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บทคัดย่อ 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความรู้ความเขา้ใจ ทศันคติ และแนวโนม้
พฤติกรรมของกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซี ต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของพี่เอ็ด 7 วิ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้ค  าถาม
ปลายเปิดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มนกัศึกษามหาวิทยาลยัจ านวน 15 คน ซ่ึง
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซี  

 ผลการวิจยัพบว่า (1) กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซีท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งมีความรู้
ความเขา้ใจในตวัเน้ือหาโฆษณาแฝงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพ่ีเอด็ 7 ว ิวา่เป็นโฆษณาตรา
สินคา้ (2) กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซีส่วนใหญ่มีทศันคติเชิงบวกต่อเน้ือหาโฆษณาแฝง
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพี่เอด็ 7 ว ิโดยรู้สึกสนุกสนาน ช่ืนชอบ และเพลิดเพลินกบัเน้ือหา
สารท่ีน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจดงักล่าว และ (3) กลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซีบางส่วนมี
แนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในเน้ือหาโฆษณาแฝงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพ่ีเอด็ 7 ว ิ 

อย่างไรก็ตาม มีกลุ่มผูบ้ริโภคเจเนอเรชั่นซีบางส่วน ยงัไม่สนใจบอกต่อหรือ
เลือกใชต้ราสินคา้ในเน้ือหาโฆษณาแฝงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจดงักล่าว เน่ืองมาจากเน้ือหา
แฝงการโฆษณาของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะส่งผลต่อความรู้ความเข้าใจ และ
ทศันคติของผูรั้บสาร แต่อาจจะยงัไม่สามารถกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมอนัพึงประสงคต์่อ
ผูส่้งสาร ทั้งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดและตราสินคา้ท่ีแฝงการโฆษณาในเน้ือหาของทรง
อิทธิพลทางความคิดได ้การกระตุน้ให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้น ยงัตอ้งอาศยั
ปัจจยัอ่ืนควบคู่ไปดว้ย เช่น สภาพเศรษฐกิจและสังคม การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ 
หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เป็นตน้  

 
ค าส าคญั:  เน้ือหาแฝงการโฆษณา  ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด  เจเนอเรชัน่ซี 
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Abstract 
 

The current research aims to study the knowledge attitude and intended behavior of the 
consumers in generation Z towards native advertisement content on the Facebook Fanpage  
Pi Ed Jed Wi, which is the only influencer in Thailand that stated to produce and publish only 
sponsored content. The research was conducted with 15 university students, who are generation 
Z consumers, using the open-ended questions in-depth interview method.   

The research found that (1) the studied generation Z consumers knew and understood 
that the contents on Facebook Fanpage Pi Ed Jed Wi were native advertisements, (2) most of the 
generation Z consumers had a positive attitude towards the content publicized on the Facebook 
Fanpage, and (3) some of the generation Z consumers showed the intention to purchase the 
products advertised in the content while some of them did not even want to share the content.  

Likewise, it could be said that the native advertisement may affect the knowledge and 
attitude of the receivers, but it may not lead to intended behavior towards the senders of the 
message, both the influencer and the advertised brand. This is according to other factors affecting 
the receivers in the decision-making process such as the socio-economic condition, the sale 
promotions, or other marketing activities. 

 
Keywords:  Native Advertisement,  Influencer,  Generation Z 
 

บทน า 
เม่ือทุกองค์กรพยายามส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจผูรั้บสารให้รับรู้เก่ียวกับตราสินคา้ 

เปล่ียนทัศนคติต่อตราสินคา้ และตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ ท าให้ผูรั้บสารถูกลอ้มไปดว้ย
โฆษณาจ านวนมาก จากการส ารวจพฤติกรรมผู ้ใช้อินเตอร์ เน็ตในประเทศไทย  
(Thailand Internet User Profile) ของส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2564) 
พบวา่ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีเป็นผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในปี 2564 ท่ีผ่านมา และ 65.2% 
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ของผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเห็นว่าโฆษณาออนไลน์รบกวนและสร้างความ
หงุดหงิดในการใชอิ้นเทอร์เน็ต ซ่ึงหากการโฆษณาสามารถสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้
แต่ไม่สามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ได ้จะท าใหผู้รั้บสารเกิดความรู้สึกต่อตา้นและมี
พฤติกรรมหลีกเล่ียงการโฆษณา (Advertising Resistance and Avoidance) (Litvin, Goldsmith, 
& Pan, 2008) ดังนั้น การแฝงเน้ือหาท่ีเป็นโฆษณาเขา้กับเน้ือหาท่ีผูบ้ริโภคติดตามทั่วไป 
หรือท่ีเรียกว่า การโฆษณาแฝง (Native Advertisement) จึงเป็นทางเลือกในการโฆษณาท่ี 
ตราสินคา้จ านวนมากเลือกใช ้เน่ืองจากมีรูปแบบเป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหารายการ ไม่ท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกวา่ถูกรบกวนจากโฆษณา  

(ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ตราสินคา้ดงักล่าวอย่าง 
ไม่สามารถหลีกเล่ียงได้ พร้อมทั้ งมีความรู้สึกเพลิดเพลินขณะบริโภคเน้ือหาเก่ียวกับ 
ตราสินคา้ 

       เม่ือนกัการตลาดและเจา้ของตราสินคา้พยายามลดการต่อตา้นและการหลีกเล่ียง
โฆษณาของผูบ้ริโภค การโฆษณาแฝงจึงเขา้มามีบทบาทในการส่ือสารเพื่อการโน้มน้าวใจ
มากข้ึน และการพฒันาของส่ือดิจิทลัก็ท าใหก้ารแฝงโฆษณาสามารถท าไดง่้ายข้ึน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการใช้กลุ่มคนท่ีเป็นผูส้ร้างสรรค์เน้ือหาบนโลกออนไลน์หรือผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิด (Influencer) มาเป็นส่ือกลางในการน าเสนอสาร ซ่ึงปัจจุบันผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดไม่ได้มีบทบาทเพียงผูเ้ผยแพร่เน้ือหา แต่เขา้มามีบทบาทในการเป็นผูผ้ลิตและ
ก าหนดเน้ือหาด้วย เน่ืองจากนักการตลาดและเจ้าของตราสินค้าสามารถติดต่อให้ 
การสนับสนุนกบัผูผ้ลิตเน้ือหาซ่ึงเป็นผูท้รงอิทธิพลทางความคิดไดโ้ดยตรง และเน้ือหาท่ี 
ถูกผลิตข้ึนก็จะท าการเผยแพร่ผ่านช่องทางของผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์เอง ท าให ้
การควบคุมเน้ือหาโดยนกัการตลาดและเจา้ของตราสินคา้สามารถท าไดง่้ายข้ึน (Boerman & 
Van Reijmersdal, 2016) ประกอบกับ ปัจจุบันประเทศไทยยงัไม่มีกฎหมายท่ีควบคุมให ้
ผูท้รงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ตอ้งช้ีแจงให้ผูติ้ดตามหรือผูรั้บสาร ทราบวา่ เน้ือหาท่ีก าลงั
รับชมได้รับการสนับสนุนจากองค์กรหรือตราสินคา้ใดหรือไม่ การน าเสนอเน้ือหาแฝง
โฆษณาจึงยิง่เป็นท่ีนิยมในการส่ือสารการตลาด 
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อย่างไรก็ตาม ในขณะท่ีผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์พยายามหาจุด
สมดุลระหว่างการน าเสนอเน้ือหาแฝงโฆษณาซ่ึงเป็นการเผยแพร่ขอ้มูลจากตราสินคา้ กบั
การรักษาอตัลกัษณ์ท่ีท าให้กลุ่มผูติ้ดตามช่ืนชอบ และการเพ่ิมประสิทธิภาพของเน้ือหาท่ี
เผยแพร่ รวมไปถึงการลดความเบ่ือหน่ายและการหลีกเล่ียงเน้ือหาโฆษณา ในประเทศไทย
กลบัมีการเกิดข้ึนของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์ท่ีมุ่งน าเสนอเพียงเน้ือหา
แฝงโฆษณาในรูปแบบการส่ือสารตราสินคา้เป็นแก่นรายการทั้ งหมดซ่ึงเป็นรูปแบบท่ี
ใกลเ้คียงโฆษณาท่ีสุด ตวัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเองก็เปิดเผยวา่เน้ือหาทั้งหมดท่ีเผยแพร่
ไดรั้บการสนบัสนุนการตราสินคา้ แต่เน้ือหาท่ีเผยแพร่กลบัไดรั้บการตอบรับจากผูติ้ดตาม
เป็นอย่างดี นั่นก็คือ นายจุมพฎ จรรยหาญ หรือเอ็ดด้ี เจา้ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ “พี่เอ็ด 7 วิ” 
(@Ed7vi) ซ่ึงมีผูติ้ดตามมากกวา่ 1.2 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 2 ก.พ. 2565) 

       การเติบโตและความนิยมของเฟซบุ๊กแฟนเพจพี่เอด็ 7 วิ ทั้งท่ีเน้ือหาทั้งหมดเป็น
การน าเสนอเน้ือหาแฝงการโฆษณาท่ีใชต้ราสินคา้เป็นแก่นรายการซ่ึงเป็นเน้ือหาท่ีใกลเ้คียง
กับโฆษณาท่ีสุด ขดัแยง้กับแนวโน้มและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาของผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคในกลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคเน้ือหาผ่านส่ือออนไลน์เป็น
หลกั และก าลงัจะก้าวข้ึนมาเป็นกลุ่มผูมี้ก าลงัซ้ือในตลาด อนัเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัใน 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั ดงันั้น ถึงแมด้ว้ยลกัษณะของส่ือออนไลน์ท่ีสามารถเขา้ถึงผูรั้บ
สารได้หลากหลาย กลุ่มผูว้ิจัยจึงเลือกด าเนินการวิจัยในหัวขอ้ “การศึกษาทัศนคติของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อเน้ือหาแฝงการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพ่ีเอ็ด 7 วิ” 
เน่ืองจากเลง็เห็นถึงความน่าสนใจดงักล่าว โดยกลุ่มผูว้จิยัมุ่งเนน้การศึกษาความรู้ความเขา้ใจ 
ทศันคติความรู้สึก และแนวโนม้พฤติกรรมของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจพี่เอด็ 7 ว ิ

 

วตัถุประสงค์การวจัิย 
1. เพ่ือศึกษาความรู้ความเขา้ใจของกลุ่มเจอเนอเรชัน่ซี ต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณา

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพี่เอด็ 7 ว ิ
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2. เพ่ือศึกษาทศันคติความรู้สึกของกลุ่มเจอเนอเรชั่นซี ต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพี่เอด็ 7 ว ิ

3. เพ่ือศึกษาแนวโนม้พฤติกรรมของกลุ่มเจอเนอเรชัน่ซี ต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพี่เอด็ 7 ว ิ
 

การนิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
1. ความรู้ความเขา้ใจ (Knowledge): การรับรู้ และความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อเน้ือหาแฝง

การโฆษณา ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรม ในงานวิจยัน้ีไดแ้บ่งตวัแปรน้ีเป็นความรู้
และความเขา้ใจ โดยความรู้หมายถึงการรับรู้การแฝงโฆษณาในเน้ือหาท่ีเปิดรับ และความ
เขา้ใจหมายถึง ความเขา้ใจในเน้ือหาท่ีผูผ้ลิตส่ือรังสรรคแ์ละส่ือสารออกมา โดยเฉพาะเน้ือหา
ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และมีวตัถุประสงคเ์พ่ือส่ือสารการตลาดของตราสินคา้ 

2. ทศันคติ (Attitude): ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของผูบ้ริโภคท่ีตอบสนองต่อ
เน้ือหาแฝงการโฆษณา ตราสินคา้ และผูท้รงอิทธิพลทางความคิดซ่ึงเป็นผูผ้ลิตและเผยแพร่
เน้ือหาแฝงการโฆษณา 

3. พฤติกรรม (Practice): แนวโน้มการแสดงออกของผู ้บริโภคภายหลังจาก 
การเปิดรับเน้ือหาแฝงการโฆษณา ทั้งแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้หรือพฤติกรรมอ่ืน ๆ ท่ีเป็น
เป้าหมายหลักของการส่ือสารการตลาด แนวโน้มในการบอกต่อ (Share) เน้ือหาแฝง 
การโฆษณาในส่ือสังคมส่วนบุคคล (Personal Account) และแนวโน้มในการบอกต่อตรา
สินคา้ท่ีแฝงโฆษณา 

 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง  
แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ(Attitude) 
Lutz (1991) ได้สรุปค านิยามไวว้่า ทัศนคติเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของ

มนุษยท่ี์ตอบสนองต่อส่ิงต่าง ๆ  รอบตวัหรือต่อประเด็นทางสังคม ซ่ึงมีลกัษณะส าคญัอยู่  
4 ประการ คือ ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ผ่านการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตวั 
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และผ่านประสบการณ์ตรง ซ่ึงบางคร้ังทัศนคติสามารถเกิดจาก 2 แหล่งท่ีมาน้ีร่วมกันได้ 
ทศันคติเป็นแนวโนม้ท่ีก่อให้เกิดการตอบสนอง โดยเกิดข้ึนภายในจิตใจของมนุษย ์ทศันคติ
ท าหนา้ท่ีเสมือนเคร่ืองมือในการก าหนดความรู้สึกและพฤติกรรมของมนุษย ์โดยแสดงออก
ใน 2 ลกัษณะคือ ความรู้สึกชอบ กบั ความรู้สึกไม่ชอบ และทศันคติเกิดข้ึนไดโ้ดยจะตอ้งมี 
ส่ิงใดมารองรับ เพราะทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมนุษยมี์ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเสมอ เช่น 
ทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณา ทัศนคติต่อบริษัท อย่างไรก็ตาม แต่หากใช้
ค  าอธิบายของ Schiffman และ Kanuk (2007) ทัศนคติจะมีทั้ งหมด 3 องค์ประกอบ ได้แก่  
ด้านความรู้ ความเขา้ใจ (Cognitive component) ด้านความรู้สึก (Affective component) และ
ด้านแนวโน้มพฤติกรรม (Conative component) โดยในมุมมองของการตลาดละการวิจัย
ผูบ้ริโภค องค์ประกอบดา้นแนวโน้มพฤติกรรมน้ีจะหมายความรวมถึงความตั้งใจซ้ือสินคา้
ของผูบ้ริโภคดว้ย 

ก่อนหน้าน้ี  ในปี  ค.ศ. 1971 Rogers เคยอธิบายไว้ว่า การส่ือสารก่อให้ เ กิด 
การเปล่ียนแปลงในตวับุคคลได้ 3 ด้าน คือ การเปล่ียนแปลงทางด้านความรู้ (Knowledge)  
การเปล่ียนแปลงทางดา้นทศันคติ (Attitude) และ  

การเปล่ียนแปลงทางดา้นพฤติกรรม (Practice) หรือท่ีเรียกวา่ K-A-P โดยทัว่ไปมกัเกิด
ต่อเน่ืองกัน ทว่าบางคร้ังทัศนคติกับพฤติกรรมของบุคคลอาจไม่ได้สัมพนัธ์กันเสมอไป 
กล่าวคือ การเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ  ส่งผลให้บุคคลเกิดความรู้ ความเขา้ใจ และน ามาซ่ึง
ทศันคติท่ีดีต่อส่ิงท่ีเปิดรับ เช่น การช่ืนชอบตราสินคา้จากากรเปิดรับส่ือโฆษณา แต่เม่ือถึง
ขั้นตอนการเปล่ียนแปลงทางดา้นพฤติกรรม เช่น การซ้ือสินคา้ หรือ การเขา้ร่วมกิจกรรม อาจ
เป็นไปในทิศทางตรงขา้มได ้เรียกวา่ K-A-P GAP หรือ ช่องวา่งความสัมพนัธ์ของ 3 ตวัแปร 
แต่พฤติกรรมในลกัษณะดงักล่าวเกิดข้ึนไดไ้ม่บ่อย เพราะโดยปกติแลว้หากบุคคลมีความรู้  
มีทัศนคติอย่างไร มกัจะมีแนวโน้มพฤติกรรมท่ีสอดคลอ้งในทิศทางเดียวกับความรู้ และ
ทศันคติท่ีมี  

 ทัศนคติเป็นตัวแปรท่ีมีสามารถมีการพฒันาเปล่ียนแปลงได้เสมอ โดยผ่าน
กระบวนการเรียนรู้ท่ีเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ และส่ิงแวดล้อมรอบตัว (Assael, 1998) ได้แก่ 
อิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer group influences) 
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บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล (Personality) และขอ้มูลข่าวสาร และประสบการณ์ (Information 
and experience) อยา่งไรก็ตาม กระบวนการเกิดข้ึนของทศันคติ ไม่จ าเป็นตอ้งเร่ิมจากการรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารก่อนแลว้ส่งต่อไปยงัการประเมินความรู้สึกจนเกิดเป็นพฤติกรรมในทา้ยท่ีสุด
เสมอไป โดย Solomon (2011) ไดอ้ธิบายโดยใช ้แนวคิด “ล าดบัขั้นของผลกระทบ (Hierarchies 
of effects)” ไวด้งัน้ี ล าดบัขั้นการเรียนรู้ตามมาตรฐาน (The standard learning hierarchy) ล าดบั
ขั้นการเรียนรู้ส าหรับสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวกนัต ่า (The low-involvement hierarchy) และ
ล าดบัขั้นการเรียนรู้จากประสบการณ์ (The experiential hierarchy)  

โดยงานวจิยัคร้ังน้ี ไดน้ าแนวคิดทศันคติมี 3 องคป์ระกอบของ Schiffman และ Kanuk 
(2007) มาใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาและพฒันาแนวค าถามเพื่อศึกษา การรับรู้ ทศันคติ และ
แนวโน้มพฤติกรรมของเจเนอเรชัน่ซีท่ีมีต่อการแฝงเน้ือหาโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
พี่เอด็ 7 ว ิ

แนวคดิเกีย่วกบัเจเนอเรช่ันซี (Generation Z)  
แนวคิดเร่ืองเจเนอเรชัน่นั้นเป็นแนวคิดท่ีมองว่ากลุ่มคนท่ีเกิดข้ึนในช่วงเวลาท่ี

ใกลเ้คียงกัน มกัจะได้รับประสบการณ์ต่าง ๆ ทั้ งในด้านสภาพสังคม สภาพเศรษฐกิจ 
ตลอดจนการเปล่ียนแปลงในด้านเทคโนโลยีท่ีคลา้ยคลึงกัน ส่งผลให้บุคคลเหล่าน้ีมี
มุมมองความคิด ความเช่ือ รวมถึงพฤติกรรมหลายๆ อยา่งท่ีคลา้ยคลึงกนัไปดว้ย (Strauss 
& Howe, 1991) โดยหน่ึงในกลุ่มคนหรือกลุ่มเจเนอเรชัน่ท่ีไดรั้บความสนใจในการศึกษา
เป็นอยา่งมากในปัจจุบนันัน่ก็คือ กลุ่มเจเนอเรชัน่ซี ซ่ึงถือไดว้า่เป็นกลุ่มคนท่ีเติบโตข้ึนมา
พร้อมกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือการติดต่อส่ือสาร  
(พชัสิรี ชมภูค า และณัฐธิดา จกัรภีร์ศิริสุข, 2563) คนกลุ่มน้ีสามารถเช่ือมต่อการส่ือสาร
ได้ทั่วโลก สามารถสนทนาโต้ตอบกันได้แบบทันที ผ่านการส่ือสารบนหน้าจอ
โทรศัพท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ประเภทต่าง ๆ แทนการพูดคุยกันแบบเผชิญหน้า 
(Cross-Bystrom, 2010; Hatthasak, 2006)  สามารถเ รียน รู้ ส่ิงต่ าง  ๆ  ได้ตลอดเวลา  
ไม่จ าเป็นต้องเรียนรู้ผ่านหนังสือหรือต ารา เพียงแค่ท าการค้นหาข้อมูลผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต (Renfro, 2012) 
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 ในการศึกษาเก่ียวกับเจเนอเรชั่นซี จ าเป็นตอ้งศึกษาถึงค าจ ากัดความของคน 
กลุ่มน้ี เพ่ือท่ีจะใชเ้ป็นหลกัเกณฑ์ในการศึกษาเพ่ิมเติมในล าดบัต่อไป โดยงานวิจยัของ 
Grail Research (2011) ระบุวา่เจเนอเรชัน่ซีหมายถึงผูท่ี้เกิดประมาณช่วงปี ค.ศ. 1996 ถึง 
ค.ศ. 2010 สามารถเรียกอีกช่ือได้ว่ากลุ่ม Digital Natives หรือ iGen (Papalia, Olds and 
Feldman, 2008)  The Digital Kids ( Ivanova and Smrikarov, 2009)  Generation XD 
(Williams and Page, 2011)  Gen Next หรือ Gen I ( Igel and Urquhort, 2012)  และ Gen 
Tech, เฟซบุ๊ก Generation (Lee, 2013) จากค าเรียกเหล่าน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นวา่เป็นกลุ่มคนท่ี
ผูกพนักบัการใชอุ้ปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และเทคโนโลยีต่าง ๆ ท าให้เป็นผูท่ี้สามารถใช้
งานระบบอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ และส่ือสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ได้อย่าง
คล่องแคล่ววอ่งไว สามารถเช่ือมต่อกบัสังคมทัว่โลกในรูปแบบของโลกเสมือน ส่งผลให้
เป็นกลุ่มคนท่ีไดเ้รียนรู้วฒันธรรมท่ีหลากหลายและความแตกต่างระหว่างกลุ่มสังคม  
จึงท าใหเ้ป็นคนรอบรู้ ฉลาด และมีความยดืหยุน่ 

ในดา้นการเปิดรับส่ือของเจเนอเรชัน่ซีนั้น พบวา่ส่ือท่ีมีอิทธิพลท่ีสุดท่ีสินคา้และ
บริการต่าง ๆ ควรใช้เพ่ือส่ือสารกับผูบ้ริโภคในวยัน้ี ได้แก่ ส่ืออินเทอร์เน็ตและส่ือ
โทรทัศน์ (Phanthong and Settanaranon, 2011) ทั้ งน้ีพบว่า ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ี 
คนกลุ่มน้ีมีความคุน้ชินเป็นอยา่งดี จึงท าใหเ้ขา้ถึงไดง่้าย ผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่ซีมกัใชเ้วลา
กบัคอมพิวเตอร์ มือถือ และระบบอินเทอร์เน็ตเป็นเวลาหลายชัว่โมงต่อวนัเพ่ือเปิดรับ
ขอ้มูล ข่าวสาร และเน้ือหาท่ีหลากหลาย สอดคลอ้งกบัท่ี Williams และ Page (2011) ได้
อธิบายไวว้่า กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีมีความสามารถในการใชง้านอินเทอร์เน็ตอย่างมาก 
สามารถคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ไดด้ว้ยตวัเอง  

อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาในช่วงหลังปี  2020 ท่ีผ่านมากลับเ ร่ิมพบว่า  
แมพ้ฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซี
ในภาพรวมจะยงัคงอยู่ในระดบัท่ีสูง แต่กลบัพบว่ามีคนจ านวนไม่น้อยในกลุ่มน้ีท่ีเร่ิม
รายงานว่ามีโอกาสท่ีจะใช้งานส่ือสังคมออนไลน์น้อยลงในอนาคต บ้างก็รายงานว่า 
ทุกวนัน้ีเพียงแค่เขา้ไปในส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เพียงเพื่อเขียนขอ้ความหรืออพัโหลดรูปภาพ
แล้วก็ออกมา ไม่ได้ใช้เวลานานๆ ในการอ่านข่าวสารข้อมูลเหมือนเช่นท่ีผ่านมา  
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ทั้งน้ีผลการส ารวจพบวา่ กลุ่มคนเจเนอเรชัน่ซีคิดวา่การใชเ้วลาในส่ือสังคมออนไลน์นั้น
ท าให้พวกเขาสูญเสียเวลามากเกินไป รู้สึกว่ามีเน้ือหาดา้นลบมากเกินไป ตอ้งการความ
เป็นส่วนตวัเพ่ิมมากข้ึน ตลอดจนรู้สึกวา่ไดรั้บขอ้มูลทางการตลาดและการคา้มากเกินไป
ดว้ย (เวบ็ไซต ์Everydaymarketing, 2022) 

แนวคดิเกีย่วกบัความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 
ความตั้งใจซ้ือเป็นเคร่ืองมือในการท านายกระบวนการซ้ือของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมี

ประสิทธิภาพ (Ghosh, 1990) กล่าวได้ว่าความตั้ งใจซ้ือเป็นหน่ึงในขั้ นตอนระหว่าง 
การประเมินทางเลือกและการตดัสินใจเลือก ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมาจากการพยายามศึกษา คน้หาขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ หรือการบอกเล่า
จากบุคคลอ่ืนเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น (Ajzen & Fishbein, 1980; Moven & Minor, 1998) 
ความตั้ งใจซ้ือยงัเป็นหน่ึงในส่ิงท่ีแสดงถึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือการเป็นตวัเลือกแรกในการเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค กล่าวคือตราสินคา้นั้นจะ
เป็นตวัเลือกแรกของผูบ้ริโภค มีการบอกต่อ และยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืน(Zeithaml, 
Parasuraman & Berry, 1990) โดยทั่วไปการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภคมักจะมีการซ้ือ 
ตราสินคา้ท่ีตนเองชอบมากท่ีสุด ดงันั้นก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค
จะตอ้งมีความตั้งใจซ้ือก่อน และความตั้งใจซ้ือนั้นจะมาจากปัจจยัตา่ง ๆ เช่น การมีความชอบ
ของผูบ้ริโภค (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2546) การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงประโยชน์และคุณค่าของ
สินคา้และบริการ (Das, 2014) การท่ีผูบ้ริโภคมีทศัคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และมีความมัน่ใจใน
การประเมินตราสินคา้ (Howard, 1994)  

ดงันั้น ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะใชแ้นวคิดความตั้งใจซ้ือ ของ Zeithaml, Parasuraman 
และ Berry (1990) เป็นหลกัในการก าหนดกรอบแนวคิด ตั้งสมมติฐาน และพฒันาแบบสอบถาม 
เพ่ือวดัความตั้งใจของผูป้กครองในการส่งบุตรหลานเขา้เรียน 

แนวคดิเกีย่วกบัเน้ือหาแฝงการโฆษณา 
โฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญัในการส่ือสารขอ้มูลข่าวสารทางการตลาด กระตุน้ให้

เกิดความตอ้งการและการแลกเปล่ียนระหวา่ตราสินคา้และผูบ้ริโภค Belch และ Belch (2009) 
อธิบายว่า โฆษณาท าหน้าท่ีสร้างความชอบในตราสินค้า โน้มน้าวใจและเปล่ียนแปลง 
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การรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะของสินคา้ ชกัจูงให้ผูบ้ริโภคท่ีคาดหวงัวา่จะเป็น
กลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือสินคา้หรือการบริการ เป็นการส่ือสารเพ่ือโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภคสามารถ
จดจ าสินค้าได้ และช่วยอ านวยความสะดวกให้ผู ้บริโภคสามารถพิจารณาตัวเลือกท่ี
หลากหลาย ไม่ใช่การโนม้นา้วใหซ้ื้อในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้งการ 

Natale (2019) สรุปค านิยามของเน้ือหาแฝงการโฆษณา ไว้ว่าคือ “เน้ือหาท่ี
สร้างสรรค์โดยผู ้ผลิตส่ือ มีลักษณะใกล้เคียงกับเน้ือหาปกติของส่ือ แต่สอดแทรก 
การโฆษณา โดยไดรั้บการสนบัสนุนทางการเงินจากองคก์ร” ซ่ึงองคก์รภาคธุรกิจต่าง ๆ ก็ให้
การสนับสนุนทางการเงินกับผูผ้ลิตเน้ือหาบนโลกออนไลน์เหล่าน้ีเพ่ือท าการผลิตและ
เผยแพร่กนัอยา่งแพร่หลาย โดยนิยามกระบวนการน้ีวา่ การตลาดเชิงเน้ือหา  

ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2552) ได้ให้ค  านิยามการโฆษณาแฝงตราสินคา้หรือการส่ือ
สารตราสินคา้แฝงไวว้า่ การส่ือสารท่ีผูผ้ลิตหรือเจา้ของตราสินคา้มีความตั้งใจในการส่ือสาร
ตราสินคา้ให้เป็นส่วนหน่ึงของเน้ือหารายการ โดยมีความคาดหวงัเพ่ือให้ผูบ้ริโภคมองเห็น
ตราสินคา้นั้น ซ่ึงสามารถแบ่งการส่ือสารตราสินคา้แฝงออกได ้3 รูปแบบ คือ การวางสินคา้ 
การเช่ือมโยงตราสินคา้กบัเน้ือหา และการส่ือสารตราสินคา้ท่ีเป็นแก่นของรายการ  

Darlene W. Natale (2019) ศึกษาผลกระทบของโฆษณาแฝงในมิติของผูรั้บสาร 
พบวา่ แมจ้ะมีการช้ีแจงว่าเน้ือหาไดรั้บการสนบัสนุนในการผลิตและเผยแพร่ แต่ผูรั้บสาร
เกือบคร่ึงกลบัยงัไม่สามารถระบุไดว้า่เน้ือหาท่ีเสพเป็นการโฆษณา แต่พบวา่ผูรั้บสารมีความ
หวาดระแวง ตั้ งขอ้สงสัย และป้องกันตวัเอง จึงอนุมานให้ขอ้มูลทุกชุดมีการแฝงเน้ือหา
โฆษณาเพ่ือจุดประสงคท์างการตลาดทั้งหมด และเลือกเปิดรับเน้ือหาแฝงโฆษณาท่ีตรงกบั
ความสนใจ ทั้ งน้ี นักวิจัยไม่ได้ให้ขอ้สรุปว่าความสนใจดังกล่าวเกิดจากความสนใจใน
เน้ือหา สินคา้ หรือผูท้รงอิทธิพลทางความคิด 

แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดผ่านผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer 
Marketing) 

ในการวางแผนกระบวนการส่ือสารการตลาด จะเร่ิมจากผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่ายสินคา้ 
บริษัทโฆษณาหรือเจ้าของตราสินค้า ในฐานะผูส่้งข่าวสารท่ีก าหนดวตัถุประสงค์ใน 
การส่ือสารต่อกลุ่มผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย ทั้งน้ีการก าหนดส่วนผสมในการส่ือสาร
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การตลาดท่ีเหมาะสม ผูส่้งสารตอ้งค านึงถึงวตัถุประสงค ์งบประมาณ และปัจจยัประกอบ 
เช่น ประเภทของสินคา้ กลยุทธ์ทางการตลาดในการผลกัดันยอดขาย ช่วงวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และลักษณะของเป้าหมาย (Belch and Belch, 2009)  
เม่ือเป้าหมายในปัจจุบันใช้ส่ือดิจิทัลเป็นช่องทางหลกัในการส่ือสาร ผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิดท่ีมีฐานผูติ้ดตามจ านวนมากบนส่ือดิจิทลัจึงกลายเป็นช่องทางส าคญัในการส่ือสาร
การตลาด 

นันท์ โฆษิตสกุล (2551) อธิบายลกัษณะส าคญัของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดว่า
จะตอ้งประกอบไปดว้ย 1) เป็นท่ีช่ืนชอบและมีผูติ้ดตามจ านวนมาก อาจเกิดจากความช่ืน
ชอบในความสามารถพิเศษ ความช่ืนชอบในรูปร่างหนา้ตา และความช่ืนชอบในฐานะความ
เป็นอยู ่ 2) มีความเช่ียวชาญ หรือประสบการณ์เฉพาะดา้น หมายถึง การประสบความส าเร็จ
ด้านใดด้านหน่ึง ไม่ว่าจะเป็นด้านการแสดง การเล่นกีฬา หรือด้านความสวยความงาม  
3) สร้างสรรคเ์น้ือหา หรือมีวิธีการน าเสนอท่ีแปลกใหม่เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ หมายถึง  
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ตอ้งมีความสดใหม่ ตอ้งสร้างเน้ือหา และรูปแบบใหม่ ๆ ท่ี
น่าสนใจควบคู่ไปกบัการน าเสนอขอ้มูลดว้ย 

โดยกิติยา สุริวรรณ และคณะ (2559) อธิบายเพ่ิมเติมวา่ผูท้รงอิทธิพลความคิดไดรั้บ
ความนิยมเน่ืองจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีไม่เช่ือการโฆษณาท่ีเกิดจาก
ช่องทางท่ีตราสินค้าเลือกส่ือสารกับผู ้บริโภคโดยตรง และหนีมาให้ความส าคัญกับ 
ความจริงใจจากผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีพวกเขาเช่ือมัน่ว่าเป็นผูบ้อกเล่าเร่ืองราวของ 
ผลิตภณัฑอ์ยา่งผูเ้ช่ียวชาญหรือผูมี้ประสบการณ์การใชจ้ริง ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้  
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด และผูบ้ริโภคจึงเป็นไปอยา่งพ่ึงพาอาศยักนั  

อยา่งไรก็ตาม กรณีของเฟซบุ๊กแฟนเพจพ่ีเอ็ด 7 วิ ค่อนขา้งขดัแยง้กบัขอ้คน้พบของ 
กิติยา สุริวรรณ (2559) และคณะ เน่ืองจากแมว้า่เน้ือหาท่ีผูท้รงอิทธิพลทางความคิดน าเสนอ
จะปราศจากความสมดุลระหว่างการน าเสนอข้อมูลสินค้าจากตราสินค้า และข้อมูล
ประสบการณ์จริงของผูท้รงอิทธิพล แต่ความนิยมของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดกลบัเพ่ิม
สูงข้ึนเร่ือย ๆ  เม่ือพิจารณาตามองคป์ระกอบส าคญัของผูท้รงทางความคิดตามแนวคิดของ 
นนัท ์โฆษิตสกลุ (2551) พบวา่ องคป์ระกอบท่ีโดดเด่นของนายจุมพฎ จรรยหาญ ท่ีน าเสนอ
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ขอ้มูลผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจพ่ีเอ็ด 7 วิ คือ การสร้างสรรคเ์น้ือหาและวิธีการน าเสนอเน้ือหาท่ี
น่าสนใจ โดยส่วนมากใช้การน าเสนอในรูปแบบเพลงแร็ป และบางคร้ังก็มีการน า
สถานการณ์ปัจจุบนัมาผสานเขา้กบัเน้ือหาตราสินคา้ไดอ้ยา่งลงตวั ท าให้เป็นท่ีช่ืนชอบของ
ผูติ้ดตาม เกิดการส่งต่อเน้ือหาออกไปในวงกวา้ง 

เน้ือหาแฝงการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจพีเ่อด็ 7 ว ิ
ในขณะท่ีผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนโลกออนไลน์พยายามหาจุดสมดุลระหว่าง

การน าเสนอเน้ือหาแฝงโฆษณาซ่ึงเป็นการเผยแพร่ข้อมูลจากตราสินค้ากับการรักษา 
อตัลกัษณ์ท่ีท าให้กลุ่มผูติ้ดตามช่ืนชอบ รวมไปถึงการลดความเบ่ือหน่ายและการหลีกเล่ียง
เน้ือหาโฆษณา ในประเทศไทยกลบัมีการเกิดข้ึนของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดบนโลก
ออนไลน์ท่ีน าเสนอเน้ือหาแฝงโฆษณาในรูปแบบการส่ือสารตราสินคา้เป็นแก่นรายการ
ทั้งหมดซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีใกลเ้คียงโฆษณาท่ีสุด ตวัผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเองก็เปิดเผยว่า
เน้ือหาทั้งหมดท่ีเผยแพร่ไดรั้บการสนบัสนุนการตราสินคา้ แต่เน้ือหาท่ีเผยแพร่กลบัไดรั้บ
การตอบรับจากผูติ้ดตามเป็นอยา่งดี นัน่ก็คือ นายจุมพฎ จรรยหาญ หรือเอด็ด้ี เจา้ของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ “พี่เอ็ด 7 วิ” (@Ed7vi) ซ่ึงมีผูติ้ดตามมากกวา่ 1.2 ลา้นคน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 22 ก.พ. 
2565) 

การออกแบบเน้ือหาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจดังกล่าวมีการวางโครงเร่ืองเน้นท่ี 
การน าเสนอจุดขายของสินคา้เป็นหลกั โดยมกัจะเร่ิมเร่ืองด้วยการตั้งประเด็นค าถามซ่ึง
อาจจะเป็นประเด็นท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองท่ีอยูใ่นกระแสสังคมขณะนั้น เพ่ือจุดประเด็น
ให้ผูรั้บสารสนใจเน้ือหา จากนั้ นเร่ืองก็จะพฒันาข้ึนจากประเด็นท่ีตั้ งไว ้อาจมีการใช ้
การเปรียบเทียบระหวา่งของ 2 ส่ิงเพ่ือให้เห็นภาพท่ีชดัเจนข้ึน จากนั้นจะโยงเขา้การแนะน า
สินคา้ท่ีตอ้งการเฉพาะในช่วงของการคล่ีคลายของเร่ือง และยุติเร่ืองดว้ยการเน้นย  ้าสินคา้
หรือตราสินคา้ เช่น ในวิดีโอแรกท่ีมีการสนับสนุนจากตราสินคา้และเป็นวิดีโอท่ีท าให้ 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ “พี่เอ็ด 7 วิ” เป็นท่ีรู้จักในกระแสสังคม ซ่ึงได้รับการสนับสนุนจาก 
แอพลิเคชั่น Hotels Combined ซ่ึงเป็นแอพลิเคชั่นส าหรับเปรียบเทียบราคาและจองท่ีพกั 
ทัว่โลก 
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การวางโครงเร่ืองในคลิปวิดีโอน้ีเร่ิมเร่ืองดว้ยการจุดประเด็นปัญหา เพื่อชกัจูงความ
สนใจของผูช้มให้ติดตาม โดยการตั้งค  าถามว่า “เคยสงสัยกนัไหมว่าโรงแรมแบบประหยดั 
(ราคาคืนละ 2,000 บาท) กบัโรงแรมราคาแพง (ราคาคืนละ 30,000 บาท) ต่างกนัอย่างไร”  
(พี่เอ็ด7วิ, 2561) จากนั้ นจึงเข้าสู่การรีวิวลักษณะของโรงแรมในราคาถูก ตั้ งแต่ล็อบบ้ี  
การตกแต่งภายนอกและภายในหอ้งพกั รวมถึงส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีมีให ้และพดูถึงราคา
โรงแรมน้ีตามปกติก่อนจะแสดงราคาท่ีไดจ้ากการจองผ่านแอพลิเคชัน่ Hotels Conmbined 
ซ่ึงเป็นราคาท่ีถูกกวา่ จากนั้นจึงตามดว้ยโรงแรมราคาแพง โดยใชก้ารพูดถึงแต่ละส่วนของ
โรงแรมในล าดับเดียวกัน พร้อมทั้ งเน้นย  ้าเร่ืองราคาจากการจองผ่านแอพลิเคชั่น Hotels 
Combined เช่นเดียวกัน และยุติเร่ืองด้วยการเน้นย  ้ าคุณค่าของสินค้าท่ีสามารถช่วย
เปรียบเทียบราคาและจองท่ีพกั ท าใหไ้ดท่ี้พกัในราคาท่ีถูกกวา่และง่ายกวา่เดิม 

นอกจากน้ี จุดเร่ิมตน้ของคลิปวิดีโอแรกท่ีมีการแต่งเพลงแร็ปเพ่ือใช้เป็นวิธีการ 
เล่าเร่ือง มีการใช้ภาษาพูดท่ีเรียบง่ายตรงไปตรงมา มีการเล่นค า ผวนค า และสอดแทรก 
มุกตลกให้เกิดความบนัเทิง ท าให้วิธีการดงักล่าวกลายเป็นเอกลกัษณ์และภาพจ าท่ีท าให้
ผูส้นบัสนุนรายอ่ืน ๆ ตลอดจนผูรั้บสารนึกถึงเป็นอยา่งแรกเม่ือพดูถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจน้ี 
 

วธีิการด าเนินการวจัิย 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ใช้แนวคิด

เก่ียวกับทัศนคติ เน้ือหาแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก การส่ือสารการตลาดผ่านผูท้รงอิทธิพล 
ทางความคิด มาเป็นกรอบในการพฒันาค าถาม และการวเิคราะห์ขอ้มูล  

การเลือกกลุ่มตวัอย่างและจ านวนตวัอย่าง 
ผูว้ิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

ครอบคลุมคุณลกัษณะของกลุ่มประชากรเจเนอเรชั่นซีซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรท่ีใช้ศึกษา 
จ านวนทั้งส้ิน 15 คน โดยอา้งอิงเกณฑก์ารสุ่มจ านวนกลุ่มตวัอยา่งดว้ยวิธีการโควตา้ (Quota 
Sampling) มีหลกัเกณฑใ์นการคดัเลือกดงัต่อไปน้ี 
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1. ช่วงอายุอยู่ในกลุ่มเจเนอเรชั่นซีตามเกณฑ์การแบ่งเจเนอเรชั่นของ Grail 
Research (2011) ท่ีระบุว่า หมายถึงผูท่ี้เกิดช่วงปี ค.ศ. 1996 ถึง ค.ศ. 2010 (ไม่น้อยกว่าอายุ  
13 ปี และไม่เกินอาย ุ27 ปี)  

2. เปิดรับส่ือและติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมากกวา่ 
10 คนข้ึนไปในหลากหลายดา้น เช่น ท่องเท่ียว ไลฟ์สไตล ์อาหาร เป็นตน้ 

3.2 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.2.1 ขอ้มูลประเภทเอกสาร (วดีีโอคลิปบนเฟซบุ๊คแฟนเพจพี่เอด็ 7 ว)ิ  

จากแหล่งขอ้มูลประเภทวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาแฝงโฆษณาของตราสินคา้
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจพี่เอ็ด 7 วิ ซ่ึงมีผูติ้ดตามมากกว่า 1.2 ลา้นคน และมีคลิปวีดีโอทั้งหมด 
185 คลิปวิดีโอ (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 22 ก.พ. 2565) ซ่ึงเป็นวีดีโอท่ีมีรูปแบบใกลเ้คียงโฆษณา  
และมีการเปิดเผยวา่เน้ือหาทั้งหมดท่ีเผยแพร่ไดรั้บการสนบัสนุนจากตราสินคา้ คณะผูว้ิจยั
ท าการคัดเลือกวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจพ่ีเอ็ด 7 วิ  
โดยเจาะจงเลือกศึกษากบัวดีีโอคลิปแรกท่ีเจา้ของเฟซบุ๊กแฟนเพจสร้างข้ึน คือ วดีีโอ “พาไป
ดูโรงแรมคืนละ 30,000 ท่ีฮ่องกง” สนับสนุนโดย แอพลิเคชัน่ Hotels Combined ซ่ึงมียอด 
ผูเ้ขา้ชม 4.1 ลา้นคร้ัง เผยแพร่เม่ือวนัท่ี 19 กนัยายน 2561 เน่ืองจากเป็นคลิปวีดีโอแรกท่ีเป็น
กระแสไวรัลและท าให้ช่ือ “พี่เอ็ด 7 วิ” เป็นท่ีรู้จกัในฐานะผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีผลิต
เน้ือหาแฝงการโฆษณาไดน่้าสนใจ และไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค 

3.2.2 ขอ้มูลประเภทบุคคล มีขั้นตอนการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 
คณะผูว้ิจัยติดต่อสัมภาษณ์กลุ่มเจเนอเรชั่นซีท่ีเป็น“ผู ้ติดตามเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด” โดยมีอายรุะหวา่ง 17 - 26 ปี จ านวน 15 คน เป็นวยั
ท่ีก าลงัศึกษาอยูใ่นระดบัชั้นอุดมศึกษาหรือวยัเร่ิมตน้ท างาน ตวัเองหรือคนรอบขา้งอาจเคย 
มีประสบการณ์การติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจของผูท้รงอิทธิพลทางความคิด เคยพบเห็น 
วีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาโดยอาจเขา้ใจหรือไม่เขา้ใจก็ได้ว่าวีดีโอคลิปน้ีมี
วตัถุประสงค์เพ่ือการโฆษณาตราสินคา้ของบริษทั โดยเร่ิมจากการถามขอ้มูลทั่วไปของ 
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ เพ่ือทราบขอ้มูลเบ้ืองต้น จากนั้นเปิดวีดีโอคลิป “พาไปดูโรงแรมคืนละ 
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30,000 ท่ีฮ่องกง” และสอบถามความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติความรู้สึก และแนวโน้ม
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ 

 

ผลการศึกษา  
ผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง โดยวางแนวทาง

และโครงสร้างค าถามไวล่้วงหน้า ใช้ค  าถามปลายเปิดเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
เจเนอเรชัน่ซีท่ีมีอายุระหว่าง 18-24 ปี จ านวน 15 คน แบ่งเป็นเป็นเพศชาย 3 คน เพศหญิง  
12 คน โดยขอ้มูลจากการสมัภาษณ์สามารถแบ่งเป็นหวัขอ้ดงัน้ี   

ข้อมูลเบ้ืองต้นของผู้ให้ข้อมูล (Key Informant)  
กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นซีในช่วงอายุ 18-24 ปี จ านวน 15 คน เป็นนักศึกษา

มหาวิทยาลัยเอกชน สายสังคมศาสตร์ ตามโดยเป็นเพศหญิง 12 คนและเพศชาย 3 คน  
ซ่ึงทั้ งหมดเป็นผูมี้พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์หลากหลายแอพลิเคชั่น และเป็น
ผูติ้ดตามของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดมากกวา่ 10 คนข้ึนไป   

พฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ทัว่ไป 
จากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 15 คน พบวา่ ช่องทางการใชส่ื้อออนไลน์ของ

ผูใ้หข้อ้มูลส่วนใหญ่ไดแ้ก่ Facebook Instagram และ Youtube ผูใ้หข้อ้มูลไดบ้อกเหตุผลท่ีใช้
ส่ือออนไลน์ วา่ใชเ้พ่ือเป็นช่องทางติดตามขอ้มูลข่าวสาร และติดต่อส่ือสารกบัเพ่ือน อีกทั้ง
ผูใ้ห้ขอ้มูลใช้ส่ือออนไลน์เพ่ือการพูดคุยแลกเปล่ียนความรู้และแชร์ขอ้มูลท่ีน่าสนใจให้
เพ่ือน นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างยงัมีการติดตามผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิดทั้ งในและ
ต่างประเทศ ผูใ้ห้ข้อมูลมีการติดตามผูท้รงอิทธิพลทางความคิดท่ีหลากหลาย ส าหรับ 
ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในไทยท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ติดตาม ไดแ้ก่ MyMateNate เสือร้องให้ 
เทพลีลา พิมฐา และต่างประเทศ เช่น NCT Blackpink Treasure 
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ความรู้ความเข้าใจต่อวดีีโอคลปิทีม่ีเน้ือหาการแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของพี่
เอด็เจด็ 7 ว ิ 

1. การรับรู้วตัถุประสงคข์องเน้ือหาแฝงการโฆษณา 
หลงัจากไดรั้บชมวีดีโอคลิป “พาไปดูโรงแรมคืนละ 30,000 ท่ีฮ่องกง” กลุ่มตวัอยา่ง

มีการรับรู้วตัถุประสงค์ ของวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาได้อย่างถูกตอ้งว่าเป็น 
การโปรโมทแอปพลิเคชนัในการจองโรงแรม การจองโรงแรมผา่นแอปพลิเคชนัน้ีจะไดร้าคา
ถูกโดยไม่ผ่านคนกลาง และยงัสามารถใช้แอปพลิเคชันน้ีเพ่ือเปรียบเทียบราคาและจอง
โรงแรมไดอ้ยา่งสะดวก โดยมีการแสดงความเห็น เช่น “วตัถุประสงคข์องวีดีโอคือโปรโมท
แอปพลิเคชนัในการจองโรงแรม มีการเปรียบเทียบโรงแรมในแต่ละท่ีทั้งราคาถูกและแพง” 
ช้ีให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างมีความรู้ความเขา้ใจต่อวตัถุประสงค์ของวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหา 
การแฝงโฆษณาว่าเป็นการโฆษณาสินคา้หรือบริการ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้และความเขา้ใจ
เน้ือหาของวดีีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงมากข้ึนหลงัการรับชมวดีีโอคลิปน้ี 

2. ความเขา้ใจในตวัเน้ือหาแฝงการโฆษณา 
กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาว่าเป็นเหมือน

โฆษณาทัว่ไป โดยบอกเหตุผลหลงัรับชมวีดีโอคลิปน้ีวา่มีการแสดงตวัแอปพิลเคชัน่ชดัเจน 
และบอกประโยชน์ของแอปพลิเคชัน่ว่าท าอะไรได้บา้ง กลุ่มตวัอย่างมีความเขา้ใจในตวั
เน้ือหาแฝงการโฆษณาวา่วีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีสามารถถ่ายทอดเน้ือหาไดอ้ยา่งดีและ
เขา้ใจง่าย และด าเนินเร่ืองไดน่้าติดตาม ดูธรรมชาติ ตลกและมีเน้ือเพลงท าให้สนุกสนาน 
ไม่เหมือนโฆษณาในโทรทศัน์ทัว่ไป อีกทั้งวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงประเภทน้ีมีความยาว
กวา่โฆษณาโทรทศัน์ทัว่ไปท าใหมี้เน้ือหาท่ีละเอียดกวา่โฆษณาโทรทศัน์ 

อย่างไรก็ตาม มีนักศึกษาคนหน่ึงมองว่าคลิปวีดีโอท่ีมีโฆษณาแฝงท่ีไดรั้บชมเป็น
การรีวิวโรงแรมแต่ก็ยงัคิดวา่ยงัเป็นการโฆษณาดว้ย โดยให้ความเห็นวา่ “ส่ิงน้ีเป็นทั้งสอง
อยา่ง เป็นการโฆษณาแอพพลิเคชัน่ และเป็นการรีวิวโรงแรมดว้ย เป็นโฆษณาเพราะพูดถึง
การลดราคา” 

สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้และความเขา้ใจว่าวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหา
การแฝงโฆษณาเป็นการโฆษณาเพราะวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีบอกขอ้ดีและจุดเด่นของ



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University 
Vol. 6  No. 1 (January – June 2023) 

100 

สินคา้หรือบริการ(แอพพลิเคชัน่)ไดช้ดัเจน กลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจคลิปวีดีโอท่ีมีเน้ือหาการแฝง
โฆษณาไดเ้ป็นอยา่งดีเพราะโฆษณาแฝงน้ีมีความยาวมากกวา่โฆษณาทีวทีัว่ไป เน้ือหาดูเป็น
ธรรมชาติ สนุกสนานและดูไม่น่าเบ่ือ  

ทัศนคติความรู้สึกต่อวีดีโอคลิปที่มีเน้ือหาการแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของ 
พีเ่อด็เจด็ 7 ว ิ 

1. ทศันคติความรู้สึกต่อเน้ือหาแฝงการโฆษณา 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติความรู้สึกเชิงบวกกบัวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝง

โฆษณาน้ี โดยรู้สึกว่าเน้ือหาแฝงการโฆษณามีความคิดสร้างสรรค์ กลุ่มตวัอย่างรู้สึกชอบ
เน้ือหาแฝงการโฆษณาเพราะไดท้ั้งสาระและความสนุกสนานผ่านเสียงเพลงแร๊ปท่ีฟังแลว้
เพลิดเพลิน ท าให้น่าสนใจและดูไม่น่าเบ่ือ กลุ่มตวัอยา่งมีความไม่รู้สึกวา่เป็นการขายสินคา้
โดยตรง และรู้สึกอยากดูคลิปวดีีโอท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีจนจบ 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างส่วนน้อยยงัมีทัศนคติท่ีรู้สึกเฉย ๆ ต่อวีดีโอคลิปท่ีมี
เน้ือหาการแฝงโฆษณาท่ีไดรั้บชมเพราะรู้สึกวา่เน้ือหาแฝงการโฆษณาในวดีีโอคลิปน้ียงัดูไม่
น่าสนใจ อีกทั้งกลุ่มตวัอย่างยงัไม่มีความตอ้งการใชแ้อปพลิเคชนัและไม่เขา้ใจเน้ือหาโดย
อาจมีสาเหตุมาจากการวิธีการตดัต่อของวดีีโอคลิปน้ี โดยใหค้วามเห็นวา่ “รู้สึกวา่ไม่มีความ
ตอ้งการจะใชแ้อพพลิเคชัน่ เพราะวีดีโอท่ีน าเสนอมาไม่ไดจ้ะดึงดูดขนาดนั้น ท่ีจะตอ้งใช้
แอปพลิเคชนัเพื่อเปรียบเทียบราคา”  

สรุปได้ว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคติความรู้สึกเชิงบวกกับวีดีโอคลิปท่ีมี
เน้ือหาการแฝงโฆษณาท่ีได้รับชม กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีดู
เพลิดเพลิน ตลก สนุกสนานเพราะเน้ือหาแฝงการโฆษณามีความสร้างสรรคแ์ละดูน่าสนใจ 
ท าใหรู้้สึกวา่วดีีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีดูเป็นธรรมชาติ 

2. ทศันคติความรู้สึกต่อตราสินคา้ 
พบวา่หลงัจากรับชมวีดีโอคลิปโฆษณาแฝง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้สึกว่าเน้ือหาท่ี

ได้รับชมมีผลต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้(แบรนด์) เน่ืองจากการใช้ผูท้รงอิทธิพลทาง
ความคิด (พี่เอ็ด 7 วิ )ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีช่ืนชอบของกลุ่มตวัอย่าง มีผลท าให้ตราสินคา้ 
ดูน่าเช่ือถือ ดูสร้างสรรค์และน่าสนใจ กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าตราสินคา้ใส่ใจผูบ้ริโภคเพราะ



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 6  No. 1 (January – June 2023) 101 

เน้ือหาในวีดีโอคลิปน้ีไดบ้อกขอ้มูลตามความจริง มีการเปรียบเทียบโรงแรมให้เห็นอย่าง
ชดัเจนวา่อนัไหนดีกวา่ ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งรู้สึกอยากลองแอปพลิเคชนัน้ี  

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตวัอย่างอีกกลุ่มมีความรู้สึกว่าวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ียงั 
ไม่ดึงดูด โดยบอกเหตุผลวา่กลุ่มตวัอยา่งใชแ้อปพลิเคชนัอ่ืนท่ีใกลเ้คียง เช่น Agoda ซ่ึงเป็น
แอปพลิเคชัน่เก่ียวกบัหาโรงแรมอยู่แลว้  แต่วีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงท าให้รู้จกัและจดจ า
ตราสินคา้ได ้

สรุปไดว้่า กลุ่มตวัอย่างรู้สึกว่าเน้ือหาแฝงการโฆษณาของวีดีโอคลิปน้ีมีผลต่อต่อ
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การใชผู้ท้รงอิทธิพลทางความคิด ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและช่ืนชอบท าให้
เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินคา้ สามารถท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จัก จดจ าและสร้างความ
มัน่ใจในตราสินค้า อีกทั้ งการน ้ าเสนอเน้ือหาท่ีมีการเปรียบเทียบสินค้าท่ีชัดเจน ท าให้
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีความรู้สึกวา่ตราสินคา้ดูมีความเขา้ใจและความจริงใจ และสามารถ
ท าใหก้ลุ่มเป้าหมายอยากทดลองใชสิ้นคา้อีกดว้ย  

ทศันคตคิวามรู้สึกต่อพีเ่อด็ 7 ว ิ(ผู้ทรงอทิธิพลทางความคดิ) 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกช่ืนชอบพ่ีเอ็ด 7 วิ (ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด) 

โดยบอกเหตุผลว่า วิธีการส่ือสารของพ่ีเอ็ด 7 วิ ผ่านวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณา 
ดูน่าสนใจ ตลกและเพลินเพลิน การน าเสนอเน้ือหาของพ่ีเอ็ด 7 วิ ท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้สึกดี
ต่อตราสินคา้ ท าให้ตราสินคา้ดูสนุกสนาน ร่าเริง เขา้ถึงง่าย จริงใจ เพลิดเพลิน อีกทั้งกลุ่ม
ตวัอย่างยงัช่ืนชอบการท่ีพ่ีเอ็ด 7 วิใชเ้พลงแร็ปในการส่ือสาร ท าให้วีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณา
แฝงน้ีน่าสนใจ อยา่งไรก็ตามกลุ่มตวัอยา่งบางส่วนมีความรู้สึกท่ีแตกต่าง โดยบอกเหตุผลว่า
วิธีน าเสนอของพี่เอ็ด 7 วิ ท่ีใชใ้นวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีดูไม่ทนัสมยัเน่ืองจากเสียง
พากยดู์โบราณ และการส่ือสารโดยใชเ้พลงแร็ปท าให้วดีีโอคลิปน้ีดูไม่จริงจงั และอาจท าให้
ตราสินคา้ดูไม่น่าเช่ือถือ 

สรุปไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติความรู้สึกท่ีดีต่อพ่ีเอด็ 7 ว ิ(ผูท้รงอิทธิพล
ทางความความคิด) ความรู้สึกเชิงบวกท่ีมีต่อพ่ีเอ็ด 7วิ มีผลกบัความรู้สึกต่อตราสินคา้ของ
กลุ่มตัวอย่าง ท าให้ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าตราสินค้าไปด้วย มีเพียงกลุ่มตัวอย่าง 
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ส่วนนอ้ยท่ีรู้สึกวา่วิธีน าเสนอของพ่ีเอ็ด 7 วิ ท่ีใชใ้นวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ียงัดูไม่ค่อย
ดึงดูดและอาจส่งผลกระทบต่อตราสินคา้ 

แนวโน้มพฤติกรรรมต่อวีดีโอคลิปที่มีเน้ือหาการแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ
ของพีเ่อด็เจด็ 7 ว ิ

1. แนวโนม้พฤติกรรมต่อการซ้ือสินคา้บริการ 
หลงัจากรับชมวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาน้ี พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ 

มีแนวโนม้ท่ีจะโหลดแอปพลิเคชัน่เพราะไดรั้บขอ้มูลท่ีน่าสนใจเก่ียวกบัแอปพลิเคชนั เช่น 
สามารถท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งเปรียบเทียบราคาโรงแรมของแต่ละท่ี และสามารถท าใหเ้ลือกจอง
โรงแรมในราคาท่ีดีท่ีสุด อีกทั้งแอปพลิเคชนัยงัให้ขอ้มูลดา้นส่วนลด ท าให้กลุ่มตวัอย่างมี
แนวโนม้ท่ีจะทดลองใชแ้อปพลิเคชัน่น้ี อยา่งไรก็ตามกลุ่มนกัศึกษาบางส่วน มีแนวโนม้ท่ีจะ
ไม่ลองใชแ้อปพลิเคชนัน้ี เน่ืองจากยงัไม่มีแผนท่องเท่ียว แต่หากมีโอกาสไปเท่ียวจะลองใช้
แอปพลิเคชนัน้ีเพราะวีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัแอปพลิเคชนัและ
รับรู้ขอ้ดีของแอปพลิเคชนัน้ีวา่สามารถให้ขอ้มูลโรงแรมและส่วนลดซ่ึงเป็นประโยชน์กบั
กลุ่มตวัอยา่ง 

สรุปไดว้า่ กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่มีแนวโนม้จะลองใชสิ้นคา้หรือบริการหลงัรับชม
วีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาแฝงการโฆษณาน้ี  โดยบอกเหตุผลว่าแอปพลิเคชนัดูน่าสนใจเพราะ
สามารถให้ขอ้มูลดา้นราคาของโรงแรม ซ่ึงสามารถช่วยกลุ่มตวัอย่างเลือกโรงแรมท่ีเสนอ
ราคาดีท่ีสุด และสามารถน าแอปพลิเคชันไปใช้ในการเทียบราคากับช่องทางอ่ืนอีกด้วย   
ส่วนอีกปัจจยัส าคญัท่ีผลต่อการใชแ้อปพลิเคชนัน้ีคือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีแผนการท่องเท่ียว
หรือมีโอกาสท่ีจะท่องเท่ียว จะมีแนวโนม้ในการโหลดแอปพลิเคชนัมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ยงัไม่มีแผนหรือโอกาสท่ีจะท่องเท่ียว   

2. แนวโน้มพฤตกิรรมการบอกต่อ (แชร์) วดีโีอคลปิทีม่เีน้ือหาการแฝงโฆษณา 
กลุ่มตวัอยา่งมีแนวโนม้พฤติกรรมการบอกต่อ (แชร์) วีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝง

โฆษณาน้ี เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบรูปแบบและเน้ือหาของวดีีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ี 
กลุ่มตวัอยา่งมองวา่วีดีโอคลิปน้ีมีความสร้างสรรค ์ดูตลก สนุกสนาน เหมาะกบักลุ่มวยัรุ่น 
กลุ่มตวัอยา่งไดบ้อกวา่การแชร์วีดีโอคลิปโฆษณาให้เพ่ือนท าให้เกิดการมีส่วนร่วมกบักลุ่ม



CRRU Journal of Communication Chiangrai Rajabhat University  
Vol. 6  No. 1 (January – June 2023) 103 

เพ่ือนอีกดว้ย กลุ่มตวัอย่างอยากจะแชร์วีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีผ่านช่องทางส่ือสังคม
ออนไลน์เช่น Facebook เพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับเพ่ือนหรือญาติท่ีชอบท่องเท่ียวและ 
ชอบพกัโรงแรมซ่ึงจะช่วยให้พวกเคา้สามารถคน้หาโรงแรมท่ีมีราคาท่ีถูกลงได ้อยา่งไรก็ดี
นักศึกษาบางคนมีแนวโน้มไม่อยากแชร์วีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาน้ี โดยบอก
เหตุผลวา่  

กลุ่มตวัอยา่งตอ้งการความเป็นส่วนตวัเน่ืองจากการแชร์วีดีโอคลิปโฆษณาจะท าให้
เพ่ือนหรือคนอ่ืนรับรู้เร่ืองส่วนตวัของตนเอง อีกทั้งกลุ่มตวัอย่างยงัไม่มัน่ใจในการท างาน
ของแอปพลิเคชนัน้ีวา่ดีจริงหรือไม่เพราะยงัไม่เคยลองใชแ้อปพลิเคชนัน้ีดว้ยตนเอง 

สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างบางส่วนอยากแชร์วีดีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีเพราะ 
อยากบอกต่อเก่ียวกบัแอปพลิเคชนัท่ีมีประโยชน์ให้กบัเพ่ือนและญาติท่ีมีความสนใจดา้น
ท่องเท่ียวและชอบพกัโรงแรม กลุ่มตวัอยา่งอีกกลุ่มอยากแชร์วดีีโอคลิปท่ีมีโฆษณาแฝงน้ีให้
กลุ่มเพ่ือนเพราะรู้สึกว่าวีดีโอคลิปน้ีมีรูปแบบและเน้ือหาดูสนุก ตลกและมีความคิด
สร้างสรรคเ์หมาะกบักลุ่มวยัรุ่น อยา่งไรก็ตามกลุ่มนกัศึกษาบางคนชอบวดีีโอคลิปท่ีมีเน้ือหา
การแฝงโฆษณาน้ีแต่ยงัไม่อยากแชร์วีดีโอคลิปน้ีเน่ืองมาจากยงัไม่มัน่ใจในตวัแอปพลิเคชนั
น้ีวา่ดีจริงหรือไม่ และอยากรักษาความเป็นความส่วนตวัของตนเอง 

3. แนวโนม้พฤติกรรมการบอกต่อเก่ียวกบัตราสินคา้ 
กลุ่มตัวอย่างทั้ งหมดมีแนวโน้มพฤติกรรมาการบอกต่อตราสินค้าให้กับเพ่ือน

โดยเฉพาะกลุ่มเพ่ือนท่ีมีแผนการเดินทางท่องเท่ียว กลุ่มตวัอยา่งอยากแนะน าแอปพลิเคชนัน้ี
ให้เพ่ือนไดท้ดลองใชเ้พราะคิดว่าแอปพลิเคชนัน้ีน่าจะมีประโยชน์กบัเพ่ือนและผูท่ี้ชอบ
เดินทาง เพ่ือช่วยท าใหก้ารหาขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมไดอ้ยา่งสะดวก ทั้งดา้นราคา โปรโมชัน่ 

สรุปไดว้่า การรับชมวีดีโอคลิปท่ีมีเน้ือหาการแฝงโฆษณาน้ีไดท้ าให้กลุ่มตวัอย่าง
อยากบอกต่อตราสินคา้ให้กลุ่มเพ่ือนและคนท่ีรู้จกั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยากบอกต่อตรา
สินคา้น้ีกบัเพ่ือนหรือผูท่ี้สนใจจะเดินทางท่องเท่ียวเพราะมองวา่แอปพลิเคชนัน้ีมีประโยชน์
มากกบัเพ่ือนและคนรอบตวัท่ีชอบเดินทาง 
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อภิปรายผลการวจัิย 
จากขอ้สรุปผลการวิจยัขา้งตน้ ผูว้ิจยัน าเสนอการอภิปรายผลโดยใชปั้ญหาน าวิจยัทั้ ง  

3 ขอ้เป็นแนวทาง ดงัน้ี 
1. ความรู้ความเข้าใจต่อการแฝงเน้ือหาการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพีเ่อด็เจด็ 7 ว ิ 
จากผลการสัมภาษณ์ สรุปไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งรับรู้วตัถุประสงคข์องเน้ือหาโฆษณาแฝง

บนแฟนเพจของพี่เอ็ด 7 วิ และเขา้ใจในตวัเน้ือหาโฆษณาแฝงดังกล่าวว่าเป็นการโปรโมท
แอพพลิเคชัน่การจองโรงแรมไดใ้นราคาท่ีดี สามารถเปรียบเทียบราคาของโรงแรมแต่ละท่ีได ้ 

ผลการวิจยัดงักล่าวเป็นไปตามแนวคิด K-A-P ของ Rogers ท่ีวา่ การส่ือสารก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงในตวับุคคลได้ 3 ด้าน คือ การเปล่ียนแปลงทางด้านความรู้ (Knowledge)  
การเปล่ียนแปลงทางด้านทัศนคติ (Attitude) และ การเปล่ียนแปลงทางด้านพฤติกรรม 
(Practice) โดยการส่ือสารเน้ือหาโฆษณาแฝงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพ่ีเอ็ด 7 วิ เก่ียวกับตวั
แอพพลิเคชัน่จองโรงแรมน้ีไปยงักลุ่มเป้าหมาย ก่อให้เกิดการรับรู้และความรู้ความเขา้ใจใน
ตวัเน้ือหาของสารท่ีบริษทัผูส้ร้างแอพพลิเคชัน่ตอ้งการจะส่ือ 

เม่ือน าผลการสัมภาษณ์ท่ีได้จากกลุ่มตวัอย่างมาพิจารณาเพ่ิมเติมโดยใช้ล าดับขั้น 
การเรียนรู้ตามมาตรฐานของ Solomon (2011) พบวา่สามารถน ามาอธิบายผลการวิจยัน้ีไดเ้ป็น
อย่างดี กล่าวคือ กลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นซีเร่ิมด้วยการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร
เก่ียวกบัสินคา้บริการของบริษทั (แอพพลิเคชัน่จองโรงแรม) จนเกิดเป็นความรู้ความเขา้ใจ 
และจึงท าการประเมินผ่านความรู้สึกท่ีตนเองมีต่อสินคา้บริการเป็นล าดบัถดัไป จนส่งผลถึง
การเกิดหรือไม่เกิดพฤติกรรมการบริโภคในทา้ยท่ีสุดได ้นอกจากน้ียงัพบว่า หากผูบ้ริโภคมี
ความเก่ียวพนักบัสินคา้หรือบริการนั้นสูง (อาทิ สนใจหรือมีความคิดจะวางแผนไปท่องเท่ียว
อยูใ่นช่วงนั้นพอดี) จะท าใหผู้บ้ริโภคผูน้ั้นเปิดรับส่ือมากข้ึน คน้ควา้หาขอ้มูลมากข้ึน เพ่ือให้
เกิดความรู้ความเขา้ใจมากยิง่ข้ึนนัน่เอง 

ทั้งน้ี ผลการวิจยัท่ีพบนั้นเป็นไปตามแนวคิดเก่ียวกบัคุณลกัษณะเน้ือหาท่ีส่งผลต่อ
ความรู้และความเข้าใจของผู ้รับสาร โดยเม่ือผู ้บริโภครับข้อมูลจากแหล่งข้อมูลนั้ น  
ในเบ้ืองต้นผูบ้ริโภคจะประเมินคุณลักษณะเน้ือหาในสองลักษณะส าคัญประกอบด้วย  
การพิจารณาคุณภาพ ความเก่ียวขอ้งของเน้ือหานั้น ๆ กบัตนเอง และการพิจารณาถึงผูส่้งสาร
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หรือแหล่งขอ้มูล ซ่ึงหากมีความผูกพนักบัเน้ือหานั้นสูง ก็จะยิง่มีโอกาสเปิดรับส่ือนั้นสูงตาม
ไปด้วย และจะก่อให้เกิดความรู้สึกไว้วางใจ (Trustworthiness) ต่อผู ้ส่งสารนั้ นต่อไป 
สอดคลอ้งกนักบัผลวิจยัของกลัยา พลอยไทรงาม และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2564) ท่ีศึกษา
เร่ืองคุณลกัษณะ ระดบัความผูกพนัต่อเน้ือหา ระดบัความไวว้างใจและพฤติกรรมการบริโภค
สินคา้ท่องเท่ียวของผูบ้ริโภคพบว่า ระดบัความผูกพนัต่อเน้ือหาในส่ือ และคุณลกัษณะของ 
ผูส่้งสาร (เช่น Blogger หรือ YouTuber เป็นต้น) มีความสัมพนัธ์ทางบวกกับระดับความ
ไวว้างใจในตวัผูส่้งสารนั้นอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

เม่ือพิจารณาในแง่ของความแตกต่างระหว่างบุคคลในสังคมจะพบไดว้่า กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ซีถือเป็นกลุ่มคนท่ีสามารถเปิดรับส่ือเพ่ือท าความรู้จกัและความเขา้ใจกบัส่ิงใหม่ๆ ได้
อย่างง่ายดายและรวดเร็วมากเม่ือเทียบกบักลุ่มคนช่วงวยัอ่ืน ๆ ในสังคม อนัเป็นผลมาจาก 
การท่ีกลุ่มบุคคลเหล่าน้ีสามารถเช่ือมต่อการส่ือสารและคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ ไดจ้ากทั่วโลก 
ผ่านการส่ือสารบนหน้าจอโทรศัพท์มือถือ หรือคอมพิวเตอร์ประเภทต่าง ๆ ดังท่ี Cross-
Bystrom (2010) และ Hatthasak (2006) ไดอ้ธิบายลกัษณะพิเศษของประชากรกลุ่มน้ีไว ้อีกทั้ง
ยงัสอดคลอ้งกนักบัท่ี Renfro (2012) ไดอ้ธิบายเพ่ิมเติมไวว้า่  กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีเป็นกลุ่มคนท่ี
มีความคล่องแคล่วในการค้นหาข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหาค าตอบต่าง ๆ 
โดยเฉพาะในเร่ืองท่ีบุคคลผูน้ั้นสนใจเป็นพิเศษ  

นอกจากน้ียงัอาจกล่าวไดว้า่ความกา้วหนา้ของส่ืออินเทอร์เน็ตน้ีเองยิง่เป็นส่ิงท่ีส่งผล
ท าให้กลุ่มกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีสามารถเรียนรู้และท าความเขา้ใจกบัส่ิงต่าง ๆ รอบตวัไดอ้ย่าง
ง่ายดาย เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีกลุ่มคนเหล่าน้ีมีความคุน้ชินเป็นอย่างดี จึงสามารถเขา้ถึงส่ือและ
เข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ได้โดยง่าย สามารถรู้เท่าทันโลก อันน ามาซ่ึงประโยชน์ทั้ งในด้าน 
การติดต่อส่ือสาร ความรู้ และความบนัเทิงต่าง ๆ ดงัท่ี Phanthong และ Settanaranon (2011) 
รวมถึง Williams และ Page (2011) ได้อธิบายไว ้ดังนั้นผลการวิจัยในคร้ังน้ีจึงช้ีให้เห็นว่า  
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีมีความรู้ความเขา้ใจต่อการแฝงเน้ือหาการโฆษณาค่อนขา้งชดัเจน ซ่ึงขดัแยง้
กับงานวิจัยของ Natale (2019) ท่ีท าการวิจัยในกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ได้ระบุแยกเป็นกลุ่ม 
เจเนอเรชัน่และพบวา่ ผูรั้บสารในงานวิจยัดงักล่าวไม่สามารถแยกเน้ือหาแฝงการโฆษณากบั
เน้ือหาปกติได ้
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2. ทศันคตคิวามรู้สึกต่อการแฝงเน้ือหาการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพีเ่อด็เจด็ 7 ว ิ 
ขอ้สรุปจากผลการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้สึกเพลิดเพลิน ตลก สนุก 

ช่ืนชอบเน้ือหาโฆษณาแฝงเก่ียวกับแอพพลิเคชั่นจองโรงแรมบนแฟนเพจเฟซบุ๊กของ 
พี่เอ็ด 7 วิ ช่ืนชอบตราสินคา้ และตวัพี่เอ็ด 7 วิ ในฐานะผูน้ าทางความคิด รวมทั้งรู้สึกสนใจ
อยากลองใชแ้อพพลิเคชัน่ดงักล่าว มีเพียงกลุ่มตวัอย่างส่วนน้อยท่ีรู้สึกเฉย ๆ หรือไม่สนใจ
เน้ือหาโฆษณาแฝงดงักล่าวเน่ืองจากใชแ้อพพลิเคชัน่อ่ืนอยูแ่ลว้ 

ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ในส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัท่ี Fishbein และ Ajzen (1975, as cited 
in Lutz, 1991) แสดงทศันะเก่ียวกบัทศันคติไวว้่าเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของมนุษยใ์น
การตอบสนองต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เป็นได้ทั้ งการตอบสนองเชิงบวกและลบ เช่นเดียวกับท่ี  
Lutz (1991) ไดส้รุปถึงทศันคติวา่เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของมนุษยท่ี์ตอบสนองต่อ
ส่ิงต่าง ๆ รอบตวั เช่นต่อโฆษณา ต่อตราสินคา้ ต่อบุคคล ผา่นการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ 
หรือ ผา่นประสบการณ์ตรง โดยน ามาซ่ึงแนวโนม้ท่ีก่อใหเ้กิดการตอบสนอง เช่น ความสนใจ
ในการดาวน์โหลดแอพพลิเคชัน่จองโรงแรมดงักล่าวมาทดลองใช ้ 

ทั้ งน้ีทัศนคติเป็นตวัแปรท่ีมีสามารถมีการพฒันาเปล่ียนแปลงได้เสมอ โดยผ่าน
กระบวนการเรียนรู้ท่ีเกิดจากปัจจยัต่าง ๆ และส่ิงแวดลอ้มรอบตวั เช่น ขอ้มูลข่าวสาร และ
ประสบการณ์ สามารถพฒันาเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลได ้รวมถึงประสบการณ์ในอดีต
ของบุคคลยงัสามารถพฒันาหรือปรับเปล่ียนไดด้ว้ย เช่น เม่ือบุคคลมีการเปิดรับขอ้มูลข่าวสาร 
หรือมีประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ จะเกิดแนวโน้มพฤติกรรมการเลือกซ้ือบริโภคสินคา้
ดงักล่าวมากกวา่บุคคลท่ีไม่มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้นั้น  (Assael, 1998)  

เม่ือพิจารณาในดา้นประเภทของส่ือ (Media Platform) ท่ีใชใ้นการส่ือสารจะเห็นไดว้่า
พี่เอ็ด 7 วิ ใชส่ื้อ Facebook ในการน าเสนอเน้ือหา ซ่ึงถือวา่เป็นส่ือท่ีสามารถแสดงรายละเอียด
เน้ือหาไดอ้ยา่งชดัเจนทั้งทางขอ้ความ สญัลกัษณ์ ภาพ และโดยเฉพาะอยา่งยิง่ สามารถน าเสนอ
เน้ือหาในลักษณะท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวหรือภาพวีดีโอ (Video Form) ได้อย่างชัดเจน  
ซ่ึงตรงกันกับความนิยมในการบริโภคส่ือของกลุ่มเจเนอเรชั่นซี เพราะเน้ือหาในลกัษณะ
ภาพเคล่ือนไหวเหล่าน้ีจะท าให้สามารถส่ือสารเน้ือหาไดอ้ย่างครบถว้นชดัเจน มีความเป็น
กนัเอง และมีความสนุกสนานในการน าเสนอ (เวบ็ไซต์ Marketingoops, 2020) อนัจะเอ้ือให้
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ผูรั้บสารเกิดทศันคติในดา้นบวกกบัส่ิงท่ีก าลงัน าเสนอไดดี้ยิ่งข้ึนนัน่เอง ซ่ึงผลน้ีสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของสุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์ (2562) ท่ีศึกษาเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าและ 
การยอมรับเทคโนโลยีท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใชบ้ริการจองโรงแรมผ่านแอปพลิเคชันท่ี
พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ในการใชง้านอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดงันั้นจึงกล่าวไดว้า่
กลุ่มเจเนอเรชัน่ซีซ่ึงมีความคุน้เคยและมีการรับรู้ความง่ายในการใชง้านส่ือ Facebook เป็น
อยา่งดีอยูแ่ลว้นั้น ก็จะยิ่งมีโอกาสเกิดทศันคติท่ีดีต่อเน้ือหาต่าง ๆ ท่ีรับชมผ่านส่ือช่องทางน้ี
มากข้ึนดว้ยนัน่เอง 

นอกจากน้ี ผลการวิจัยยงัสะท้อนถึงองค์ประกอบส าคัญของการออกแบบสารท่ี
สร้างสรรคข์องผูท้รงอิทธิพลทางความคิด ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้
เลือกเปิดรับสารจนจบแมจ้ะรับรู้และเขา้ใจว่าเป็นการโฆษณาแลว้ก็ตาม และยงัเป็นปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการเกิดทศันคติเชิงบวกทั้งต่อการเน้ือหาแฝงการโฆษณาและผูน้ าทางความคิดใน
ฐานะผูส่้งสาร (นนัท ์โฆษิตสกลุ, 2551) 

3. แนวโน้มพฤตกิรรรมต่อการแฝงเน้ือหาการโฆษณาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของพีเ่อด็ 7 ว ิ
จากการสัมภาษณ์ได้ข้อสรุปว่ากลุ่มเป้าหมายมีแนวโน้มพฤติกรรมการใช้

แอพพลิเคชัน่ดงักล่าวเพ่ือจองโรงแรมท่ีมีราคาดี สามารถท าการเปรียบเทียบราคาได ้รวมทั้ง
อยากบอกต่อแอพพลิเคชั่นท่ีดีมีประโยชน์น้ีให้กับคนรอบตัว เน่ืองจากจะได้มีส่วนร่วม  
มีเพียงกลุ่มตวัอยา่งส่วนนอ้ยท่ีค านึงถึงความเป็นส่วนตวัจึงไม่สนใจแชร์เน้ือหาแฝงโฆษณา
ดังกล่าวในส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง และบางส่วนระบุว่าไม่สนใจท่ีจะดาวน์โหลด
แอพพลิเคชั่นน้ีเน่ืองจากตนเองยังไม่มีแผนการเดินทางในช่วงน้ี และ/หรือตนเองมี
แอพพลิเคชัน่ท่ีคลา้ยกนัใชอ้ยูก่่อนแลว้ 

เม่ือน าผลการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอย่างขา้งตน้มาอภิปราย จะพบวา่เป็นไปตามแนวคิด
ของ Schiffman และ Kanuk (2007) ท่ีระบุไวว้า่ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบสินคา้ในโฆษณาจะ
น ามาซ่ึงพฤติกรรมการบอกต่อหรือแนะน าคนรู้จกั โดยเป็นผลมาจากองคป์ระกอบดา้นความรู้
ความเขา้ใจ ความรู้สึก ท่ีเกิดข้ึนก่อนหนา้ อยา่งการเปิดรับเน้ือหาการแฝงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของพี่เอด็ 7 ว ิเก่ียวกบัการรีววิแอพพลิเคชัน่จองโรงแรม  
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ในกรณีของกลุ่มตวัอย่างท่ีค  านึงถึงความเป็นส่วนตวั จึงไม่สนใจแชร์เน้ือหาแฝง
โฆษณาดงักล่าวในส่ือสงัคมออนไลน์ของตนเองนั้น ก็อาจอธิบายไดว้า่เป็นผลมาจากทศันคติ
ดา้นลบท่ีส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมในลกัษณะดงักล่าว  

จึงยงัไม่สามารถกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมอนัพึงประสงคต์่อผูส่้งสาร ทั้งผูท้รงอิทธิพล
ทางความคิดและตราสินค้าท่ีแฝงการโฆษณาในเน้ือหาของทรงอิทธิพลทางความคิดได้  
การกระตุน้ให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้น ยงัตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืนควบคู่ไปดว้ย เช่น 
สภาพเศรษฐกิจและสังคม การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสินคา้ หรือการจดักิจกรรมทางการตลาด
อ่ืน ๆ เป็นตน้ ซ่ึงสอดคลอ้งกนักบังานวจิยัในช่วงหลงัปี 2020 ท่ีเร่ิมศึกษาพบวา่ แมพ้ฤติกรรม
การใชส่ื้อออนไลน์ โดยเฉพาะส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มเจเนอเรชัน่ซีในภาพรวมจะยงัคงอยู่
ในระดบัท่ีสูง แต่กลบัพบวา่มีคนจ านวนไม่นอ้ยในกลุ่มน้ีท่ีเร่ิมรายงานวา่มีโอกาสท่ีจะใชง้าน
ส่ือสังคมออนไลน์น้อยลงในอนาคต ซ่ึงมีเหตุผลส่วนหน่ึงมาจากการค านึงถึงความเป็น
ส่วนตวั (Privacy) มากข้ึน ตลอดจนรู้สึกวา่ไดรั้บขอ้มูลทางการตลาดและการคา้มากเกินไปอีก
ดว้ย (เวบ็ไซต ์Everydaymarketing, 2022) 

ทั้งน้ี จะเห็นไดว้า่เน้ือหาแฝงการโฆษณาของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดจะส่งผลต่อ
ความรู้ความเขา้ใจ และทศันคติของผูรั้บสาร แต่อาจจะยงัไม่สามารถกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม
อนัพึงประสงคต์่อผูส่้งสารทั้งผูท้รงอิทธิพลทางความคิดและตราสินคา้ท่ีแฝงการโฆษณาใน
เน้ือหาของผูท้รงอิทธิพลทางความคิดได ้ซ่ึงเป็นไปตามหลกัการของหลกัการตลาดเน้ือหาท่ี
ใหค้วามส าคญักบัการดึงความสนใจของผูบ้ริโภค ใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจในจุดเด่นของสินคา้หรือ
บริการท่ีทางตราสินคา้ตอ้งการน าเสนอ แต่การกระตุน้ให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้น 
ยงัตอ้งอาศยัปัจจยัอ่ืนควบคู่ไปดว้ย เช่น สภาพเศรษฐกิจและสังคม การจดัโปรโมชัน่ลดราคา
สินคา้ หรือการจดักิจกรรมทางการตลาดอ่ืน ๆ เป็นตน้  

 

ข้อเสนอแนะ  
 การวิจัยคร้ังน้ีเน้นศึกษากับกลุ่มเจเนอเรชั่นซีโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ  
ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก ดงันั้นเพ่ือต่อยอดผลการศึกษาท่ีได ้งานวิจยัคร้ังถดัไปอาจศึกษาใน
ประเด็นเดิมเพ่ิมเติม โดยใชว้ธีิวจิยัเชิงปริมาณ หรือศึกษาประเด็นใหม่อยา่งการศึกษาเก่ียวกบั
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ตวัผูส่้งสาร (ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด และ/หรือเจา้ของตราสินคา้) ดว้ยวิธีการสัมภาษณ์ 
หรือศึกษาตวัสารดว้ยการวเิคราะห์เน้ือหาโฆษณาแฝง เป็นตน้ 
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