเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.56 รองลงมาคือ ชอบประสิทธิภาพของสินค้าที่

รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.54 รองลงมาคือ ชื่นชอบสินค้าที่รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.41 และ

คิดว่าสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นตราสินค้าผู้น าตลาด มีค่าเฉลี่ย 3.37 

  

 1.5 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของ

กลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที่ 4.14 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการ 

GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง  

 
 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
รายการ GGcooking 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีวาง
อยู่ในรายการโดยไม่มี
บทบาทหรือความ
เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
รายการ  

 
34               
(17) 

 
44             
(22) 

 
66               
(33) 

 
36                
(18) 

 
20                
(10) 

 

3.18 

 

1.206 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูก
พูดถึงโดยไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
38              
(19) 

 
44              
(22) 

 
58            
(29) 

 
30              
(15) 

 
30                
(15) 

 

3.15 

 

1.310 เฉย 
ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกใช้
อย่างเด่นชัดแม้ไม่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
36              
(18) 

 
41    

(20.5) 

 
87 

(43.5) 

 
25 

(12.5) 

 
11                

(5.5) 

 

3.33 

 

1.080 

 

เฉย 
ๆ 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 
 

 

 

 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
รายการ GGcooking (ต่อ) 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ี
สินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้านั้นถูกใช้เป็น
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่
ส าคัญในการด าเนิน
รายการ  

 

81 
(40.5) 

 

68             
(34) 

 

46    
(23) 

 

5     
(2.5) 

 

0         
(0) 

 

4.13 

 

0.850 

 

เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการทีว่างอยู่ในฉาก
ของรายการ  

23 
(11.5) 

49 
(24.5) 

74           
(37) 

40          
(20) 

14                
(7) 

3.14 1.083 เฉย 
ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
พูดถึง  

35 
(17.5) 

67 
(33.5) 

67 
(33.5) 

22        
(11) 

9             
(4.5) 

3.49 1.047 เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้
นั้นจะไม่สมเหตสุมผล  

 
14        
(7) 

 
37 

(18.5) 

 
70          
(35) 

 
47 

(23.5) 

 
32              
(16) 

 

2.77 

 

1.137 เฉย 
ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้ แม้ไม่มีการบรรยาย
สรรพคณุของสินค้านั้น  

 
7          

(3.5) 

 
38         
(19) 

 
70          
(35) 

 
53 

(26.5) 

 
32           
(16) 

 

2.68 

 

1.065 

 

เฉย 
ๆ 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

 

 

 

 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รายการ GGcooking (ต่อ) 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีมี
สินค้าวางอยู่ในรายการ  

22    
(11) 

43 
(21.5) 

72   
(36) 

45 
(22.5) 

18        
(9) 3.03 1.116 เฉย 

ๆ 
รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการพูดถึง   

24   
(12) 

66    
(33) 

73 
(36.5) 

24     
(12) 

13                  
(6.5) 3.32 1.045 เฉย 

ๆ 
รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มี
ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหา
ของรายการ   

 
17  

(8.5) 

 
58    
(29) 

 
76    
(38) 

 
34    
(17) 

 
15      

(7.5) 

 
3.14 

 
1.042 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ในการ
ด าเนินรายการ  

39 
(19.5) 

78    
(39) 

62    
(31) 

15   
(7.5) 

6         
(3) 3.65 0.977 

เห็น
ด้วย 

รวม 3.25 0.713 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

 รายการ ล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS 
รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีวาง
อยู่ในรายการโดยไม่มี
บทบาทหรือความ
เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
รายการ  

 
31 

(15.5) 

 
55 

(27.5) 

 
65 

(32.5) 

 
37 

(18.5) 

 
12       
(6) 

 
3.28 

 
1.117 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูก
พูดถึงโดยไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
19  

(9.5) 

 
54                
(27) 

 
67 

(33.5) 

 
30             
(15) 

 
30                  
(15) 

 

3.01 

 

1.186 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกใช้
อย่างเด่นชัดแม้ไม่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
18                
(9) 

 
52              
(26) 

 
83 

(41.5) 

 
29 

(14.5) 

 
18                  
(9) 

 

3.12 

 

1.057 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ี
สินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้านั้นถูกใช้เป็น
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่
ส าคัญในการด าเนิน
รายการ  

 
43 

(21.5) 

 
79 

(39.5) 

 
62               
(31) 

 
13  

(6.5) 

 
3                

(1.5) 

 

3.73 

 

0.923 

 

เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการทีว่างอยู่ในฉาก
ของรายการ  

13  
(6.5) 

37 
(18.5) 

88   
(44) 

40            
(20) 

22                
(11) 

 
2.90 

 
1.039 เฉย ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
พูดถึง  

30               
(15) 

71 
(35.5) 

71 
(35.5) 

21 
(10.5) 

7              
(3.5) 

 
3.48 

 
0.987 เห็น

ด้วย 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รายการ ล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS (ต่อ) 
รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้
นั้นจะไม่สมเหตสุมผล  

 
13  

(6.5) 

 
54     
(27) 

 
71 

(35.5) 

 
35 

(17.5) 

 
27    

(13.5) 

 

2.96 

 

1.118 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้ แม้ไม่มีการบรรยาย
สรรพคณุของสินค้านั้น  

 
18      
(9) 

 
46    
(23) 

 
80    
(40) 

 
39 

(19.5) 

 
17     

(8.5) 

 

3.05 

 

1.062 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีมี
สินค้าวางอยู่ในรายการ  

10      
(5) 

44             
(22) 

84              
(42) 

42              
(21) 

20                    
(10) 2.91 1.013 เฉย 

ๆ 
รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการพูดถึง   

17                 
(8.5) 

80            
(40) 

70               
(35) 

20               
(10) 

13                   
(6.5) 3.34 0.995 เฉย 

ๆ 
รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มี
ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหา
ของรายการ   

 
14                     
(7) 

 
57 

(28.5) 

 
75 

(37.5) 

 
31 

(15.5) 

 
23                 

(11.5) 

 

3.04 

 

1.088 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ในการ
ด าเนินรายการ  

23 
(11.5) 

77 
(38.5) 

66               
(33) 

20             
(10) 

14                   
(7) 

 
3.38 

 

 
1.044 

 
เฉย 
ๆ 

รวม 3.18 0.684 
ปาน
กลาง 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รวมท้ัง 2 รายการ 
รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีวาง
อยู่ในรายการโดยไม่มี
บทบาทหรือความ
เกี่ยวข้องกับการด าเนิน
รายการ  

 
65 

(16.3) 

 
99 

(24.8) 

 
131 

(32.8) 

 
73 

(18.3) 

 
32       
(8) 

 

 3.23 

 

1.162 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูก
พูดถึงโดยไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
57 

(14.2) 

 
98 

(24.5) 

 
125 

(31.3) 

 
60            
(15) 

 
60      
(15) 

 

3.08 

 

1.250 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกใช้
อย่างเด่นชัดแม้ไม่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
54 

(13.5) 

 
93 

(23.3) 

 
170 

(42.5) 

 
54 

(13.5) 

 
29                

(7.2) 

 

3.22 

 

1.073 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ี
สินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้านั้นถูกใช้เป็น
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่
ส าคัญในการด าเนิน
รายการ  

 

124 
(31) 

 

147 
(36.8) 

 

108 
(27) 

 

18    
(4.5) 

 

3               
(0.8) 

 

3.93 

 

0.908 

 

เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการทีว่างอยู่ในฉาก
ของรายการ  

36      
(9) 

86 
(21.5) 

162 
(40.5) 

80    
(20) 

36        
(9) 

3.02 1.067 เฉย ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
พูดถึง  

65 
(16.3) 

138 
(34.5) 

138 
(34.5) 

43 
(10.8) 

16        
(4) 

3.48 1.016 เห็น
ด้วย 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

รวมท้ัง 2 รายการ 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้
นั้นจะไม่สมเหตสุมผล 

27  
(6.8) 

91 
(22.8) 

141 
(35.3) 

82 
(20.5) 

59    
(14.8) 2.86 1.130 เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกใช้
อย่างเด่นชัดแม้ไม่
เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ
การด าเนินรายการ  

 
54 

(13.5) 

 
93 

(23.3) 

 
170 

(42.5) 

 
54 

(13.5) 

 
29                

(7.2) 

 

3.22 

 

1.073 

 

เฉย ๆ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ี
สินค้าหรือบริการจากตรา
สินค้านั้นถูกใช้เป็น
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ที่
ส าคัญในการด าเนิน
รายการ  

 

124 
(31) 

 

147 
(36.8) 

 

108 
(27) 

 

18    
(4.5) 

 

3               
(0.8) 

 

3.93 

 

0.908 

 

เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการทีว่างอยู่ในฉาก
ของรายการ  

36      
(9) 

86 
(21.5) 

162 
(40.5) 

80    
(20) 

36        
(9) 

3.02 1.067 เฉย ๆ 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
พูดถึง  

65 
(16.3) 

138 
(34.5) 

138 
(34.5) 

43 
(10.8) 

16        
(4) 

3.48 1.016 เห็น
ด้วย 

รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้
นั้นจะไม่สมเหตสุมผล  

 
27  

(6.8) 

 
91 

(22.8) 

 
141 

(35.3) 

 
82 

(20.5) 

 
59    

(14.8) 

 

2.86 

 

1.130 

 

เฉย ๆ 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน

รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีทัศนคติต่อการโฆษณาแฝงในระดับปานกลาง 

โดยมีค่าเฉลี่ย 3.22 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.699 โดยกลุ่มตัวอย่าง รู้สึกดีกับ

ตราสินค้าที่สินค้าหรือบริการจากตราสินค้านั้นถูกใช้เป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีส าคัญในการด าเนิน

รายการ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการใช้ในการ

ด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.51 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการพูดถึง มี

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 

รวมท้ัง 2 รายการ (ต่อ) 
รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือ
บริการที่ผูด้ าเนินรายการ
ใช้ แม้ไม่มีการบรรยาย
สรรพคณุของสินค้านั้น  

 
25   

(6.3) 

 
84    
(21) 

 
150 

(37.5) 

 
92    
(23) 

 
49    

(12.3) 

 

2.86 

 

1.079 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีมี
สินค้าวางอยู่ในรายการ  

32         
(8) 

87 
(21.8) 

156 
(39) 

87 
(21.8) 

38             
(9.5) 2.97 1.066 เฉย 

ๆ 
รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการพูดถึง   

41 
(10.3) 

146 
(36.5) 

143 
(35.8) 

44              
(11) 

26                 
(6.5) 3.33 1.019 เฉย 

ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มี
ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหา
ของรายการ   

 
31  

(7.8) 

 
115 

(28.7) 

 
151 

(37.8) 

 
65 

(16.3) 

 
38      

(9.5) 

 

3.09 

 

1.065 

 

เฉย 
ๆ 

รู้สึกเช่ือถือตราสินค้าท่ีผู้
ด าเนินรายการใช้ในการ
ด าเนินรายการ  

62 
(15.5) 

155 
(38.8) 

128 
(32) 

35  
(8.8) 

20       
(5) 

 
 3.51 

 
1.019 เห็น

ด้วย 

รวม 3.22 0.699 
ปาน
กลาง 
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ค่าเฉลี่ย 3.48 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการพูดถึง มีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมา

คือ รู้สึกดีกับตราสินค้าที่วางอยู่ในรายการโดยไม่มีบทบาทหรือความเกี่ยวข้องกับการด าเนินรายการ 

มีค่าเฉลี่ย 3.23 รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าที่ถูกใช้อย่างเด่นชัดแมไ้ม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือ

การด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.22 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มี

ความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.09 รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกพูดถึงโดย

ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือการด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.08 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้า

หรือบริการที่วางอยู่ในฉากของรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.02 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่มีสินค้า

วางอยู่ในรายการ มีค่าเฉลี่ย 2.97 และรู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการใช้อย่าง

โจ่งแจ้ง แม้การใช้นั้นจะไม่สมเหตุสมผลและรู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่

มีการบรรยายสรรพคุณของสินค้านั้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 2.86 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาแฝงในระดับปานกลาง 

โดยมีค่าเฉลี่ย 3.25 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.713 โดยกลุ่มตัวอย่าง รู้สึกดีกับ

ตราสินค้าที่สินค้าหรือบริการจากตราสินค้านั้นถูกใช้เป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีส าคัญในการด าเนิน

รายการ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการใช้ในการ

ด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการพูดถึง มี

ค่าเฉลี่ย 3.49 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการใช้ในการด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 

3.65 รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าที่ถูกใช้อย่างเด่นชัดแม้ไม่เกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือการด าเนิน

รายการ มีค่าเฉลี่ย 3.33 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการพูดถึง มีค่าเฉลี่ย 3.32 

รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีวางอยู่ในรายการโดยไม่มีบทบาทหรือความเก่ียวข้องกับการด าเนิน

รายการ มีค่าเฉลี่ย 3.18 รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกพูดถึงโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหา

หรือการด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.15 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่วางอยู่ในฉาก

ของรายการและรู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของ

รายการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.14 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่มีสินค้าวางอยู่ในรายการ มี

ค่าเฉลี่ย 3.03 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้

นั้นจะไม่สมเหตุสมผล มีค่าเฉลี่ย 2.77 และรู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการใช้ แม้ไม่มี

การบรรยายสรรพคุณของสินค้านั้น มีค่าเฉลี่ย 2.68 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อการโฆษณาแฝงในระดับปาน

กลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.18 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.684 โดยกลุ่มตัวอย่าง 
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รู้สึกดีกับตราสินค้าที่สินค้าหรือบริการจากตราสินค้านั้นถูกใช้เป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีส าคัญในการ

ด าเนินรายการ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.73 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนิน

รายการพูดถึง มีค่าเฉลี่ย 3.48 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าท่ีผู้ด าเนินรายการใช้ในการด าเนิน

รายการ มีค่าเฉลี่ย 3.38 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่ผู้ด าเนินรายการพูดถึง มีค่าเฉลี่ย 3.34 

รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีวางอยู่ในรายการโดยไม่มีบทบาทหรือความเก่ียวข้องกับการด าเนิน

รายการ มีค่าเฉลี่ย 3.28 รองลงมาคือ รู้สึกดีกับตราสินค้าท่ีถูกใช้อย่างเด่นชัดแม้ไม่เกี่ยวข้องกับ

เนื้อหาหรือการด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.12 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนิน

รายการใช้ แมไ้ม่มีการบรรยายสรรพคุณของสินค้านั้น มีค่าเฉลี่ย 3.05 รองลงมาคือ รู้สึกเชื่อถือตรา

สินค้าท่ีผู้ด าเนินรายการใช้ แมไ้ม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาของรายการ มีค่าเฉลี่ย 3.04 รองลงมาคือ 

รู้สึกดีกับตราสินค้าที่ถูกพูดถึงโดยไม่มีความเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือการด าเนินรายการ มีค่าเฉลี่ย 

3.01 รองลงมาคือ รู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่ผู้ด าเนินรายการใช้อย่างโจ่งแจ้ง แม้การใช้นั้นจะไม่

สมเหตุสมผล มีค่าเฉลี่ย 2.96 รองลงมารู้สึกเชื่อถือตราสินค้าที่มีสินค้าวางอยู่ในรายการ มีค่าเฉลี่ย 

2.91 และรู้สึกอยากใช้สินค้าหรือบริการที่วางอยู่ในฉากของรายการ มีค่าเฉลี่ย 2.90 

ตารางที ่4. 15 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความชื่นชอบต่อรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการ 
GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรูปแบบของโฆษณา
แฝง 

รายการ รูปแบบโฆษณาแฝง ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 
 
 
 

 

GGcooking 

การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น 
(Visual Placement) 

3.12 0.830 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการพูด 
(Spoken Placement) 

3.32 0.897 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการใช้ 
(Usage Placement) 

3.08 0.889 ปานกลาง 

การเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา 
(Tie-In) 

3.48 0.720 มาก 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความชื่นชอบต่อรูปแบบโฆษณาแฝงในรายการ 

GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรูปแบบของโฆษณาแฝง 

รายการ รูปแบบโฆษณาแฝง ค่าเฉลี่ย S.D. แปลความหมาย 
 
 
 

ล้างตู้เย็นและ
อ่ิม TIPS 

การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น 
(Visual Placement) 

3.03 0.816 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการพูด 
(Spoken Placement) 

3.28 0.819 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการใช้ 
(Usage Placement) 

3.04 0.869 ปานกลาง 

การเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา 
(Tie-In) 

3.38 0.785 ปานกลาง 

 
 

 
 

รวม 2 
รายการ 

การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น 
(Visual Placement) 

3.07 0.823 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการพูด 
(Spoken Placement) 

3.29 0.858 ปานกลาง 

การวางสินค้าแบบการใช้ 
(Usage Placement) 

3.06 0.879 ปานกลาง 

การเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา 
(Tie-In) 

3.43 0.754 มาก 

 จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีความชื่นชอบต่อรูปแบบโฆษณาแฝงแบบการ

เชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.43 รองลงมาคือ การวางสินค้าแบบการ

พูด (Spoken Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.29 รองลงมาคือ การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual 

Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.07 และการวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.06 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบต่อรูปแบบโฆษณาแฝงแบบการ

เชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 รองลงมาคือ การวางสินค้าแบบการ

พูด (Spoken Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.32 รองลงมาคือ การวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual 

Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.12 และการวางสินค้าแบบการใช้ (Usage Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.08 
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 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบต่อรูปแบบโฆษณาแฝง

แบบการเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.38 รองลงมาคือ การวางสินค้า

แบบการพูด (Spoken Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.28 รองลงมาคือ การวางสินค้าแบบการใช้ (Usage 

Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.0 และการวางสินค้าเพ่ือให้เห็น (Visual Placement) มีค่าเฉลี่ย 3.03 

 

 1.6 ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็น

และอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

ตารางที ่4.16 จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการ
โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง 

 

 

 

ความตั้งใจซื้อสินค้า                       
ที่ท าการโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
รายการ GGcooking 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการแน่นอน 

15  
(7.5) 

41 
(20.5) 

78    
(39) 

50    
(25) 

16       
(8) 2.95 1.038 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการซ้ าอีกครั้ง 

16      
(8) 

40    
(20) 

85 
(42.5) 

39 
(19.5) 

20      
(10) 2.97 1.058 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการตลอดไป 

8       
(4) 

20    
(10) 

73 
(36.5) 

56    
(28) 

43    
(21.5) 2.47 1.061 

ไม่
เห็น
ด้วย 

จะแนะน าให้เพื่อนซื้อตรา
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

15   
(7.5) 

30    
(15) 

75 
(37.5) 

43 
(21.5) 

37    
(18.5) 2.72 1.153 เฉยๆ 

จะคอยอธิบายคณุสมบัติที่
ดีของตราสินคา้ที่รับรูจ้าก
รายการ 

13   
(6.5) 

31 
(15.5) 

67 
(33.5) 

49 
(24.5) 

40     
(20) 

 
2.64 

 
1.156 

 
เฉยๆ 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท า การ

โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง  

 

 

 

 

ความตั้งใจซื้อสินค้า                       
ที่ท าการโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
รายการ GGcooking (ต่อ) 

จะคอยปกป้องตราสินค้า
ที่รับรู้จากรายการหากมี
ใครมากล่าวถึงตราสินค้า
นั้นในทางที่เสียหาย 

 
9     

(4.5) 
 

 
22    
(11) 

 
38    
(19) 

 
61 

(30.5) 

 
70             
(35) 

 

2.20 

 

1.164 
ไม่
เห็น
ด้วย 

รวม 2.66 0.956 
ปาน
กลาง 

ล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS 
จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการแน่นอน 

12      

(6) 
47 

(23.5) 
84 

(40.5) 
45 

(22.5) 
15      

(7.5) 
2.98 1.002 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการซ้ าอีกครั้ง 

12                   

(6) 
38  
(19) 

90  
(45) 

48 
 (24) 

12  
(6) 

2.95 0.955 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการตลอดไป 

8 
 (4) 

25 
(12.5) 

70  
(35) 

57 
(28.5) 

40  
(20) 

2.52 1.070 
ไม่
เห็น
ด้วย 

จะแนะน าให้เพื่อนซื้อตรา
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

8  
(4) 

41 
(20.5) 

77 
(38.5) 

49 
(24.5) 

25  
(12.5) 

2.79 1.035 เฉยๆ 

จะคอยอธิบายคณุสมบัติที่
ดีของตราสินคา้ที่รับรูจ้าก
รายการ 

12  
(6) 

44  
(22) 

68 
 (34) 

44  
(22) 

32  
(16) 

 
2.80 

 
1.134 

 
เฉยๆ 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท า การ

โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง  

 

 

ความตั้งใจซื้อสินค้า                       
ที่ท าการโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ล้างตู้เย็นและอิ่ม TIPS  (ต่อ) 

จะคอยปกป้องตราสินค้า
ที่รับรู้จากรายการหากมี
ใครมากล่าวถึงตราสินค้า
นั้นในทางที่เสียหาย 

 
8  
(4) 

 
24  
(12) 

 
52  
(26) 

 
58  
(29) 

 
58  
(29) 

 

2.33 

 

1.135 

 
ไม่
เห็น
ด้วย 

รวม 2.73 0.911 
ปาน
กลาง 

รวม 2 รายการ 
จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการแน่นอน 

27  
(6.8) 

88  
(22) 

159 
(39.8) 

95 
(23.8) 

31 
 (7.8) 2.96 1.019 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการซ้ าอีกครั้ง 

28  
(7) 

78 
(19.5) 

175 
(43.8) 

87 
(21.8) 

32  
(8) 2.96 1.007 เฉยๆ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จาก
รายการตลอดไป 

16  
(4) 

45 
(11.3) 

143 
(35.8) 

113 
(28.2) 

83 
 (20.8) 2.50 1.064 

ไม่
เห็น
ด้วย 

จะแนะน าให้เพื่อนซื้อตรา
สินค้าท่ีรับรู้จากรายการ 

23  
(5.8) 

71 
(17.8) 

152 
(38) 

92  
(23) 

62  
(15.5) 2.75 1.095 เฉยๆ 

จะคอยอธิบายคณุสมบัติที่
ดีของตราสินคา้ที่รับรูจ้าก
รายการ 

25  
(6.3) 

75 
(18.8) 

135 
(33.8) 

93 
(23.3) 

72  
(18) 

 
2.72 

 
1.147 

 
เฉยๆ 

จะคอยปกป้องตราสินค้า
ที่รับรู้จากรายการหากมี
ใครมากล่าวถึงตราสินค้า
นั้นในทางที่เสียหาย 

 
17  

(4.3) 

 
46 

(11.5) 

 
90 

(22.5) 

 
119 

(29.8) 

 
128 
 (32) 

 

2.26 

 

1.150 
ไม่
เห็น
ด้วย 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

107 

ตารางที่ 4.15 (ต่อ) จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงมาตรฐาน ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท า การ

โฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ของกลุ่มตัวอย่าง  

 จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวมมีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลี่ย 2.69 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.933 โดยกลุ่มตัวอย่าง จะซื้อตรา

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการแน่นอนและจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการซ้ าอีกครั้ง มากท่ีสุด โดยมี

ค่าเฉลี่ย 2.96 รองลงมาคือ จะแนะน าให้เพ่ือนซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 2.75 

รองลงมาคือ จะคอยอธิบายคุณสมบัติที่ดีของตราสินค้าที่รับรู้รายการ มีค่าเฉลี่ย 2.72 รองลงมาคือ 

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการตลอดไป มีค่าเฉลี่ย 2.50 และจะคอยปกป้องตราสินค้าที่รับรู้จาก

รายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่เสียหาย มีค่าเฉลี่ย 2.26 

 ส าหรับรายการ GGcooking กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 

2.66 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.956 โดยกลุ่มตัวอย่างจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้

จากรายการซ้ าอีกครั้ง มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ย 2.97 รองลงมาคือ จะซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการ

แน่นอน มีค่าเฉลี่ย 2.95 รองลงมาคือ จะแนะน าให้เพ่ือนซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 

2.72 รองลงมาคือ จะคอยอธิบายคุณสมบัติที่ดีของตราสินค้าท่ีรับรู้รายการ มีค่าเฉลี่ย 2.64 รองลงมา

คือ จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการตลอดไป มีค่าเฉลี่ย 2.47 และจะคอยปกป้องตราสินค้าที่รับรู้

จากรายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่เสียหาย มีค่าเฉลี่ย 2.20 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง โดยมี

ค่าเฉลี่ย 2.73 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D.) 0.911 โดยกลุ่มตัวอย่าง จะซื้อตรา

สินค้าท่ีรับรู้จากรายการแน่นอน มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 2.98 รองลงมาคือ จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้

จากรายการซ้ าอีกครั้ง มีค่าเฉลี่ย 2.95 รองลงมาคือ จะคอยอธิบายคุณสมบัติที่ดีของตราสินค้าท่ีรับรู้

 

ความตั้งใจซื้อสินค้า                       
ที่ท าการโฆษณาแฝง 

ระดับทัศนคต ิ
จ านวน (ร้อยละ) 

 

ค่า                 
เฉลี่ย 

 

S.D. 
แปล
ความ 
หมาย 

เห็น
ด้วย      

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉย ๆ ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
รวม 2 รายการ  (ต่อ) 

รวม 2.69 0.933 
ปาน
กลาง 
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รายการ มีค่าเฉลี่ย 2.80 รองลงมาคือ จะแนะน าให้เพ่ือนซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการ มีค่าเฉลี่ย 

2.79 รองลงมาคือ จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการตลอดไป มีค่าเฉลี่ย 2.52 และจะคอยปกป้อง

ตราสินค้าที่รับรู้จากรายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่เสียหาย มีค่าเฉลี่ย 2.33 
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ส่วนที่ 2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 2.1 การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณา

แฝง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา 

ตารางที่ 4.17 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา 

 

รายการ 

 

ปัจจัย 

 

ค่าเฉลี่ย 

สัมประสิทธิ์ถดถอย  
(Regression Coefficient) 

B S.E. Beta Sig. 
 

GGcooking 

การเปิดรับสื่อ 3.87 0.016 0.050 0.019 0.752 

การจดจ าตราสินค้า 1.35 0.013 0.041 0.017 0.750 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.61 0.434 0.086 0.356 0.000** 

ทัศนคติต่อรูปแบบ
โฆษณาแฝง 

3.25 0.609 0.081 0.454 0.000** 

 
ล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS 

การเปิดรับสื่อ 3.50 0.029 0.051 0.033 0.122 

การจดจ าตราสินค้า 1.46 - 0.084 0.039 - 0.133 0.031* 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.49 0.414 0.077 0.335 0.000** 

ทัศนคติต่อรูปแบบ
โฆษณาแฝง 

3.18 0.606 0.077 0.456 0.000** 

 

รวม 2 
รายการ 

การเปิดรับสื่อ 3.68 0.045 0.035 0.054 0.199 

การจดจ าตราสินค้า 1.41 - 0.025 0.028 - 0.033 0.366 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.55 0.411 0.058 0.336 0.000** 

ทัศนคติต่อรูปแบบ
โฆษณาแฝง 

3.22 0.626 0.056 0.469 0.000** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝงโฆษณา

ของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เรียงตามล าดับได้แก่ ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณา

แฝง (Beta = 0.469) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.336) 
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 ส าหรับรายการ GGcooking พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการแฝง

โฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เรียงตามล าดับได้แก่ ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณา

แฝง (Beta = 0.454) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.356) 

 ส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่

ท าการแฝงโฆษณาของกลุ่มตัวอย่าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เรียงตามล าดับได้แก่ ทัศนคติต่อ

รูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.456) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.335) และการจดจ าตราสินค้า 

(Beta = - 0.133) 
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บทที่ 5  
สรุปผลการวิจัย อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบนยูทูบ” เป็นงานวิจัยเชิงพรรณนา โดยผู้วิจัยได้ก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัย ไว้ดังนี้ 1) เพ่ือ

ศึกษาการเปิดรับ การจดจ า ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้ชมต่อตราสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงใน

รายการเกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ 2) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ชมจากการท า

โฆษณาแฝงในรายการเกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง สามารถ

สรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน ผู้ชมรายการอาหารบนยูทูบ

มากกว่าครึ่งหนึ่งเป็นเพศหญิง ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20 – 25 ปี และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับ

ปริญญาตรี โดยมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ซึ่งมีรายได้บุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 5,000 - 15,000 บาท  

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแยกตามรายการพบว่าผู้ชมรายการ GGcooking เป็นเพศชายและ

หญิงเท่ากัน ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20 – 25 ปี และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ที่ระดับปริญญาตรี โดยมี

อาชีพนักเรียน / นักศึกษา ซึ่งมีรายได้บุคคลต่อเดือนต่ ากว่า 5,000 บาท ในขณะที่ผู้ชมรายการล้าง

ตู้เย็นและอ่ิม TIPS ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีอายุอยู่ในช่วง 20 – 25 ปี และมีระดับการศึกษาสูงสุด

อยู่ที่ระดับปริญญาตรี โดยมีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา ซึ่งมีรายได้บุคคลต่อเดือนอยู่ที่ 5,000 - 

15,000 บาท  

 

พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการอาหารบนยูทูบท่ีมีโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปิดรับ

รับชมรายการอาหารบนยูทูบค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการรับชมค่อนข้างบ่อยครั้งและใช้ระยะเวลา

ค่อนข้างนานในการรับชมต่อครั้ง  
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 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแยกตามรายการพบว่าผู้ชมรายการ GGcooking มีพฤติกรรมเปิด

รับชมรายการค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการรับชมค่อนข้างบ่อยครั้งและใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานใน

การรับชมต่อครั้ง ในขณะที่ผู้ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มีพฤติกรรมเปิดรับชมรายการ

ค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะความบ่อยครั้งการรับชมปานกลางและใช้ระยะเวลาปานกลางในการรับชม

ต่อครั้ง 

 

รายการหรือช่องรายการ (Channel) บนยูทูบท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดรับ 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน มีเปิดรับรายรายการหรือ

ช่องบนยูทูบ (Youtube Channel) มากที่สุดคือ ช่อง KNN | Kanninich คิดเป็นร้อยละ 20 ของกลุ่ม

ตัวอย่าง รองลงมาคือช่อง Sunbeary คิดเป็นร้อยละ 16.5 ของกลุ่มตัวอย่าง 

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแยกตามรายการพบว่าผู้ชมรายการ GGcooking มีการเปิดรับ ช่อง 

KNN | Kanninich มากที่สุด รองลงมาคือ ช่อง Sunbeary ช่อง Heart Rocker รายการซามูไรไป

ไหนวะ จากช่องRubsarb Production และรายการ WHATEVER จากช่อง Rubsarb Production 

ตามล าดับ   

 ในขณะที่ผู้ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มีการเปิดรับรายการ นอนบ้านเพ่ือน จากช่อง 

GoodDayOfficial มากที่สุด รองลงมาคือ ช่อง Sunbeary ช่อง MayyR ช่อง PEACHII และ ช่อง 

KNN | Kanninich ตามล าดับ 

 

การจดจ าตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน มีความสามารถจดจ าตรา

สินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง และมีผู้ชมรายการที่ไม่สามารถ

จดจ าตราสินค้าได้      ร้อยละ 30  

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแยกตามรายการพบว่าผู้ชมรายการ GGcooking มีความสามารถ

จดจ าตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง โดยตราสินค้าที่ผู้ชม

รายการสามารถจดจ าได้มากที่สุดคือ โคคา โคล่า (Coke) หม้อทอดไร้น้ ามัน Philips และโออิชิ เกี๊ยว

ซ่า ตามล าดับ และมีผู้ชมรายการที่ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ร้อยละ 34 
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 ในขณะที่รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS พบว่าผู้ชมรายการ มีความสามารถจดจ าตราสินค้าที่

ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง  โดยตราสินค้าที่ผู้ชมรายการสามารถ

จดจ าได้มากท่ีสุดคือ  บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปนิชชิน Diamond Grain และ McDonald ตามล าดับ และมี

ผู้ชมรายการที่ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ร้อยละ 26 

 

 

 

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน มีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท า

โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับดี โดยมีทัศนคติว่าสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นสินค้าที่มี

คุณภาพมากที่สุด เช่นเดียวกับรายการ GGcooking ในขณะที่ผู้ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มี

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในระดับดีเช่นกัน และมีทัศนคติว่ารู้จักตราสินค้าที่ท่านรับรู้จาก

รายการเป็นอย่างดีมากท่ีสุด 

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน มีความชื่นชอบต่อโฆษณา

แฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง โดยกลุ่มตัวอย่างชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการ

เชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด เช่นเดียวกับรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็น

และอ่ิม TIPS ที่ผู้ชมรายการมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการในระดับปานกลาง และชื่นชอบ

โฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด 

 

ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยพบว่าจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมทั้งหมด 400 คน มีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีท า

การโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง โดยมีความตั้งใจจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้

จากรายการแน่นอนและจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการซ้ าอีกครั้งมากท่ีสุด ในขณะที่มีความตั้งใจ
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จะคอยปกป้องตราสินค้าที่รับรู้จากรายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางท่ีเสียหายน้อย

ที่สุด 

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยแยกตามรายการพบว่าผู้ชมรายการ GGcooking มีความตั้งใจซื้อ

สินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการในระดับปานกลาง โดยมีความตั้งใจจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้จาก

รายการซ้ าอีกครั้งมากท่ีสุด และมีความตั้งใจจะคอยปกป้องตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการหากมีใครมา

กล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่เสียหายน้อยที่สุด 

 ในขณะที่ผู้ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS มีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงใน

รายการในระดับปานกลาง โดยมีความตั้งใจจะซื้อตราสินค้าที่รับรู้จากรายการแน่นอนมากท่ีสุด และมี

ความตั้งใจจะคอยปกป้องตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่

เสียหายน้อยที่สุดเช่นกัน 

 

สรุปผลจากการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐาน การเปิดรับสื่อ การจดจ าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อรูปแบบ

โฆษณาแฝง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง 

 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในโปรแกรม SPSS 

พบว่า ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.469) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตรา

สินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมมากที่สุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 

รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.336) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 เช่นกัน 

 เมื่อพิจารณาผลการวิจัยผู้ชมรายการ GGcooking พบว่าทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 

(Beta = 0.454) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงของกลุ่ม

ตัวอย่างมากท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 

0.356) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 เช่นกัน 

 ในขณะผลการวิจัยผู้ชมรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS พบว่าทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 

(Beta = 0.456) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงของกลุ่ม

ตัวอย่างมากท่ีสุด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 
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0.335) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01  และการจดจ าตราสินค้า (Beta = - 0.133) อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ตารางที ่5.1 สรุปผลการสิเคราะห์ตามสถิติเชิงอนุมาน โดยการใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ
(Multiple Regression Analysis) ของรายการอาหารบนยูทูบ 

รายการ 
ล าดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตรา
สินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหาร

บนยูทูบ 

ค่า Beta 
ระดับนัยส าคัญ

ทางสถิติ 

GGcooking 
1. ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 0.454 0.01 
2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.336 0.01 

ล้างตู้เย็น 
และอ่ิม TIPS 

1. ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 0.456 0.01 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.335 0.01 
3. การจดจ าตราสินค้า - 0.133 0.05 

รวม 2 รายการ 
1. ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง 0.469 0.01 
2. ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.336 0.01 
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อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลสรุปการวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผล โดยแบ่งออกเป็น 6 

ส่วน ดังนี้   

 1. พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการอาหารบนยูทูบที่มีโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่าง  

 2. การจดจ าตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

  3. ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

  4. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 5. ความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 6. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ

ของ                         กลุ่มตัวอย่าง 

1.พฤติกรรมการเปิดรับชมรายการอาหารบนยูทูบที่มีโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการเปิดรับรายการอาหารบนยูทบ

ค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการเปิดรับคือค่อนข้างบ่อยและใช้เวลาค่อนข้างนานในการเปิดรับต่อครั้ง 

สอดคล้องกับผลการส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ปี พ.ศ. 2559 ที่พบว่ากลุ่ม

คน Gen Y และ Gen Z ของประเทศไทยมีอัตราการใช้ยูทูบสูงที่สุดในบรรดากลุ่มสื่อออนไลน์ต่าง ๆ 

ซึ่งกลุ่ม Gen Y และ Gen Z มีช่วงอายุที่คาบเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือช่วงอายุ 20 – 25 ปี 

เช่นเดียวกับผลการส ารวจการตลาดของบริษัท TNS ร่วมกับ Google ประเทศไทย พบว่าในปี 2559 

คนไทยร้อยละ 61 นิยมเนื้อหาต่าง ๆ บนยูทูบมากกว่าโทรทัศน์ และร้อยละ 81 เลือกเปิดรับยูทูบหาก

ต้องการรับชมเนื้อหาวิดีโอ  

 สอดคล้องกับ Schramm (1973) ที่กล่าวว่าปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับสื่อ คือ 

ความสะดวกสบาย กล่าวคือคนที่มีช่วงอายุ 20 – 25 ปี เป็นช่วงวัยที่มีความรู้ ความช านาญด้าน

เทคโนโลยี ดังนั้นการใช้สมาร์ทโฟน (Smartphone) ซึ่งเป็นเครื่องมือที่เอ้ือต่อการชมยูทูบจึงเป็นเรื่อง

ที่ง่ายดาย สอดคล้องกับผลการวิจัยของ พรทิพย์ กิมสกุล (2553) ที่พบว่า กลุ่มคนอายุ 21 – 30 ปี มี

ปริมาณในการเข้าใช้ยูทูบ ในระดับเข้าใช้มาก ซึ่งยูทูบนั้นเป็นสื่อที่รวบรวมเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอไว้

เป็นจ านวนมากและหลากหลาย ดังนั้นรายการอาหารบนยูทูบจึงไม่ใช่รูปแบบรายการเดียวที่กลุ่ม

ตัวอย่างเปิดรับ แต่กลุ่มตัวอย่างย่อมเปิดรับรูปแบบรายการอ่ืนด้วยเช่นกัน ตามความสนใจ ณ 
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ขณะนั้น จึงส่งผลให้การเปิดรับรายการอาหารบนยูทูบทั้งในด้านของความบ่อยครั้งและความนานต่อ

ครั้งในการเปิดรับค่อนข้างมีการกระจายตัวมาก (S.D. = 1.109) 

 เมื่อพิจารณารายการหรือช่องรายการบนยูทูบอ่ืนที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับ พบว่า ช่องรายการ

บนยูทูบที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับส่วนใหญ่เปิดรับเหมือนกันได้แก่ ช่อง KNN | Kanninich และ 

Sunbeary ซึ่งมีเนื้อหาไม่เกี่ยวกับการอาหารหรือท าอาหารโดยตรง จึงอาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่าง

ไม่ได้ชมรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS เพ่ือการแสวงหาความรู้ด้านอาหาร

เพียงอย่างเดียว แต่การรับชมรายการทั้ง 2 รายการนั้น เพื่อต้องการได้รับความบันเทิงและสร้างความ

ผ่อนคลายด้วย สอดคล้องกับ แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ (Uses and 

Gratifications Theory) โดย Katz et al. (1974) กล่าวว่าพฤติกรรมการเลือกใช้สื่อเกิดขึ้นจากความ

ตั้งใจและมีเป้าหมายที่แน่ชัด ผู้บริโภคจะเป็นผู้ตัดสินใจว่าจะเปิดรับสื่อใดและเนื้อหาใด โดยผู้บริโภค

จะเลือกเปิดรับสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการและแรงจูงใจของตนเอง เพื่อความพึงพอใจสูงสุด 

โดยการเปิดรับนี้เป็นการเปิดรับในรูปแบบ ความต้องการด้านอารมณ์ (Affective Needs) คือ ความ

ต้องการความบันเทิงและสุนทรียะ เพื่อความผ่อนคลาย  

 จากที่กล่าวมาข้างต้นนับว่าเป็นผลดีต่อการท าโฆษณาแฝงในรายการที่ให้ความผ่อนคลายแก่

ผู้ชมเหล่านี้เพราะจากงานวิจัยของ ดวงพร เวทไว (2545) ที่พบว่า บุคคลใช้สื่อเพ่ือเป็นการผ่อนคลาย

และได้รับความบันเทิงในระดับสูง ดังนั้นรายการที่มีรูปแบบรายการเพื่อสร้างความบันเทิงในรูปแบบ

ต่าง ๆ ย่อมจะถูกแสวงหาการเปิดรับจากผู้บริโภค  

 

2.การจดจ าตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีความสามารถจดจ าตราสินค้าที่ท าการ

โฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ จิตติมา บุญเรือง 

(2553) พบว่าการโฆษณาแฝงในรูปแบบการพูดถึงสินค้าหรือน าเสนอสินค้าโดยใช้เสียงควบคู่ไปกับ

การแสดงการสาธิตการใช้งานของสินค้า และการแสดงภาพที่พิธีกรหรือผู้ด าเนินเนื้อหาหยิบ จับ ถือ

หรือใช้สินค้าได้สร้างให้เกิดการรับรู้และจดจ าสินค้าในระดับปานกลาง เนื่องจากความแนบเนียนและ

สอดคล้องกับตัวเนื้อหา ส่งผลให้ผู้ชมอาจไม่สามารถสังเกตเห็น ได้ยินหรือไม่สามารถรับรู้ได้ว่ามีการ

แทรกสินค้าและบริการในการด าเนินเนื้อเรื่องนั้นอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Distinctiveness 
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Theory ที่เชื่อว่า ถ้าสิ่งที่ต้องให้บุคคลสามารถจดจ าได้นั้น มีความต้องการความโดดเด่นหรือแตกต่าง

จากสิ่งแวดล้อมโดยรอบ (งามภา ฐิติพรรณ, 2543) 

 การระลึกตราสินค้าของผู้ชมรายการทั้งรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม 

TIPS นั้น พบว่ากลุ่มตัวอย่างไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ทุกตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงและมีผู้ชม

รายการที่ไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ร้อยละ 30 เนื่องจากท้ัง 2 รายการมีจ านวนตราสินค้าที่ท าการ

โฆษณาแฝงในรายการเป็นจ านวนมากและมีความหลากหลาย ไม่ได้จ ากัดแต่เพียงสินค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ

อาหารหรือการท าอาหารเพียงอย่างเดียว สอดคล้องกับ Solomon (2015) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคมี

ความสามารถในการจดจ าอย่างจ ากัด ผู้บริโภคไม่สามารถจดจ าสิ่งเร้าหรือโฆษณาท้ังหมดที่ตนรับรู้ได้ 

ผู้บริโภคจึงต้องเลือกจดจ าตราสินค้าท่ีคิดว่าเป็นประโยชน์กับตนเองหรือมีความโดดเด่นมากพอ ดังนั้น

หากต้องการให้ผู้ชมสามารถจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาแฝงได้นั้นจะต้องท าให้ตราสินค้ามีความโดดเด่น 

น่าสนใจและต้องใช้ความถี่ในการโฆษณาแฝงมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการรับรู้และการจดจ า

ของ ชัยพร วิชาวุธ (2518) ที่กล่าวว่ากระบวนการเก็บข้อมูล (Storage) ของบุคคลสามารถแบ่งออก

ได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 1) ความจ าระยะสั้น (Short – term Memory) ความจ าที่มีระยะการเก็บ

รักษาเป็นระยะเวลาสั้น กล่าวคือ เมื่อเวลาผ่านไปความทรงจ าในส่วนนี้ก็จะค่อย ๆ เลือนหายไป และ 

2) ความจ าระยะยาว (Long – term Memory) ความจ าที่มีการเก็บข้อมูลไว้อย่างถาวรอาจเกิดจาก

การทบทวนความจ าระยะสั้นบ่อยครั้งหรือสิ่งเร้ามีความเด่นชัด เมื่อต้องการใช้ข้อมูลหรือมีสิ่งเร้ามา

กระตุ้นมนุษย์จะสามารถน าความจ าในส่วนนี้ออกมาใช้ได้ในทันที ทั้งในรูปแบบการระลึกได้ (Recall) 

และการจดจ าได้ (Recognition) เช่นเดียวกับ Sissors (1993) ที่กล่าวว่า การท าให้ผู้บริโภคเห็น

สินค้าบ่อยครั้งนั้น จะส่งผลให้การรับรู้และการจดจ าสินค้าดังกล่าวของผู้บริโภคดีขึ้น แต่หากมีการ

น าเสนอท่ีมากเกินไปทั้งในการแสดงให้เห็นหรือพูดถึง จะส่งผลให้ผู้ชมเกิดทัศนคติทางลบต่อตราสินค้า

นั้นได้ 

 นอกจากนี้รายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS นั้น ถึงแม้จะเป็น

รายการที่เก่ียวข้องกับอาหารแต่รูปแบบการด าเนินเป็นแบบวาไรตี้ คือมีการสอดแทรกเรื่องอ่ืนเข้ามา

พูดคุย รวมถึงมีมุขตลกรวมอยู่ด้วย จึงท าให้ผู้ชมอาจต้องการดูรายการเพ่ือผ่อนคลายความเครียดและ

ไม่ได้สนใจการสอนท าอาหารหรือเคล็ดลับต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับอาหาร ดังนั้นตราสินค้าที่เก่ียวกับอาหาร

จึงอาจไม่ได้ถูกการจดจ าจากผู้ชม และมุขตลกที่สร้างความน่าสนใจให้กับรายการนั้นอาจเป็นส่วนหนึ่ง

ที่ท าให้ผู้ชมไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ สอดคล้องกับ แนวคิดการใช้ความตลก (Humor) ในการ

โฆษณาของ Solomon (2015) ที่กล่าวว่า การใช้มุขตลกในการโฆษณาเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
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ความสนใจในการโฆษณาตราสินค้านั้น แต่การใช้มุขตลกที่มากจนเกินไปจะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่

สามารถจดจ าตราสินค้าที่โฆษณาได้ เพราะผู้บริโภคจะมุ่งเน้นความสนใจไปแต่ที่ความตลกและความ

สนุกสนานของการโฆษณาเท่านั้น  

 ดังนั้นสินค้าที่น ามาท าโฆษณาแฝงนั้น กลุ่มสินค้าประเภทความเก่ียวพันต่ า (Low 

Involvement Product) ควรจะต้องสร้างความโดดเด่นในการโฆษณาแฝงหรือท าการเน้นย้ าอย่าง

เหมาะสม เช่น มีจ านวนตอน (EP.) ที่ท าโฆษณาแฝงมากขึ้น เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และสามารถจดจ าได้

ในระยะยาว 

 

3. ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างทั้งหมด มีทัศนคติต่อตราสินค้าท่ีท าโฆษณาแฝง

ในรายการอาหารบนยูทูบในระดับดี โดยมีทัศนคติว่าสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 

จากงานวิจัยของ Dissanayake และ Ismail (2015) พบว่าการใช้ผู้มีชื่อเสียงแบบผู้เชี่ยวชาญและเป็น

ผู้น่าดึงดูดเช่น ดารา ในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าหรือโฆษณาสินค้า จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี

ต่อสินค้าหรือบริการนั้น หากพิจารณาจากรายการ GGcooking แล้วพบว่ามีผู้ด าเนินรายการหลัก คือ 

จอร์จ ปรีดิ์โรจน์ เกษมสันต์ ซึ่งเป็นที่รู้จักจากผู้ชมว่าคือผู้ที่มีความเชี่ยวชาญด้านการท าอาหารและ

เป็นพ่อครัว เช่นเดียวกับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS ที่มีผู้ด าเนินรายการหลัก คือ เบน ชลาทิศ 

ตันติวุฒิ ซึ่งเป็นดาราและนักร้องชื่อดังของประเทศไทยและมีภาพลักษณ์เป็นคนมีรูปร่างอ้วน ซึ่งอาจ

ตีความได้ว่าชอบรับประทานอาหาร สอดคล้องกับ รุ่งนภา เตรียมอ้าย (2552) ที่กล่าวว่าการใช้

ผู้เชี่ยวชาญ บุคคลหรือองค์กรที่ผู้บริโภคมองว่ามีความรู้เฉพาะด้าน ในการเป็นผู้น าเสนอสินค้าจะ

ส่งผลให้สินค้านั้นมีความน่าเชื่อถือในด้านของคุณภาพ และ สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2546) ที่กล่าวว่า 

บุคลิกหรือความสามารถบางอย่างของผู้มีชื่อเสียงที่ท าการน าเสนอตรงกับบุคลิกของสินค้า (Product 

Match-up) ย่อมส่งผลดีต่อตราสินค้าในด้านภาพลักษณ์และได้รับความเชื่อถือจากผู้บริโภค  

 ดังนั้นการท าโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS นั้น 

ย่อมเป็นผลดีต่อสินค้าและบริการในแง่ของผู้น าเสนอสินค้าที่มีรูปแบบเป็นผู้มีชื่อเสียงในลักษณะ

ผู้เชี่ยวชาญและเป็นผู้น่าดึงดูด โดยศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล่าวว่า การน าผู้มีชื่อเสียงมาเป็นผู้

น าเสนอสินค้านั้น คือการน าความส าเร็จและชื่อเสียงของบุคคลนั้นมาเป็นตัวช่วยในการน าเสนอสินค้า 
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และหากสินค้ามีความสอดคล้องกับผู้น าเสนอสินค้าหรือรูปแบบรายการย่อมส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

 นอกจากนี้หากพิจารณาไปถึงตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการ GGcooking และ

รายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS แล้วนั้นพบว่าเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักและสามารถหาซื้อ

ได้ง่าย ดังนั้นจึงได้รับความเชื่อถือว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพจากผู้บริโภค สอดคล้องกับ Keller (2013) 

และ Johansson และ Carlson (2015) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรับรู้คุณภาพหรือให้ความเชื่อถือต่อ

สินค้าและบริการจากตราสินค้า  

 ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่ารู้จักตราสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นอย่างดีใน

ลักษณะค่อนข้างกระจายตัว (S.D. = 1.055) โดย พรจิต สมบัติพานิช (2551) กล่าวว่า หนึ่งใน

บทบาทของการโฆษณา คือการให้ข้อมูลข่าวสารหรือความรู้ (To Inform) ที่เก่ียวข้องกับสินค้าและ

บริการนั้น เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับรู้ถึงตราสินค้านั้นแล้ว

ย่อมมีทัศนคติว่ารู้จักตราสินค้าที่รับรู้จากรายการเป็นอย่างดีแตกต่างกัน จากประสบการณ์กับตรา

สินค้าดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันออกไป 

 ดังนั้นหากจะเป็นผลดีต่อตราสินค้าแล้ว ควรพิจารณาผู้น าเสนอสินค้าหรือผู้ด าเนินรายการให้

มีบุคลิกภาพ ความสามารถและความเชี่ยวชาญ ให้เหมาะสมกับสินค้าและบริการที่น าไปท าโฆษณา

แฝง เพราะจะสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคและช่วยสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 

 

4. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวม มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบน     ยูทูบในระดับปานกลาง ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวถือว่าเป็นการท าการโฆษณาที่

ประสบความส าเร็จในระดับหนึ่ง เนื่องจากในยุคปัจจุบันที่ผู้ชมมีลักษณะเป็นผู้กระท า (Active) มาก

ขึ้นคือมีความสามารถในการเลือกเปิดรับสื่อต่าง ๆ ได้อย่างง่ายดาย ตามความต้องการของตนเอง 

ส่งผลให้การหลีกเลี่ยงโฆษณาเกิดข้ึนได้ง่าย เนื่องจากผู้ชมมองว่าการโฆษณาเป็นสิ่งที่รบกวนความ

เพลิดเพลินในการเปิดรับเนื้อหาต่าง ๆ ของพวกเขา สอดคล้องกับงานวิจัยของ Elder (2017) พบว่า

ผู้คนส่วนใหญ่ที่ใช้สังคมออนไลน์ (Social Media) รู้สึกร าคาญโฆษณาที่มักขึ้นตามขอบของ

หน้าต่างเว็ปไซต์เฟซบุ๊กและยูทูบ นั่นหมายความว่าผู้ชมมีทัศนคติทางลบกับโฆษณาเหล่านี้  
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 ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสามารถจดจ าตราสินค้าที่มีความโดดเด่นในการโฆษณาก็ตาม แต่การท า

โฆษณาแฝงนั้นไม่ควรท าให้ตราสินค้าโดดเด่นหรือขัดแย้งกับธรรมชาติของการด าเนินเนื้อหารายการ

จนเกินไป เนื่องจาก การวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างรู้สึกชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยง

สินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมีทัศนคติว่ารู้สึกดีกับตราสินค้าที่สินค้าหรือบริการจากตรา

สินค้านั้นถูกใช้เป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์ท่ีส าคัญในการด าเนินรายการ โดย Speck และ Elliot 

(1997) ได้อธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้ชมไว้ว่า เมื่อผู้ชมจะรู้สึกเบื่อหน่าย

หรือร าคาญและมีทัศนคติทางลบต่อโฆษณา จะเกิดพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา 3 วิธี คือ 1) วิธีเชิง

ความคิด เป็นการเพิกเฉยหรือไม่ใส่ต่อโฆษณาที่แสดง 2) วิธเีชิงพฤติกรรม คือการแสดงพฤติกรรมเพ่ือ

หลีกเลี่ยงโฆษณา เช่น การกดข้ามหรือปิดโฆษณานั้น และ 3) วิธีเชิงกลไก คือการที่บุคคลใช้อุปกรณ์

อ่ืนเพื่อช่วยในหลีกเลี่ยงโฆษณา ดังนั้นการใช้รูปแบบการโฆษณาแฝงลงไปในเนื้อหาจึงเป็นวิธีที่จะช่วย

ลดพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้ชม แต่ถ้าหากการโฆษณาแฝงในเนื้อหามีความโดดเด่น ชัดเจน

และขัดแย้งกับการด าเนินเนื้อหาจนเกินไป อาจส่งผลให้ผู้ชมเกิดความร าคาญการโฆษณาแฝงนั้น จน

น าไปสู่พฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาและเกิดทัศนคติทางลบกับรายการด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับ ธาม 

เชื้อสถาปนศิริ (2552) ทีก่ล่าวว่ารูปแบบโฆษณาแฝงที่ดีที่สุดจะอยู่ในเนื้อหาของละครหรือการด าเนิน

รายการ ซ่ึงการท าโฆษณาแฝงลงไป ในเนื้อหาของละครพบว่าผู้ชมไม่รู้สึกว่าตัวเองก าลังถูกยัดเยียด

โฆษณา ซึ่งจะท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้าเหล่านั้นได้จนน าไปสู่การจดจ าได้ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ กสิณ ถิระกิจ (2554) ที่ค้นพบผลการวิจัยว่า ผู้ชมจะมีทัศนคติเชิงบวกด้านการใช้

สินค้าหรือตราสินค้าที่เป็นส่วนหนึ่งของการเล่าเรื่องผ่านตัวละครเพื่อความสมจริง แนบเนียนไปกับ

เนื้อเรื่อง แต่บางครั้งอาจไม่ทันสังเกตถึงสินค้าหรือตราสินค้ามากนัก และผู้ชมจะมีทัศนคติเชิงลบด้าน

การน าเสนอสินค้าหรือตราสินค้าท่ีเกินจริง ไม่สมจริงหรือเจาะจงให้ผู้ชมสังเกตสินค้าหรือตราสินค้านั้น

มากจนเกินไป  

 ดังนั้นการท าโฆษณาแฝงควรท าในรูปแบบเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) โดยระดับใน

การเสนอสินค้าหรือบริการ จะต้องไม่เกินจริงหรือขัดแย้งกับการด าเนินรายการจนเกินไปเพื่อไม่ให้

ผู้บริโภครู้สึกร าคาญและรู้สึกถูกยัดเยียดจนเกินไป ในขณะเดียวกันจะต้องไม่กลมกลืนจนเกินไปเพ่ือให้

ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงสินค้าหรือบริการนั้นและต้องมีความโดดเด่นเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้  

 แม้การท าโฆษณาแฝงสามารถส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้และจดจ าตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้

เป็นอย่างดี แต่ไม่สามารถชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อได้ ดังนั้นจึงควรสร้างตราสินค้าให้มี

ภาพลักษณ์ที่ดีและส่งเสริมคุณค่าตราสินค้าควบคู่กันไป 
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5. ความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 

 จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างโดยรวม มีความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณา

แฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง สอดคล้องกับผลวิจัยของ สุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา 

(2551) ที่พบว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อปานกลางต่อสินค้าที่ใช้การโฆษณาแฝงแบบการวางตราสินค้า 

คือการโฆษณาแบบการวางสินค้านั้นไม่สามารถจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ แต่ก็ไม่รู้สึกต่อต้าน

หรือมองภาพลักษณ์ตราสินค้านั้นในด้านลบ จากการที่ผลกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าในระดับ

ปานกลางนั้น แสดงให้เห็นว่าการท าโฆษณาแฝงของรายการ GGcooking และรายการล้างตู้เย็นและ

อ่ิม TIPS นั้น ยังคงไม่สามารถจูงใจให้ผู้ชมมีความเกี่ยวพันกับตราสินค้านั้น ๆ ได้ 

 ผลการวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่า ผู้ชมมีความตั้งใจจะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการแน่นอนและ

จะซื้อตราสินค้าท่ีรับรู้จากรายการซ้ าอีกครั้งมากที่สุด แต่ผู้ชมจะไม่มีการปกป้องตราสินค้าที่รับรู้จาก

รายการหากมีใครมากล่าวถึงตราสินค้านั้นในทางที่เสียหาย เนื่องจากว่าโฆษณาแฝงนั้นไม่สามารถช่วย

ให้ผู้ชมมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นได้และไม่สามารถท าให้ผู้ชมเกิดความเกี่ยวพันกับตราสินค้านั้นได้

อย่างที่กล่าวมาข้างต้น มีความเป็นไปได้ว่าสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการท าอาหารบนยูทูบนั้น

เป็นสินค้าที่มีลักษณะความเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Product) เนื่องจากส่วนใหญ่เป็นสินค้า

เกี่ยวกับการท าอาหารหรือสินค้าอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้มีราคาสูงมากนัก สอดคล้องกับแนวคิดความเก่ียวพัน

กับสินค้า (Product Involvement) ของ Solomon (2015) ที่กล่าวว่า ความเกี่ยวพันกับสินค้า คือ

การที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ความต้องการและการให้คุณค่าต่อสินค้านั้น ๆ ในระดับที่แตกต่างกัน

ออกไปในผู้บริโภคแต่ละคน โดยสามารถแบ่งความเกี่ยวพันกับสินค้า ได้ 2 ระดับ คือ 1) สินค้าท่ีมี

ความเกี่ยวพันสูง (High Involvement Product) มักจะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการ

ตัดสินใจเป็นหลัก เนื่องจากมักเป็นสินค้าที่มีราคาสูง มีความคงทนในการใช้งาน รวมไปถึงเป็นสินค้าที่

อาจมีความเสี่ยงในด้านต่าง ๆ จากการซื้อ (Assael, 2004) 2) สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ า (Low 

Involvement Product) คือสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถใช้ได้โดยไม่ต้องคิดมาก เป็นสินค้าทั่วไปที่

สามารถหาซื้อได้ง่ายและสามารถเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน (Brand Switching) ได้ง่ายเช่นกัน  

 นอกจากนี้สินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการเก่ียวกับอาหารบนยูทูบส่วนมากเป็น

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับการท าอาหาร เช่น กระทะ น้ าปลา เครื่องปรุงต่าง ๆ และหม้อทอดไฟฟ้า เป็นต้น 

แต่ด้วยความเป็นรายการท าอาหารที่ด าเนินรายการแบบวาไรตี้ ท าให้ผลกาวิจัยพบว่าผู้ชมรายการ
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ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน / นักศึกษา มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 25 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยและอาชีพที่ไม่มีความ

จ าเป็นในการเข้าครัวท าอาหารเมื่อเทียบกับอาชีพแม่บ้าน หรือช่วงอายุประมาณ 30 ขึ้นไป ซึ่งเป็น

ช่วงวัยของการมีครอบครัว สอดคล้องกับผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีท าการโฆษณา

แฝงของผู้ละครซิทคอมเรื่องเป็นต่อของ                            ศรีสุภา กัณหะยุวะ (2549) ที่พบว่า

โฆษณาแฝงในละครซิทคอมเรื่องเป็นต่อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้ชมในระดับน้อย เนื่องจาก

ผู้ชมบางส่วนยังไม่คิดจะซื้อหรือยังไม่มีความจ าเป็นในการใช้สินค้านั้น ๆ 

 จะเห็นได้ว่าการท าโฆษณาแฝงนั้นอาจะไม่สามารถช่วยให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ี

ท าโฆษณาแฝงมากข้ึนแต่การท าโฆษณาแฝงยังคงเป็นเครื่องมือที่ดีในการสร้างการรับรู้และการจดจ า

ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ แต่การท าโฆษณา

แฝงนั้นจะต้องค านึงถึงความเหมาะสมในการแทรกตราสินค้าลงไปในเนื้อหา หากน้อยจนเกินไปจะท า

ให้ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ได้ว่ามีตราสินค้านั้นปรากฏอยู่ และหากมากจนเกินไปจะส่งผลเสียกับตรา

สินค้านั้นเพราะผู้บริโภคจะเกิดความร าคาญ จนน าไปสู่ทัศนคติทางลบกับตราสินค้า ส าหรับรายการที่

จะน าตราสินค้าเข้าไปโฆษณาแฝงนั้น ต้องค านึงถึงเนื้อหาควรมีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ

กับตราสินค้านั้น และกลุ่มผู้ชมรายการคือกลุ่มเป้าหมายของสินค้าหรือบริการ 

 ดังนั้นควรพิจารณารายการที่จะน าสินค้าหรือบริการไปท าโฆษณาแฝง โดยเน้นไปที่รูปแบบ

ของรายการให้มีความสอดคล้องกับสินค้าหรือบริการนั้น เพื่อความไม่รู้สึกขัดแย้งธรรมชาติของการ

ด าเนินรายการมากจนเกินไป และพิจารณากลุ่มเป้าหมายของสินค้าและบริการว่าคือผู้ชมของรายการ

นั้นหรือไม่ เพราะถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้สินค้าและบริการที่ท าการโฆษณาแฝง แต่ก็อาจจะ

ไม่ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อเพราะสินค้าและบริการนั้นไม่มีความจ าเป็นต่อเขา หรือถึงแม้สินค้าและ

บริการนั้นจะมีความจ าเป็นต่อผู้บริโภคแต่ผู้บริโภคท่ีรับชมรายการอาจไม่ใช่ผู้ตัดสินใจในการซื้อสินค้า

ดังกล่าว เช่น ผลิตภัณฑ์ท าอาหารต่าง ๆ เป็นหน้าที่ของพ่อหรือแม่ในการซื้อไม่ใช่ลูก เป็นต้น 

 

6. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของกลุ่ม

ตัวอย่าง 

 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ทัศนคติต่อ

รูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.469) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ท าการโฆษณา

แฝงของกลุ่มตัวอย่างโดยรวมมากที่สุด รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.336) 
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เช่นเดียวกับผลการวิจัยรายการ GGcooking ที่พบว่าทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.454) 

เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด 

รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า (Beta = 0.356) และคล้ายคลึงกับผลการวิจัยรายการล้างตู้เย็น

และอ่ิม TIPS ที่พบว่าทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.456) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซื้อตราสินค้าท่ีท าการโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด รองลงมาคือทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Beta = 0.335) และท่ีแตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างโดยรวมและรายการ GGcooking คือ การจดจ าตรา

สินค้า (Beta = - 0.133)  

 ทัศนคติต่อรูปแบบโฆษณาแฝงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ไม่

ว่าจะยุคสมัยไหนก็ตามผู้บริโภคย่อมมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณา จะเห็นได้ชัดจากในยุคความเฟ่ืองฟู

ของโทรทัศน์ Speck และ Elliot (1997) ได้ยกตัวอย่างถึงวิธีการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภคในวิธี

ต่าง ๆ เช่น วิธีการ Zapping คือการเปลี่ยนช่องโทรทัศน์เมื่อช่องที่ตนดูมีโฆษณาหรือแม้กระทั่งลุกไป

ท าอย่างอ่ืน เช่น เข้าห้องน้ าขณะที่มีโฆษณา หรือการ Zipping คือการเลือกเวลาให้ข้ามช่วงโฆษณาไป 

ในกรณีที่พวกเข้าได้ท าการบันทึกรายการโทรทัศน์ไว้ เป็นต้น จะเห็นได้ผู้บริโภคมักจะมีวิธีการในการ

หลีกเลี่ยงโฆษณาเสมอ รวมถึงในปัจจุบันที่เป็นยุคของเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ต โฆษณาก็ได้

พัฒนาขึ้นมาในรูปแบบใหม่เพ่ือให้สอดคล้องกับสื่อสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบ 

Pop ups banners ที่มักจะขึ้นตามหน้าต่างของจอคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือ รวมไปถึงการ

โฆษณาในรูปแบบ Pre-roll หมายถึง โฆษณาท่ีอยู่ในรูปแบบวิดีโอแทรกก่อนการเล่นวิดีโอที่เราเลือก

จะรับขม ซึ่งจะพบเห็นได้บ่อยครั้งในเว็ปไซต์เกี่ยวกับการเผยแพร่เนื้อหาวิดีโอต่าง ๆ เช่น  ยูทูบ ซึ่ง

จากผลส ารวจของ Teads (2016 อ้างถึงในงานวิจัยพบ Pre-roll Ads ท าให้การใช้ Ad Block พุ่ง

สูงขึ้น, 2559) บริษัทผู้พัฒนาเทคโนโลยีเกี่ยวกับการลงโฆษณาแบบวิดีโอ ท าการส ารวจว่าปัจจัยใดที่

ท าให้ผู้บริโภคใช้โปรแกรมบล็อกโฆษณา ผลส ารวจพบว่าโฆษณาในรูปแบบ Pre-roll เป็นโฆษณาท่ีก่อ

ความรบกวนมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังมีผลการวิจัยอีกว่าร้อยละ 88 ของกลุ่มตัวอย่างรู้สึกร าคาญ

โฆษณารูปแบบ Pop ups และยังพบอีกว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 71 ใช้ตัวบล็อกโฆษณาบนมือถือ และ

ร้อยละ 75 ใช้ตัวบล็อกโฆษณาบนคอมพิวเตอร์  

 จากรูปแบบโฆษณาท่ีกล่าวมาข้างต้นนั้นผู้บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงได้ด้วยวิธีต่าง ๆ ซึ่งการ

โฆษณาแฝงในเนื้อหาต่าง ๆ จึงเป็นเหมือนเครื่องมือทางการตลาดเพื่อไม่ให้ผู้บริโภคสามารถหลีกเลี่ยง

โฆษณาได้ แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าการท าโฆษณาแฝงนั้นจะสามารถท าในรูปแบบใดก็ได้ จากผลวิจัย

ของ Meyer, Song และ Ha (2016) ที่ท าการศึกษาผลกระทบของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์พบว่า 
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การท าโฆษณาแฝงในภาพยนตร์นั้นส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า แต่หากในภาพยนตร์

หนึ่งเรื่องมีการท าโฆษณาแฝงมากเกินไปหรือท าให้ผู้ชมภาพยนตร์เห็นสินค้าบ่อยครั้งเกินไปจะท าให้

เกิดทัศนคติทางลบต่อตราสินค้านั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา (2551) ที่

ศึกษาเรื่อง “ทัศนคติและความต้องกการการก ากับดูแลของผู้บริโภคต่อการวางตราสินค้า” พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางบวกในการวางตราสินค้าท่ีแนบเนียนมากกว่าการวางตราสินค้าแบบเด่นชัด

ในทุกสื่อ และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Merchand และ Henning-Thurau (2015) ที่ท าการวิจัย

แบบการทดลองโดยให้กลุ่มตัวอย่างดูหนังเรื่อง James Bond โดยในหนังจะมีฉากฉายภาพนาฬิกา

ข้อมือยี่ห้อ Omega ที่สวมใส่โดย James Bond อย่างเด่นชัด หลังจากนั้นได้สอบถามกลุ่มตัวอย่างถึง

การท าโฆษณาแฝงดังกล่าว พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอัตราการรับรู้และสามารถสังเกตเห็นนาฬิกาข้อมือ

ยี่ห้อ Omega สูง แต่ในทางกลับกัน กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติทางด้านลบกับต่อนาฬิกาข้อมือ Omega 

โดยมีหนึ่งงานวิจัยที่น่าสนใจของบริษัท YuMe (2017 อ้างถึงในวิจัยพบโฆษณาในเกม VR สามารถ

สร้างการจดจ าแบรนด์ได้สูงกว่าโฆษณารูปแบบอ่ืน, 2560) ได้ท าการวิจัยโดยท าการแฝงโฆษณาลงไป

ในเกม VR (Virtual Reality) แล้วน าให้กลุ่มตัวอย่างมาเล่นเกมดังกล่าว จากการศึกษาพบว่า ร้อยละ 

74 ของผู้ร่วมทดสอบ ให้ความเห็นว่าโฆษณาภายในเกมน่าร าคาญน้อยกว่าโฆษณาแบบทั่วไป และยัง

พบอีกว่าเกมที่รองรับผู้เล่นมากกว่าหนึ่งคน จะท าให้ผู้เล่นมีอารมณ์ร่วมกับเกมมากข้ึน ส่งผลให้มี

ความสามารถจดจ าตราสินค้าภายในเกมได้ดียิ่งขึ้นด้วย 

 จะเห็นได้ว่ารูปแบบของการโฆษณานั้นไม่ว่าจะเป็นการโฆษณารูปแบบใดก็ตามหากก่อให้เกิด

ความร าคาญแก่ผู้บริโภคแล้วนั้นผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ไม่เว้นแม้แต่โฆษณา

แฝงที่เป็นรูปแบบการโฆษณาที่ป้องกันการหลีกเลี่ยงโฆษณาของผู้บริโภค ดังนั้นการออกแบบรูปแบบ

ของการโฆษณาแฝงให้มีความเหมาะสม เพ่ือสร้างการรับรู้และทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

เพราะเมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าแล้วนั้น ย่อมมีโอกาสในการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า

หรือมีความตั้งใจซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้น สอดคล้องกับ Rogers (ม.ป.ป. อ้างถึงใน วรพรรณ พงศ์

สวัสดิ,์ 2540) ที่กล่าวว่า หากบุคคลมีความรู้และทัศนคติเช่นไร ย่อมจะแสดงพฤติกรรมไปตามความรู้

และทัศนคติท่ีตนมีอยู่ 

 จากที่กล่าวมาข้างต้นนั้นสามารถน ามาอธิบายผลการวิจัย การจดจ าตราสินค้าที่เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าโฆษณาแฝงในรูปแบบความสัมพันธ์แบบแปรผกผันนั้น (Beta = - 

0.133) ได้ว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่ามีการโฆษณาแฝงเป็นจ านวนมากหรือมีความเด่นชัดมากจะ

ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความร าคาญในตราสินค้านั้น ๆ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อต่ า ซึ่งจากที่
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ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยก็พบว่ารายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS นั้น มีรูปแบบการท าโฆษณาแฝงที่โจ่งแจ้ง

และมีการเน้นย้ าจากผู้ด าเนินรายการในปริมาณความถี่มาก  

 ส าหรับทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดย

ตราสินค้านั้นถือว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Johansson และ Carlson 

(2015) กล่าวว่า ตราสินค้าจะช่วยผู้บริโภคลดความเสี่ยงในการซื้อ โดยผู้บริโภคจะพิจารณาจาก

ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของตราสินค้านั้น นอกจากนี้ Keller (2013) ยังกล่าวด้วยว่า ตราสินค้า

ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจง่ายขึ้น หากผู้บริโภครู้จักและมีความเชื่อถือตราสินค้านั้น ผู้บริโภคย่อมมี

ความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้นอย่างไม่มีข้อสงสัย จะเห็นได้ว่าตราสินค้านั้นมีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคอย่างมาก สอดคล้องกับผลการวิจัยของศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) 

ที่ท าการวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถยนต์มือสองเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อ

การตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด โดยมีความส าคัญมากกว่าปัจจัยด้านคุณประโยชน์ของสินค้าและบุคลิกภาพ

ของผู้ใช้ สอดคล้องกับ Maeng, Schweidel และ O'Guinn (2010) ที่ท าการวิจัยเรื่องผลกระทบของ

การวางสินค้า (Product Placement) โดยพบว่า ตราสินค้าที่ท าการวางสินค้าในสื่อต่าง ๆ นั้นจะมี

ประสิทธิภาพที่ดีก็ต่อเมื่อตราสินค้านั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีและมีคุณค่าตราสินค้าที่ดี โดยผู้บริโภคจะรับรู้

ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือความเป็นตราสินค้านั้น มากกว่าความสามารถหรือคุณสมบัติของสินค้า 

สอดคล้องกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ที่กล่าวว่า การที่ตราสินค้ามีความหมายเชิง

บวกต่อผู้บริโภค หรือผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้น (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ซึ่งคุณค่าตรา

สินค้าจะเป็นเหมือนเครื่องยืนยันให้กับผู้บริโภคว่าตราสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ 

 จึงอาจกล่าวโดยสรุปได้ว่าตราสินค้ามีส่วนส าคัญอย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า เนื่องจาก

ผู้บริโภคต้องการลดความเสี่ยงจากการซื้อสินค้า ดังนั้นถึงแม้ว่าการออกแบบการโฆษณาของตราสินค้า

นั้นจะดีเพียงใด หากผู้ผลิตไม่สร้างภาพลักษณ์ท่ี ไม่สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า ตราสินค้านั้นย่อมไม่มี

ความน่าเชื่อถือในสายตาผู้บริโภค  
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ข้อจ ากัดในการท าวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการบนยู

ทูบ” ใช้การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยมีการให้ข้อมูลใน

รูปแบบของอาสาสมัครหรือมีความสมัครใจในการท าแบบสอบถามและไม่อาศัยความน่าจะเป็นในการ

สุ่มกลุ่มตัวอย่าง ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างอาจเป็นผู้ที่รับชมหรือมีความเกี่ยวพันกับรายการนั้น ๆ ในระดับ

มากหรืออาจเป็นแฟนคลับ (Fanclub) ของรายการหรือพิธีกรจากรายการนั้น ซึ่งต้องการสนับสนุน

รายการหรือพิธีกรจากรายการที่ตนชอบ ท าให้รูปแบบการตอบแบบสอบถามจะเป็นไปในแนวทัศนคติ

ทางบวกมากกว่าทัศนคติทางลบ จึงอาจกล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างอาจจะไม่ใช่ตัวแทนประชากรที่ดีนัก 

เนื่องจากไม่ครอบคลุมกลุ่มประชากรที่เปิดรับรายการในระดับผิวเผิน  
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ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยผู้วิจัยได้น ามาพัฒนาเป็นข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ

พัฒนาการใช้โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ดังนี้ 

ด้านตราสินค้า 

 1. หากเป็นสินค้าท่ีมีลักษณะเกี่ยวพันต่ า (Low Involvement Product) ควรจะน าเสนอให้

บ่อยครั้งหรือมีการเน้นย้ าอย่างเหมาะสม เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้  

 2. การท าโฆษณาแฝงเป็นเครื่องในการสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้กับผู้บริโภค แต่ไม่สามารถ

ชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นได้ หากตราสินค้านั้นไม่มีความน่าเชื่อถือหรือมีภาพลักษณ์ท่ีดีทัศนคติ

ของผู้บริโภค ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่จ าเป็น 

ด้านการโฆษณาแฝง 

 1. การโฆษณาแฝงควรใช้รูปแบบการโฆษณาแบบเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) คือการที่

ใช้สินค้าและบริการในการด าเนินรายการเพ่ือความสมจริงของการด าเนินรายการ และจะต้องไม่โดด

เด่นหรือเน้นย้ าจนเกินพอดี 

ด้านรายการ 

 1. ควรเลือกเนื้อหารายการที่จะท าโฆษณาแฝงให้มีความสอดคล้องกับสินค้าและบริการ เพ่ือ

ความสมจริงและไม่ขัดแย้งจนผิดธรรมชาติ   

 2. ควรเลือกผู้น าเสนอสินค้าหรือพิธีกรผู้ด าเนินรายการที่มีบุคลิกภาพหรือความเชี่ยวชาญให้

เหมาะสมกับตราสินค้า เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค และหากผู้น าเสนอสินค้าหรือพิธีกรผู้

ด าเนินรายการเป็นผู้มีชื่อเสียงย่อมสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ดีกว่า 

 3. ควรเลือกรายการที่มีผู้ชมหรือกลุ่มแฟนคลับของผู้ด าเนินรายการให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย

ของสินค้าและบริการ  
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ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 

 1. ในการศึกษาครั้งต่อไปหากศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการ

โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ” ควรศึกษาในเชิงการทดลอง เพ่ือทดสอบประสิทธิภาพของ

โฆษณาแฝงในรูปแบบต่าง ๆ โดยตรง 

  

 2. ในการศึกษาครั้งต่อไปหากศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าท่ีมีการ

โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ” ควรศึกษาในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ ทั้งในรูปแบบ

สัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) กับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือหาความเข้าใจลึกซ้ึง (Insight) ที่มีต่อการโฆษณา

แฝงในรายการอาหารบนยูทูบ และสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับผู้ผลิตรายการหรือ

เจ้าของตราสินค้าท่ีท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์และเป้าหมายของ

ตราสินค้า 

 

 3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบรายละเอียดการน าเสนอตราสินค้าต่าง ๆ ที่

ท าโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ เพื่อศึกษาถึงความส าคัญของตราสินค้า เช่น เปรียบเทียบ

ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักกับตราสินค้าท่ีไม่เป็นที่รู้จัก หรือ ตราสินค้าท่ีมีความเข้ากันกับเนื้อหารายการ

กับตราสินค้าที่ไม่มีความเข้ากันกับเนื้อหารายการ เพื่อทดสอบหลักการการท าโฆษณาแฝง 

 

 4. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาเปรียบเทียบการท าโฆษณาแฝงในรูปแบบรายการที่

แตกต่างกัน เพื่อหาข้อแตกต่างในด้านของความเหมาะสมส าหรับเจ้าของตราสินค้าในการเลือก

รายการเพื่อท าโฆษณาแฝง(งานวิจัยพบ Pre-roll Ads ท าให้การใช้ Ad Block พุ่งสูงขึ้น, 2559)



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รายการอ้างอิง 
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หมายเหตุ : แบบสอบถามดังกล่าวเป็นแบบสอบถามส าหรับรายการล้างตู้เย็นและอ่ิม TIPS  
     โดยแบบสอบถามส าหรับรายการ GGcooking มีรูปแบบข้อค าถามที่เหมือนกัน 
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