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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการเปิดรบัสื่อ ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝง และ 

ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง จากโฆษณาของยูทูปที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในเขตพื้นท่ีจังหวัด 
ชลบุรี โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันซี อายุ 18-25 ปี เพศชายและหญิง 
ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี และเคยรับชมยูทูป ช่องโคตรคูล ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน เครื่องมือการวิจัย ได้แก่ 
แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ 
การวิเคราะห์เชิงอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการเปิดรับ 
สื่อ ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝง และปัจจัยความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ 
ซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
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Abstracts 
The objectives of this research are to study the factors of media exposure, brand awareness, the 

attitude towards hidden advertising, and the credibility of hidden advertisements on YouTube that affect 
the purchase intentions of Generation Z consumers in Chonburi province, Thailand. It is a quantitative 
research study. The sample group was unisex Generation Z consumers aged 18 to25 that were living in 
Chonburi province and watched the Khotkool channel on YouTube. A sample size of 400 people was 
used. Data were analyzed using descriptive statistics, including percentage, means, and standard deviation. 
The inferential analysis statistics included multiple regression analyses and correlation coefficients. The 
results of the research showed that media exposure, brand awareness, attitude towards hidden advertising, 
and the credibility of hidden advertising positively affected the purchase intentions of Generation Z consumers 
in Chonburi province, Thailand. 
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1.บทน า 
 สังคมปัจจุบันได้มีความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยมากขึ้น ท าให้โลกได้ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็ม
รูปแบบ ส่งผลให้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กลายเป็นช่องทางสื่อสารที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อการใช้ชีวิตประจ าวัน 
ผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงการใช้สื่อออนไลน์เพื่ออ านวยความสะดวก
ในการด าเนินชีวิต (สิริลักษณ์ แสงทอง, 2563) อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคมักจะขาดความเช่ือมั่นและความน่าเชื่อถือของสินค้า
ที่มาจากช่องทางออนไลน์ โดยมีสาเหตุมาจากการที่ผู้บริโภคขาดความคุ้นชินและความไว้วางใจกับสินค้าที่ใช้สื่อออนไลน์ จึงมี
ความระมัดระวัง โดยค านึงถึงความน่าเชื่อถือและความปลอดภัยของข้อมูลสินค้าและบริการ (เพ็ญสิริ  เอกพัฒนกุล และคณะ, 
2565) ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับตัวทางธุรกิจที่จะสามารถท าการสื่อสารการตลาด อาทิ การโฆษณา (Advertising) 
ให้เข้าถึงและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคหรือหาช่องทางใหม่ ๆ ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและสามารถสร้างความ
ไว้วางใจต่อผู้บริโภคได้ จึงท าให้ยูทูป (YouTube) กลายเป็นสื่อหนึ่งที่ได้รับความนิยมอย่างมากในการโฆษณาสินค้าของผู้ประกอบการ 
โดย YouTube สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่หลากหลายและกว้างขวางภายในเวลาอันรวดเร็ว เหมาะกับพฤติกรรมที่ปรับเปลี่ยน
ไปของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ซึ่งสอดคล้องกับผลส ารวจของ Semrush (2024) ที่พบว่าเว็บไซต์ที่คนไทยเข้าใช้งานมากที่สุด
ในปี 2566 คือ YouTube ขณะที่ ปี 2564 พบว่า Social Media ที่คนใช้มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ YouTube ร้อยละ 94.2 
รองลงมาคือ Facebook ร้อยละ 93.3 และ LINE ร้อยละ 86.2 (กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) และมาใน
ปี 2565 พบว่า YouTube ยังเป็นแพลตฟอร์มของผู้ใช้โซเชียลมีเดีย Generation Z ใช้มากที่สุดเป็นอันดับ 1 โดยแพลตฟอร์ม 
YouTube มีประเภทของวิดีโอ ประเภทการสอนหรือการแนะน า วีดีโอข่าวสาร วิดีโอเพื่อการศึกษารีวิวผลิตภัณฑ์ สื่อบันเทิง
ให้ความรู้และความสนุก เป็นต้น ลักษณะเด่นของ Generation Z คือ เป็นกลุ่มที่มีความคุ้นเคยกับเทคโนโลยีและมีการใช้อินเทอร์เน็ต
อย่างกว้างขวางตั้งแต่อายุยังน้อย (Strauss & Howe, 1991; Turner, 2015; Yadav & Rai, 2017) และมีความสนใจอย่างมาก
ต่อการสื่อสารออนไลน์ซึ่งถือว่าเป็นการท าให้พวกเขามีส่วนร่วมและเช่ือมต่อกันผ่านเทคโนโลยี Generation Z มองว่าเทคโนโลยี
เป็นเพื่อนและเป็นเครื่องมือท่ีสามารถเร่งการเคลื่อนไหวและส่งข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว การมีส่วนร่วมทางกายภาพกับเทคโนโลยี
ช่วยให้พวกเขาสามารถสื่อสารและตอบสนองต่อโลกได้ทุกที่ทุกเวลา (Salleh, et al., 2017) ซึ่งช่องที่ได้รับความนิยมจาก 
Generation Z ได้แก่ ช่องโคตรคลูเพราะด้วยภาพรวม คอนเทนต์ ของช่องโคตรคูลที่มีความตลกในการด าเนินรายการและด้วย
ความเป็นธรรมชาติของพิธีกร รวมไปถึงช่องโคตรคูลเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง จึงท าให้เมื่อท าวิดีโอออกมามักจะได้รับกระแสตอบ
รับที่ดีจากผู้ชมในแง่ของความบันเทิง โดยมีผู้ติดตามจ านวน 3.04 ล้านคน และมียอดวิวโดยรวมของช่องอยู่ที่ 1,136,819,025 วิว 
ซึ่งในปี 2563 ท ารายได้อยู่ที่ 37,416,525 บาท ต่อมาในปี 2564 มีรายได้ 80,222,271 บาท และในปี 2565 มีรายได้สูงถึง 
112,461,003 บาท (ลงทุนแมน, 2566) จากจ านวนรายได้จะเห็นได้ว่าช่องโคตรคูลมีการเติบโตขึ้นในทุกๆปี นั้นหมายความว่า
มีผู้บริโภคให้ความสนใจบนแพลตฟอร์ม YouTube ที่ติดตามบนช่องโคตรคูลเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในการท าการโฆษณาบน
แพลตฟอร์ม YouTube มักใช้การโฆษณาแฝง (Product placement) คือการน าสินค้าเข้าไปผูกกับเรื่องราวต่าง ๆ ท าให้สินค้า
มีส่วนในบทหรือเนื้อหา รวมไปถึงปรากฏภาพของสินค้าในละครโทรทัศน์ ซึ่งโฆษณาแฝง (Product placement) นี้เอง เป็นอีก
หนึ่งทางเลือกที่มีความส าคัญและสามารถสร้างอิทธิพลต่อผู้รับชมได้ โดยเจ้าของกิจการนั้นต้องจ่ายเงินเพื่อให้ได้รับสิทธิในการน า
สินค้าเข้ามาแสดงผ่านสื่อ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อสินค้า โดยรูปแบบการโฆษณาจะเป็นการสอดแทรกลงไปในเนื้อหา
และรูปแบบของรายการนั้น ๆ หรือเนื้อหาในบทละครนั้น ๆ โดยไม่ได้ให้ความรู้สึกว่า เป็นการโฆษณาสินค้าและบริการล้วน ๆ 
สามารถสร้างความถี่ให้เกิดเป็นสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค และคาดว่าจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด (Eric, 1997) 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเกี่ยวกับ “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
จากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube: กรณีศึกษาช่องโคตรคูล ในจังหวัดชลบุรี” เพื่อศึกษาว่า  ตัวแปรการเปิดรับสื่อ 
การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง และความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าจาก
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การรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube ของกลุ่ม Generation Z ในจังหวัดชลบุรี หรือไม่อย่างไร เพราะงานวิจัยที่ศึกษา
ตัวแปรที่กล่าวมาพร้อม ๆ กัน ในบริบทการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube ยังมีจ านวนไม่มากนัก เพื่อเป็นประโยชน์
ส าหรับธุรกิจหรือผู้ประกอบการที่สนใจจะท าโฆษณาแฝงผ่าน Platforms YouTube 
 
2. วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 2.1  เพื่อศึกษาปัจจัยการเปิดรับสื่อจากโฆษณาของ YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าจากโฆษณาของ YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 2.3  เพื่อศึกษาปัจจัยทัศนคติจากโฆษณาของ YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค Generation Z 
ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 2.4  เพื่อศึกษาปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงจากโฆษณาของ YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของ ผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 3.1 แนวคิดและทฤษฎีโฆษณาแฝง 
  โฆษณาแฝง (Product placement) เป็นช่องทางการสื่อสารโฆษณารูปแบบใหม่ในปัจจุบัน มีการใช้โฆษณาแฝง
กับผลิตภัณฑ์สินค้าไปกับรายการของช่อง Youtube นั้น ๆ โดยผู้บริโภคมักพบเห็นโฆษณาแฝงในสื่อโฆษณาต่าง ๆ ระหว่างที่
ผู้บริโภคได้รับชมวิดีโอผ่านช่อง Youtube โฆษณาแฝงมีจุดประสงค์ในการท าโฆษณาที่ไม่เหมือนโฆษณา โดยการน าสินค้ามา
หลอมรวมอยู่ในรายการรูปแบบของโฆษณาที่สร้างความบันเทิง (Ginosar & Levi-Faur, 2010) หรือในรูปแบบการแทรกโฆษณา 
ได้แก่ มีตัวสินค้า สัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น อาจจะอยู่ในฐานะของผู้สนับสนุนในเนื้อหาของรายการ ภาพยนตร ์
ละคร หรือวิดีโอในรูปแบบออนไลน์ต่าง ๆ ผ่านสื่อโทรทัศน์หรือสื่อสังคมออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะได้รับรู้ตราสินค้าและสินค้า
ไปอย่างไม่รู้ตัว (Panda, 2004) อีกทั้ง Russell (2006) ได้มีการแบ่งระดับการแสดงเนื้อหาของโฆษณาแฝงเป็น 3 ระดับด้วยกัน 
ได้แก่ การวางตราสินค้าเป็นส่วนประกอบฉาก (Brand placement) การบูรณาการตราสินค้าหรือน าสินค้ามาหลอมรวมเป็น
ส่วนหนึ่งของรายการ (Brand integration) และการสร้างตราสินค้าให้มีความบันเทิงหรือน าสินค้ามาเป็นส่วนหลักของเนื้อหาของ
รายการ (Branded entertainment) การสื่อสารการตลาดประเภทนี้ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน โดยนักการตลาด
หรือเจ้าของสินค้ามักจะเลือกแฝงสินค้าตามรูปแบบผ่านช่องยูทูปเบอร์ 
 3.1 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับสื่อ 
  การเปิดรับสื่อ คือ การที่ผู้รับสื่อจะเลือกเปิดรับข่าวสารใดนั้น ขึ้นอยู่กับความสนใจของผู้รับสื่อ และความน่าสนใจ
ของตัวเนื้อหาข่าวสารด้วย Schramm (1971) อธิบายว่า ข่าวสารที่เข้าถึงความสนใจของผู้รับสื่อได้มากจะเป็นตัวก าหนดความ 
ส าเร็จของการสื่อสาร ซึ่งส่งผลให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมตามที่ผู้ส่งสารต้องการ โดยผู้รับสื่อแต่ละคน
จะมีพฤติกรรมในการเลือกเปิดรับสื่อท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการแสวงหาข่าวสารจากหลากหลายแหล่งข้อมูลและ
การเปิดรับสื่อมีตัวช้ีวัดใหญ่ๆ ที่มักใช้ระบุพฤติกรรมการเปิดรับสื่ออยู่ 2 ประเภท คือ 1. วัดจากระยะเวลาที่เสียไปในการเปิด 
รับสื่อ 2. วัดจากความถี่ในการเปิดรับสื่อ (สืบแสง  แสงทอง, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2566) 
ที่อธิบายถึงวิธีการที่บุคคลสามารถเข้าถึงเนื้อหาการโฆษณาแฝงใน YouTube โดยวัดจากความถี่ในการเปิดรับสื่อเช่นเดียวกัน 
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  ดังนั้นกล่าวโดยสรุปได้ว่าผู้เปิดรับสื่อในแต่ละคนจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่หลากหลายและแตกต่างกัน เพราะ
ผู้รับสื่อแต่ละคนมีความสนใจต่างกัน ทั้งในด้านความคิด ทัศนคติ พฤติกรรม เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี การเปิดรับสื่อ
ในงานวิจัยของ วรรษา รักหลวง (2564) ที่ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ 
เครื่องดื่มกาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส่งถึงบ้าน ได้ผลว่า การเปิดรับสื่อและความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube และสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชาญณรงค์ ธีระโรจนารัตน์ 
(2564) ที่ได้ศึกษาหัวข้อปัจจัยที่มีอิทธิพลของการเปิดรับสื่อและการยอมรับนวัตกรรมนาฬิกาเพื่อสุขภาพที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคได้วา่มีอิทธิพลเชิงบวกหรือการเปิดรับสื่อนั้นส่งผลต่อความตั้งใจซื้อนวัตกรรมนาฬิกาเพื่อสุขภาพ และยังสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ นสวรรณร์  โพธิ์สุวรรณ์ (2564) ที่ศึกษาปัจจัยในการการเปิดรับสื่อภาพยนตร์โฆษณาที่น าเสนอประเด็นต่อ
กลุ่มเปราะบางมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีอิทธิพลส่งผลทางบวกต่อปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อท่ีมีเช่นเดียวกัน 
ซึ่งขัดแย้งกับผลงานวิจัยของ อัยดา  ไชยช านาญ, ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และวราพรรณ อภิศุภะโชค (2565) ที่ได้ศึกษาอิทธิพล
การเปิดรับสื่อออนไลน์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การเปิดรับสื่อสังคม
ออนไลน์นั้นไม่มีความสัมพันธ์ต่อความตั้งใจซื้อ 
 3.2 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้า 
  การรับรู้ตราสินค้าหรือการรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) การรับรู้ถึงแบรนด์
คือความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพในการจดจ าหรือระลึกถึงแบรนด์ได้ Kotler and Keller (2009) ได้กล่าวว่า การรับรู้ถึง   
แบรนด์ช่วยลดเวลาและความเสี่ยงที่ผู้บริโภคจะใช้เวลาในการค้นหาผลิตภัณฑ์ที่พวกเขาจะซื้อ ด้วยเหตุนี้ผู้บริโภคจึงถูกคาดหวัง
ใหเ้ลือกแบรนด์ที่ตนมีข้อมูล 
  Keller (2008) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้าประกอบไปด้วย 2 สิ่ง คือ 1. การจดจ าตราสินค้า (Brand Recognition) 
คือ การที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้และจดจ าสิ่งของต่างๆได้ โดยใช้สัญลักษณ์หรือตราสินค้าที่เป็นเครื่องหมายแสดงถึงสินค้าหรือ
แบรนด์นั้นๆ  2. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) คือการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรงจ า
เมื่อกล่าวถึงประเภทของของผลิตภัณฑ์สถานการณ์ที่เคยชินหรือสถานที่ซื้อ ซึ่งการรับรู้นั้นจะแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนคือ เริ่มจาก
การไม่รู้จักแบรนด์ (Unaware of Brand) การจดจ าแบรนด์ได้ (Brand Recognition) การระลึกถึงแบรนด์ (Brand Recall) 
และการนึกถึงเป็นอันดับแรก (Top of mind) (Tritama & Tarigan, 2016) งานวิจัยของ Broadbent et al. (2010) ยืนยันว่า 
ความจงรักภักดีต่อแบรนด์เป็นการแสดงความมุ่งมั่นในเชิงสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่จะเป็นไป
อย่างต่อเนื่องและมีอยู่ในอนาคตเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่องได้ 
 3.3 แนวคิดและทฤษฎีทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
  ทัศนคติ (Attitude) เป็นส่วนหนึ่งของการเรียนรู้พฤติกรรมมนุษย์ ความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ และแนวโน้ม
การกระท าต่อวัตถุหรือความคิดบางอย่าง ในความสัมพันธ์กับอุตสาหกรรมการโฆษณา Solomon (2020) กล่าวว่าทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการโฆษณาเป็นหนึ่งในตัวช้ีวัดที่มีอิทธิพลของประสิทธิภาพการโฆษณา ทัศนคติของผู้บริโภค และความพึงพอใจ
ต่อการโฆษณาถือเป็นประสบการณ์ของการโฆษณา และโฆษณาสามารถสัมผัสถึงความรู้สึกของผู้บริโภคและความพึงพอใจใน
การรับชมได้ การแสวงหาข้อมูลท าหน้าที่เป็นตัวท านายเชิงบวกส าหรับการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณาออนไลน์ 
(Mehta, 2000) 
  Schiffman and Kanuk (2007) กล่าวว่า แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ประการ 1. องค์ประกอบด้านความรู้
ความเข้าใจ (Cognitive component) ประกอบด้วย ส่วนของความรู้ (Knowledge) และ การรับรู้ (Perception) ซึ่งเกิดจาก
การผสมผสานกันระหว่างการมีประสบการณ์ตรง  2. องค์ประกอบดา้นความรู้สึก (Affective component) เป็นองค์ประกอบที่
เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotions) และความรู้สึก (Feelings) ของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถประเมินค่าได้ (Evaluative) 
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3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative component) มาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจและองค์ประกอบด้าน
ความรู้สึกโดยองค์ประกอบด้านพฤติกรรมนั้นเป็นความน่าจะเป็น (Likelihood) หรือแนวโน้ม (Tendency) ต่อการเกิดพฤติกรรม
หรือความตั้งใจ  
  งานวิจัยของ Ongkrutraksa (2022) ช้ีให้เห็นว่า 1. ทัศนคติต่อสินค้าที่โฆษณาแฝงใน YouTube มีดังนี้ 1.1 การรู้สึกว่า
ได้ข้อมูลของสินค้าจากคลิปวิดีโอใน YouTube ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้นๆ 1.2 ความช่ืนชอบสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอใน
Youtube ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 1.3 การจะแนะน าบอกต่อสินค้าท่ีปรากฏในคลิปวิดโีอใน Youtube ที่มีการวางสินค้า
หรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 2. ทัศนคติต่อเนื้อหาในโฆษณาแฝงใน YouTube ได้แก่ 2.1 ความรู้สึกว่าคลิปวิดีโอใน Youtube ที่วาง
หรือพูดถึงสินค้านั้นมีความน่าเช่ือถือ 2.2 ความช่ืนชอบคลิปวิดีโอใน Youtube ที่น าเสนอเนื้อหาหรือสินค้าที่มีเนื้อหาหรือสินค้า
ที่ให้คุณประโยชน์ต่อโลกนี้ อาทิ มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 2.3 ความช่ืนชอบคลิปวิดีโอใน Youtube ที่น าเสนอเนื้อหา
หรือสินค้าที่ให้คณุประโยชน์ต่อคนในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ Gillespie and Joireman (2016) ที่พบว่า ปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ระบุว่า 1. การจัดวางผลิตภัณฑ์มีบทบาทต่อความเพลิดเพลิน
ในการเล่าเรื่องของผู้บริโภค ซึ่งสง่ผลเชิงบวกต่อทัศนคตติ่อการโฆษณาการจดัวางผลิตภณัฑ์ 2. การรับรู้ของผู้บรโิภคเกี่ยวกับ
เจตนาโน้มน้าวใจในการจัดวางผลิตภัณฑ์ส่งผลเสียต่อทัศนคติต่อการจัดวางผลิตภัณฑ์ และ 3. การรับรู้เกี่ยวกับการจัดวางผลิตภัณฑ์
ตามความเพลิดเพลินในการเล่าเรือ่งและมิติการรับรู้การโนม้น้าวใจส่งผลต่อการประเมินแบรนด์ของสนิค้าที่วางอยู่  
  ดังนั้นกล่าวโดยสรุปได้ว่าทัศนคติว่าเป็นการประเมินส่วนบุคคลความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์ และแนวโน้มการกระท า
ต่อวัตถุหรือความคิดบางอย่าง ในความสัมพันธ์กับอุตสาหกรรมการโฆษณาเป็นพฤติกรรมของผู้ชมต่อการโฆษณา พฤติกรรมของ
ผู้ชมต่อการโฆษณาสามารถระบุได้ผ่านการตอบรับที่ดีหรือไม่เอื้ออ านวยของผู้บริโภคต่อโฆษณานั้น ๆ 
 3.4 แนวคิดและทฤษฎีความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง 
  ความน่าเช่ือถือของการโฆษณา (Advertising Credibility) คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักได้ว่าข้อมูลในโฆษณาที่
กล่าวอ้างเหล่านั้นมีความเที่ยงตรง มีสาระข้อมูลที่ถูกต้องและมีความน่าไว้วางใจ ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจะต้องมีความซื่อสัตย์ 
ไม่มีอคติและสื่อให้ผู้บรโิภครับรูไ้ดถ้ึงความจริงใจ (Lai & Liu, 2020) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาเกี่ยวกับความน่าเช่ือถือโฆษณา
ของ กมลเลิศ  อุดมกิจไพศาล  และสมบัติ ธ ารงสินถาวร (2566) ได้กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณาคือระดับของการที่
ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงการให้ข้อมูลเกี่ยวกับโฆษณานั้น ๆ ว่ามีความน่าเช่ือถือและมีข้อมูลที่ตรงตามความจริง โดยใช้สิ่งประเมิน 3 ด้าน
เพื่อประเมินความน่าเช่ือถือของโฆษณา ได้แก่ 1. ความเช่ือใจ (Believable Credibility) คือ รับรู้ได้ว่าโฆษณานั้นมีความเที่ยงตรง
สามารถเช่ือถือได้ 2. ความซื่อสัตย์ (Truthful Credibility) ผู้บริโภครับรู้ได้ว่ามีการให้ข้อมูลที่เป็นจริง ไม่มีการบิดเบือนข้อมูล 
3. ความจริง (Realistic Credibility) คือการโฆษณาโดยมุ่งเน้นน าเสนอข้อมูลที่ให้ผู้บริโภครับทราบถึงประโยชน์ ข้อดี ข้อเสีย
ของสินค้าหรือบริการอย่างตรงไปตรงมา ซึ่งผลการศึกษาพบว่าโฆษณาที่มีความน่าเช่ือถือจะท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความรู้สึกใน
เชิงบวกต่อโฆษณา แต่ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภครับรู้ได้ว่าโฆษณาเหล่านั้นมีการให้ข้อมูลที่ไม่ตรงตามความเป็นจริง จะท า
ให้เกิดความรู้สึกในเชิงลบ (Cotte, et al., 2005) นอกจากนี้ มีงานวิจัยในอดีตพบว่า ความน่าเช่ือถือของโฆษณามีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค หากโฆษณานั้น ๆ มีความน่าเช่ือถือมากขึ้นก็จะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้นด้วยเช่นกัน 
(สุพิชชา  ทองบ าเพ็ญ และศรัณย์ธร  ศศิธนากรแก้ว, 2563) 
 3.5 แนวคิดและทฤษฎีความตั้งใจซ้ือ 
  ความตั้งใจในการซื้อมักเกี่ยวข้องกับพฤติกรรม การรับรู้ และทัศนคติของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อเป็นจุดส าคญั
ส าหรับผู้บริโภคในการเข้าถึงและประเมินผลิตภัณฑ์เฉพาะ Ghosh (1990) กล่าวว่าความตั้งใจในการซื้อเป็นเครื่องมือที่มี
ประสิทธิภาพในการท านายกระบวนการซื้อ ความตั้งใจในการซื้ออาจเปลี่ยนแปลงได้ภายใต้อิทธิพลของราคาหรือการรับรู้คุณภาพ
และมูลค่า นอกจากนี้ผู้บริโภคยังได้รับผลกระทบจากแรงจูงใจภายในหรือภายนอกในระหว่างกระบวนการซื้อ (Gogoi, 2013)  
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Montano and Kasprzyk (2015) กล่าวว่า ความตั้งใจในการซื้อ เป็นสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง 
ซึ่งความตั้งใจในการซื้อเป็นการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่ศึกษาถึงเหตุผลในการซื้อแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งโดยผู้บริโภค งานวิจัยของ 
Sundar, et al. (2014) แนะน าว่า ความตั้งใจซื้อคือความสามารถในการสื่อสารมีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมทั้งการกระตุ้น
ด้วยแรงจูงใจแบบสุนทรีย์และการคาดหวังในประสทิธิผล นี่แสดงให้เห็นว่าหากลูกค้ามองเห็นระดับความสามารถในการสื่อสาร
ที่สัมพันธ์กับโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับที่สูงขึ้น พวกเขาจะพบว่าโฆษณาเช่นนี้มีประโยชน์และน่าสนใจมากขึ้น  
 3.6 แนวคิดและทฤษฎี Generation Z 
  Generation Z หรือที่รู้จักกันในช่ือ iGen, Homelanders เป็นบุคคลที่เกิดระหว่างปี 1998 - 2010 มีช่วงอายุระหว่าง 
18-25 ปี (Strauss & Howe, 1991) โดยก าเนิดในยุคของเทคโนโลยีและมัลติมีเดียที่ก้าวหน้าและหลากหลาย Generation Z 
มีความหมายว่าคุ้นเคยกับเทคโนโลยี การโต้ตอบ และการสื่อสารในโลกที่เช่ือมต่อถึงกัน ซึ่งถือเป็นส่วนส าคัญในการเข้าสังคม 
ลักษณะเด่นอย่างหนึ่งของกลุ่มประชากรตามรุ่นดิจิทัลนี้คือการใช้อินเทอร์เน็ตอย่างกว้างขวางตั้งแต่อายุยังน้อยมาก (Turner, 
2015; Yadav & Rai, 2017) สมาชิก Generation Z เหล่านี้มีความสนใจอย่างมากต่อการสื่อสารออนไลน์ ท าให้พวกเขามี
ส่วนร่วมและเชื่อมต่อกันผ่านเทคโนโลยี การใช้เทคโนโลยีอย่างกว้างขวางนี้ยังช่วยพวกเขาในการหลีกเลี่ยงปัญหาบางอย่างใน
ชีวิตออฟไลน์หรือค้นหาสิ่งท่ีเป็นของตัวเองโดยการใช้สิ่งที่ท าให้ไขว้เขวและจินตนาการเพื่อเติมเต็มเวลาและพื้นที่ทางอารมณ์ 
Generation Z ใช้โซเชียลมีเดียและเว็บไซต์อื่น ๆ เพื่อติดต่อกับเพื่อนฝูงและติดต่อกับผู้คนใหม่ ๆ (Turner, 2015) 
  Yadav and Rai (2017) ได้แบ่งหมวดหมู่ผลลัพธ์ของการใช้โซเชียลมีเดียของคน Generation Z ออกเป็น 5 ประเภท 
ได้แก่ 1. การมีส่วนร่วมของเนื้อหา 2. การแบ่งปันข้อมูล 3. การใช้ข้อมูลการค้นหาข้อเท็จจริงและข้อมูล 4. การมีส่วนร่วมทาง
ออนไลน์  5. การใช้งานความบันเทิง ดูเหมือนว่าการใช้เทคโนโลยีและโซเชียลมีเดียอย่างแพร่หลายของกลุ่ม Generation Z 
นั้นมีจุดประสงค์ทั้งในด้านวิชาการและความบันเทิง และเป็นเครื่องมือท่ีสามารถเร่งการเคลื่อนไหวและส่งข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 
การมีส่วนร่วมทางกายภาพกับเทคโนโลยี ช่วยให้พวกเขาสามารถสื่อสารและตอบสนองต่อโลกได้ทุกท่ีทุกเวลา (Salleh, et al., 
2017) 
 3.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
  จากกรอบแนวคิดการวิจัย สามารถตั้งสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยการเปิดรับสื่อจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า  
  สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ
ซื้อสินค้า 
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  สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยทัศนคติจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
  สมมติฐานที่ 4 (H4) : ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวก
ต่อการตั้งใจซือ้สินค้า 
 
4. วิธีการวิจัย 
 4.1  ประชากรกลุม่ตัวอย่าง 
  ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี ท่ีเคยรับชม YouTube ช่องโคตรคลู 
  กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภค Generation Z อายุ 18-25 ปี เพศชายและหญิง ท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี และ
เคยรับชม YouTube ช่องโคตรคูล ส าหรับขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ค านวณหา
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของคอแครนแบบกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (Cochran, 1977) และก าหนดสัดส่วนของ
ประชากรที่สนใจศึกษาเท่ากับร้อยละ 50 ก าหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ร้อยละ 5 
ดังนั้น ขนาดกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ท่ีได้จากการค านวณควรจะมีไม่น้อยกว่า 385 คน และเพื่อความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยจึงก าหนดให้เป้าหมายของขนาดกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภค Generation Z โดยจะท าการสุ่มตัวอย่างในกลุ่มผู้บริโภคดังกล่าว ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
ตามหลักเกณฑ์ของหลักจริยธรรมในการวิจัยในมนุษย์ จนถึงผู้ที่มีอายุ 25 ปีเท่านั้น 
 4.2  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaires) ประกอบด้วย 
ข้อค าถามทั้งหมด 4 ส่วนดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 3 ข้อ ส่วนที่ 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ จ านวน 2 ข้อ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า จ านวน 3 ข้อ 
แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านทัศนคติต่อโฆษณาแฝง จ านวน 4 ข้อ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของ
โฆษณาแฝง จ านวน 3 ข้อ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตั้งใจซื้อ จ านวน 3 ข้อ และส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ
เพิ่มเติม 1 ข้อ รวมจ านวนขอ้ค าถามทั้งสิ้น 19 ข้อ โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 2 และ 3 เริ่มตั้งแต่ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าถึง
ปัจจัยด้านการตั้งใจซื้อจะมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับของลิเคิร์ท (Likert Scale) คือ
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด จากนั้นหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยท าการส่งแบบสอบถามกับกลุ่มทดลอง
จ านวน 30 ชุด และท าการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวา่ คา่สัมประสิทธิ์แอลฟามีค่าอยู่ระหว่าง 0.718-0.772 ซึ่งพบว่าค่าที่ได้มีค่ามากกว่า 0.70 
แสดงวา่แบบสอบถามมีความนา่เชื่อถือ เป็นไปตามเกณฑ์และสามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม (ไพศาล  วรค า, 
2559)  
 4.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  การศึกษาครั้งน้ีใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) ผ่านการท าแบบสอบถามบน Google forms และกระจายแบบ 
สอบถามเกินออกไปจากเป้าหมาย โดยกระจายแบบสอบถามออกไป จ านวน 450 ชุด ผ่านลิงค์ไปยังกลุ่มตัวอย่างในแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ ได้แก่ แอปพลิเคชัน Line, Facebook,  Instagram, Websites และ Communities ที่คาดว่าจะเป็นศูนย์รวมของวัยรุ่น 
เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ และเมื่อได้รับการตอบกลับมาของแบบสอบถามที่จ านวนเป้าหมาย 400 คน จึงหยุดการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถาม นอกจากนี้ ในแบบสอบถามออนไลน์จะมีค าถามคัดกรอง 3 ข้อ เพื่อการคัดเข้าและคัดออกของกลุ่มตัวอย่างที่
จะเข้าร่วมในการตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 1. ท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรีหรือไม่ 2. ท่านมีอายุ 18-25 ปีหรือไม่ 3. ท่านเคย 
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อีก 1 ข้อ ก่อนที่จะตอบแบบสอบถามในส่วนที่ 1-4 ตามล าดับ การส ารวจใช้ระยะเวลาเก็บรวมรวมแบบสอบถามออนไลน์ระหว่าง
กลางเดือนมกราคมถึงสิ้นเดือนกุมภาพันธ์ 2567 ระยะเวลารวม 29 วัน  
 4.4  การวิเคราะหข์้อมูล  
  ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลทั่วไปโดยการวิเคราะหข้์อมูลสถิติเชิงพรรณนา ได้มีการใช้ค่าสถิติได้แก่ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation) และร้อยละ (Percentage) เพื่อน ามาค านวณข้อมูลในแต่ละตัวแปร และหาค่าสรุปจากแบบสอบถามในการอธิบาย
ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจัยการเปดิรับสื่อ ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝง ปัจจัยความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง
และปัจจัยการตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบ
เป็นข้ันตอน (Stepwise multiple regression analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
5. ผลการวิจัย 
 5.1  กลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภค Generation Z อายุ 18-25 ปี เพศชายและหญิงที่อาศัย
อยู่ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี และเคยรับชม YouTube ช่องโคตรคูล การส ารวจมีอัตราการตอบกลับของผู้ตอบแบบสอบถาม
คิดเป็นร้อยละ 100 ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง จ านวน 
257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.3 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 79 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-25,000 บาท 
ร้อยละ 46 
 5.2  จากการวิเคราะห์ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
การรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube โดยรวมอยู่ในระดับมากคือ ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า (Mean = 4.172, S.D = 0.477) 
รองลงมาคือปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง (Mean = 4.078, S.D = 0.514) ปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝง (Mean = 4.073, 
S.D = 0.438) ปัจจัยการเปิดรับสื่อ (Mean = 4.007, S.D = 0.620) ตามล าดับ 
 5.3  ผลการวิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยเลือกใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ในแต่ละปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube  
 
ตารางที่ 1  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของ 
  ผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube 

ตัวแปร 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t sig 

B S.E. β 
Constant 2.624 0.303  8.649 0.001 
ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ 0.068 0.034 0.088 2.040  0.042* 
ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้า 0.107 0.044 0.106 2.457  0.014* 
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 0.128 0.052 0.116 2.484  0.013* 
ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง 0.416 0.044 0.442 9.502  0.001** 
R = 0.518,   = 0.268, Adjust   = 0.261, F = 36.168, * P < 0.05, ** P < 0.01 
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  จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน 
YouTube โดยตัวแปรที่ใช้พยากรณ์ คือ ปัจจัยการเปิดรับสื่อ ปัจจัยการรับรู้ตรา ปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงสินค้า ปัจจัย
ความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง ในส่วนของตัวแปรตาม คือ การตั้งใจซื้อ มีค่าอ านาจพยากรณ์ (R2) = 0.268  เมื่อก าหนดค่า 

P-value ไม่เกิน 0.05 และพยากรณ์ตัวแปรต้นส่งผลต่อตัวแปรตามโดยวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (β) พบว่าตัวแปรที่
สามารถใช้หรือส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube อันดับแรก ได้แก่ 

ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝง (β = 0.442, P = 0.001, ɤ=0.662) รองลงมาคือปัจจัยทัศนคติต่อโฆษณาแฝง (β = 0.116, 

P = 0.013, ɤ=0.407) ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า (β = 0.106, P = 0.014, ɤ=0.367) และปัจจัยการเปิดรับสื่อ (β = 0.088, 

P = 0.042, ɤ=0.063) 
 5.4  ตารางผลสรุปสมมติฐาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 : ปัจจัยการเปิดรับสื่อจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุร ี
 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2 : ปัจจัยการรับรูต้ราสินค้าจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อ 
การตั้งใจซื้อของผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุร ี
 

ยอมรับสมมติฐาน 

H3 : ปัจจัยทัศนคติจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งต่อเชิงบวกการตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุร ี
 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4 : ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผล
เชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของ ผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุร ี

ยอมรับสมมติฐาน 

 
6. อภิปรายผลวิจัย 
 จากผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube 
อภิปรายผลได้ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการเปิดรับสื่อจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตพื้นท่ีจังหวัดชลบุรี  แสดงให้เห็นถึงการเปิดรับสื่อทั้งในเรื่องของระยะเวลาที่เสียไปในการเปิดรับสื่อและ
ความถี่ในการเปิดรับสื่อ  จากผู้บริโภคนั้นมีความส าคัญต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค กล่าวคือหากโฆษณานั้นมีการเปิดรับสื่อมากก็จะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความเขา้ใจในสินค้ามากขึ้น จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อที่มากเช่นเดียวกัน ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z 
มีลักษณะเด่นในการใช้อินเทอร์เน็ตและคุ้นเคยกับเทคโนโลยีมาตัง้แต่อายุยังน้อย มีความสนใจต่อการสื่อสารออนไลน์เป็นอย่าง
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มาก ท าให้มีการเปิดรับสื่อได้ง่ายและรวดเร็วกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น ๆ ส่งผลในเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อนั่นเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วรรษา  รักหลวง (2564) ที่ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ ความพึงพอใจ การรับรู้ความเสี่ยง และความตั้งใจซื้อ เครื่องดื่ม
กาแฟแบบสมัครสมาชิกจัดส่งถึงบ้าน ได้ผลพบว่า การเปิดรับสื่อและความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค Generation Z จากการรับชมโฆษณาแฝงผ่านวิดีโอบน YouTube ซึ่งสรุปผลได้ว่าการเปิดรับสื่อน้ันส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค Generation Z 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้าจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี แสดงให้เห็นว่าการรับรู้ในตราสินค้าหรือการรับรู้ถึงแบรนด์เป็นความสามารถ
ของผู้ซื้อที่มีศักยภาพในการจดจ าหรือระลึกได้ว่าแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Keller (2008) ที่ศึกษาเรื่อง
การจัดการแบรนด์เชิงกลยุทธ์ การสร้าง วัดผล และการจัดการคุณค่าของแบรนด ์พบว่า การจดจ าตราสนิค้า (Brand Recognition) คือ
การที่ผู้บริโภคสามารถยืนยันช่ือตราสินคา้นั้น ๆ ได้เป็นอันดับแรกเมื่อบอกเป็นนัยเกี่ยวกับตราสนิค้าและการระลกึถึงตราสินค้า 
(Brand Recall) คือ การที่ผู้บริโภคสามารถระลึกตราสินค้าขึ้นมาได้จากความทรงจ าเมื่อกล่าวถึงประเภทของของผลิตภัณฑ์
สถานการณ์ที่เคยชินหรือสถานที่ซื้อ แสดงให้เห็นว่าการที่ผู้บริโภคมี Brand Recognition และ Brand Recall ที่สูงสามารถ
รับรู้และตอบสนองต่อโฆษณาแฝงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากมีความคุ้นเคยและระลึกถึงแบรนด์ อาจส่งผลท าให้
ผู้บริโภค Generation Z มีความเช่ือมั่นในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์นั้นๆที่ปรากฏในโฆษณาแฝงได้มากยิ่งขึ้น 
รวมทั้งด้วยคุณลักษณะของผู้บริโภคกลุ่ม Generation Z ที่เติบโตมากับเทคโนโลยี และมักใช้เวลาไปกับสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
ชอบความท้าทาย เข้าสังคมออนไลน์ได้ดีกว่ากลุ่มผู้บริโภคอื่น ๆ จึงช่วยส่งเสริมให้เกิดโอกาสที่จะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์ได้บ่อย ๆ 
ท าให้จดจ าแบรนด์ได้ง่ายขึ้น ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อตามมาได้นั่นเอง  
 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยทัศนคติจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
Generation Z ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี แสดงให้เห็นถึงทัศนคติจากการรับชมโฆษณาแฝงของผู้บริโภคในเรื่องความรู้ความเข้าใจ
จากข้อมูลที่ได้รับในโฆษณาแฝงที่ส่งผลมาถึงพฤติกรรม กระบวนการคิด ที่ท าให้เกิดทัศนคติขึ้นมา ประกอบกับผู้บริโภคกลุ่ม 
Generation Z ทีม่ีอุปนิสัยชอบท่องไปบนโลกอินเทอร์เน็ต ชอบเข้าร่วมสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้ถูกกระตุ้น
จากสิ่งกระตุ้นทางการตลาดอย่างการโฆษณาได้ง่ายขึ้น ถ้าเนื้อหาของการโฆษณานั้นสื่อไปในทางที่ดีหรือเชิงบวก ก็จะช่วย
เหนี่ยวน าให้เกิดแรงจูงใจและทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mehta (2000) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติ
ในการโฆษณาและประสิทธิผลของการโฆษณา พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณาเป็นหนึ่งในตัวชี้วัดที่มีอิทธิพลของ
ประสิทธิภาพการโฆษณาเนื่องจากความสามารถทางปัญญาของผู้บริโภคต่อการโฆษณาสะท้อนให้เห็นในความคิดและความรู้สึก
ของพวกเขา และต่อมาจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของพวกเขาต่อการโฆษณาและโฆษณาสามารถสัมผัสถึงความรู้สึกของผู้บริโภค
และความพึงพอใจในการรับชมได้ การแสวงหาข้อมูลท าหน้าที่เป็นตัวท านายเชิงบวกส าหรับการสร้างทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การโฆษณาออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงจากการรับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ส่งผลเชิงบวกต่อการตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค Generation Z ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี แสดงให้เห็นว่าความน่าเชื่อถือของโฆษณาทั้งในเรื่องของการน าเสนอ
ข้อมูลที่เป็นความจริง การมีความซื่อสัตย์และการได้รับความเช่ือใจจากผู้บริโภคนั้นมีความส าคัญต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
Generation Z กล่าวคือหากโฆษณานั้นมีความน่าเชื่อถือมากก็จะส่งผลให้ความตั้งใจซื้อมากเช่นเดียวกัน ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ด้วยคุณลักษณะของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ที่คล้อยตามบุคคลอื่นหรือสิ่งต่าง ๆ ได้ง่ายส่วนหนึ่งด้วย ผลการวิจัยนี้ยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กมล เลิศอุดมกิจไพศาล และ สมบัติ ธ ารงสินถาวร (2566) ที่ศึกษาเรื่องความน่าเช่ือถือของโฆษณา
ประเภทอินโฟเมอร์เชียล และความไว้ใจในสื่อที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพจ าพวกอาหารเสริมเพื่อดูแลสุขภาพ หากได้รับข้อมูลจากโฆษณาอินโฟเมอร์เชียล
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จนเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และเกิดความเช่ือใจในโฆษณา สรุปได้ว่าความน่าเชื่อถือของโฆษณานั้นส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อสินค้าของผู้บริโภค Generation Z 
 
7. สรุปและข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค Generation Z จากการรับชมโฆษณาแฝงผ่าน
วิดีโอบน YouTube กรณีศึกษาช่องโคตรคูลของ Generation Z ในเขตพื้นที่จังหวัดชลบุรี เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็น
ประโยชน์และสามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ดังนั้น ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไปมดีังนี ้
 7.1 ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีการศึกษาแค่เพียงปัจจัยการเปิดรับสื่อ ปัจจัยการรับรู้ตราสินค้า ปัจจัยทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝง ปัจจัยความน่าเช่ือถือของโฆษณาแฝงที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคจากการรับชมโฆษณาแฝงผ่าน
วิดีโอบน YouTube ช่องโคตรคูลของ Generation Z ซึ่งในอนาคตควรมีการศึกษาปัจจัยในด้านอื่นเพิ่มเติม เพื่อเป็นประโยชน์
และแนวทางปฏิบัติแก่ผู้ที่ท าโฆษณาแฝงผ่าน YouTube 
 7.2 การศึกษาในครั้งนี้ไม่ได้ครอบคลุมไปถึงช่องทางการโฆษณาแฝงในช่องทางอื่น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยในอนาคต
ควรที่จะมีการศึกษาถึงช่องทางการโฆษณาแฝงอื่นเพิ่มเติมเพื่อให้เกิดการครอบคลุมที่มากขึ้น รวมไปถึงเป็นแนวทางในอนาคต
ให้ผู้ที่ท าโฆษณาแฝงในช่องทางอื่นที่นอกเหนือจากช่องทาง YouTube 
 7.3 จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่าผู้บริโภค Generation Z ที่รับชมโฆษณาแฝงบน YouTube ในช่องโคตรคูล 
มีความสนใจในการซื้อสินค้าประเภทอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เสริมความงาม และอาหารเสริม ดังนั้น ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม
ดังกล่าวสามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนการตลาด การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเฉพาะการใช้
การโฆษณาแฝงเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดออนไลน์ในแพลตฟอร์ม YouTube โดยผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นและให้ความส าคัญ
อย่างมากกับการสร้างความน่าเชื่อถือของโฆษณาแฝง และไม่ละเลยที่จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาแฝง สร้างการรับรู้แบรนด์
และการเปิดรับสื่อในกลุ่มผู้บริโภคต่าง ๆ  
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