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Abstract 
The objectives of this research were to investigate: 1) the exposure, attitudes, and 

behaviors of consumer; 2) the relationship between exposure and attitudes; and 3) the 
relationship between consumer attitudes and behavioral responses toward product 
placement advertising on YouTube during the COVID-19 pandemic. Data was collected by 
using online questionnaires of 405 samples in Bangkok. This research used Pearson Correlation 
Coefficient for data analysis. 

The results showed that the female sample (72.06%) had an emphasis on following 
their own ideas and preferred to search for information before making decisions (55.64%). The 
greatest exposure to product placement advertising is clips where YouTubers frequently talk 
about things in a fun and interesting way. They had the attitude that YouTubers should be 
socially responsible for advertising and their most common behavioral response is to find out 
more about products from video clips. The hypothetical analysis found that 1) exposure 
positively correlates with attitude at a low level, and 2) attitude positively correlates with 
behavioral response at a moderate level. 

This research recommended that for consumers in Generation X and Generation Y, 
product placement advertising may be represented by YouTubers who are trustworthy, do not 
use hard selling methods, and frequently talk about products in a fun and interesting way. 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์ คือ เพ่ือสำรวจ 1) การเปิดรับ ทัศนคต ิและพฤติกรรมของผู้บริโภค 2) 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อการ
โฆษณาแฝง ในยูทูบ (YouTube) ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เก็บข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถามกับผู้บริโภคมีประสบการณ์รับชมยูทูบ (YouTube) และมีอายุ 20 - 55 ปี ผ่านทาง
ออนไลน์จำนวน 405 คนในกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์ผลด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน  

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง (ร้อยละ 72.06) มีลักษณะเน้นทำตามความคิดของตนเอง 
ชอบค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ (ร้อยละ 55.64) การเปิดรับประเภทของโฆษณาแฝงที่มากที่สุดคือคลิปที่ยู
ทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ มีความคิดว่ายูทูบเบอร์ (YouTuber) ควร
มีความรับผิดชอบต่อสังคมในการโฆษณาและพฤติกรรมตอบสนองที่เกิดมากที่สุดคือการค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ จากคลิปวิดีโอ ผลการวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า 1) การเปิดรับมีความสัมพันธ์ เชิง
บวกกับทัศนคติในระดับต่ำ และ 2) ทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมตอบสนองในระดับปานกลาง  

ข้อเสนอแนะ คือ รูปแบบการโฆษณาแฝงที่น่าจะเหมาะสำหรับผู ้ร ับชมกลุ ่ม เจเนอเรชันเอกซ์ 
(Generation X) และ เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ได้แก่โฆษณาแฝงโดยยูทูบเบอร์ (Youtuber) ที่น่าเชื่อถือ ไม่ใช้วิธีขายแบบตรง ๆ ออกแนวมุ่งการ
ขาย (Hard Sell) แต่ใช้โฆษณาสินค้าแบบวางสินค้า และมีการพูดถึงสินค้าบ้าง พร้อมกับการพูดถึงสินค้าอย่าง
น่าสนใจ 

 
คําสําคัญ: โฆษณาแฝง ยูทูบ (YouTube)  พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค การระบาดใหญ่ของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 
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1. หลักการและเหตุผล 
เมื่อเกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ไปทั่วโลก ซึ่งมี 

ต้นตอมาจากไวรัสตัวกลางในสัตว์แพร่มาสู่คน โดยผู้ป่วยรายแรกได้รับเชื้อตั้งแต่ช่วงเดือนธันวาคมในปี 2563  
ที่เมืองอู่ฮ่ัน ประเทศสาธารณรัฐ-ประชาชนจีน ก่อนจะขยายวงกว้างจนแพร่ระบาดไปทั่วโลก ประเทศไทยก็ได้รับ
ผลกระทบเช่นกัน (องค์การอนามัยโลก, 2563) ส่งผลให้เกิดมาตรการทำงานอยู่ที่บ้านหรือเรียนอยู่กับบ้าน เพ่ือ
หลีกเลี่ยงการรับเชื้อหรือการแพร่เชื้อระบาดภายในประเทศไทย จึงส่งผลให้มีผู้ใช้งานทางอินเทอร์เน็ตจำนวนมาก
ขึ้น จากผลสำรวจในปี 2564 ของสำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) หรือ เอ็ตด้า (ETDA) 
(2564) พบว่า คนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี ่ย 10 ชั ่วโมง 36 นาที และในวันที ่ต้องเรียนหรือทำงานจะใช้
อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 10 ชั่วโมง 55 นาที มากกว่าวันหยุดที่ใช้งานเพียงวันละ 9 ชั่วโมง 49 นาที  

ThinkwithGoogle (2564) เปิดเผยข้อมูลล่าสุดการใช้งานยูทูบ (YouTube) ของคนไทยในปี 2564 
พบว่าสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) คนไทยมีความผูกพันกับ
เนื้อหาบนยูทูบ (YouTube) เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่สร้างแรงบันดาลใจและความสุขให้กับคนไทยใน
ช่วงเวลานั้น โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช้งานอย่างต่อเนื่อง ได้แก่ อันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
จำนวนร้อยละ 98.29 รองลงมาคือ ยูทูบ (YouTube) จำนวนร้อยละ 97.5 และ ไลน์ (Line) จำนวนร้อยละ 
96.0 (ETDA, 2564) เนื่องจากผู้ชมคลิปวิดีโอที่เพ่ิมมากข้ึน ทำให้มีผู้ผลิตจำนวนคลิปวิดีโอบนยูทูบ (YouTube) 
เพ่ิมมากข้ึนไปด้วย โดยปัจจุบันจำนวนช่องที่มีผู้ติดตามถึง 1 ล้านคน มีมากกว่า 650 ช่อง  

นอกจากนี้ Future Shopper 2021 (TCIJ, 2564) ได้ศึกษาผู้บริโภคชาวไทยทั่วประเทศในช่วงการ
ระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป และคุ้นเคย
กับการใช้เทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น ทั้งยังพร้อมใช้จ่ายผ่านทางช่องทางออนไลน์ โดยคนไทยมีอัตราการใช้ซื้อสินค้า
ออนไลน์สูงที่สุดในโลกในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) มีผู้บริโภคมากถึง 
ร้อยละ 94 ซื้อสินค้าและบริการ ประเด็นนี้ทำให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับคลิปวิดีโอของผู้รับชม 
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ในฐานะผู้บริโภค และการโฆษณาผ่านยูทูบเบอร์ (YouTuber) นั้นทำให้เกิดทัศนคติ
หรือพฤติกรรมตอบสนองอย่างไร 

จากที่ผู้วิจัยได้สำรวจงานวิจัยในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พบว่า
เกิดกระแสความสนใจในประเด็นของการโฆษณาทางออนไลน์ที่เน้นเรื่องการสื่อสารสุขภาพ อาทิงานของ ณฐวัฒน์ 
คณารักสมบัติ (2563) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์การสื่อสารสุขภาพทางสื่อออนไลน์เป็นวิธีการหนึ่งที่เป็นการนำเสนอขาย
สินค้าในภาวะที่ประชาชนต้องกักตัวภายในบ้าน โดยใช้แนวคิดหลักของการโฆษณา คือ การขายสินค้าที่นำเสนอ
เกี่ยวกับข้อมูลของสุขอนามัย และในงานวิจัยด้านการโฆษณาออนไลน์ของ เหมือนฝัน คงสมแสวง และ บวรสรรค์ 
เจี่ยดำรง (2564) พบว่า มีการโฆษณาแบบแนบเนียนหรือโดยอ้อมในสื่อสังคมออนไลน์ ทว่าความสำเร็จของการ
โฆษณาแบบแนบเนียนดังกล่าว ต้องอาศัยการเชื่อมต่อระหว่างตราสินค้าหรือสินค้ากับผู้บริโภค ผ่านปัจจัยสำคัญ
หลักก็คือ “เนื้อหาของคลิปวิดีโอ (Content)” ที่มีอิทธิพลและจูงใจผู้รับชมให้ติดตามเนื้อหาจนจบคลิปวิดีโอ 

นอกจากนี้ งานวิจัยก่อนหน้านี้ที่พบว่ามียูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่ให้ความสนใจในด้านสิ่งแวดล้อม 
พยายามนำเสนอเนื้อหาที่เข้ากับตนเอง หากเรื่องของสิ่งแวดล้อมไม่เข้ากับเนื้อหาของช่องก็จะไม่นำเสนอ จึงทำ
การโฆษณาแฝงผ่านการสร้างสรรค์คลิปการโฆษณาสินค้าที่กลมกลืนไปกับเนื้อหาหลักของช่อง (Ongkrutraksa, 
2022) ยกตัวอย่างเช่น ช่อง Konggreengreen ที่นำเสนอเนื้อหาคลิปวิดีโอทั้งเรื ่องเทคโนโลยี เรื่องทั่วไป แต่ 
ทุกอย่างล้วนเชื่อมโยงมาถึงเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เป็นต้น (Adaddict, 2021) ประเด็นเรื่องสิ่งแวดล้อมจึงมี
ความน่าสนใจ โดยเฉพาะจากการวิจัยล่าสุดของ Mintel ที่พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยร้อยละ 82 พยายามกระทำ 
ในสิ่งที่ไม่เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (Ongkrutraksa, 2022) จากผลวิจัยดังกล่าวผู้วิจัยจึงต้องการหาคำตอบว่า
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ผู้บริโภคให้ความสนใจในเรื่องสิ่งแวดล้อมจริงหรือไม่ เพราะการรักษาสิ่งแวดล้อมก็เป็นความรับผิดชอบต่อสังคม
รูปแบบหนึ่ง โดยเฉพาะในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่มีขยะเกิดขึ้นเป็นจำนวนมาก
จากการซื้อสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของอาหารที่ผู้บริโภคสั่งซื้อทางออนไลน์แทนการเดินทางออกจากบ้าน  

จากการศึกษาข้อมูลข้างต้น ผู้วิจัยอยากศึกษาค้นคว้าเพื่อหาคำตอบของการโฆษณาแฝงในช่วงการ
ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นั ้น ผู ้บริโภคมีการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม
ตอบสนองอย่างไร เพื่อจะได้เข้าใจ และนำผลลัพธ์ที่ได้ไปประยุกต์เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงทางการ
โฆษณาแฝงในยูทูบ (YouTube) การศึกษานี้จะช่วยให้ผู้อ่านเข้าใจว่าการโฆษณาแฝงนั้น ส่งผลอย่างไรต่อผู้บริโภค 
และการผลิตโฆษณาแฝงสอดรับกับความต้องการของผู้บริโภคในการรับชมยูทูบ (YouTube) หรือไม่ ผู้วิจัยมุ่งหวัง
ให้งานวิจัยนี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ในการผลิตคลิปวิดีโอหรือนักการตลาด
สามารถนำข้อมูลนี้ไปประยุกต์ใช้เพ่ือรองรับกับสถานการณ์ที่คล้ายคลึงหรือใกล้เคียงกับการระบาดของโรคติดเชื้อ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ได้ในอนาคต  

 
2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

2.1 เพื ่อสำรวจการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู ้บริโภคต่อการโฆษณาแฝงใน 
ยูทูบ (YouTube) ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 

2.2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติต่อการโฆษณาแฝงในยูทูบ (YouTube) 
ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 

2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคต่อการโฆษณาแฝง ใน
ยูทูบ (YouTube) ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 

 
3. นิยามศัพท ์ 

การโฆษณาแฝงของสินค้าในยูทูบ (YouTube) หมายถึง การโฆษณาสินค้าในรูปแบบของคลิปวิดีโอ
ที่มุ่งเน้นสร้างสรรค์เนื้อหาให้มีความน่าสนใจ สร้างความบันเทิงและมีเนื้อหากระชับ เพ่ือโน้มน้าวทัศนคติและการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในทันทีหรือให้เกิดแนวโน้มในการซื้อสินค้าในอนาคต โดยการสื่อสารและโฆษณา
สินค้าและตราสินค้าประกอบไปกับเนื้อหาของช่องในรูปแบบที่เรียกว่า “โฆษณาแฝง” ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ 1. คลิปที่มีสินค้าวางประกอบฉากเท่านั้น 2. คลิปที่มีการพูดถึงสินค้าหรือหยิบสินค้าแบบ
แนบเนียนไปกับเรื ่องอื่น ๆ 3. คลิปที่มีการพูดถึงสินค้าเป็นหลักในเนื้อหาอย่างสนุกและน่าสนใจ ซึ่งรูปแบบ
โฆษณาแฝงนี้ทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่าถูกโฆษณาคุมคามตนเองมากเกินไป  

การเปิดรับ หมายถึง การที่บุคคลสามารถเข้าถึงเนื้อหาการโฆษณาแฝงในยูทูบ (YouTube) โดยวัดจาก
ความถี่ในการเปิดรับ ซึ่งเป็นระดับความบ่อยครั้งในเปิดรับโฆษณาแฝงทั้ง 3 ประเภท ภายใน 1 สัปดาห์ ได้แก่ 1. 
คลิปที่มีสินค้าวางประกอบฉากเท่านั้น 2. คลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของที่อยากจะขายหรือหยิบ
สิ่งของแบบเนียน ๆ ไปกับเรื ่องอื่น ๆ 3. คลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของบ่อย ๆ อย่างสนุกและ
น่าสนใจ 

ทัศนคติ หมายถึง ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรมที่มีต่อการโฆษณาแฝงและโฆษณาสินค้าอยู่
ภายในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) โดยผู ้บริโภคนั ้นมีความเข้าใจในเนื ้อหากับสิ ่งที่ ย ูทูบเบอร์ 
(YouTuber) ต้องการจะสื่อสารก่อให้ เกิดความรู้สึกชื่นชอบต่อการนำเสนอสินค้าหรือความรู้สึกในแง่บวกหรือ 
แง่ลบกับการนำเสนอสินค้า และมีแนวโน้มเกิดพฤติกรรมจากการรับชมคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ใน
รูปแบบต่าง ๆ ซึ่งแบ่งออกเป็น 1. การได้รู้จักสินค้าจากคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 
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2. ความชื่นชอบสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ทีว่างหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 3. ความรู้สึกว่าสินค้า
ที่นำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีความน่าเชื่อถือ 4. การจะแนะนำสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอ
ของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีการวางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 5. การคิดว่าควรมีกฎหมายควบคุมเกี่ยวกับการ
โฆษณาสินค้าของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่เข้มงวด 6. การที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) รับจ้างโฆษณาสินค้าในคลิป
วิดีโอเป็นสิ่งที่ปกติ ไม่มีอะไรผิด 7. ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมในการโฆษณาสินค้า 
8. การชื่นชอบสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่วางหรือพูดถึง
สินค้านั้น ๆ 

 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองต่อการตลาดของสินค้าใน 
ยูทูบ (YouTube) โดยรวมและแยกย่อยเป็น 3 กลุ่มคือ  

1. การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ได้แก่ 1.1 การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ จากคลิป
วิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 1.2 การกด Like ในยูทูบ (YouTube) ที่คุณได้ดูได้ยินหรือได้เห็นสินค้า  

2. การมีส่วนร่วม (Engagement) ได้แก่ 2.1. การเขียนคอมเมนต์/แสดงความเห็น (Comment) บน
คลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 2.2 การกดแชร์ (Share) คลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้าไปยัง
ช่องทางส่วนตัวของคุณ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
2.3 การบันทึก (Download) คลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้าของยูทูบเบอร์ (YouTuber)  2.4 การติดตาม
หรือสมัครเป็นสมาชิก (Subscribe) ช่องยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีคลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม (Conversion) 3.1 เข้าลิงก์รายละเอียด (Description) ด้านล่างคลิปวิดีโอและ
ตัดสินใจเข้าไปยังเว็บไซต์ของสินค้านั้น ๆ 3.2 คุณซื้อสินค้าที่ปรากฎในคลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้านั้น ๆ 

ผู้บริโภค ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีประสบการณ์ในการชมคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube)  
มีอายุตั้งแต่ 20 - 55 ปี (กลุ่มเจเนอเรชันเอกซ์ (Generation X) และเจเนอเรชันวาย (Generation Y)) 

ในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ในการวิจัยนี้หมายถึง ช่วงเวลา
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ.2564 เป็นต้นมา 

 
4. การทบทวนวรรณกรรม 
4.1 แนวคิดยูทูบเบอร์ (YouTuber) กับการโฆษณา 

ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ส่วนใหญ่ร่วมมือกับนักการตลาดในการสร้างสรรค์คลิปวิดีโอเพื่อเป้าหมาย
พิเศษ เพื่อโฆษณาตราสินค้าและสินค้า หรือการเป็นผู้สนับสนุนในการจ่ายเงินเพื่อสร้างคลิปวิดีโอ ซึ่งเนื้อหาคลิป
วิดีโอทั้งหมดสร้างสรรค์ตามรูปแบบของยูทูบเบอร์ (YouTuber) แต่กระบวนการผลิตและการสร้างสรรค์เนื้อหาจะ
ถูกควบคุมโดยเจ้าของตราสินค้า เมื่อเกิดปรากฏการณ์ยูทูบเบอร์ (YouTuber) เป็นที่นิยม บริษัทก็ส่งสินค้าให้กับ
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่ตนเองคัดเลือกเอาไว้เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก นอกจากนี้ยังมีการจ่ายเงินเพื่อโฆษณา
สินค้าหรือวางสินค้า ในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ตัวอย่างเช่น บริษัทขายเครื่องสำอางส่งสินค้าให้กับ
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ทดลองใช้และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า (Gerhards, 2019) หรืออีกหนึ่งวิธีการ 
ในการบูรณาการตราสินค้าด้วยการใส่ลิงค์ภายใต้ช่องอธิบาย (Description Box) ของคลิปวิดีโอ (Wu, 2016) 
ทั้งนี้ ในงานวิจัยของ Pera และ Viglia ในปี 2016 พบว่า การโฆษณาสินค้าของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ได้มีการ
กำหนดกลุ่มเป้าหมายเฉพาะของตนเอง โดยกลุ่มเป้าหมายนั้นแตกต่างกันทางด้านลักษณะประชากร 
4.2 การโฆษณาแฝง 

การโฆษณาแฝง เป็นการโฆษณาประเภทหนึ่งที่ทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถูกคุมคาม ส่งผลให้ไม่เกิดการ
กดข้ามโฆษณาหรือเปลี่ยนไปดูสิ่งอื่นแทน ทั้งนี้ผู้บริโภคมีหลากหลายปัจจัยในการหลีกเลี่ยงรับชมโฆษณา  
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เพ่ือต้องการบรรลุเป้าหมายความต้องการของตนเอง (Cho & Cheon, 2004) Russell และ Belch (2005) ได้
ให้นิยามของการโฆษณาแฝงไว้ว่า การจัดวางผลิตภัณฑ์เพ่ือความบันเทิง โดยแบ่งระดับการแสดงเนื้อหาในการ
โฆษณาแฝงไว้ 3 ระดับ  

1. การวางตราส ินค้า (Brand Placement) คือ การให้ผ ู ้บร ิโภคพบเห็นส ินค้าถ ูกวางเป็น
ส่วนประกอบหนึ่งของฉาก โดยไม่มีการกล่าวถึงสินค้าหรือบรรยายถึงคุณสมบัติของสินค้านั้น เพราะต้องการให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าเท่านั้น (Brand Awareness) หรือ การวางตราสินค้าลงบนเนื้อหาของสื่อเพื่อให้เกิด
พฤติกรรมผู้บริโภค (Newell & Salmon and Chang, 2006) 

2. การบูรณาการตราส ินค้า (Brand Integration) หรือสามารถเร ียกอีกอย่ างได ้ว่า Tie-in  
(วลีทิพย์ นันทเอกพงศ์, 2550) คือ การนำตราสินค้านั้นผสมผสานเป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหารายการ โดยเป็น
การแสดงสินค้ากับสื่อไว้อย่างแนบเนียน ซึ่งส่วนใหญ่จะผสมผสานสินค้าให้เข้ากับบทพูดหรือการแสดงเพ่ือให้ดู
แนบเนียน (ธนาคารกรุงเทพ, 2021)   

3. การสร้างตราสินค้าให้มีความบันเทิง (Branded Entertainment) คือ การนำสินค้ามาเป็นหลัก
ของเนื้อหา ทำให้การกล่าวถึงตราสินค้าเป็นเรื่องน่าสนใจ 
4.3 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารในช่วงการระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) 

การระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เป็นสถานการณ์วิกฤติประเภทหนึ่ง 
เนื ่องจากประชาชนส่วนใหญ่อาศัยการสื ่อสารและพึ ่งพาสื ่อผ่านช่องทางสื ่อออนไลน์แทนการเผชิญหน้า 
ซึ่งกันและกัน เพ่ือรับข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องและทันเหตุการณ์ โดยงานวิจัยบางฉบับก็แสดงให้เห็นว่าสื่อออนไลน์
ช่วยลดภาวะรู้สึกโดดเดี่ยวหรือเป็นโอกาสที่จะค้นหาว่าการสื่อสารผ่านสื่อได้สร้างความเครียดที่เพ่ิมมากข้ึนให้กับ
ผู ้รับสารหรือไม่ (Fabio & Suriano, 2021) ซึ ่งข้อมูลข่าวสารที ่ปรากฏส่วนใหญ่บนสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ 
วิธีการป้องกันการระบาดโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จำนวนผู้ติดเชื้อ ข่าวเกี่ยวกับผู้ป่วย หมอ 
และนางพยาบาล ข่าวเกี่ยวกับรัฐบาล นักวิจัย การบริจาค เป็นต้น ทั้งนี้ข่าวสารเหล่านี้อาจจะสร้างความวิตกกังวล
ให้กับผู้รับสาร ดังนั้น จึงต้องระมัดระวังการสื่อสารออกไปให้ผู้รับสารได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง (Liu, Zhang and Hui 
Huang, 2021)  
4.4 ทัศนคติ 

ทัศนคติเป็นสิ่งที่กำเนิดมาพร้อมกับตัวบุคคล ได้กล่าวว่า ทัศนคติ คือ สิ่งที่บ่งบอกว่าบุคคลแต่ละ
บุคคลนั้นมีความคิดหรือรู้สึกแบบใดกับสิ่งที่อยู่รอบตัว โดยทัศนคติมีการแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบก็ได้จาก
การรับข้อมูลใดข้อมูลหนึ่ง และมีผลกระทบต่อการแสดงออกทางด้านพฤติกรรม (Rogers, 1985)  

Schiffman และ Kanuk (2010) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ใน
ชีวิตประจำวันไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม การแสดงออกสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude)  เป็นการแสดงออกในทิศทางบวกหรือทิศทางที่ดีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เกิดจากความพึงพอใจ 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) เป็นการแสดงออกในทิศทางลบหรือทิศทางที่ไม่ดีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง เกิดจากความไม่พึงพอใจ และต่อต้านที่จะเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ 

3. ทัศนคติเพิกเฉย (Passive attitude) เป็นการแสดงออกที่ไม่ตอบสนองต่อสิ่งใดใด ซึ่งเกิดจาก
ความไม่สนใจหรือเพิกเฉยต่อสิ่งนั้น ๆ  
4.5 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหนึ่งในประเด็นสำคัญในการทำการตลาดและผลักดันให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า 
โดยการตอบคำถามเหล่านี้ ทำไมผู้บริโภคอยากซื้อสินค้า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้อย่างไร ผู้บริโภคใช้สินค้า
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อย่างไร ผู้บริโภคมีการประเมินอย่างไรหลังการซื้อสินค้า และพฤติกรรมหลังการใช้สินค้าหรือการแสดงออก
หลังการใช้สินค้าเป็นอย่างไร (Diallo et al., 2013) ในงานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (อ้างถึงใน ณัฐธิดา โคตสา, 
2560) เรื่อง การตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อการประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหม่ พบว่า การตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้บริโภคสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การแสดงออกต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมและการ
แสดงออกทางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้วิจัยนำกรอบแนวความคิดนี้มาเป็นกรอบแบบสอบถามเพื่อวัด
พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค 
4.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พิมพ์พิชา พิเรนทร, นรมน ประวรรณะ, แพรทอง ถิรจรุงสกุล, มธุรส หมื่นไสยาสน์ และ วราภรณ์ 
ด่านศิร. (2022) ศึกษา อิทธิพลด้านการนำเสนอเนื้อหา ทักษะ และบุคลิกภาพของสตรีมเมอร์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจรับชมอีสปอร์ตของกลุ่มผู้บริโภคเจเนเรชันแซด (Generation Z) ผลการวิจัยพบว่า เมื่อสตรีมเมอร์ 
นำเสนอเนื้อหาการสตรีมมิ่งอีสปอร์ตที่น่าสนใจ มีประโยชน์แปลกใหม่ สร้างความบันเทิงและสร้างแรงบันดาลใจ
ในการแข่งขันให้ผู ้บริโภค ผู ้บริโภคก็จะตั ้งใจรับชมมากยิ ่งขึ ้น และการสื ่อสารการตลาดของ ยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) สร้างสรรค์เนื้อหาและมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวก 

Phansab (2018) ศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์บุคคลของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีอิทธิพลและ
มุมมองของคนไทยยุคมิลเลนเนียลที่มีต่อยูทูบเบอร์ (YouTuber) เหล่านั้น พบว่า สิ่งที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) 
ใช้ในการกำหนดแบรนด์ คือ ความเป็นผู้เชี่ยวชาญ (แสดงพรสวรรค์) ความเป็นผู้นำ (การเป็นที่ปรึกษาและให้
คำแนะนำเกี่ยวกับสินค้าได้) และความน่าเชื่อถือ (มีความเป็นกันเองและจริงใจ) คนไทยยุคมิลเลนเนียลคือให้
คุณค่ากับยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่ให้ความสนุกเนื้อหาที่น่าดู หน้าตาดี มีความน่าเชื่อถือ และจริงใจ 

Worawan Ongkrutraksa (2022) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดในคลิปวิดีโอเล่นเกมในยูทูบ 
(YouTube) และอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมตอบสนอง พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับคลิปที่นักแคสเกมพูดถึงสินค้าที่
อยากจะขายหรือหยิบสินค้าแบบเนียน ๆ ไปกับเรื่องอื่น ๆ มากที่สุด และมีทัศนคติชื่นชอบสินค้าที่เป็นมิตร 
ต่อสิ่งแวดล้อมที่ปรากฏในคลิป รองลงมาคือคิดว่าควรมีกฎหมายควบคุมนักแคสเกมที่รับจ้างโฆษณาสินค้า  
มีพฤติกรรมตอบสนองมากท่ีสุดคือการติดตาม (Follow)  

Saria Abou Jeb และ Abdulrahman Choura (2021) ศึกษาเรื่องผลกระทบจาการระบาดของ 
โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค พบว่าปัจจัยที่
กระตุ้นทำให้ซื้อสินค้าผ่านร้านค้าออฟไลน์ ได้แก่ ปัจจัยภายในด้านความบันเทิง การปลดปล่อยความเครียด 
ประสบการณ์กับสินค้า และปัจจัยภายนอกในด้านความต้องการเร่งด่วนและจำเป็น  

ผู้วิจัยได้สังเคราะห์งานวิจัยในส่วนของทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ซึ่งเป็นการ
สังเคราะห์ภาพที่ปรากฏในงานวิจัยและแก่นสาระในการศึกษาการโฆษณาแฝงของสินค้าในยูทูบ ในช่วงการ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทั้งในงานวิจัยในไทยและต่างประเทศ โดยวิเคราะห์
แก่นสาระมาเป็นกรอบในการศึกษา และเป็นการค้นคว้าข้อมูลจากระบบการจัดการวารสารออนไลน์และ
ฐานข้อมูลวิทยานิพนธ์ไทยและต่างประเทศ ผลการสังเคราะห์งานวิจัยที่ผ่านมาทำให้ผู ้ว ิจัยพัฒนาเป็น 
กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย โดยมีรายละเอียดในหัวข้อที่ 5  

 
5. สมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 (H1) การเปิดรับโฆษณาแฝงบนยูทูบ (YouTube) มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงบนยูทูบ (YouTube)  
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สมมติฐานที่ 2 (H2) ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงบนยูทูบ (YouTube) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภค 

 
 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 
 
 

 
6.ระเบียบวิธีวิจัย 
6.1 ประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีวิจัยของ Hair et al. (2010) 
ที่กล่าวไว้ว่า จำนวนของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับการวิเคราะห์พหุตัวแปรควรมีจำนวนอย่างน้อย 5 – 10 เท่า 
ของดัชนีวัด ในงานวิจัยฉบับนี้มีแบบสอบถามจำนวนทั้งหมด 25 ข้อ จำนวนกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำจึงควรมี
ประมาณ 250 ตัวอย่าง และเพ่ือไม่เป็นอุปสรรคต่อการคำนวณหาสถิติต่าง ๆ (Henseler et al., 2016) ผู้วิจัย
จึงใช้ตัวอย่างจำนวน 405 ตัวอย่าง ที่ได้เก็บข้อมูลมา ซึ่งมีจำนวนมากกว่าขั้นต่ำที่กำหนดเอาไว้  
6.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

ในงานวิจัยฉบับนี้ผู้วิจัยได้ทำการเลือกสุ่มตัวอย่าง 3 ขั้นตอน โดยการสุ่มแบบผสมผสานระหว่างแบบ
การใช้ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) 
ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 เลือกพ้ืนที่เกี่ยวข้องทางด้านพาณิชย์ภายในกรุงเทพมหานคร ซึ่งบริเวณดังกล่าวถูกแบ่ง
ออกเป็น 18 เขต เนื่องจากเป็นกลุ่มประชากรที่มีอายุ อาชีพ และมีสถานที่ประกอบกิจการสำคัญหลากหลาย 
ยิ่งไปกว่านั้นกรุงเทพมหานครยังเป็นพื้นที่ที่มีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตสูงสุดในประ เทศไทยถึงร้อยละ 91.4 
(สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) ดังนั้น เพื่อความรวดเร็วในการเก็บข้อมูลและได้ข้อมูลจากกลุ่มผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงเลือกกลุ่มตัวอย่างจากพ้ืนที่ดังกล่าว 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มแบบ Simple Random Sampling ด้วยการจับฉลาก (Lottery) โดยเลือก 9 
เขตจากพื้นที่พาณิชย์ทั้งหมด 18 เขตของกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 50 จากจำนวนพื้นที่ด้านการ
พาณิชย์ ซึ่งสุ่มได้เขตดังต่อไปนี้ 1. เขตพระโขนง  2. เขตดินแดง  3. เขตราชเทวี 4. เขตคลองเตย 5. เขตสาทร 
6. เขตบางนา 7. เขตพญาไท  8. เขตภาษีเจริญ  9. เขตปทุมวัน   

ขั้นตอนที่ 3 การกำหนดสุ่มตัวอย่างแบบกำหนดโควตา (Quota Sampling) เขตละ 50 คน จาก 9 
เขตที่ได้จับฉลากเอาไว้ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีช่วงอายุตั้งแต่ 20 – 55 ปี เป็นเพศชายหรือเพศหญิงไม่
จำกัดระดับการศึกษา สถานภาพสมรสและภาพทางเศรษฐกิจ รวมทั้งสิ้นเจำนวน 405 คน ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่
เคยรับชมคลิปวิดีโอจากทางยูทูบเบอร์ (YouTuber) ช่องใดก็ตามมาก่อน ทั้งนี้ ภายในแบบสอบถามมีคำถาม
คัดกรองว่าผู้ทำแบบสอบถามอยู่ในเขตพ้ืนที่ใด เพศใด และลักษณะนิสัยอย่างไร 
6.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถามโดยเก็บข้อมูลทางออนไลน์ ซึ่งทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2564 และได้รับการอนุมัติจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมในคน จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
เมื่อวันที่ 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 

พฤติกรรมตอบสนอง 
ของผู้บริโภค 

การเปิดรับ 
โฆษณาแฝงบนยูทูบ 

(Youtube)  
 

ทัศนคติ 
ต่อโฆษณาแฝงบนยูทูบ 

(Youtube)  
 

H1 H2 
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6.3.1 เกณฑ์การให้คะแนน 
เป็นการใช้การวัดแบบ Likert Scale (ระดับ 1 ถึง 5) ซึ่งผู้วิจัยนำคะแนน 5 - 1 มาหาค่าเฉลี่ยด้วยสูตร 

(คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ำสุด)/จำนวนระดับคะแนน = (5 - 1)/5 = 0.8 โดยการพิจารณาหาระดับ
ความสัมพันธ์ของตัวแปร มีเกณฑ์ในการแปลค่าความหมายของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 
2541) อาทิ คะแนนระหว่าง 0.00 - 0.19 หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับต่ำที่สุด และไล่เรียงไปจนถึง 
คะแนนระหว่าง0.80 ขึ้นไป หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

6.3.2 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
6.3.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามที่ได้นั้นไปให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา และความเหมาะสมให้ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้กำหนดเอาไว้ 
6.3.2.2 การทดสอบความน่าเชื ่อถือ (Reliability) ผู ้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม

ลักษณะประชากรที่มีความใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริงมากที่สุด (Pre-test) จำนวน 30 ชุด และนำผลลัพธ์ 
ที่ได้มาวิเคราะห์หาความน่าเชื่อ ด้วยการใช้ Cronbach Alpha เพื่อหาความน่าเชื่อถือของตัวแปรของ Likert 
Scale ซึ่ง กัลยา วานิชย์บัญชา (2550) ได้กำหนดค่า Alpha ที่เหมาะสมเอาไว้ว่า 0.70 – 0.90 โดยผู้วิจัย
กำหนดค่า Alpha อยู่ที่ 0.70 ขึ ้นไปในการวัดหาค่าความเที่ยงตรง ตามสูตรของ วิเชียร เกตุสิงห์ (2543) ของ 
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ได้ค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ดังนี้คือ ส่วนที่ 1 การ
เปิดรับ ค่าสัมประสิทธิแอลฟ่าเท่ากับ 0.818 ส่วนที่ 2 ทัศนคติ ค่าสัมประสิทธิแอลฟ่าเท่ากับ 0.707 ส่วนที่ 3 
พฤติกรรมตอบสนอง ค่าสัมประสิทธิแอลฟ่าเท่ากับ 0.883 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามนี้มีความน่าเชื่อถือ 

6.3.3 การวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ 
ผู้วิจัยนำผลของการตอบแบบสอบถามทั้งหมดไปวิเคราะห์หาผลลัพธ์ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) และนำเสนอในรูปแบบ โดยใช้สถิติว ิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Analysis) โดยการแจกแจงความถี่  ผลของร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธิบายข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และใช้สถิติวิเคราะห์เชิง
อนุมาน (Inferential Analysis) ผู้วิจัยทำการทดสอบสมมติฐานว่าเป็นไปตามที่ตั ้งคำถามไว้หรือไม่  โดยการ
วิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) ในแบบของสหสัมพันธ์
อย่างง่าย (Simple Correlation) 
 
7. ผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจำนวน 294 คน 
คิดเป็นร้อยละ 72.06 ในขณะที่เพศชายมีจำนวนอยู่ที่ 114 คน คิดเป็นร้อยละ 27.94 มีช่วงอายุระหว่าง 20 - 39 ปี 
จำนวน 384 คน คิดเป็นร้อยละ 94.12 มากกว่าช่วงอายุ 40 – 55 ปี จำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.88 และ
เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะทางจิตวิทยา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลักษณะเน้นทำตามความคิด
ของตนเอง ชอบค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจ จำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 55.64  

ผลการเปิดรับท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
กลุ ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี ่ยของระดับการเปิดรับที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของ

ผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง โดยข้อที่มีคะแนนการเปิดรับมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของ
ผู้บริโภคมากที่สุด คือ คลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ มีคะแนนการ
เปิดรับเฉลี่ยเท่ากับ 3.00 รองลงมา คือ คลิปที่ย ูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของที่อยากจะขายหรือ 
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หยิบสิ่งของแบบเนียน ๆ ไปกับเรื่องอ่ืน ๆ มีคะแนนการเปิดรับเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 และคลิปที่มีสิ่งของอยากจะขาย
มาวางประกอบฉากเท่านั้น มีคะแนนการเปิดรับเฉลี่ยเท่ากับ 2.75 ตามลำดับ 

ผลของทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
ทัศนคติมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคสูงที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด 

คือ ความคิดว่ายูทูบเบอร์ (YouTuber) ควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมในการโฆษณาสินค้า มีระดับคะแนน
ทัศนคติเฉลี่ย เท่ากับ 4.20 รองลงมา คือ ความคิดว่าควรมีกฎหมายควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณาสินค้าของยทููบเบอร์ 
(YouTuber) ที่เข้มงวด มีระดับคะแนนทัศนคติเฉลี่ย เท่ากับ 3.95 และข้อที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติที่
มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคต่ำที่สุด คือ การจะแนะนำสินค้าที่ปรากฏในคลิป
วิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีการวางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ มีระดับคะแนนทัศนคติเฉลี่ย เท่ากับ 3.07 
โดยมีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลพฤติกรรมตอบสนองท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยของระดับพฤติกรรมตอบสนองโดยรวมที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอใน ยูทูบ 

(YouTube) ของผู้บริโภคอยู่ในระดับน้อย และเมื่อแยกระดับพฤติกรรมตอบสนอง ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์  
การมีส่วนร่วมและผูกพัน และการเปลี่ยนพฤติกรรม มีระดับค่าเฉลี่ย 2.79 2.02 และ 2.52 ซึ่งมีระดับการ
ตอบสนองปานกลาง น้อย และน้อย ตามลำดับ  

เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมตอบสนองมีต่อโฆษณาแฝงใน
วิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคสูงที่สุด คือ การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้าต่าง  ๆ จากคลิป
วิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า (การปฏิสัมพันธ์) มีระดับคะแนนเท่ากับ 3.09 โดยมีพฤติกรรมตอบสนองอยู่
ในระดับปานกลาง และข้อที่มีระดับคะแนนเฉลี ่ยของพฤติกรรมตอบสนองที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอใน  
ยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคต่ำที่สุด คือ การบันทึก (Download) คลิปวิดีโอที่ได้ยินหรือได้เห็นสินค้าของ 
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) (การมีส่วนร่วมและผูกพัน) มีระดับคะแนนพฤติกรรมตอบสนองเฉลี่ย เท่ากับ 1.78  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  
พบว่า การเปิดรับมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติในระดับต่ำที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐานที่ตั้งไว้ เมื่อพิจารณาตัวแปรรายข้อเรียงลำดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้คือ คลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) 
พูดถึงสินค้าบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ และคลิปที ่มีส ิ ่งของอยากจะขายมาวางประกอบฉากเท่านั้น  
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติอยู่ในระดับต่ำ โดยคลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของที่อยากจะขาย
หรือหยิบสิ่งของแบบเนียน ๆ ไปกับเรื่องอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติอยู่ในระดับต่ำที่สุด ตามตารางที่ 1 

 
ตารางท่ี 1 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 

การเปิดรับ 
ทัศนคติ 

r Level of Correlation 
คลิปที่มีสิง่ของอยากจะขายมาวางประกอบฉากเท่านัน้   0.221* ต่ำ 

คลิปที่ยูทบูเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของที่อยากจะขายหรือหยิบ
สิ่งของแบบเนียน ๆ ไปกับเร่ืองอื่น ๆ   

0.195* ต่ำที่สุด 

คลิปที่ยูทบูเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสิ่งของบ่อย ๆ อย่างสนุกและ
น่าสนใจ 

0.304* ต่ำ 

รวมทุกข้อ 0.282* ต่ำ 
Note. * p < 0.05 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2   
พบว่า ท ัศนคติม ีความสัมพันธ ์เช ิงบวกกับพฤติกรรมตอบสนองในระดับปานกลางที่ ระดับ 

นัยสำคัญ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั ้งไว้ เมื่อพิจารณาตัวแปรรายข้อ พบว่า พฤติกรรมตอบสนอง ที่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติ ระดับปานกลาง 3 หัวข้อเรียงลำดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้คือ ได้แก่  
1. การจะแนะนำสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีการวางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ  
2. ความชื่นชอบสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 3. การรู้สึก
ว่าสินค้าที่นำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีความน่าเชื่อถือ ส่วนหัวข้อ คลิปที่ยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) พูดถึงสิ่งของที่อยากจะขายหรือหยิบสิ่งของแบบเนียน ๆ ไปกับเรื่องอื่น ๆ  มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับทัศนคต ิโดยมีความสัมพันธ์ในระดับต่ำที่สุด ตามตารางที่ 2  

 
ตารางท่ี 2 ตารางแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค 

Note. * p < 0.05 
 
8. อภิปรายผลการวิจัย 

การเปิดรับท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
ผลวิจัยพบว่าการเปิดรับโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคอยู่ในระดับปานกลาง  

ข้อที่มีคะแนนการเปิดรับโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคมากที่สุด คือ คลิปที่ยูทูบเบอร์ 

ทัศนคติ 
พฤติกรรมตอบสนอง 

r Level of Correlation 
การได้รู้จักสินค้าจากคลปิวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่
วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 

0.355* ต่ำ 

ความชื่นชอบสนิค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของ ยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 

0.544* ปานกลาง 

การรู้สึกว่าสินคา้ที่นำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทบูเบอร์ 
(YouTuber) มีความน่าเชื่อถือ 

0.513* ปานกลาง 

การจะแนะนำสินค้าที่ปรากฏในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ 
(YouTuber)  ที่มีการวางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 

0.597* ปานกลาง 

ความคิดว่าควรมีกฎหมายควบคุมเกี่ยวกับการโฆษณาสนิค้า
ของ 
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่เข้มงวด 

0.048 ต่ำที่สุด 

ความคิดว่าการที่ยทููบเบอร์ (YouTuber) รับจา้งโฆษณาสนิค้า
ในคลิปวิดโีอเป็นสิ่งที่ปกติ ไม่มอีะไรผิด 

0.219* ต่ำ 

ความคิดว่ายูทบูเบอร์ (YouTuber) ควรมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมในการโฆษณาสนิค้า 

-0.064 ต่ำที่สุด 

ความชื่นชอบสนิค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมที่ปรากฎในคลปิ
วิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่วางหรือพูดถึงสินค้านั้น ๆ 

0.281* ต่ำ 

รวมทุกข้อ 0.523* ปานกลาง 
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(YouTuber) พูดถึงสินค้าบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Phansab (2018) และของ 
วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2564) ที่พบว่ากลุ่มตัวอย่างจำนวนมากท่ีเปิดรับคลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึง
สินค้าบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจ โดยจากผลวิจัยทำให้พบว่า การที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึงสินค้าใน
รูปแบบของความบันเทิงทำให้ผู้บริโภคชื่นชอบมากกว่าการพูดถึงสินค้าเฉย ๆ เพราะช่วงเวลาของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) นั้นสร้างความเครียดเพิ่มมากขึ้นให้กับผู้รับสาร (Fabio & Suriano, 2021) ผู้บริโภค
จึงอยากจะรับสารอย่างสนุกสนานและน่าสนใจมากกว่ารับสารที่สร้างความเครียดเพ่ิมขึ้น  

ทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
ผลวิจัยพบว่า ระดับทัศนคติที่มีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภคมีค่าเฉลี่ยอยู่

ในระดับมาก โดยข้อที ่มีระดับคะแนนเฉลี ่ยสูงที ่สุด คือ ความคิดว่ายูทูบเบอร์ (YouTuber) ควรมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมในการโฆษณาสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุหงา ชัยสุวรรณ และพรพรรณ ประจักษ์
เนตร (2559) ที่เสนอแนะเชิงนโยบายว่าภาครัฐที่เกี่ยวข้องจึงควรมีการเรียนรู้เท่าทันสื่อ (Media Literacy) และ
ความคล่องในสื่อ (Digital Fluency) เพื่อจะช่วยกระตุ้นให้ผู้ใช้สามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้อย่างปลอดภัย และ 
Ongkrutraksa (2022b) ที่พบว่า หนึ่งในเทคนิคที่สำคัญของการโฆษณาแฝงในยูทูบ (YouTube) หลังการ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) คือ ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ต้องมีความรับผิดชอบต่อ
สังคมและต้องมีความระมัดระวังในการนำเสนอเนื้อหาให้เหมาะสม ไม่ผิดกฎหมายและไม่หลอกลวง และ Saria 
Abou Jeb และ Abdulrahman Choura (2021) ที่พบว่า มีรูปแบบพฤติกรรมแบบใหม่ซึ่งเกิดจากการระบาด
ของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) คือการมีความรับผิดชอบต่อสังคม จากผลข้างต้นแสดงให้เห็นว่า
ในช่วงของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) นั้น ผู้บริโภคมีความกังวลใจ แสดงให้เห็นว่าสื่อออนไลน์
ช่วยลดภาวะรู้สึกโดดเดี่ยวหรือเป็นโอกาสที่จะค้นหาว่าการสื่อสารผ่านสื่อได้สร้างความเครียดที่เพิ่มมากขึ้น
ให้กับผู้รับสาร ดังนั้นการสื่อสารออกไปผู้รับสารจึงต้องส่งสารให้ได้รับข้อมูลถูกต้อง (Liu, Zhang and Hui 
Huang, 2021) ยูทูบเบอร์ (YouTuber) จึงต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมอย่างยิ่งในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) 

พฤติกรรมตอบสนองท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
ผลวิจัยพบว่า ระดับพฤติกรรมตอบสนองของผู ้บริโภคมีค่าเฉลี่ยอยู ่ในระดับน้อย เมื ่อพิจารณา 

รายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมตอบสนองมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยูทูบ (YouTube) 
ของผู้บริโภคสูงที่สุด คือ การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ จากคลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือได้เห็นสินค้า 
(การปฏิสัมพันธ์) รองลงมา คือ การเข้าลิงก์รายละเอียด (Description) ด้านล่างคลิปวิดีโอ และตัดสินใจเข้าไปยัง
เว็บไซต์ของสินค้านั้น ๆ (การเปลี่ยนพฤติกรรม) ลำดับต่อมาคือ การกดแชร์ (Share) คลิปวิดีโอที่คุณได้ยินหรือ 
ได้เห็นสินค้าไปยังช่องทางส่วนตัวของคุณ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line)  
ทวิตเตอร์ (Twitter) (การมีส่วนร่วมและผูกพัน) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Phansab (2018) ที่พบว่า สิ่งที่ 
ยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีอิทธิพลใช้ในการกำหนดตราสินค้า คือ ยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่มีอิทธิพลในการสร้าง
และสานความสัมพันธ์กับกลุ่มคนดูเป้าหมาย คือ การแสดงความคิดเห็นตอบกลับหรือการมีปฏิสัมพันธ์ผู้มารับชม
ยูทูบ (YouTube)  จะทำให้เพิ่มปริมาณผู้ชื่นชอบยูทูบเบอร์ (YouTuber) มากยิ่งขึ้น และกลับมารับชมอีกอย่าง
สม่ำเสมอ นอกจากนี้ในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ผู ้บริโภคต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับสินค้าต่าง ๆ มากที่สุด เพราะในระยะเวลาดังกล่าว การซื้อสินค้าอาจจะสร้างความไม่แน่ใจให้กับผู้บริโภค 

ความสัมพันธ์ของ การเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในวิดีโอในยู
ทูบ (YouTube) ของผู้บริโภค 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ การเปิดรับมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับทัศนคติ ซึ่งหากพิจารณาตัวแปรรายข้อแล้วพบว่า การเปิดรับคลิปที่ยูทูบเบอร์ (YouTuber) พูดถึง
สิ่งของบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจมีความสัมพันธ์กับทัศนคติมากที่สุด สอดคล้องงานวิจัยของ อิศราวุฒิ  
กิจเจริญ และอัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว (2559) ที่พบว่ากลยุทธ์สำคัญเพ่ือสร้างรายได้ที่มีประสิทธิภาพในการสื่อสารคือ
การให้ความบันเทิงและสนุกแก่ผู้ชม และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2564) ที่พบว่าการเปิดรับคลิปที่ยูทูบเบอร์ 
(YouTuber) พูดถึงสินค้าบ่อย ๆ อย่างสนุกและน่าสนใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมตอบสนองและสอดคล้องกับงาน
ของ Saria Abou Jeb และ Abdulrahman Choura (2021) ที่พบว่าในช่วงการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) นั้น ความบันเทิงและการปลดปล่อยความเครียด อาจกระตุ้นกลุ่มตัวอย่างให้ซื้อสินค้าได้ 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้คือทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมตอบสนอง โดยเมื่อพิจารณาตัวแปรรายข้อพบว่าข้อที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกมากท่ีสุดในกลุ่มคือข้อที่
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคตวิ่าสินค้าท่ีนำเสนอในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งผลข้อนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Carsten Schwemmer และ Sandra Ziewiecki (2018) ที่พบว่า ผู้ชมมองว่ายูทูบเบอร์ 
(YouTuber) มีความเชื่อถือและมีความจริงใจ โดยเฉพาะในชุมชนช่องยูทูบ (YouTube) ของตนเองและของ
พิมพ์พิชา พิเรนทรและคณะ (2565) ที่พบว่าหากการสื่อสารการตลาดของยูทูบเบอร์ (YouTuber) สร้างสรรค์
เนื้อหาและมีความน่าเชื่อถือ ย่อมส่งผลเชิงบวกกับผู้รับชม เพราะในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 
(COVID-19) ความน่าเชื่อถือเป็นสิ่งจำเป็นต่อผู้บริโภค  

 
9. สรุปผล 

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคชอบคลิปวิดีโอโฆษณาแฝงที่มีการเน้นย้ำพูดถึงสินค้าได้อย่าง
น่าสนใจและสนุกสนานในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) และยูทูบเบอร์ (YouTuber) ต้องมี
ความรับผิดชอบต่อสังคมในการผลิตคลิปวิดีโอโฆษณา เพราะหากยูทูบเบอร์ (YouTuber) ไม่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ย่อมส่งผลเสียในด้านการนำเสนอข้อมูลผิด ๆ หรือการนำเสนอข้อมูลอันเป็นเท็จ ส่งผลให้ผู้บริโภค
หมดความเชื่อถือ หรืออาจเกิดพฤติกรรมอื่น ๆ ตามมาได้ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) มีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสินค้าที่ได้รับชมจากคลิปวิดีโอก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าภายในคลิปวิดีโอของยูทูบเบอร์ (YouTuber) จึงจำเป็น ยูทูบเบอร์ (YouTuber) 
ควรให้ข้อมูลสินค้าที่เพียงพอ ไม่ใช่โฆษณาสินค้าเพื่อให้เกิดรับรู้อย่างเดียวเท่านั้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคแม้จะมี
การเปิดรับหรือยอมรับรู้เกี่ยวสินค้าที่ทำการโฆษณา แต่ผู้บริโภคยังมีทัศนคติในด้านความน่าเชื่อถือไม่มากพอ
ต่อยูทูบเบอร์ (YouTuber) ดังนั้นยูทูบเบอร์ (YouTuber) จำเป็นต้องสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภคและมี
ความรับผิดชอบต่อสังคมเพราะทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกย่อมส่งผลต่อความเชื่อใจและไว้ใจในการ
โฆษณาสินค้า หากผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านลบย่อมส่งผลต่อด้านพฤติกรรม ไม่ว่าจะเป็นการเพิกเฉย การกด
ข้ามคลิปวิดีโอ ไปจนถึงการไม่รับชมช่องคลิปวิดีโอนั้นอีก การให้ความใส่ใจการนำเสนอเนื้อหาจึงเป็นสิ่งสำคัญ
ทั้งยูทูบเบอร์ (YouTuber) และเจ้าของตราสินค้าในช่วงโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) และ
ภายหลังโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) การให้ความสำคัญด้านนี้ก็ไม่ควรลดลง  

 
10. ข้อเสนอแนะ 

10.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
จากการการระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทำให้คนอยู่กับเว็บไซต์ยูทูบ 

(YouTube) มากยิ่งขึ้น จนส่งผลให้เกิดการแขง่ขันบนยูทูบ (YouTube) และมีผู้เปิดช่องยูทูบ (YouTube) มากขึ้น 
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ทำให้ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่หลากหลายมากกว่าก่อนเกิดสถานการณ์โรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19)  
จนทำให้ยูทูบเบอร์ (YouTuber) บางส่วนเสียฐานผู้รับชมของตนเองหรือจำนวนผู้รับชมลดน้อยลงได ้ดังนั้นการได้
เรียนรู้ว่า ผู้บริโภคเลือกรับชมการโฆษณาแฝงอย่างไร หรือแสวงหารูปแบบการนำเสนออย่างไร ช่วยให้การโฆษณา
แฝงทำได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ผลของงานวิจัยนี้ฉบับนี้ สามารถเชื่อมโยงกับผลการวิจัยในอดีตวิจัยทั้ง 2 ฉบับ 
ในการศึกษา การสื ่อสารการตลาดในคลิปวิดีโอเล่นเกมในยูทูบ (YouTube) และอิทธิพลที่มีตอพฤติกรรม
ตอบสนอง และการสื่อสารการตลาดในยูทูบ (YouTube) และอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้สรุป
รูปแบบการโฆษณาแฝงของยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่เหมาะกับลักษณะผู้ชม 3 ลักษณะ ซึ่งหวังว่าผลจากการวิจัย
นี้จะช่วยส่งเสริมให้นักโฆษณาและนักวิชาการสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในแนวทางการนำเสนอคลิปวิดีโอโฆษณา
แฝงในยูทูบ (YouTube) ภายหลังจากการระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ได้มากยิ่งขึ้น 
โดยแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง ดังนี้   

กลุ่มที่ 1 แนวทางการนำเสนอคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube) สำหรับผู้รับชมเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) และเจเนอเรชันซี (Generation Z) เป็นกลุ่มผู้ชมที่มีอายุน้อย ให้ความสำคัญกับรูปแบบการ
นำเสนอในรูปแบบของความบันเทิง และความสนุกสนาน ซึ่งผู้ชมกลุ่มนี้ให้ความสนใจกับการสร้างสรรค์เนื้อหาที่
เข้ากับการนำเสนอของสินค้าต่าง ๆ โดยการพูดถึงสินค้าบ่อย ๆ และให้ความน่าสนใจกับเนื้อหาโดยรวม ไม่ต้องให้
ความสนใจที่สินค้ามากนัก  (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2564) 

กลุ่มที่ 2 แนวทางการนำเสนอคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube) สำหรับผู ้รับชมนักแคสเกม ให้
ความสำคัญรูปแบบของการนำเสนอแบบพูดถึงสินค้าที่อยากจะขายหรือหยิบสินค้าแบบแนบเนียนไปกับเรื่องอ่ืน 
ๆ มากที่สุด โดยคลิปสินค้านั้นต้องมีความน่าเชื่อถือ ซ่ึงการที่นักแคสเกมรับจ้างโฆษณาสินค้าในคลิปวิดีโอเล่นเกม
ในยูทูบ (YouTube) เป็นสิ่งที่ดี และชื่นชอบการนำเสนอสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Ongkrutraksa, 2022) 

กลุ่มที่ 3 แนวทางนำเสนอคลิปวิดีโอในยูทูบ (YouTube) ให้เกิดความน่าเชื่อถือสำหรับผู้รับชมเจ
เนอเรชันเอกซ์ (Generation X) และเจเนอเรชันวาย (Generation Y) กลุ่มผู้ชมในช่วงวัยรุ่นตอนปลาย และ
ในช่วงอายุวัยทำงาน ดังนั้น รูปแบบการโฆษณาแฝงที่เหมาะสมได้แก่ ยูทูบเบอร์ (YouTuber) สร้างสรรค์โฆษณา
แฝงที่มีความน่าเชื่อถือ ไม่ใช้วิธีขายแบบตรง ๆ หรือพยายามขายสินค้ามากเกินไป (Hard Sell) ให้กับผู้บริโภค แต่
ใช้การโฆษณาสินค้าแบบวางสินค้า และพูดถึงสินค้าบ้าง พร้อมกับการพูดถึงสินค้าอย่างน่าสนใจ และเน้นเรื่องการ
มีจริยธรรมของกลุ ่มธุรกิจที ่ทำโฆษณาแฝงหรือกลุ ่มยูทูบเบอร์ (YouTuber) เพื ่อให้คนกลุ่มนี ้มีพฤติกรรม
ตอบสนองตามเป้าหมายที่วางเอาไว้ (ผลจากการวิจัยในฉบับนี้) 

10.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
10.2.1 งานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาช่วงอายุของกลุ่ม Baby Boomer ซึ่งเป็นกลุ่มผู้สูงอายุที่มี

บทบาทมากเช่นกันในสังคม และควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังจังหวัดอื่น ๆ เพื่อให้ทราบถึงความแตกต่างและ
ความเหมือนกันของแต่ละพื้นที่ มีปัจจัยอื่นส่งผลหรือไม่อย่างไร หรือขยายกลุ่มผู้บริโภคในกลุ่มเพศทางเลือกที่มี
จำนวนมากเช่นกันในสังคม  

10.2.2 งานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาเพ่ิมเติมถึงปัญหาที่พบจากการสร้างเนื้อหาแบบ Thumbnail-
click Bait เพ่ือต้องการเพ่ิมยอดไลก์ ยอดผู้ชม และการกระทำทำเลียนแบบเนื้อหาในกลุ่มยูทูบเบอร์ (YouTuber)  
ว่าส่งผลกระทบอย่างไรต่อกลุ่มผู้รับชมและเพราะเหตุใดผู้ชมถึงชอบเนื้อหาในลักษณะนี้ 

10.2.3 งานวิจัยในอนาคตสามารถศึกษาค้นคว้าเพิ่มเติมเกี่ยวกับช่องยูทูบเบอร์ (YouTuber) ที่ให้
ความสำคัญในด้านธรรมชาติ หรือมีการนำเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับรักษาสิ่งแวดล้อม เพ่ือศึกษาแนวทางการนำเสนอ
ของยูทูบเบอร์ (YouTuber) เหล่านี้ ในด้านมุมมองความคิด ในการนำเสนอ และทัศนคติอย่างไร  
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