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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของ
การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจ
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จ านวน 400 คน โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย สถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล 
ได๎แกํ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Multiple Regression  
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ที่ระดับ 0.05 2) จากตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ พบวํา การท ารูปแบบรายการที่นําสนใจสนุกสนาน ควรมีการเชื่อมโยงสินค๎ากับเนื้อหา 
(Tie In) เข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งของการโฆษณาแฝงกับเนื้อหาออนไลน์ ท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จักมากขึ้น เมื่อ
เกิดการรับชมที่เพ่ิมมากข้ึน 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study; To study the opinions of consumers on the 
influence of advertising on online content on platforms between Facebook and 
YouTube that affect consumers' purchasing decisions,. and to suggest examples and 
guidelines for developing passive advertising that can influence purchasing decisions. 
The sample group was 400 people in Bangkok. The questionnaire was used as a 
research tool. The statistics used in the data analysis were percentage, mean, 
standard deviation, and multiple regression. 
 The results showed that 1) Consumer behavior and media advertising 
patterns influenced consumers' purchasing decisions on Facebook and YouTube 
platforms with a statistical significance at 0.05 level. 2) From the examples and 
guidelines for developing passive ads that influence purchasing decisions, it was 
found that making a list of interesting and fun items should be tied in as part of the 
hidden advertising with online content. Make the product more known as it gets 
more views. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุลํวงไปได๎ด๎วยดี ผู๎วิจัยขอขอบพระคุณอาจารย์ ดร. ปฐมา 
สตะเวทิน อาจารย์ที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระ ที่กรุณารับเป็นที่ปรึกษาการค๎นคว๎าอิสระ เริ่มตั้งแตํ 
การให๎โอกาสในการสัมภาษณ์และรับเข๎าเรียนในชํวงเริ่มต๎นของข๎าพเจ๎า รวมทั้งยังสละเวลาในการให๎
ความรู๎ ให๎ค าปรึกษาในหลายขั้นตอน คอยตรวจสอบ ข๎อบกพรํองและให๎ค าแนะน าแนวทางในการจัด
ท าการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้ให๎ประสบผลส าเร็จ ตั้งแตํต๎นจนจบ จนลุลํวงไปได๎ด๎วยดีตลอดจนให๎
ค าแนะน าในการน าประโยชน์ของงานวิจัยครั้งนี้ไปปรับใช๎ในชีวิตจริง 
 ขอขอบพระคุณแหลํงข๎อมูลตําง ๆ ที่ผู๎วิจัยได๎ท าการค๎นคว๎า เพื่อน ามาประกอบการท าวิจัย
ในครั้งนี้เป็นอยํางสูง และขอขอบพระคุณผู๎ที่สละเวลาตอบแบบสอบถามและแสดงความคิดเห็นที่เป็น
ประโยชน์ตํอการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้เป็นอยํางมาก 
 ขอขอบพระคุณ บริษัท ชํองวัน สามสิบเอ็ด จ ากัด และคณะผู๎บริหารของบริษัทฯ 
โดยเฉพาะคุณระฟูา ด ารงธรรม ประธานเจ๎าหน๎าที่การตลาด กลุํมบริษัท เดอะวัน เอ็นเตอร์ไพรส์ 
จ ากัด ที่ท าให๎ข๎าพเจ๎าได๎มีโอกาสในการเรียนหลักสูตรนี้ตั้งแตํต๎นจนจบ รวมถึงให๎ค าปรึกษาและวิธีการ
ด าเนินงาน และการเรียนเพื่อน ามาปรับใช๎ในชีวิตจริงเพื่อการพัฒนางานวิจัย และพัฒนาศักยภาพใน
การท างานเพ่ือบูรณาการตํอยอดการท างานในอนาคตอยํางดีที่สุด รวมถึงเพ่ือน ๆ ทุกทํานของบริษัท
ที่มีสํวนในการชํวยเหลือในการแนะน า และการหาข๎อมูลที่เป็นประโยชน์ในการท าวิจัย ทั้งฝุาย
การตลาดดิจิทัล การตลาดมีเดียเทรดดิ้ง และฝุายสื่อสารองค์ ที่มีสํวนชํวยให๎ค าปรึกษาเป็นอยํางดี 
 ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกทํานที่ได๎ประสิทธิประสาทวิชาความรู๎ให๎อยํางมากมาย รวมถึง
ผู๎ชํวยอาจารย์ในหลักสูตรทุกทําน (TA) และขอขอบคุณเพ่ือน DIMC7 ทุกทําน ที่ให๎ค าแนะนะ
แลกเปลี่ยนความรู๎ และชํวยเหลืออยํางมากมายตลอดการท าวิทยานิพนธ์ โดยเฉพาะเพ่ือน ๆ ในกลุํม 
NEVES ทุกทําน 
 สุดท๎ายนี้ หากการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้มีข๎อผิดพลาดประการใด ทางผู๎วิจัยขออภัยไว๎ ณ ที่นี้
ผู๎วิจัยหวังวําการค๎นคว๎าอิสระในครั้งนี้จะสามารถน าไปให๎ประโยชน์ในองค์กรที่เกี่ยวข๎องและผู๎ที่มี
ความสนใจการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไมํมากก็น๎อย 
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แพลตฟอร์มยูทูป 
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ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือ
ศึกษารูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 
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ตารางที่ 4.11: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพ่ือ
ศึกษารูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป กับ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 หากกลําวถึงการด าเนินชีวิตในยุคสมัยใหมํ ที่มีความเปลี่ยนแปลงด๎านเทคโนโลยีที่มีความ
ทันสมัยมากขึ้น แหลํงข๎อมูลขําวสารมีการสํงตํอผํานทางสื่อตําง ๆ ปัจจุบันโลกเข๎าสูํยุคดิจิทัลอยํางเต็ม
รูปแบบ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได๎เข๎ามามีอิทธิพลในชีวิตประจ าวันสูงขึ้นมาก ที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยอยํางรวดเร็ว จึงท าให๎ผู๎ประกอบการต๎องปรับตัว 
ที่จะท าการสื่อสารการตลาด (โฆษณา) ให๎เข๎าถึงและตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ดังนั้นการ
โฆษณาท่ีมีรูปแบบตําง ๆ โดยเฉพาะชํองทางการสื่อสารออนไลน์เป็นสิ่งจ าเป็นที่ผู๎ประกอบการใช๎เป็น
เครื่องมือหนึ่งในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคในการสร๎างการรับรู๎สินค๎าและบริการ ซึ่งใน
ขณะเดียวกัน ผู๎บริโภคก็ได๎รับประโยชน์จากการโฆษณา โดยได๎รับข๎อมูลขําวสารและรายละเอียด  
ตําง ๆ ที่เกี่ยวกับสินค๎าและบริการ เพราะผู๎บริโภคมีความพิถีพิถันในการเลือกซ้ือสินค๎าและบริการ อีก
ทั้งสถานการณ์ปัจจุบันสภาวะการแขํงขันทางธุรกิจท าให๎ธุรกิจตําง ๆ มีการพัฒนาสินค๎าและบริการ 
เพ่ือตอบสนองความต๎องการของตลาดมากยิ่งขึ้น รวมถึงชํองทางในการเข๎าถึงสินค๎าหรือบริการนั้นมี
หลากหลายสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีชํองทางเลือกในการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการที่มากกวําหนึ่งชํองทางทั้งใน
แงํของสินค๎าหรือบริการและชํองทางที่ใช๎ในการเลือกซ้ือสินค๎าหรือบริการเหลํานั้น ซึ่งท าให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู๎บริโภคตามไปด๎วย ฉะนั้นผู๎ประกอบธุรกิจจ าเป็นที่จะต๎องท าความเข๎าใจ
ในความต๎องการที่แท๎จริงของผู๎บริโภคท่ีเป็นกลุํมเปูาหมายทางธุรกิจมากยิ่งข้ึน เพ่ือเพ่ิมการตอบสนอง
ให๎ทันตํอการเปลี่ยนแปลงที่ก าลังเกิดข้ึนกับตลาด (สิริลักษณ์ แสงทอง, 2563)  
 การโฆษณาผําน Social Media นั้น เป็นการสื่อสารกันแบบ Two Way Communication 
หรือการสื่อสารแบบสองทาง ที่ให๎ผู๎บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นได๎หรือผู๎ประกอบการสามารถ
สร๎างปฏิสัมพันธ์กับผู๎บริโภคได๎  อีกทั้งยังใช๎เป็นเครื่องมือในการสร๎างแคมเปญทางการตลาดที่ชํวยให๎
เข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเปูาหมายได๎ตามต๎องการ โดยการโฆษณาใน Social Media นักการตลาดจะต๎อง
สร๎างเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอให๎มีความนําสนใจ เพื่อกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ  
ซึ่งในปัจจุบันมีหลายแพลตฟอร์ม (Platform) ที่ได๎รับความสนใจจากนักการตลาด ในการใช๎เป็น
ชํองทางท าการโฆษณาสินค๎าและบริการ จากการส ารวจแพลตฟอร์มที่คนไทยนิยมใช๎มากท่ีสุดในปี 
2564 พบวํา เฟซบุ๏ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มที่ได๎รับความนิยมเป็นอันดับ 1 รองลงมา คือ ยูทูป 
(YouTube) ที่มียอดผู๎ใช๎งานใกล๎เคียงกัน ซึ่งมูลคําเม็ดเงินการโฆษณาในตลาดดิจิทัลในปี 2562 มีการ
เติบโตเกือบถึง 900 ล๎านบาท เพิ่มข้ึนจากปี 2560 ถึง 16% โดยรูปแบบการโฆษณาที่มีการลงทุนการ
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โฆษณามากท่ีสุด ได๎แกํ ชํองทางค๎นหา (Search Engine) รองลงมาคือสังคมออนไลน์ (Social 
Media) และโฆษณาวิดีโอ (“Facebook’ ครองแพลตฟอร์มคนไทยใช๎สูงสุด”, 2564) 
 จากข๎อมูลดังกลําวจะเห็นได๎วํา การโฆษณาผํานสื่อสังคมออนไลน์ได๎รับความนิยมจาก
ผู๎บริโภคมากท่ีสุด และอีกหนึ่งเหตุผลในการเลือกชํองทางการสื่อสารนี้เนื่องมาจากความเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมการใช๎สังคมออนไลน์ของคนไทย โดยกลยุทธ์การโฆษณาแฝงในเนื้อหาของยูทูปหรือ
ภาพยนตร์นั้น เป็นสิ่งที่นักโฆษณาและผู๎ผลิตค านึงถึงเป็นประเด็นต๎น ๆ หลายครั้งการน าเสนอตัว
สินค๎าท่ีมากเกินไปหรือบํอยเกินไปอาจท าให๎ผู๎ชมเกิดความร าคาญหรือรู๎สึกตํอต๎าน ซึ่งอาจสํงผล
กระทบที่ไมํดีตํอสินค๎าได๎ นอกจากนี้สินค๎าที่มีความหมิ่นเหมํตํอศีลธรรม เชํน บุหรี่และเครื่องดื่มมึน
เมาจะไมํเป็นที่ยอมรับในการสอดแทรกไว๎ใช๎ในภาพยนตร์ เนื่องจากจะสร๎างผลกระทบเชิงลบตํอ
เยาวชน ซึ่งในทางกลับกันผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะมีความรู๎สึกชื่นชอบตัวสินค๎า เมื่อนักแสดงที่ชื่นชอบ
หยิบใช๎สินค๎า มีผลท าให๎ผู๎ชมเกิดการรับรู๎จดจ าตราสินค๎าได๎ และสํงผลตํอเนื่องไปยังทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ อิทธิพลจากความถี่ในการสอดแทรกตราสินค๎านั้นก็มีผลในทางบวกตํอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคเชํนเดียวกัน (ทัศวรรณ จิตตยะโสธร, 2556)  
 ดังนั้นการโฆษณาแฝงที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการของผู๎บริโภค ซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ วรภร สุจริตสาธิต (2561) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาผํานสื่อ YouTube กับ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Skins Care ของคนยุค Gen Y พบวํา เหตุผลที่จะท าให๎กลุํมคนยุค 
Generation Y ตัดสินใจสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ Skin Care ที่โฆษณาผํานสื่อ YouTube เนื่องจากกลุํมคน
ยุค Generation Y มีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อาจเกิดจากรูปแบบของเนื้อหาเกี่ยวกับ 
Skin Care ที่พบเห็นในสื่อโฆษณาทาง YouTube บอกถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ และเมื่อพบวํา
เพ่ือนในเครือขํายสังคมออนไลน์มีการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ Skin Care ที่โฆษณาผํานสื่อ YouTube จึง
สํงผลตํอการตัดสินใจและความสนใจสั่งซื้อที่เร็วขึ้น อีกทั้งยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ลดาอ าไพ  
กิ้มแก๎ว (2560) ที่ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคจากสื่อโฆษณา
ประเภทวิดีโอผํานผู๎มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์ พบวํา การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ มีความ
ดึงดูดและท าให๎สามารถเข๎าใจในตัวสินค๎าได๎ และเนื้อหาที่ท าให๎เกิดการมีสํวนรวมจะท าให๎เกิดการ
ติดตามและลดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง โดยผู๎มีอิทธิพลแบบ Micro-Influencer สามารถกระตุ๎นการ
ซื้อได๎ดีเมื่อสินค๎าเป็นที่รู๎จัก ซึ่งเกิดจากความรู๎สึกของการเข๎าถึงได๎ และการเลียนแบบพฤติกรรม รวม
ไปถึงเนื้อหาที่ให๎ประโยชน์จะท าให๎เกิดการกระตุ๎นการซื้อได๎ดีกวําเนื้อหาที่ให๎ความบันเทิง ซึ่งการ
โฆษณาแฝงหากน าไปประยุกต์ใช๎ให๎ตรงกับกลุํมเปูาหมายจะท าให๎เกิดความคุ๎มคํากับการลงทุนท า
การตลาด อีกท้ังยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ เขมณา พรหมรักษา (2557) ที่ได๎ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู๎
และทัศนคติของผู๎บริโภคตํอโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์ กรณีศึกษา: ละครชุดฮอร์โมน วัยว๎าวุํน พบวํา 
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สํวนใหญํมีทัศนคติที่ดีตํอละครชุดฮอร์โมน วัยว๎าวุํน สํงผลตอํการยอมรับและมีแนวโน๎มที่จะตีความ
โฆษณาแฝงไปในด๎านบวก และมีความสามารถในการรับรู๎วําในละครชุดเรื่องนี้มีการท าโฆษณาแฝง  
ซึ่งรูปแบบที่สํงผลตํอการเปิดรับมากที่สุด คือ การน าเสนอสินค๎าหรือตราสินค๎าผํานรูปแบบแฝงบุคคล 
รองลงมา คือ แฝงวัตถุเป็นการน าสินค๎ามาวางประกอบในฉากโดยที่ตัวละครไมํได๎ใช๎สินค๎านั้น ๆ แตํ
จะสังเกตได๎ เพราะมุมกล๎องที่ถํายให๎เห็นสินค๎าหรือตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจนและผิดวิสัยจากการใช๎
สินค๎าปกติของคนทั่วไป รวมถึงองค์ประกอบทางด๎านเทคนิคอ่ืน ๆ ที่สํงผลตํอการเปิดรับและความ
สนใจของผู๎มีสํวนรํวม ซึ่งหากผู๎ผลิตรายการสามารถท าได๎ดี โฆษณาแฝงก็จะไมํท าให๎ผู๎มีสํวนรํวมรู๎สึก
ร าคาญและเสียอรรถรสในการรับชมแตํกลับชํวยให๎การดูละครมีความสนุก และสมจริงมากยิ่งข้ึนด๎วย 
 ส าหรับที่ผํานมา ชํอง ONE 31 ได๎เดินหน๎ารุกแผนผลิตคอนเทนต์ สร๎างปรากฏการณ์วัน
สนั่นจอ ในครึ่งปีหลังของปี 2562 ทางชํอง ONE 31 มุํงม่ันผลิตคอนเทนต์หรือเนื้อหาในการน าเสนอท่ี
เน๎นคุณภาพ โดยก าหนดจุดยืนของกลยุทธ์ คือ “วัน เอ็กซ์แพนชั่น (ONE Expansion)” ที่สํงมอบ
ความสุขให๎กับผู๎ชมและกลุํมลูกค๎าอยํางตํอเนื่อง ในฐานะผู๎น าคอนเทนต์โพไวเดอร์ (Content 
Provider) มีความเชื่อมั่นวํา “ทีวีไมํตาย” อีกท้ังยังเป็นธุรกิจหลักสร๎างรายได๎ให๎ชํอง ONE 31 ให๎
พร๎อมรุกหนักขยายคอนเทนต์เข๎าสูํตลาดตํางประเทศท้ังบรอดแคสต์และดิจิทัลทั่วโลก โดย
ตั้งเปูาหมายของก าไรเติบโต 100% พร๎อมเตรียมตัวเข๎าตลาดหลักทรัพย์ในปี 2564 ซึ่งทางชํอง ONE 
31 ได๎มีการวางแผนและพัฒนารูปแบบการท าโฆษณาให๎มีความแนบเนียน และเข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย
ได๎อยํางดี โดยจะไมํพยายามยัดเหยียดด๎วยโฆษณากันตรง ๆ เนื่องจากรูปแบบพฤติกรรมของผู๎บริโภค
ในทุก ๆ วัน สามารถกดรีโมตเปลี่ยนชํองหรือเลือกดูสื่ออ่ืน ๆ ที่ไมํมีโฆษณาแทน โดยเหตุผลหลักท่ี
การโฆษณาในลักษณะนี้ได๎รับความนิยมเนื่องจากผู๎ชมมักจะมีอารมณ์รํวมกับสินค๎า และสามารถแสดง
ให๎เห็นถึงประสบการณ์ที่ผู๎ชมจะได๎รับจากการใช๎สินค๎าหรือบริการ ซึ่งการโฆษณาในลักษณะนี้ไมํได๎
เป็นอะไรที่แปลกใหมํ เพราะในอดีตท่ีผํานมามีชํองทางสื่อ อาทิเชํน ทีวีดิจิทัล นั้นได๎มีการโฆษณาแฝง
ผํานทางละคร ซิตคอม ดังนั้นการโฆษณาแฝงจะชํวยเพิ่มให๎เม็ดเงินโฆษณาเพ่ิมสูงขึ้น (บริษัท วัน 
สามสิบเอ็ด, 2562) แตํจากท่ีกลําวมาวําพฤติกรรมผู๎บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปอยํางรวดเร็วในการ
รับสื่อโฆษณา ดังนั้นธุรกิจการขายสื่อทางโทรทัศน์อาจจะไมํตอบโจทย์ผู๎บริโภคสํวนใหญํอีกตํอไป ทาง
ชํอง ONE 31 จึงมีการปรับกลยุทธ์มุํงเน๎นพัฒนาการโฆษณาในรูปแบบตําง ๆ บนสื่อออนไลน์ชํอง 
ONE 31 มากขึ้น โดยเฉพาะอยํางยิ่งการท าโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ ที่ทางชํอง ONE 31 
มองเห็นโอกาสที่จะสามารถดึงเม็ดเงินโฆษณาในตลาดได๎เพ่ิมข้ึน 
 จากข๎อมูลที่กลําวมานั้นท าให๎เห็นถึงปัญหาและความส าคัญของการโฆษณาแฝง ที่จะท า
อยํางไรให๎เกิดผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ดังนั้นผู๎วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ “การ
โฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภค” ซึ่งเล็งเห็นถึงการเติบโตของมูลคําจากการท าการตลาดการโฆษณาใน Social 
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Media โดยเฉพาะ Platform เฟซบุ๏กและยูทูปที่จะสามารถสื่อสารแบรนด์สินค๎าและบริการถึง
ผู๎บริโภคได๎อยํางกว๎างขวางและเป็นที่นิยม ซึ่งการค๎นคว๎าวิจัยในครั้งนี้ ต๎องการที่จะทราบถึงรูปแบบ
การโฆษณา (Tie in) ใน Online Content บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภควําเป็นอยํางไร เพ่ือใช๎ในการด าเนินการจัดตั้งราคา (Package) ในการ
น าเสนอขายโฆษณา (Tie in) ให๎กับลูกค๎าทั้ง Agency และ Direct ให๎เกิดความคุ๎มคําในการลงทุนตํอ
สินค๎าและบริการ รวมถึงการสร๎างรายได๎และก าไรให๎ถึงเปูาหมายที่ก าหนดในสภาวะการเสพสื่อของ
ผู๎บริโภคไปทางสื่อดิจิทัลเพิ่มมากขึ้น อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ตํอนักการตลาดในการน าไปประยุกต์ใช๎ 
และปรับใช๎เป็นแนวทางการเลือก Influencer เพ่ือเป็นเครื่องมือทางการตลาดได๎อยํางเหมาะสมตํอไป 
 
1.2 ค าถามในงานวิจัย 
 1.2.1 ความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค เป็นอยํางไร 
 1.2.2 ข๎อเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อเป็นอยํางไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 1.3.2 เพื่อเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการ 
มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
  
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด๎านเนื้อหา 
  การวิจัยเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ   
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” ครั้งนี้ ผู๎วิจัยก าหนดขอบเขตด๎านเนื้อหา ดังนี้ 
 1.4.2 ขอบเขตด๎านตัวแปร 
  1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ได๎แกํ การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
ระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค มีดังนี้  
   1) พฤติกรรมของผู๎บริโภค แบํงออกเป็น ความต๎องการในการเลือกรับรู๎ผํานชํองทาง
ออนไลน์ พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูล พฤติกรรมการประเมินทางเลือก พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
และพฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน 
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   2) รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏กและยูทูป แบํงออกเป็นรายการเกมส์โชว์ 
ละคร รายการอาหาร และรายการขําว 

  1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวําง 
เฟซบุ๏กและยูทูป 
 1.4.3 ขอบเขตด๎านประชากรและกลุํมตัวอยําง 
  การวิจัยเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” ครั้งนี้ใช๎แบบสอบถามความคิดเห็น Online โดย
เนื้อหาการศึกษาครอบคลุมด๎านตําง ๆ ดังตํอไปนี้ 
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาวิจัย คือ ผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าผํานแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ
ยูทูป 
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการศึกษาวิจัย คือ ผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าผํานแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี ซึ่งไมํ
ทราบจ านวนประชากรที่แนํนอน จึงใช๎การค านวณตามสูตรไมํทราบจ านวนประชากรของ Cochran 
(1977 อ๎างใน ดารัตน์ สุรักขกะ, 2560) ที่ระดับความเชื่อมั่นประมาณ 95 % ความคลาดเคลื่อนของ
การสุํมตัวอยํางที่ ระดับ .05 ได๎กลุํมตัวอยําง จ านวนกลุํมตัวอยําง 400 คน โดยเลือกวิธีสุมํตัวอยําง
แบบไมํใช๎ความนําจะเป็น (Non-Probability Sampling) และเก็บข๎อมูลด๎วยการเลือกตัวอยํางตาม
สะดวก (Convenience Sampling) 
 1.4.4 ขอบเขตด๎านระยะเวลาที่ใช๎ศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” ครั้งนี้ ใช๎ระยะเวลาในการด าเนินการศึกษา
ประมาณ 4 เดือน คือ ตั้งแตํชํวงตุลาคม 2563-มกราคม 2564 
 1.4.5 ขอบเขตด๎านพื้นที่ 
 การศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” ครั้งนี้ ผู๎วิจัยศึกษาเฉพาะผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าผําน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวง
อายุตั้งแตํ 18-35 ปี เทํานั้น ในการวิจัยครั้งนี้เลือกกลุํมตัวอยํางโดยเลือกวิธีสุํมตัวอยํางแบบไมํใช๎ความ
นําจะเป็น (Non Probability Sampling) และเก็บข๎อมูลด๎วยการเลือกตัวอยํางตามสะดวก 
(Convenience Sampling)  
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1.5 นิยามศัพท์ 
 โฆษณาแฝง หมายถึง การสอดแทรกสินค๎าหรือตราสินค๎าเข๎าไปให๎เป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหา
รายการหรือละคร ให๎ผู๎บริโภคจดจ าลักษณะของสินค๎า การตระหนักรู๎ถึงตราสินค๎า สร๎างการรับรู๎
สินค๎าและตราสินค๎าเข๎าไปอยํางแนบเนียน ทั้งนี้การโฆษณาแฝงต๎องมีการจํายคําตอบแทนให๎กับผู๎ผลิต
รายการหรือละครนั้น ๆ ด๎วย 
 พฤติกรรมของผู๎บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูป โดยพิจารณาจากความต๎องการในการเลือกรับรู๎ผํานชํองทางออนไลน์ พฤติกรรม 
การแสวงหาข๎อมูล พฤติกรรมการประเมินทางเลือก พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ และ 
พฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน ซึ่งมีผลมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อออนไลน์ หมายถึง รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อออนไลน์บน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป โดยแบํงออกเป็นรายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหารและ
รายการขําว 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีการ
ตอบสนองทางสังคมได๎หลายทิศทาง โดยผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ต เชํน เฟซบุ๏ก ยูทูป และ ONE31 
ที่บุคคลบนโลกนี้สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต๎ตอบกันได๎ 
 ข๎อมูลลูกค๎า (Consumer Insight) หมายถึง การศึกษาข๎อมูลที่เฉพาะเจาะจงของกลุํมลูกค๎า
เปูาหมายแตํละประเภท ได๎แกํ กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าและบริการจาก
การเห็นโฆษณาผํานบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
 นายหน๎า (Agency) หมายถึง นายหน๎าหรือตัวแทน ซึ่งในที่นี้ คือ บริษัทหรือองค์กรที่เป็น
ตัวแทนของธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งในการสร๎างสรรค์กิจกรรม เชํน Marketing (การตลาด) PR (การ
ประชาสัมพันธ์) และ Advertising (โฆษณา) 
 Product Tie in หมายถึง การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาให๎เกิดความแนบเนียนในการรับชม 
รายการชํอง ONE 31 ผํานทางยูทูป อาทิเชํน ละครเรื่อง “เมีย 2018” เพราะในละครมีการ Tie in 
สินค๎า 2 ตัว ที่เห็นชัดเจนมีเครื่องส าอาง Mistine และผ๎าอ๎อมเด็กส าเร็จรูป MamyPoko ซึ่งเป็นการ
แฝงเนื้อหาการโฆษณาที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 Facebook หมายถึง โซเชียลมีเดียที่ผู๎ใช๎สามารถติดตํอสื่อสาร และรํวมท ากิจกรรม 1 
กิจกรรม หรือหลาย ๆ กิจกรรมกับผู๎ใช๎ Facebook คนอ่ืน ๆ เชํน การสอบถามในเรื่องที่สนใจ  
การโพสต์รูปภาพ การโพสต์คลิปวิดีโอ การเขียนบทความหรือบล็อก การไลฟ์วิดีโอ ซึ่งท าให๎เกิด
เครือขํายหรือสังคมขนาดใหญํในการแลกเปลี่ยนข๎อมูล รวมไปถึงในเชิงของการท าธุรกิจ 
 YouTube หมายถึง เว็บไซต์คลังคลิปวิดีโอที่มีจ านวนมากกวําหนึ่งล๎านคลิป จากผู๎ใช๎งานที่
อัปโหลดคลิปทั่วโลก เป็นชํองทางให๎บริการฟรีและมีเนื้อหามีความหลากหลายหมวดให๎เลือกรับชม 
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เชํน สารคดี กีฬา ภาพยนตร์ การ์ตูน รายการทีวี/วิดีโอเพลง เป็นต๎น และยูทูปยังให๎ผู๎ใช๎งานสามารถ
เป็นนักสร๎างสรรค์วิดีโอ หรือเรียกวํา “ยูทูปเบอร์ (Youtuber)” โดยการสร๎างชํอง (Channel) ของ
ตัวเองในการอัปโหลดวิดีโอให๎ผู๎ชมได๎เข๎ามาติดตาม และยังสร๎างรายได๎ให๎กับผู๎สร๎างคลิปวิดีโอ 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 ได๎ทราบความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 1.6.2 ได๎เสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูปท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังตํอไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 2.3 แนวคิดรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ 
 2.1.1 ความหมายการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ 
 การสื่อสารตราสินค๎าแฝงเป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค๎าที่นิยมอยํางมากในปัจจุบัน
เนื่องจากเป็นวิธีการสื่อสารตราสินค๎าท่ีสามารถท าการสื่อสารตราสินค๎ากับผู๎บริโภคได๎และใช๎เงินลงทุน
น๎อยการซื้อเวลาออกอากาศตามสถานีโทรทัศน์ตําง ๆ เป็นการโฆษณาสินค๎าท่ีแฝงเข๎าไปกับเนื้อหา
ของรูปแบบรายการ มิวสิกวิดีโอจนปัจจุบันมีการพัฒนาการ โฆษณาสินค๎าแฝงในละคร เป็นต๎น
(ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา, 2560) นอกจากนี้ ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2556) กลําววํา การโฆษณาแฝง
ตราสินค๎าหรือการสื่อสารตราสินค๎าแฝงคือ การสื่อสารที่ผู๎ผลิตหรือเจ๎าของตราสินค๎า มีความตั้งใจ 
ในการสื่อสารตราสินค๎าให๎เป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหารายการ โดยมีความคาดหวังเพ่ือให๎ผู๎บริโภค
มองเห็นตราสินค๎านั้น ซึ่งสอดคล๎องกับ Beckert (2020) กลําววําข๎อความเกี่ยวกับสินค๎า 
ที่มีจุดประสงค์เพ่ือโน๎มน๎าวกลุํมเปูาหมายที่ชมภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์ผํานการน าเสนอใน
รูปแบบของการจัดวางสินค๎าเข๎าไปในภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์ ซึ่งสามารถแบํงการสื่อสารตรา
สินค๎าแฝงออกได๎ 3 รูปแบบ ดังนี้ 
  รูปแบบที่ 1 การวางสินค๎า (Product Placement) การวางสินค๎า คือการน าผลิตภัณฑ์
ที่มีตราสินค๎าหนึ่งเข๎าไปวางในภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์โดยที่ผู๎ชมไมํทันสังเกตการวางสินค๎า 
คือการจํายเงินเพ่ือให๎ตราสินค๎าหรือภาพสินค๎าของผู๎ผลิตได๎ปรากฏอยูํในรายการหนึ่งโดยไมํมีการระบุ
ชื่อ หรือกลําวถึงวําเป็นผู๎สนับสนุนอยํางชัดแจ๎ง เพื่อให๎ผู๎ชมได๎รับความรู๎สึกถึงการโฆษณาตราสินค๎า
ดังกลําวโดยตรง ยกตัวอยํางเชํน การวางตัวผลิตภัณฑ์สินค๎าบนโต๏ะของพิธีกรในขณะที่ไลฟ์สดผําน
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ออนไลน์ที่มักจะพบได๎บํอย คือผลิตภัณฑ์ที่เป็นเครื่องดื่มหรือน้ าดื่มที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบของ
รายการหรือรูปแบบบริบทในขณะนั่นจึงท าให๎ผู๎ชมไมํทันสังเกต การวางสินค๎าวําเป็นการโฆษณาแฝง
สินค๎าของรายการ 
  รูปแบบที่ 2 การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับเนื้อหา (Tie in) การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับ
เนื้อหา (Tie in) เป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค๎าแฝงที่พัฒนามาจากการวางสินค๎า โดยการเชื่อมโยง
ตราสินค๎ากับเนื้อหานั้น จะแตกตํางจากการวางสินค๎าตรงที่ จะมีความแนบเนียนกวํา มีบทบาทใน
เนื้อหาการด าเนินรายการ ละครหรือภาพยนตร์ เป็นการเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งหรือมีความสัมพันธ์กับตัว
บุคคลในรายการ เชํน ปรากฏตราสินค๎าบนเสื้อผ๎า หรือมีสํวนสัมพันธ์กับสินค๎า โดยแบํงออกเป็นการ
หยิบ การจับสินค๎า การใช๎สินค๎า โดยไมํมีการกลําวถึงคุณสมบัติของสินค๎า การกระท ารูปแบบนี้พบ
เห็นได๎บํอยในละครซิตคอม เชํน ตัวละครที่รับบทเป็นเจ๎าของร๎านขายของที่มักสวมผ๎ากันเปื้อนที่มีตรา
ของสินค๎านั้นอยูํ และมักสวมใสํตลอดทั้งเรื่องเพ่ือแสดงออกถึงบุคลิกสํวนตัวของตัวละครนั้น ๆ 
  รูปแบบที่ 3 การสื่อสารตราสินค๎าที่เป็นแกํนของรายการ (Branded Content) การ
สื่อสาร ตราสินค๎าที่เป็นแกํนของรายการ (Branded Content) เป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค๎าแบบ
แฝงที่พัฒนามาจากการวางสินค๎า (Product Placement) เชํนเดียวกับ การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับ
เนื้อหา (Tie In) เป็นการผสมผสานการสื่อสารตราสินค๎ากับสื่อบันเทิงเข๎าด๎วยกัน หรือที่เรียกวําการ
โฆษณา ซึ่งในปัจจุบันการการโฆษณาแฝงถูกปรับเปลี่ยนมาเป็นรูปแบบออนไลน์ ตามยุคสมัยที่
เปลี่ยนไป การโฆษณาแฝงกับเนื้อหาออนไลน์ เชํน การแฝงภาพกราฟิกในปูายโฆษณาขนาดใหญํอัน
เป็นสื่อโฆษณาที่มีขนาดใหญํ และอยูํในสภาพแวดล๎อมที่ไมํมีสิ่งกีดขวาง พบเห็นบํอยในละครซิทคอม
ในชํวงการเปลี่ยนฉากสถานที่หรือเปลี่ยนชํวงเวลาจึงท าให๎ผู๎รับชมรายการไมํรู๎สึกอึดอัดหรือร าคาญ
เมื่อได๎รับชม 
 สอดคล๎องกับ อริสรา ไวยเจริญ (2556) การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต เหมือนกับการ
โฆษณาท่ีพยายามเผยแพรํข๎อมูลเพื่อที่จะสํงผลตํอผู๎ซื้อและผู๎ขาย แตํแตกตํางจากสื่ออ่ืน ๆ ตรงที่วํา
ผู๎บริโภคเป็นคนที่จะต๎องมีปฏิสัมพันธ์กับโฆษณา ผู๎บริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาข๎อมูลเพิ่มหรือ
เข๎าสูํขั้นตอนตํอไป หรือเกิดการซื้อสินค๎า ในทุกขั้นตอนของเว็บไซต์สามารถที่จะเกิดการโต๎ตอบได๎กับ
โฆษณา หรือจากโลโก๎ หรือชื่อสินค๎า หรือลายพ้ืนที่อยูํในหน๎าเว็บไซต์ การโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต
เปิดโอกาสให๎นักโฆษณาสื่อสารไปยังกลุํมเปูาหมาย เพ่ือสํงขําวสารการโฆษณาที่ออกแบบเฉพาะแตํละ
ลูกค๎าท่ีมีความสนใจและรสนิยมที่แตกตํางกัน อธิบายสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถสํงข๎อมูลและ
ตอบสนองเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการในการเสนอขายได๎ มีการปฏิสัมพันธ์ระหวํางบริษัทกับผู๎บริโภคไมํ
เพียงแตํจะสามารถควบคุมขําวสารหรือข๎อมูลที่เห็นได๎ แตํยังสามารถตอบกลับเกี่ยวกับขําวสาร
เหลํานั้น 



10 

 ดังนั้นสามารถสรุปได๎วํา การโฆษณาแฝงบนสื่อออนไลน์เป็นการโฆษณาที่พยายามเผยแพรํ
ข๎อมูลเพ่ือที่จะสํงผลตํอผู๎ซื้อและผู๎ขาย การโฆษณาผําน Social Media เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งในปัจจุบันมีหลาย Platform ที่ได๎รับความสนใจจากนักการตลาด ที่ต๎องการท า
การโฆษณาสินค๎าและบริการ ผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษาการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค เพ่ือน าข๎อมูลที่ได๎
จากการศึกษาในครั้งนี้ไปปรับใช๎ การโฆษณาแฝงตราสินค๎าหรือการสื่อสารตราสินค๎าแฝง โดยใช๎การ
สื่อสารที่ผู๎ผลิตหรือเจ๎าของตราสินค๎า มีความตั้งใจในการสื่อสารตราสินค๎าให๎เป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหา
รายการ โดยมีความคาดหวังเพ่ือให๎ผู๎บริโภคมองเห็นตราสินค๎า เกี่ยวกับรูปแบบการท าโฆษณาแฝงไป
กับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป ให๎มีเนื้อหาที่นําสนใจในการดึงดูดที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า ของผู๎บริโภคเม่ือได๎รับชมโฆษณา  
 2.1.2 แนวคิดทฤษฎีการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ 
 การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์มีแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช๎จากการศึกษาแนวคิด
ของ ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2556) กํอนที่มนุษย์จะเกิดการจดจ าสิ่งใดสิ่งหนึ่งได๎นั้น จ าเป็นจะต๎องมี
การรับรู๎หรือมีความรู๎เกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ กํอน เชํนเดียวกับผู๎บริโภคหากนักการตลาดหรือเจ๎าของตรา
สินค๎าอยากให๎ผู๎บริโภคสามารถจดจ าตราสินค๎าของพวกขาได๎ จึงจ าเป็นต๎องสร๎างการรับรู๎ หรือให๎
ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของพวกเขากํอน นอกจากนี้ ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย (2556) ได๎กลําวถึง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตํอสื่อโฆษณาของแตํละบุคคลปัจจัยหลายอยํางท่ีมีบทบาทส าคัญตํอ
กระบวนการรับรู๎ สามารถแบํงได๎ ดังตํอไปนี้ 
  1) ปัจจัยทางกายภาพ (Physiology) เป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎คนเรารับรู๎ตํางกันถ๎าคนเรา
มีความสามารถในการรับสัมผัสไมํเทํากัน อาจจะโดยบกพรํองหรือ มาตรการฝึกฝนก็ตามยํอมท าให๎
ความสามารถในการรับสิ่งเร๎าไมํเทํากันไปด๎วย และการที่มีปริมาณ หรือคุณภาพในการรับเข๎ามาไมํ
เทํากัน ปริมาณหรือคุณภาพของข๎อมูลที่จะใช๎วิเคราะห์ก็ไมํเทํากัน  
  2) ปัจจัยด๎านอายุ (Age) คนเราเมื่ออายุมากข้ึน ประสบการณ์ก็มากข้ึนมุมมองตํอสิ่งตําง 
ๆ รอบตัวก็เปลี่ยนไป ตอนอายุน๎อยเราอาจจะตัดสินใจท าอะไรงํายเปลี่ยนใจงําย แตํพออายุมากขึ้นเรา
จะมีความสุขุมรอบคอบมากข้ึน ใช๎เหตุผลมากขึ้นคิดถึงความเป็นไปได๎ คิดถึงใจเขาใจเรา และสังคม
รอบข๎างมากขึ้น 
  3) ปัจจัยทางด๎านวัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให๎คนในสังคม
รับรู๎ตํางกัน คนตํางเชื้อชาติ ตํางศาสนา ตํางวิถีชีวิต ยํอมมีวัฒนธรรมที่แตกตํางกันไปด๎วย เชํน คน
ชนบทมีวิถีชีวิตเรียบงําย คํอยเป็นคํอยไป ขาดเหลือก็พึงพาอาศัยกันได๎ แตํในสังคมเมือง โดยเฉพาะ
เมืองใหญํ ๆ วัฒนธรรมการใช๎ชีวิตแบบใหมํ ได๎เข๎ามามีบทบาทในการคิด และการกระท าของคนเป็น
อยํางมาก 
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  4) ปัจจัยทางด๎านบทบาททางสังคม (Social Roles) โดยปกติคนเรามีบทบาทอะไรก็
มักจะมีหน๎าที่ควบคูํกันเสมอ และสังคมโดยทั่วไปก็จะแสดงความคาดหวังในบทบาทนั้น ๆ ด๎วย 
อาจจะเป็นบทบาททางอาชีพ หรือบทบาทโดยวิถีชีวิต หรือแม๎แตํบทบาททางสังคม ซึ่งโดยปกติ
ลักษณะอาชีพที่ตํางกันจะท าให๎คนเรามีความสนใจ 
  5) ความสามารถในการรับรู๎ (Cognitive Abilities) เป็นความสามารถในการวิเคราะห์
เชื่อมโยงและตีความสิ่งที่ได๎รับรู๎อยํางมีความหมาย ซึ่งแตํละคนมีความสามารถไมํเทํากัน อาจจะเนื่อง
ด๎วยความฉลาดทางสติปัญญา อารมณ์ และสังคมไมํเทํากันจึงเห็นได๎วําแตํละคนมีความแตกตํางกัน 
 ดังนั้นเมื่อพิจารณาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลบทบาทส าคัญตํอกระบวนการรับรู๎ ในการ
โฆษณาแฝง พบวํา ปัจจัยทางด๎านบทบาททางสังคม (Social Roles) โดยปกติคนเรามีบทบาทอะไรก็
มักจะมีหน๎าที่ควบคูํกันเสมอ บทบาททางอาชีพ ซึ่งโดยปกติลักษณะอาชีพที่ตํางกันจะท าให๎คนเรามี
ความสนใจ ยกตัวอยํางเชํนหากคุณเป็นหมอหรือแพทย์ ในการโฆษณาสินค๎าหรือรีวิวผลิตภัณฑ์
เกี่ยวกับอาหารเสริมต๎องตรวจสอบและค านึงถึงความปลอดภัย อาจจะผิดตํอวิชาชีพเพราะบทบาท
ทางสังคม (Social Roles) สํงผลตํอความนําเชื่อถือของผู๎ที่ได๎รับรู๎รับชมซึ่งอาจกํอนให๎เกิดการรับรู๎ที่
ผิดและเกิดเป็นอันตรายได๎ จากการพิจารณาจึงท าให๎เห็นวํา ปัจจัยทางด๎านบทบาททางสังคม (Social 
Roles) มีความส าคัญตํอการรับรู๎ของผู๎รับชมสํงผลตํอการรับรู๎มากกวําปัจจัยด๎านอ่ืน ๆ  
 ซ่ึงนอกจากนี้ กฤษณีกร เจริญกุศล (2558) ได๎กลําวถึง แนวคิดกระบวนการในการจดจ า 
(Memory Process) ประกอบด๎วย 3 กระบวนการ ดังตํอไปนี้  
  1) การใสํรหัส (Encoding) เป็นขั้นตอนที่มนุษย์ท าการแปลงข๎อมูลที่ได๎เรียนรู๎หรือรับรู๎
มานั้นเป็นรหัส เพื่อให๎สมองสามารถเข๎าใจและสามารถน ากลับไปใช๎ได๎ในอนาคต 
  2) การเก็บข๎อมูล (Storage) เป็นการเก็บข๎อมูลที่ใสํรหัสมาแล๎วนั้นข๎าไปสูํความทรงจ า
และเก็บรักษาไว๎เพ่ือน ากลับมาใช๎ประโยชน์ในอนาคต สามารถแบํงออกได๎ 2 ประเภท ได๎แกํ ความจ า
ระยะสั้น และความจ าระยะยาวเมื่อต๎องการใช๎ข๎อมูลมนุษย์จะสามารถน าความจ าในสํวนนี้ออกมาใช๎ 
  3) การน าข๎อมูลออกมาจากความจ า (Retrieval) สามารถแบํงออกได๎เป็น 2 ประเภท 
ดังนี้ 
   - การระลึกได๎ (Recall) หมายถึง การดึงข๎อมูลที่ต๎องการออกมาจากระบบความจ า 
เมื่อข๎อมูลที่ต๎องการระลึกไมํอยูํในขณะนั้นและไมํมีตัวชี้แนะ 
   - การจ าได๎ (Recognition) หมายถึง การสามารถจดจ าได๎เมื่อได๎เห็นบางสิ่ง
บางอยําง เหมือนหรือคล๎ายกับสิ่งที่เราได๎เรียนรู๎หรือมีประสบการณ์มากํอนหน๎า 
 อีกทั้ง Klapper (1960 อ๎างใน Wojdynski & Evans, 2020) กลําววํา แนวคิดทฤษฎีการ
โฆษณาแฝงมี ขั้นตอนของการรับรู๎ขั้นตอนของการรับรู๎ สามารถแบํงได๎เป็น 4 ขั้นตอน ดังตํอไปนี้ 
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  1) การเปิดรับรู๎ที่ได๎เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคเปิดโอกาสให๎
ข๎อมูลเข๎ามาสูํตัวเอง เชํน การชมโฆษณาโดยไมํเปลี่ยนไปชมชํองอ่ืน 
  2) การตั้งใจรับข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Attention) เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคเลือกท่ี
จะตั้งใจรับสิ่งกระตุ๎นอยํางในอยํางหนึ่ง 
  3) ความเข๎าใจในข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร (Selective Comprehension) แม๎วําผู๎บริโภคจะ
ตั้งใจรับขําวสาร แตํมิได๎หมายความวํา ขําวสารนั้นถูกตีความไปในทางท่ีถูกต๎อง ในขั้นตอนนี้จึงเป็น
การตีความหมายข๎อมูลที่ได๎รับเข๎ามาวํามีความเข๎าใจความหมายที่นักการตลาดก าหนดไว๎หรือไมํ ถ๎า
เข๎าใจก็จะน าไปสูํขั้นตอนตํอไป การตีความขึ้นอยูํกับทัศนคติ ความเชื่อม่ันและประสบการณ์ 
  4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าขําวสารในสํวนที่ตรง
กับความสนใจความต๎องการทัศนคติของตนเองและมักจะลืมหรือไมํน าไปถํายทอดตํอในสํวนที่ตนเอง 
ไมํสนใจไมํเห็นด๎วยหรือเรื่องที่ขัดแย๎งด๎านความคิดของตนเองขําวสารที่คนเราเลือกจดจ าไว๎นั้น มักเน๎น
เนื้อหาที่จะชํวยสํงเสริมหรือสนับสนุนความรู๎สึกนึกคิด ทัศนคติคํานิยม หรือความเชื่อของแตํละคนที่มี
อยูํให๎มีความมั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงยากข้ึน เพ่ือน าไปใช๎เป็นประโยชน์ในโอกาสตํอไป
สํวนหนึ่งอาจน าไปใช๎เมื่อเกิดความรู๎สึกขัดแย๎งและมีสิ่งที่ท าให๎ไมํสบายใจขึ้น 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา แนวคิดทฤษฎีการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ มีการน า
แนวคิดการจดจ าปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตํอสื่อโฆษณาและกระบวนการในการจดจ า และขั้นตอน
การรับรู๎ มาปรับใช๎เพื่อให๎กระตุ๎นการรับรู๎ของบุคคลนั้นตํอสิ่งที่ได๎น าเสนอไปหรือการโฆษณาแฝงไป
กับเนื้อหาออนไลน์และควรค านึงถึงความปลอดภัย โดยสื่อถึงความนําเชื่อถือให๎กับผู๎ที่ได๎รับรู๎รับชมให๎
เกิดการรับรู๎ที่ผิดและเกิดเป็นอันตรายได๎ ผู๎วิจัยจึงศึกษาแนวคิดทฤษฎีการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์ มาวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ของเนื้อหาข๎อมูลที่ใช๎ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  
 2.1.3 การโฆษณาแฝง 
 จากการศึกษาการโฆษณาแฝง สามารถอธิบายและสรุปได๎ ดังตํอไปนี้  
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ได๎กลําววํา การโฆษณาแฝง หมายถึง การสอดแทรกสินค๎า
หรือตราสินค๎าเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหารายการหรือละคร เพื่อให๎ผู๎บริโภคจดจ าลักษณะของ
สินค๎าและตระหนักรู๎ถึงตราสินค๎า โดยผู๎บริโภค สามารถรับรู๎สินค๎าและตราสินค๎าเข๎าไปอยําง
แนบเนียน ทั้งนี้การโฆษณาแฝง ต๎องมีการจํายคําตอบแทนให๎กับผู๎ผลิตรายการหรือละครนั้น ๆ อีกทั้ง 
ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2556) กลําววํา แนวทางในการแนะน าสินค๎าหรือบริการ โดยการน าเสนอ
สินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์เพ่ือให๎เป็นชํองทางในการ
แนะน าสินค๎าและบริการให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย ซึ่งการโฆษณาแฝงในสื่อซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค จากความส าเร็จของการวางสินค๎าในสื่อภาพยนตร์ ซึ่งเป็นสื่อแรกที่ได๎มีการรํวมมือกัน 
ระหวํางเจ๎าของสินค๎าและผู๎ผลิตสื่อ และเป็นแนวคิดของกลยุทธ์การโฆษณาแฝง  
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 ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย (2556) กลําววํา การโฆษณาแฝงจะต๎องเกี่ยวข๎องกับการใช๎ตรา
สินค๎าของผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์ รายการโทรทัศน์ หรือผํานทางยูทูป ซึ่งเจ๎าของสินค๎า ต๎องจํายเงิน
เพ่ือให๎ได๎มาซึ่งสิทธิในการมีตราสินค๎าของตนปรากฏอยูํในสื่อตําง ๆ โดยการรวบรวมของสินค๎าหรือ
บริการในรูปแบบตําง ๆ ในการผลิตรายการโทรทัศน์หรือการผลิตภาพยนตร์เพื่อให๎ได๎คําตอบแทน
รูปแบบตําง ๆ จากผู๎โฆษณา ซึ่งนอกจากนี้ รูปแบบการโฆษณาแฝง ได๎แบํงรูปแบบการโฆษณาแฝง 
สามารถแบํงออกเป็น 5 ลักษณะ คือ (อริสรา ไวยเจริญ, 2556) 
  1) การแฝงกับวัตถุ หมายถึง การสอดแทรกสินค๎าหรือลักษณะของสินค๎า ที่มีลักษณะ
เป็นสิ่งของสถานที่หรือแผํนปูายเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งในเนื้อเรื่องไมํวาจะเป็นปูายชื้อสินค๎าผู๎สนับสนุน
รายการทั้งในลักษณะของภาพนิ่ง และภาพที่เคลื่อนไหว ฉากการวางแก๎ว คอมพิวเตอร์พกพา 
เครื่องใช๎ไฟฟูาไว๎บนโต๏ะ โดยมีโลโก๎ของสินค๎าสนับสนุนประกอบอยูํ ในลักษณะที่กล๎องสามารถจับ
ภาพ ให๎ผู๎ชมสามารถมองเห็นได๎อยํางชัดเจนตลอดเวลา การแฝงกับวัตถุเป็นวิธีการโฆษณาแฝงที่ใช๎กัน
มากที่สุด หากเป็นการโฆษณาสถานที่เอง ที่มักจะใช๎เป็นฉากท้ังร๎านค๎า ร๎านอาหาร โรงพยาบาล หรือ
แม๎แตํใช๎สถานที่สาธารณะอ่ืน ๆ ที่มีปูายโฆษณา อาทิ ฉากปูายรถเมล์โดยตัวละครทุกตัวจะต๎องมา
พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน ตลอดจนเป็นจุดศูนย์กลางของการด าเนินเรื่องทั้งหมด  
  2) การแฝงกับภาพ หมายถึง โฆษณาแฝงที่มีการปรากฏโลโก๎ตราชื่อของสินค๎าหรือ
บริการจะเป็นลักษณะภาพกราฟิกที่มุมจอตอนต๎นและท๎ายรายการ โดยแสดงไว๎ที่ขอบของหน๎าจอ 
หรือแม๎กระทั่งระหวํางที่รายการก าลังด าเนินอยูํโดยการแฝงกับภาพ เป็นวิธีการที่นิยมใช๎มาก 
รองลงมาจากการแฝงกับวัตถุ  
  3) การแฝงกับวีทีอาร์หรือสปอร์ต หมายถึง โฆษณาแฝงที่มีลักษณะแฝง ในชํวงค ากลําว
ของผู๎ด าเนินรายการที่วํา “ชํวงนี้สนับสนุนโดย” สํวนมากมักปรากฏ กํอนเข๎าชํวงรายการในแตํละชํวง
ทั้งนี้อาจจะพบทั้งชํวงกํอนและหลังของเนื้อเรื่องรายการนั้น ๆ  
  4) การแฝงกับบุคคล หมายถึง การสอดแทรกสินค๎าหรือลักษณะของสินค๎า เข๎าไปเป็น
สํวนหนึ่งให๎มีความสัมพันธ์กับตัวละครด๎วยวิธีการตําง ๆ เชํน การสวมเสื้อผ๎า เครื่องแตํงกายท่ีมีโลโก๎
ของสินค๎าการกินดื่มการซ้ือ-ขาย การบรรยายสรรพคุณ หรือการสัมผัสกับสินค๎า โดยการใช๎สินค๎าของ
ตัวละคร จะไมํมีการกลําวถึงรายละเอียดปัจจุบัน ผู๎แสดงแตํละคนมิได๎มีหน๎าที่เพียงสวมบทบาทของ
ตัวละครที่ได๎รับเทํานั้น แตํยังมีบทบาทในการเป็นพรีเซ็นเตอร์สินค๎าไปพร๎อม ๆ กันอีกด๎วย  
  5) การแฝงกบัเนื้อหา หมายถึง เป็นรูปแบบการน าเสนอที่สอดแทรกสินค๎าหรือลักษณะ
สินค๎าเข๎าไป เป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหาของรายการการสนับสนุนชํวงรายการ เชํน การสนับสนุนรางวัล 
โดยการบอกวํารางวัลดังกลําวมีผู๎สนับสนุนผํานการหยิบจับการบอกชื่อสินค๎าและมีการบอกสรรพคุณ 
การพูดสโลแกนสินค๎า เป็นต๎น ดังนั้น รูปแบบของโฆษณาแฝง เป็นสิ่งส าคัญที่จะต๎องศึกษา เนื่องจาก
ในการแฝงโฆษณานั้นเริ่มกระจายไปยังสื่ออ่ืน ๆ เชํน สื่อออนไลน์ โดยมีรูปแบบและวิธีการอัน
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หลากหลายจนสามารถแจกแจงออกมาได๎ 4 รูปแบบ ได๎แกํ การแฝงภาพกราฟิก การแฝงกับวัตถุการ
แฝงกับบุคคล และการแฝงกับเนื้อหา 
 ดังนั้นสามารถสรุปและอธิบาย การสอดแทรกสินค๎าหรือตราสินค๎าเข๎าไป เป็นสํวนหนึ่งของ
เนื้อหารายการหรือละครเพ่ือให๎ผู๎บริโภคจดจ าลักษณะของสินค๎าและตระหนักรู๎ถึงตราสินค๎า โดย
ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎สินค๎าและตราสินค๎าเข๎าไปอยํางแนบเนียน ทั้งนี้การโฆษณาแฝงต๎องมีการจําย
คําตอบแทนให๎กับผู๎ผลิตรายการหรือละครนั้น ๆ ซึ่งการโฆษณาแฝงในสื่อซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภคจากความส าเร็จของการวางสินค๎าในสื่อภาพยนตร์ไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
ระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นสื่อแรกท่ีได๎มีการรํวมมือ
กันระหวํางเจ๎าของสินค๎าและผู๎ผลิตสื่อ ซึ่งแนวคิดของกลยุทธ์การโฆษณาแฝง นอกจากนี้ยังสามารถ
แบํงได๎เป็น 4 ประเภท คือ การแฝงภาพกราฟิก การแฝงกับวัตถุ การแฝงกับบุคคล และการแฝงกับ
เนื้อหา และจากรายละเอียดรูปแบบการใช๎โฆษณาแฝงดังกลําวการแฝง คือ การแฝงกับเนื้อหาซึ่งเป็น
วิธีการที่ใช๎กับการโฆษณาผํานสื่อรอง เรียกวํา “Through the Line”โฆษณาแฝง การแฝงไปกับ
รูปแบบของเนื้อหา การแฝงสินค๎าเข๎ากับบท หรือกิจกรรมที่มีสํวนเกี่ยวข๎องกับสินค๎านั้น ๆ โดยเป็นบท
ที่นักแสดงต๎องใช๎สินค๎าหรือบริการนั้น โดยการแฝงในรูปแบบนี้จะได๎ผลดี โดยให๎สินค๎าแทรกซึมเข๎าไป
ในเนื้อหาละคร จึงใช๎ชํองทางสื่อหลักด๎วยวิธีการสร๎างสถานการณ์ ความเนียนและความกลมกลืน ให๎
เข๎ากับเนื้อหารายการและสอดคล๎องกับสภาพชีวิตจริง ๆ ของผู๎ชม “โฆษณาแฝง” นับเป็นวิธีการหนึ่ง
ในการสํงข๎อมูลอยํางแนบเนียนของสินค๎าไปสูํผู๎บริโภคผํานสื่อในรูปแบบเดียวกับเนื้อหาโดยมี
เปูาหมาย เพ่ือให๎บุคคลที่รับชมอยูํคล๎อยตามไปกับการรับการสื่อสารในรูปแบบการแฝงไปกับเนื้อหาที่
ชัดเจน  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 2.2.1 ความหมายพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 การศึกษาเรื่องความหมายพฤติกรรมของผู๎บริโภค การค๎นหา การซื้อการใช๎ การประเมินผล
การใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการจากการรับชมที่มีตํอโฆษณาแฝงสินค๎า ซึ่งตอบสนองตํอความต๎องการของ
ตนเอง การศึกษาพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีได๎รับชมโฆษณาแฝงสินค๎า ที่เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภคในสังคม ดังนั้นพฤติกรรมจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะชํวยในการพัฒนารูปแบบการท า
โฆษณาแฝง หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให๎ดีขึ้น จึงเป็นหลักการส าคัญที่สุดของนักธุรกิจ จ าเป็นอยํางยิ่ง
ที่ผู๎บริหารการตลาด จะต๎องศึกษากลุํมผู๎บริโภคให๎ละเอียดถึงสาเหตุของการซื้อ การเปลี่ยนแปลง 
การซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ จะชํวยให๎ผู๎บริหารทายใจหรือเดาใจกลุํมผู๎บริโภคของกิจการได๎ถูกต๎อง
วํากลุํมผู๎บริโภคเหลํานั้นต๎องการอะไร มีพฤติกรรมการซื้ออยํางไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร
แหลํงข๎อมูลที่ผู๎บริโภคน ามาตัดสินใจซื้อคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซื้อข๎อมูลตําง ๆ เหลํานี้
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เป็นประโยชน์ตํอการวางแผนทางการตลาด ในการท าโฆษณาแฝงสินค๎า อีกทั้ง รัทยา เจริญรูป 
(2562) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการศึกษาถึงหนํวยการซื้อและกระบวนการแลกเปลี่ยนที่
เกี่ยวข๎องกับการได๎รับมาการบริโภคเก่ียวกับสินค๎าบริการประสบการณ์ และความคิด ลักษณะของ
การแสดงออกทางพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการรับชมโฆษณาแฝงสินค๎า ในขณะผู๎บริโภคอาจจะมี
กระบวนการทางด๎านจิตวิทยาและสังคมวิทยาตําง ๆ ในการรับชมหรือรับรู๎เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค๎า 
การโฆษณาแฝงสินค๎ามีสํวนในการสร๎างสมและขัดเกลาทัศนคติ และคํานิยมของเขาอยูํกํอนแล๎ว สิ่งที่
มีมาอยูํกํอนแล๎วนี้จะมีสํวนและมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อและจากการศึกษาเรื่องราวโดยทั้งหมด
ของกระบวนการของพฤติกรรมนั้น จะท าให๎เราทราบวําท าไมผู๎บริโภคจึงปฏิบัติเชํนนั้น เพื่อน าไปปรับ
ใช๎กับรูปแบบของสื่อรายการในการโฆษณาแฝงสินค๎า 
 นอกจากนี้ สุมิตรา ดีธรรม (2561) กลําววํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคคนสุดท๎ายไมํวํา
จะเป็นบุคคลหรือครัวเรือนที่ท าการซื้อสินค๎า และบริการส าหรับการบริโภคสํวนตัว พฤติกรรมของ
ผู๎ใช๎ หรือผู๎ซื้อที่เกิดขึ้นตั้งแตํกํอนและหลังที่มีการใช๎สินค๎าและบริการ ซึ่งมีความเกี่ยวข๎องกับความรู๎ 
ความเข๎าใจ การสรรหา การจับจํายใช๎สอยในตัวสินค๎าและบริการการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่
เกิดข้ึน ตั้งแตํกํอนและหลังที่มีการใช๎สินค๎าและบริการ ซึ่งมีความรู๎และความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎า และบริการเพ่ือตอบสนอง ความต๎องการของตนเอง ยกตัวอยํางเชํน การโฆษณาแฝงสินค๎า
ของผู๎บริโภค เป็นการวางแผนและก าหนดแนวทางในการสื่อสารการโฆษณา เพ่ือผู๎ชมสามารถรับรู๎ได๎
วํามีการวางตราสินค๎าในละคร แตํยังสามารถรับชมได๎เพราะคํอนข๎างแนบเนียนกับเนื้อเรื่อง แตํถ๎ามาก
เกินไปอาจเกิดการปฏิเสธหรือตํอต๎านสินค๎าหรือบริการที่ใช๎กลยุทธ์การวางตราสินค๎าในละครหรือใน
ออนไลน์ได๎ เพ่ือสื่อสารไปยังกลุํมผู๎รับสารเปูาหมายตามวัตถุประสงค์การสื่อสารของตราสินค๎า
การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคจึงเป็นการกระตุ๎นให๎รู๎จักสินค๎าจากรายการโฆษณา ตอกย้ าให๎ผู๎ชม
รู๎สึกค๎ุนเคย และคุ๎นชินไปพร๎อมกัน 
 จากข๎อความข๎างต๎นจึงสรุปได๎วํา พฤติกรรมผู๎บริโภคนั้นหมายถึง การกระท าของบุคคลที่มี
ขั้นตอนในการตัดสินใจหรือพึงพอใจในการซื้อสินค๎าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต๎องการของ
ตนเองได๎ จากการศึกษาความหมายพฤติกรรมของผู๎บริโภค สามารถน ามาใช๎กับพฤติกรรมผู๎บริโภค 
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า ที่สํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอโฆษณาแฝงสินค๎า โดยการสร๎างสื่อ
โฆษณาท่ีสามารถตอบโจทย์ทั้งผู๎ผลิตและผู๎บริโภคท่ีต๎องการความสั้นกระชับ และเข๎าใจงํายและไมํมี
พฤติกรรมการปฏิเสธในการรับชมโฆษณาแฝงสินค๎า เพ่ือสร๎างกลยุทธ์ในการท าโฆษณาแฝงสินค๎า และ
การวางตราสินค๎าในละครหรือในออนไลน์ให๎เหมาะสม เพ่ือให๎ตรงกับกลุํมพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 2.2.2 ปัจจัยด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 Kotler & Keller (2014 อ๎างใน จันทิมา แจํมกระจําง, 2561) กลําววํา ผู๎บริโภคจะแสดง
พฤติกรรมเพราะมีสิ่งเร๎าหรือสิ่งกระตุ๎นท าให๎เกิดความต๎องการ โดยจะถูกปูอนเข๎าสูํความรู๎สึกนึกคิด
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ของผู๎บริโภค ซึ่งเปรียบเสมือนกลํองด า โดยผู๎ผลิตไมํสามารถคาดคะเนได๎วําความรู๎สึกนึกคิดได๎เกิดขึ้น 
เนื่องจากได๎รับอิทธิพล จากปัจจัยใดบ๎าง ซึ่งผู๎บริโภคจะเกิดการตอบสนอง (Response) เรียกตัวแบบ
พฤติกรรมผู๎บริโภควํา สิ่งกระตุ๎นการตอบสนอง (Stimulus-Response Model: S-R Model) โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  1) สิ่งกระตุ๎น (Stimulus) สิ่งกระตุ๎นจากภายนอก โดยมีเหตุจูงใจและเหตุผลเป็นสิ่ง
กระตุ๎นในด๎านจิตวิทยา (อารมณ์) สิ่งกระตุ๎นภายนอกแบํงออกเป็น 1) สิ่งกระตุ๎นทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) สิ่งกระตุ๎นที่เกี่ยวข๎องกับ สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด๎วย ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎านราคา ด๎านชํองทางการจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาด 
และ 2) สิ่งกระตุ๎น อ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ๎นความต๎องการผู๎บริโภคท่ีอยูํภายนอก
องค์การและไมํสามารถควบคุมได๎ สิ่งกระตุ๎นเหลํานี้ ได๎แกํ สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ ทางเทคโนโลยี 
ทางวัฒนธรรม ทางกฎหมายและการเมือง ที่สํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช๎บริการของผู๎บริโภค 
เชํน คนไทยเลํนโซเชียลเฉลี่ยวันละเกือบ 4 ชั่วโมง อีกท้ังสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู๎ใช๎งานสูงสุด คือ 
เฟซบุ๏ก ทีม่ีผู๎ใช๎งาน 51 ล๎านคน อินสตาแกรม 16 ล๎านคน และทวิตเตอร์ เข๎าถึงได๎ 7.35 ล๎านคน 
(ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์, 2563) เมื่อเวลาเราเปิดรับชมชํองยูทูป บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มักมีการโฆษณา
แฝงผํานทางชํองยูทูป ของตนเองเมื่อผู๎บริโภครับชมชํองนั้นอยูํ เห็นถึงการรีวิวโฆษณาท่ีชวนเชื่อเป็น
สิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่กระตุ๎นทางเทคโนโลยี ทางวัฒนธรรม จึงท าให๎ผู๎บริโภคอยากจะ
ใช๎สินค๎าที่ได๎รับชมผํานออนไลน์ 
  2) กลํองด าหรือความรู๎ สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ ผู๎บริโภค (Buyer’s Black Box) ความรู๎สึก
ของผู๎ซื้อเปรียบเสมือนกลํองด า (Black Box) ได๎แกํ 1) ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ซื้อ ผู๎บริโภค 
ประกอบด๎วย 6 ปัจจัย ได๎แกํ (1) ปัจจัยด๎านวัฒนธรรม (2) ปัจจัยด๎านสังคม (3) ปัจจัยด๎านจิตวิทยา 
(4) ปัจจัยสํวนบุคคล (5) ปัจจัยด๎านสถานการณ์ และ (6) ปัจจัยด๎านเทคโนโลยี และ 2) กระบวนการ
ตัดสินใจใช๎บริการของผู๎ซื้อ ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู๎ปัญหา (2) การค๎นหาข๎อมูล (3) 
การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจใช๎บริการ และ (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ซึ่งเกิดจาก 
สิ่งกระตุ๎นภายในและภายนอกไมํสามารถสนอง ความต๎องการได๎ทันที 
  3) การตอบสนองของผู๎ซื้อผู๎บริโภค (Buy’s Response) ซึ่งมีการตัดสินใจจากประเด็น
ตําง ๆ ได๎แกํ การเลือกผลิตภัณฑ์ตัวอยําง การเลือกตราสินค๎า การเลือกผู๎ขาย การเลือกเวลาในการ
ซื้อ และการเลือกปริมาณการซื้อ เป็นต๎น 
 ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ได๎กลําวไว๎วํา การวิเคราะห์ให๎ทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเป็นการวิจัยหรือค๎นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการใช๎ของผู๎บริโภค โดยใช๎ค าถามชํวย
ในการวิเคราะห์เพื่อค๎นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค คือ 6W1H ซึ่งประกอบไปด๎วย 
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  1) ใครบ๎างอยูํในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target market) เป็นค าถามเพ่ือให๎
ทราบถึงลักษณะกลุํมเปูาหมาย (Occupants) 4 ด๎าน คือ ปัจจัยสํวนบุคคล ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือ
จิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ ศึกษาปัจจัยของผู๎บริโภคท่ีเป็นกลุํมเปูาหมายในการรับชม เชํน 
การน าภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์และพฤติกรรมศาสตร์ ในการท ามองเห็นสินค๎าขณะที่
โฆษณาการสนับสนุนชํวงรายการ การสนับสนุนรางวัลโดยบอกที่มาท่ีไปวํารางวัลนี้เป็นรางวัลที่มี
สินค๎ารายเป็นผู๎สนับสนุน ในการศึกษา ใครบ๎างอยูํในตลาดเปูาหมาย (Who is in the target 
Market) จึงต๎องศึกษาถึงกลุํมผู๎บริโภคความต๎องการของตลาดเปูาหมาย 
  2) ผู๎บริโภคต๎องการซื้ออะไร (What does the Consumer Buy) เป็นค าถามเพ่ือให๎
ทราบถึงสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือ ต๎องการคุณสมบัติหรือสํวนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกตํางที่เหนือกวําคูํแขํง (Competitive 
Differentiation) เชํน ในการรับชมโฆษณาแฝงผู๎บริโภคต๎องการสินค๎าประเภทใดและสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ใด นักโฆษณาต๎องการรูปแบบการน าเสนอสินค๎าที่ปรากฏในสื่อตําง ๆ สะท๎อนเจตนารมณ์
อันเดํนชัดของผู๎บริโภคนักโฆษณาที่มีความพยายามที่จะท าให๎การโฆษณาสินค๎าสามารถเข๎าถึง
กลุํมเปูาหมาย ต๎องการคุณสมบัติ หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และความแตกตํางที่เหนือกวําคูํ
แขํงขัน 
  3) ท าไมผู๎บริโภคจึงได๎ตัดสินใจซื้อ (Why does the Consumer Buy?) เป็นค าถาม
เพ่ือที่จะ ต๎องการทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเพ่ือสนองความ
ต๎องการด๎านรํางกายและด๎านจิตวิทยา เชํน ในการรับชมโฆษณาสินค๎าผู๎บริโภคท่ีได๎เห็นการรีวิวสินค๎า 
หรือจากการแฝงในรูปแบบรายการที่มีการโฆษณาชวนเชื่อจึงท าให๎ผู๎บริโภคจึงได๎ตัดสินใจซื้อ 
  4) ใครบ๎างมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็น
ค าถามเพ่ือต๎องการทราบถึงบทบาทของกลุํมตําง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภคซึ่งประกอบด๎วยผู๎ริเริ่ม ผู๎มีอิทธิพล ผู๎ตัดสินใจซื้อ ผู๎ซื้อและผู๎ใช๎ เชํน การโฆษณาโดยใช๎
บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บุคคลรอบข๎างพนักงานขายต๎องกระตุ๎นทาง
อารมณ์ให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการในสินค๎าหรือบริการ ถือได๎วําเป็นสิ่งส าคัญท่ีพนักงานขายต๎องมี
หน๎าที่ปฏิสัมพันธ์กับลูกค๎าในระดับทางด๎านอารมณ์ และจิตใจ จึงท าให๎มีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ 
  5) ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต๎องการ
ทราบถึง โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชํน ซื้อชํวงเดือนใดของปี ชํวงฤดูกาลใดของปี ชํวงวันใดของ
เดือน ชํวงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันส าคัญตําง ๆ เชํน ในการจัดท ารูปแบบ
โฆษณาต๎องมีการศึกษาชํวงเวลา หรือเทศกาลวันส าคัญตําง ๆ เพ่ือน าเสนอสินค๎าในรูปแบบโฆษณา
แฝงเพื่อให๎ผู๎บริโภคสะท๎อนเจตนารมณ์ และเพ่ือให๎ตรงตามความความต๎องการของผู๎บริโภคในชํวง
ของเวลานั้น ๆ 
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  6) ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพ่ือต๎องการ
ทราบถึง ชํองทางหรือแหลํง (Outlets) ที่ผู๎บริโภคซื้อเชํน ห๎างสรรพสินค๎า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร๎าน
ขายของ เป็นต๎น เชํน ในการโฆษณาแฝงสินค๎ามักมีการบอกกวําถึงคุณสมบัติของสินค๎าและมีการพูด
ถึงความสัมพันธ์กับตัวบุคคลเชํน เสื้อผ๎าซื้อจากที่ไหนมาและเครื่องแตํงกายของอะไรที่ตัวละครหรือ
พิธีกรใสํหรือใสํเสื้อที่มีโลโก๎ในตัวละครหลักจึงท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎วําสามารถซื้อสินค๎าได๎จากท่ี
ไหนได๎บ๎าง 
  7) ผู๎บริโภคซื้ออยํางไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต๎องการ
ทราบ ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด๎วยการรับรู๎ปัญหา การค๎นหาข๎อมูล  
การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู๎สึกหลังการซื้อ เชํน จากการรับชมจากการ
สอดแทรกสินค๎าหรือลักษณะของสินค๎าเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหารายการ หากผู๎บริโภคสนใจใน
สินค๎านั้นแล๎วก็จะเกิดพฤติกรรมขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ การรับรู๎ปัญหาของสินค๎า การค๎นหาข๎อมูล
ของสินค๎าที่สนใจการประเมินผลทางเลือก กํอนจะการตัดสินใจซื้อ และความรู๎สึกภายหลังการซื้อ
สินค๎า เป็นต๎น และนอกจากนี้ ยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Eslami (2018) ได๎กลําวไว๎วํา พฤติกรรม
ของผู๎บริโภค เนื่องจากผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการเปิดรับชมโฆษณา เกิดจากเทคโนโลยี
การสื่อสารที่มีการพัฒนามากขึ้น ผู๎บริโภคเองสามารถรับสื่อได๎หลากหลายชํองทางเชํน ผู๎บริโภค
สามารถดูรายการหรือละครโทรทัศน์ย๎อนหลังได๎ผํานยูทูปหรือแอปพลิเคชันตําง ๆ หรือท ากิจกรรม
อยํางอ่ืนหลาย ๆ อยํางไปพร๎อมกัน ท าให๎ไมํสนใจที่จะรับชมโฆษณา ซึ่งโฆษณาแบบเดิมที่เน๎นการขาย
สินค๎าหรือบริการนั้นไมํมีความโดดเดํนที่จะดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภคได๎ จึงเป็นสาเหตุที่
อุตสาหกรรมโฆษณาต๎องปรับตัวโดยใช๎กลยุทธ์ตําง ๆ ในการเข๎าถึงผู๎บริโภคมากข้ึน เชํน มีโฆษณาแฝง
ที่สอดแทรกเข๎ามาในเนื้อหารายการได๎อยํางแนบเนียน ผู๎บริโภคท่ีชมรายการไมํได๎รู๎สึกวําก าลังโดน
สื่อสารเพื่อจะขายสินค๎า จึงชํวยลดการปฏิเสธในการเลือกชมโฆษณาของผู๎บริโภคได๎ เพราะผู๎บริโภค
ไมํทันได๎ระวังและสังเกตขณะชมรายการตําง ๆ อยํางเพลิดเพลินไปกับเนื้อหา 
 กฤษณีกร เจริญกุศล (2558) ที่กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค ประกอบไปด๎วย 
องค์ประกอบด๎านเนื้อหา การโฆษณาแฝงผํานเนื้อหานามธรรมด๎านการรับรู๎ความสามารถของตรา
สินค๎า ท าให๎ทราบถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นการวิจัยหรือค๎นหาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อหรือการ
ใช๎ของผู๎บริโภคโดยใช๎ค าถามชํวยในการวิเคราะห์ 6W1H เพ่ือค๎นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ได๎แกํ 
  1) ใครบ๎างอยูํในตลาดเปูาหมาย ประกอบด๎วย 4 ด๎าน คือ ปัจจัยสํวนบุคคล ภูมิศาสตร์ 
จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ โดยพิจารณาจากปัจจัยของผู๎บริโภคในการรับรู๎ 
ตํอสินค๎าหรือตราสินค๎า (Brand Awareness) เพ่ือสร๎างการจดจ าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึงสินค๎าหรือตรา
สินค๎าของเรา (Brand Recall) เพ่ือสร๎างการโน๎มน๎าวใจ ชักจูง หรือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อ
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สินค๎า (Brand Persuade) เพ่ือสร๎างภาพลักษณ์อันดีให๎เกิดขึ้นแกํผู๎บริโภคเปูาหมาย (Brand Image)
หรือเพ่ือสร๎างความจงรักภักดีตํอตราสินค๎าของเรา (Brand Loyalty) โดยไมํวํา จะเป็นวัตถุประสงค์ใน
การสื่อสารแบบใดก็ตาม นักการสื่อสารการตลาดสามารถออกแบบเนื้อหาเพ่ือให๎สอดคล๎องกับ
แรงจูงใจในการใช๎สื่อใหมํของผู๎บริโภคได๎ จึงมักค านึงถึง ปัจจัย 4 ด๎าน คือ ปัจจัยสํวนบุคคล 
ภูมิศาสตร์ จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ในการผลิตสื่อโฆษณา 
  2) ผู๎บริโภคต๎องการซื้ออะไร เพ่ือให๎ทราบถึงสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการจากผลิตภัณฑ์ คือ 
ต๎องการคุณสมบัติความแตกตํางที่เหนือกวําคูํแขํง การโฆษณามีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค๎าหรือ
บริการให๎มากท่ีสุด คุณภาพท่ีก าหนดวิเคราะห์ เนื้อหาที่จะน าเสนอไปยังกลุํมเปูาหมายอยํางแมํนย า 
โดยต๎องค านงึถึงประเด็นที่กลุํมเปูาหมายสนใจและต๎องการเป็นหลัก เนื่องจากจะสามารถชํวยดึงความ
สนใจของกลุํมเปูาหมายให๎รับสารที่ตราสินค๎าต๎องการน าเสนอได๎มากยิ่งขึ้น อีกท้ังยังต๎องคาดเดาความ
สนใจของกลุํมเปูาหมายโดยวิเคราะห์จากพ้ืนฐานความสนใจเดิมและขยายตํอยอด เพ่ือสร๎างสรรค์
เนื้อหาใหมํ ๆ ที่ตรงใจกลุํมเปูาหมายอีกด๎วย 
  3) ผู๎บริโภคได๎ตัดสินใจซื้อ เพื่อต๎องการทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อของผู๎บริโภคซื้อ
สินค๎า เพ่ือสนองความต๎องการ ในการรับชมผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมออกมาในลักษณะของความ 
พึงพอใจ ยอมรับและเห็นด๎วย รู๎สึกอยากสนับสนุน หรือคอยให๎ความรํวมมือ เชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติ  
ที่ดีตํอโฆษณาแฝง สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อสินค๎า 
  4) ใครบ๎างมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ เพื่อต๎องการทราบถึงบทบาทผู๎ทีมีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค แนวโน๎มหรือความพร๎อมที่จะแสดงพฤติกรรมตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เกิดจาก
ความเชื่อหรือความรู๎สึกของบุคคล ผู๎ที่มีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ เป็นบุคคลรอบข๎าง เชํน พํอแมํ 
เพ่ือน ญาติพ่ีน๎อง เพราะฉะนั้น สํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ จึงเป็นสิ่งที่จูงใจให๎บุคคลนั้น ๆ แสดง
พฤติกรรมออกมาให๎ปรากฏเห็นหรือมีสํวนกับการประกอบในการตัดสินใจซื้อ 
  5) ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด เพ่ือต๎องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ ในโอกาสพิเศษ หรือ
เทศกาลวันส าคัญตําง ๆ ในชํวงเทศกาลตําง ๆ การโฆษณาสินค๎าหรือการจัดวางรูปแบบของสินค๎ามี
ความสอดคล๎องกับเนื้อหารูปแบบที่เหมาะสม ผู๎บริโภคในการโฆษณาผู๎บริโภคเลือกที่จะซื้อสินค๎านั้น
ตามความเหมาะสม เชํน ในชํวงเทศกาลปีใหมํมีการโฆษณาสินค๎าแฝงเข๎าในเนื้อหารายการเมื่อ
ผู๎บริโภคได๎รับชม แล๎วจึงเกิดการซื้อตามเนื่องในโอกาสพิเศษ  
  6) ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน เพ่ือต๎องการทราบถึงชํองทางหรือแหลํงที่ผู๎บริโภคซื้อ เชํน ตลาด 
ห๎างสรรพสินค๎า และร๎านค๎า เป็นต๎น ผู๎บริโภคจะเลือกสนใจตํอสิ่งเร๎าเฉพาะในสิ่งที่เกี่ยวข๎องกับตนเอง
และสามารถสนองความต๎องการของตนเองได๎ ซึ่งความสนใจจะเกิดขึ้นจากปัจจัยภายนอกและปัจจัย
สํวนบุคคลที่แตกตํางกัน ชํองทางในการซื้อเพ่ือความสะดวกสบายในการซื้อสินค๎า เพราะฉะนั้น
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นักการตลาดจ าเป็นที่จะต๎องสร๎างสรรค์โฆษณาให๎มีความโดดเดํนและแตกตํางและคิดชํองทางในการ
สั่งซื้อสินค๎าที่งํายและสะดวกรวดเร็วน ากลยุทธ์ตําง ๆ มาใช๎เพ่ือเรียกร๎องความสนใจจากผู๎บริโภค 
 จากข๎อความดังกลําวข๎างต๎นสรุปได๎วํา ปัจจัยด๎านพฤติกรรมของผู๎บริโภค การวิเคราะห์เพื่อ
ค๎นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค คือ 6W1H ซึ่งประกอบไปด๎วย ใครบ๎างอยูํในตลาดเปูาหมาย 
ผู๎บริโภคต๎องการซื้ออะไร ท าไมผู๎บริโภคจึงได๎ตัดสินใจซื้อ ใครบ๎างมีสํวนรํวมในการตัดสินใจซื้อ 
ผู๎บริโภคซื้อเมื่อใด ผู๎บริโภคซื้อที่ไหน และผู๎บริโภคซื้ออยํางไร โดยพฤติกรรมสํวนใหญํของผู๎บริโภค 
เกิดจากการเรียนรู๎ ผู๎บริโภคมีการเรียนรู๎จากประสบการณ์ทางอ๎อม การเรียนรู๎ในกรณีแรก เรียกวํา 
การเรียนรู๎จากพฤติกรรมหรือการกระท า เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ในการรับชมการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป  
 2.2.3 พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์  
 ปัจจุบันพฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์มีสูงขึ้น อินเทอร์เน็ตเป็นแหลํงข๎อมูลที่มีสินค๎า
อยูํในนั้นจ านวนมากนอกจึงมีความสะดวกรวดเร็ว ดังนั้น จึงสามารถอธิบาย และสรุปได๎ ดังนี้ 
 ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2556) กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์ หมายถึง 
กระบวนการซื้อผํานอินเทอร์เน็ต ที่ผู๎บริโภคเป็นคนเลือกและศึกษาหาแหลํงข๎อมูล ในการซื้อของ
ออนไลน์ 
 ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย (2556) กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์ หมายถึง 
การน ารูปแบบของเทคโนโลยีในรูปแบบตําง ๆ มาประยุกต์ใช๎ส าหรับประสบการณ์การค๎าหาข๎อมูล 
ผํานออนไลน์ ประกอบด๎วยพฤติกรรม ดังตํอไปนี้ 
  1) ความต๎องการในการเลือกรับรู๎ หมายถึง การรับถึงคุณภาพของข๎อมูล ความถูกต๎อง
ของข๎อมูล 
  2) ชํองทางออนไลน์ หมายถึง การน าสินค๎าไปประกาศขายตามเว็บไซต์ หรือ 
Marketplace ที่ผู๎ซื้อกับผู๎ขายออนไลน์พบกัน ไมํวําจะเป็นเว็บไซต์หรือชํองทางในการสื่อสารประเภท 
Facebook และ LINE  
  3) พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูล พฤติกรรมการประเมินทางเลือก หมายถึง หลังจากที่
ผู๎บริโภคต๎องการซื้อสินค๎า ก็จะเริ่มท าการสืบค๎นรายละเอียดของสินค๎านั้น ๆ เพ่ือใช๎เป็นแนวทาง
ประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 
  4) พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมการเลือกซื้อ เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการ ของตนเอง 
  5) พฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน หมายถึง การบริหารเรื่องเงิน ในการ
ตอบสนอง ตํอความจ าเป็นหรือความต๎องการในการใช๎จํายของตนเอง 
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 กฤษณีกร เจริญกุศล (2558) กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์ หมายถึง 
พฤติกรรมผู๎บริโภคออนไลน์นั้นประกอบไปด๎วย ด๎านอารมณ์ทางออนไลน์ วําเมื่อผู๎บริโภคเกิด
ความรู๎สึกยินดีขึ้น ด๎านความบันเทิงออนไลน์ กิจกรรม หรือการกระท า ที่ไมํได๎มีจุดมุํงหมายโดยตรง 
หรือเป็นกิจกรรมที่เข๎ารํวมเพราะความสนใจ และด๎านความตํอเนื่อง เป็นสํวนส าคัญท่ีมนุษย์นั้น จะมี
ปฏิสัมพันธ์กับเทคโนโลยี 
 Ham (2017) กลําววํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมผู๎บริโภคใน
การซื้อสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีการตอบสนองปฏิสัมพันธ์
กันในเชิงสังคมที่มีผู๎ใช๎เป็นผู๎สื่อสารหรือเขียนเลําเนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพและ
วิดีโอ ที่ผู๎ใช๎เขียนขึ้นเอง ท าขึ้นเอง หรือพบเจอจากสื่ออ่ืน ๆ แล๎วน ามาแบํงปันให๎กับผู๎อ่ืนที่อยูํใน
เครือขํายของตน โดยผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ต จากทางเว็บไซต์ Social Network ที่ให๎บริการบน
โลกออนไลน์ ซึ่งมีได๎ทั้งในรูปแบบเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่รองรับบนสมาร์ทโฟนที่บุคคลแตํคน
สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต๎ตอบกันได๎ 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคบนออนไลน์ หมายถึง กระบวนการซื้อ
ผํานอินเทอร์เน็ต ที่ผู๎บริโภคเป็นคนเลือกและศึกษาหาแหลํงข๎อมูล ในการซื้อของออนไลน์ 
ประกอบด๎วย ความต๎องการในการเลือกรับรู๎ผําน ชํองทางออนไลน์ พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูล 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ และพฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน ที่จะเลือกซ้ือสินค๎าหรือเลือก
ลงทุน โดยมีการรับรู๎ถึงคุณภาพของข๎อมูล ความถูกต๎องของข๎อมูล โดยการน าสินค๎าไปประกาศขาย
ตามเว็บไซต์ที่ผู๎ซื้อกับผู๎ขายออนไลน์ ไมํวําจะเป็นเว็บไซต์หรือชํองทางในการสื่อสารประเภท 
Facebook และ LINE หรือพฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูลโดยเริ่มจากการสืบค๎นรายละเอียดของสินค๎า
นั้น ๆ เพื่อใช๎เป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจในการซื้อ 
 
2.3 แนวคิดรูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ 
 2.3.1 ความส าคัญของโฆษณาแฝง 
 โฆษณาแฝงมีความส าคัญและสามารถสร๎างอิทธิพลตํอผู๎ชมได๎โดยการใช๎รูปแบบการโฆษณา 
ที่แตกตําง สามารถสรุปและอธิบายได๎ ดังนี้  
 ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2556) กลําววํา การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ หมายถึง 
การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยแบํงออกเป็น พฤติกรรมของผู๎บริโภค แบํงออกเป็น ความต๎องการในการ
เลือกรับรู๎ผํานชํองทางออนไลน์ พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูลพฤติกรรมการประเมินทางเลือก 
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ และพฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน โดยมีรูปแบบการโฆษณาผําน
สื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป แบํงออกเป็น รายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหาร และรายการขําว ซึ่ง
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สอดคล๎องกับ ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย (2556) กลําววํา โฆษณาแฝงเป็นการโฆษณาในสังคม
ออนไลน์ นักการตลาดจะต๎องสร๎างความนําสนใจของเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอ เพ่ือกระตุ๎นให๎
ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ และเป็นแนวทางในการแนะน าสินค๎าหรือบริการ โดยการน าเสนอ
สินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์เพ่ือให๎เป็นชํองทางในการ
แนะน าสินค๎าและบริการให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย อีกท้ัง ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) กลําววํา 
โฆษณาแฝง เป็นการลดต๎นทุน การโฆษณาของเจ๎าของสินค๎าหรือบริการเนื่องจากเจ๎าของสินค๎าและ
บริการพบวํา โฆษณาตรง ๆ ที่ท าเป็นภาพยนตร์โฆษณาความยาว 15-30 วินาที ที่ฉายออกอากาศ 
ในชํวงเวลาโฆษณาในการสร๎างการโน๎มน๎าวหรือเชื้อเชิญให๎ผู๎ชมเกิดการซื้อได๎มากเทําไหรํนัก ซึ่ง
โฆษณาแฝงสามารถอุดชํองวํางของการโฆษณาทางตรงได๎โดยการโฆษณา ผํานสื่อออนไลน์ตําง ๆ 
Susser, Roessler & Nissenbaum (2018) กลําววํา โฆษณาแฝงเป็นอีกหนึ่งชํองทางในการหา
รายได๎พิเศษ ซึ่งเป็นรายได๎ที่ไมํจ าเป็นต๎องถูกตรวจสอบ เพราะฉะนั้นการที่โฆษณาแฝงไมํต๎องเข๎า
กระบวนการตรวจสอบนี้จึงมีผู๎ที่ได๎รับผลประโยชน์อยํางผู๎ผลิตรายการและชํองสถานี หรือแม๎กระทั่ง
บุคคลที่รับหน๎าที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ส าหรับสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา ความส าคัญของโฆษณาแฝง แนวทางในการแนะน า สินค๎าหรือ
บริการโดยการน าเสนอสินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือรายการ โทรทัศน์เพ่ือให๎
เป็นชํองทางในการแนะน าสินค๎าและบริการให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย อีกทั้งยังเป็นการลดต๎นทุนการ
โฆษณาโดยน าสินค๎าเข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งของเนื้อหา โดยที่เจ๎าของสินค๎าหรือบริการเกิดความพอใจเป็น
อยํางมาก ในการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค นอกจากนี้พฤติกรรมของผู๎บริโภคแบํงออกเป็น ความต๎องการใน
การเลือกรับรู๎ผํานชํองทางออนไลน์ เพ่ือให๎เกิดพฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูล และพฤติกรรมการ
ประเมินทางเลือก พฤติกรรมในการเลือกซื้อ และพฤติกรรมการบริหารจัดการด๎านการเงิน โดยมี
รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ทั้งรูปแบบเฟซบุ๏กและยูทูป  
 2.3.2 ความหมายรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ 
 การศึกษารูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ สามารถสรุปอธิบายและให๎ความหมาย ได๎ดังนี้ 
 ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2559) กลําววํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ หมายถึง เป็นการรับรู๎ 
ถึงประโยชน์ที่แสดงถึงการยอมรับ และตั้งใจในการใช๎สื่อออนไลน์ในการโฆษณา หรือความ
เฉพาะเจาะจงตํอการรับรู๎ของแตํละบุคคลเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่จะสร๎างความพึงพอใจโดยการมีสํวน
รํวมตํอการด าเนินชีวิต และปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ได๎ให๎ความหมายของ รูปแบบการโฆษณา
ผํานสื่อ หมายถึง การรับรู๎ประโยชน์ของการใช๎โฆษณาผํานสื่อออนไลน์ หรือการรับรู๎จากสื่อโทรทัศน์ 
เป็นผลมาจากอิทธิพลของแรงจูงใจแบบมีปัจจัยเกี่ยวข๎อง และแบบไมํมีปัจจัยเกี่ยวข๎อง แรงจูงใจแบบ
มีปัจจัยเกี่ยวข๎องจะมีความเกี่ยวข๎องกับการใช๎ประโยชน์ชํวยเพิ่มในการท าการตลาดโดยรูปแบบการ
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โฆษณาผํานสื่อเพ่ือให๎ทราบถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อีกท้ัง Beckert (2020) ซึ่งกลําววํา นักวิชาชีพ
ให๎ความส าคัญในเรื่องรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ โดยกลยุทธ์ของโฆษณาแฝงจะพิจารณาถึงรูปแบบ
การวางสินค๎าให๎มีความ เหมาะสมกับฉากและบทละคร และกลุํมผู๎ชมจะต๎องเป็นกลุํมเดียวกับ
ผู๎บริโภคเปูาหมาย 
 นอกจากนี้ อริสรา ไวยเจริญ (2556) กลําววํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ หมายถึง เพื่อเป็น
การสื่อสารจูงใจผํานสื่อประเภทตําง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน๎มน๎าวใจให๎กลุํมผู๎บริโภค หรือกลุํมเปูาหมาย  
มีพฤติกรรมคล๎อยตามเนื้อหาของสารที่โฆษณาออกไป ซึ่งรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ประกอบด๎วย 
รายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหาร และรายการขําว การโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ซึ่งสื่อโฆษณา
เหลํานี้ล๎วนสํงผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู๎บริโภค เหตุผลที่ท าให๎กลุํมคนตัดสินใจสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์ อาจเป็นเพราะมีความม่ันใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ อาจเกิดจากรูปแบบของเนื้อหา
เกี่ยวกับการโฆษณาผํานสื่อที่พบเห็นในสื่อโฆษณา ในเครือขํายสังคมออนไลน์มีการโฆษณาผํานสื่อจึง
สํงผลตํอการตัดสินใจและความสนใจสั่งซื้อที่เร็วขึ้นของผู๎บริโภคอีกด๎วย 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได๎วํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ โดยมีชํองทางที่ประกอบไปด๎วย 
รายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหาร และรายการขําว มีผลตํอการรับรู๎หรือสํงผลให๎เกิดแรงจูงใจ
ของผู๎บริโภคในการกระตุ๎นหรือเกิดความต๎องการซื้อสินค๎าหรือบริการได๎  
 2.3.3 ทัศนคติของผู๎บริโภคการโฆษณาผํานสื่อ 
 การศึกษาเก่ียวกับความหมายของทัศนคติ พบวํา อริสรา ไวยเจริญ (2556) กลําวถึง 
ทัศนคติเป็นการแสดงออกทางด๎านความรู๎สึก ความมีอคติ ความรู๎สึกท่ีเกิดข้ึนอยูํในใจมากํอนความคิด 
ความกลัว การบังคับขํูเข็ญและการลงความเห็นของมนุษย์เกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ทัศนคติเป็น
ปฏิกิริยาตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวกหรือทางลบ ซ่ึงนอกจากนี้ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) ทัศนคติเป็นการผสมผสานกับความเชื่อตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณ์ใดสถานการณห์นึ่ง 
สํงผลให๎เกิดปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะความรู๎สึกวําชอบหรือไมํชอบ  
 อีกทั้ง สุพาทินี เพ็งเจริญ (2559) กลําววํา ทัศนคติเป็นการแสดงออกทางด๎านความรู๎สึก 
ความมีอคติ ความรู๎สึกท่ีเกิดขึ้นอยูํในใจมากํอนความคิด ความกลัว การบังคับขูํเข็ญและการลง
ความเห็นของมนุษย์เก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซ่ึงสอดคล๎องกับ เหมือนฝัน เย็นเจริญ (2563) หมายถึง 
ความรู๎สึกทางใจของแตํละบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู๎ประสบการณ์ความนึกคิดและความเชื่อ
ของแตํละบุคคลความรู๎สึกทางใจของแตํละบุคคลในเรื่องราวใด ๆ จะมีระดับที่แตกตํางกันออกไป
ตั้งแตํระดับที่เป็นความชอบหรือไมํชอบ ระดับที่เป็นประสบการณ์ที่ได๎การไตรํตรองจนถึงระดับท่ีเป็น
การน าไปปฏิบัติ ทัศนคติของบุคคลจึงเป็นตัวกระตุ๎นให๎บุคคลเกิดความคิดและพฤติกรรมไปใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่ง นอกจากนี้ แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู๎รับชมการโฆษณาผํานสื่อ จาก
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การศึกษาของ จันทิมา แจํมกระจําง (2561) พบวํา ทัศนคติของผู๎รับชมประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ
หลัก ๆ คือ ความเข๎าใจ ความรู๎สึก และพฤติกรรม โดยแตํละบุคคลก็มีความแตกตํางกันออกไป ดังนี้ 
  1) ด๎านความเข๎าใจ หมายถึง หมายถึง ความรู๎ (Knowledge) การรับรู๎ (Perception) 
ความเชื่อ (Beliefs) ซ่ึงแตํละคนก็มีความเข๎าใจท่ีแตกตํางกันออกไป ข้ึนกับประสบการณ์ในอดีต 
  2) ด๎านความรู๎สึก หมายถึง อารมณ์ความรู๎สึกท่ีเกิดขึ้นตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งแตํละคนจะมี
ความรู๎สึกดา๎นอารมณ์แตกตํางกันไปตามประสบการณ์ในอดีต 
  3) ด๎านพฤติกรรม หมายถึง สิ่งบุคคลหนึ่งจะกระท า เมื่อได๎รับรู๎ พบเจอสิ่งตําง ๆ โดย
พฤติกรรมเหลํานั้นจะเป็นเชํนไร เกิดจากการอบรมสั่งสอนของผู๎ปกครองในอดีต 
 สุมิตรา ดีธรรม (2561) ได๎เสนอแนวคิดวําองค์ประกอบของทัศนคติประกอบ 3 ด๎าน ดังนี้  
  1) ความเข๎าใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู๎ (Knowledge) การรับรู๎ 
(Perception) ความเชื่อ (Beliefs) ซ่ึงแตํละคนก็มีความเข๎าใจท่ีแตกตํางกันออกไป ข้ึนกับ
ประสบการณ์ในอดีต 
  2) ความรู๎สึก (Affective Component) หมายถึง การสะท๎อนอารมณ์ (Emotion) 
หรือความรู๎สึก (Feeling) ที่มีตํอเหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแตํละบุคคลก็มีความแตกตํางกัน 
  3) พฤติกรรม (Conative Component หรือ Behavior หรือ Doing) หมายถึง การ
สะท๎อนความคิด ความเข๎าใจตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมตามความคิด ความ
เข๎าใจของแตํละบุคคล  
 รัทยา เจริญรูป (2562) ได๎เสนอแนวคิดวําองค์ประกอบของทัศนคติ สามารถแบํงออกได๎
เป็น 3 สํวน ได๎แกํ  
  1) ความเข๎าใจ (Cognitive Component) เป็นสิ่งที่แสดงถึงความรู๎ความเข๎าใจการรับรู๎
และความเชื่อของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเป็นความรู๎และการรับรู๎จากประสบการณ์โดยตรง 
  2) ความรู๎สึก (Affective Component) เป็นสํวนที่สะท๎อนถึงอารมณ์และความรู๎สึก
ของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยมีการตอบสนองออกมาในรูปแบบของความพึงพอใจและไมํพึงพอใจ 
  3) พฤติกรรม (Behavioral Component) เป็นสํวนที่แสดงถึงแนวโน๎มที่มีผลตํอ
พฤติกรรมของบุคคลที่มีตํอการกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 สุภัคพร คล๎ายแพร (2560) ได๎กลําวอีกวํา ทัศนคติกํอตัวเกิดขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปด๎วย
ปัจจัยหลายประการคือ 
  1) การจูงใจทางรํางกาย (Biological Motivation) กลําวคือทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ก าลังด าเนินการตอบสนองตามความต๎องการของตนเอง หรือตามแรงผลักดันที่
เกิดข้ึนตํอบุคคลหรือสิ่งของนั้น ๆ ที่สามารถตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎ 
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  2) ขําวสารข๎อมูล (Information) มีพ้ืนฐานมาจากชนิดและขนาดของขําวสารลักษณะ 
ของแหลํงที่มาของขําวสาร จากการมองเห็นและเข๎าใจปัญหาของบุคคล (Selective Perception) 
ขําวสารที่เข๎ามาสูํบุคคล ที่รับเข๎ามานั้นจะท าให๎บุคคลได๎น าไปคิด และสร๎างเป็นทัศนคติขึ้นมาได๎ 
  3) การเข๎าเกี่ยวข๎องกับกลุํม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยํางอาจมาจากกลุํม 
ตําง ๆ ที่บุคคลอยูํด๎วย หรือเกี่ยวข๎องทั้งโดยทางตรงและทางอ๎อม เชํน ครอบครัว วัด กลุํมเพื่อน
รํวมงานกลุํมกีฬา กลุํมสังคมตําง ๆ โดยกลุํมเหลํานี้ไมํเพียงแตํเป็นแหลํงรวมของคํานิยมตําง ๆ ที่ได๎รับ
โดยตั้งใจหรือไมํได๎ตั้งใจ ยังมีการ ถํายทอดข๎อมูลให๎แกํบุคคลในกลุํม ซึ่งท าให๎สามารถสร๎างทัศนคติขึ้น
ได๎ โดยเฉพาะครอบครัวและกลุํมเพื่อนรํวมงานนั้น เป็นกลุํมที่จะเรียกได๎วําส าคัญที่สุด (Primary 
Group) ของแหลํงสร๎างทัศนคติให๎แกํบุคคลได๎ 
  4) ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของบุคคลตํอวัตถุสิ่งของเป็นสํวนส าคัญที่
จะท าให๎บุคคลตําง ๆ มีความรู๎ความเข๎าใจกับประสบการณ์มาจนกลายเป็นทัศนคติ 
  5) ลักษณะทําทาง (Personality) บุคลิกภาพทําทางมีสํวนทางอ๎อมที่ส าคัญในการสร๎าง
ทัศนคติกับตัวบุคคลเพราะปัจจัยแตํละทางเหลํานี้ จะมีความส าคัญตํอการกํอตัวของทัศนคติ เพราะ
ทัศนคติเป็นการคาบเกี่ยวกันในเรื่องของความสัมพันธ์ของความรู๎สึกรวมไปถึงความเชื่อและการรู๎ของ
บุคคลเป็นการแสดงออกความรู๎สึกความคิดรวมทั้งความโน๎มเอียงที่เกิดขึ้นกับบุคคลตํอข๎อมูลขําวสาร
และการรับรู๎สถานการณ์ ซึ่งสามารถเป็นไปได๎ทั้งเชิงบวกและลบทัศนคติสํงผลตํอพฤติกรรมที่แสดง
ออกมาจะเห็นได๎วําทัศนคติคือความคิดท่ีสํงผลตํออารมณ์และถํายทอดความรู๎สึกออกมา โดยผําน
ทางการกระท า 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคการโฆษณาผํานสื่อ สรุปได๎วํา ความรู๎สึกทางใจ
ของแตํละบุคคล ความเชื่อของแตํละบุคคลความรู๎สึกทางใจของแตํละบุคคล ความรู๎สึกที่เกิดข้ึนอยูํใน
ใจมากํอนความคิดผสมผสานกับความเชื่อตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง 
ประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ หลัก ๆ คือ ความเข๎าใจ ความรู๎สึก และพฤติกรรม ซึ่งทั้ง 3 สํวนนี้แตํ
ละบุคคลจะมีความแตกตํางกันออกไปตามสภาพแวดล๎อม การอบรมเลี้ยงดู และประสบการณ์ในอดีต
ของแตํละบุคคล ซึ่งในที่นี้หมายถึง การแสดงความรู๎สึกภายในของผู๎บริโภคที่สะท๎อนถึงความโน๎มเอียง 
พอใจหรือไมํพอใจตํอบางสิ่ง เชํน ตราสินค๎าบริการ ร๎านค๎าปลีก เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทาง
จิตวิทยา ทัศนคติไมํสามารถสังเกตเห็นได๎โดยตรงแตํต๎องแสดงวําบุคคลกลําวอะไร หรือท าอะไร ซึ่งมี 
3 องค์ประกอบ ได๎แกํ ด๎านความเข๎าใจ ด๎านความรู๎สึก และด๎านพฤติกรรม ตํอการรับชมโฆษณาแฝง
ไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภค 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาเก่ียวกับความหมายของการตัดสินใจซื้อ มีนักวิชาการหลายทํานให๎ค านิยามไว๎ 
ดังนี้ ได๎ให๎ความหมาย ไว๎ดังนี้ 
 Dahiya & Gayatri (2018) การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) 
หมายถึง การตัดสินใจซื้อนั้น ผู๎บริโภคแตํละคนจะใช๎ข๎อมูลและระยะเวลาที่แตกตํางกันในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ใดสักอยํางขึ้นอยูํกับประสบการณ์ของผู๎บริโภคแตํละคน นอกจากนี้ Che (2017) 
ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจซื้อ หมายถึง เป็นแรงผลักดันให๎ผู๎คนซื้อสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่ง 
ความไว๎วางใจของผู๎บริโภค ความนําเชื่อถือของสินค๎า (เชํน การรับรู๎ความเมตตากรุณาความซื่อสัตย์
และความสามารถในการรับรู๎) แนวโน๎มที่จะไว๎วางใจและสภาพแวดล๎อมภายนอก Key Opinion 
Leader (KOL) ปัจจัยเหลํานี้คาดวําจะมีอิทธิพลตํอความไว๎วางใจของผู๎บริโภค และความไว๎วางใจจะ
เป็นตัวก าหนดความตั้งใจของผู๎บริโภคในการซื้อ 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) การตัดสินใจซื้อ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะ
กระท าการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํ ซึ่งสอดคล๎องกับ จันทิมา  
แจํมกระจําง (2561) ได๎ให๎แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจวําการตัดสินใจนั้น ถือเป็นกระบวนการสร๎าง
หรือเลือกทางเลือกของผู๎บริโภค โดยจะเริ่มจากตัวผู๎บริโภค เกิดการตระหนักถึงความต๎องการ (Need) 
หรือตระหนักถึงปัญหา (Problem) ซึ่งอาจเกิดจาก ความปรารถนาภายใน หรือเกิดจากอิทธิพล
ภายนอกเข๎ามามีอิทธิพล เชํน การโฆษณา การรับรู๎ข๎อมูลจากสื่อตําง ๆ เป็นต๎น 
 สุมิตรา ดีธรรม (2561) ได๎ให๎ความหมายของการตัดสินใจซื้อวํา หมายถึง การเลือกสิ่งหนึ่ง
หรือหลาย ๆ สิ่ง หรือเลือกที่จะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยูํ และวิธีการที่เลือกนั้น
ยํอมได๎รับการพิจารณาอยํางถี่ถ๎วนแล๎ววําถูกต๎องเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และตรงกับเปูาหมายของ
องค์การด๎วย 
 รัทยา เจริญรูป (2562) การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการ ในการ
เลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตําง ๆ ที่มีอยูํซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจ ในทางเลือก
ตําง ๆ ของสินค๎าและบริการอยูํเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค๎าหรือบริการตามข๎อมูล และข๎อจ ากัดของ
สถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยูํภายในจิตใจของ ผู๎บริโภค 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับความหมายการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได๎วํา การตัดสินใจ คือ การ
เลือกจะกระท าการอยํางใดอยํางหนึ่งในทางเลือกที่มีอยูํสองทางเลือกข้ึนไป โดยจะมีกระบวนการใน
การเลือกของแตํละบุคคลแตกตํางกันออกไป แตํโดยหลักแล๎ว จะมีกระบวนการตัดสินใจอยูํ 5 การ
รับรู๎ถึงความต๎องการ การค๎นหาข๎อมูล การประเมินทางเลือก ในการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งนอกจากนี้ ผู๎วิจัยได๎น าแนวคิด การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคมา
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ศึกษาในรูปแบบของการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
เพ่ือให๎สอดคล๎องกับเรื่องที่ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาในครั้งนี้ 
 2.4.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ มีนักวิชาการหลายทํานให๎ค านิยาม ไว๎ดังนี้ 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) กลําววํา กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
สามารถพิจารณาตามข้ันตอนตําง ๆ ได๎เป็น 5 ขั้นตอน ซึ่งสรุป ขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้ 
  1) การรับรู๎ถึงความต๎องการ (Problem Recognition) พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มต๎น
จากการที่ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่อาจได๎รับจากการกระตุ๎นจากภายนอก เชํน สื่อโฆษณาที่จูงใจ 
หรือเห็นคนรอบข๎างใช๎สินค๎านั้น ๆ เป็นต๎น  
  2) การค๎นหาข๎อมูล (Information Search) หลังจากผู๎บริโภคเกิดความต๎องการแล๎ว 
การค๎นหา ศึกษาข๎อมูลของสินค๎านั้น ๆ การค๎นหาขําวสารข๎อมูล (Information Search) ผู๎บริโภค  
ซึ่งถูกแรงกระตุ๎นให๎เกิดความต๎องการจะรวบรวมข๎อมูลขําวสารที่เก่ียวข๎อง ซึ่งอาจจะเป็นข๎อมูลที่มีอยูํ
ทั่วไปหรืออาจจะต๎องใช๎ความพยายามในการเก็บข๎อมูลจากแหลํงตําง ๆ ซึ่งแหลํงข๎อมูลหลัก ๆ ของ
ผู๎บริโภคนั้น มี 4 ประเภท ดังนี้ (1) แหลํงข๎อมูลสํวนตัว ได๎แกํ ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ๎านคนคุ๎นเคย 
เป็นต๎น (2) แหลํงข๎อมูลทางธุรกิจ ได๎แกํ โฆษณา พนักงานขาย ฉลากสินค๎า เป็นต๎น (3) แหลํงข๎อมูลที่
เปิดเผยทั่วไป ได๎แกํ สื่อโฆษณา องค์กรที่จะล าดับส าหรับผู๎บริโภค เป็นต๎น และ (4) แหลํงข๎อมูลจาก
ประสบการณ์ ได๎แกํ การตรวจสอบสินค๎า การใช๎สินค๎า เป็นต๎น  
  3) การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) เมื่อ
ผู๎บริโภคได๎มีการเสาะหาข๎อมูลแล๎ว จากนั้นผู๎บริโภคจะเกิดความเข๎าใจ และประเมินผลทางเลือก   
ตําง ๆ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขั้นตอนในการประเมินทางเลือกของ  
ผู๎ซื้อมีแนวคิดพ้ืนฐาน คือ ผู๎บริโภคพยายามหาทางที่จะสนองความต๎องการของตนเอง ผู๎บริโภคจะ
แสวงหาความเชื่อจากสินค๎าท่ีเสนอทางแก๎ปัญหาที่ตนเองมีอยูํ ผู๎บริโภคมองสินค๎า แตํละตัวเสมือน
กลุํมคุณลักษณะของสินค๎า ซึ่งมีความสามารถในการสํงมอบประโยชน์ อันหลากหลายที่ผู๎ซื้อแสวงหา
เพ่ือสนองความต๎องการของตน มีคุณลักษณะของสินค๎า ที่ให๎ประโยชน์แกํผู๎ซื้อจะแตกตํางกันไปตาม
ชนิดของสินค๎า และผู๎บริโภคจะสร๎างความเชื่อมั่น ในกลุํมตราสินค๎าเพ่ือดูวําสินค๎าแตํละชนิดนั้นมี
คุณลักษณะอยํางไร อีกท้ังความเชื่อมั่นในตราสินค๎า จะน าไปสูํการสร๎างภาพพจน์ตํอตราสินค๎า ซึ่งจะ
แตกตํางกันไปตามการกลั่นกรอง จากประสบการณ์ท่ีมีผลมาจากการเลือกท่ีจะรับรู๎ การเลือกที่จะ
บิดเบือน และการเลือกท่ีจะเก็บข๎อมูลของผู๎บริโภค การประเมินคุณลักษณะด๎านตําง ๆ ของสินค๎านั้น 
ผู๎บริโภคอาจให๎น้ าหนักแตํละคุณลักษณะของสินค๎าที่ตํางกัน ขึ้นอยูํกับระดับความส าคัญ ของ
คุณลักษณะตําง ๆ ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค 
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  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถจัดล าดับความส าคัญของการเลือกซ้ือได๎แล๎ว แตํอยํางไรก็ตาม อาจจะมี
ผลกระทบจากทัศนคติของผู๎อื่นที่มีตํอการตัดสินใจซื้อ (Attitudes of Others) และปัจจัยที่ไมํ
สามารถคาดการณ์ได๎ (Unexpected Situation) ซึ่งอาจท าให๎ไมํเกิดการตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นการประเมินทางเลือกนั้น ผู๎บริโภคจะมีความชอบในตรา
สินค๎าในกลุํมสินค๎าที่สามารถสนองความต๎องการของเขาได๎ ซึ่งเขาอาจจะมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าท่ี
เขามีความพอใจมากท่ีสุด อยํางไรก็ดี มีปัจจัย 2 ตัว ที่แทรกแซงระหวํางความตั้งใจที่จะซื้อ และ
ตัดสินใจซื้อ ดังนี้  
  1) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลอ่ืน จะมีอิทธิพล 
ท าให๎ความชอบของผู๎บริโภคลดลงได๎โดย ระดับของทัศนคติด๎านลบ ของบุคคลอ่ืนที่มีตํอทางเลือกท่ี
ผู๎บริโภคพอใจและแรงจูงใจของผู๎บริโภคท่ีจะยินยอมตามความต๎องการของบุคคลอ่ืน 
  2) สถานการณ์ซึ่งไมํสามารถคาดเดาได๎ (Unanticipated Situation Factors) ซึ่ง
อาจจะเกิดข้ึนและมีผลกระทบท าให๎ความตั้งใจที่จะซื้อมีการเปลี่ยนแปลง เชํน ผู๎ซื้อตกงาน การซื้อ
ต๎องท าอยํางเรํงดํวน หรือพนักงานขายท าให๎ผู๎ซื้อไมํพอใจ เป็นต๎น นอกจากนี้ การตัดสินใจซื้อสินค๎า 
บริการนั้นผู๎บริโภคจะต๎องท าการตัดสินใจเลือก ได๎แกํ (1) ตราสินค๎า (2) ผู๎ขาย (3) ปริมาณที่จะซื้อ (4) 
เวลาที่จะซื้อ และ (5) วิธีการช าระเงิน 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแล๎ว ผู๎บริโภค
จะได๎รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึ่งอาจจะได๎รับความพอใจหรือไมํพอใจ ถ๎าผู๎บริโภคพอใจอาจท า
การซื้อซ้ า แตํถ๎าไมํพอใจผู๎บริโภคอาจเลิกซ้ือสินค๎าในครั้งตํอไป และอาจสํงผลเสียตํอเนื่องจากการ
บอกตํอ ท าให๎ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าได๎น๎อยลงตามไปด๎วย 
 อีกท้ัง Yüksel & Akar (2021) กลยุทธ์ที่จะมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคโดยใช๎เครื่องมือ Social Media กลยุทธ์ได๎รับการจัดการด๎วยตัวอยํางที่ประสบความส าเร็จ
จากทั่วโลก การวิเคราะห์ตัวอยํางเผยให๎เห็นวําเครื่องมืออันทรงพลังของ Social Media เชํน โหมด
กล๎องตําง ๆ ฟิลเตอร์ใบหน๎าสติกเกอร์วิดีโอถํายทอดสดลิงก์ สติกเกอร์ช็อปปิ้งแฮชแท็ก ฯลฯ สามารถ
ใช๎เพื่อเป็นการขับเคลื่อนการขายในร๎านค๎าการโปรโมทแอปการเพ่ิมการรับรู๎ถึงแบรนด์การสร๎างโอกาส
ในการขาย ซึ่งรวบรวมความคิดเห็นของผู๎ติดตามและการรักษาลูกค๎าโดยมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในทุก
ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 นอกจากนี้ จันทิมา แจํมกระจําง (2561) ยังอธิบายเพ่ิมวํา กระบวนการตัดสินใจของ
ผู๎บริโภค (Decision Process) แม๎ลูกค๎าจะเป็นบุคคลที่มีความแตกตํางกันไมํวําจะเป็นในเรื่องใดก็ตาม 
จะยังมีกระบวนการตัดสินใจที่คล๎าย ๆ กัน คือ มีกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
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  1) การรับรู๎ถึงปัญหาหรือความต๎องการ (Problem or Need Recognition) ซึ่งการที่
บุคคล จะรับรู๎ถึงปัญหานั้นแตกตํางกันขึ้นอยูํที่ความคิด ทัศนคติของแตํละบุคคล โดยสามารถสรุปได๎
วําปัญหาของผู๎บริโภคอาจเกิดขึ้นจากสาเหตุ ตํอไปนี้ 
   - สินค๎าท่ีใช๎อยูํเดิมหมด เมื่อสินค๎าเดิมหมดลง ก็ยํอมท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ ถึงการขาด
หายสิ่งอ านวยความสะดวก จึงเกิดเป็นปัญหาและความต๎องการเกิดขึ้นกับบุคคลนั้น ๆ ได๎ 
   - ผลของสิ่งของในอดีตกํอให๎เกิดปัญหา คือ การใช๎งานผลิตภัณฑ์อันเกํา แตํ
ผลิตภัณฑ์อันกํอให๎กํอให๎เกิดปัญหาที่ต๎องซื้อผลิตภัณฑ์ตัวใหมํมาแก๎ไขให๎สิ่งของเครื่องมือเครื่องใช๎
สามารถใช๎งานได๎เหมือนเดิม  
   - เกิดจากการเปลี่ยนแปลงของบุคคล คือ การเปลี่ยนแปลงทางด๎านรํางกาย การ
เปลี่ยนแปลงทางด๎านจิตใจ จ าเป็นให๎เกิดความต๎องการใหมํเกิดข้ึน หรืออาจจะต๎องซื้อสิ่งของเครื่องใช๎
ใหมํ เนื่องจากสินค๎าไมํสามารถตอบสนอง ความต๎องการได๎เหมือนในอดีต 
   - เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด๎านครอบครัว คือ เมื่อมีครอบครัวที่ใหญํขึ้น หรือเล็ก
ลง ก็ยํอมต๎องเปลี่ยนแปลงสิ่งของเครื่องใช๎ให๎เหมาะสมกับจ านวนบุคคลในครอบครัวด๎วย จึงกํอให๎เกิด
ความต๎องการสินค๎าที่เหมาะสมกับขนาดของครอบครัว 
   - เกิดการเปลี่ยนแปลงทางการเงิน คือ การเปลี่ยนในสถานะทางการเงิน ทั้ง
ทางบวกและทางลบ ยํอมกํอให๎เกิดความต๎องการที่แตกตํางไปจากเดิม ท าให๎เกิดความต๎องการที่
แปลกใหมํขึ้นด๎วย 
   - เกิดการเปลี่ยนแปลงกลุํมอ๎างอิง คือ เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงกลุํมอ๎างอิงหรือ 
เรียกงําย ๆ วําการเปลี่ยนแปลงกลุํมตัวอยํางในการใช๎ชีวิตในแตํละชํวงวัย หรือในแตํละชํวงชีวิต ยํอม
กํอให๎เกิดพฤติกรรมที่เลียนแบบ ท าให๎เกิดความต๎องการตามกลุํมอ๎างอิงนั้น ๆ ตามไปด๎วย 
   - การสํงเสริมทางการตลาดสูงขึ้น ยํอมท าให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึง ปัญหามากยิ่งขึ้น 
ท าให๎เกิดความต๎องการตามการสํงเสริมทางการตลาดเหลํานั้นตามไปด๎วย เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงปัญหาที่
เกิดข้ึนนั้น บุคคลอาจจะหาทางแก๎ไขปัญหา ถ๎าปัญหานั้นเป็นปัญหาที่ใหญํ แตํถ๎าปัญหาที่รับรู๎เป็น
ปัญหาที่เล็ก บุคคลนั้นก็อาจจะไมํแก๎ไขปัญหา และปลํอยให๎มันผํานไป แตํถ๎าบุคคลต๎องการแก๎ไข
ปัญหา บุคคลจะเริ่มด๎วยการแสวงหาข๎อมูล เกี่ยวกับการแก๎ไขปัญหานั้น 
  2) การแสวงหาข๎อมูล (Search for Information) เมื่อผู๎บริโภคเกิดปัญหา ผู๎บริโภคจะ
เริ่มค๎นหาข๎อมูล เพ่ือหาแนวทางในการแก๎ไขปัญหา เพ่ือชํวยในการสนับสนุน การตัดสินใจโดยจะ
ค๎นหาข๎อมูลได๎จากแหลํงข๎อมูล ดังตํอไปนี้ 
   - แหลํงข๎อมูลที่เป็นบุคคล (Personal Search) คือ แหลํงข๎อมูลที่มาจากบุคคล ไมํ
วําจะเป็นคนในครอบครัว เพ่ือน พ่ี น๎อง หรือกลุํมที่ท างาน กลุํมอ๎างอิง หรือแม๎แตํผู๎ที่เชี่ยวชาญ 
เกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ  
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   - แหลํงข๎อมูลทางธุรกิจ (Commercial Search) คือ แหลํงข๎อมูลที่ได๎จากสถานที่
จ าหนํายสินค๎า 
   - แหลํงข๎อมูลขําวสารทั่วไป (Public Search) คือ แหลํงข๎อมูลขําวสารที่ได๎จาก
สื่อมวลชนทั่วไป เชํน อินเทอร์เน็ตโทรทัศน์ วิทยุ  
   - ข๎อมูลจากประสบการณ์ในอดีตของผู๎บริโภค (Experimental Search) คือ 
แหลํงข๎อมูลที่เคยสัมผัส เคยใช๎มาแล๎ว โดยในการแสวงหาข๎อมูลนี้ ผู๎บริโภคแตํละคน จะมีการแสวงหา
ข๎อมูลที่แตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํที่วําผู๎บริโภคมีข๎อมูลประสบการณ์ในอดีต ของแตํละคนวํามีมากมี
น๎อยเพียงใด 
  3) การวิเคราะห์และประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมือ่ผู๎บริโภค ได๎
แสวงหาและค๎นหาข๎อมูลมาเพียงพอแล๎ว ก็จะน าข๎อมูลเหลํานั้น มาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบ 
เพ่ือที่จะได๎ตัดสินใจเลือกสินค๎าที่ดีท่ีสุดส าหรับตนเอง โดยขั้นตอนนี้ จะเกี่ยวข๎องกับการเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของสินค๎า ความนําเชื่อถือของตราสินค๎า หรือและอาจเกี่ยวข๎องกับประสบการณ์ในอดีตของ
ผู๎บริโภคแตํละคนด๎วย วํามีความชื่นชอบในตราสินค๎าไหนเป็นพิเศษหรือไมํ โดยมีแนวคิดในการ
พิจารณา เพ่ือชํวยประเมินแตํละทางเลือก เพ่ือให๎ตัดสินใจได๎งํายขึ้น ดังตํอไปนี้ 
   - คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน์ของสินค๎าที่ได๎รับ (Benefit) คือ การ
วิเคราะห์และประเมินผลที่ได๎จากการตัดสินใจซื้อสินค๎าชนิดนั้น ๆ วํามีประโยชน์ ในด๎านไหนบ๎าง มี
ประโยชน์กับใครบ๎าง คุ๎มคําที่จะซื้อหรือไมํ ถ๎ามีประโยชน์หลายด๎าน และประโยชน์เหลํานั้นตรงกับ
ความต๎องการของตนก็จะท าการตัดสินใจที่จะซ้ือสินค๎า  
   - ระดับความส าคัญ (Degree of Importance) คือ การวิเคราะห์และประเมิน
สินค๎านั้น ๆ วํามีความเหมาะสมกับราคาและประโยชน์ที่จะได๎รับหรือไมํ ถ๎ามีความเหมาะสม ก็งําย 
ตํอการตัดสินใจที่จะซื้อ  
   - ความเชื่อถือตํอตราสินค๎าและยี่ห๎อ (Brand Beliefs) คือ การวิเคราะห์ และ
ประเมินความนําเชื่อถือตํอตราสินค๎า และยี่ห๎อสินค๎า วําถูกผลิตมาจากหนํวยงานใด หนํวยงานนั้น
ได๎รับมาตรฐานหรือไมํ มีการตรวจเช็คสินค๎า กํอนน ามาจ าหนําย ให๎กับผู๎บริโภคหรือไมํ 
   - ความพึงพอใจ (Utility Function) คือ การใช๎ความรู๎สึก ทัศนคติของผู๎บริโภค วํา
มีความพึงพอใจมากน๎อยเพียงใดกับสินค๎านั้น และอาจท าการเปรียบเทียบสินค๎าในหลาย ๆ ชนิดวํามี
ความพึงพอใจสินค๎าชนิดไหนมากที่สุด ถึงจะเลือกและตัดสินใจซื้อสินค๎าชนิดนั้น ๆ 
   - กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) คือ วิธีในการตัดสินใจ ที่ดีที่สุด
วิธีหนึ่ง คือ การน าคุณสมบัติของสินค๎า ความส าคัญของสินค๎า ความนําเชื่อถือ ของตราสินค๎าคิด
วิเคราะห์แยกแยะวําสินค๎าชนิดไหนตอบสนองความต๎องได๎มากที่สุด ก็ท าการเลือกซื้อสินค๎าชนิดนั้น ๆ 
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  4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) การตัดสินใจซื้อนั้น ผู๎บริโภคแตํละคน จะใช๎
ข๎อมูลและระยะเวลาที่แตกตํางกันในการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ใดสักอยําง ขึ้นอยูํกับ
ประสบการณ์ของผู๎บริโภคแตํละคน โดยการตัดสินใจสามารถแบํงออกเป็น 2 ปัจจัยที่สํงผล ได๎แกํ  
   - ทัศนคติของบุคคลในสังคม (Attitudes of Others) กลําวคือ ทัศนคติของบุคคล 
ในสังคมหรือคํานิยมสํวนใหญํนั้น มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมหรือความชื่นชอบของผู๎บริโภคได๎ หรือ
ตรงกันข๎ามถ๎าบุคคลสํวนใหญํไมํชื่นชอบอะไรก็สามารถเปลี่ยนได๎เชํนกัน  
   - สถานการณ์ ณ การตัดสินใจ (Unanticipated Situation Factors) กลําวคือ 
เหตุการณ์ในตอนที่ผู๎บริโภคก าลังจะตัดสินใจ อาทิ กระเป๋าเงินหาย ผู๎บริโภคมีความเรํงรีบ หรือผู๎เสนอ
ขายท าให๎ผู๎บริโภคไมํพอใจ ปัจจัยเหลํานี้ล๎วนมีผลตํอการตัดสินใจซื้อ ของผู๎บริโภคท้ังสิ้น นอกจากนี้ 
การตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการนั้น ๆ ผู๎บริโภคจะต๎องท าการ ตัดสินใจเลือกตราสินค๎า ผู๎เสนอขาย 
จ านวน ระยะเวลา และวิธีการช าระเงิน 
   - พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าไปแล๎ว จะเกิดให๎เกิดพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อนี้จะกํอให๎เกิดเป็น
ความรู๎สึก เมื่อได๎ลองใช๎สินค๎าที่เลือกซื้อมาจริง ๆ วํามีคุณสมบัติตามท่ีบริษัทหรือหนํวยงานผู๎ผลิต ให๎
ข๎อมูลหรือไมํ ถ๎ามีคุณสมบัติตามท่ีบริษัทผู๎ผลิตโฆษณา มีการใช๎งานที่ดี ก็อาจจะสํงผลให๎เกิด 
พฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ าในครั้งตํอไป หรืออาจจะเป็นการให๎ค าแนะน ากับผู๎ที่มองหาสินค๎า ที่ตนใช๎
ดีอยูํก็ได๎ 
 จากการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถกลําวสรุปได๎วํา การตัดสินใจเป็น 
กระบวนการที่ผู๎บริโภคพิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุดให๎แกํตนเอง โดยมีการตระหนักถึง
ปัญหาและความต๎องการในหาข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎าและบริการตําง ๆ เพื่อจะน ามาพิจารณาและ
เปรียบเทียบเพ่ือประเมินทางเลือก จนน าไปสูํการตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อจะเป็น
ตัวก าหนดวําจะมีการซื้อซ้ าหรือไมํ กระบวนการที่ผู๎บริโภค พิจารณาในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ดีที่สุด
ให๎แกํตนเอง โดยมีการตระหนักถึงปัญหา และความต๎องการในหาข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎าและบริการ
ตําง ๆ 
 
 
 
 
 
 
 



32 

2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” มีกรอบแนวคิด ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดและรูปแบบของการวิจัย 
 
     ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 

 
 

พฤติกรรมของผู้บริโภค 
- ความต๎องการในการเลือกรับรู๎ผําน
ชํองทางออนไลน์ 
- พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูล
พฤติกรรมการประเมินทางเลือก 
- พฤติกรรมในการเลือกซ้ือ 
- ทัศนคติในการรับรู๎การโฆษณาแฝง 
- พฤติกรรมด๎านการจดจ าตราสินค๎า 

การรับรู้การโฆษณาแฝงท่ีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ

ผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มระหว่าง
เฟซบุ๊กและยูทูป 

รูปแบบการโฆษณาผ่าน 
สื่อเฟซบุ๊กและยูทูป 

-รายการเกมส์โชว์ 
-ละคร 
-รายการอาหาร  
-รายการขําว 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวําง 
เฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลเพ่ือใช๎ตอบวัตถุประสงค์ ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวําง
เฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค และ 2) เพ่ือเสนอแนะตัวอยํางและแนว
ทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ และท าการวิเคราะห์
ข๎อมูลจาก Documentary Online ONE31 ถึงตัวคอนเทนต์ที่ได๎ท าขายโฆษณาแฝงวําแตํละรูปแบบ
สํงผลอยํางไร และน าเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียงในการสรุปเนื้อหาผลกานวิจัย
ดังนี้ 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี เพราะกลุํมคนในชํวงวัยนี้เป็นกลุํมยุค Gen Y 
ซึ่งมีพฤติกรรมให๎ความสนใจในโฆษณาหรือโปรโมชั่นการใช๎เทคโนโลยีระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปอยูํเป็น
ประจ า 
 กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือกลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี จ านวนอยํางน๎อย 400 คน ซึ่งไมํทราบ
จ านวนประชากรที่แนํนอน จึงใช๎การค านวณตามสูตรไมํทราบจ านวนประชากรของ Cochran 
(Cochran, 1977 อ๎างใน ดารัตน์ สุรักขกะ, 2560) ทีร่ะดับความเชื่อมั่นประมาณ 95 % ความคลาด
เคลื่อนของการสุํมตัวอยํางที่ระดับ 0.05 ได๎กลุํมตัวอยําง จ านวนกลุํมตัวอยํางอยํางน๎อย 400 คน สูตร
ที่ใช๎ คือ 

   n = 








2

2

4e

Z  

 เมื่อ  n = ขนาดกลุํมตัวอยําง 
   Z = ระดับความเชื่อมั่นก าหนดที่ 95 % 
   e = คําความผิดพลาดที่ยอมรับได๎โดยก าหนดที่ ±5 %  
 ดังนั้นขนาดของกลุํมตัวอยําง คือ 
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 แทนคํา  = 
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96.1  

    = 384.16 คน 
 
 ในการท าวิจัยครั้งนี้ ผู๎ท าวิจัยใช๎กลุํมตัวอยําง จ านวนอยํางน๎อย 400 คน เพ่ือปูองกันความ
ผิดพลาดจากการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยใช๎วิธีการสุํมแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
โดยเลือกเฉพาะกลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มี
ชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี ในการศึกษาครั้งนี้ 
 
3.2 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู๎วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยใช๎แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น เก็บข๎อมูลด๎วยการ
เลือกตัวอยํางตามแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ การจัดท าแบบสอบถามออนไลน์
กับกลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีอายุตั้งแตํ  
18-35 ปี จ านวนอยํางน๎อย 400 คน โดยการสร๎างแบบสอบถามออนไลน์ และได๎มีการสํงให๎
กลุํมเปูาหมายกลุํมแรกเป็นเพ่ือนรํวมงานของผู๎วิจัย จ านวน 65 คน ได๎ทดลองตอบแบบสอบถาม 
หลังจากนั้นกลุํมเปูาหมายกลุํมแรกได๎ท าการสํงตํอคนรู๎จัก และเพ่ือนที่ท างานให๎อีกจ านวน 335 คน 
โดยกลุํมเปูาหมายกลุํมท่ีสองได๎เข๎าเกณฑ์ท่ีผู๎วิจัยได๎ก าหนดไว๎ นอกจากนี้ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลจากเอกสาร
ข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับโฆษณาแฝงที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของบริษัท วัน สามสิบเอ็ด จ ากัด เมื่อ
ผู๎วิจัยเก็บแบบสอบถามครบตามจ านวนพร๎อมตรวจสอบความถูกต๎องครบถ๎วนของแบบสอบถาม และ
รวบรวมแบบสอบถามมาด าเนินการวิเคราะห์ข๎อมูลในขั้นตอนตํอไป 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย ใช๎แบบสอบถามที่ผู๎วิจัยสร๎างขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง เครื่องมือแบํงออกเป็น 4 สํวน คือ 
  สํวนที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
เลือกตอบ จ านวน 6 ข๎อ ประกอบด๎วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได๎ตํอเดือน และ
อาชีพ 
 สํวนที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค มีลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale ประกอบด๎วย 
จ านวน 5 ข๎อ คือ 
  1) ทํานรับรู๎เกี่ยวโฆษณาแฝงสินค๎า สินค๎าเป็นลักษณะภาพกราฟิกมุม หรือการวาง
สินค๎ารายการท่ีก าลังด าเนินอยูํ ผํานชํองทางออนไลน์สื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป 
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  2) ทํานหาข๎อมูลและเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานชํองทางเฟซบุ๏กและยูทูป 
  3) ทํานรับชมการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป  
  4) วิธีการน าเสนอสินค๎าการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป มีวิธีที่เหมาะสม
มากที่สุด 
  5) โฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูปท าให๎ทํานเกิดความจดจ าตราสินค๎าได๎ 
 สํวนที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป มีลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating 
Scale ประกอบด๎วย 4 ด๎าน จ านวน 20 ข๎อ คือ 
   - รายการเกมส์โชว์ 
   - ละคร 
   - รายการอาหาร 
   - รายการขําว  
 สํวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป  
มีลักษณะแบบสอบถามเป็น Rating Scale จ านวน 5 ข๎อ คือ 
  1) ทํานตัดสินใจที่จะติดตามสินค๎า ที่ปรากฏในข๎อมูลบนสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์
อยํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
  2) ทํานสนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณาสินค๎าผํานทางเพจบนเว็บเครือขํายสังคม
ออนไลน์ 
  3) การโฆษณาบนเครือขํายสังคมออนไลน์มีสํวนชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เร็วขึ้น 
  4) การแนะน าสินค๎าแฟชั่นจากเพ่ือนผํานทางออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
แฟชั่น 
  5) ปูายโฆษณาของสินค๎าแฟชั่นบนเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏กและยูทูปมีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า 
 ซึ่งแบบสอบถามสํวนที่ 2 จะประเมินค าตอบเป็น 5 ระดับ (Rating Scale) คือ 
  เห็นด๎วยมากที่สุด  ให๎คําน้ าหนัก 5 คะแนน 
  เห็นด๎วยมาก  ให๎คําน้ าหนัก 4 คะแนน 
  เห็นด๎วยปานกลาง  ให๎คําน้ าหนัก 3 คะแนน 
  เห็นด๎วยน๎อย  ให๎คําน้ าหนัก 2 คะแนน 
  เห็นด๎วยน๎อยที่สุด  ให๎คําน้ าหนัก 1 คะแนน 
 การแปลผลคําคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑ์คะแนนเฉลี่ย โดยใช๎สูตรอันตรภาคชั้น 
เทํากับ 0.80 ดังนี้ 
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  คําเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูํในระดับน๎อยที่สุด 
  คําเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูํในระดับน๎อย 
  คําเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูํในระดับปานกลาง 
  คําเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูํในระดับมาก 
  คําเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูํในระดับมากท่ีสุด 
 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  
 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลเชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม เพื่อใช๎ตอบวัตถุประสงค์ 
ศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
ระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค มีข้ันตอนในการสร๎าง ดังนี้ 
  1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในเรื่อง การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ก าหนด
กรอบแนวคิดที่ใช๎ในการวิจัยและใช๎เป็นแนวทางในการสร๎างแบบสอบถาม 
  2) สร๎างแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามวํา ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ จากการน าแบบสอบถามไปให๎อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบจ านวน 3 ทําน และน ามา
ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
  3) ความถูกต๎องในเนื้อหาเครื่องมือ น าแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงให๎สมบูรณ์ 
  ผู๎วิจัยท าการตรวจสอบหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถามตามข้ันตอน ดังนี้  
   - ผู๎วิจัยน าเสนอแบบสอบถาม (ฉบับรําง) เสนอตํออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต๎องเชิงเนื้อหา ตลอดจนให๎ข๎อเสนอแนะ ปรับปรุงแก๎ไข เพ่ือให๎สอดคล๎องตามวัตถุประสงค์
การวิจัย และความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
   - ผู๎วิจัยน าแบบสอบถาม (ฉบับรําง) ที่แก๎ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาไป
ทดสอบด๎านเนื้อหาและข๎อค าถาม โดยการให๎ผู๎มีความรู๎และประสบการณ์จ านวน 3 ทําน ได๎แกํ  
   ผู๎ทรงคุณวุฒิ ทํานที่ 1 ณรงค์ สานนท์ ต าแหนํง Vice President Marketing 
Media Trading ONE 31 และมีประสบการณ์ในธุรกิจประเภทสื่อ 30 ปี ได๎แกํ Marketing Manager 
ท ากลยุทธ์ในการวาง Content และการขายมีเดียชํอง 7 Marketing Manager ท ากลยุทธ์ในการวาง 
Content ชํอง PPTV ปัจจุบันอยูํที่ชํองวัน 31 
   ผู๎ทรงคุณวุฒิ ทํานที่ 2 รัฐธีร์ ฉัตรด ารงค์ศักดิ์ ต าแหนํง Senior Vice President 
Digital Marketing ONE 31 และมีประสบการณ์ในสื่อ 17 ปี ได๎แกํ Media Planning Manager ที่ 
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Dentsu Agency Marketing Manager ที่ LINE TV ด ารงต าแหนํง Vice President ที่ชํอง 3 
ปัจจุบันอยูํที่ชํองวัน 31 
   ผู๎ทรงคุณวุฒิ ทํานที่ 3 อนันดา หาญพินิจนนท์ ต าแหนํง Marketing Manager 
Digital Marketing ONE 31 และมีประสบการณ์ในสื่อ 13 ปี ได๎แกํ Media Planning ที่ Dentsu 
Agency, Marketing Manager ที่ชํอง 3 ปัจจุบันอยูํที่ชํองวัน 31 
   จากการวิเคราะห์ และพิจารณาค าถามเป็นรายข๎อพร๎อมทั้งให๎ความคิดเห็นในแตํละ
ประเด็น เพื่อน ามาปรับปรุงข๎อค าถามให๎สมบูรณ์ยิ่งข้ึน  
   - น าแบบสอบถาม (ฉบับรําง) ที่ผํานการปรับปรุงแก๎ไขตามข๎อเสนอแนะของผู๎มี
ความรู๎ และมีประสบการณ์ จ านวน 3 ทําน ตรวจสอบข๎อมูลด๎านเนื้อหาวําสอดคล๎องกับหัวข๎อวิจัย
และวัตถุประสงค์ ตลอดจนกรอบแนวคิดท่ีก าหนดหรือไมํ จากนั้นน ามาค านวณหาคําโดยวิธี (Item 
Objective Congruence Index: IOC) เพ่ือท าการตรวจสอบความถูกต๎องด๎านเนื้อหาความชัดเจน
ของค าถามและประเด็นค าถาม โดยสามารถวัดสิ่งที่ผู๎วิจัยต๎องการได๎ตามวัตถุประสงค์ เมื่อน ามาใช๎จริง
ซึ่งมีเกณฑ์การประเมิน ดังนี้ 
    +1 หมายถึง แนํใจ วําค าถามนั้นสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในเรื่อง
ดังกลําวที่ต๎องการศึกษาวิจัย 
    0 หมายถึง ไมํแนํใจ วําค าถามนั้นสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในเรื่อง
ดังกลําวที่ต๎องการศึกษาวิจัย 
    -1 หมายถึง ค าถามนั้นไมํสอดคล๎องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยในเรื่อง
ดังกลําวที่ต๎องการศึกษาวิจัย 
  ซึ่งจากการน าแบบสอบถามไปทดสอบความเที่ยงตรง พบวํา ค าถามทุกข๎อได๎คํา  
IOC > 0.75 และได๎คําดัชนีความสอดคล๎องเทํากับ 1.00 แสดงวํา สามารถน าไปใช๎งานได๎ (แสดงคําใน
ภาคผนวก) 
  4) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษาให๎ผู๎เชี่ยวชาญ 3 
ทําน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแก๎ไขตามค าแนะน า
ของผู๎เชี่ยวชาญ 
  5) น าแบบสอบถามที่ได๎ไปทดลองใช๎ (Try-out) กับกลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี จ านวน 40 คน ได๎คํา 
Try-out เทํากับ 0.949 ซึ่งมีคํามากกวํา 0.8 ถือวําแบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือได๎สามารถน าไปเก็บ
ข๎อมลูได๎จริง และเครื่องมือที่สอง คือ การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในเนื้อหาบนแพลตฟอร์ม
ระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป ONE31 ซึ่งได๎ศึกษาจากข๎อมูลยอดขาย และการซื้อโฆษณาอยํางตํอเนื่อง 
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ของลูกค๎า เพ่ือใช๎ตอบวัตถุประสงค์การศึกษา เสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝง
ให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
 ดังนั้นการวิจัยมีการด าเนินการวิจัย เพ่ือหาค าตอบของการวิจัยที่มีความครอบคลุม และ
ชัดเจน ซึ่งจะท า ให๎เกิดความเข๎าใจในปรากฏการณ์ที่ศึกษา โดยการวิจัยวิจัยเชิงปริมาณและ
การศึกษาข๎อมูลยอดขายที่เกิดขึ้นจริงในการท าการโฆษณาแฝงเนื้อหาบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูป ONE31 จึงให๎ความส าคัญกับวิธีการแบบแผนที่ด าเนินการไปตามล าดับกํอนหลัง การจะ
เลือกใช๎จะต๎องค านึงถึงรูปแบบวิธีการในการวิเคราะห์ข๎อมูลของการวิจัย สามารถอธิบาย ได๎ดังนี้ 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข๎อมูลเชิงปริมาณผู๎วิจัยได๎ด าเนินการ ดังนี้ 
 3.5.1 ข๎อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ข๎อมูลในสํวนนี้ ผู๎ศึกษาได๎เก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํม
ประชากรและกลุํมตัวอยํางโดยตรง ดังนี้ 
  1) การเก็บรวบรวมข๎อมูลโดยผู๎วิจัยขอความรํวมมือกับ กลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง จ านวน 400 คน ในการด าเนินการตอบ
แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยการสร๎างแบบสอบถาม (Questionnaire) มีทั้งค าถามแบบปลาย
ปิด (Close Ended Questions) ซึ่งเก็บข๎อมูลผํานแบบสอบถาม Online หรือ Google Form กับ
กลุํมเปูาหมายที่มีก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 
18-35 ปี จ านวนอยํางน๎อย 400 คน  
  2) เมื่อผู๎วิจัยเก็บแบบสอบถาม Online หรือ Google form ครบตามจ านวนเรียบร๎อย
แล๎ว ผู๎วิจัยจึงน ามาตรวจสอบความถูกต๎องครบถ๎วนของข๎อมูล เพ่ือท าการวิเคราะห์ประมวลผลตํอไป 
 3.5.2 ข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาข๎อมูลด๎วยการค๎นคว๎าจากเอกสารและ
บทความที่เกี่ยวข๎องกับโฆษณาแฝงที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของบริษัท วัน สามสิบเอ็ด จ ากัด 
เชํน ข๎อมูลรายการ Online Content ประจ าปี พ.ศ. 2564 เพื่อให๎ได๎ข๎อมูลพ้ืนฐานในการศึกษาเก็บ
ข๎อมูลที่ใช๎เป็นแนวทางในการวิจัย 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 จากการศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูปท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” วิเคราะห์และอธิบายโดยใช๎สถิติ ดังนี้  
 3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นคําสถิติพ้ืนฐานที่ใช๎
วิเคราะห์บรรยายข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบกาม ซึ่งผู๎วิจัยท าการวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎ ความถี่ 
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ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดย ข๎อมูลใช๎โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติการวิจัย SPSS 
เป็นโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติ รายละเอียด ดังนี้ 
  สํวนที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม ใช๎สถิติหาคําความถี่ ร๎อยละ 
  สํวนที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ใช๎สถิติหาคําความถี่ ร๎อยละ 
  สํวนที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป ใช๎สถิติหาคําเฉลี่ย และสํวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  สํวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปใช๎
สถิติหาคําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) ร๎อยละ 
(Percentage) เป็นสถิติท่ีใช๎ในการเปรียบเทียบความถี่ หรือจ านวนที่ต๎องการกับความถี่หรือจ านวน
ทั้งหมดโดยเทียบเป็น 100 ท าการหาคําร๎อยละจากสูตร ดังตํอไปนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2559) 

  
 

 
 x 100 

  เมื่อ  P  แทน คําร๎อยละ 
    f   แทน ความถี่ท่ีต๎องการแปลงให๎เป็นคําร๎อยละ 
    N แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 
 คําร๎อยละจะแสดงความหมายของคําและสามารถน าคําท่ีได๎ไปเปรียบเทียบกันได๎ 
  2) คําเฉลี่ย (Mean) หรือ คําเฉลี่ย 

 ̅ = 
∑ 

 
 

   เมื่อ   ̅ แทน คําเฉลี่ย 

   ∑  แทน ผลรวมของคะแบบทั้งหมดในกลุํม 
   n  แทน จ านวนของคะแนนในกลุํม 
  3) สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย เขียนแทน
ด๎วย S.D. หรือ S (บุญชม ศรีสะอาด, 2559) 

   S.D. = 
√∑    ̅  

   
 

  หรือ 

   S.D.   = 
√ ∑      ∑     

      
   

  เมื่อ  S.D. แทนคํา  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    X  แทนคํา  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
    N  แทนคํา  สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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    ∑  แทนคํา  ผลรวม 
 3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) คือ เป็นสถิติที่ใช๎ในการทดสอบ
สมมติฐานผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎ การทดสอบ Multiple Regression เพ่ือวิเคราะห์สมมติฐานที่ได๎ตั้งไว๎ 
ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
 สามารถเขียนให๎อยูํในสมการเชิงเส๎นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได๎ดังนี้ 
    Ý  =  b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 
  เมื่อ  Ý  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม  
    b0  คือ คําคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ  
    b1 ,..., bk  คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 
       ตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
    X0 ,…, Xk  คือ  คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k  
    k  คือ  จ านวนตัวแปรอิสระ 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” โดยมีวัตถุประสงค ์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็น
ของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค และ 2) เพ่ือเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการ
พัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ มีผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 4.1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 4.3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป 
 4.4 การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
 4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.6 การเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อ 
 
4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 
ตารางที่ 4.1: แสดงคําความถี่ ร๎อยละ จ าแนกตามข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 

ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร๎อยละ 

1. เพศ   
          ชาย 121 30.3 
          หญิง 229 57.3 
          เพศทางเลือก 50 12.5 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): แสดงคําความถ่ี ร๎อยละ จ าแนกตามข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
 

ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร๎อยละ 

2. อายุ   
         18-22 ปี 60 15.0 
         23-27 ปี 208 52.0 
         28–32 ปี 125 31.3 
         32 ปีขึ้นไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 

3. สถานภาพ   
          โสด 230 57.5 
          สมรส 143 35.8 
          หยําร๎าง 27 6.8 

รวม 400 100.0 

4. ระดับการศึกษา   
          มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือต่ ากวํา 11 2.8 
          อนุปริญญา/ปวส. 71 17.8 
          ปริญญาตรี 233 58.3 
          ปริญญาโท 85 21.3 

รวม 400 100.0 

5. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน   
          ต่ ากวํา 20,000 บาท 92 23.0 
          20,000-40,000 บาท 181 45.3 
          40,001–60,000 บาท 127 31.8 

รวม 400 100.0 
(ตารางมีตํอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตํอ): แสดงคําความถ่ี ร๎อยละ จ าแนกตามข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม  
 

ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร๎อยละ 

6. อาชีพ   
          พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 67 16.8 
          พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ๎าง 151 37.8 
          ธุรกิจสวํนตัว/ค๎าขาย 122 30.5 
          นิสิต/นักศึกษา 60 15.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบวํา ข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม ที่เป็นกลุํมเปูาหมายที่มี
ก าลังซื้อ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทั้งชายและหญิง ที่มีชํวงอายุตั้งแตํ 18-35 ปี มีจ านวน 
400 ตัวอยําง จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน และอาชีพ  
ได๎ดังนี้ 
 เพศ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร๎อยละ 
57.3 เพศชาย จ านวน 121 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.3 และเพศทางเลือก มีจ านวน 50 คน คิดเป็น  
ร๎อยละ 12.5 
 อายุ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีอายุระหวําง 23-27 ปี จ านวน 208 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 52.0 รองลงมา 28–32 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร๎อยละ 31.3 และ 18-22 ปี จ านวน 60
คน คิดเป็นร๎อยละ 15.0 
 สถานภาพ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีสถานภาพโสด จ านวน 230 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 57.5 รองลงมา สมรส จ านวน 143 คน คิดเป็นร๎อยละ 35.8 และหยําร๎าง จ านวน 27 คน  
คิดเป็นร๎อยละ 6.8 
 ระดับการศึกษา พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 
233 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.3 รองลงมา ปริญญาโท จ านวน 85 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.3 และ 
อนุปริญญา/ปวส. จ านวน 71 คน คิดเป็นร๎อยละ 17.8 
 รายได๎ตํอเดือน พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีรายได๎ตํอเดือน 20,000-40,000 
บาท จ านวน 181 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.3 รองลงมา 40,001–60,000 บาท จ านวน 127 คน คิดเป็น 
ร๎อยละ 31.8 และต่ ากวํา 20,000 บาท จ านวน 92 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.0 
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 อาชีพ พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ๎าง จ านวน 
151 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.8 รองลงมา ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย จ านวน 122 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ จ านวน 67 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.8 
 
4.2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อมูลพฤติกรรมของ

ผู๎บริโภค 
 

พฤติกรรมของผู๎บริโภค  ̅ S.D. แปลผล 

ทํานรับรู๎เกี่ยวโฆษณาแฝงสินค๎า สินค๎าเป็นลักษณะภาพกราฟิก
มุม หรือการวางสินค๎าในรายการที่ก าลังด าเนินอยูํ ผํานชํองทาง
ออนไลน์สื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป 

3.97 0.77 มาก 

ทํานหาข๎อมูลและเลือกซื้อสินค๎าออนไลน์ผํานชํองทางเฟซบุ๏ก
และยูทูป 

4.18 0.78 มาก 

ทํานรับชมการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป  4.18 0.86 มาก 
วิธีการน าเสนอสินค๎าการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและ  
ยูทูป มีวิธีที่เหมาะสมมากที่สุด 

4.05 0.86 มาก 

โฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูปท าให๎ทํานเกิดความ
จดจ าตราสินค๎าได๎ 

3.96 0.85 มาก 

รวม 4.07 0.82 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ข๎อมูลพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภค โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.07 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การหา
ข๎อมูลและเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานชํองทางเฟซบุ๏กและยูทูป และรับชมการโฆษณาแฝงทาง
ออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.18 รองลงมา วิธีการน าเสนอสินค๎า
การโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป มีวิธีที่เหมาะสมมากท่ีสุด อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 4.05 และรับรู๎เกี่ยวโฆษณาแฝงสินค๎า สินค๎าเป็นลักษณะภาพกราฟิกมุม หรือการวางสินค๎าใน
รายการทีก่ าลังด าเนินอยูํ ผํานชํองทางออนไลน์สื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.97 
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4.3 รูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ เฟซบุ๊กและยูทูป 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ 

เฟซบุ๏กและยูทูป ด๎านรายการเกมส์โชว์ 
 

ด๎านรายการเกมส์โชว์ 
เฟซบุ๏ก ยูทูป 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

สํวนใหญํทํานได๎รับข๎อมูลสินค๎าหรือบริการ
จากรายการเกมส์โชว์ 

4.05 0.72 มาก 3.74 0.67 มาก 

รูปแบบของรายการเกมส์โชว์ มีการโฆษณา
ผํานเฟซบุ๏กและยูทูปที่ไมํเกินจริง 

3.94 0.80 มาก 3.93 0.69 มาก 

การโฆษณา มีความปลอดภัยนําเชื่อถือ 4.18 0.68 มาก 4.08 0.84 มาก 

การโฆษณาที่แฝงในรูปแบบการท าคอนเทนต์
รายการเกมส์โชว์ของเฟซบุ๏กและยูทูปมี
เนื้อหาที่นําสนใจ 

4.09 0.81 มาก 3.94 0.85 มาก 

ดารานักร๎องหรือคนดังที่ออกรายการ 
เกมส์โชว์ เป็นคนที่ทํานติดตามผําน Fan 
Page มีการแนะน าถึงสินค๎าและบริการ ท า
ให๎ทํานรู๎สึกคล๎อยตาม 

3.90 0.85 มาก 3.92 0.75 มาก 

รวม 4.03 0.77 มาก 3.92 0.76 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผําน
สื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านรายการเกมส์โชว์ โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.03 เมื่อจ าแนกเป็นราย
ข๎อแล๎ว พบวํา การโฆษณา มีความปลอดภัยนําเชื่อถือ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.18
รองลงมา การโฆษณาที่แฝงในรูปแบบการท าคอนเทนต์รายการเกมส์โชว์ของเฟซบุ๏กและยูทูป มี
เนื้อหาที่นําสนใจ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.09 และสํวนใหญํทํานได๎รับข๎อมูลสินค๎าหรือ
บริการจากรายการเกมส์โชว์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 สํวนความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการเกมส์โชว์ โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.92 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การโฆษณา มีความปลอดภัยนําเชื่อถือ อยูํในระดับมาก      
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มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.08 รองลงมา การโฆษณาท่ีแฝงในรูปแบบการท าคอนเทนต์รายการเกมส์โชว์ของ
เฟซบุ๏กและยูทูป มีเนื้อหาที่นําสนใจ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.94 และรูปแบบของรายการ
เกมส์โชว์ มีการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูปที่ไมํเกินจริง อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ

เฟซบุ๏กและยูทูป ด๎านละคร 
 

ด๎านละคร 
เฟซบุ๏ก ยูทูป 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

ทํานพบเห็นเนื้อหาการโฆษณาแฝงจากละคร 4.05 0.72 มาก 3.86 0.80 มาก 

ละครมีการโฆษณาแฝงสินค๎าผํานกราฟิก
บนเฟซบุ๏กและยูทูป 

3.89 0.82 มาก 3.93 0.81 มาก 

ทํานพบเห็นการโฆษณาแฝงของละคร โดย
สินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉากละคร 

4.03 0.76 มาก 3.92 0.84 มาก 

จ านวนสินค๎าในการโฆษณาแฝงในละครมี
จ านวนมากเกินไป 

3.88 0.77 มาก 3.87 0.78 มาก 

การโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูป มีมาก
จนเกินไปจึงท าให๎ทํานรู๎สึกร าคาญ 

3.97 0.91 มาก 3.87 0.74 มาก 

รวม 3.96 0.80 มาก 3.89 0.79 มาก 

  
 จากตารางที่ 4.4 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณา 
ผํานสื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านละคร โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.96 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว 
พบวํา พบเห็นเนื้อหาการโฆษณาแฝงจากละคร อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 รองลงมา พบ
เห็นการโฆษณาแฝงของละครโดยสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉากละคร อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
4.03 และการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูป มีมากจนเกินไปจึงท าให๎ทํานรู๎สึกร าคาญ อยูํในระดับมาก 
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 
 สํวนความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านละคร โดยรวมอยูํในระดับ
มาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.89 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา ละครมีการโฆษณาแฝงสินค๎าผําน
กราฟิกบนเฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 รองลงมา พบเห็นการโฆษณาแฝง
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ของละครโดยสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉากละคร อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 และจ านวน
สินค๎าในการโฆษณาแฝงในละครมีจ านวนมากเกินไป และการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูป มีมาก
จนเกินไปจึงท าให๎ทํานรู๎สึกร าคาญ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.87 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ 

เฟซบุ๏กและยูทูป ด๎านรายการอาหาร 
 

ด๎านรายการอาหาร 
เฟซบุ๏ก ยูทูป 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของ รายการ
อาหารท าให๎ทํานจดจ าในสินค๎านั้นได๎ 

3.99 0.65 มาก 3.90 0.81 มาก 

เมื่อทํานได๎รับชมการโฆษณาแฝงสินค๎าของ
รายการอาหาร ท าให๎ทํานตัดสินใจที่จะใช๎
ผลิตภัณฑ์นั้นตาม 

4.00 0.77 มาก 3.85 0.79 มาก 

ทํานมีความเชื่อมั่นในการใช๎ผลิตภัณฑ์ ที่ได๎
รับชมจากการโฆษณา ผํานรายการอาหาร
ทางเฟซบุ๏กและยูทูป 

3.96 0.81 มาก 3.92 0.80 มาก 

รายการอาหารทางเฟซบุ๏กและยูทูป มีการ
จัดรูปแบบการโฆษณาสินค๎าที่ดูกลมกลืน 

3.98 0.86 มาก 3.83 0.81 มาก 

ทํานมีความต๎องการสินค๎าที่ อยูํในรูปแบบ
ของรายการอาหาร 

3.89 0.86 มาก 3.82 0.74 มาก 

รวม 3.96 0.79 มาก 3.86 0.79 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผําน
สื่อเฟซบุ๏ก ด๎านรายการอาหาร โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.96 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อ
แล๎ว พบวํา ได๎รับชมการโฆษณาแฝงสินค๎าของรายการอาหาร ท าให๎ทํานตัดสินใจที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์นั้น
ตาม อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.00 รองลงมา รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของรายการอาหาร
ท าให๎ทํานจดจ าในสินค๎านั้นได๎ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.99 และรายการอาหารทางเฟซบุ๏ก
และยูทูป มีการจัดรูปแบบการโฆษณาสินค๎าที่ดูกลมกลืน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.98 
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 สํวนความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการอาหาร โดยรวมอยูํ
ในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.86 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา มีความเชื่อมั่นในการใช๎
ผลิตภัณฑ์ ที่ได๎รับชมจากการโฆษณา ผํานรายการอาหารทางเฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 รองลงมา รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของ รายการอาหารท าให๎ทํานจดจ า ใน
สินค๎านั้นได๎ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.90 และทํานได๎รับชมการโฆษณาแฝงสินค๎าของ
รายการอาหาร ท าให๎ทํานตัดสินใจที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นตาม อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ

เฟซบุ๏กและยูทูป ด๎านรายการขําว 
 

ด๎านรายการขําว 
เฟซบุ๏ก ยูทูป 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

ทํานรู๎สึกวําสินค๎าที่พิธีกรใช๎ในการประกาศ
ขําวมีคุณภาพ 

3.87 0.69 มาก 3.85 0.89 มาก 

บางสินค๎าสามารถโฆษณาแฝงได๎อยําง
แนบเนียนในการรายการขําว 

3.80 0.84 มาก 3.76 0.77 มาก 

เกิดความต๎องการในสินค๎าที่ผู๎ประกาศขําวใช๎ 3.92 0.74 มาก 3.80 0.83 มาก 
รายการขําวมีการท าให๎สินค๎าและบริการมี
ความนําเชื่อถือมากข้ึน 

3.97 0.88 มาก 3.81 0.79 มาก 

รายการขําวมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าและบริการ ให๎กับผู๎ชมอยํางชัดเจน 

4.01 0.83 มาก 3.80 0.88 มาก 

รวม 3.91 0.79 มาก 3.80 0.83 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.6 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผําน
สื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านรายการขําว โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อ
แล๎ว พบวํา รายการขําวมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ให๎กับผู๎ชมอยํางชัดเจน อยูํ
ในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.01 รองลงมา รายการขําวมีการท าให๎สินค๎าและบริการมีความ
นําเชื่อถือมากขึ้น อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 และเกิดความต๎องการในสินค๎าที่ผู๎ประกาศ
ขําวใช๎ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 
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 สํวนความคิดเห็นเกี่ยวกับ รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการขําว โดยรวมอยูํใน
ระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา รู๎สึกวําสินค๎าที่พิธีกรใช๎ในการ
ประกาศขําวมีคุณภาพ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 รองลงมา รายการขําวมีการท าให๎
สินค๎าและบริการมีความนําเชื่อถือมากข้ึน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.81 และเกิดความ
ต๎องการในสินค๎าที่ผู๎ประกาศขําวใช๎ และรายการขําวมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและ
บริการ ให๎กับผู๎ชมอยํางชัดเจน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 
 
4.4 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มระหว่างเฟซบุ๊กและยูทูป 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงคําเฉลี่ย และคําสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานข๎อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ

ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 

เฟซบุ๏ก ยูทูป 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

 ̅ S.D. แปล
ผล 

ทํานตัดสินใจที่จะติดตามสินค๎า ที่ปรากฏใน
ข๎อมูลบนสื่อเครือขํายสังคมออนไลน์อยําง 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

3.74 0.64 มาก 3.81 0.79 มาก 

ทํานสนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณาสินค๎า
ผํานทางเพจบนเว็บเครือขํายสังคมออนไลน์ 

4.00 0.83 มาก 4.00 0.79 มาก 

การโฆษณาบนเครือขํายสังคมออนไลน์มีสํวน
ชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เร็วขึ้น 

3.91 0.82 มาก 3.94 0.87 มาก 

การแนะน าสินค๎าแฟชั่นจากเพ่ือนผํานทาง
ออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น 

3.96 0.80 มาก 4.12 0.72 มาก 

ปูายโฆษณาของสินค๎าแฟชั่นบนเครือขําย
สังคมออนไลน์เฟซบุ๏กและยูทูปมีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า 

3.85 0.82 มาก 4.06 0.80 มาก 

รวม 3.89 0.78 มาก 3.98 0.79 มาก 
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 จากตารางที่ 4.7 พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.89 
เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา สนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณาสินค๎าผํานทางเพจบนเว็บ
เครือขํายสังคมออนไลน์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.00 รองลงมา การแนะน าสินค๎าแฟชั่น
จากเพ่ือนผํานทางออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
3.96 และการโฆษณาบนเครือขํายสังคมออนไลน์มีสํวนชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เร็วขึ้น อยูํใน
ระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91 
 สํวนความคิดเห็นเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูป โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.98 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การ
แนะน าสินค๎าแฟชั่นจากเพ่ือนผํานทางออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น อยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.12 รองลงมา ปูายโฆษณาของสินค๎าแฟชั่นบนเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏กและ
ยูทูปมผีลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.06 และสนใจติดตามข๎อมูล
ขําวสารโฆษณาสินค๎าผํานทางเพจบนเว็บเครือขํายสังคมออนไลน์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
4.00 
 
4.5 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได๎ ดังนี้ 
  H0: พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค  
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
  H1: พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค  
บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
ของผู๎บริโภค กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 

 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 

B SE Beta t Sig. 

คําคงที่ (Constant) 1.883 .170  11.086 .000 
พฤติกรรมของผู๎บริโภค (X1)  .493 .041 .514 11.965 .000* 

 R square = 0.514            F = 143.160            Sig = 0.000* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที ่4.8 พบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก มีคํา Sig. น๎อยกวํา 0.05 แสดงวํา ยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H0) หมายความวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได๎วํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก ได๎ร๎อยละ 51.4 (R square = 0.514) และสามารถเขียนสมการ
ถดถอย ได๎ดังนี้ 
 Y การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก = 1.883 + .493 (X1)  
 โดยที่ X1 คือ พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได๎ ดังนี้ 
  H0: พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
  H1: พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.9: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป 

 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มยูทูป 

B SE Beta t Sig. 

คําคงที่ (Constant) 2.191 .194  11.319 .000 
พฤติกรรมของผู๎บริโภค (X1)  .440 .047 .425 9.367 .000* 

 R square = 0.425            F = 87.742            Sig = 0.000* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค กับ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค บน
แพลตฟอร์มยูทูป มีคํา Sig. นอ๎ยกวํา 0.05 แสดงวํา ยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน 
(H0) หมายความวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได๎วํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป ได๎ร๎อยละ 42.5 (R Square = 0.425) และสามารถเขียนสมการถดถอย
ได๎ดังนี้ 
 Y การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป = 2.191 + .440 (X1)  
 โดยที่ X1 คือ พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน  
 สามารถเขียนสมมติฐานได๎ ดังนี้ 
  H0: รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
  H1: รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษารูปแบบ
การโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์ม     
เฟซบุ๏ก 

 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 

B SE Beta t Sig. 

คําคงที่ (Constant) 1.567 .185  8.482 .000 
รายการเกมส์โชว์ (X1)  .232 .089 .214 2.618 .009* 
ละคร (X2)  -.313 .105 -.301 -2.987 .003* 
รายการอาหาร (X3)  .021 .128 .020 .167 .868 
รายการขําว (X4)  .674 .100 .672 6.749 .000* 

 R square = 0.609            F = 58.143            Sig = 0.000* 
* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบวํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ด๎านรายการเกมส์โชว์ ด๎าน
ละคร และด๎านรายการขําว กับ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก มีคํา Sig. 
น๎อยกวํา 0.05 แสดงวํา ยอมรับสมมติฐาน (H1) และปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวํา รูปแบบ
การโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์ม     
เฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได๎วํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ด๎านรายการเกมส์โชว์  
ด๎านละคร และด๎านรายการขําว สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 
ได๎ร๎อยละ 60.9 (R square = 0.609) และสามารถเขียนสมการถดถอย ได๎ดังนี้ 
 Y การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป = 1.567 + .232 (X1)  
+ (-.313) (X2) + .021 (X3) + .674 (X4) 
 โดยที่  X1 คือ รายการเกมส์โชว ์
   X2 คือ ละคร 
   X3 คือ รายการอาหาร 
   X4 คือ รายการขําว 
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 สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
 สามารถเขียนสมมติฐานได๎ ดังนี้ 
  H0: รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน ไมํสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
  H1: รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศึกษารูปแบบ

การโฆษณาผํานสื่อยูทูป กับ การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป 
 

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
บนแพลตฟอร์มยูทูป 

B SE Beta t Sig. 

คําคงที่ (Constant) 1.059 .150  7.064 .000 
รายการเกมส์โชว์ (X1)  .355 .094 .325 3.783 .000* 
ละคร (X2)  -.224 .098 -.216 -2.301 .022* 
รายการอาหาร (X3)  -.189 .106 -.180 -1.783 .075 
รายการขําว (X4)  .824 .085 .841 9.670 .000* 

 R square = 0.748            F = 125.246            Sig = 0.000* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบวํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ด๎านรายการเกมส์โชว์ ด๎านละคร 
และด๎านรายการขําว กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป มีคํา Sig. น๎อยกวํา 
0.05 แสดงวํา ยอมรับสมมติฐาน (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวํา รูปแบบการโฆษณา
ผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได๎วํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ด๎านรายการเกมส์โชว์  
ด๎านละคร และด๎านรายการขําว สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป  
ได๎ร๎อยละ 74.8 (R square = 0.748) และสามารถเขียนสมการถดถอย ได๎ดังนี้ 
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 Y การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป = 1.059 + .355(X1)  
+ (-.224)(X2) + (-.189)(X3) + .824(X4) 
 โดยที่ X1 คือ รายการเกมส์โชว ์
   X2 คือ ละคร 
   X3 คือ รายการอาหาร 
   X4 คือ รายการขําว 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก 
แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 การทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.12 สรุปได๎วํา การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์ 
บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค พบวํา 
พฤติกรรมของผู๎บริโภค และรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏กและยูทูป มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน ซึ่งท าให๎ได๎ผลการทดสอบสมมติฐานออกมานั้น 
แสดงให๎เห็นวํา ยอมรับสมมติฐาน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.6 การเสนอแนะตัวอย่างและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให้สามารถสร้างการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.13: การเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมี

อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ  
 

Summary Revenue 2564 (Online Content) 

Content ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. Total 
Target (MB) 1 1 5 2 2 3 30.00 

Revenue 
(MB) 

มะปรางจับไมค์ 0.23 0.25 0.89 0.65 0.55 0.85 3.42 
น๎องเฌอเอ๏อะอิหยัง     0.15 0.10 0.10 0.19 0.54 

ซานิ เบาได๎เบา   0.15 0.39 0.40 0.33 0.50 1.77 

เคหะสถานบานปลาย 0.35 0.20 0.48 0.50 0.65 0.95 3.13 
รวม 0.58 0.60 1.91 1.65 1.63 2.49 8.86 

 
 จากตารางที่ 4.13 การศึกษาเอกสารข๎อมูลเกี่ยวกับการเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการ
พัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ พบวํา จ านวนของผู๎ที่สนใจในการ
โฆษณาจากการ Tie in Online Content มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ รายการมะปรางจับไมค์ ที่มี
ผู๎สนใจซื้อ 3.42 ล๎านบาท รองลงมาอันดับ 2 เคหะสถานบานปลาย มีผู๎สนใจซื้อ 3.13 ล๎านบาท 
รองลงมาอันดับ 3 ซานิ เบาได๎เบา 1.77 ล๎านบาท และ รองลงมาอันดับ 4 น๎องเฌอเอ๏อะอิหยัง มี
ผู๎สนใจซื้อ 0.54 ล๎านบาท ตามล าดับ ถึงแม๎วํารายการ มะปรางจับไมค์จะมียอดผู๎ที่สนใจซื้อโฆษณา
มากที่สุดแตํ มีบางเดือนที่ยอดซื้อนั้นตกไป แตํบางรายการอยําง เคหะสถานบานปลาย มียอดผู๎สนใจ
ซื้อในชํวงมิถุนายน ถึง 0.95 ล๎านบาท มากกวํารายการอ่ืน ๆ จากข๎อมูลจึงเห็นได๎วํา เพ่ือการพัฒนา
โฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ โดยการท ารูปแบบรายการที่นําสนใจ
สนุกสนานเป็นสิ่งที่ดึงดูดผู๎รับชมรายการให๎มีความนําสนใจโดยมีวิธีการเชื่อมโยงสินค๎ากับเนื้อหา  
(Tie in) เข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งจึงถูกปรับเปลี่ยนมาเป็นรูปแบบออนไลน์ ทางรายการจึงมีรูปแบบการ
โฆษณาแฝงกับเนื้อหาออนไลน์ เชํน การแฝงภาพกราฟิกในปูายโฆษณาขนาดใหญํอันเป็นสื่อโฆษณาที่
มีขนาดใหญํ การวางต าแหนํงของสินค๎า เพื่อพบเห็นบํอยในชํวงของรายการจึงท าให๎ผู๎รับชมรายการไมํ
รู๎สึกอึดอัดหรือร าคาญเม่ือได๎รับชมรายการ และบางสินค๎าที่ยังไมํเป็นที่รู๎จักหรือติดตลาดเมื่อลูกค๎า
ตัดสินใจ Tie in Online Content ท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จักมากข้ึนเมื่อเกิดการรับชมที่เพ่ิมมากข้ึน  
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การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปจึงมีผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
 



 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค” โดยมีวัตถุประสงค ์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็น
ของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและ 
ยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค และ 2) เพ่ือเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการ
พัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ มีผลการสรุป อภิปรายผล และ
ข๎อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 การศึกษาความคิดเห็นของผู๎บริโภคตํออิทธิพลของการโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
  5.1.1.1 จากการศึกษาข๎อมูลสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม พบวํา ผู๎ตอบ
แบบสอบถามสํวนใหญํ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร๎อยละ 57.3 มีอายุระหวําง 23-27 ปี 
จ านวน 208 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.0 สถานภาพโสด จ านวน 230 คน คิดเป็นร๎อยละ 57.5 ระดับ
การศึกษา ปริญญาตรี จ านวน 233 คน คิดเป็นร๎อยละ 58.3 มีรายได๎ตํอเดือน 20,000-40,000 บาท 
จ านวน 181 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.3 และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ๎าง จ านวน 151 คน คิด
เป็น ร๎อยละ 37.8  
  5.1.1.2 จากการศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภค พบวํา ผู๎ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับ ข๎อมูลพฤติกรรมของผู๎บริโภค โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.07 เมื่อ
จ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การหาข๎อมูลและเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผํานชํองทางเฟซบุ๏กและยูทูป 
และรับชมการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.18 
รองลงมา วิธีการน าเสนอสินค๎าการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป มีวิธีที่เหมาะสมมาก
ที่สุด อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 และรับรู๎เกี่ยวโฆษณาแฝงสินค๎า สินค๎าเป็นลักษณะ
ภาพกราฟิกมุม หรือการวางสินค๎าในรายการที่ก าลังด าเนินอยูํ ผํานชํองทางออนไลน์สื่อ เฟซบุ๏กและ 
ยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 
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  5.1.1.3 จากการศึกษารูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป สามารถสรุปแตํละ
ด๎านได ๎ดังนี้ 
   1) ด๎านรายการเกมส์โชว์ 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านรายการเกมส์โชว์ โดยรวมอยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.03 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การโฆษณา มีความปลอดภัยนําเชื่อถือ  
อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.18 รองลงมา การโฆษณาท่ีแฝงในรูปแบบการท าคอนเทนต์
รายการเกมส์โชว์ของเฟซบุ๏กและยูทูป มีเนื้อหาที่นําสนใจ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.09 
และสํวนใหญํทํานได๎รับข๎อมูลสินค๎าหรือบริการจากรายการเกมส์โชว์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 4.05 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการเกมส์โชว์ โดยรวมอยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากบั 3.92 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การโฆษณา มีความปลอดภัยนําเชื่อถือ  
อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.08 รองลงมา การโฆษณาท่ีแฝงในรูปแบบการท าคอนเทนต์
รายการเกมส์โชว์ของเฟซบุ๏กและยูทูป มีเนื้อหาที่นําสนใจ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.94 
และรูปแบบของรายการเกมส์โชว์ มีการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูปท่ีไมํเกินจริง อยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 
   2) ด๎านละคร 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านละคร โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.96 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา พบเห็นเนื้อหาการโฆษณาแฝงจากละคร อยูํในระดับ
มาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.05 รองลงมา พบเห็นการโฆษณาแฝงของละครโดยสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉาก
ละคร อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.03 และการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูป มีมากจนเกินไป
จึงท าให๎ทํานรู๎สึกร าคาญ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านละคร โดยรวมอยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.89 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา ละครมีการโฆษณาแฝงสินค๎าผํานกราฟิกบนเฟซบุ๏ก
และยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 รองลงมา พบเห็นการโฆษณาแฝงของละครโดย
สินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉากละคร อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 และจ านวนสินค๎าในการ
โฆษณาแฝงในละครมีจ านวนมากเกินไป และการโฆษณาผํานเฟซบุ๏กและยูทูป มีมากจนเกินไปจึงท า
ให๎ทํานรู๎สึกร าคาญ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.87 
   3) ด๎านรายการอาหาร 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านรายการอาหาร โดยรวมอยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.96 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา ได๎รับชมการโฆษณาแฝงสินค๎าของรายการ
อาหาร ท าให๎ทํานตัดสินใจที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นตาม อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.00 รองลงมา 
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รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของ รายการอาหารท าให๎ทํานจดจ าในสินค๎านั้นได๎ อยูํในระดับมาก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.99 และรายการอาหารทางเฟซบุ๏กและยูทูป มีการจัดรูปแบบการโฆษณาสินค๎าท่ีดู
กลมกลืน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.98 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการอาหาร โดยรวมอยูํในระดับมากมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.86 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา มีความเชื่อม่ันในการใช๎ผลิตภัณฑ์ ที่ได๎รับชม
จากการโฆษณา ผํานรายการอาหารทางเฟซบุ๏กและยูทูป อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 
รองลงมา รูปแบบการน าเสนอสินค๎าของ รายการอาหารท าให๎ทํานจดจ าในสินค๎านั้นได๎ อยูํในระดับ
มาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.90 และทํานได๎รับชมการโฆษณาแฝงสินค๎าของรายการอาหาร ท าให๎ทําน
ตัดสินใจที่จะใช๎ผลิตภัณฑ์นั้นตาม อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 
   4) ด๎านรายการขําว 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏ก ด๎านรายการขําว โดยรวมอยูํในระดับมาก  
มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา รายการขําวมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าและบริการ ให๎กับผู๎ชมอยํางชัดเจน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.01 รองลงมา รายการ
ขําวมีการท าให๎สินค๎าและบริการมีความนําเชื่อถือมากขึ้น อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 และ
เกิดความต๎องการในสินค๎าที่ผู๎ประกาศขําวใช๎ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.92 
   รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ยูทูป ด๎านรายการขําว โดยรวมอยูํในระดับมาก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา รู๎สึกวําสินค๎าท่ีพิธีกรใช๎ในการประกาศขําว มี
คุณภาพ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.85 รองลงมา รายการขําวมีการท าให๎สินค๎าและบริการมี
ความนําเชื่อถือมากข้ึน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.81 และเกิดความต๎องการในสินค๎าท่ีผู๎
ประกาศขําวใช๎ และรายการขําวมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ให๎กับผู๎ชมอยําง
ชัดเจน อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.80 
  5.1.1.4 จากการศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวําง  
เฟซบุ๏กและยูทูป สามารถสรุป ได๎ดังนี้ 
  การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก โดยรวมอยูํในระดับมาก  มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.89 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา สนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณาสินค๎าผําน
ทางเพจบนเว็บเครือขํายสังคมออนไลน์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.00 รองลงมา การแนะน า
สินค๎าแฟชั่นจากเพ่ือนผํานทางออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น อยูํในระดับมาก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.96 และการโฆษณาบนเครือขํายสังคมออนไลน์มีสํวนชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎า
ได๎เร็วขึ้น อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.91 
  การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป โดยรวมอยูํในระดับมาก มี
คําเฉลี่ยเทํากับ 3.98 เมื่อจ าแนกเป็นรายข๎อแล๎ว พบวํา การแนะน าสินค๎าแฟชั่นจากเพ่ือนผํานทาง
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ออนไลน์มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าแฟชั่น อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.12 รองลงมา ปูาย
โฆษณาของสินค๎าแฟชั่นบนเครือขํายสังคมออนไลน์เฟซบุ๏กและยูทูปมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า อยูํ
ในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.06 และสนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณาสินค๎าผํานทางเพจบนเว็บ
เครือขํายสังคมออนไลน์ อยูํในระดับมาก มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.00 
  5.1.1.5 จากการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุป ได๎ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมติฐานที่ 4 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.1.2 การศึกษาเพ่ือเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎าง
การมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
  5.1.2.1 การเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ 
  การเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพล
ตํอการตัดสินใจซื้อ พบวํา จ านวนของผู๎ที่สนใจในการโฆษณาจากการ Tie in Online Content มาก
ที่สุดเป็นอันดับ 1 คือรายการมะปรางจับไมค์ ที่มีผู๎สนใจซื้อ 3.42 ล๎านบาท รองลงมาอันดับ 2 เคหะ
สถานบานปลาย มีผู๎สนใจซื้อ 3.13 ล๎านบาท รองลงมาอันดับ 3 ซานิ เบาได๎เบา 1.77 ล๎านบาท และ 
รองลงมาอันดับ 4 น๎องเฌอเอ๏อะอิหยัง มีผู๎สนใจซื้อ 0.54 ล๎านบาท ตามล าดับ จากข๎อมูลจึงเห็นได๎วํา 
เพ่ือการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ โดยการท ารูปแบบ
รายการที่นําสนใจสนุกสนาน โดยมีการเชื่อมโยงสินค๎ากับเนื้อหา (Tie In) เข๎าไปเป็นสํวนหนึ่งจึงถูก
ปรับเปลี่ยนมาเป็นรูปแบบออนไลน์ ทางรายการจึงมีรูปแบบการโฆษณาแฝงกับเนื้อหาออนไลน์ เชํน 
การแฝงภาพกราฟิกในปูายโฆษณาขนาดใหญํอันเป็นสื่อโฆษณาที่มีขนาดใหญํ การวางต าแหนํงของ
สินค๎า เพ่ือพบเห็นบํอยในชํวงของรายการจึงท าให๎ผู๎รับชมรายการไมํรู๎สึกอึดอัดหรือร าคาญเมื่อได๎
รับชมรายการ และบางสินค๎าที่ยังไมํเป็นที่รู๎จักหรือติดตลาดเมื่อลูกค๎าตัดสินใจ (Tie in Online 
Content) ท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จักมากขึ้นเมื่อเกิดการรับชมที่เพ่ิมมากข้ึน การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหา
ออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูปที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
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5.2 การอภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลตามการยอมรับสมมติฐาน ดังนี้ 
 5.2.1 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู๎ที่ตัดสินใจซื้อสินค๎าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กหากสนใจในสินค๎าจะติดตามข๎อมูลขําวสาร
โฆษณาสินค๎าผํานทางเพจเฟซบุ๏กไว๎กํอน รองลงมา จะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากการแนะน าสินค๎าแฟชั่น
จากเพ่ือน และการโฆษณาบนเฟซบุ๏กมีสํวนชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎เร็วขึ้นได๎มาก โดยผู๎บริโภค
ที่ซื้อสินค๎าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กสํวนใหญํได๎ท าการค๎นหาข๎อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต๎องการจากสื่ออ่ืน ๆ มา
กํอนอยูํแล๎ว หลังจากนั้นจึงเข๎ามาค๎นหาสินค๎าในแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก เพ่ือตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ เนื่องจากบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กมีการตกแตํงภาพสวย และวางต าแหนํงของสินค๎าได๎นําสนใจ 
จึงท าให๎เกิดความต๎องการในสินค๎านั้น ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ จันทิมา แจํมกระจําง (2561) 
พบวํา คนไทยเลํนโซเชียลเฉลี่ยวันละเกือบ 3 ชั่วโมงอีกท้ังสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู๎ใช๎งานสูงสุด คือ  
เฟซบุ๏ก ดังนั้นเมื่อผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมีสิ่งเร๎าหรือสิ่งกระตุ๎นท าให๎เกิดความต๎องการ ซ่ึง
สิ่งกระตุ๎นท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นเหตุจูงใจให๎เกิดการเลือกซ้ือสินค๎าหรือ
บริการ และเฟซบุ๏กก็มีอิทธิพลในการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคคนไทย อีกท้ังยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
กฤษณีกร เจริญกุศล (2558) พบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคเกิดจากการรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอสินค๎าหรือ
ตราสินค๎าเพ่ือสร๎างการจดจ าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึงสินค๎าหรือตราสินค๎านั้น หากมีสื่อสามารถท่ีโน๎มน๎าว
ใจ ชักจูง หรือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อสินค๎าได๎จะท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อจากสื่อนั้นในทันที 
 5.2.2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของผู๎ที่ตัดสินใจซื้อสินค๎าบนแพลตฟอร์มยูทูปจะตัดสินใจซื้อจากการแนะน าสินค๎าแฟชั่นจาก
เพ่ือน รองลงมา ตัดสินใจซื้อจากปูายโฆษณาของสินค๎าแฟชั่น และสนใจติดตามข๎อมูลขําวสารโฆษณา
สินค๎าผํานยูทูปโดยผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าบนแพลตฟอร์มยูทูปสํวนใหญํรับสื่อการโฆษณาแฝงมาจากคลิป
วีดิโอ เพลง คอนเทนต์ตําง ๆ ที่มีความบันเทิงได๎อยํางหลากหลาย เชํน กราฟิก มุมภาพ การวางสินค๎า
ในรายการที่ก าลังด าเนินอยูํ จึงท าให๎เพลิดเพลินไปกับโฆษณาแฝงที่แฝงมากับวิดีโอได๎อยํางแนบเนียน 
ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Eslami (2018) ได๎กลําวไว๎วํา พฤติกรรมของผู๎บริโภค มักหลีกเลี่ยงการ
เปิดรับชมโฆษณา เนื่องจากผู๎บริโภคเองสามารถรับสื่อได๎หลากหลายชํองทาง เชํน ผู๎บริโภคสามารถดู
รายการหรือละครโทรทัศน์ย๎อนหลังได๎ผํานยูทูปหรือแอปพลิเคชัน ตําง ๆ หรือท ากิจกรรมอยํางอ่ืน
หลาย ๆ อยํางไปพร๎อมกัน ดังนั้นการโฆษณาแบบเดิมที่เน๎นการขายสินค๎าหรือบริการ หากไมํมีความ
โดดเดํนที่จะดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภคได๎ จะท าให๎ผู๎บริโภคไมํรับชมโฆษณาแฝง จึงเป็นสาเหตุที่
อุตสาหกรรมโฆษณาต๎องปรับตัว โดยใช๎กลยุทธ์ตําง ๆ ในการเข๎าถึงผู๎บริโภคมากข้ึน เชํน การใช๎
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กราฟิก การจัดหามุมภาพ การวางสินค๎าในรายการที่ก าลังด าเนินอยูํ เพ่ือท าให๎เพลิดเพลินไปกับ
โฆษณาแฝงที่แฝงมากับวิดีโอได๎อยํางแนบเนียน และชํวยลดการปฏิเสธในการเลือกชมโฆษณาของ
ผู๎บริโภคได๎ เพราะผู๎บริโภคไมํทันได๎ระวังและสังเกตขณะชมรายการตําง ๆ อยํางเพลิดเพลินไปกับ
เนื้อหา อีกท้ังยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สุภัคพร คล๎ายแพร (2560) พบวํา เมื่อผู๎บริโภคเปิดรับชม
ชํองยูทูป บิวตี้บล็อกเกอร์ที่มักมีการโฆษณาแฝงผํานทางชํองยูทูปของตนเอง บริโภคท่ีรับชมชํองนั้น
อยูํ จะเห็นถึงการรีวิวโฆษณาที่ชวนเชื่อเป็นสิ่งกระตุ๎นทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยที่กระตุ๎นทางเทคโนโลยี 
ทางวัฒนธรรม จึงท าให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมอยากจะใช๎สินค๎าท่ีได๎รับชมผํานออนไลน์ 
 5.2.3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อเฟซบุ๏ก ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏ก แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะ
ผู๎บริโภคท่ีซื้อสินค๎าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กจะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากรูปแบบการโฆษณาผํานรายการ
เกมส์โชว์เป็นล าดับแรก รองลงมาละคร รายการอาหาร และล าดับสุดท๎ายเป็นรายการขําว และมักจะ
ตัดสินใจซื้อจากการได๎รับสื่อการโฆษณาท่ีนําเชื่อถือ ไมํวําจะเป็นรูปแบบของเกมส์โชว์ที่มีเนื้อหาที่
นําสนใจรูปแบบของละครย๎อนหลังที่มีสินค๎าเป็นสํวนหนึ่งในฉากละคร รูปแบบของอาหารที่มีการ
โฆษณาแฝงสินค๎าแทรกในการท ารายการอาหาร และรูปแบบรายการขําวที่มีการเสนอโฆษณาให๎
ผู๎บริโภคโดยมีข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจเอง ซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) พบวํา การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมี
รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อการสอดแทรกสินค๎าหรือลักษณะของสินค๎าโดยมีรูปแบบการโฆษณาผําน
สื่อ โดยมีสินค๎าหรือบริการโดยการน าเสนอสินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือ
รายการ เฟซบุ๏กและยูทูป แบํงออกเป็นรายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหาร และรายการขําว อีก
ทั้งยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย (2556) พบวํา โฆษณาแฝงเป็นการโฆษณา
ในสังคมออนไลน์ นักการตลาดจะต๎องสร๎างความนําสนใจของเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอ เพื่อ
กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ และเป็นแนวทางในการแนะน าสินค๎าหรือบริการโดยการ
น าเสนอสินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์ เพ่ือให๎เป็นชํองทางใน
การแนะน าสินค๎าและบริการให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย 
 5.2.4 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อยูทูป ที่ตํางกัน สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค 
บนแพลตฟอร์มยูทูป แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเป็นเพราะผู๎บริโภคท่ีซื้อ
สินค๎าบนแพลตฟอร์มยูทูป จะตัดสินใจซื้อสินค๎าจากรูปแบบการโฆษณาผํานรายการเกมส์โชว์ เป็น
ล าดับแรก รองลงมา ละคร รายการอาหาร และล าดับสุดท๎ายเป็นรายการขําว และมักจะตัดสินใจซื้อ
จากการได๎รับสื่อการโฆษณาท่ีนําเชื่อถือเชํนกัน โดยสื่อยูทูปมีการท าเนื้อหารายการเกมส์โชว์ที่
นําสนใจไมํเกินจริง สํวนในรูปแบบพบมีการโฆษณาแฝงโดยผํานสํวนหนึ่งในฉากละคร ในรูปแบบ
รายการอาหารมีการสร๎างความเชื่อม่ันในการใช๎ผลิตภัณฑ์ จากผู๎ด าเนินรายการผํานรายการอาหาร 
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สํวนรายการขําวมีการน าเสนอข๎อมูลโดยข๎อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ให๎กับ
ผู๎บริโภคอยํางชัดเจนเพื่อให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าเองเชํนกัน ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Beckert(2020) พบวํา นักวิชาชีพให๎ความส าคัญในเรื่องรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ โดยกลยุทธ์ของ
โฆษณาแฝงจะพิจารณาถึงรูปแบบการวางสินค๎าให๎มีความ เหมาะสมกับฉากและบทละคร และกลุํม
ผู๎ชมจะต๎องเป็นกลุํมเดียวกับผู๎บริโภคเปูาหมาย อีกทั้งยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อริสรา ไวยเจริญ 
(2556) พบวํา รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ หมายถึง เพ่ือเป็นการสื่อสารจูงใจผํานสื่อประเภทตําง ๆ 
เพ่ือจูงใจหรือโน๎มน๎าวใจให๎กลุํมผู๎บริโภค หรือกลุํมเปูาหมาย มีพฤติกรรมคล๎อยตามเนื้อหาของสารที่
โฆษณาออกไป ซึ่งรูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ ประกอบด๎วย รายการเกมส์โชว์ ละคร รายการอาหาร 
และรายการขําว การโฆษณาผํานสื่อยูทูป ซึ่งสื่อโฆษณาเหลํานี้ล๎วนสํงผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของผู๎บริโภค 
 5.2.5 การเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝงให๎สามารถสร๎างการมี
อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ พบวํา จ านวนของผู๎ที่สนใจในการโฆษณาจากการ Tie in Online 
Content มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือรายการมะปรางจับไมค์ ที่มีผู๎สนใจซื้อ รองลงมาอันดับ 2 เคหะ
สถานบานปลาย รองลงมาอันดับ 3 ซานิ เบาได๎เบา และ รองลงมาอันดับ 4 น๎องเฌอเอ๏อะอิหยัง 
ตามล าดับ อาจเป็นเพราะ การพัฒนาโฆษณาแฝงสามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ โดย
การท ารูปแบบรายการที่นําสนใจสนุกสนาน โดยมีการเชื่อมโยงสินค๎ากับเนื้อหา (Tie in) เข๎าไปเป็น
สํวนหนึ่งจึงถูกปรับเปลี่ยนมาเป็นรูปแบบออนไลน์ ท าให๎ผู๎รับชมรายการไมํรู๎สึกอึดอัดหรือร าคาญเมื่อ
ได๎รับชมรายการ สินค๎าเป็นที่รู๎จักหรือติดตลาดเมื่อลูกค๎าตัดสินใจ Tie in Online Content ท าให๎
สินค๎าเป็นที่รู๎จักมากขึ้น เมื่อเกิดการรับชมที่เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ณัฐวรรณ  
เจริญรัตนพรชัย (2556) พบวํา โฆษณาแฝงเป็นการโฆษณาในสังคมออนไลน์ นักการตลาดจะต๎อง
สร๎างความนําสนใจของเนื้อหา และรูปแบบการน าเสนอ เพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ 
และเป็นแนวทางในการแนะน าสินค๎าหรือบริการโดยการน าเสนอสินค๎าเข๎าไปจัดวางจนเป็นสํวนหนึ่ง
ของภาพยนตร์หรือรายการโทรทัศน์เพ่ือให๎เป็นชํองทางในการแนะน าสินค๎าและบริการให๎เข๎าถึง
กลุํมเปูาหมาย อีกทั้งยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ทัศวรรณ จิตตยะโสธร (2559) พบวํา แนวทางใน
การแนะน าสินค๎าหรือบริการ โดยการน าเสนอสินค๎าเข๎าไปจัดวาง จนเป็นสํวนหนึ่งของภาพยนตร์หรือ
รายการโทรทัศน์เพ่ือให๎เป็นชํองทางในการแนะน าสินค๎าและบริการ ซึ่งการโฆษณาแฝงในสื่อซึ่งมีผล
ตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภค จากความส าเร็จของการวางสินค๎าในสื่อภาพยนตร์ ซึ่งเป็นสื่อแรกท่ีได๎มีการ
รํวมมือกันระหวํางเจ๎าของสินค๎าและผู๎ผลิตสื่อ และเป็นแนวคิดของกลยุทธ์การโฆษณาแฝง 
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข๎อเสนอแนะจากการศึกษา 
  1) จากการศึกษาพบวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและยูทูป ดังนั้นจะชํวยให๎ผู๎ประกอบที่ท าธุรกิจ ที่ต๎องการสื่อสารกับ
ผู๎บริโภคผํานแพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและยูทูป น าข๎อมูลไปใช๎ในการวางแผนผลิต พัฒนา และปรับปรุง
เนื้อหาของสื่อเพ่ีอให๎สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค และสร๎างความพึงพอใจสูงสุดจาก
การรับชมสื่อได๎ 
  2) อีกทั้งยังพบวํา รูปแบบการโฆษณา สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบน
แพลตฟอร์มเฟซบุ๏กและยูทูปด๎วยเชํนกัน เนื่องจากผู๎บริโภคชอบวิธีการน าเสนอสื่อที่สร๎างสรรค์ ดังนั้น
ผู๎ประกอบการหรือผู๎ผลิตสื่อโฆษณาจึงควรน าเสนอสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีความแปลกใหมํ นําสนใจอยูํ
เสมอ เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคตํอไป 
  3) จากการศึกษาครั้งนี้ ควรมีข๎อเสนอแนะตัวอยํางและแนวทางการพัฒนาโฆษณาแฝง
ให๎สามารถสร๎างการมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อ เพ่ือเพ่ิมจ านวนลูกค๎าที่สนใจซื้อโฆษณาแฝงออนไลน์
โดยมีการจัดรูปแบบรายการให๎มีเนื้อหารูปแบบการน าเสนอที่นําสนใจกับผู๎รับชมและมีการแนะน า
สินค๎าและบริการให๎เข๎าถึงกลุํมเปูาหมาย 
 5.3.2 ข๎อเสนอแนะในการศึกษาครั้งตํอไป 
  1) ควรท าการศึกษาการสร๎างความสนใจในเนื้อหาโฆษณาแฝงออนไลน์บนแพลตฟอร์ม
ระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป เพ่ือศึกษาลักษณะสื่อที่ดึงดูดความสนใจผู๎บริโภคตํอไป 
  2) ควรท าการศึกษาการเสนอสื่อที่สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค เพ่ือ
ศึกษาการผลิตโฆษณาแฝงออนไลน์ที่สํงผลตํอการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคของผู๎บริโภค
ตํอไป 
 



66 

บรรณานุกรม 
 
กฤษณีกร เจริญกุศล.  (2558).  การโฆษณาแฝงของภาพถํายแฟชั่นในนิตยสารทํองเที่ยวไทย.  ใน  

การประชุมวิชาการระดับชาติ ประจ าปี  2557 (หน๎า 755-762).  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัย
รังสิต. 

เขมณา พรหมรักษา.  (2557).  การรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคต่อโฆษณาแฝงทางโทรทัศน์
กรณีศึกษา: ละครชุดฮอร์โมน วัยว้าวุ่น.  การค๎นคว๎าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

จันทิมา แจํมกระจําง.  (2561).  การศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาวีดีโอผ่านสื่อออนไลน์.  การ
ค๎นคว๎าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีปทุม.  

ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์.  (2563).  ภาพลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวบางแสนของนักท่องเที่ยวไทย 
(รายงานการวิจัย).  ชลบุรี: มหาวิทยาลัยบูรพา. 

ณัฐวรรณ เจริญรัตนพรชัย.  (2556).  มาตรการทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคจากการโฆษณา
ที่แฝงมาในรูปของบทวิจารณ์สินค้า และบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต.  วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ดารัตน์ สุรักขกะ.  (2560).  ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ กับการมีส่วนร่วมของประชาชนในการ
จัดการขยะมูลฝอยในเขตชายหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี.      
งานนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 

ทัศวรรณ จิตตยะโสธร.  (2556).  การศึกษารูปแบบการโฆษณาแฝงในโทรทัศน์ดาวเทียม: กรณีศึกษา 
รายการเพลงติดดาว ช่อง FAN TV ของ บริษัท จีเอ็มเอ็มแกรมม่ี จ ากัด (มหาชน).  
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. 

บริษัท วัน สามสิบเอ็ด.  (2562).  ช่องวัน31 รุกกลยุทธ์ one Expansion เพ่ิมมูลค่าทีวี รุกดิจิทัล 
ก าไรเติบโต 100 %.  สืบค๎นจาก https://www.one31.net/news/detail/11315. 

บุญชม ศรีสะอาด.  (2559).  วิธีการทางสถิติสาหรับการวิจัย เล่ม 1 (พิมพ์ครั้งที่ 5).  กรุงทพฯ:       
สุวีริยาสาส์น. 

ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา.  (2560).  ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงใน
รายการอาหารบนยูทูบ.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.  

รัทยา เจริญรูป.  (2562).  การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคกลุ่มนักศึกษา ในจังหวัดเชียงราย.  วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยแมํฟูาหลวง.  



67 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์.  (2554).  แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค (Facebook) ที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  การศึกษา
เฉพาะบุคคล, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

ลดาอ าไพ กิ้มแก๎ว.  (2560).  ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจากสื่อโฆษณาประเภทวีดีโอ
ผ่านผู้มีอิทธิพลบนสังคมออนไลน์.  การค๎นคว๎าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

วรภร สุจริตสาธิต.  (2561).  การโฆษณาผ่านสื่อYouTube กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ Skins care 
ของคนยุค GenY.  การค๎นคว๎าอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  

สิริลักษณ์ แสงทอง.  (2563).  ประโยชน์จากการโฆษณา.  สืบค๎นจาก https://www.one31.net/ 
activity/detail/70. 

สุพาทินี เพ็งเจริญ.  (2559).  ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอทัศนคติการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ของนิสิตชั้นปี
ที่ 4 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์บางเขน.  วชิรสารการพยาบาล,18(2), 63-74.  

สุภัคพร คล๎ายแพร.  (2560).  การโฆษณา ณ จุดขายที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งใน
เขตกรุงเทพมหานคร.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
พระนคร. 

สุมิตรา ดีธรรม.  (2561).  การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กที่มีผล
ต่อความภักดีของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางลอรีอัล.  วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยรังสิต. 

เหมือนฝัน เย็นเจริญ.  (2563).  ทัศนคติของประชาชนที่มีต่อต ารวจจราจรภายหลังการเปิดรับข้อมูล 
ต ารวจจราจรผ่านสื่อออนไลน์.  การศึกษารายบุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย
ธุรกิจบัณฑิตย์. 

อริสรา ไวยเจริญ.  (2556).  รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (รายงานการวิจัย).  
กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. 

Beckert, J.  (2020).  The exhausted futures of neoliberalism: from promissory 
legitimacy to social anomy.  Journal of Cultural Economy, 13(3), 318-330. 

Che, J. W.  (2017).  Heterologous immunity and persistent murine cytomegalovirus 
infection.  Journal of virology, 91(2), e01386-16. 

Dahiya, R., & Gayatri.  (2018).  A research paper on digital marketing communication 
and consumer buying decision process: an empirical study in the Indian 
passenger car market.  Journal of Global Marketing, 31(2), 73-95. 



68 

Eslami, M.  (2018).  The unified method for conformable time fractional Schro dinger 
equation with perturbation terms.  Chinese Journal of Physics, 56(5), 2500-
2506. 

‘Facebook’ ครองแพลตฟอร์มคนไทยใช้สูงสุดในยุคดิจิทัลเคานต์ดาวน์ฉลองปีใหม่.  (2564).  
ผู๎จัดการออนไลน์.  สืบค๎นจาก https://mgronline.com/cyberbiz/detail/ 
9630000133862. 

Ham, C. D.  (2017).  Exploring how consumers cope with online behavioral 
advertising.  International Journal of Advertising, 36(4), 632-658. 

Susser, D., & Roessler, B., & Nissenbaum, H.  (2019).  Technology, autonomy, and 
manipulation.  Internet Policy Review, 8(2), 1-22. 

Wojdynski, B. W., & Evans, N. J.  (2020).  The covert advertising recognition and effects 
(CARE) model: Processes of persuasion in native advertising and other 
masked formats.  International Journal of Advertising, 39(1), 4-31. 

Yüksel, H. F., & Akar, E.  (2021).  Tactics for influencing the consumer purchase 
decision process using Instagram stories: Examples from around the world.  
International Journal of Customer Relationship Marketing and Management, 
12(1), 84-101. 

 



69 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 



70 

แบบสอบถามการวิจัย 
การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหว่างเฟซบุ๊กและยูทูปที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 

 แบบสอบถามเรื่อง การโฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูปท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค จัดท าขึ้นเพ่ือเก็บข๎อมูลทางการวิจัยและ
การศึกษา และเพ่ือประกอบท าการศึกษาวิทยานิพนธ์ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งข๎อมูลที่ได๎จะเป็น
ประโยชน์ ในด๎านของการวิเคราะห์ โฆษณาแฝงไปกับเนื้อหาออนไลน์บนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏ก
และยูทูปท่ีมีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ดังนั้น จึงใครํขอความรํวมมือในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง เพื่อประโยชน์ในการน าข๎อมูล ดังกลําวมาวิเคราะห์ในเชิงสถิติตํอไป 
และผู๎จัดท าขอขอบพระคุณทุกทํานที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้  
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้แบํงเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
 สํวนที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
 สํวนที่ 2 พฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 สํวนที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป 
 สํวนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคบนแพลตฟอร์มระหวํางเฟซบุ๏กและยูทูป 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยสํวนบุคคลของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในชํอง (    ) หน๎าข๎อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของทําน 
1. เพศ 
 (    )  ชาย     (    ) .2 หญิง 
 (    ) เพศทางเลือก 
2. อายุ  
 (    ) 18-22 ปี    (    ) 23-27 ปี 
 (    ) 28-32 ปี     (    ) 32 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ 
 (    ) โสด     (    ) สมรส 
 (    ) หยําร๎าง    (    ) หม๎าย 
 (    ) แยกกันอยูํ  
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4. ระดับการศึกษา 
 (    ) มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือต่ ากวํา  (    ) อนุปริญญา/ปวส. 
 (    ) ปริญญาตรี   (    ) ปริญญาโท 
 (    ) สูงกวําปริญญาโทข้ึนไป 
5. รายได๎ตํอเดือน 
 (    ) ต่ ากวํา 20,000 บาท  (    ) 20,000-40,000 บาท  
 (    ) 40,001-60,000 บาท  (    ) 60,001-80,000 บาท 
 (    ) 80,000 บาทขึ้นไป 
6. อาชีพ 
 (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ  
 (    ) พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ๎าง 
 (    ) ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 
 (    ) นิสิต/นักศึกษา 
 (    ) อื่น ๆ โปรดระบุ................... 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในชํอง (    ) หน๎าข๎อความที่ตรงกับสภาพความจริงของทําน 
 

พฤติกรรมของผู๎บริโภค 

ระดับปฏิบัติการ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

7. ทํานรับรู๎เกี่ยวโฆษณาแฝงสินค๎า สินค๎าเป็นลักษณะ
ภาพกราฟิกมุม หรือการวางสินค๎าในรายการที่ก าลัง
ด าเนินอยูํ ผํานชํองทางออนไลน์สื่อ เฟซบุ๏กและยูทูป 

     

8. ทํานหาข๎อมูลและเลือกซ้ือสินค๎าออนไลน์ผําน
ชํองทางเฟซบุ๏กและยูทูป 

     

9. ทํานรับชมการโฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏ก
และยูทูป  

     

10. วิธีการน าเสนอสินค๎าการโฆษณาแฝงทาง
ออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูป มีวิธีที่เหมาะสมมากที่สุด 

     

11. โฆษณาแฝงทางออนไลน์ เฟซบุ๏กและยูทูปท าให๎
ทํานเกิดความจดจ าตราสินค๎าได๎ 
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ส่วนที่ 3 รูปแบบการโฆษณาผ่านสื่อ เฟซบุ๊กและยูทูป 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในชํอง (    ) หน๎าข๎อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของทําน 
 

รูปแบบการ
โฆษณาผํานสื่อ 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

ระดับความคิดเห็นของเฟซบุ๏ก ระดับความคิดเห็นของยูทูป 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

รายการเกมส์โชว์ 
12. สํวนใหญํทําน
ได๎รับข๎อมูลสินค๎า
หรือบริการจาก
รายการเกมส์โชว์ 

          

13. รูปแบบของ
รายการเกมส์โชว์ 
มีการโฆษณาผําน
เฟซบุ๏กและยูทูปที่
ไมํเกินจริง 

          

14. การโฆษณามี
ความปลอดภัย
นําเชื่อถือ 

          

15. การโฆษณาที่
แฝงในรูปแบบการ
ท าคอนเทนต์
รายการเกมส์โชว์
ของเฟซบุ๏กและ 
ยูทูป มีเนื้อหาที่
นําสนใจ 
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รูปแบบการโฆษณา
ผํานสื่อ เฟซบุ๏ก 

และยูทูป 

ระดับความคิดเห็นของเฟซบุ๏ก ระดับความคิดเห็นของยูทูป 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

รายการเกมส์โชว์ 
16. ดารานักร๎องหรือ
คนดังท่ีออกรายการ
เกมส์โชว์ เป็นคนที่
ทํานติดตามผําน 
Fan Page มีการ
แนะน าถึงสินค๎าและ
บริการ ท าให๎ทําน
รู๎สึกคล๎อยตาม 

          

ละคร 

17. ทํานพบเห็น
เนื้อหาการโฆษณา
แฝงจากละคร 

          

18. ละครมีการ
โฆษณาแฝงสินค๎า
ผํานกราฟิกบน 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

          

19. ทํานพบเห็นการ
โฆษณาแฝงของ
ละครโดยสินค๎าเป็น
สํวนหนึ่งในฉาก
ละคร 
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รูปแบบการโฆษณา 
ผํานสื่อเฟซบุ๏กและยูทูป 

ระดับความคิดเห็นของเฟซบุ๏ก ระดับความคิดเห็นของยูทูป 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

ละคร 

20. จ านวนสินค๎าใน
การโฆษณาแฝงใน
ละครมีจ านวนมาก
เกินไป 

          

21. การโฆษณาผําน 
เฟซบุ๏กและยูทูป มีมาก
จนเกินไปจึงท าให๎ทําน
รู๎สึกร าคาญ 

          

รายการอาหาร 

22. รูปแบบการ
น าเสนอสินค๎าของ 
รายการอาหารท าให๎
ทํานจดจ าในสินค๎านั้น
ได๎ 

          

23. เมื่อทํานได๎รับชม
การโฆษณาแฝงสินค๎า
ของรายการอาหาร ท า
ให๎ทํานตัดสินใจที่จะใช๎
ผลิตภัณฑ์นั้นตาม 

          

 
 
 
 
 
 



76 

รูปแบบการโฆษณา
ผํานสื่อ เฟซบุ๏กและยู

ทูป 

ระดับความคิดเห็นของเฟซบุ๏ก ระดับความคิดเห็นของยูทูป 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

รายการอาหาร 

24. ทํานมีความ
เชื่อมั่นในการใช๎
ผลิตภัณฑ์ ที่ได๎รับชม
จากการโฆษณา ผําน
รายการอาหารทาง 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

          

25. รายการอาหาร
ทางเฟซบุ๏กและยูทูป 
มีการจัดรูปแบบการ
โฆษณาสินค๎าที่ดู
กลมกลืน 

          

26. ทํานมีความ
ต๎องการสินค๎าที่ อยูํใน
รูปแบบของรายการ
อาหาร 

          

รายการขําว 
27. ทํานรู๎สึกวําสินค๎า
ที่พิธีกรใช๎ในการ
ประกาศขําวมีคุณภาพ 
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รูปแบบการโฆษณา
ผํานสื่อ เฟซบุ๏กและ

ยูทูป 

ระดับความคิดเห็นของเฟซบุ๏ก ระดับความคิดเห็นของยูทูป 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

รายการขําว 

28. บางสินค๎า
สามารถโฆษณาแฝง
ได๎อยํางแนบเนียน
ในการรายการขําว 

          

29. เกิดความ
ต๎องการในสินค๎าที่ 
ผู๎ประกาศขําวใช๎ 

          

30. รายการขําวมี
การท าให๎สินค๎าและ
บริการมีความ
นําเชื่อถือมากขึ้น 

          

31. รายการขําวมี
ข๎อมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า
และบริการ ให๎กับ
ผู๎ชมอยํางชัดเจน 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มระหว่างเฟซบุ๊กและยูทูป 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในชํอง (    ) หน๎าข๎อความท่ีตรงกับสภาพความจริงของทําน 
 

การตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบน

แพลตฟอร์มระหวําง
เฟซบุ๏กและยูทูป 

ระดับการตัดสินใจของเฟซบุ๏ก ระดับการตัดสินใจของยูทูป 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

32. ทํานตัดสินใจที่จะ
ติดตามสินค๎า ที่
ปรากฏในข๎อมูลบนสื่อ
เครือขํายสังคม
ออนไลน์อยําง 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

          

33. ทํานสนใจติดตาม
ข๎อมูลขําวสารโฆษณา
สินค๎าผํานทางเพจบน
เว็บเครือขํายสังคม
ออนไลน์ 

          

34. การโฆษณาบน
เครือขํายสังคม
ออนไลน์มีสํวนชํวยให๎
ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎า
ได๎เร็วขึ้น 

          

35. การแนะน าสินค๎า
แฟชั่นจากเพ่ือนผําน
ทางออนไลน์มีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า
แฟชั่น 
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การตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคบน

แพลตฟอร์มระหวําง 
เฟซบุ๏กและยูทูป 

ระดับการตัดสินใจของเฟซบุ๏ก ระดับการตัดสินใจของยูทูป 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น๎อย 
 

(2) 

น๎อย
ที่สุด 
(1) 

36. ปูายโฆษณาของ
สินค๎าแฟชั่นบน
เครือขํายสังคมออนไลน์
เฟซบุ๏กและยูทูปมีผลตํอ
การตัดสินใจซื้อสินค๎า 

          

 
= ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ = 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล    พัชร์สิตา ทวีรัฐธนาธรณ์ 
 
อีเมล     bow.phatsita@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   ปริญญาโท คณะนิติศาสตร์  
     สถาบันบัณฑิตพัฒนาบริหารศาสตร์ 
     ปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ  
     มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 
ประสบการณ์ท างาน  พ.ศ. 2558-ปัจจุบัน บริษัท วันสามสิบเอ็ด จ ากัด  
     ต าแหนํง ผู๎จัดการฝุายการตลาด 
     พ.ศ. 2554-2558  บริษัท บีอีซีเวิลด์ จ ากัด  
     (มหาชน) ต าแหนํง หัวหน๎าฝุายการตลาด 
 




