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บทคัดยอ 
 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ ศึกษาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง 

ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด โดยการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) และเลือกทําการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) เครื่องมือที่ใชใน

การวิจัย ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามรูปแบบสัมภาษณผูบริโภคหรือกลุมลูกคาที่มาซื้อสินคาและมีการ

ติดตามหรือเปนสมาชิกของชองทางการสื่อสารของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือมีประสบการณจาก

การเห็นโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ที่อยูภายในศูนยการคาเซ็นทรัล

เวิลดโดยเลือกสัมภาษณ  จํานวน 5 คน  ผลการวิจัย พบวาการศึกษาประเภทเนื้อหาการตลาดการ

โฆษณาตรงและแฝง ผาน  Facebook Page ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด พบวา มีจํานวน 5 ประเภท 

ซึ่งประเภทที่จํานวนครั้งปรากฏสูงสุด คือ ประเภทของเนื้อหาการนําเสนอสินคา สวนประเภทของ

เนื้อหาที่มีจํานวนปรากฏนอยที่สุด คือ ประเภทของเนื้อหาประชาสัมพันธแคมเปญและประเภท

เนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคาและผลการศึกษาการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณา

แฝง ผาน Facebook Page พบวา ประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธอีเวนต จะมีจํานวน Total Engage 

สูงสุด คือ 57,889 รองลงมาจะเปนประเภทเนื้อหาใชผูมีอิทธิพล (Influencer) ในการนําเสนอสินคา

หรือบริการ จํานวน Total Engage คือ 49,095 และเนื้อหารูปแบบเนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา 

จํานวน Total Engage คือ 29,066 ตามลําดับ โดยมีเหตุผลเนื่องจากการสื่อสารประเภทเนื้อหา

ประชาสัมพันธอีเวนตจะมีเนื้อหาหรือหัวขอที่นาสนใจหรือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความสนใจ 

และเม่ือผูบริโภคหรือกลุมลูกคาสนใจจึงทําใหเกิดการบอกตอ เชน การกด Like, Share เปนตน 
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ABSTRACT 
 

The objective of this research work is to study on marketing communication, 

direct and passive advertising via Facebook Page, case study, Central World Shopping 

Center. This is a qualitative research work that uses the content analysis technique. 

The research tool is the designed questionnaire to interview consumers or customers 

who buy products and follow or become members of communication channels of 

Central World Shopping Center, or have experiences from seeing advertisements 

through Facebook fan page of Central World Shopping Center. The findings show that 

the communication can be divided into 5 categories. The category that has the 

highest frequency of appearance is the presentation of products whilst the categories 

that have the lowest frequency of appearance are the contents to promote campaigns 

and the contents to promote the shopping center. At the same time, the findings 

from the study on engagement in the presentation of direct and passive advertising 

via Facebook Page, reveal that the category of the contents to promote special 

events has the total engagements of 49,095 whilst the category of the contents to 

promote the shopping center has the total engagements of 29,066, respectively. The 

reason for such engagement is that the contents to promote special events are 

interesting or attractive to the target groups that are interested. When consumers or 

customers are interested, they will spread words of mouths by liking or sharing the 

contents. 
 

Keywords: Marketing communication, Direct and passive advertising via Facebook 

Page, Central World Shopping Center 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

ปจจุบันโลกเขาสูยุคดิจิทัลอยางเต็มรูปแบบสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไดเขามามี

อิทธิพลในชีวิตประจําวันสูงขึ้น สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยอยาง

รวดเร็ว จึงทําใหผูประกอบการตองปรับตัวที่จะทําการสื่อสารการตลาดใหเขาถึงและตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค จึงทําใหผูประกอบการตองปรับตัวที่จะทําการสื่อสารหรือเรียกวาโฆษณา เพื่อ

ทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายและตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด ดังนั้น การโฆษณา

จึงเปนสิ่งจําเปนที่ผูประกอบการใชเปนเครื่องมือหนึ่งในการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคในการสรางการ

รับรูสินคาและบริการ ซึ่งในขณะเดียวกันผูบริโภคก็ไดรับประโยชนจากการโฆษณา โดยไดรับขอมูล

ขาวสารและรายละเอียดตาง ๆ ที่เก่ียวกับสินคาและบริการที่ตนสนใจ ไดอยางรวดเร็วและถูกตอง

เพราะผูบริโภคมีความพิถีพิถันในการเลือกซ้ือสินคาและบริการ อีกทั้งสถานการณปจจุบันสภาวะการ

แขงขันทางธุรกิจทําใหธุรกิจตาง ๆ มีการพัฒนาสินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความตองการของ

ตลาดมากยิ่งขึ้น รวมถึงชองทางในการเขาถึงสินคาหรือบริการนั้นมีหลากหลายสงผลใหผูบริโภคมี

ชองทางเลือกในการซื้อสินคาหรือใชบริการที่มากกวาหนึ่งชองทาง ทั้งในแงของสินคาหรือบริการและ

ชองทางที่ใชในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการเหลานั้น ซึ่งทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม

ผูบริโภคตามไปดวย ฉะนั้นผูประกอบธุรกิจจําเปนที่จะตองทําความเขาใจในความตองการที่แทจริง

ของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น เพ่ือเพ่ิมการตอบสนองใหทันตอการเปลี่ยนแปลง

ที่กําลังเกิดขึ้นกับตลาด (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2563) 

พฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยอยางรวดเร็ว เนื่องจากความกาวหนา

ของระบบอินเทอรเน็ต คอมพิวเตอร และเทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดนวัตกรรมเครือขายทางสังคม

ใหมที่รูกันอยางแพรหลายวา “สังคมออนไลน” (Social Network) โดยเครือขาย สังคมออนไลนนี้

เปนพ้ืนที่สาธารณะที่สมาชิก ทุกเพศ ทุกวัย ทุกเชื้อชาติและศาสนา ทุกระดับการศึกษา ทุกสาขาอาชีพ

และทุกกลุมสังคมจากทั่วโลกเปนผูสื่อสารหรือเขียนเลาเนื้อหาเรื่องราว ประสบการณ บทความ 

รูปภาพ และวิดีโอ ที่สมาชิกเขียนและทําขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แลวนํามาแบงปนใหกับผูอื่น 

ที่อยูในเครือขายของตน ผานทางระบบอินเทอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลน (Social Media) จึงทําให

การเสพสื่อของผูบริโภคเติบโตอยางรวดเร็วและตอเนื่องอยางเห็นไดชัดเจน ดังเชนในป 2020 คนไทย

ใชเน็ตผานสมารตโฟนนานถึง 6 ชั่วโมง 8 นาทีตอวัน จากป 2019 ที่ใชเวลา 3 ชั่วโมง 51 นาที สวน

เดสกท็อปหรือโนตบุก อยูที่ 4 ชั่วโมง 17 นาทีตอวัน จากป 2019 ที่ใชเวลา 2 ชั่วโมง 8 นาที และ
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แท็บเล็ต อยูที่ 2 ชั่วโมง 51 นาทีตอวัน จากป 2019 ที่ใชเวลา 1 ชั่วโมง 16 นาที ซึ่งกิจกรรมบนโลก

ออนไลนที่ทําใหคนไทยใชอินเทอรเน็ตก็หลากหลาย เชน ใชโซเชียลมีเดีย 50%, เขาเว็บทั่วไป 38%, 

ชอ็ปออนไลน 34%, สงขอความ แชท 33%, ติดตามขาวสาร 32%, ดูละครหรือคอนเทนตสตรีมม่ิง 

32% และเลนเกมออนไลน 31% ทําใหสามารถสรุปไดวาผูบริโภคสวนใหญเสพการโฆษณาผานสื่อ

โซเชียลมีเดีย และมี life style การเสพการโฆษณาผานสมารตโฟนมากขึ้น (Ms.นกยูง, 2563) 
จากการสํารวจพฤติกรรมการใชสื่อสังคมออนไลน (Social Media) พบวา กลุมอายุของ

ผูใชงานในประเทศไทย (Active Users) ที่มีจํานวนสูงสุด คือ กลุมอายุ 18-24 ป ทั้งเพศชายและเพศ
หญิง ซึ่งเปนกลุมที่เปดรับเทคโนโลยีใหม ๆ อยูเสมอโดยพบวาแพลตฟอรม (Platform) สือ่สังคม

ออนไลน (Social Media) ที่คนไทยนิยมใชมากท่ีสุด คือ เฟซบุก (Facebook) รองลงมา ไดแก ยูทูป 

(YouTube) ไลน (Line) เฟซบุก เมสเซนเจอร (Facebook Messenger) อินสตาแกรม (Instagram) 

และอ่ืน ๆ ตามลําดับ ดวยรูปแบบแพลตฟอรม (Platform) สังคมออนไลนแบบเฟซบุก (Facebook) 

ที่สรางเครือขายสังคมสื่อสารแลว ยังคงเปนชองทางที่ผูประกอบการใชในการสรางแคมเปญทาง

การตลาดที่ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดตามตองการ อีกทั้งยังสามารถทําสื่อโฆษณา ที่ใหผูบริโภค

สามารถแสดงความคิดเห็นไดหรือผูประกอบการสามารถสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคได โดยนักการ

ตลาดจะตองสรางเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอใหมีความนาสนใจ เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปจจุบันมีหลายแพลตฟอรม (Platform) ที่ไดรับความสนใจจากนักการตลาด ในการ

ใชเปนชองทางทําการโฆษณาสินคาและบริการ ซึ่งมูลคาเม็ดเงินการโฆษณาในตลาดดิจิทัลในป 2562 

มีการเติบโตเกือบถึง 900 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากป 2560 ถึง 16% โดยรูปแบบการโฆษณาที่มีการ

ลงทุนการโฆษณามากท่ีสุด ไดแก ชองทางคนหา (Search Engine) รองลงมาคือ สังคมออนไลน 

(Social Media) และโฆษณาวิดีโอ (Digital Thailand, 2563) จากการคาดการณของกรุปเอ็มพบวา

ยอดการใชจายรวมบนสื่อดิจิทัลทั่วโลกสูงขึ้นถึง 2.9 แสนลานดอลลารสหรัฐ และมีแนวโนมวาจะเพ่ิม

สูงขึ้นถึงกวา 3.2 แสนลานดอลลารสหรัฐ ภายในป 2021 คิดเปนสัดสวน 52% เมื่อเทียบกับสื่อโฆษณา

ทั้งหมดปจจัยหลักในการเติบโตของสื่อโฆษณาดิจิทัลในระดับโลกเกิดจากความเปลี่ยนแปลงของธุรกิจ

ที่ตางพากันปรับตัวเขาหาผูบริโภคผานอินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีไดถูกพัฒนาใหมีราคาถูกลงแตกลับ

เพ่ิมความรวดเร็วและสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น (eukeik. ee., 2020) 

 

 

 

  

https://marketeeronline.co/archives/author/nuttachit
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ภาพที่ 1.1: สถิติการเพ่ิมข้ึนของการใชสื่อสังคมออนไลน 

 

 
 

จากขอมูลดังกลาวจะเห็นไดวา การทําสื่อโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนไดรับความนิยมอยาง

มากและอีกหนึ่งเหตุผลที่ทําใหผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ เลือกชองทางการสื่อสารผานสื่อสังคม 

ออนไลนเพ่ือสรางการรับรูของธุรกิจเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมคนไทยที่ใชสังคมออนไลน

มากขึ้น โดยกลยุทธการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงในชองทางแพลตฟอรม (Platform) เฟซบุก หรือ 

Facebook Page ก็เปนชองทางหนึ่งที่นักการตลาดคํานึงถึง ดวยในการนําเสนอสินคาผานการโฆษณา

ตรงและแฝงหลาย ๆ ครั้งเพ่ือกระตุนการจดจําในตัวสินคาใหกับผูบริโภคและทําใหเกิดการกระตุนการ

อยากซื้อตอมา ทั้งนี้นักการตลาดและผูผลิตโฆษณาควรจะคํานึงถึงการตอเนื่องในการสอดแทรกหรือ

นําเสนอใหสินคานั้นใหเหมาะสม เพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมที่ดีกับสินคาและชื่นชอบ

สินคา 

 

ภาพที่ 1.2: หนาเพจเฟซบุก CentralWorld 
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นอกจากนี้รูปแบบการโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนผานชองทาง Facebook page นั้น ทาง

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดก็ไดใชชองทาง Facebook Page โดยใชชื่อวา CentralWorld เปนชองทาง

ที่เปนตัวแทนในการสื่อสารหลักแกกลุมลูกคาของทางศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดโดยตรง ไมวาจะเปน

ชาวไทยหรือกลุมนักทองเที่ยวที่ตองการหาขอมูลหรือตรวจสอบขอมูลตาง ๆ กอนการเดินทางมายังที่

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด โดยชองทาง Facebook Page นี้เปนชองทางประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร

ตาง ๆ รวมถึงประชาสัมพันธแบรนดรานคา สินคา กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งการโฆษณาทางตรงหรือการโฆษณาแฝง แบบวิดีโอ บทความ 

รูปภาพ ขอความ เพื่อทําการประชาสัมพันธศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดใหเปนที่รูจักอยางกวางขวาง 

(CentralWorld, 2563) 

การโฆษณาตรง คือ การโฆษณาในรูปแบบการสื่อสารโดยตรงกับลูกคากลุมเปาหมายเพ่ือให

กลุมผูบริโภค หรือกลุมเปาหมายที่เราคาดหวังไว เกิดการตอบสนองตอรูปแบบการตลาดที่เราไดทําขึ้น 

และสามารถทราบผลลัพธที่ตองการจะสื่อสารทันที หรือการโนมนาวใจลูกคาเพ่ือการขายที่จะเกิดขึ้น 

การโฆษณาแฝง คือ กลยุทธในการนําเสนอสื่อโฆษณาหรือสงขอมูล ใหแกผูบริโภคใหไดรับ

อยางเนียบเนียน หรือเปนวิธีการหนึ่งในการสงตอสารขอมูลสูผูบริโภคโดยใชสื่อเปนตัวกลาง เปาหมาย

ต่ําที่สุด คือ การใหผูบริโภคไดมองเห็นสินคา การโฆษณาแฝง เกิดจากคาใชจายในการโฆษณาตรงมี

มูลคาสูงหรือผูผลิตตองการนําเสนอคอนเทนตในเชิงที่ไมใหการโฆษณา การโฆษณาแฝงจึงมาใน

รูปแบบการจัดวางโลโกแบรนดในลักษณะที่เนียบเนียน ตัวอยางมักจะเห็นไดจากการโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร คือการที่ผูสรางภาพยนตรจัดวางผลิตภัณฑหรือสินคาท่ีมีโลโกแบรนดเขาไปจัดวางในฉาก 

ตัวละคร หรือเนื้อเรื่องเพ่ือแลกกับผลประโยชนบางอยางจากแบรนดสินคา เพ่ือใหผูชมเกิดความ

ตระหนักรู (Awareness) และคาดหวังผลทางการตลาด เชน ชวยกระตุนใหผูชมอยากซ้ือสินคาตอไป 

จากที่กลาวมาขางตนผูวิจัยไดเห็นปญหาและความสําคัญของการโฆษณาตรงและโฆษณาแฝง

ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ดวยเล็งเห็นถึงการเติบโตของมูลคาจาก

การทําการโฆษณาในแพลตฟอรม (Platform) สื่อสังคมออนไลน (Social Media) โดยเฉพาะ 

Facebook Page จะสามารถสื่อสารและสรางการรับรูตราสินคาและบริการที่เขาถึงผูบริโภคไดอยาง

กวางขวาง ซึ่งการคนควาวิจัยในครั้งนี้ เพื่อใหเกิดความคุมคาในการลงทุนตอสินคาและบริการ รวมถึง

การสรางรายไดและกําไรใหถึงเปาหมายที่กําหนด อีกท้ังยังเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนําไป

ประยุกตใช เพ่ือเปนเครื่องมือทางการตลาดไดอยางเหมาะสมตอไป 

 

 



5 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook 

Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2. เพ่ือศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง ผาน 

Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เรื่อง “การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook 

Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด” ทั้งนี้ การศึกษาครั้งนี้เปนงานวิจัยเชิงผสม โดยศึกษาจาก

ผลการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) บน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

ในชวงวันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 และนําเนื้อหาไปจัดทําแบบสัมภาษณเชิงลึกโดย

รูปแบบคําถามสั้นจากกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภคท่ีมาใชบริการ ที่มีอายุระหวาง 20 ปขึ้นไป จํานวน 

5 คน ในชวงวันที่ 21 มิถุนายน-15 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 โดยนําผลการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบ

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 
1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 
1. เพ่ือเปนประโยชนในการทําสื่อโฆษณาใหตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการจะสื่อสาร 

2. เพ่ือนําผลจากการวิจัยและขอมูลที่เปนประโยชนเปนแนวทางในการวางแผนกลยุทธทาง

การตลาดออนไลนตอไป 

 
1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

 

1. สื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง สื่อหรือชองทางในการติดตอสื่อสาร ที่มี

ผูใชงานบนโลกออนไลนเขาไปเชื่อมตอและแลกเปลี่ยนขาวสารขอมูลกันโดยสามารถแบงปนเนื้อหา 

ความคิดเห็น ขอความ รูปภาพ วิดีโอตาง ๆ บนเครือขายสังคมออนไลนที่ผานทางอุปกรณท่ีมีการ

เชื่อมตอกับอินเทอรเน็ต (Internet) โดยสื่อสังคมออนไลนที่เปนที่นิยมและมีการใชงานมากที่สุด เชน  

เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร (Twitter) และยูทูบ (YouTube) เปนตน 
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2. Facebook Page หมายถึง Fanpage ที่มีไวเพ่ือชวยใหสรางพ้ืนที่ ๆ หนึ่งไวสําหรับการ

แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนที่ชอบอะไรเหมือน ๆ กัน หรือไวเปนชองทางการประชาสัมพันธ

การโฆษณาใหแกคนทั่วไปไดรับทราบเกี่ยวกับศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

3. อินเทอรเน็ต (Internet) หมายถึง ระบบเครือขายที่ทําหนาที่เก็บขอมูลและสื่อตาง ๆ 

และเชื่อมตอขอมูลระหวางกันผานเครือขาย 

4. ผูบริโภค หมายถึง ผูที่เปนลูกคาหรือผูติดตามบนชองทาง Facebook Page ศูนยการคา 

เซ็นทรัลเวิลด 

5 เนื้อหาการสื่อสาร หมายถึง ขอมูลหรือขาวสารที่มีกระบวนการถายทอดออกมาเปน

เรื่องราว โดยขาวสารจะถูกสงจากแหลงสารไปยังผูรับสารโดยมีเจตนาที่สรางการรับรูใหแกผูรับสาร 
6. การโฆษณาตรง หมายถึง การโฆษณาท่ีมีเนื้อการที่สามารถสื่อถึงวัตถุประสงคที่ผูจัดทํา

ตองการจะสื่อไดอยางชัดเจน สามารถดึงดูดใหผูชมเกิดความสนใจ และตอบสนองตอการรับชมไดเปน

อยางดี ซึ่งในที่นี้หมายถึง การโฆษณา Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด รูปแบบการ

นําเสนอเนื้อหาสินคาหรือตราสินคาดวยขอความ รูปภาพสินคาที่ชัดเจน เพื่อใหผูบริโภคจดจําลักษณะ

ของสินคา การตระหนักรูถึงสินคาหรือตราสินคา ผานชองทางการโฆษณา Facebook Page 

7. การโฆษณาแฝง หมายถึง กลยุทธในการนําเสนอสื่อโฆษณาหรือการสงขอมูลใหแก
ผูบริโภคใหไดรับอยางแนบเนียน 

 

  



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด” ผูวิจัยไดทําการศึกษาเก่ียวกับ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวของ โดยอาศัยพ้ืนฐานที่ หลักความรู ความเขาใจ ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาตรงและแฝง 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค 

2.5 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผาน Facebook Page 

2.6 ขอมูลเกี่ยวกับ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล 
 
การตลาดดิจิทัล คือ การทําการสื่อทางการตลาดในรูปแบบหนึ่งที่นักการตลาดใชในการ 

โปรโมทสินคาหรือบริการผานทางสื่อดิจิทัลผานทางชองทางตาง ๆ โดยสามารถสรางการมีสวนรวม 

กับผูบริโภคหรือลูกคา เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหกับสินคาโดยใชกลยุทธตาง ๆ ผานทางสื่อดิจิทัล ที่ซึ่งกําลัง

เปนที่นิยมอยางแพรหลายในปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภคหรือลูกคาสามารถเขาถึงสื่อเหลานี้ไดงาย และ

สามารถเขาถึงไดทุกที่ทุกเวลา เชน เฟซบุก (Facebook) อินสตาแกรม (Instragram) เปนตนนอกจากนี้

การทําการตลาดดิจิทัล คือ อีกทางเลือกหนึ่งของนักการตลาดที่จะการสรางการรับรู โดยทําใหเกิดการ

รับรูในวงกวาง อีกทั้งยังสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่กําหนดไวไดโดยตรง และทําใหธุรกิจใหม ๆ 

เปนที่รูจักได และสามารถเติบโตไดอยางรวดเร็วผานทางชองทางตาง ๆ (Digital Marketing, 2021) 

หลักการตลาดที่สําคัญ 

ในยุคดิจิทัลที่มีการใชเครื่องมือทางการตลาดบนออนไลนเปนเครื่องมือหลัก ถือเปนสิ่งสําคัญ

ในการทําการตลาดแทบจะในทุกสวน แนนอนวาการทําการตลาดบนออนไลนนั้นจะตามมาดวยคูแขง

เปนจํานวนมาก ในการสรางยอดขายการโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ นั้นจําเปนตองอาศัยกลยุทธ หรือ

หลักการตลาดที่ตรงกลุมเปาหมาย สามารถแบงไดดังตอไปนี้ 
1. ปรับตัวใหทันกระแสที่เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว กระแสนิยม หรือเทรนด (trend) ที่มี

การเปลี่ยนแปลง ยิ่งในชวงสถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 ที่ผานมาทําใหเกิดยุคใหมหรือที่

https://vtacecommerce.com/wp-login.php
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เรียกวา ยุค New Normal ที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ทําใหนักการตลาดตองมีการ

วางแผนปรับตัวที่ดีที่สุดตลอดเวลา เพ่ือใหพรอมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดเวลา 

2. การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคหรือลูกคาใหตรงกับความตองการของลูกคาการเจาะกลุม

ลูกคาใหตรงกลุมเปาหมายของการทําการตลาด คือ กลยุทธที่สําคัญตอการทําการตลาด เพ่ือสราง

ยอดและเพ่ิมรายได  

3. ใชชองทางทําการตลาดใหหลากหลาย ไมควรพึ่งการทําการตลาดชองทางเดียว เพ่ือให

ลูกคาไดรูจักผานชองทางการสื่อสารที่หลากหลายทั้งยังสามารถประชาสัมพันธใหเปนที่รูจักไดมาก

ยิ่งขึ้นดวย 

4. เพ่ิมการสรางคอนเทนตการทําคอนเทนตรูปภาพ วิดีโอ ภาพเคลื่อนไหว หรือ คอนเทนต

บนโซเชียลมีเดียอื่น ๆ ซึ่งถาคอนเทนตดี-นาสนใจ จะทําใหเกิดการบอกตอ หรือแชรตอไปยังผูอื่นได
เพ่ิมข้ึน 

5. การอัปเดตขอมูลขาวสารหรือความรู ในการเพ่ิมการรับรูตอแบรนด หรือองคกร และยัง

สามารถชวยสรางความมั่นใจใหกับลูกคาไดอีกดวย 

6. เมื่อมีงบประมาณที่เพียงพอควรลงทุนกับซื้อ Paid Media หรือการโฆษณาบนออนไลนใน

รูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน Google Ads, Facebook Ads เปนตน ซึ่งควรมีการวางแผน การใชจาย

ไปกับการโฆษณาใหดี เพ่ือการควบคุมงบประมาณท่ีมีอยางจํากัดไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น และ

เพ่ือสรางการรับรูตอแบรนดมากยิ่งข้ึน 

7. การตั้งเปาหมาย หรือผลลัพธ และประเมินผล เปนสิ่งที่ควรทําในการวางแผนทําการตลาด

ในทุกรูปแบบและทุกครั้ง เพราะนอกจากจะชวยในการกําหนดเปาหมายการทํางานในครั้งตอ ๆ ไป 

ยังชวยใหสามารถวิเคราะหไดวาการใชจาย-รายไดที่ไดมาตรงเปาหมาย หรือ KPIs ที่กําหนดไวได

หรือไม ถือเปนความทาทายในการทําการตลาดเปนอยางมาก (Accesstrade, 2020) 

 

2.2 แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด 
 

การสื่อสารการตลาดคือ การสื่อสารรูปแบบการสื่อสารที่มีทั้งผูสงสารและผูรับสาร หรือ 

ผูผลิต ผูจําหนายสินคา ที่ทําการสงขอมูลขาวสารในรูปแบบตาง ๆ ผานชองทางการสื่อสารชองทาง

ตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสาร ซึ่งก็คือกลุมลูกคาเปาหมาย เครื่องมือสื่อสารการตลาดมีหลากหลาย

เครื่องมือ เครื่องมือที่ใชและพบเห็นบอยท่ีสุดคือการโฆษณา แลวตามดวยการกิจกรรมการสงเสริม

การขาย และการประชาสัมพันธรูปแบบตาง ๆ เพ่ือใหเกิดการโนมนาวและดึงดูดใจลูกคาเปาหมาย 

โดยมีหลักการดังนี้ 1. กําหนดลูกคากลุมเปาหมาย เพ่ือจะทําความเขาใจพฤติกรรมของลูกคา
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กลุมเปาหมาย ควรทําความเขาใจและวางแผนการสื่อสารกับลูกคา ผานชองทางไหน เวลาใด ดวย

รูปแบบใดเพื่อใหลูกคาเปาหมายเขาใจ 

2. การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารที่เหมาะสมกับสินคาและกลุมเปาหมาย เนื่องจาก

พฤติกรรมลูกคาเปลี่ยนไปตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม ทําใหการใชชองทางการสื่อสารและรูปแบบ

การสื่อสารตาง ๆ เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยใหเหมาะสม ที่สามารถเขาถึงตัวลูกคาเปาหมายไดอยาง

ถูกตอง 

3. การสื่อสารดวยขอความ เนื่องดวยปจจุบันสื่อเขามามีอิทธิพลตอชีวิตประจําวันมากขึ้น 

ลูกคาถูกรายลอมดวยสื่อตาง ๆ มากมาย ที่รวดเร็วและกลุมเปาหมายใชเวลาในการรับขอมูลขาวสาร

สั้นลง ผูประกอบการจึงจําเปนจะตองเนนการสรางสรรคขอความที่ตองการจะสื่อสารที่สั้น กระชับ 

ฉับไวไดใจความเพ่ือที่จะชวยกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจเปดรับขอความที่ตองการสื่อสาร 

4. สื่อสารดวยการสรางสัมพันธภาพที่ดีกับกลุมเปาหมาย เพ่ือรักษาทั้งฐานลูกคาเดิม และ

กลุมใหมเพ่ือใหชวยเปนผูบอกตอกระจายขาวใหเรา  

ทั้งนี้ รูปแบบการสื่อสารการตลาดมีหลากหลายรูปแบบทั้งแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบดวย 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย ซึ่งเครื่องมือสื่อสารทางการมี ดังนี้ ไดแก 

1. การสื่อสารเผชิญหนาแบบตัวตอตัว (Face to Face) เพ่ือนําเสนอขอมูล รายละเอียด

สินคาแกลูกคาโดยตรง 

2. การสื่อสารออนไลนผานชองทาง Social media ตาง ๆ  

3. การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ปายกลางแจง ปาย

ในรม ปายเคลื่อนที ่เชน ปายรอบรถเมล ปายหลังรถตุกตุก เปนตน ซึ่งการโฆษณารูปแบบนี้กระตุน

ชวยสรางการรับรูในตัวสินคาไดดี 

4. กิจกรรมการสงเสริมการขาย เชน การใหสวนลด การใหของแถม การแจกตัวอยาง  
การชิงโชค การจับฉลากการสะสมแตม สวนใหญในการสื่อสารทางการตลาดจะใชเครื่องมือมากกวา

หนึ่งอยางข้ึนไป และทุกเครื่องมือที่ใชก็จะสงตอขาวสารหลักท่ีตองการสื่อใหแกลูกคา ดวยการ

นําเสนออยางกลมกลืนเปนแนวเดียวกันในทุก ๆ เครื่องมือ ไมวาจะเปนดวยการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และเครื่องมืออื่น ๆ เพ่ือใหลูกคาไดรับขาวสารและภาพลักษณ

ของกิจการที่ตองการสื่อสารไดอยางชัดเจน ธุรกิจหรือแบรนดจะตองวิเคราะหหาจุดเดนของตนเอง 

และพัฒนาจุดเดนใหมีความเขมแข็ง เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง แลวนําเสนอจุดเดนนี้เปนจุด

ขายอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ ผานเครื่องมือสื่อสารทุกเครื่องมือที่เลือกใชอยางเหมาะสม เพ่ือใหเกิดการ

จดจํา กระแสการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในโลกปจจุบันเกิดขึ้นอยางรวดเร็ว ทําใหผูประกอบการจะตอง

ตองปรับตัวและปรับเปลี่ยนกลยุทธใหเขากับความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  
การสื่อสารการตลาดถือเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่มีบทบาทสําคัญในการสรางความสัมพันธกับลูกคา    
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ชวยสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการได ทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันที่ยั่งยืน 

ผูประกอบการจะตองใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หลายเครื่องมือทางการสื่อสารใหครบ

วงจรมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของลูกคา การวางแผนสื่อสารการตลาด

เปนกลยุทธหนึ่งที่ชวยใหธุรกิจสามารถเขาถึงลูกคาไดมากยิ่งขึ้น ในการตอบสนองความตองการ

แทจริงของลูกคาไดอยางตรงความตองการมากท่ีสุด  
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาตรงและแฝง 
 

2.3.1 ความหมายการโฆษณาตรงและแฝง 
การโฆษณาตรงและแฝง คือ การโฆษณาตรงเปนการสื่อสารรูปแบบการสื่อที่นิยมใช และมี

การลงทุนในคาใชจายเปนจํานวนมาก สวนการโฆษณาแฝงใชเงินลงทุนนอย ยกตัวอยาง การซื้อเวลา

ออกอากาศตามสถานีโทรทัศนตาง ๆ เปนการโฆษณาสินคาที่แฝงเขาไปกับเนื้อหาของรูปแบบรายการ 

มิวสิควิดีโอ จนปจจุบันมีการพัฒนาการ โฆษณาสินคาแฝงในละคร เปนตน (ปรมินทร ศิรินุกุลวัฒนา, 

2560) ซึ่งเปนรูปแบบประชาสัมพันธขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการ โดยการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย

ผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต เชน บนเครื่องมือคนหาออนไลน บนเว็บไซต และสังคมออนไลน เพื่อกระตุน

ใหเกิดการรับรูแบรนด หรือจูงใจใหเกิดความตองการและการพิจารณา สวนการโฆษณาแฝงตราสินคา

หรือการสื่อสารตราสินคาแฝง คือ การสื่อสารที่ผูผลิตหรือเจาของตราสินคา มีความตั้งใจในการ

สื่อสารตราสินคาใหเปนสวนหนึ่งของเนื้อหารายการ โดยมีความคาดหวังเพ่ือใหผูบริโภคมองเห็นตรา

สินคานั้น ที่เกี่ยวกับสินคาที่มีจุดประสงคเพ่ือโนมนาวกลุมเปาหมายที่ชมภาพยนตรหรือรายการ

โทรทัศนผานการนําเสนอในรูปแบบของการจัดวางสินคาเขาไปในภาพยนตรหรือรายการโทรทัศน ซึ่ง

สามารถแบงการสื่อสารตราสินคาแฝงออกได 3 รูปแบบ ดังนี้ 

รูปแบบที่ 1 การวางสินคา (Product Placement) การวางสินคา คือ การนําผลิตภัณฑที่มีตรา

สินคาหนึ่งเขาไปวางในภาพยนตรหรือรายการโทรทัศนโดยที่ผูชมไมทันสังเกต การวางสินคา คือการ

จายเงินเพื่อใหตราสินคาหรือภาพสินคาของผูผลิตไดปรากฏอยูในรายการหนึ่งโดยไมมีการระบุชื่อ 

หรือกลาวถึงวาเปนผูสนับสนุนอยางชัดแจง เพ่ือใหผูชมไดรับความรูสึกถึงการโฆษณาตราสินคา

ดังกลาวโดยตรง ยกตัวอยางเชน การวางตัวผลิตภัณฑสินคาบนโตะของพิธีกรในขณะที่ไลฟสดผาน

ออนไลนที่มักจะพบไดบอยคือ ผลิตภัณฑที่เปนเครื่องดื่มหรือน้ําดื่มที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบของ

รายการหรือรูปแบบบริบทในขณะนั้นจึงทําใหผูชมไมทันสังเกต การวางสินคาวาเปนการโฆษณาแฝง

สินคาของรายการ 
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ภาพที่ 2.1: ตัวอยางรูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝงในรูปแบบที่ 1 
 

  

  
 

รูปแบบที่ 2 การเชื่อมโยงตราสินคากับเนื้อหา (Tie In) การเชื่อมโยงตราสินคากับเนื้อหา 

(Tie In) เปนรูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝงที่พัฒนามาจากการวางสินคา โดยการเชื่อมโยงตรา

สินคากับเนื้อหานั้นจะแตกตางจากการวางสินคาตรงที่จะมีความแนบเนียนกวา มีบทบาทในเนื้อหา

การดําเนินรายการ ละครหรือภาพยนตร เปนการเขาไปเปนสวนหนึ่งหรือมีความสัมพันธกับตัวบุคคล

ในรายการ เชน ปรากฏตราสินคาบนเสื้อผา หรือมีสวนสัมพันธกับสินคาโดยแบงออกเปนการหยิบ 

การจับสินคา การใชสินคา โดยไมมีการกลาวถึงคุณสมบัติของสินคา การกระทํารูปแบบนี้พบเห็นได

บอยในละครซิทคอม เชน ตัวละครที่รับบทเปนเจาของรานขายของที่มักสวมผากันเปอนที่มีตราของ

สินคานั้นอยู และมักสวมใสตลอดทั้งเรื่องเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกสวนตัวของตัวละครนั้น ๆ  
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ภาพที่ 2.2: ตัวอยางรูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝงในรูปแบบที่ 2 

 

  
 

  
 

รูปแบบที่ 3 การสื่อสารตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) การสื่อสาร 

ตราสินคาที่เปนแกนของรายการ (Branded Content) เปนรูปแบบการสื่อสารตราสินคาแบบแฝงที่

พัฒนามาจากการวางสินคา (Product Placement) เชนเดียวกับ การเชื่อมโยงตราสินคากับเนื้อหา 

(Tie In) โดยเปนการผสมผสานระหวางการสื่อสารตราสินคากับสื่อบันเทิง โดยการสรางรายการ

บันเทิงเพ่ือแสดงคุณลักษณะของตราสินคา โดยการดําเนินรายการหรือเนื้อเรื่องจะมีตราสินคา

สอดแทรกอยูในบท ซึ่งตราสินคาสินคานั้นจะเปนสวนสําคัญของโครงเรื่อง จึงกอใหเกิดการโฆษณา

และความบันเทิงทําใหผูบริโภคไมรูสึกถูกยัดเยียดการโฆษณาจนเกินไป ทําใหเมื่อผูบริโภคจะเกิดการ

ซึมซับตราสินคาแบบไมรูตัวเมื่อรับชมรายการที่มีรูปแบบการสื่อสารสินคาท่ีเปนแกนของรายการ ซึ่ง

ในปจจุบันการโฆษณาแฝงถูกปรับเปลี่ยนมาเปนรูปแบบออนไลน ตามยุคสมัยที่เปลี่ยนไป การโฆษณา

แฝงกับเนื้อหาออนไลน เชน การแฝงภาพกราฟกในปายโฆษณาขนาดใหญอันเปนสื่อโฆษณาที่มีขนาด

ใหญ และอยูในสภาพแวดลอมที่ไมมีสิ่งกีดขวาง พบเห็นบอยในละครซิทคอมในชวงการเปลี่ยนฉาก

สถานที่หรือเปลี่ยนชวงเวลา เห็นเปนปายโฆษณาขนาดใหญบนดาดฟาของตึกโดยมีกราฟกข้ึนภาพ

ตราสินคาอยางชัดเจน อีกหนึ่งรูปแบบคือการปรากฏของตราสินคาในมุมจอภาพของตัวอยางละคร

ชวงตอไป หรือในระหวางเนื้อเรื่องแตไมมีสวนเกี่ยวของกับเนื้อหาหรือฉากในเรื่อง จึงทําใหผูรับชม

รายการไมรูสึกอึดอัดหรือรําคาญเมื่อไดรับชมเหมือนกับการโฆษณาท่ีพยายามเผยแพรขอมูลเพื่อที่จะ

สงผลตอผูซื้อและผูขาย แตแตกตางจากสื่ออ่ืน ๆ ตรงที่วาผูบริโภคเปนคนที่จะตองมีปฏิสัมพันธกับ

โฆษณา ผูบริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาขอมูลเพิ่มหรือเขาสูขั้นตอนตอไป หรือเกิดการซื้อสินคา 
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ในทุกขั้นตอนของเว็บไซตสามารถที่จะเกิดการโตตอบไดกับโฆษณา หรือจากโลโก หรือชื่อสินคา หรือ

ลายพ้ืนที่อยูในหนาเว็บไซต การโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ตเปดโอกาสใหนักโฆษณาสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมาย เพ่ือสงขาวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแตละลูกคาที่มีความสนใจและรสนิยมที่

แตกตางกัน อธิบายสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สามารถสงขอมูลและตอบสนองเก่ียวกับสินคาหรือบริการ

ในการเสนอขายได มีการปฏิสัมพันธจะหวางบริษัทกับผูบริโภคไมเพียงแตจะสามารถควบคุมขาวสาร

หรือขอมูลที่เห็นได แตยังสามารถตอบกลับเกี่ยวกับขาวสารเหลานั้น (ภาวินี สุจริตสาธิต, 2563) 

 

ภาพที่ 2.3: ตัวอยางรูปแบบการสื่อสารตราสินคาแฝงในรูปแบบที่ 3 

 

  

  
 

ดังนั้น สามารถสรุปไดวา การโฆษณาตรงและแฝง ถูกนํามาใชการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต

เปนการโฆษณาที่พยายามเผยแพรขอมูลเพ่ือที่จะสงผลตอผูซื้อและผูขาย การโฆษณาผาน Social 

Media เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปจจุบันมีหลาย Platform ที่ไดรับความสนใจ

จากนักการตลาด ที่ตองการทําการโฆษณาสินคาและบริการ 

2.3.2 แนวคิดทฤษฎีการโฆษณาตรงและแฝง 
การโฆษณาตรงและแฝงมีแนวคิดและทฤษฎีที่นํามาใชจากการศึกษาแนวคิดกอนที่มนุษยจะ

เกิดการจดจําสิ่งใดสิ่งหนึ่งไดนั้นจําเปนจะตองมีการรับรูหรือมีความรูเกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ กอน 

เชนเดียวกับผูบริโภคหากนักการตลาดหรือเจาของตราสินคาอยากใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา

ของพวกขาไดจึงมีการนําเสนอการโฆษณาแตละแบบดังนี้ 
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รูปแบบการโฆษณาตรง 

Greenberg และ Kates (2014) กลาวถึง รูปแบบการโฆษณาตรงเปนการเชื่อมโยงกับ

ผูบริโภคดวยขอมูลจากทั่วโลก การทําการตลาดที่สามารถเขาถึงผูบริโภคตลอดเวลา จึงควรมีสื่อที่

สามารถเห็นภาพสินคาได เชน มีภาพ มีวิดีโอ เพ่ือขยายสิ่งที่ตราสินคานําเสนอ ดวยการสงขอมูลที่

ถูกตองกับกลุมเปาหมายในเวลาที่ถูกตอง เนื่องจากสามารถรูวา ผูบริโภคอยูที่ใดจากโทรศัพทมือถือ 

รวมถึงการที่รูวา ผูบริโภคเขาไปดูหรือใชแอปพลิเคชันอะไรบาง ทําใหสามารถสงโฆษณาที่ตรงประเด็น

กับสถานการณปจจุบัน นอกจากนี้ยังสามารถสงรายการสงเสริมการขายหรือรายการกิจกรรมตาง ๆ 

ใหกับผูบริโภคเม่ือเดินผานหรือเดินเขาใกลรานคา เพื่อใหผูบริโภคแวะเขารานคาเหลานั้น ถาหาก

ขอมูลพฤติกรรมการใชสินคาของผูบริโภคมีอยูในฐานขอมูล รานคาสามารถนําเสนอสิ่งที่ตรงกับสิ่งที่

ผูบริโภคตองการได 

Eslinger (2014) อธิบายถึง รูปแบบการโฆษณาตรง มีลักษณะตอไปนี้ 

1. เปนการโฆษณาที่ไดวางแผนใหผูบริโภคท่ีคาดวา จะเปนลูกคาในอนาคตไดพบกับสื่อ ณ 

จุดขาย ซึ่งหนาที่ของสื่อ ณ จุดขาย จะตองเปนสื่อในการขายสินคาไดทุกท่ีทุกเวลา และสามารถ

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อในทันที 

2. เปนการโฆษณาที่เปรียบเสมือนโชวรูม โดยการนําผูบริโภคที่เปนนักข็อปปงสามารถเขามา

ดูที่ราน เพื่อตรวจสอบและตัดสินใจในสิ่งที่ตองการ และสั่งซื้อทางออนไลนไดทันที ดังนั้นสื่อจะตองทํา

ใหผูบริโภคเกิดประสบการณที่ตี ไมวาจะเปนภาพ สี แสง หรือการวางแนวทางในการอาน หรือการสง

คูปองใหกับผูบริโภคท่ีคลิปเขามาในเว็บไซต 

3. เปนการโฆษณาที่ติดตามผูบริโภคไปไดทุกท่ี ในขณะที่การตั้งรานคาอาจตั้งไดเพียงที่เดียว 

ผูบริโภคใชโทรศัพท เชน โฆษณาท่ีใชแฟลตฟอรมอ่ืนชวยในการติดตามขอมูลของผูบริโภค ไดแก การ

ทําสแกนบารโคดในรานคา หรือหาสถานที่ตั้งของรานคา จนทําใหผูบริโภคอาจไปที่รานคาที่จําหนาย

นั้นไดเลย 

4. เปนการโฆษณาเพ่ือสรางการคุนเคยใหกับตราสินคามากขึ้น เชน ตามปายรถประจําทาง 

เพ่ือใหผูบริโภคซึมซับโฆษณาทุกวันจนเกิดการตัดสินใจซื้อ 

รูปแบบการโฆษณาแฝง 

สํานักคุมครองผูบริโภคในกิจการกระจายเสียงและโทรทัศน (2564) กลาวถึง รูปแบบการ

โฆษณาแฝง ไววาโฆษณาแฝงจะปรากฏผลิตภัณฑ หรือตราสินคาและบริการ เขาไปในสวนที่เปน

เนื้อหารายการ ไมวาจะเปนรายการขาว ละคร สารคดี เพลง เกมโชว เรียลลิตี้ ฯลฯ ซึ่งอาจเปนความ

ตั้งใจของผูผลิตรายการและเจาของของสินคา โดยอยูในรูปแบบไดทั้งการตกลงเพ่ือสงเสริมการขาย 

หรือการจายเงิน ผลประโยชนตอบแทนอ่ืน ๆ เพ่ือผลทางธุรกิจ ทั้งนี้ โฆษณาแฝง จึงเปนวิธีการหนึ่งใน

การสงขอมูลสูผูบริโภคผานสื่อตาง ๆ อยางแนบเนียน เปาหมายต่ําสุดคือใหผูบริโภค “มองเห็นสินคา” 
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ทั้งนี้ โฆษณาแฝงเกิดจากคาใชจายในการโฆษณา (ตรง) สูง มีผูกขาดเวลาโฆษณาไปหมดแลว ดังนั้น 

ผูผลิตรายการจึงใช โฆษณาแฝงเปนการเพ่ิมอํานาจในการตอรองกับเจาของสินคา และเพ่ิมรายได

ใหกับตนเองหรือสถานี ซึ่งเม็ดเงินจากโฆษณาแฝงสวนใหญไมถูกตรวจสอบ โฆษณาแฝงแตกตางจาก

โฆษณา ที่การโฆษณา (ตรง) ขายสินคา หรือบริการกันอยางโจงแจง ผูบริโภคมักจะรูตัว และหลีกเลี่ยง

ที่จะรับชม รับฟงได และบางครั้ง เราอาจไมไดรับรูถึงเจตนาดังกลาวของการเห็นหรือไดยินเกี่ยวกับ

สินคาหรือบริการที่แฝงไวในเนื้อหารายการได จึงหมายความวา ความไมรูทําใหเราไมทันระวังตัว 

ปวรรศ จันทรเพ็ญ (2564) อธิบายถึง รูปแบบการโฆษณาแฝง มีลักษณะตอไปนี้ 

1. การแฝงภาพกราฟก เปนโฆษณาแฝงที่มีการปรากฏโลโกของสินคาเปนลักษณะ

ภาพกราฟกมุมจอทั้งตอนตนและทายรายการหรือแมกระทั่งระหวางที่รายการกําลังดําเนินอยู

นอกจากนี้รวมไปถึงปายโฆษณาขนาดใหญที่ปรากฏอยูในเรื่อง 

2. การแฝงสปอตสั้น เปนโฆษณาแฝงที่มีลักษณะเปนสปอตสั้น เชน โดย ชวงนี้สนับสนุน... 

หรือสนับสนุนโดย... โดยมากมักปรากฏกอนเขาชวงรายการในแตละชวง 

3. การแฝงกับวัตถุ เปนการสอดแทรกสินคาหรือลักษณะของสินคาท่ีมีลักษณะเปนสิ่งของ

หรือแผนปายเขาไปเปนสวนหนึ่งในรายการไมวาจะเปนแผนปายชื่อสินคาผูสนับสนุนรายการทั้งใน

ลักษณะภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหวฉากรายการการวางสิ่งของประกอบบนโตะพิธีกรโดยมีโลโกของ

สินคาประกอบอยูดวยในลักษณะที่กลองสามารถจับภาพใหผูชมรายการมองเห็นไดอยางชัดเจน

ตลอดเวลาหรือคอมพิวเตอรโนตบุกที่นํามาวางไวเฉย ๆ เปนตน 

4. การแฝงกับบุคคล เปนการสอดแทรกสินคาหรือลักษณะของสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งหรือ

มีความสัมพันธกับตัวบุคคลเชน เสื้อผาและเครื่องแตงกายที่ตัวละครหรือพิธีกรใสหรือใสเสื้อที่มีโลโก

บางก็วางตัวละครหลัก หรือไมก็ไหเปนตัวตลกนําเสนอสินคาใหเห็นเชนเดี๋ยวก็หิวน้ําแลวก็เดินไปดื่ม 

เปนตน 

5. การแฝงกับเนื้อหา เปนการสอดแทรกสินคาหรือลักษณะของสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่ง

ของเนื้อหารายการ เชน การสนับสนุนชวงรายการ, การสนับสนุนรางวัลโดยบอกที่มาที่ไปวารางวัลนี้

เปนรางวัลที่มีสินคารายใดเปนผูสนับสนุน, พิเศษที่พิธีกร สวมใสไดรับการสนับสนุนมาจากแหลงใด 

เปนตน 
ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา แนวคิดทฤษฎีการโฆษณาตรงและแฝงมีการนําแนวคิดการจดจํา

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูตอสื่อโฆษณาและกระบวนการในการจดจํา และขั้นตอนการรับรู มาปรับ

ใชเพื่อใหกระตุนการรับรูของบุคคลนั้นตอสิ่งที่ไดนําเสนอไปการโฆษณาตรงและแฝงไปกับเนื้อหา

ออนไลน ผูวิจัยจึงศึกษาแนวคิดทฤษฎีแนวคิดทฤษฎีการโฆษณาตรงและแฝงมาวิเคราะหถึง

ความสัมพันธของเนื้อหาขอมูลที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

 



16 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

2.4.1 ความหมายพฤติกรรมของผูบริโภค 

ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคโฆษณาบนเฟซบุกมีการใชงานในชวงเวลา 20.01-00.00 น. 
ซึ่งมีระยะเวลาการใชงานเฟซบุกมากกวา 5 ชั่วโมงตอวัน นอกจากนั้นยังพบวา การโฆษณาบนเฟซบุก

ทําใหระดับการตัดสินใจซื้ออยูในระดับมากท่ีสุด โดยเฟซบุกมีสวนชวยใหตัดสินใจซื้อสินคาแฟชันที่

สนใจเร็วขึ้นและปายโฆษณาของสินคาแฟชันบน เฟซบุกมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชัน (รัทยา 

เจริญรูป, 2562) 

ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคโฆษณาบนเฟซบุกสงผลใหผูบริโภคมีสวนรวมในการโฆษณา

ผานเฟซบุกถึง 14.42% เมื่อเทียบกับอินสตาแกรมที่มีสวนรวมในการโฆษณาเพียง 10.35% (ณธีภัสร 

ดิษยาไตรพัฒน, 2563) 

เฟซบุกมี Engagement สูงกวาอินสตาแกรม จากผูใชงาน เฟซบุกทั้งหมดมีอัตราการ

ตอบสนอง 2.61% ตอวัน เมื่อเทียบกับ อินสตาแกรม ที่มีอัตราการตอบสนอง 0.55% ตอวัน จาก

ขอมูลดังกลาว พบวา อินสตาแกรมเปนแพลตฟอรมที่สรางการมีสวนรวมไดมากกวาอินสตาแกรม 

และสื่อสังคมออนไลนอ่ืน ๆ และรูปแบบของเนื้อหาที่สรางการมีสวนรวม คือ รูปภาพมีอัตราการ

ตอบสนอง 2.69% ตอวัน มากกวาวิดีโอที่มีอัตราการตอบสนอง 1.47% ตอวัน (Ms.นกยูง, 2563) 

จากขอความขางตนจึงสรุปไดวา พฤติกรรมการบริโภคโฆษณาบนเฟซบุก หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลขั้นตอนในการตัดสินใจของแตละบุคคลที่เกี่ยวของและพึงพอใจในการซื้อสินคาบริการเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตนเองเห็นไดจากการมีสวนรวมในการโฆษณาผานเฟซบุกในรูปแบบตาง ๆ 

ซึ่งการมีสวนรวมดังกลาวมีสวนชวยใหตัดสินใจซื้อสินคาท่ีสนใจเร็วขึ้น 
2.4.2 ปจจัยดานการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค 

ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ่งเราหรือสิ่งกระตุนทําใหเกิดความตองการ โดยจะถูก

ปอนเขาสูความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา โดยผูผลิตไมสามารถคาดคะเนไดวา

ความรูสึกนึกคิดไดเกิดขึ้น เนื่องจากไดรับอิทธิพล จากปจจัยใดบาง ซึ่งผูบริโภคจะเกิดการตอบสนอง 

(Response) เรียกวา ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภควา สิ่งกระตุนการตอบสนอง (Stimulus-Response 

Model: S-R Model) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจจะเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจาก

ภายนอก ที่เปนสิ่งกระตุนทําใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ซึ่งเปนเหตุจูงใจใหเกิดการเลือก

ซื้อสินคาหรือบริการ โดยมีเหตุจูงใจและเหตุผลเปนสิ่งกระตุน ในดานจิตวิทยา (อารมณ) สิ่งกระตุน

ภายนอกแบงออกเปน 1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่สามารถ

ควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด และ 

2) สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอกองคการและ

ไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ ทางเทคโนโลยี ทางวัฒนธรรม 

ทางกฎหมายและการเมือง ที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใชบริการของผูบริโภค เมื่อผูบริโภค

รับชมชองนั้นอยู เห็นถึงการรีวิวโฆษณาท่ีชวนเชื่อเปนสิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ เปนปจจัยที่กระตุนทาง

เทคโนโลยี ทางวัฒนธรรม จึงทําใหผูบริโภคอยากจะใชสินคาที่ไดรับชมผานออนไลน 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ผูบริโภค (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิด

ของผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขาย ไมสามารถทราบไดจึงตองพยายาม

คนหา ไดแก 1) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ผูบริโภค ประกอบดวย 6 ปจจัย ไดแก (1) ปจจัยดาน

วัฒนธรรม (2) ปจจัยดานสังคม (3) ปจจัยดานจิตวิทยา (4) ปจจัยสวนบุคคล (5) ปจจัยดาน

สถานการณ และ (6) ปจจัยดานเทคโนโลยี  และ 2) กระบวนการตัดสินใจใชบริการของผูซื้อ 

ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ  (1) การรับรูปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) การตัดสินใจใชบริการ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุนภายในและ

ภายนอก ไมสามารถสนอง ความตองการไดทันที 

3. การตอบสนองของผูซื้อผูบริโภค (Buy’s Response) ซึ่งมีการตัดสินใจจากประเด็นตาง ๆ 

ไดแก การเลือกผลิตภัณฑตัวอยาง การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และ

การเลือกปริมาณการซื้อ เปนตน 

การวิเคราะหใหทราบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคเปนการวิจัยหรือคนหาเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อหรือการใชของผูบริโภค โดยใชคําถามชวยในการวิเคราะหเพ่ือคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค คือ 6W1H ซึ่งประกอบไปดวย 

1. ใครบางอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market) เปนคําถามเพ่ือใหทราบ

ถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 4 ดาน คือ ปจจัยสวนบุคคล ภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือจิต

วิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร ศึกษาปจจัยของผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายในการรับชม เชน การ

นําภูมิศาสตร จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห และพฤติกรรมศาสตร ในการทํามองเห็นสินคาขณะที่

โฆษณาการสนับสนุนชวงรายการ การสนับสนุนรางวัลโดยบอกที่มาท่ีไปวารางวัลนี้เปนรางวัลที่มี

สินคารายเปนผูสนับสนุน ในการศึกษา ใครบางอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target 

market) จึงตองศึกษาถึงกลุมผูบริโภคความตองการของตลาดเปาหมาย 

2. ผูบริโภคตองการซื้ออะไร (What does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือใหทราบ

ถึงสิ่ง ที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ (Object) คือ ตองการคุณสมบัติหรือสวนประกอบของ

ผลิตภัณฑ (Product component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง (Competitive 

differentiation) 
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3. ทําไมผูบริโภคจึงไดตัดสินใจซื้อ (Why does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือที่จะ 

ตองการทราบวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความตองการดาน

รางกายและดานจิตวิทยา เชน ในการรับชมโฆษณาสินคาผูบริโภคท่ีไดเห็นการรีวิวสินคา หรือจากการ

แฝงในรูปแบบรายการที่มีการโฆษณาชวนเชื่อจึงทําใหผูบริโภคจึงไดตัดสินใจซื้อ 

4. ใครบางมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying) เปนคําถาม 

เพ่ือตองการทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคซึ่งประกอบดวยผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช 

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบถึง 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ซื้อชวงเดือนใดของป ชวงฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของเดือน 

ชวงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ เชน ในการจัดทํารูปแบบโฆษณา 

ตองมีการศึกษาชวงเวลา หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ เพ่ือนําเสนอสินคาในรูปแบบโฆษณาแฝงเพ่ือให

ผูบริโภคสะทอนเจตนารมณ และเพ่ือใหตรงตามความตองการของผูบริโภคในชวงของเวลานั้น ๆ  

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบ

ถึง ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคซื้อเชน หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต หรือรานขายของ 

เปนตน เชน ในการโฆษณาแฝงสินคามักมีการบอกกวาถึงคุณสมบัติของสินคาและมีการพูดถึง

ความสัมพันธกับตัวบุคคลเชน เสื้อผาซื้อจากท่ีไหนมาและเครื่องแตงกายของอะไรที่ตัวละครหรือ

พิธีกรใสหรือใสเสื้อที่มีโลโกในตัวละครหลักจึงทําใหผูบริโภคสามารถรับรูวาสามารถซื้อสินคาไดจากท่ี

ไหนไดบาง 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือตองการทราบ 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมิน 

ผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรูสึกหลังการซื้อ 

และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Eslami, et al. (2018, อางใน ณธีภัสร ดิษยา

ไตรพัฒน, 2563) ไดกลาวไววา พฤติกรรมของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง

การเปดรับชมโฆษณา เกิดจากเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีการพัฒนามากข้ึน ผูบริโภคเองสามารถรับสื่อ

ไดหลากหลายชองทาง เชน ผูบริโภคสามารถดูรายการหรือละครโทรทัศนยอนหลังไดผานยูทูปหรือ

แอปพลิเคชันตาง ๆ หรือทํากิจกรรมอยางอ่ืนหลาย ๆ อยางไปพรอมกัน ทําใหไมสนใจที่จะรับชม

โฆษณา ซึ่งโฆษณาแบบเดิมที่เนนการขายสินคาหรือบริการนั้นไมมีความโดดเดนที่จะดึงดูดความสนใจ

จากผูบริโภคได จึงเปนสาเหตุที่อุตสาหกรรมโฆษณาตองปรับตัวโดยใชกลยุทธตาง ๆ ในการเขาถึง

ผูบริโภคมากข้ึน เชน มีโฆษณาแฝงที่สอดแทรกเขามาในเนื้อหารายการไดอยางแนบเนียน ผูบริโภคท่ี

ชมรายการไมไดรูสึกวากําลังโดนสื่อสารเพื่อจะขายสินคา จึงชวยลดการปฏิเสธในการเลือกชมโฆษณา
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ของผูบริโภคได เพราะผูบริโภคไมทันไดระวังและสังเกตขณะชมรายการตาง ๆ อยางเพลิดเพลินไปกับ

เนื้อหา (ปรมินทร ศิรินุกุลวัฒน, 2560) 

จากขอความดังกลาวขางตนสรุปไดวา ปจจัยดานการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคการ

วิเคราะหเพื่อคนหาคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย สิ่งกระตุน (Stimulus) 

กลองดําหรือความรู การตอบสนองของผูซื้อผูบริโภค เพ่ือศึกษาการวัดประสิทธิผล Facebook Page 

การศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2.4.3 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคบนออนไลน 
ปจจุบันพฤติกรรมของผูบริโภคบนออนไลนมีสูงขึ้น อินเทอรเน็ตเปนแหลงขอมูลที่มีสินคาอยู

ในนั้นจํานวนมากนอกจึงมีความสะดวกรวดเร็ว ดังนั้น จึงสามารถอธิบาย และสรุปไดดังนี้ 

พฤติกรรมของผูบริโภคบนออนไลน หมายถึง กระบวนการซื้อผานอินเทอรเน็ต ที่ผูบริโภค

เปนคนเลือกและศึกษาหาแหลงขอมูล ในการซื้อของออนไลน (ณธีภัสร ดิษยาไตรพัฒน, 2563) 

พฤติกรรมของผูบริโภคบนออนไลนหมายถึง การนํารูปแบบของเทคโนโลยีในรูปแบบตาง ๆ 

มาประยุกตใชสําหรับประสบการณการคาหาขอมูล ผานออนไลน ซึ่งประกอบดวยพฤติกรรม

ดังตอไปนี้ 

1. ความตองการในการเลือกรับรู หมายถึง การรับถึงคุณภาพของขอมูล ความถูกตองของ

ขอมูล 

2. ชองทางออนไลน หมายถึง การนําสินคาไปประกาศขายตามเว็บไซต หรือ Marketplace 

ที่ผูซื้อกับผูขายออนไลนพบกัน ไมวาจะเปนเว็บไซตหรือชองทางในการสื่อสารประเภท Facebook 

และ Line เปนตน 
3. พฤติกรรมการแสวงหาขอมูล พฤติกรรมการประเมินทางเลือก หมายถึง หลังจากที่

ผูบริโภคตองการซื้อสินคา ก็จะเริ่มทําการสืบคนรายละเอียดของสินคานั้น ๆ เพ่ือใชเปนแนวทาง

ประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 

4. พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกซ้ือเพ่ือตอบสนองความตองการ 

ของตนเอง 

5. พฤติกรรมการบริหารจัดการดานการเงิน หมายถึง การบริหารเรื่องเงิน ในการตอบสนอง 

ตอความจําเปนหรือความตองการในการใชจายของตนเอง (ภาวินี สุจริตสาธิต, 2563) 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคบนออนไลน คือ

กระบวนการซื้อผานอินเทอรเน็ต ที่ผูบริโภคเปนคนเลือกและศึกษาหาแหลงขอมูล ในการซื้อของ

ออนไลน ประกอบดวย ความตองการในการเลือกรับรูผาน ชองทางออนไลน พฤติกรรมการแสวงหา

ขอมูล พฤติกรรมในการเลือกซื้อ และพฤติกรรมการบริหารจัดการ ดานการเงิน ซึ่งผูวิจัยไดนํามาใช



20 

 

เปนตัวแปรในการศึกษาถึงการโฆษณาตรงและแฝงไปกับรูปแบบการโฆษณาผาน Facebook Page 

ในครั้งนี้ 

 
2.5 ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผาน Facebook Page 
 

2.5.1 ความหมาย Facebook Page 

Facebook Page หมายถึง เพจเฟซบุกที่เปนสื่อกลางในหารจัดจําหนายสินคาเพ่ือสื่อสาร 

รวมถึงประชาสัมพันธแบรนดสินคา กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ ที่ถูกโพสตภายใตเพจนั้น ๆ ในสวน

เฟซบุกของผูรีวิว Facebook Page เปนอีกกลุมนึงที่มีเพจเฟซบุกและมีผูติดตามเปนจํานวนมาก 

จัดทําขึ้นเพ่ือใชทําการรีวิวสินคา ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งแบบวิดีโอ บทความ รูปภาพ และขอความ 

(เจนาห เลนน พารเมลี, 2562) 

Facebook Page คือสิ่งที่ทําเพ่ือทําการประชาสัมพันธสินคา ใหเปนที่รูจักอยางกวางขวาง

รูปแบบเนื้อหา หมายถึง เคาโครงเรื่องสําหรับการกําหนดหัวเรื่องของเนื้อหา แยกยอยตามเนื้อหาที่

สามารถแชรไดบนสื่อสังคมออนไลนอยาง Facebook Page เชน บทความรีวิวสินคาขอความแนะนํา

สินคา คําบรรยายสินคา รูปภาพสินคาในหลากหลายมุม หรือแมแตความคิด สรางสรรคที่สื่อสาร

ออกมาเปนวิดีโอสําหรับโฆษณาสินคา วิดีโอสําหรับการรีวิว หรือแมแตวิดีโอการสอนการใชงานสินคา

และ Facebook Page คือที่ สามารถดึงดูดใหผูอานเกิดความประทับใจและสนใจในสินคา ผูวิจัยจึง

นําแนวความคิดเกี่ยวกับกลยุทธมาเปนแนวทาง เพ่ือใชในการสรางยุทธศาสตรสําหรับขจัดคูแขงทาง

การตลาด โดยการวางโครงสรางของเนื้องานเปนแบบแผนอยางเหมาะสม เพื่อดําเนินการตามแบบ

แผนถูกตอง (เสริมศักดิ์ ขุนพล, 2563) 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา Facebook Page สามารถดึงดูดใหผูอานเกิดความประทับใจและ

สนใจในสินคา และควรกําหนดแผนสําหรับกลยุทธและตองมีความเขาใจในกลุมธุรกิจตามสถานะของ

การปฏิบัติงาน เพื่อนํามาใชในรูปแบบการโฆษณาท่ีสามารถเปนตัวแทนในการสื่อสาร รวมถึง

ประชาสัมพันธแบรนดสินคา กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ รีวิวสินคา ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งการ แบบ

วิดีโอ บทความ รูปภาพ และขอความ โดยสามารถสอดแทรกการโฆษณาตรงหรือแฝงเขาไปในรูปแบบ

การประชาสัมพันธนั้น ๆ ได 
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2.5.2 แนวคิดเก่ียวกับ Facebook Page 
เฟซบุก (Facebook) คือ เครือขายทางสังคมเพ่ือการติดตอถึงกันในโลกออนไลน รวมถึงการ

แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางกัน ริเริ่มตั้งขึ้นจาก มารค เอลเลียต ซักเคอรเบิรก ซึ่งขณะนั้นอยู

ระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยฮาวารด คณะวิทยาศาสตรคอมพิวเตอรกับเพ่ือน ๆ รวมคณะ

กวา 3 คน ทั้ง เอ็ดวารโด ซาเวริน, ดิสติน มอสโควิตซ, คริสฮิวส ในชวงแรกตั้งแตวันที่ 4 กุมภาพันธ 

ค.ศ. 2004 ดวยการกําหนดการใชงานในชวงระยะแรกเฉพาะผูกอตั้งและนักเรียนของมหาวิทยาลัย 

ฮาวารด ตอจากนั้น เริ่มเปดใหเริ่มใชงานภายในมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ ตามลําดับจนถึงผูใชงานทั่วไปที่ใช

บริการจดหมายอิเล็กทรอนิกสโดยเฉพาะการจํากัดอายุ13 ปขึ้นไป จึงทําใหปจจุบันหลายคนยอมรับ

กับสื่อสังคมออนไลนที่เปนกระแสในทุก ๆ ประเทศมากท่ีสุด คือ เฟซบุก (ณธีภัสร ดิษยาไตรพัฒน, 

2563) สถานการณของโลกเกิดการเปลี่ยนแปลงไปอยางมากสงผลทําใหธุรกิจเกิดการขับเคลื่อน ทั้ง

ทางดานของขอมูล เพราะสื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) เปนแอปพลิเคชันนึงที่เขามาเปลี่ยนแปลง

การใชชีวิตของทุกคนในทุก ๆ วันอยางสิ้นเชิง รวมทั้งรูปแบบของการทํางานดวยการลดชวงเวลาของ

การทํางานลงจากเดิมตองเสียเวลาเดินทางมาทํางานทั้งในประเทศและตางประเทศ โดยการใช  

แอปพลิเคชันใหเปนประโยชน เชน แอปพลิเคชัน Skype, Hangouts หรือ Video Call ในการ

ทํางานแทน เพ่ือใหผูซื้อสินคาไมตองเสียเวลาเดินทางไปที่รานคาดวยตัวเอง เพียงผานการใชบริการ 

Pantip หรือ Facebook Page จากแบรนด รอรับการบริการจากแบรนด เชน การรอรับคําตอบจาก

สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) การดูทีวีผานหนาจอสมารตโฟน ดังนั้นการใชเทคโนโลยีเขามามี

บทบาทในชีวิตประจําวันของคนมากขึ้น 
Facebook Page คือ พื้นที่สื่อกลางที่อัปเดตขอมูลสินคา อัปเดตเทรนดประเภท Gadget 

ตาง ๆ ปรับเปลี่ยนเวลาในชีวิตประจําวัน เพื่อความรวดเร็ว ตอบขอความลูกคาไดอยางทันใจ เพ่ือจะ

ไดนําขอมูลตาง ๆ มาตอบลูกคาไดชัดเจน ครอบคลุม เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ และหันกลับมา

ใชบริการตอ นอกจากนี้ประสิทธิผลของ Facebook Page ประกอบดวย 

1. ดานการรับรูและการแปลความหมาย คือ การรับรูขอมูลของผูบริโภคท่ีไดเขามาใชงานใน

Facebook Pageและสามารถเขาใจในความหมายของสื่อโฆษณาที่สื่อสารออกมา 
2. ดานการจดจํา คือ การสามารถจดจําเรื่องของสื่อโฆษณารูปแบบเนื้อหาสินคาที่มีแสดง

ขอมูลอยูใน Facebook Page 
3. ดานอารมณ คือ อารมณของผูที่ไดรับจากการรับชมสื่อโฆษณาจากทาง Facebook Page 

ที่เกิดความพึงพอใจหรือไมอยางไร (วรวี เฉกไพชยนต, 2563) 

ดังนั้นจึงสมารถสรุปไดวา Facebook Page คือ แหลงชุมชนขนาดใหญ เปนชองทาง

ประชาสัมพันธของแบรนดหรือการรวมตัวของกลุมคนที่มีความชื่นชอบอะไรที่เหมือนกัน โดยแตละ

เพจ Facebook page มีการนํารูปภาพมาประกอบกับวิธีการสื่อสารทางการตลาด การโฆษณาแบบ
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โดยตรง หรือการโฆษณาแบบแฝงดวยการโพสตในรูปแบบตาง ๆ ตามสไตลของแตละเพจ ทั้งอัลบั้ม

รูปภาพ วิดีโอ เนื้อหาใหความรู รวมถึงกิจกรรมเชิญชวนในรูปแบบตาง ๆ  

 

2.6 ขอมูลเกี่ยวกับ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
 

เซ็นทรัลเวิลดตั้งอยูใจกลางกรุงเทพมหานครและมีขนาดใหญที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก

เฉียงใต ภายในประกอบดวย ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด หางสรรพสินคาเซ็นทรัล โรงภาพยนตร เอส เอฟ 

เวิลด อุทยานการเรียนรู ทีเค ปารค และ รานคารูปแบบ “Flagship Store” โดยรวบรวมแบรนดดัง

ระดับสากล รานอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลาย มากกวา 500 รานคา พรอมดวยอาคารสํานักงาน

ดิ ออฟฟตเซท แอท เซ็นทรัลเวิลด ขนาด 45 ชั้น ดวยทําเลศักยภาพและความหลากหลายครบครัน

ทําใหเซ็นทรัลเวิลดเปนศูนยการคายอดนิยมของชาวไทยและชาวตางประเทศ นอกจากนี้รูปแบบการ

โฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนการนํา Facebook page ที่สามารถเปนตัวแทนการทํางานเพ่ือใชสื่อสาร

สินคา ที่นําเขามาเพ่ือจัดจําหนาย รวมถึงประชาสัมพันธแบรนดสินคา กิจกรรมสงเสริมการขายตาง ๆ 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ที่ถูกโพสตภายใตเพจนั้น ๆ ในสวนเฟซบุกของผูรีวิว Facebook Page 

รีวิวสินคา ในรูปแบบตาง ๆ ทั้งการโฆษณาทางตรงหรือการโฆษณาแฝง แบบวิดีโอ บทความ รูปภาพ 

ขอความ เพื่อทําการประชาสัมพันธศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ใหเปนที่รูจักอยางกวางขวาง (central 

world, 2563) 

 

ภาพที่ 2.4: ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  
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2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 

เจนาห เลนน พารเมลี (2562) ไดทําการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบประสิทธิผลของสื่อโฆษณา

ประเภทวิดีโอระหวางโฆษณาประเภทขายแฝง และประเภทขายตรง ระหวางกลุมนักศึกษาจบใหม

และกลุมนักเรียนระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยชําระเงินโฆษณาผานกูเกิล (Google Ads) 

กรณีศึกษา คอรส “Interview in English Like-a-Pro” บนชองยูทูบ Exchanges with Jeynah 

โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธจากการทํา A/B Testing ของโฆษณาแฝงและโฆษณาตรง 

และระหวางกลุมเปาหมาย 2 กลุม ไดแกนักศึกษาจบใหมและนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายและ

ชั้นอุดมศึกษา เพ่ือศึกษาวาโฆษณาประเภทใดและกลุมเปาหมายใดมีประสิทธิผลที่ดีกวา โดยวัดจาก

การมีปฏิสัมพันธ (Engagement) และมีการกระทํา (Conversion) พบวากลุมเปาหมายที่เปนนักศึกษา

จบใหมมีปฏิสัมพันธดวยการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็นและการแชรมากกวากลุมนักเรียนชั้น

มัธยมศึกษาตอนปลาย ผลการวิจัยพบวา โฆษณาประเภทขายแฝงที่มีเนื้อหาที่มี “คุณคา” ตอผูรับชม

แสดงประสิทธิผลการมีปฏิสัมพันธที่ดีกวา มีการถูกใจ 26 คน สวนคลิปโฆษณาประเภทขายตรงที่มี

เนื้อหาที่สื่อวัตถุประสงคท่ีชัดเจนแสดงผลลัพธที่ดีกวา มีคนคลิกตอไปยังเว็บไซต 241 คน ซึ่งสามารถ

ดึงดูดใหผูรับชมโฆษณาสนใจและเกิดการกระทําไดสวนผลลัพธระหวาง 2 กลุมเปาหมายที่มีการตั้งคา

และเนื้อหาแตกตางกันที่อายุโครงเรื่อง ชื่อหัวขอ ภาพ และคียเวิรด เพื่อสื่อสารใหตรงใจและตรงกับ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย พบวา กลุมนักศึกษาจบใหมมีความสนใจพัฒนาทักษะความรูผาน

โฆษณาแฝงและมีปฏิสัมพันธมากที่สุด จํานวน 21 คน แตกลุมนักเรียนซึ่งอยูในชวงเตรียมตัวสอบเขา

ศึกษาตอมีการคลิกตอไปที่เว็บไซตและสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม จํานวน 229 คน ดังนั้นจึงนําผล

วิจัยในครั้งนี้มาวิเคราะหไดวาการทําโฆษณาประชาสัมพันธธุรกิจและบริการผานแพลตฟอรมยูทูบ

สามารถสรางแสดงผลลัพธไดตามวัตถุประสงคท่ีกําหนด หากผูประกอบการเขาใจถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคและสามารถเลือกใชรูปแบบและการตั้งคาโฆษณาไดอยางถูกวิธี 

เสริมศักดิ์ ขุนพล (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง สื่อโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลนของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีผลตอการดื่ม และการรูเทาทันสื่อของเยาวชนระดับอุดมศึกษา

ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา โดยมีวัตถุประสงค คือ  1) ศึกษาการโฆษณาทางออมบนโซเชียลมีเดียของการ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาทางออมบนโซเชียล

มีเดียของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีผลตอ พฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอลของเยาวชนระดับ

ปริญญาตรีในจังหวัดสงขลาและ 3) เพื่อตรวจสอบการรูเทาทันสื่อเก่ียวกับการโฆษณาทางออมบน

โซเชียลมีเดียของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชนระดับปริญญาตรีในจังหวัดสงขลา 

วิธีการวิจัยกําลังรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณจากโซเชียลมีเดียสามประเภทเชน 

YouTube, Facebook และ twitter กลุมตัวอยางคัดเลือกโดยนักศึกษา 400 คน จากมหาวิทยาลัย 



24 

 

5 แหง ในจังหวัดสงขลา ไดแก มหาวิทยาลัยสงขลานครินทรวิทยาเขตหาดใหญมหาวิทยาลัยราชภัฏ

สงขลามหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย  ผลการวิจัยสรุปไดเปน 3 ประเด็น  ตําแหนงแบบ

คลาสสิกเปนรูปแบบโฆษณาทางออมสวนใหญที่พบ ตําแหนงที่ชวนใหนึกถึงการจัดตําแหนงทาง

องคกรและตําแหนงที่ซอนเรนกําลังตามมา กระบวนการโฆษณาทางออมผานโฆษณาแอลกอฮอล

เริ่มตนโดยผูสง พวกเขาจะตัดสินจากความนิยมของผลิตภัณฑ ความบันเทิงและไลฟสไตลที่นาสนใจ

จะปรากฏในเนื้อหาโฆษณา ในทางกลับกันหากไมใชผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียงผูเชี่ยวชาญจะพิจารณา

คุณภาพของผลิตภัณฑ คําแนะนําของผูชมที่แสดงเปน “ไลกและแชร” สามารถประมาณความนิยม

ของโฆษณาได ผลการวิจัยพบวาอิทธิพลของการโฆษณาทางออมบนโซเชียลมีเดียมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชนระดับปริญญาตรีในจังหวัดสงขลา คาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธสูง (r = 0.688) คาดการณวา 68.9% คลิปวิดีโอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดรับการ

ตอบสนองตออิทธิพลสูงสุด บรรยากาศราน และภาพนักรองคนโปรดในกลุมเปาหมาย การรูเทาทัน

สื่อเก่ียวกับการโฆษณาทางออมบนโซเชียลมีเดียของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลกลุมวัยรุนสวน

ใหญมีความรูและสามารถแจงโฆษณาท่ีซอนอยูไดโดยการวิเคราะหและประเมินเนื้อหาที่เหมาะสม

ผานสื่อออนไลน สถานที่นาสนใจหรือสิ่งที่กระตุนใหเกิดการตั้งถิ่นฐานในตลาดสําหรับผูผลิตอาหาร

และเครื่องดื่ม ไมจําเปนตองตอตานหรือกดปุม บางครั้งอาจจําเปนตองผลิตสื่อเพ่ือการรับรูและ

ติดตามสื่อออนไลนโฆษณาแอลกอฮอลเหลานี้เพ่ือลดผลกระทบในหมูวัยรุน สถาบันการศึกษาอาจเปน

วิธีการอ่ืนที่จะชวยใหเยาวชนมีการรู เทาทันสื่อมากข้ึนมั่นใจและปลอดภัยมากข้ึน 

รัทยา เจริญรูป (2562) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนที่

มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชันของผูบริโภคกลุมนักศึกษาในจังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค

เพ่ือศึกษาถึงการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟ ชัน

ของผูบริโภคกลุมนักศึกษาในจังหวัดเชียงราย เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาเปนผูบริโภคกลุมนักศึกษาที่ศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาของรัฐผูที่ใชงาน

เครือขายสังคมออนไลนในจังหวัดเชียงราย 3 มหาวิทยาลัย จํานวน 400 คน และใชวิธีการสุมกลุม

ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล  จากการศึกษาพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 

18-21 ป  มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-
10,000 บาท ผลจากการศึกษาขอมูลพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชงานเครือขายสังคมออนไลนจากชองทางเฟซบุก (Facebook) มากที่สุด ใชงานใน

ชวงเวลา 20.01-00.00 น. มีระยะเวลาการใชงานมากกวา 5 ชั่วโมงตอวัน สินคาแฟชันสวนใหญที่
ไดรับอิทธิพลมาจากการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน คือ เสื้อผา มากที่สุด ผลจาก

การศึกษาขอมูลเกี่ยวกับการรับรูสื่อโฆษณาในเครือขายสังคมออนไลน พบวา ระดับการรับรูสื่อ
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โฆษณาในเครือขายสังคมออนไลนมากที่สุด คือ การรับรูรูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือขาย

สังคมออนไลน รองลงมาคือ การรับรูรูปแบบโฆษณาโดยออมจากการสรางกลุม และการรับรูรูปแบบ

โฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือน ตามลําดับ ผลจากการศึกษาขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง

ของผูบริโภคของผูตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาเฉพาะดานการตัดสินใจซื้อของกระบวนการ

ตอบสนองนี้เทานั้น ดังนั้นจึงขอสรุปผลการวิเคราะหขอมูลกระบวนการตอบสนองดานการตัดสินใจซื้อ

เพียงดานเดียว ผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการตอบสนองดานการ

ตัดสินใจซื้อที่ใหระดับการตอบสนองสูงสุด คือ การโฆษณาบนเครือขายสังคมออนไลน อยูในระดับ

การตัดสินใจซื้อที่มากท่ีสุด โดยมีสวนชวยใหตัดสินใจซื้อสินคาแฟชันที่สนใจเร็วขึ้น และปายโฆษณา

ของสินคาแฟชันบนเครือขายสังคมออนไลนมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาแฟชัน 

ปรมินทร ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

สินคาท่ีมีการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการเปดรับ การจดจํา 

ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูชมตอตราสินคาที่มีการโฆษณาแฝงและปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจ

ซื้อของผูชมจากการทําโฆษณาแฝงในรายการเกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ ไดแก รายการ GGcooking และ

ลางตูเย็นและอ่ิม TIPS โดยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการสํารวจโดยใชแบบสอบถามกับผูชมที่เคย

รับชมรายการ จํานวนรายการละ 200 คน รวม 400 คน ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางโดยรวมมี

พฤติกรรมเปดรับชมรายการอาหารบนยูทูบคอนขางมาก โดยมีลักษณะการรับชมคอนขางบอยครั้ง

และใชระยะเวลาคอนขางนานในการรับชมตอครั้ง มีความสามารถจดจําตราสินคาที่ทําการโฆษณา

แฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง มีทัศนคติตอตราสินคาที่ทําโฆษณาแฝงในรายการ

อาหารบนยูทูบในระดับดี มีความชื่นชอบตอโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง 

โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงสินคากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมีความตั้งใจซื้อ

สินคาท่ีทําการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อสินคาที่ทําโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของผูชมนั้น ไดแก ทัศนคติตอรูปแบบ

โฆษณาแฝง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 

0.01 

ณธีภัสร ดิษยาไตรพัฒน (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลของการมีสวน

รวมของการโฆษณาผานเฟซบุกและอินสตาแกรม กรณีศึกษา Collude Clothes โดยมีวตัถุประสงค

เพ่ือ (1) เพื่อศึกษาการมีสวนรวมของการโฆษณาผานเฟซบุก Collude Clothes (2) เพื่อศึกษาการมี

สวนรวมของการโฆษณาผานอินสตาแกรม Collude Clothes และ (3) เพ่ือเปรียบเทียบการมีสวนรวม

ของการโฆษณาผาน เฟซบุกและอินสตาแกรม Collude Clothes งานวิจัยนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิง

ทดลอง (Experimental Research Method) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการทดลองพบวา เนื้อหา

ประเภท Promotional มีประสิทธิผลในการสรางการมีสวนรวมไดดีที่สุดทั้งบนแพลตฟอรมเฟซบุก และ
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อินสตาแกรม  แตเนื้อหาประเภท Video มีการแสดงผล (Impression) มากที่สุดบนแพลตฟอรมเฟซบุก 

และอินสตาแกรม และเมื่อนําผลลัพธรวมของเนื้อหา 3 ประเภทมาคํานวณหาคาเฉลี่ยอัตราการมีสวน

รวม โดยการแสดงผลพบวา อินสตาแกรมมีประสิทธิผลในการสรางการมีสวนรวมมากกวาเฟซบุก แต

เฟซบุกมีการแสดงผล (Impression) ที่มากกวาอินสตาแกรม เนื่องจากเนื้อหาทั้ง 3 ประเภท และท้ัง 

2 แพลตฟอรมมีประสิทธิผลในแงมุม ที่แตกตางกัน จึงมีความสําคัญที่ตองใชควบคูกันไป 

วรวี เฉกไพชยนต (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการโฆษณาผานแพลตฟอรม

กูเกิล (Google Ads) สําหรับชองทางการขายสินคาผานแพลตฟอรม อีคอมเมิรซ ทางการคาปลีก

อิเล็กทรอนิกส กรณีศึกษา แบรนดเครื่องสําอางพรีเมียม จากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต 

“Beauty Korea House” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทดสอบ ประสิทธิผลของการโฆษณาผานแพลตฟอรม

กูเกิล (Google Ads) สําหรับชองทางการขายสินคาผานแพลตฟอรม อีคอมเมิรซ ทางการคาปลีก

อิเล็กทรอนิกส  กรณีศึกษา  แบรนดเครื่องสําอาง พรีเมียมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต 

“Beauty Korea House” โดยเลือกทดสอบสรางแคมเปญโฆษณากับเครื่องสําอางสําหรับ ผิวหนา 

รอบดวงตา และริมฝปาก ของแบรนดเครื่องสําอางขางตน งานวิจัยรวบรวมขอมูลจาก Google Ads 

ผาน Campaign Performance และวัดผลจากจํานวนการคลิก (Click) เขาชมเว็บไซตที่ทดสอบ จาก

ขอเท็จจริงวา Google เปนโปรแกรมท่ีชวยในการสืบคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ต ที่ไดรับความนิยม

สูงสุดที่ผูบริโภคใชคนหาสินคา ผลการทดลองพบวา การใชแพลตฟอรมกูเกิลในการโฆษณาที่เหมาะสม

ทําใหเกิดความสนใจเขามาสืบคนสินคามากข้ึน และการตั้งขอความที่ใชโฆษณา (Ad Text) มีผลตอ

จํานวนผูเขามาสืบคน ดังนั้นการโฆษณาโดยใชแพลตฟอรมกูเกิลควรทํา Keyword Strategy และนํา

ผลจากการตั้งขอความโฆษณา แตละครั้งมาปรับปรุงขอความครั้งตอไป เพ่ือเพ่ิมจํานวนผูเขาชม และ

ลดคาใชจายโฆษณา อยางไรก็ตาม ผูประกอบการจะตองพัฒนาเนื้อหาในเว็บไซตใหสามารถทําใหเกิด

การตัดสินใจ 

ภาวินี สุจริตสาธิต (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคในการ

โฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตาแกรม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการรับรูโฆษณา

ผานสื่อออนไลนอินสตราแกรม 2) เพ่ือศึกษารูปแบบโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมที่มีผลตอ

การรับรู 3) เพื่อเปรียบเทียบการรับรูโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

กลุมตัวอยาง คือ ประชากรที่ใชเปนกลุมวัยรุนและ/หรือคนทํางานทั้งชายและหญิงและอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษาวิจัยในเรื่องพฤติกรรมในการรับรูโฆษณาผานสื่อ

ออนไลนอินสตราแกรม พบวา กลุมวัยรุนและ/หรือคนทํางานทั้งชายและหญิง ที่ใชสื่อออนไลนอิส

ตราแกรมเปนประจํา มักใชใชเวลาในการเลนอินเทอรเน็ตใน 1 วัน มากกวา 3 ชั่วโมง จากการใช

โทรศัพทมือถือเคลื่อนที่โดยยังพบวากลุมตัวอยางใชเวลาประมาณ 18.01–22.00 น. ในการเขาใชสื่อ

ออนไลน ผานชองทาง Facebook จุดประสงคของการเขาใชเพื่อความบันเทิง เมื่อนําขอมูลจากกลุม
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ตัวอยางมาวิเคราะหรูปแบบโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมท่ีมีผลตอการรับรู ปรากฏขอมูลวา 

บุคคลหรือปจจัยตอการรับชมสื่ออินสตาแกรมมากท่ีสุดคือ เพ่ือน/คนรูจัก ซึ่งในแตละวันมีการเขา

รับชมโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมตั้งแต 3 ครั้งขึ้นไป ในชวงเวลา 18.01–22.00 น. 

สวนใหญมีการพบเห็นโฆษณาผานสื่ออินสตาแกรมในลักษณะวิดีโอ และเมื่อทานไดรับหรือพบเห็น

โฆษณาผานสื่ออินสตาแกรมจะอานคราว ๆ แลวลบทิ้ง หากมีการแจงเตือนโฆษณาผานสื่ออินสตาแกรม

มักจะดําเนินการอานกอนแลวจึงลบทิ้ง และเม่ือนําขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เปนกลุมวัยรุนและ/หรือ

คนทํางานทั้งชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 18–35 ป ที่ใชสื่อออนไลนอิสตราแกรมเปนประจํา มา

วิเคราะหเปรียบเทียบการรับรูโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมกับพฤติกรรมของผูบริโภค พบวา 

สวนใหญมีพฤติกรรมการรับชมโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมจากชองทาง Facebook 

Twitter YouTube และ Google หากการโฆษณาผานสื่อออนไลนอินสตราแกรมมีการแจงพิกัดหรือ

ตําแหนงที่ตั้งจะสงผลใหมีการรับรูสื่อโฆษณาไดมาก โดยสื่อโฆษณานั้นอาจมีรูปภาพที่ทําการติด

แฮชแท็ก (Hashtag) และมีการจัดเรียงรูปภาพตอกัน (Carousel) อีกทั้งการระบุคําบรรยายใตภาพ

จะทําใหเกิดการรับรู จดจําและความสนใจในสื่อโฆษณานั้นมากขึ้น รวมถึงหากสื่อโฆษณาผานอินสต

ราแกรมอยูในรูปแบบวิดีโอ โดยมีบุคคลที่มีชื่อเสียงยิ่งทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคมีการรับรูและสนใจ

และกดติดตาม (Follow) ไดมากข้ึน 
สิรภัทร ลาภวิไลพงศ (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใชสื่อ Facebook Fan 

page ในการแสวงหาสถานที่ทองเที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคใน

การศึกษา 3 ประการดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชสื่อ Facebook Fan page ในการแสวงหา

สถานที่ทองเที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชสื่อ 

Facebook Fan page ในการแสวงหาสถานที่ทองเที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชสื่อ Facebook Fan page ในการแสวงหา

สถานที่ทองเทีย่วกับความพึงพอใจในการใชสื่อ Facebook Fan page ในการแสวงหาสถานที่

ทองเที่ยวของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาการจัดตั้งธุรกิจ “บานน้ําเคียงดิน ฟารม 

แอนด รีสอรท” ผลการวิจัยพบวา สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อที่ไดรับความนิยมในงานประชาสัมพันธและมี 

ความกาวหนาอยางตอเนื่อง ทั้งยังมีแนวโนมวาจะไดรับความนิยมสูงขึ้นในอนาคต องคกรทั้งภาครัฐ

และเอกชน ใชสื่อสังคมออนไลนในการประชาสัมพันธองคกร รวมถึงสินคาและบริการเพ่ือชวยเสริม

ความแข็งแรงใหกับสื่อประชาสัมพันธแบบเดิมใหมีประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธเปนหนึ่งใน

ชองทางการสื่อสารที่สําคัญในการสรางความเขาใจที่ดีระหวางองคกรกับกลุมท่ีมีสวนไดเสีย รวมถึง

สาธารณชนทั่วไป งานประชาสัมพันธเปนงานที่เกี่ยวของกับการใชเครื่องมือสื่อสาร นักการ
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ประชาสัมพันธตองรูจักเลือก ประเด็นในการสื่อสารและเครื่องมือสื่อสารที่ถูกตอง เหมาะสมและ

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางแทจริง ในปจจุบันการดําเนินงานประชาสัมพันธมีการปรับตัว

อยางมาก ซึ่งกําลังอยูในยุคของเทคโนโลยีและการสื่อสาร เนื่องจากการพัฒนาอยางกาวกระโดดของ

เทคโนโลยี การเจริญเติบโตของจํานวนผูใชอินเทอรเน็ตทั่วโลก การเจริญเติบโตของตลาดธุรกิจ 

สมารตโฟนสงผลใหผูบริโภคในปจจุบันเกิดพฤติกรรมการสื่อสารผานสังคมออนไลนที่มีการขยายตัว

และสงผลตอกลไกการรับรูขอมูลขาวสาร การกระตุนพฤติกรรม การมีสวนรวม และการสราง

ความผูกพันระหวางองคกร และผูมีสวนไดเสีย 

นุชนาถ ฮัดเจสสัน (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูโฆษณาแฝงบนสื่อสังคมออนไลน  

เฟซบุก (Facebook) ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงค 

เพ่ือศึกษาความแตกตาง ทางดานปจจัยประชากรศาสตร และปจจัยทางดานชองทางโฆษณาแฝง และ

ปจจัยดานทัศนคติ ที่มีผลตอการรับรูโฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

โดยใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลกับผูใชบริการสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก (Facebook) ที่ทํางาน

อยูในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอยาง ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

เปนเพศหญิงมีอายุระหวาง 31-40 ป สถานภาพโสดระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีรายได
เฉลี่ย 10,001-20,000 บาท มากที่สุดรองลงมาคือมีรายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท สวนใหญมี
อาชีพ พนักงานบริษัท และจากการทดสอบสมมุติฐาน พบวา สมมุติฐานขอที่ 1 ปจจัยสวนบุคคล ที่

ประกอบดวย เพศ อายุการศึกษา อาชีพมีการรับรูที่ไมแตกตางกัน จึงปฏิเสธสมมุติฐานที่ตั้งไว ยกเวน 

รายไดทีแ่ตกตางมีการรับรูที่แตกตางกันจึงยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

สมมุติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานชองทางโฆษณาแฝง ที่ประกอบดวย บนกระดานขาว (Wall) โฆษณาแฝง

บนพื้นทีเ่ฟซบุก จากการกดถูกใจในลิงกโปรด มีความสัมพันธการรับรูโฆษณาแฝงของคนวัยทํางานใน

เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จึงยอมรับสมมุติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ 

สมมุติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานทัศนะคติ ที่ประกอบดวย ดานความไววางใจ ดานความเปนสวนตัว 

มีความสัมพันธการรับรูโฆษณาแฝงของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จึงยอมรับ

สมมุติฐานที่ตั้งไว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ยกเวน ดานความปลอดภัย 
ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ (2554) ไดทําการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาด

บนเฟซบุก (Facebook) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา แรงจูงใจ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก (Facebook) ที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ มหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัย 

คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือสําหรับการเก็บ

รวบรวมขอมูล  ผลการวิจัยพบวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 16-25 ป มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจาง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
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หรือเทากับ 15,000 บาท  และมรีะยะเวลาในการเขาใชเฟซบุกตอวัน 2-4 ชั่วโมง  ผูตอบแบบสอบถาม
มีแรงจูงใจบนเฟซบุก ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ โดยรวมอยูในระดับปานกลาง จําแนก

เปนมีระดับแรงจูงใจดานเหตุผล ในระดับปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจดานอารมณ อยูในระดับมาก 

โดยกิจกรรมท่ีสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดมากเปนอันดับแรก คือ การทํา

กิจกรรมเพ่ือสังคมบนหนาแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page) ปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก 

ดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งระดับ

ที่มีผลตอการตัดสินใจมาก โดยการที่ตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียงเปนที่รูจัก จะทําใหมีระดับที่มีผล

ตอการตัดสินใจมากเปนอันดับแรก ปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีผล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา อยูใน

ระดับท่ีมีผลตอการตัดสินใจมาก ทั้งในสวนของการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ

และการออกขาว และการตลาดทางตรง โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอสังคมขององคกร จะทําให

มีระดับที่มีผลตอการตัดสินใจมากเปนอันดับแรก ผลการทดสอบสมมุติฐานพบวา แรงจูงใจบนเฟซบุก 

ไมวาจะเปนแรงจูงใจดานเหตุผลหรือ แรงจูงใจดานอารมณ และปจจัยทางการตลาดบนเฟซบุก ไมวา

จะเปนดานผลิตภัณฑ หรือดานการสงเสริมการตลาด ทั้งในสวนของการโฆษณา การสงเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธและการออก-ขาว หรือการตลาดทางตรงมีผลสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

รัชชานนท ศรีอุดมพร (2559) ไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดผาน 

Facebook Page ประเภทสินคา Gadget: กรณีศึกษาเนื้อหา (Content) ที่สามารถดึงดูดใหผูอาน

เกิดความประทับใจ และสนใจในสินคา มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา กระบวนการสื่อสารการตลาด 

รูปแบบของเนื้อหา และ กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสินคา ประเภท Gadget ผาน Facebook 

Page ที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคเกิดความประทับใจ และสนใจ ในตัวสินคา โดยเก็บรวบรวมขอมูล

ดวยการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และ การสัมภาษณ เชิงลึก (In-depth Interview) 

ผลการวิจัยพบวา กระบวนการสื่อสารจะเริ่มตนขึ้นจากการจัดตารางสินคา โดยการประชุม ของ

คณะทํางาน โดยรูปแบบเนื้อหาที่ใชในการสื่อสาร ไดแก ภาพกราฟก ลิงกวิดีโอ ลิงกเนื้อหาจาก 

เว็บไซต การแชรโพสต ภาพถาย และวิดีโอ สวนกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ใชเพื่อดึงดูดใหเกิด 

ความประทับใจและสนใจสินคา คือ การคัดเลือกเนื้อหาที่เดนและสําคัญเพ่ือนํามาปกหมุดบน 

Facebook Page การเลือกเนื้อหาที่ตรงใจกลุมเปาหมาย การผลิตเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ YouTube 

และการจัดการคําตอบ การแกไขปญหาและการเสนอวิธีจบปญหาแบบเสร็จสมบูรณบน Facebook 

Page เพ่ือการดูแลเอาใจใสลูกคา ผานการรับฟงทุก ๆ ปญหาอยางสมเหตุสมผล 

มุทิตา วรรณทิม (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของ

แพลตฟอรมที่มีผลตอการมีสวนรวมของทันตแพทย ผานกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุก 
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(Facebook Ads) กรณีศึกษา E-Marketplace ชื่อ “DentalGather” ภายใตบริษัท เดอะ คอล

แลบครีเอท จํากัด มีวัตถุประสงคเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอรมที่มีผลตอ

การมีสวนรวมของทันตแพทยโดยวัดผล จากท้ัง 2 แพลตฟอรม ไดแก แพลตฟอรมกูเกิล (Google 

Ads) และเฟซบุก (Facebook Ads) โดยทางแพลตฟอรมกูเกิล (Google Ads) จะเนนการใชคียเวิรด 

(Keyword) ในขณะที่เฟซบุก (Facebook Ads) จะใชแบนเนอร (Banner) ที่บงบอกและสื่อสารให

เกิดการรับรูการเขาถึงกลุมเปาหมายและการมีปฏิสัมพันธตอแบรนดมากท่ีสุด การรวบรวมขอมูลใช

การรายงานผล Campaign Performance ตาง ๆ เพ่ือหาแนวทางท่ีสามารถเพ่ิมผูเขาชมเว็บไซต 

(Traffic) ผูสมัครสมาชิก และวัดผลการทําโฆษณาไดตรงกลุมเปาหมาย รวมไปถึงสามารถวัดผล

ความสําเร็จของแบรนดไดจากจํานวนผูเขาชมเว็บไซตและจํานวนผูสมัครสมาชิกของแตละแพลตฟอรม 

ผลจากการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอรมกูเกิล (Google Ads) และ 

เฟซบุก (Facebook Ads) จะแสดงใหเห็นวาแพลตฟอรมที่มีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนผูเขา

เว็บไซตและตรงกลุมเปาหมายมากที่สุด คือ แพลตฟอรมการโฆษณาทางกูเกิล (Google Ads) ผาน

การคนหา Search เนื่องจากผูที่คนหาทางคียเวิรด (Keyword) จะมีเฉพาะกลุมเปาหมายที่เปน

ทันตแพทยเทานั้น และแพลตฟอรมที่มีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกไดดีกวากูเกิล (Google 

Ads) คือ แพลตฟอรมการโฆษณาทางเฟซบุก (Facebook Ads) เนื่องจากมีวิดีโอ (VDO) ภาพ

แคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุมเปาหมายหมายมากกวา เพราะทั้ง 2 

แพลตฟอรมนี้มีประสิทธิผลในการเพ่ิมจํานวนผูเขาชมไดทั้ง 2 แพลตฟอรม จึงมีความสําคัญที่ตองใช

ควบคูกันไป 

ณพัฐอร ฐิติฐานเดชน (2564) ไดทําการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลบน Facebook Ads และ Google Ads : กรณีศึกษาผลิตภัณฑเอสเซนซบํารุงผิว บริษัท 

เฟซแลบส (ประเทศไทย) จํากัด มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษากลุมเปาหมายตอการเขาถึงเว็บไซต 

(Traffic) และการมองเห็น (Impression) ของโฆษณาเฟซบุกและกูเกิล และ 2) เพื่อวัดประสิทธิผล

ของเฟซบุกและกูเกิลในการทําโฆษณาออนไลนวากลุมเปาหมายใหความสนใจคลิกโฆษณาผาน

แพลตฟอรมใดมากกวา การเก็บรวบรวมขอมูลของการทําโฆษณาผานเฟซบุกและกูเกิล โดยแบงเปน 

2 แคมเปญ 1) โฆษณาทางเฟซบุกในรูปแบบภาพนิ่ง (Image) โดยเก็บผลจาก Ad Manager และ 

2) โฆษณาทางกูเกิลในรูปแบบแบนเนอร GDN (Google Display Network) โดยเก็บผลจาก 

Google Ads หลังจากครบ 1 เดือน ผูวิจัยดูรายงานผลของเว็บไซตจากโปรแกรม Google Analytics

ผลการวิจัยพบวา ดานกลุมเปาหมายตอการเขาถึงเว็บไซตและการมองเห็นโฆษณาของเฟซบุก มีอัตรา

การแสดงผลการมองเห็น (Impression) อยูที่ 519,541 ยอดคลิก (Click) อยูที่ 2,091 และคาโฆษณา

ตอคลิก (CPC) อยูที่ 4.50 ในขณะที่โฆษณาของกูเกิล (Google) มีอัตราการแสดงผลการมองเห็น 

(Impression) อยูที่ 596,408 ยอดคลิก (Click) อยูที่ 12,271 คาโฆษณาตอคลิก (CPC) อยูที่ 0.87 
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และมีผูบริโภคสนใจเพิ่มสินคาลงตะกรา (Add To Cart) 49 คน ซึ่งผลลัพธถือวามากโดยมาตรฐาน 

โดยเทียบจากผลลัพธคาโฆษณาจากเครื่องมือ Facebook Ad Manager และ Google Ads ของ

เฟซแลบส นอกจากนี้แพลตฟอรมที่สามารถสรางยอดผูเขาชมเขามาท่ีเว็บไซตเฟซแลบสไดมากที่สุด 

คือ กูเกิลผานการทําโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร (Google Display Network) เนื่องจากมีอัตราการ

แสดงผล (Impression) และยอดคลิกที่สูงกวาแพลตฟอรมเฟซบุก 

บดินทร เดชาบูรณานนท (2561) ไดทําการศึกษาเรื่อง รูปแบบของโฆษณาแฝงและการรับรู

ของผูชมในคลับฟรายเดยเดอะซีรีส 7 มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษารูปแบบของโฆษณาแฝงที่ปรากฏ

ในคลับฟรายเดยเดอะซีรีส 7  2) ศึกษาการรับรูของผูชมที่มีตอโฆษณาแฝงที่ปรากฏในคลับ ฟรายเดย

เดอะซีรีส 7 โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะหเนื้อหา และการสนทนากลุม 

ผลการศึกษาพบวา รูปแบบของการโฆษณาแฝงในคลับฟรายเดยเดอะซีรีส 7 มี 5 รูปแบบ 

ดังนี้ 1) การแฝงผานสปอตสั้น  2) การแฝงผานกราฟก  3) การแฝงผานวัตถุ  4) การแฝงผานบุคคล 

และ 5) การแฝงผานเนื้อหา นอกจากนี้ในสวนการรับรูของผูชม พบวา กลุมผูชมมีการรับรูดานลบ

และดานบวก การรับรูดานลบ กลาวคือ 1) การโฆษณาแฝงทําใหผูชมเสียอรรถรสในการรับชม 

และ 2) จํานวนสินคาท่ีใชในการโฆษณาแฝงมีมากเกินไป และการรับรูของผูชมที่มีตอโฆษณาแฝงที่

ปรากฏในคลับฟรายเดยเดอะซีรีส 7 ดานบวก กลาวคือ 1) สินคาที่ใชในการโฆษณาแฝงมีความ

นาเชื่อถือ 2) ผูชมเกิดการจดจําชื่อแบรนดได 3) ผูชมเกิดความตองการสินคาที่นักแสดงใช 4) ผูชม

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา และ 5) บางสินคาสามารถโฆษณาแฝงไดอยางแนบเนียน 

กรกนก ละออ (2560) ไดทําการศึกษาเรื่อง โฆษณาแฝงบนสื่อวิดีโอออนไลนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กรณีศึกษา Facebook Fanpage มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติของผูรับ

สารที่มีตอโฆษณาแฝงผานชองทาง Facebook Fanpage ในเชิงความตั้งใจและพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคหลังจากการรับชม ในการวิจัยในครั้งนี้ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interviews) 

สมาชิกอยูใน Facebook Fanpage ผลการศึกษาพบวา การตัดสินใจซื้อหลังการรับชมโฆษณาแฝง

ไมไดเกิดขึ้นทนัที แตจะชวยใหจดจําตราสินคาและเปนตัวเลือกในการตัดสินใจซื้อ สิ่งที่ทําใหเกิดการ

จดจํามาจากการเลาเรื่องที่สนุก สงผลใหผูบริโภคเกิดการจดจําเนื้อหาและจดจําตราสินคา นําไปสูการ

ตั้งใจซื้อในอนาคต แตทั้งนี้สินคาก็เปนปจจัยตอการตัดสินใจซื้อสินคาเชนกัน ซึ่งถาเปนสินคาที่

ผูบริโภคไมเคยใชมากอน ปจจัยที่จะเกิดการตัดสินใจซื้อตองเปนสินคาใหม มีโปรโมชัน และจําเปนตอง

ใช ตามลําดับ แตถาเปนสินคาที่ผูบริโภคเคยใชอยูแลวนั้นก็จะซื้อเหมือนเดิมตามปกติ 

แพรพิม จิราพัชรสิน (2563) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูและการจดจําโฆษณาแฝงที่มีตอ

สินคาน้ําแรมิเนเร ดวยเทคโนโลยี Eye-Tracking มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูและการจดจํา

โฆษณาแฝง ในแงการจดจําแบรนด และการระลึกแบรนด ในผลิตภัณฑเครื่องดื่มน้ําแรมิเนเร รวมถึง

ศึกษาประสิทธิผลของรูปแบบการโฆษณาแฝงแตละรูปแบบในการสรางการจดจําแบรนด ของกลุม
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ตัวอยางจํานวน 30 คน ที่ไมเคยรับชมละครซิทคอม เรื่อง ฮาอินวัน มากอน และเปนกลุมที่ไมไดมี

ความเกี่ยวของกับสายการตลาดหรือการโฆษณา ทําการเก็บขอมูลโดยใชโปรแกรม Eye-Tracing 

ควบคูกับการทําการสัมภาษณเชิงลึก จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสามารถจดจําแบรนดได    

แตไมสามารถระลึกแบรนดได และรูปแบบการโฆษณาแฝงที่มีประสิทธิภาพในการสรางการจดจํา

สูงสุด คือ การโฆษณาแฝงในรูปแบบเนื้อหา (Product Experience; Plot Integration) 

 

  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย  

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด” มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพื่อศึกษาประเภทเนื้อหาการสื่อสาร

การตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

2) เพ่ือศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง ผาน 

Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดกําหนดระเบียบวิธีการวิจัยเปนการศึกษาการวิจัยเชิงผสม โดย

ศึกษาจากผลการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) บน Facebook Page ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด ในชวงวันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 และนําเนื้อหาไปจัดทําแบบสัมภาษณ

เชิงลึกโดยรูปแบบคําถามสั้นจากกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภคท่ีมาใชบริการ ที่มีอายุ 20 ปขึ้นไป 

จํานวน 5 คน ในชวงวันที่ 21 มิถุนายน-15 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 โดยนําผลการวิเคราะหขอมูลใน

รูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

 

3.2 แหลงขอมูล 
  

3.2.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาโดยการเลือกเปนกลุมลูกคาที่เขามาใชบริการภายในศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลดทั้งชายและหญิง อายุระหวาง 20 ปขึ้นไป ที่มาซื้อสินคาและมีการติดตามหรือเปนสมาชิก

ของชองทางการสื่อสารของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือมีประสบการณจากการเห็นโฆษณาผาน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด จํานวน 5 คน โดยรูปแบบในการสัมภาษณเปนการ

สอบถามขอมูลเชิงลึกแบบคําถามสั้น (Short Interview) 

3.2.1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด https://www.facebook.com/centralworld ที่มีจํานวนสมาชิก 

จํานวน 744,916 คน (ขอมูล ณ วันที่ 23 กรกฎาคม 2564) และเลือกทําการวิเคราะหเชิงเนื้อหา 

(Content Analysis) 

https://www.facebook.com/CentralwOrld
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3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 

ผูวิจัยไดจัดทําแบบสัมภาษณผูบริโภคหรือกลุมลูกคาที่มาซื้อสินคาและมีการติดตามหรือเปน

สมาชิกของชองทางการสื่อสารของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือมีประสบการณจากการเห็นโฆษณา

ผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ที่อยูภายในศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด โดยเลือก

สัมภาษณ จํานวน 5 คน มีดังตอไปนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

สวนที่ 2 แบบสัมภาษณเก่ียวกับการศึกษาการสื่อสารเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง บน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด จํานวน 7 ขอ ดังนี้ 

1. ทานคิดวารูปแบบการโฆษณาตรงและแฝง ในปจจุบันเปนอยางไร 

2. การที่ทานไดรับชมการโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด มีผล

ตอการเขารวมงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด หรือไม 

3. ชองทางการรับรูถึงการจัดงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานสามารถติดตาม
จากชองทางใด หรือรับรูมาจากชองทางใดบาง 

4. ทานคิดวาการโฆษณาตรงและแฝงผานFacebook Page ในรูปแบบใด ที่มีผลตอการรับรู

และจดจําเนื้อหาสินคามากท่ีสุด 
5. จากการรับชมโฆษณาตรงและแฝง บน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด

สามารถจูงใจ ทําใหเกิดความตองการและการพิจารณาในการซื้อสินคาของทานหรือไมอยางไร 

6. ทานมีความคิดเห็นหรือคําแนะนําเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด อยางไรบาง 

 
3.4 การสรางและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ ผูวิจัยไดดําเนิน การสราง 

เครื่องมือ โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

1. ศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของ แลวนําเสนอตออาจารย 
ที่ปรึกษาเพ่ือกําหนดเปนกรอบในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 

2. กําหนดวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดในการสรางเครื่องมือ 

3. พัฒนาและปรับปรุง 
4. เสนอแบบสัมภาษณตออาจารยปรึกษาเพ่ือใหขอเสนอแนะ 
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3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลงานวิจัยที่เกี่ยวของหรือใกลเคียง เพ่ือเปนแนวทางใน

การศึกษาและเก็บรวบรวมขอมูล โดยสามารถแบงเปน 2 สวน ไดแก 

สวนที่ 1 : การเก็บขอมูลเนื้อหาบนชองทาง Facebook Page 

เบื้องตนทางผูวิจัยไดทําการจัดเก็บขอมูลตามระยะเวลาที่กําหนด โดยผูวิจัยไดทําตามขั้นตอน

ตอไปนี้ 

1) ศึกษาเนื้อหาบนชองทาง Facebook Page 

2) กําหนดประเด็นที่จะศึกษา ไดแก รูปแบบเนื้อหา ประเภทเนื้อหาที่และการมีสวนรวมที่
ปรากฏทางชองทาง Facebook Page เพ่ือใหครอบคลุมตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว 

3) ทําการจดบันทึกขอมูล 

4) ดําเนินการวิเคราะห 
สวนที่ 2 : การเก็บขอมูลผานการสัมภาษณเปนการสอบถามขอมูลเชิงลึกแบบคําถามสั้น 

(Short Interview) 

ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณโดยรูปแบบในการสัมภาษณเปนการสอบถามขอมูลเชิงลึกแบบ

คําถามสั้น (Short Interview) ดวยตัวเองกับผูบริโภคหรือกลุมลูกคา จํานวน 5 คน อายุ 20 ปขึ้นไป 

ในชวงวันที่ 21 มิถุนายน-15 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 ที่มาซื้อสินคาท่ีศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดและมี
การติดตามหรือเปนสมาชิกชองทางการสื่อสารของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือมีประสบการณจาก

การเห็นโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  และจะตองเปนผูที่กด Like, 

Share เนื้อหาที่ทางศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดนําเสนอ ในชวงวันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 
2564 โดยเลือกสถานที่ในการสัมภาษณตามที่ผูใหสัมภาษณสะดวก ควบคูไปกับการจดบันทึกขอมูล

และการอัดเสียงแลวจึงนําขอมูลมาวิเคราะหตอไป 

 
3.6 การวิเคราะหขอมูล  
 

ผูวิจัยไดทําการแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 สวน คือ  

1) เมื่อผูวิจัยไดขอมูลทั้งหมดจากการสัมภาษณแลว ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะหขอมูลโดยมี
ขั้นตอน ดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 นํามาถอดเทปสัมภาษณและพิมพรายละเอียดเปนขอความลงใน

เอกสาร 
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ขั้นตอนที่ 2 อานขอความทําความเขาใจรายละเอียด และเมื่อพบขอมูลที่สําคัญและ

เกี่ยวของกับงานวิจัยหรือสอดคลองกับวัตถุประสงคของงานวิจัยจะทําการเนนขอความ หลังจากนั้น

นําขอมูลวิเคราะหตอไป 

ขั้นตอนที่ 3 นํามาวิเคราะหและสรุปขอมูลโดยการเขียนพรรณนาและอธิบายตามขอ

คนพบตามวัตถุประสงคที่ทางผูวิจัยไดตั้งไว 

2) วิเคราะหขอมูลจากการสังเกตผล บนชองทาง Facebook Page ที่เกิดขึ้น โดยการ

เปรียบเทียบขอมูล โดยมีขั้นตอนดังตอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 แบงแยกขอมูลที่เกิดข้ึน  ไดแก ประเภทของขอมูล จํานวนครั้งที่ปรากฏ 

ยอดไลก เปนตน เพ่ือใหการอานผลไดชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

ขั้นตอนที่ 2 เปรียบเทียบขอมูลที่เกิดข้ึน และนําผลที่ไดมาเรียงลําดับมากนอย 

ขั้นตอนที่ 3 นํามาวิเคราะหและสรุปขอมูลโดยการเขียนพรรณนาและอธิบายตามขอ

คนพบตามวัตถุประสงคที่ทางผูวิจัยไดตั้งไว 

 

3.7 การนําเสนอขอมูล 
 

ในสวนการนําเสนอขอมูลนั้น ทางผูวิจัยจะนําเสนอในรูปแบบของการพรรณนาเชิงวิเคราะห 

(Descriptive Analysis) และตัวเลข โดยทําการเริ่มบรรยายตั้งแตขั้นตอนของการรวบรวมขอมูลและ

การวิเคราะหขอมูลโดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไวของงานวิจัย ซึ่งจะทําการอธิบายโดย

นําขอมูลจากการวิเคราะหคําสัมภาษณและประเด็นเนื้อหาที่สื่อสารมายกเหตุผลพรอมทั้งยกตัวอยาง

และภาพประกอบวิเคราะหขอมูลของผูวิจัย 
 

  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล  

 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด” ผูวิจัยไดทําการศึกษาตามวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษา

ประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา 

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 2) เพ่ือศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณา

ตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เปน

งานวิจัยเชิงผสม โดยศึกษาจากผลการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) บน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ในชวงวันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 และนําเนื้อหา

ไปจัดทําแบบสัมภาษณเชิงลึกโดยรูปแบบคําถามสั้นจากกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภคท่ีมาใชบริการ ที่มี

อายุระหวาง 20 ปขึ้นไป จํานวน 5 คน ในชวงวันที่ 21 มิถุนายน-15 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 โดยนําผล

การวิเคราะหขอมูลในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผลการวจิัยมีดังนี้ 

 

4.1 การนําเสนอประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Page 
 

จากการสํารวจขอมูลบน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด จํานวน 4 เดือน 

ตั้งแตชวง 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 พบวา ประเภทของเนื้อหาที่นําเสนอสามารถแบงออก
ไดเปน ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยประเภทเนื้อหา ประเภทของเนื้อหาการสื่อสาร 
 

ประเภทของเนื้อหา จํานวนครั้งที่ปรากฏ รอยละ 
การนําเสนอสินคา 256 37.5% 
แนะนํางานอีเวนต 103 15% 
ประชาสัมพันธแคมเปญ 148 21.7% 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer/Page Review) 
ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ 

82 12% 

เนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา 94 13.8% 
รวม 683 100% 

ที่มา: CentralWorld. (2564).  Facebook Fanpage.  สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/centralworld. 

https://www.facebook.com/CentralwOrld
https://www.facebook.com/CentralwOrld
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ผลการศึกษาพบวาในการนําเสนอเนื้อหาบน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

จํานวน 4 เดือน ตั้งแตชวง 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 มีทั้งหมด 683 โพสต แบงเปน จํานวน 
5 ประเภท  ไดแก  1) การนําเสนอสินคา  2) แนะนํางานอีเวนต  3) ประชาสัมพันธแคมเปญ  
4) ใชผูมีอิทธิพล (Influencer/Page Review) ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ  5) เนื้อหา

ประชาสัมพันธศูนยการคา โดยประเภทที่ที่จํานวนครั้งปรากฏสูงสุดคือ ประเภทการนําเสนอสินคา 

จํานวน 256 ครั้ง คิดเปนรอยละ 37.5% 
 

ภาพที่ 4.1: ตัวอยางประเภทการนําเสนอสินคา 

 

 
 

ที่มา: CentralWorld. (2564).  Facebook Fanpage.  สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/centralworld. 

 
ผูวิจัยไดสัมภาษณผูบริโภคหรือกลุมลูกคาท่ีมาซื้อสินคาและมีการติดตามหรือเปนสมาชิกของ

ชองทางการสื่อสารของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดหรือมีประสบการณจากการเห็นโฆษณาผาน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ที่อยูภายในศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด เพ่ือศึกษาถึง

รูปแบบและประเภทเนื้อหาในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดผาน Facebook Page ไดอยาง

ครบถวน จากการสัมภาษณเชิงลึกโดยรูปแบบคําถามสั้นจากกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภคท่ีมาใช

https://www.facebook.com/CentralwOrld
https://www.facebook.com/CentralwOrld
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บริการ ที่มีอายุระหวาง 20 ปขึ้นไป จํานวน 5 คน อางอิงจากคําถามที่วา “ทานคิดวารูปแบบการ

โฆษณาตรงและแฝง ในปจจุบันเปนอยางไร” ผูวิจัยสามารถสรุปประเด็นขอมูลได ดังนี้ 

“ก็มีรูปแบบการนําเสนอที่เปลี่ยนไปตามยุคสมัยคะ โดยการทําโฆษณาในแตละครั้งของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดจะสามารถทําโฆษณาที่สามารถดึงจุดเดนของศูนยการคาออกมาไดวาเปน

ศูนยการคาที่ทันสมัย เหมาะกับไลฟสไตสคนเมือง จนดึงดูดทําใหดิฉันอยากไปเดินเที่ยวและเดินดู

สินคาตาง ๆ” (ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 2564) 

“สวนใหญโฆษณาในรูปแบบรูป เพื่อใชโฆษณาสินคา รวมถึงประชาสัมพันธงานอีเวนตตาง ๆ 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดที่ถูกโพสตบน Facebook Page” (ชัยกมล เสริมสงวิทยะ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  
“ปจจุบันชวงโควิดศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดก็ทําโฆษณาเยอะหนอยคะ เนื้อหาที่อยาก จะ

อานมากข้ึนจะเปนมาตรการความปลอดภัย ความสะอาดที่ชวยสรางความเชื่อมั่นตาง ๆ” (เกศกนก 

กราบไกรแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มิถุนายน 2564) 
“การรีวิวจากอินฟลูเลนเซอรหรือพวกเพจดังตาง ๆ พอไดอานรีวิวทําใหรูสึกสนใจมากข้ึน 

และพวกรีวิวถายภาพมุมตาง ๆ ภายในศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดวามีรูปปน มีมุมถายรูปก็นาสนใจดีคะ 

เปนการเชิญชวนใหเราไปชอป และพวกแคมเปญแลกของรางวัลแลกสวนลดก็ชวยทําใหนาสนใจ

เขาไปซื้อของที่ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดมากยิ่งขึ้น” (กันยาการ แกวนิสสัย, การสื่อสารสวนบุคคล, 

4 กรกฎาคม 2564) 
“ปจจุบันก็การโฆษณาโดยใชอินฟลูเลนเซอรโฆษณารีวิวหรือการทํา Live ผานชองทาง 

Facebook Page ทําใหนาติดตามหรืออยากจับจายมากยิ่งขึ้น” (ณัฐดนัย ปนแกว, การสื่อสารสวน

บุคคล, 15 กรกฎาคม 2564) 

 

ตารางที ่4.2: ผลการวิจัยประเภทเนื้อหา รูปแบบของเนื้อหาการสื่อสาร 
 

รูปแบบของเนื้อหา จํานวนครั้งที่ปรากฏ รอยละ 
รูปภาพ 262 38.4% 
อัลบั้มรูปภาพ 279 40.8% 
วิดีโอ 142 20.8% 

รวม 683 100% 
 

ที่มา: CentralWorld. (2564).  Facebook Fanpage.  สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/centralworld. 

https://www.facebook.com/CentralwOrld
https://www.facebook.com/CentralwOrld
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ผลการศึกษาพบวาประเภทของการนําเสนอเนื้อหาบน Facebook Page ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด  จํานวน 4 เดือน  ตั้งแตชวง 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 ทั้งหมดจํานวน 683 
โพสต แบงเปน จํานวน 3 รูปแบบ ไดแก 1) รูปภาพ 2) อัลบั้มรูปภาพ 3) วิดีโอ โดยรูปแบบที่จํานวน

ครั้งปรากฏสูงสุด คือ รูปแบบอัลบั้มรูปภาพ จํานวน 279 ครั้ง คิดเปนรอยละ 40.8% 

จึงสามารถสรุปไดวาในปจจุบันรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดสวนใหญจะเปนโฆษณาแบบอัลบั้มภาพและรูปภาพ เพื่อทําใหผูบริโภคเขาใจ

ไดทันที 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางรูปแบบการนําเสนอสินคา 

 

 
 

ที่มา: CentralWorld. (2564).  Facebook Fanpage.  สืบคนจาก https://www.facebook.com 

/centralworld. 

 
จากการสัมภาษณเพ่ิมเติมจากการรับชมการโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด มีผลตอการเขารวมงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด หรือไมพบวา 

https://www.facebook.com/CentralwOrld
https://www.facebook.com/CentralwOrld
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“โฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด คอนขางมีผลตอการเขา

รวมงานอีเวนตมากคะ เพราะ Facebook Page เปนชองทางหลักทําใหเวลาดิฉันเห็นโฆษณาแตละ

ครั้งไมวาจะเปนการโพสตขาวสาร นําเสนอขอมูลสินคาและกิจกรรมตาง ๆ นี่มีความนาสนใจ และ

สนใจที่จะไปงานอีเวนตดังกลาวคะ” (ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 

2564) 

“มีผลคะ ยิ่งหากเปนอีเวนตที่มีสินคาลดราคาหรือมีโปรโมชัน ก็ยิ่งมีความนาสนใจมากคะ” 

(ชัยกมล เสริมสงวิทยะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
“มีผลมากคะ โดยเฉพาะชวงที่มีของ Sales หรือเปนงานที่รวบรวมของกินอรอย ๆ เราไม

พลาดอยูแลวคะ” (เกศกนก กราบไกรแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มิถุนายน 2564) 

“มีผลมากคะ ยิ่งถาเปนของ Sale จะสามารถนําคนเขามารวมงานอีเวนตของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลดไดเยอะมากคะ” (กันยาการ แกวนิสสัย, การสื่อสารสวนบุคคล, 4 กรกฎาคม 2564) 

“มีผลคะ เพราะเวลาจะมาเดินที่เซ็นทรัลเวิลดก็จะชอบดู Facebook Page กอนวาชวงนี้มี

อะไรที่นาสนใจ มีงานอะไรนาเดิน นาช็อปบาง” (ณัฐดนัย ปนแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 

กรกฎาคม 2564) 

จึงสามารถสรุปไดวาการที่ไดรับชมการโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด มีผลตอการเขารวมงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด เนื่องจากการโฆษณาผาน 

Facebook Page เปนสื่อปจจุบันที่กลุมผูบริโภคนิยมใช หากโฆษณามีความนาสนใจ โดยเฉพาะสินคา

ลดราคา จะทําใหสามารถทําใหผูบริโภคเขามารวมงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดไดเปน

จํานวนมาก 
โดยชองทางในการรับรูถึงการจัดงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดกลุมผูบริโภคหรือ

กลุมลูกคามักจะสามารถติดตามจากชอง Facebook Page 

“สวนใหญจะติดตามจากชองทาง Facebook Page รองลงมาจะเปน Instragram” 

(ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 2564) 

“สวนใหญรับรูขาวสารจาก Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดที่ เลยคะ

เพราะวาสวนใหญจะเลน Facebook เปนหลักอยูแลว หากเลื่อน ๆ โทรศัพทไปแลวมีการโพสต 
การจัดงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดของทางเพจเราก็จะสามารถรับรูไดทันทีคะ” (ชัยกมล 

เสริมสงวิทยะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  
“ชองทาง Facebook คะ บางทีก็จะเห็นจากเวลาที่คนรูจักหรือคนใกลตัวแชรมาจาก 

Facebook Page ของทางศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดอีกทีนึงคะ” (เกศกนก กราบไกรแกว, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 28 มิถุนายน 2564) 
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“Facebook เปนหลักเลยคะ เปนโพสตที่เหมือนยิงโฆษณาบาง” (กันยาการ แกวนิสสัย,  
การสื่อสารสวนบุคคล, 4 กรกฎาคม 2564) 

“สวนใหญก็รับรูจาก Facebook อยางเดียวเลยคะ เพราะใชงายที่สุดและเลนอยูตลอดคะ” 

(ณัฐดนัย ปนแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2564) 

จึงสามารถสรุปไดวาชองทางการรับรูถึงการจัดงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดสวน

ใหญจะติดตามจากชองทาง Facebook Page เปนหลัก เนื่องจากเปนชองทางที่สามารถเขาถึงกลุม

คนไดจํานวนมาก 

 
ตารางที ่4.3: แสดงการสื่อสารการโฆษณาตรงและแฝง บน Facebook Page 

 

ประเภทของเนื้อหา 
การโฆษณาตรง การโฆษณาแฝง 

จํานวนครั้ง รอยละ จํานวนครั้ง รอยละ 
การนําเสนอสินคา 7 21.9% 7 21.9% 
แนะนํางานอีเวนต 6 18.7% 6 18.7% 
ประชาสัมพันธแคมเปญ 7 21.9% 7 21.9% 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer) 
ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ 

6 18.7% 6 18.7% 

เนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา 6 18.7% 6 18.7% 
รวม 32 100% 32 100% 

 

จากตารางที่ 4.3 ที่แสดงจํานวนการสื่อสารการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook Page 

ทางผูวิจัยไดทําการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงโดยทําการโพสตในชวงวันที่ 1 มกราคม- 
30 เมษายน พ.ศ. 2564 จํานวน 4 เดือน โดยทําการโพสตโฆษณาตรงจํานวน 1 โพสตตออาทิตยและ

ทําการโพสตโฆษณาแฝง จํานวน 1 โพสตตออาทิตย รวมเปน 64 โพสต และจากนั้นไดนําผลของการ

สัมภาษณ การโฆษณาตรงและแฝงผาน Facebook Page ในรูปแบบใด ที่มีผลตอการรับรูและจดจํา

เนื้อหาสินคาหรือตราสินคาของทานมากที่สุด และนําผลการสัมภาษณเชิงลึกมาวิเคราะหประกอบกัน 

พบวา  

“แบบรูปภาพ ภาพนิ่งเพราะเขาใจไดงาย อานงาย อานและทําความเขาใจไดรวดเร็ว”  
(ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 2564) 

“แบบรูปภาพหรือเปนแบบอัลบั้มภาพ หากรูปภาพสวย มุมมองภาพถายดี ก็จะกดเขาไปดูรูป

นั้น ๆ” (ชัยกมล เสริมสงวิทยะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  
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“ชอบดูแบบรูป ตัวหนังสือใหญ สีสันหนาอานจะดึงดูดความสนใจ ยิ่งหากเปนสินคาที่อยาก

ไดหรือกําลังสนใจจะใหความสนใจมาก” (เกศกนก กราบไกรแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 28 

มิถุนายน 2564) 

“รูปภาพคะ อยางเชนรูปภาพอาหาร หรือโปรโมชันอาหารจะชอบดูมาก” (กันยาการ  
แกวนิสสัย, การสื่อสารสวนบุคคล, 4 กรกฎาคม 2564) 

 “ใชภาพ และวิดีโอคะ เพราะภาพ และวิดีโอ เปนวิดีโอคลิปที่ใชดาราหรือนักแสดงมา ก็จะ

อยากรูวาเคามาทําอะไรจะสื่ออะไร ถาเปนดาราที่ชอบก็จะอยากดูตอสาเคาพาไปไหนพาไปทําอะไร” 

(ณัฐดนัย ปนแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2564) 

จึงสามารถสรุปไดวาการโฆษณาตรงและแฝงผาน Facebook Page ในรูปแบบรูปภาพ ที่เปน

ภาพนิ่ง หรืออัลบั้มภาพ ที่มีขอความ มีผลตอการรับรูและจดจําเนื้อหาสินคา บางครั้งหากใชดาราหรือ

นักแสดงเปนพรีเซ็นเตอรจะชวยเพิ่มความนาสนใจและเกิดการรับรูจนจดจําเนื้อหาได 

 

4.2 ผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook 
Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรง ผาน Facebook Page 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวน

ครั้ง 
Reach Like Share Comment 

Total 
Engage 

การนําเสนอสินคา 7 46,567 268 8 14 46,857 
แนะนํางานอีเวนต 6 57,534 276 18 61 57,889 
ประชาสัมพันธแคมเปญ 7 27,327 148 6 18 27,499 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer) 

ในการนําเสนอสินคาหรือ

บริการ 
6 48,685 360 21 29 49,095 

เนื้อหาประชาสัมพันธ

ศูนยการคา 
6 28,853 185 23 5 29,066 

รวม 32 208,966 1,237 76 127 200,406 
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ตารางที่ 4.5: แสดงการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาแฝง ผาน Facebook Page 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวน

ครั้ง 
Reach Like Share Comment 

Total 
Engage 

การนําเสนอสินคา 7 56,098 278 9 15 56,407 
แนะนํางานอีเวนต 6 75,435 967 24 78 76,504 
ประชาสัมพันธแคมเปญ 7 28,196 154 8 21 28,397 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer) 

ในการนําเสนอสินคาหรือ

บริการ 
6 62,786 360 89 27 63,262 

เนื้อหาประชาสัมพันธ

ศูนยการคา 
6 21,085 85 23 6 21, 205 

รวม 32 243,600 1,844 133 147 245,775 
 

จากการศึกษาผลการศึกษาการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 

ผาน Facebook Page พบวาการโฆษณาแฝงมีจํานวน Total Engage สูงกวาการโฆษณาตรง โดย

ประเภทของเนื้อหาที่มีจํานวน Total Engage สูงที่สุด คือ ประเภทของเนื้อหาแนะนํางานอีเวนต 

จํานวน 76,504 รองลงมาคือ ประเภทของเนื้อหาการใชผูมีอิทธิพล (Influencer) ในการนําเสนอ

สินคาหรือบริการ จํานวน 63,262 

และนอกจากนี้ทางผูวิจัยจึงไดสัมภาษณเพ่ิมเติมจากการรับชมโฆษณาตรงและแฝงของ 

Facebook Page สามารถจูงใจ ทําใหเกิดความตองการและการพิจารณาในการซื้อสินคาของทานได

หรือไม อยางไร พบวา 

“ไดคะ พวกโฆษณาแบบนําเสนอขายสินคาแบบตรง ๆ เชน พวกอาหารถารูปนากินจะรูสึก

ทําใหอยากกินและอยากซื้อตามเลย” (ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 

2564) 

“ได เชน ชอบดูพวกโฆษณาอาหาร ยิ่งถามีโปรโมชันราคาถูก ๆ ก็จะทําใหเกิดความตองการ

เลย” (ชัยกมล เสริมสงวิทยะ, การสื่อสารสวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564)  

“โฆษณาตรง ๆ ที่นําเสนอสินคาแบบตรง ๆ พวกของลดราคา ของ Sale ยิ่งถาเปนของที่

กําลังอยากได หรือลดราคาแลวถูกมาก ๆ ก็จะทําใหเกิดความตองการอยากไปซื้อเลย สวนโฆษณา

แฝงจะไมคอยจูงใจใหอยากซื้อเทาไหร แครูวาคือแบรนดอะไรแคนั้น” (เกศกนก กราบไกรแกว,  
การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มิถุนายน 2564) 
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“จูงใจได โฆษณาตรง ๆ ที่เปนสินคาที่อยูในกระแสหรือมีคนรีวิวเยอะ ๆ ก็จะทําใหอยากได” 

(กันยาการ แกวนิสสัย, การสื่อสารสวนบุคคล, 4 กรกฎาคม 2564) 

“พวกโฆษณาแฝงจะเฉย ๆ แตโฆษณาตรงไมวาเปนแบรนดอะไร ถามีการลดราคาหรือจัดโปร

โมชันก็จะใหความสนใจเขาไปเลือกดูกอน” (ณัฐดนัย ปนแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กรกฎาคม 

2564) 

จึงสามารถสรุปไดวาการรับชมโฆษณาตรงและแฝงของ Facebook Page สามารถจูงใจ ทํา

ใหเกิดความตองการและการพิจารณาในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยเฉพาะการรับชมโฆษณา

ทางตรง เนื่องจากสามารถรับรูไดวาตองการจะสื่อสารอะไร ยิ่งหากเปนการโฆษณาสินคาประเภท

อาหาร หรือสินคาที่มีการจัดโปรโมชัน ลดราคาตาง ๆ จะทําใหเกิดการพิจารณาและความตองการได 
และทางผูวิจัยไดทําการสัมภาษณถึงคําแนะนําเพ่ือมาเปนแนวทางการกําหนดการวาง

แผนการนําเสนอการสื่อสารการตลาดในอนาคต ทานมีความคิดเห็นหรือคําแนะนําเกี่ยวกับรูปแบบ

การโฆษณาตรงและแฝงบนFacebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด อยางไรบาง พบวา 

“ควรสรางเนื้อหาใหดึงดูด และใหเกิดความประทับใจจะตองเลือกใชเนื้อหาที่สามารถตรงใจ

กับกลุมเปาหมาย” (ทิพยพาภรณ นกดวน, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มิถุนายน 2564) 

 “การนําเสนอเนื้อหาจะตองมีเนื้อหาที่ชัดเจน อานเขาใจงาย สามารถทําความเขาใจสิ่งที่

ตองการจะสื่อสารไดอยางรวดเร็ว แคปชันสั้นกระชับไดใจความ” (ชัยกมล เสริมสงวิทยะ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 24 มิถุนายน 2564) 
“ควรเปนคอนเทนตหรือเนื้อหาที่ทันสมัย ตรงตามกระแสใหผูอานเกิดความสนใจ เขาใจ

ภายในชวงระยะเวลาสั้นไดเปนอยางดี รวมถึงภาพของสินคาที่ชัดเจนคะ” (เกศกนก กราบไกรแกว, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มิถุนายน 2564) 
“ควรเปนเนื้อหาที่ทันสมัย อินเทรนด” (กันยาการ แกวนิสสัย, การสื่อสารสวนบุคคล,  

4 กรกฎาคม 2564) 

“ควรทําการผลิตโฆษณาที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับสินคาดวยคะถึงจะนาสนใจ” (ณัฐดนัย 

ปนแกว, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กรกฎาคม 2564) 

จึงสามารถสรุปไดวาผูบริโภคมีความคิดเห็นหรือคําแนะนําเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาตรง

และแฝงบน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ดังนี้ 1) ควรสรางเนื้อหาใหดึงดูด และ

ใหเกิดความประทับใจ 2) เนื้อหาจะตองมีเนื้อหาที่ชัดเจน อานเขาใจ 3) ควรเปนเนื้อหาที่ทันสมัย  
ตรงตามกระแส 4) ควรผลิตสื่อโฆษณาที่มีคุณภาพ เหมาะสมกับสินคา 

  



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด” ผูวิจัยไดทําการศึกษาตามวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษา

ประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา 

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 2) เพ่ือศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณา

ตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทั้งนี้การศึกษานี้เปน

งานวิจัยเชิงผสม โดยศึกษาจากผลการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) บน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ในชวงวันที่ 1 มกราคม-30 เมษายน พ.ศ. 2564 และนําเนื้อหา

ไปจัดทําแบบสัมภาษณเชิงลึกโดยรูปแบบคําถามสั้นจากกลุมลูกคาหรือกลุมผูบริโภคท่ีมาใชบริการ ที่มี

อายุระหวาง 20-25 ป จํานวน 5 คน ในชวงวันที่ 21 มิถุนายน-15 กรกฎาคม พ.ศ. 2564 โดยนําผล

การวิเคราะหขอมูลในรูปแบบงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผลการวจิัยมีดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัย เพื่อตอบวัตถุประสงคที่ตองการทําการศึกษาคือ  
1) เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 2) เพื่อศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหา

การโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
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5.1.1 การศึกษาประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน 

Facebook Page กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

 

ตารางที่ 5.1: สรุปผลการวิจัยประเภทเนื้อหาการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook 

Page ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

 

ประเภทของเนื้อหา จํานวนครั้งที่ปรากฏ รอยละ 
การนําเสนอสินคา 256 37.5% 
แนะนํางานอีเวนต 103 15% 
ประชาสัมพันธแคมเปญ 82 12% 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer/Page Review) 
ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ 

148 21.7% 

เนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา 94 13.8% 
รวม 683 100% 

 

จากการศึกษาประเภทเนื้อหาการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด พบวา มีจํานวน 5 ประเภท ซึ่งประเภทที่จํานวนครั้งปรากฏสูงสุด คือ 

ประเภทของเนื้อหาการนําเสนอสินคา สวนประเภทของเนื้อหาที่มีจํานวนปรากฏนอยที่สุด คือ 

ประเภทของเนื้อหาประชาสัมพันธแคมเปญและประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา โดยมี

เหตุผลเนื่องจากประเภทของเนื้อหาการนําเสนอสินคานั้น สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคหรือ

กลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว กลุมผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเขาใจถึงวัตถุประสงคท่ีตองการจะสื่อสาร

ไดทันทีและทําใหเกิดการกระตุน การพิจารณาหรือการซื้อสินคานั้น ๆ  
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5.1.2 การมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงผาน Facebook Page 

 

ตารางที ่5.2: สรุปผลการวิจัยการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรง ผาน Facebook 

Page 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวน

คร้ัง 
Reach Like Share Comment 

Total 
Engage 

การนําเสนอสนิคา 7 46,567 268 8 14 46,857 
แนะนาํงานอีเวนต 6 57,534 276 18 61 57,889 
ประชาสัมพนัธแคมเปญ 7 27,327 148 6 18 27,499 
ใชผูมีอิทธิพล (Influencer) 

ในการนําเสนอสินคาหรือ

บริการ 
6 48,685 360 21 29 49,095 

เนื้อหาประชาสัมพันธ

ศูนยการคา 
6 28,853 185 23 5 29,066 

รวม 32 208,966 1,237 76 127 200,406 
 

จากการศึกษาผลการศึกษาการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงผาน 

Facebook Page พบวารูปแบบเนื้อหาประชาสัมพันธอีเวนตจะมีจํานวน Total Engage สูงสุด คือ 

76,504 รองลงมาจะเปนประเภทเนื้อหาใชผูมีอิทธิพล (Influencer) ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ 

จํานวน Total Engage คือ 63,262 และประเภทรูปแบบการนําเสนอสินคา จํานวน Total Engage 

คือ 56,407 ตามลําดับ  สวนจํานวน Total Engage นอยที่สุด คือ ประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธ

แคมเปญ จํานวน Total Engage คือ 27,327 
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ตารางที ่5.3: สรุปจํานวนการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาแฝงผาน Facebook Page 

 

ประเภทของเนื้อหา 
จํานวน

คร้ัง 
Reach Like Share Comment 

Total 
Engage 

การนําเสนอสนิคา 7 46,567 268 8 14 46,857 

แนะนาํงานอีเวนต 6 57,534 276 18 61 57,889 

ประชาสัมพนัธแคมเปญ 7 27,327 148 6 18 27,499 

ใชผูมีอิทธิพล (Influencer) 

ในการนําเสนอสินคาหรือ

บริการ 

6 48,685 360 21 29 49,095 

เนื้อหาประชาสัมพันธ

ศูนยการคา 
6 28,853 185 23 5 29,066 

รวม 32 243,600 1,237 76 127 200,406 

 

ผลการศึกษาการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาแฝงผาน Facebook Page 

ทางผูศึกษาวิจัยไดทําการโพสต โดยการแบงรูปแบบของเนื้อหาใหมีจํานวนเทากัน โดยทําการโพสต 

จํานวน 4 โพสตตอสัปดาห ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย ระยะเวลาตั้งแต 1 มกราคม-30 เมษายน 
2564 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 4 เดือน รวมทั้งหมด 32 โพสต พบวาประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธ 
อีเวนต จะมีจํานวน Total Engage สูงสุด คือ 57,889 องลงมาจะเปนประเภทเนื้อหาใชผูมีอิทธิพล 

(Influencer) ในการนําเสนอสินคาหรือบริการ จํานวน Total Engage คือ 49,095 และเนื้อหา

รูปแบบเนื้อหาประชาสัมพันธศูนยการคา จํานวน Total Engage คือ 29,066 ตามลําดับ โดยมี

เหตุผลเนื่องจากประเภทเนื้อหาประชาสัมพันธอีเวนตจะมีเนื้อหาหรือหัวขอที่นาสนใจหรือสามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความสนใจ และเมื่อผูบริโภคหรือกลุมลูกคาสนใจจึงทําใหเกิดการบอกตอ เชน 

การกด Like, Share เปนตน 
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5.2 การอภิปรายผล 
 

จาการขอมูลและบทสัมภาษณเก่ียวกับการศึกษาการนําเสนอการสื่อสารการโฆษณาและแฝง 

ผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด สามารถอภิปรายผลของการวิจัยได ดังตอไปนี้ 

1. จากการศึกษาประเภทเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน 

Facebook Page ของ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook Page มีเปาหมายในการโฆษณาคือ

สามารถสื่อถึงวัตถุประสงคที่ตองการจะสื่อไดอยางชัดเจนซึ่งโฆษณาตรงจะมีเนื้อหาที่ดึงดูดมากกวา

การโฆษณาแฝง อาจเปนเพราะเนื้อหารูปภาพของการโฆษณาตรงบน Facebook Page ทําใหผูบริโภค

ตระหนักรูและทราบถึงวัตถุประสงคท่ีผูจัดทําตองการจะสื่อไดอยางชัดเจนและมีความเขาใจ ทําให

กลุมผูบริโภคหรือกลุมลูกคาจดจําสินคาหรือแบรนดนั้นไดดี อยูในระดับมากกวาการโฆษณาแฝง 

เนื่องจากการโฆษณาตรงบน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ประเภทการโฆษณาจะ

เปนแบบรูปภาพนิ่งหรืออัลบั้มภาพทําใหผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเขาใจสิ่งที่ตองการจะสื่อสารไดทันที 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ admin.indigital (2562) กลาวถึงไววา การโพสตแบบรูปภาพสามารถ

ดึงดูดกลุมลูกคาไดดี การวางตัวอักษรในภาพและการเลือกภาพที่นํามาใช จะสงผลอยางมากในการ

เพ่ิมประสิทธิภาพใหกับโพสตนั้น ๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ปกรณ เอ่ียมศิรินพกุล (2560) กลาว

วา เนื้อสารหรือตองการจะสื่อสาร รัชชานนท ศรีอุดมพร (2559) กลาวถึงไววา ประเภทเนื้อหา

รูปภาพมีความสําคัญเปนอยางมาก เนื่องจากสามารถเขาใจไดงายและสรางความจดจําไดเปนอยางดี 
2. จากการศึกษาผลลัพธของการมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 

ผาน Facebook Page ของ ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

รูปแบบของเนื้อหาการสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page 

ผลลัพธที่สอดคลองกันคือ การมีสวนรวมของการนําเสนอเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงผาน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด คือ รูปแบบเนื้อหาแนะนํางานอีเวนต เนื่องจากทาง

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดจะจัดทําหัวขอที่ดึงความสนใจของกลุมผูบริโภคหรือกลุมลูกคาผานลักษณะ

การนําเสนอแบบรูปภาพนิ่งและอัลบั้มภาพ มากที่สุด เนื่องจากการนําเสนอแบบรูปภาพนิ่งและอัลบั้ม

ภาพมีความนาสนใจ สามารถดึงดูดและทําใหผูบริโภคหรือกลุมลูกคาไดเห็นภาพหรือจินตการถึงสินคา

นั้น ๆ ไดเปนอยางดี สอดคลองกับงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) กลาววา รูปภาพ 

(Photo) ที่ครอบคลุมถึงอัลบั้มภาพ (Photo Album) เปนรูปแบบที่บล็อกเกอรนํามาใชในการสื่อสาร

กับผูติดตามมากที่สุด และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ พลอยไพลิน ตองออน (2559) กลาววา 

รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาประชาสัมพันธบนเฟซบุกแฟนเพจ สวนใหญจะเปนแบบรูปภาพ เนื่องจาก

https://www.indigital.co.th/author/admin-indigital/
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การเผยแพรรูปภาพสามารถดึงดูด สรางความสนใจและดึงดูดใหเกิดปฏิสัมพันธใหแกผูบริโภคไดเปน

อยางดี 
 

5.3 ขอเสนอแนะ 
 

ขอเสนอแนะจากการศึกษา 

1. รูปแบบการนําเสนอควรเพิ่มเนื้อหาการมีสวนรวมหรือรูปแบบอื่น ๆ เชน การใหกลุม

ลูกคาไดเขามารวมสนุกในโพสตเพ่ือชิงของรางวัลตาง ๆ จะสามารถเพ่ิมฐานลูกคาหรือขยายกลุม

ลูกคาเปาหมายได 

2. ควรวางแผนการทําเนื้อหา การสื่อสารใหมีความชัดเจนและมีความหลากหลายมากข้ึน 

เพ่ือใหเขาถึงกลุมลูกคาไดหลากหลายและมากขึ้น 

ขอเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 
1. ทําการวิจัยศึกษา Facebook Page ของศูนยการคาคูแขงเพ่ือเปรียบเทียบรูปแบบเนื้อหา

การนําเสนอ เพ่ือความชัดเจนมากขึ้นวากลุมผูบริโภคหรือกลุมลูกคามีความสนใจและมีความรวมกับ

ประเภทเนื้อหา ลักษณะเนื้อหา รูปแบบเนื้อหาแบบใด เพื่อที่จะใหสามารถนํามาพัฒนาหรือปรับปรุง

เนื้อหาใหนาสนใจและดึงดูดกลุมเปาหมายไดดียิ่งขึ้นในอนาคตตอไป 
2. สามารถปรับเปลี่ยนวิธีการทดลองจิวัยเปนรูปแบบเชิงทดลอง (Experimental 

Research) แบบ A/B Testing เพ่ือการเปรียบเทียบดานประเภทเนื้อหาหรือลักษณะเนื้อหาเพื่อให

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากขึ้น 
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แบบสอบถามในการวิจัย 
การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page  

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
 

 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเก็บขอมูลทางการวิจัยและการศึกษา เพ่ือประกอบการศึกษา  
ซึ่งขอมูลที่ไดจะเปนประโยชนในดานของการวิเคราะห การวัดประสิทธิผล Facebook Page การศึกษา

เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ดังนั้น จึงใครขอความรวมมือใน

การตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพ่ือประโยชนในการนําขอมูล ดังกลาวมาวิเคราะหในเชิง

สถิติตอไป และผูจัดทําขอขอบพระคุณทุกทานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ 

  

คําชี้แจง  แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook Page 

 สวนที่ 3 ประสิทธิผลของ Facebook Page ในการศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 
  
สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย 3 ในชอง (   ) หนาขอความท่ีตรงกับสภาพความจริงของทาน 

1. เพศ 

 (   ) 1.  ชาย    (   ) 2.  หญิง  
2. อายุ  

 (   ) 1.  ต่ํากวา 20 ป   (   ) 2.  20-30 ป   

 (   ) 3.  31-40 ป    (   ) 4.  40 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพ 

  (   ) 1.  โสด    (   ) 2.  สมรส 

  (   ) 3.  หยาราง/หมาย     (   ) 4.  แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 
  (   ) 1.  มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา  (   ) 2.  อนุปริญญา/ปวส.   

 (   ) 3.  ปริญญาตรี   (   ) 4.  ปริญญาโท  

 (   ) 5.  สูงกวาปริญญาโทขึ้นไป   
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5. รายไดตอเดือน 
 (   ) 1.  ต่ํากวา 20,000 บาท   

 (   ) 2.  20,000-40,000 บาท  

 (   ) 3.  40,001-60,000 บาท   

 (   ) 4.  60,001-80,000 บาท 

 (   ) 5.  80,000 บาทข้ึนไป 

6. อาชีพ 

 (   ) 1.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  

 (   ) 2.  พนักงานบริษัทเอกชน/รับจาง 

 (   ) 3.  ธุรกิจสวนตัว/คาขาย   

 (   ) 4.  นิสิต/นักศึกษา 

 (   ) 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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สวนที่ 2 เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook Page 
คําชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย 3 ในชอง (   ) หนาขอความท่ีตรงกับสภาพความจริงของทาน 

 การโฆษณาตรง หมายถึง การโฆษณาท่ีมีเนื้อการที่สามารถสื่อถึงวัตถุประสงคที่ผูจัดทํา

ตองการจะสื่อไดอยางชัดเจน สามารถดึงดูดใหผูชมเกิดความสนใจ และตอบสนองตอการรับชมไดเปน

อยางดี ซึ่งในที่นี้หมายถึง การโฆษณา Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด รูปแบบการ

นําเสนอเนื้อหาสินคาหรือตราสินคาดวยขอความ รูปภาพสินคาที่ชัดเจน เพื่อใหผูบริโภคจดจําลักษณะ

ของสินคา การตระหนักรูถึงสินคาหรือตราสินคา ผานชองทางการโฆษณา Facebook Page  

 

เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงบน  
Facebook Page  

ระดับความคิดเห็น 
มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

การโฆษณาตรง 
1. รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของการโฆษณาตรงบน 

Facebook Page มีขอความ คําพูด ที่เปน

เอกลักษณทําใหทานจดจําสินคาหรือตราสินคานั้น

ได 

     

2. เนื้อหาขอความของการโฆษณาตรงบน Facebook 

Page ทําใหทานเกิดความสนใจ และมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อหรือใชบริการสินคา 

     

3. เนื้อหารูปภาพของการโฆษณาตรงบน Facebook 

Page ทําใหทานตระหนักรูและทราบถึง

วัตถุประสงคที่ผูจัดทําตองการจะสื่อถึงสินคาหรือ

ตราสินคาไดอยางชัดเจน 

     

4. เนื้อหาของการโฆษณาตรงบน Facebook Page 

สามารถบงบอกถึงคุณภาพหรือประสิทธิภาพของ

สินคาหรือตราสินคาไดอยางถูกตองและชัดเจน 

     

5. ทานคิดวาโฆษณาตรงบน Facebook Page แสดง

เนื้อหาที่เปนประโยชนตอสินคาและตราสินคา 
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 การโฆษณาแฝง หมายถึง การโฆษณาท่ีมีเนื้อหาในการนําเสนอที่แสดงใหเห็นถึง “คุณคา” 

ที่มีประสิทธิผลและสรางปฏิสัมพันธตอผูรับชม ที่สามารถแสดงผลลัพธไดตามวัตถุประสงคท่ีผูจัดทําได

กําหนดไว ซึ่งในที่นี้หมายถึง การโฆษณา Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด เปนรูปแบบ

การสอดแทรกเนื้อหาสินคาหรือตราสินคาเขาไปใหเปนสวนหนึ่งของสินคาหรือตราสินคา ใหผูบริโภค

จดจําลักษณะของสินคา การตระหนักรูถึงตราสินคา สรางการรับรูสินคาและตราสินคาเขาไปอยาง

แนบเนียน ทั้งนี้การโฆษณาแฝงตองมีการจายคาตอบแทนใหกับผูผลิตรายการ ผานชองทางการ

โฆษณา Facebook Page 

 

เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝงบน  
Facebook Page  

ระดับความคิดเห็น 
มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

การโฆษณาแฝง      
1. รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาของการโฆษณาแฝงบน 

Facebook Page มีขอความ คําพูด ที่เปน

เอกลักษณทําใหทานรับรูและจดจําลักษณะของ

สินคาหรือตราสินคาได 

     

2. เนื้อหาขอความที่การโฆษณาแฝงไดสอดแทรกบน 
Facebook Page ทําใหทานเกิดความสนใจ และมี

ผลตอการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการสินคา 

     

3. เนื้อหาที่การโฆษณาแฝงไดสอดแทรกรูปภาพหรือ
ตัวผลิตภัณฑของตราสินคาตาง ๆ บน Facebook 

Page ทําใหทานการตระหนักและทราบถึง

วัตถุประสงคที่ผูจัดทําตองการจะสื่อถึงสินคาหรือ

ตราสินคาไดอยางชัดเจน 

     

4. เนื้อหาการโฆษณาแฝงบน Facebook Page 

สามารถบงบอกถึงคุณภาพหรือประสิทธิภาพของ

สินคาหรือตราสินคาไดอยางถูกตองและชัดเจน 

     

5. ทานคิดวาโฆษณาแฝงที่ไดสอดแทรกเนื้อหาบน 
Facebook Page เปนประโยชนตอสินคาและ 
ตราสินคา 
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สวนที่ 3 ประสิทธิผลของ Facebook Page ในการศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 
คําชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย 3 ในชอง (   ) หนาขอความที่ตรงกับสภาพความจริงของทาน 

ประสิทธิผลของ Facebook Page 
ในการศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 

ระดับความคิดเห็น 
มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

ดานการรับรูและการแปลความหมาย 
1. ทานจะเขาไปรับชมสื่อโฆษณา Facebook Page 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด อยูเปนประจํา 
     

2. ทานคิดวา เมื่อรับชมสื่อโฆษณาตรงและแฝงบน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด

แลวเขาใจความหมายที่ตองการจะสื่อสารทันที 

     

3.  เมื่อรับชมสื่อโฆษณาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด แลว ทานตองการที่จะ

รับชมในครั้งตอไปอีก 

     

4. ทานคิดวาสื่อโฆษณาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด มีระดับความถี่ในการ

เผยแพรอยางเหมาะสม 

     

5. ทานคิดวาสื่อโฆษณาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  เปนโฆษณาท่ีมีประโยชน

เหมาะสมกับผูบริโภค 

     

ดานการจดจํา 
6. ทานจดจําชิ้นงานสื่อโฆษณาบน Facebook Page 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ไดทันที หลังจากท่ีได

ด ู

     

7. ถามีคนพูดถึงสื่อโฆษณาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานสามารถนึกภาพตาม

ในสินคานั้นไดทันที 
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ประสิทธิผลของ Facebook Page  
ในการศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง 

ระดับความคิดเห็น 
มาก

ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย

ที่สุด 
(1) 

ดานการจดจํา 
8. ทานจําสื่อโฆษณาบน Facebook Page ของ

ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดไดเปนระยะเวลานาน 
     

9. ถาพูดถึงสื่อโฆษณาสินคา ทานจะนึกถึงสื่อโฆษณา
บน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัล

เวิลดไดในทันที 

     

10. กอนที่ทานจะตัดสินใจซื้อสินคา ทานไดนึกถึง สื่อ
โฆษณาบน Facebook Page ของศูนยการคา

เซ็นทรัลเวิลด 

     

ดานอารมณ 
11. ทานมีความพึงพอใจกับสื่อโฆษณาตรงและแฝงบน 

Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
     

12. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาบน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานมี

ความรูสึกสนุกสนาน 

     

13. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาบน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานไมรูสึก

อะไร ตอการซื้อสินคาเลย 

     

14. ภายหลังการรับชมสื่อโฆษณาบน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานมี

ความรูสึก รําคาญรูปแบบโฆษณาตรงและแฝง 

     

15. หลังจากการรับชมสื่อโฆษณาบน Facebook 

Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานมี

ความรูสึก ตระหนักถึงการจับจายใชสอยมากขึ้น 

     

 
= ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือ = 
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แบบสัมภาษณ 
การสื่อสารการตลาดการโฆษณาตรงและแฝง ผาน Facebook Page  

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 
 

คําชี้แจง 
 แบบสัมภาษณชุดนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการวัดประสิทธิผล Facebook Page การศึกษา

เนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลดของกลุมเปาหมายในเชิงลึก 
แบบสัมภาษณ มีทั้งหมด 2 ตอน ดังนี้ 

 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณ 

 ตอนที่ 2 การวัดประสิทธิผล Facebook Page การศึกษาเนื้อหาการโฆษณาตรงและแฝง  

กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

  
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูใหสัมภาษณผูบริโภคที่อยูภายในศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  

ชื่อ-นามสกุล........................................................... ................................................................................. 
อายุ........................เพศ.........................อาชีพ................................................................ ........................ 
 

ตอนที่ 2 แบบสัมภาษณเกี่ยวกับการวัดประสิทธิผล Facebook Page การศึกษาเนื้อหาการ
โฆษณาตรงและแฝง กรณีศึกษา ศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด 

1. ทานคิดวารูปแบบการโฆษณาตรงและแฝง บน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด  
ในปจจุบันเปนอยางไร 

........................................................................................................................................................... .. 

............................................................................................................................. ................................ 

............................................................................................................................. ................................ 

.................................................................... .........................................................................................  

2. การที่ทานไดรับชมการโฆษณาผาน Facebook Page ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด มีผลตอการ

เขารวมงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด หรือไม  

.................................................................................................................................................... ......... 

......................................................................................................................... .................................... 

............................................................................................................................. ................................ 

............................................................. ................................................................................................  
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3. ชองทางการรับรูถึงการจัดงานอีเวนตของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ทานสามารถติดตามจาก

ชองทางใด หรือรับรูมาจากชองทางใดบาง 
............................................................................................................................. ................................ 

.................................................................................................. ........................................................... 

............................................................................................................................. ................................ 

.............................................................................................................................................................  

4. ประสิทธิผลของ Facebook Page การโฆษณาตรงและแฝงทําใหทานสามารถรับรูและจดจํา

เนื้อหาของโฆษณาทางศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด ไดหรือไมอยางไร 

............................................................................................................................. ................................ 

................................................................................................ ............................................................. 

............................................................................................................................. ................................ 

.............................................................................................................................................................  

5. ทานคิดวาการโฆษณาตรงและแฝงผาน Facebook Page ในรูปแบบใด ที่มีผลตอการรับรูและ

จดจําเนื้อหาสินคาหรือตราสินคาของทานมากที่สุด 

............................................................................................................................. ................................ 

.................................................................................................. ........................................................... 

............................................................................................................................. ................................ 

.............................................................................................................................................................  

6. จากการรับชมโฆษณาตรงและแฝงของ Facebook Page สามารถจูงใจ ทําใหเกิดความตองการ

และการพิจารณาในการซื้อสินคาของทานไดหรือไม อยางไร 

............................................................................................................................. ................................ 

.................................................................................................. ........................................................... 

............................................................................................................................. ................................ 

.............................................................................................................................................................  
7. ทานมีความคิดเห็นหรือคําแนะนําเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาตรงและแฝงบน Facebook Page 

ของศูนยการคาเซ็นทรัลเวิลด อยางไรบาง 
............................................................................................................................................ ................. 

................................................................................................................. ............................................ 

............................................................................................................................. ................................ 

............................................................................................................................................................  
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ประวัติผูเขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล  พิมพปพิชญ เมธีโชติธนา 

 

อีเมล  pimpapich_m@hotmail.com 

 

ประวัติการศึกษา  ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี  

 สาขาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน 

  

ประสบการณทํางาน  บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน) 
  

 

mailto:pimpapich_m@hotmail.com

