
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

 

นายมัควัฒน์ บุญอาจ  

สารนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ปีการศึกษา 2565 

ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  
 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ATTITUDE TOWARDS TIE-IN ADVERTISING ON OTT SERVICE'S SUBSCRIPTION, 
ADVERTISING AVOIDANCE, CONSUMERS’ RIGHT ACCEPTANCE 

AND PURCHASE INTENTION 
 

Mr. Makkawat Bunart 
 

An  Independent Study Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts (Communication Arts) in Communication Arts 

FACULTY OF COMMUNICATION ARTS 
Chulalongkorn University 

Academic Year 2022 
Copyright of Chulalongkorn University 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
หัวข้อสารนิพนธ ์ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่า

สมาชิกการหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

โดย นายมัควัฒน์ บุญอาจ 
สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
อาจารย์ท่ีปรึกษาหลัก รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คล่ีฉายา 

  
 

คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย อนุมัติให้นับสารนิพนธ์ฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

  
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

    ประธานกรรมการ 
 (รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล)  
    อาจารย์ท่ีปรึกษาหลัก 
 (รองศาสตราจารย์ ดร.พนม คล่ีฉายา)  
    กรรมการ 
 (รองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา)  

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ค 

 
บทคัดย่อภาษาไทย 
 มัควัฒน์ บุญอาจ : ทศันคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิกการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค. ( ATTITUDE TOWARDS TIE-IN ADVERTISING ON 
OTT SERVICE'S SUBSCRIPTION,ADVERTISING AVOIDANCE, CONSUMERS’ RIGHT 
ACCEPTANCEAND PURCHASE INTENTION) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา 

  
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) สำรวจการเปิดรับ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหาในบริการโอทีทีแบบเก็บ

ค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 2) อธิบายความแตกต่างของ
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษาแตกต่างกันและ 3) อธิบายอิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหา
ในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล จำนวนรวม 200 คน 
วิเคราะห์ด้วยสถิติอ้างอิงเพ่ือทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีวิเคราะห์ t-test และ One Way ANOVA ทดสอบอิทธิพลของ
ตัวแปรด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 

ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกด้วยโทรศัพท์สมาร์ทโฟนมากที่สุด มี
ความถี่ในการรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเฉลี่ย 4 วันต่อสัปดาห์ และในแต่ละวันรับชม 2-3 ชั่วโมง มีทัศนคติ
โดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับบางครั้ง มีการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวมต่อโฆษณาแฝง
จากการรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ในระดับมาก และมีความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการ
รับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน  และอายุแตกต่างกันมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 นอกจากน้ีพบว่า ทัศนคติต่อโฆษณา

แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก (β = 0.516) มีอิทธิพลเชิงบวก ในขณะที่พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม

โฆษณาแฝงจากการรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก (β = -0.128) มีอิทธิพลเชิงลบต่อการต้ังใจซื้อสินค้าโฆษณา
แฝงจากการรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร ์ ลายมือชื่อนิสิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2565 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
# # 6480040728 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Tie-in advertising, Advertising avoidance, Consumers’ rights acceptance, Purchase 

intention 
 Makkawat Bunart :  ATTITUDE TOWARDS TIE - IN ADVERTISING ON OTT SERVICE'S 

SUBSCRIPTION,ADVERTISING AVOIDANCE, CONSUMERS’ RIGHT ACCEPTANCEAND PURCHASE 
INTENTION. Advisor: Assoc. Prof. PHNOM KLEECHAYA, Ph.D. 

  
This research aims to explore the exposure, attitudes towards tie-in advertising on OTT 

services’ subscription, advertising avoidance, consumers’ rights acceptance and purchasing intentions of 
customers, to explain these variable with different gender, age, and education level and their influence 
on purchasing intentions of consumers. This research is a quantitative survey research. An online 
questionnaire was used as a data collection tool. The total number of 200 sample were analyzed by 
reference statistics to test the differences by means of t-test, one-way ANOVA. The influence of variables 
was tested by a multiple linear regression analysis. 

The results showed that the sample group most watched subscription-based content on 
their mobile phones. Moreover, there is a frequency of watching paid membership content on average 
4 days a week and around 2-3 hours each day. The overall attitude towards tie-in advertising in the paid 
subscription content was at a moderate level. The avoidance behavior in overall was as sometime. 
Furthermore, overall consumer rights acceptance is at a high level and their intention to buy products 
or services with tie-in advertisements as a whole were at a moderate level. 

The results of the hypothesis test concluded that the behaviors of consumers with different 
genders and educational levels had different behaviors in avoiding watching tie-in advertisements. 
Moreover, different ages had different attitudes towards tie-in advertisements at statistically significant 

level of .05. Consumers’ attitude towards tie-in advertising (β = 0.516) had a positive influence their 

purchasing intentions. While the behavior of avoiding tie-in advertisements (β = -0.128) had a negative 
influence on their purchasing intention at statistically significant level of .05. 

 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2022 Advisor's Signature .............................. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

อันดับแรกขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ปรึกษาโครงการ
วิชาชีพ ที่ได้ให้คำแนะนำ ชี้แนะ เข้มงวดกับการทำโครงการวิชาชีพในครั้งนี้จนสำเร็จ ขอขอบพระคุณ
รองศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล ประธานกรรมการสอบ และรองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ องค์
ครุฑรักษา กรรมการสอบงานวิจัย ที่กรุณาเมตตา และให้คำแนะนำในการทำวิจัยเป็นอย่างดี รวมถึง
อาจารย์ทุกท่านท่ีได้สอน ได้ให้ความรู้ และมอบประสบการณ์ดี ๆ ตลอดการเรียนในครั้งนี้ 

ขอขอบคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม่ ที่เป็นผู้สนับสนุนในการเรียนครั้งนี้ คอยเป็นห่วง คอย
เป็นกำลังใจ และเป็นทุกอย่างให้มาเสมอ 

ขอบคุณเพื่อน ๆ นิเทศจุฬา ICM รุ่นท่ี 12 (ภาคนอกเวลา) ทุกคน พี่แต๊งค์ พี่หญิง พี่โบต๋ัน พี่
เบล พี่กระต่าย พี่ไปรท์ พี่เจเจ ตาต้า แชมป ์ตะวัน และบลูยีนส์ ท่ีร่วมเรียน ร่วมทำการบ้าน ร่วมในทุก
สถานการณ์กันมา ขอบคุณที่เป็นพลังบวก เป็นกำลังใจในทุก ๆ เรื่อง ช่วยติวหนังสือ แนะนำสิ่งดี ๆ ให้
กันมาโดยตลอด ขอบคุณท่ีได้มาเจอกัน ขอบคุณทุกความหวังดี ทุกรอยยิ้ม ทุกเสียงหัวเราะ รวมถึงเพื่อน
จากภาคอื่น ๆ ท่ีได้มีโอกาสเรียนร่วมกันในบางวิชา 

ขอบคุณพี่ ๆ น้อง ๆ ท่ี MMA ทุกคน พี่ปู พี่ฝ้าย พี่น้ำ พี่นิ ้ม โมสต์ เก๋ คอยล์ แท็ป ที่เป็น
กำลังใจ เป็นพลังบวก (คอยถามว่า “ไหวมั้ย” ทุกครั้งที่ไปทำงานแบบตาคล้ำ ๆ) ขอบคุณเพื่อนในกลุ่ม
สมาคมแม่บ้านท่ีเป็นกำลังให้มาก ๆ ในการเรียนครั้งนี้ คอยฟังเราบ่นเวลาเหนื่อยมาโดยตลอด ขอบคุณ 
ดร.กันต์ อ.บัว และคุณอร ที่กรุณาตรวจและชี้แนะแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ ขอบคุณเพื่อน ๆ 
พี่ ๆ น้อง ๆ และทุกท่านที่ช่วยตอบแบบสอบถาม และบุคคลสำคัญที่ขาดไม่ได้คือ ดร.กันต์ ที่เป็นทุก
อย่างจริง ๆ เป็นบุคคลท่ีจุดประกายให้อยากมาเรียนต่อท่ีนี่ คอยช้ีแนะในทุกกระบวนการ ต้ังแต่ 0-100 
เป็นผู้แนะนำแต่ส่ิงดี ๆ ให้กำลังใจ ไล่ให้ไปอ่านหนังสือ ไปเรียน ไปสอบ ไปทำการบ้าน รวมถึงทำวิจัยใน
ครั้งนี้ด้วย 

และสุดท้ายนี้ขอบคุณตัวเองมาก ๆ ท่ีมีความต้ังใจ อดทน และถึกทนเป็นอย่างมาก ท่ีท้ังเรียน
และทำงานไปด้วยพร้อมกัน เชื่อเลยว่าใน 24 ชั่วโมง เราสามารถทำอะไรได้หลายอย่างมาก ๆ มันคือ
ช่วงเวลา และประสบการณ์ที่หาจากไหนไม่ได้อีกแล้ว และขอขอบคุณอีกครั้ง ทั้งท่านที่ได้เอ่ยนามและ
ไม่ได้เอ่ยนาม ขอบคุณมาก ๆ ครับ 
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

ที่มาและความสำคัญของปัญหา 

การโฆษณาสินค้าเป็นเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ  โดยจะเข้าถึง
คนได้เป็นจำนวนมากเนื่องจากมีลักษณะของการนำเสนอและสื่อสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ  
ที่สามารถพบเห็นได้โดยทั่วไป ยิ่งในปัจจุบันแล้ว การโฆษณามีปริมาณเพิ่มมากขึ้นกว่าในอดีต  
โดยมีการใช้โฆษณาใบแทบทุกช่องทางการส่ือสาร จึงทำให้โฆษณาสามารถเข้าถึงผู้คนในวงกว้างมาก
ขึ้นไปอีกในปัจจุบัน โดยในปี พ.ศ. 2564 (มกราคม-ธันวาคม) มียอดค่าใช้จ่ายสำหรับการทำโฆษณาสูง
ถึง 107,151 ล้านบาท โดยประเภทของโฆษณาที ่มีการเติบโตมากที ่สุด ได้แก่ โฆษณาดิจิทัล  
หรือ Internet (DAAT) ที่มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 11 เมื่อเปรียบเทียบกับปี พ.ศ. 2563  
ท่ีผ่านมา (Nielsen เผยแพร่โดยสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจส่ือโฆษณาแห่งประเทศไทย (MAAT, 2565)) 

การแทรกโฆษณาสินค้าแฝงถือเป็นรูปแบบหนึ ่งของกลยุทธ์ในการสื ่อสารการตลาด  
ที่ช่วยสร้างการจดจำตราสินค้า ไปจนถึงเกิด พฤติกรรมการซื้อสินค้า เป็นการประสมประสาน
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายอย่างเหมาะสม (เสรี วงษ์มณฑา , 2542) โดยการแทรก
โฆษณาสินค้าแอบแฝงจะนำเสนอออกมาในหลากหลายรูปแบบ เช่น การจัตวางสินค้าประกอบฉาก 
การให้ตัวละครหรือบุคคลที ่มีชื ่อเสียงใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยตรง หรือการโฆษณาแฝง  
เข้าไปในเนื้อเรื ่องและบทสนทนาของนักแสดง เป็นต้น นอกจากจะต้องการให้ผู ้บริโภครับรู ้และ  
จดจำในตราสินค้าได้อย่างแนบเนียนแล้ว ยังเป็นกลยุทธ์ที่สามารถดึงดูดและโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นการทำการแทรกโฆษณาสินค้าแอบแฝงโดยสอดแทรก
ไปอย่างแนบเนียนจึงช่วยลด การปฏิเสธในการเลือกชมโฆษณาของผู้บริโภคได้ เพราะผู้บริโภค  
อาจไม่ทันได้ระวังหรือสังเกตขณะรับชมรายการต่าง ๆ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) 

ก่อนที่อินเทอร์เน็ตจะเข้ามามีบทบาทในประเทศไทย ผู้คนส่วนใหญ่แล้วจะนิยมดูละครผา่น
โทรทัศน์โดยใช้การรับรายการข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง ผ่านภาพและเสียงจากการออกอากาศของ
รายการที ่ส ่งมาผ่านสัญญาณโทรทัศน ์ แต่ในปัจจุบ ันเ น ื ่องจากอินเทอร ์เน ็ต คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟนและอื่น ๆ มีวิวัฒนาการอำนวยความสะดวกมากขึ้นทำให้ปัจจุบันโทรทัศน์
ได้รับความนิยมน้อยลงเมื่อเทียบกับสมัยก่อนอย่างมาก (Worthen-life, 2562) โดยการโฆษณาผา่น
ช่องทางโทรทัศน์ในประเภทสปอตโฆษณา (Advertising) มีข้อจำกัดช่วงออกอากาศโฆษณา ดังนี้  
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1. ประเภทดิจิทัลฟรีทีวี ออกอากาศ 12.50 นาที/ช่ัวโมง ท้ังวันเฉล่ีย 10 นาที/ช่ัวโมง  

2. โทรทัศน์ดาวเทียม/เคเบ้ิลทีวี ออกอากาศ 6 นาที/ช่ัวโมง ท้ังวันเฉล่ีย 5 นาที/ช่ัวโมง  

อีกท้ังการแทรกสินค้าท่ีใช้ในรายการ ถูกแบ่งเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

1. การวางสินค้า (Product Placement) ให้เห็นอย่างชัดเจนไม่ว่าจะเป็นส่ิงของ ภาพ เสียง 
หรือสองอย่างประกอบกัน เช่น ซีรีส์ท่ีมีการวางผลิตภัณฑ์ในฉาก 

2. การให้ตัวละครหยิบจับใช้สินค้า (Product Movement) เช่น พระเอกกำลังใช้งาน
ผลิตภัณฑ์อยู่ในระหว่างการดำเนินเรื่อง 

3. การพูดถึงคุณสมบัติของสินค้า (Product Experience) ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือ
บริการ เช่น พระเอกแปรงฟันในช่วงเช้า แล้วพูดว่า “ใช้ ... แล้วลมปาก สดช่ืน” 

สามารถกำหนดการเวลาการออกอากาศในช่วงของรายการ คือ ก่อน/หลังรายการช่วงแรก 
และก่อน/หลัง รายการช่วงท้าย 

สำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ หรือ กสทช. ให้ความหมายการบริการโอทีที (Over The Top; OTT) คือ การให้บริการ
เนื้อหาผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเนื้อหาดังกล่าวสามารถเข้าถึงได้ผ่านหลากหลายประ เภท
อุปกรณ์ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และคอมพิวเตอร์ ซึ่งลักษณะเนื้อหาท่ีให้บริการอาจมีท้ัง
เนื้อหาที่เป็นข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ ในขณะที่บริการโอทีที เป็นบริการที่ได้รับความนิยม 
เพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ อันเป็นผลมาจากการขยายตัวของการให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ตลอดจน
การเข้าถึงอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ ที่ทำได้ง่ายขึ้น ทำให้ในปัจจุบันมีผู้ให้บริการโอทีที  ประเภทต่าง ๆ 
เกิดขึ้นมากมาย  
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สำหรับผู้ให้บริการโอทีที ที่ให้บริการเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ จะสามารถแบ่งตามประเภท 
การหารายได้ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

1. SUBSCRIPTION VIDEO ON DEMAND (SVOD) คือ การให้บริการประเภทเก็บค่าบอกรับ
สมาชิก เช่น Netflix Hayu Disney+ Viu iQIYI WeTV หรือ Amazon Prime Video 

2. ADVERTISING VIDEO ON DEMAND (AVOD) คือ การให้บริการท่ีหารายได้จากการเก็บ
ค่าโฆษณา เช่น YouTube 

3. ELECTRONIC SELL THROUGH (EST) คือ การให้บริการโดยเก็บค่าบริการ 1 ครั้งต่อการ
ดาวน์โหลด 1 เนื้อหาโดยเนื้อหาดังกล่าวจะสามารถเก็บไว้รับชมกี่ครั้งก็ได้ เช่น iTunes 

4. DIGITAL RENTAL คือ การเก็บค่าบริการเป็นรายครั้งท่ีรับชม ได้แก่ บริการ PAY-PER-VIEW 

การศึกษาครั้งนี้จะมุ่งศึกษาการบริการแบบเนื้อหาที่ให้บริการเฉพาะสมาชิกที่เสียค่าสมัคร 
หรือเอสวีโอดี (Subscription Video on Demand; SVOD) ซึ่งเป็นบริการที่ผู ้ให้บริการเรียกเก็บ 
ค่าสมาชิกแบบรายเดือนหรือรายปีจากสมาชิกผู้ใช้บริการ ในปัจจุบันมีสัดส่วนผู้ใช้บริการสูงถึง 1.13  
ล้านราย ในปี 2019 และคาดการณ์ว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 1.91 ล้านรายในปี 2023 (Positioningmag, 
2566) จากความนิยมและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากสถานการณ์แพร่ระบาดของไวรัสโควิด -19 
ตลอดจนการรับชมวีดีโอสตรีมมิ่งที่สามารถเข้าถึงสื่อบันเทิงทั้งภาพยนตร์และซีรีส์ได้อย่างไม่จำกัด  
ผ่านอุปกรณ์ที่รองรับ เช่น คอมพิวเตอร์ โทรทัศน์ หรือโทรศัพท์มือถือ สอดคล้องกับการคาดการณ์
จำนวนผู้ชมทีวีออนไลน์ OTT เปรียบเทียบสภาพตลาดโลกและ OTT ไทย (2019-2023) ของ กสทช. 
หรือ คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ ที ่ว่า  
ในตลาดเอเชีย และโอเชียเนียมีสัดส่วนของผู้ชมวีดีโอสตรีมมิ่งแบบ SVOD มากกว่าการรับชมสด 
เนื่องจากคอนเทนต์ส่วนใหญ่แบบวีดีโอสตรีมมิ่งเป็นคอนเทนต์บันเทิง ทั้งภาพยนตร์ และซีรีส์  
ที่สามารถเลือกรับชมได้ตามเวลาที่สะดวก ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรม เมื่อวิเคราะห์ในประเทศไทย
กลุ่มบริการวีดีโอสตรีมมิ่งแบบ SVOD มากกว่าบริการรับชมสดอย่างชัดเจน โดยในปี 2019 เติบโต 
ถึงร้อยละ 21.60 ส่วนบริการแบบรับชมสดมีอัตราการเติบโต ในระดับร้อยละ 2 -3 ต่อปีเท่านั้น 
โดยสมาชิกสามารถรับชมเนื้อหารายการได้อย่างไม่จํากัดตลอดระยะเวลาที่เป็นสมาชิก ตามคำที่ว่า
จ่ายเงินค่าสมาชิกเพื่อรับชมคอนเทนต์แบบไม่มีโฆษณา แต่เนื้อหาในรายการประเภทนี้ยังคงมีการ
โฆษณาสินค้าแฝงอยู ่ จึงเป็นที ่มาของการศึกษาการรับรู ้และทัศนคติของที ่ม ีต่อโฆษณาแฝง  
ผ่านการให้บริการของโอทีทีแบบการเก็บค่าสมาชิกของผู้บริโภค ในประเด็นทัศนคติต่อโฆษณาแฝง  
ในเนื้อหาบนบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี ่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และ  
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
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จากรายงานของ Ovum (2019) พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 ตลาดรวมผู้ลงทะเบียนใช้บริการ 
โอทีทีทั ่วโลกจะอยู่ที ่ 657.41 ล้านราย และจะเพิ่มขึ ้นไปถึง 968.32 ล้านรายในปี พ.ศ. 2566  
โดยเป็นการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยได้แบ่งรูปแบบของบริการโอทีทีเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
บริการโอทีทีแบบเอสวีโอดี (Subscription Video on Demand; SVOD) ซึ่งเป็นบริการรับชมเนื้อหา
ออนไลน์แบบเรียกเก็บค่าสมาชิกท่ีเป็นการเลือกรับชมแบบย้อนหลังหรือตามเวลาท่ีสะดวกในรูปแบบ
วีดีโอสตรีมมิ่งและบริการโอทีทีแบบเอสแอลไอเอ็น (Subscription Linear; SLIN) คือ บริการรับชม
ทีวีออนไลน์ แบบรับชมสด ท้ังผ่านกล่องรับสัญญาณและตามโปรแกรมท่ีออกอากาศ 

เมื่อแยกประเภทของกลุ่มผู ้ชมทั่วโลก พบว่า ในปี พ.ศ. 2562 จำนวนผู้ชมวีดีโอสตรีมมิ่ง  
แบบเอสวีโอดีมีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มผู้ใช้บริการการรับชมสดตามโปรแกรมท่ีจัดวาง โดยมีจำนวนผู้ชม
วีดีโอสตรีมมิ่งแบบเอสวีโอดีรวม 435.09 ล้านราย ส่วนกลุ่มผู้ชมสดนั้นมีจำนวน 222.32 ล้านราย 
และจำนวนผู้ชมท้ัง 2 ประเภทจะเพิ่มขึ้นเป็น 617.96 ล้านราย และ 350.36 ล้านรายในปี พ.ศ. 2566 
ตามลำดับ 

 

แผนภาพท่ี 1 การพยากรณ์ผู้ใช้บริการโอทีทีท่ัวโลก ปี พ.ศ. 2562-2566 
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โดยท่ีบริการวีดีโอสตรีมมิ่งแบบเอสวีโอดีมีอัตราการเติบโตมากกว่าบริการรับชมสด แต่เติบโต
ในสัดส่วนท่ีไม่สูงกว่ากันมากนัก โดยเฉพาะประเทศไทยท่ีมีการเติบโตสูงในกลุ่มบริการวีดีโอสตรีมมิ่ง
แบบเอสวีโอดีมากกว่าบริการรับชมสดอย่างชัดเจน โดยในปี พ.ศ. 2562 ตลาดบริการกลุ่มนี้เติบโต 
ถึงร้อยละ 21.60 จากยอดจำนวนผู้ชมที่คาดการณ์ในปี พ.ศ. 2562 พบว่า มีจำนวน 1.13 ล้านราย 
และจะเพิ่มเป็น 1.30 ล้านรายในปี พ.ศ. 2563 ส่วนบริการแบบรับชมสดมีอัตราการเติบโต ในระดับ
ร้อยละ 2-3 ต่อปีเท่านั ้น เนื ่องจากคอนเทนต์ส่วนใหญ่แบบวีดีโอสตรีมมิ ่งเป็นเนื้ อหาบันเทิง  
ท้ังภาพยนตร์ และซีรีส์ท่ีสามารถเลือกรับชมได้ตามเวลาท่ีสะดวก 

ด้วยแนวโน ้มการเติบโตในปัจจุบ ันและจำนวนผู ้ใช ้บร ิการที ่ เพิ ่มมากขึ ้นในอนาคต  
ทำให้นักโฆษณาหรือนักส่ือสารการตลาดใช้ช่องทางนี้เป็นการส่งเสริมการตลาดด้วยวิธีการโฆษณาผ่าน
สตรีมมิ่งออนไลน์โดยปรากฎขึ้นบนพื้นท่ีโฆษณาประเภทต่าง ๆ หลายประเภท และเป็นการปรากฎข้ึน
ตามโปรแกรมท่ีต้ังไว้ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับกลุ่มเป้าหมายท่ีเจ้าของผลิตภัณฑ์พยายามเข้าถึงผู้บริโภค 

ในขณะที่อุตสาหกรรมโฆษณากำลังพบเจอกับปัญหาที่ผู ้บริโภคเกลียดโฆษณา  Hiroko 
Masuike The New York Times (2021) นักสื่อสารโฆษณาที่มุ ่งเน้นทำการสื่อสารไปยังผู ้บริโภค 
ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ  เช่น Facebook โทรทัศน์ และป้ายโฆษณา ซึ่งปัจจุบันผู้บริโภคต่างพยายาม
จ่ายเงินเพื่อหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณา ด้วยวิธีสมัครใช้บริการเพื่อหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาและ
บริการสมัครรับข้อมูล โดยเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับ Martin Bureau Agence France-Presse 
Getty Images (2019) กล่าวว่า ผู้บริโภคบางรายเลือกที่จะจ่ายเงินเพิ่มสำหรับบริการสมัครสมาชิก 
ท่ีอนุญาตให้ข้ามการดูหรือฟังโฆษณาได้  

Jay Pattisall (2019) กล่าวไว้ว่า “ปัจจุบันการเข้าถึงผู้ชมยากขึ้นมาก ทำให้ต้นทุนทางการ
ตลาดเพิ่มขึ้น จำนวนช่องสถานีหรือรายการต่าง ๆ ก็เพิ่มขึ้นอย่างทวีคูณ ส่งผลให้ค่าใช้จ่ายในการทำ
การตลาดและโฆษณาท้ังหมดก็เพิ่มขึ้นด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็นแรงกดดันอย่างต่อเนื่องสำหรับนักการตลาด 
โดยในอนาคตจะไม่ใช่แค่การสร้างแคมเปญโฆษณาธรรมดาอีกต่อไป”  

Joanna Coles (2019) กล่าวไว้ว่า “คนเกลียดการโฆษณา” อ้างถึงอดีตหัวหน้าเจ้าหน้าท่ี
ด้านเนื้อหาของนิตยสาร Hearst Magazines กล่าวระหว่างการประชุมที่งาน Advertising Week  
ว่าการกระทำของผู้บริโภคท่ีเกลียดการโฆษณาเป็นความผิดของผู้ผลิตโฆษณาท้ังหมด  
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ในขณะที่อุตสาหกรรมโฆษณากำลังพยายามปรับตัวให้เข้ากับยุคสมัยปัจจุบันที่คนทั่วไป 
ไม่ชอบโฆษณา เมื่อพิจารณาถึงแบรนด์ขนาดใหญ่อย่าง Google และ Facebook ก็ได้ปรับรูปแบบ
การแสดงโฆษณาเช่นกัน หรือแม้กระท้ัง Netflix ท่ีได้ทำการกระตุ้นความต้องการและตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคที่รับเนื้อหาด้านความบันเทิงแบบไม่มีโฆษณา อีกทั้งพฤติกรรมการรับชมท่ี
เปล่ียนไป กล่าวคือ “โฆษณาในช่องทางท่ีมีผู้รับชมมากท่ีสุดและได้รับความสนใจสูงสุดจะลดลงอย่าง
ต่อเนื่องท่ัวโลก โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มคนท่ีอายุน้อยมีแนวโน้มท่ีจะหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณามากขึ้น”  

Forrester (2019) ยังกล่าวไว้อีกด้วยว่าในปัจจุบันบริษัทสตาร์ทอัพบางแห่งเริ่มให้รางวัลตอบ
แทนแก่ผู้บริโภคในการดูโฆษณา แต่เพื่อให้เข้าถึงผู้รับชมได้อย่างมีประสิทธิภาพ นักส่ือสารโฆษณายัง
ต้องรวบรวมแนวทางและแพลตฟอร์มที่ขับเคลื่อนข้อมูลและใช้เทคโนโลยีเข้ากับกระบวนการ
สร้างสรรค์ในการส่ือสารโฆษณาอีกด้วย  

นักการตลาดใช้เงินหลายพันล้านไปกับโฆษณา ในขณะเดียวกันผู้บริโภคมักจะใช้ทุกวิถีทาง
เพื่อหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา Avi Dan (2022) ได้อธิบายถึงเหตุผลท่ีปัจจุบันผู้บริโภคเกลียดโฆษณา 
7 เหตุผล ดังนี้ 

1. โฆษณาไม่น่าเชื่อถือ ข้อเท็จจริงที่น่าตกใจคือร้อยละ 96 ของคนไม่เชื่อว่าโฆษณาที่กำลัง
รับชมเป็นความจริง  

2. ความถ่ีของโฆษณาทำให้ผู้บริโภครู้สึกเมื่อยล้า ชาวอเมริกันโดยเฉล่ียจะเห็นโฆษณาจำนวน 
4,000-10,000 โฆษณาต่อวัน ทำให้ผู้บริโภคจำนวนมากไม่ต้องการโฆษณาใด ๆ เพื่อเป็นตัวกำหนด
หรือตัวชี้นำพฤติกรรมการซื้อ แต่ปริมาณโฆษณาไม่ใช่ปัญหาเพียงอย่างเดียว เนื่องจากโฆษณาเริ่มมี
การล่วงล้ำท่ีผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเล่ียงได้  

3. วัฒนธรรม การกำเนิดของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้นำไปสู่การเติบโตของการโฆษณา  
ทั่วโลก จนเกิดเป็นคำพูดติดหูของผู้บริโภค เช่น รองเท้า Nike ที่มีสโลแกนติดปากกันทั่วโลกว่า  
“Just Do It”  

4. โฆษณาไม่ได้บอกความจริงกับผู้บริโภค David Ogilvy ยอมรับว่าร้อยละ 99 ของโฆษณา
ไม่ได้สื่อสารถึงคุณประโยชน์หรือคุณสมบัติที่ครบถ้วน เป็นเพียงการสื่อสารที่เกินจริงและไม่ได้แจ้ง
ข้อมูลท่ีครบถ้วนแก่ผู้บริโภค  
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5. สิ่งที่ชอบ การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อโฆษณามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์มากกว่าเนื้อหาของโฆษณา โดยความชอบเป็นตัวชี้วัดท่ีคาดการณ์ได้มากท่ีสุดว่าโฆษณาจะ
เพิ่มยอดขายได้หรือไม่ ซึ่งโฆษณาที่ไม่ได้ให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคนั้นมักจะทำให้ผู้บริโภคไม่ชอบ
และไม่ต้ังใจซื้อสินค้า 

6. ความเกี่ยวพันธ์ระหว่างโฆษณาและผู้บริโภค ผู้บริโภคจำนวนมากจะถูกรบกวนโดยโฆษณา
ท่ีไม่ได้มีเกี่ยวข้องกับพวกเขา ซึ่งผู้บริโภคต้องการโฆษณาท่ีมีประโยชน์และเกี่ยวข้องกับตน แต่โฆษณา
และแคมเปญจำนวนมากยังขาดความเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค สิ่งนี้จะทำให้
ผู้บริโภคไม่รู้จักและคิดว่าตนห่างไกลจากแบรนด์  

7. ความรอบคอบของผู ้บริโภค ปัจจุบ ันตราสินค้าต่าง ๆ มีจำนวนมากขึ ้นเรื ่อย ๆ  
ซึ่งหมายความว่าจำนวนโฆษณาก็มีมากข้ึนด้วยเช่นกัน ก่อให้เกิดการแข่งขันกันในอุตสาหกรรมโฆษณา 
นำไปสู่การโฆษณาเกินจริงเพื่อให้แบรนด์ของตนเป็นอันดับต้น ๆ ที่ผู้บริโภคจดจำ ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความระมัดระวังและคัดกรองข้อมูลในการรับชมและตัดสินใจมากยิ่งขึ้น 

อย่างไรก็ตาม รายการโทรทัศน์และภาพยนตร์ได้ขยายไปสู่แพลตฟอร์มสตรีมมิ่งออนไลน์  
มากขึ้น ในลักษณะของบริการโอทีทีที่ให้เป็นบริการเนื้อหา เช่น ภาพยนตร์ ซีรีส์ รายการโทรทัศน์ 
และวิดีโอต่าง ๆ ผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ทั้งแบบที่ผู้ชมต้องเสียค่าสมาชิกและไม่เสียค่าสมาชิก  
เริ่มมีการใช้โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ เช่น ซีรีส์เรื่องกลรักรุ่นพี่ (Love Mechanics) ท่ีต้องเสียค่า
สมาชิกในสตรีมมิ่งแพลตฟอร์ม WeTV โดยฉากหนึ่งในซีรีส์ พระเอกทานอาหารเสริมในรูปแบบเจลล่ี
ระหว่างที่กำลังรู ้สึกเศร้า และซิทคอมเรื ่อง เป็นต่อ 2022 ที่ต้องเสียค่าสมัครสมาชิกแบบ VIP  
รายเดือนผ่านสตรีมมิ่งแพลตฟอร์ม iQIYI ที่มีการแนะนำให้ตัวละครในเรื ่องใช้น้ำยาซักผ้าชนิดน้ำ
ควบคู่กับน้ำยาปรับผ้านุ่มในระหว่างท่ีตัวละครหลักกำลังตัดสินใจเรื่องความรัก 
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แผนภาพท่ี 2 ตัวอย่างโฆษณาแฝงในการรับชมเนื้อหาผ่านการบริการเอสวีโอดี  
: ซีรีส์เรื่องกลรักรุ่นพี่ (Love Mechanics) ผ่านช่องทาง WeTV 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ซีรีส์เรื่องกลรักรุ่นพ่ี (Love Mechanics) 

 

แผนภาพท่ี 3 ตัวอย่างโฆษณาแฝงในการรับชมเนื้อหาผ่านการบริการเอสวีโอดี  
: ซิทคอมเรื่องเป็นต่อ 2022 ผ่านช่องทาง iQIYI 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ซิทคอมเรื่องเป็นต่อ 2022 
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แผนภาพท่ี 4 ตัวอย่างโฆษณาแฝงในการรับชมเนื้อหาผ่านการบริการเอสวีโอดี  
: ซีรีส์เรื่องอย่าเล่นกับอนล (Bed Friend Series) ผ่านช่องทาง iQIYI 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ซีรีส์เรื่องอย่าเล่นกับอนล (Bed Friend Series) 

 

แผนภาพท่ี 5 ตัวอย่างโฆษณาแฝงในการรับชมเนื้อหาผ่านการบริการเอสวีโอดี  
: ชอกะเชร์คู่กันต์ A Boss and a Babe ผ่านช่องทาง viu 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ซีรีส์เรื่องชอกะเชร์คู่กันต์ A Boss and a Babe 
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ประเด็นที่สำคัญของการศึกษาในครั้งนี้ คือ การวัดระดับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
บริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงรับชม และการยอมรับด้านสิทธิ ของเนื้อหารายการ  
บนบริการโอทีทีแบบเสียค่าใช้จ่ายสมาชิกในการรับชม  

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก รูปแบบและพฤติกรรม
ของการรับชมเนื้อหา (Content) ประเภทต่าง ๆ ในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไป โดยตลาดของการ
ให้บริการภาพและเสียงออนไลน์ในเนื้อหาบริการโอทีที มีแนวโน้มเติบโตขึ้นทั่วโลก ตลอดจนการ
ให้บริการเสียงและภาพผ่านอินเทอร์เน็ต ไม่เป็นเพียงช่องทางเสริมในการให้บริการกระจายเสียงและ
กิจการโทรทัศน์ แต่ยังนับเป็นช่องทางใหม่ที ่ถูกผลิตเพื่อนำเสนอผ่านช่องทางออนไลน์โดยตรง  
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการรับฟังรับชมรายการเพิ่มมากขึ้น แตกต่างจากการให้บริการกระจาย
เสียงและโทรทัศน์ (ระบบอนาล็อก) ที่ออกอากาศผ่านช่องทางแบบดั้งเดิมตามผังรายการพร้อมท้ัง  
มีโฆษณาซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของรายการโทรทัศน์ ซึ่งผลิตและชำระเงินโดยองค์กรท่ีบ่งบอกถึงข้อความ
เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ หรือกรณีภาพยนตร์ที่รับชมผ่านตารางฉายของโรงภาพยนตร์เพียง
เท่านั้น การศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งไปยังการวัดระดับทัศนคติจากเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ท่ีมีความอิสระในการเลือกรับชมเนื้อหาตามความสนใจของตนเองด้วยวิธีการจ่ายค่าสมัครสมาชิกผ่าน
บริการโอทีที (ระบบดิจิทัล) ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ เช่น Netflix Hayu Disney+ Viu iQIYI WeTV 
หรือ Amazon Prime Video เป็นต้น 

การหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝง จากโมเดลบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก ที ่ไม่มี  
โฆษณาค่ัน แต่ในเนื้อหา (Content) ท่ีมีรูปแบบการสอดแทรกโฆษณาแฝง การศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งไป
ยังการวัดระดับพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคต่อเนื้อหาโฆษณาแฝง จาก 3 พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม
โฆษณา ดังนี้ 1) การข้ามโฆษณาแฝงด้วยการกดข้ามหรือเร่งเนื้อหาในช่วงนั้นให้เร็วขึ้นเพื่อข้ามช่วง
โฆษณาแฝงจากเนื้อหาท่ีกำลังรับชมอยู่ 2) การเปล่ียนเนื้อหาท่ีกำลังรับชมเม่ือเจอโฆษณาแฝงไปรับชม
เนื้อหาเรื่องอื่น ๆ ถือว่าเป็นพฤติกรรมปกติเมื่อเทียบกับการรับชมส่ือด้ังเดิมท่ีเปล่ียนช่องเมื่อมีการพัก
โฆษณาเมื่อเวลาผ่านไปซักพักก็จะกลับมารับชมเนื้อหาเดิมอีกครั้ง และ 3) การปฏิเสธไม่ต้องการเห็น
โฆษณาแฝงเลย ซึ่งเป็นพฤติกรรมท่ีต้ังใจปิดเนื้อหาท่ีกำลังรับชมอยู่เมื่อเห็นโฆษณาแฝง  
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การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคมีความอิสระในการเลือกรับชมเนื้อหาตาม
ความสนใจของตนเองด้วยวิธีการจ่ายค่าสมัครสมาชิก เป็นผลให้ไม่มีโฆษณาคั่นระหว่างการรับชม
เนื้อหา แต่ในเนื้อหายังคงมีการสอดแทรกโฆษณาแฝงอยู่ จึงอาจส่งผลต่อทัศคติในด้านการยอมรับ
สิทธิของผู้บริโภค เช่น รู้สึกว่าโฆษณาแฝงเป็นการยัดเยียดเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของการรับชม หรือ 
ยอมรับในการปรากฎของโฆษณาแฝงในเนื้อหาที่กำลังรับชม เป็นต้น การศึกษาในครั้งนี้ จึงมุ่งไปท่ี 
การวัดระดับการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคจากการให้ความสำคัญกับรูปแบบโฆษณาแฝง 

ปัญหานำวิจัย 

1. การเปิดรับ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยง
รับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค และการตั้งใจซื้อสินค้าในโฆษณาแฝงในเนื้อห าบริการ 
โอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นอย่างไร 

2. ผู้บริโภคท่ีเพศ อายุ ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี ่ยงรับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคแตกต่างกันหร ือไม่  
อย่างไร 

3. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี ่ยงรับชม  
การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าในโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการ  
โอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิกหรือไม่ อย่างไร 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อสำรวจการเปิดรับ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 2. เพื่ออธิบายความแตกต่างของทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหาในบริการโอทีทีแบบ 
เก็บค่าสมาชิก การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ 
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
 3. เพื ่ออธิบายอิทธิพลของทัศนคติต ่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝง  
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

2. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการ
รับชมแตกต่างกัน 

3. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีการยอมรับด้านสิทธิของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน 

4. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
การรับชม และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝงจากการ
รับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

นิยามศัพท์เฉพาะ  

1. การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก หมายถึง การเข้าถึง รับชมเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก โดยวัดจากช่องทางการรับชม ความถี่ ในการรับชม ระยะเวลาในการรับชม 
แต่ละครั้ง และประเภทเนื้อหา 

2. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก หมายถึง โฆษณาของสินค้าหรือบริการ 
ท่ีถูกแทรกอยู่ในเนื้อหาของรายการ ละคร ซีรีส์ หรือภาพยนตร์ ด้วยความต้ังใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
และผู้ผลิตเนื้อหาที่จงใจให้ผู ้บริโภคซึมซับ จดจำสินค้าและบริการ หรือตราสินค้าอย่างแนบเนียน  
ทำให้ผู ้บริโภคยากต่อการหลีกเลี ่ยง โดยผ่านวิธีการจัดวางผลิตภัณฑ์ในฉาก การแทรกในเนื้อหา  
การพูดถึงในเนื้อหา การให้ตัวละครหยิบจับสินค้า เป็นต้น 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

การหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝง 

การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

การต้ังใจ 
ซื้อสินค้า 
ในโฆษณา

แฝง 
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3. เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก หมายถึง เนื้อหารายการผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต  
ที ่เข้าถึงได้ผ่านหลายช่องทาง เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต คอมพิวเตอร์ ซึ ่งลักษณะเนื ้อหา 
ที่ให้บริการมีทั้งเนื้อหาที่เป็นข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ โดยใช้วิธีการเก็บค่าบริการสมาชิกแบบ
รายเดือนหรือรายปี โดยสมาชิกสามารถรับชมเนื้อหาบนบริการโอทีทีได้ไม่จำกัดตลอดระยะเวลา 
ที่สมัครเป็นสมาชิก เช่น Netflix Hayu Disney+ Viu iQIYI WeTV Amazon Prime Video TrueID 
หรือ AIS PLAY 

4. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง หมายถึง ระดับความรู้สึกหรือความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อการ
รับชมโฆษณาแฝงเมื่อใช้การรับชมเนื้อหาผ่านบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 

5. การหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงผ่านเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก หมายถึง 
พฤติกรรมที่ผู ้บริโภคไม่ตั ้งใจเปิดรับเนื้อหาโฆษณาและมีการกระทำท่ี ไม่ต้องการชมโฆษณาแฝง 
สามารถวัดได้จาก 3 พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา ดังนี้ 

1. การข้ามโฆษณาแฝง เป็นการกดข้ามหรือเร่งเนื ้อหาในช่วงนั ้นให้เร ็วขึ ้นเพื่อข้าม  
ช่วงโฆษณาแฝงจากเนื้อหาท่ีกำลังรับชมอยู่ 

2. การเปลี่ยนเนื้อหาที่กำลังรับชม เป็นการกดออกจากโฆษณาเปลี่ยนไปชมเนื ้อหา 
เรื่องอื่น ๆ 

3. การปฏิเสธไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง ต้ังใจปิดเนื้อหาท่ีกำลังรับชมอยู่เมื่อเห็นโฆษณาแฝง 

6. การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค หมายถึง ความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อการรับชม 
โฆษณาแฝงเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกว่าการโฆษณาแฝงนั้นเป็นส่ิงท่ีทำได้หรือไม่ได้บนพื้นฐาน
สิทธิของผู้บริโภคตามกฎหมายโดยวัดจาก ความไม่ผิดต่อกฎหมาย ไม่ผิดต่อศีลธรรมอันดี ไม่ก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อสุขภาพ ร่างกาย จิตใจ ไม่ก่อให้เกิดความรำคาญต่อผู้บริโภค  

7. การต้ังใจซ้ือสินค้าในโฆษณาแฝง หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเห็นโฆษณาแฝงผ่านการรับชม
เนื้อหาแบบเก็บค่าสมาชิกแล้วเกิดความต้องการตกลงปลงใจว่าจะซื้อสินค้านั้น โดยวัดจากการซื้อ  
ในอนาคต การซื้อเมื่อมีโอกาสเหมาะสม 

8. ลักษณะทางประชากร หมายถึง คุณลักษณะของบุคคลที ่ใช้เป็นเกณฑ์ในการแบ่ง
ประชากร ในงานวิจัยนี้หมายถึงเฉพาะ เพศ อายุ และระดับการศึกษา 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื ่อง “ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
การหลีกเลี ่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความตั ้งใจซื ้อของผู ้บริโภค” โดยได้รวบรวม  
พร้อมสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องมาใช้เป็นกรอบในการดำเนินการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับโฆษณาแฝง และบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารและลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการหลีกเล่ียงการรับชม 
5. แนวคิดเกี่ยวกับสิทธิของผู้บริโภคและจริยธรรมการโฆษณา 
6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสารตราสินค้าแฝง และบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 

การสื่อสารตราสินค้าแฝงเป็นรูปแบบการสื่อสารตราสินค้าที่นิยมอย่างมากในปัจจุบัน
เนื่องจากเป็นวิธีการสื่อสารตราสินค้าที่สามารถทำการสื่อสารตราสินค้ากับผู ้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดย สำนักงาน กสทช. หรือคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (2555) ได้ให้ความหมายไว้ว่า โฆษณาแฝง หมายถึง การปรากฏของ
ผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค้าและบริการ เข้าไปในส่วนที่เป็นเนื้อหารายการ ไม่ว่าจะเป็นรายการข่าว 
ละคร สารคดี เพลง เกมโชว์ เรียลลิตี้ ฯลฯ ซึ่งอาจเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตรายการและเจ้าของของ
สินค้า โดยอยู่ในรูปแบบได้ทั้งการตกลงเพื่อส่งเสริมการขาย หรือการจ่ายเงิน ผลประโยชน์ตอบแทน
อื่น ๆ เพื่อผลทางธุรกิจ ทั้งนี้ โฆษณาแฝง จึงเป็นวิธีการหนึ่งในการส่งข้อมูลสู่ผู้บริโภคผ่านส่ือต่าง ๆ 
อย่างแนบเนียน เป้าหมายต่ำสุดคือให้ผู้บริโภค “มองเห็นสินค้า” ท้ังนี้ โฆษณาแฝงเกิดจากค่าใช้จ่าย
ในการโฆษณา (ตรง) สูง มีผูกขาดเวลาโฆษณาไปหมดแล้ว ดังนั้น ผู้ผลิตรายการจึงใช้โฆษณาแฝงเป็น
การเพิ่มอำนาจในการต่อรองกับเจ้าของสินค้า และเพิ่มรายได้ให้กับตนเองหรือสถานี ซึ่งเม็ดเงินจาก
โฆษณาแฝงส่วนใหญ่ไม่ถูกตรวจสอบ โฆษณาแฝงแตกต่างจากโฆษณาท่ีการโฆษณา (ตรง) ขายสินค้า 
หรือบริการกันอย่างโจ่งแจ้ง ผู ้บริโภคมักจะรู้ตัว และหลีกเลี ่ยงที่จะรับชม รับฟังได้ และบางครั้ง  
เราอาจไม่ได้รับรู้ถึงเจตนาดังกล่าวของการเห็นหรือได้ยินเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีแฝงไว้ในเนื้อหา
รายการได้ จึงหมายความว่า ความไม่รู้ทำให้เราไม่ทันระวังตัว 
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เสรี วงษ์มณฑา (2546) ให้ความหมายของการวางตราสินค้าเอาไว้ว่า เป็นการสอดแทรก
สินค้า หรือลักษณะของสินค้าเข้าไปในส่วนที่ไม่ใช่เนื้อหาของโฆษณา เพื่ออธิบายสินค้าและบริการ 
ให้ผู้บริโภคซึมซับและรับเข้าไปอย่างเนียนท่ีสุด 

ธาม เชื้อสถาปนศิริ (2552) ให้คำนิยามการโฆษณาแฝงตราสินค้าหรือการสื่อสารตราสินค้า
แฝงไว้ว่า การโฆษณาแฝงตราสินค้า คือการส่ือสารท่ีผู้ผลิตหรือเจ้าของตราสินค้า มีความต้ังใจในการ
ส่ือสารตราสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งของเนื้อหารายการ โดยมีความคาดหวังเพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นตรา
สินค้านั้นเป็นอย่างน้อย อีกท้ังยังได้จำแนกประเภทของรูปแบบการวางตราสินค้า ดังนี้ 

1. การวางตราสินค้าผ่านกราฟิก เป็นการสร้างโดยใช้กราฟิกภาพนิ่งโดยสามารถแบ่งออกเป็น 
2 รูปแบบ คือ การแฝงภาพกราฟฟิกในป้ายโฆษณาขนาดใหญ่อันเป็นส่ือโฆษณาท่ีมีขนาดใหญ่ และอยู่
ในสภาพแวดล้อมที่ไม่มีสิ่งกีดขวาง พบเห็นบ่อยในการนำเสนอเนื้อหาในช่วงการเปลี่ยนฉากสถานท่ี
หรือเปล่ียนช่วงเวลา เห็นเป็นป้ายโฆษณาขนาดใหญ่บนดาดฟ้าของตึกโดยมีกราฟิกขึ้นภาพตราสินค้า
อย่างชัดเจน อีกหนึ่งรูปแบบคือการปรากฏของตราสินค้าในมุมจอภาพของตัวอย่างละครช่วงต่อไป 
หรือในระหว่างเนื้อเรื่องแต่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหาหรือฉากในเรื่อง 

2. การวางตราสินค้าผ่านสปอตสั้น เป็นการปรากฏตราสินค้าก่อนเข้าช่วงรายการในแต่ละ
ช่วง โดยนำเสนอเป็นเสียงของผู้บรรยายที่เอ่ยถึงสรรพคุณของสินค้า หรือชื่อของสินค้าประเภทนั้น 
หรือปรากฏเป็นภาพตราสินค้าขนาดใหญ่ หรืออาจปรากฏเป็นส่วนหนึ่งของสปอตโฆษณาสินค้า
ดังกล่าว อาจใช้เพียงเสียงของผู้บรรยายหรือไม่มีเสียงก็ได้พบเห็นได้บ่อยหลังจากจบช่วงรายการหรือ
หลังจากจบสปอตเข้ารายการ รวมถึงช่วงค่ันของรายการ เช่น “ช่วงนี้สนับสนุนโดย ... หรือสนับสนุน
โดย ...”  

3. การวางตราสินค้ากับวัตถุ หรือสถานที่ โดยวางสินค้าหรือลักษณะของสินค้าที่มีลักษณะ
เป็นสิ ่งของหรือแผ่นป้ายเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในรายการ การวางสิ ่งของประกอบบนโต๊ะพิธีกร  
โดยตราสินค้าจะประกอบอยู่ด้วยในลักษณะที่กล้องสามารถให้ผู้ชมรายการมองเห็นได้อย่างชัดเจน 
โดยปรากฎเป็นสินค้าบนชั้นวางในร้านขายของชำในตำแหน่งสายตาที่เห็นได้ชัดเจน หรือปรากฏเป็น
ป้ายโฆษณาบริเวณฉากหลังของเนื้อเรื่อง  

4. การวางตราสินค้ากับบุคคล เป็นการเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งหรือมีความสัมพันธ์กับตัวบุคคลใน
รายการ เช่น ปรากฏตราสินค้าบนเสื้อผ้า และเครื่องแต่งกายที่ตัวละครหรือพิธีกรใส่ หรือมีส่วน
สัมพันธ์กับสินค้าโดยแบ่งออกเป็นการหยิบ การจับสินค้า การใช้สินค้า โดยไม่มีการกล่าวถึงคุณสมบัติ
ของสินค้านั้น ๆ 
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5. การวางตราสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งกับเนื้อหา อาจมาในรูปแบบบทละคร หรือบทพูดของ
พิธีกร เช่น การสนับสนุนช่วงรายการหรือการสนับสนุนรางวัล โดยบอกท่ีมาท่ีไปว่ารางวัลนี้เป็นรางวัล
ที่มีสินค้าใดเป็นผู้สนับสนุน ผ่านการหยิบจับ การบอกชื่อสินค้า การบอกสรรพคุณ การพูดสโลแกน
สินค้า การอธิบายวิธีการใช้สินค้า รวมไปถึงการแจ้งให้ทราบว่าชุดพิธีกรได้รับการสนับสนุนมาจาก
แหล่งใด รวมไปถึงผลงานของศิลปินในเครือเดียวกัน 

ถึงแม้ว่าการโฆษณาผ่านสื่อกระแสหลัก (above the line) สามารถเข้าถึงผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นจำนวนมาก แต่จำเป็นท่ีจะต้องใช้เงินลงทุนท่ีสูงมากด้วยเช่นกัน ส่วนโฆษณาผ่าน
กิจกรรมสื่อรอง (below the line) จะเข้าถึงคนเฉพาะกลุ่มมากกว่า ใช้เงินลงทุนน้อยกว่าแต่ก็ไม่
สามารถสร้างตลาดขนาดใหญ่ได้ เพราะฉะนั้นโฆษณาแฝงจึงเป็นการเข้ามาเพื่ออุดช่องว่างที่โฆษณา
ผ่านสื่อหลักและสื่อรองไม่สามารถทำได้ โฆษณาแฝงจึงนำเสนอด้วยวิธีการแฝงไปกับเนื้อหาของ
รายการในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งเรียกว่า through the line (ธาม เชื ้อสถาปนศิริ, 2552) นอกจากนี้
สาเหตุที่มีการทำโฆษณาแฝง เกิดจากหลายปัจจัยด้วยกัน สามารถวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็นมุมมอง
ด้านต่าง ๆ จากผู้ท่ีเกี่ยวข้องได้เป็น ดังนี้ 

ด้านผู้บริโภค เนื ่องจากผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการเปิดรับชมโฆษณา  
เกิดจากเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีการพัฒนามากขึ้น ผู้บริโภคเองสามารถรับส่ือได้หลากหลายช่องทาง 
เช่น ผู ้บริโภคสามารถดูรายการหรือละครโทรทัศน์ย้อนหลังได้ หรือทำกิจกรรมอย่างอื่นหลาย ๆ  
อย่างไปพร้อมกัน ทำให้ไม่สนใจท่ีจะรับชมโฆษณา ซึ่งโฆษณาแบบเดิมท่ีเน้นการขายสินค้าหรือบริการ
นั้นไม่มีความโดดเด่นที่จะดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ จึงเป็นสาเหตุที่อุตสาหกรรมโฆษณาต้อง
ปรับตัวโดยใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการเข้าถึงผู้บริโภคมากขึ้น เช่น มีโฆษณาแฝงที่สอดแทรกเข้ามาใน
เนื้อหารายการได้อย่างแนบเนียน ผู้บริโภคท่ีชมรายการไม่ได้รู้สึกว่ากำลังโดนส่ือสารเพื่อจะขายสินค้า 
จึงช่วยลดการปฏิเสธในการเลือกชมโฆษณาของผู้บริโภคได้ เพราะผู้บริโภคไม่ทันได้ระวังและสังเกต
ขณะชมรายการต่าง ๆ อย่างเพลิดเพลินไปกับเนื้อหา 

ด้านผู้ผลิตสื่อ / รายการ โฆษณาแฝงเป็นอีกหนึ่งช่องทางในการหารายได้พิเศษ ซึ่งเป็น
รายได้ท่ีไม่จำเป็นต้องถูกตรวจสอบ เพราะฉะนั้นการท่ีโฆษณาแฝงไม่ต้องเข้ากระบวนการตรวจสอบนี้ 
จึงมีผู้ที่ได้รับผลประโยชน์อย่างผู้ผลิตรายการและช่องสถานีหรือแม้กระทั่งบุคคล ที่รับหน้าที่เป็น  
พรีเซ็นเตอร์สำหรับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของนิทรา อดิศรสุวรรณ (2552) 
การทำโฆษณาแฝงในละครซิทคอมจะเป็นการเพิ่มรายได้ให้แก่องค์กรวิธีหนึ่ง และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
สำหรับการนำสินค้ามาใช้ประกอบฉาก รวมถึงยังช่วยสร้างความสมจริงให้กับละครมากขึ้นด้วย 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของปทุมมาลย์ กสิกิจ (2550) ที่กล่าวไว้ว่า ผู้ผลิตเล็งเห็นว่ าโฆษณาแฝงเย็น
รายได้ช่องทางหนึ่งในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย และมองว่าภาพยนตร์สามารถส่ือสารต่อผู้บริโภคได้
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ดีกว่าช่องทางอื่น ๆ ยกเว้นเพียงแค่ทางโทรทัศน์ ถึงแม้ว่าจะไม่ใช่รายได้ช่องทางหลัก แต่โฆษณาแฝง
ยังเป็นการลดต้นทุนในการผลิตภาพยนตร์ได้อีกด้วย และเพื่อเป็นการเปิดช่องให้มีผู้ผลิตภาพยนตร์
รายใหม่ ๆ เพิ่มเข้ามามากขึ้น  

ด้านเจ้าของผลิตภัณฑ์ ลงทุนในโฆษณาแฝง เพราะสามารถช่วยลดต้นทุนโฆษณาได้ 
จากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงและปัจจัยอื่น ๆ ส่งผลให้ประสิทธิภาพของโฆษณาโดยตรงท่ี
ฉายออกอากาศในช่วงเวลาโฆษณานั้นไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร ไม่สามารถทำให้ผู้บริโภคสนใจและ
เกิดพฤติกรรมการซื้อได้มากเท่ใดนัก จึงทำให้ต้นทุนการโขษณาของเจ้าของสินค้าสูงขึ ้นด้วย  
เมื่อพิจารณาต้นทุนของโฆษณาแฝงกับโฆษณาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอื่น ๆ โดยการวัด
ค่าใช้จ่ายต่อพันคน (Cost per thousand: CPM) พบว่า มีค่าใช้จ่ายที่ต่ำมาก (ปทุมมาลย์ กสิกิจ , 
2550) นอกจากนี้อาจเกิดจากโฆษณาตรงที่มีคนซื้อสื่อเต็มพื้นที่แล้ว ด้วยการทำสัญญาล่วงหน้าใน
ระยะยาว ทำให้เจ้าของสินค้าที่ซื้อเวลาโฆษณาปกติไม่ได้จึงจำเป็นที่จะต้องไปซื้อโฆษณาแฝง ทำให้
โฆษณาแฝงถูกนำมาใช้เพื่อเป็นการอุดช่องโหว่พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาของผู้บริโภค และเป็นการ
หลีกเล่ียงภาวะความหนาแน่นของโฆษณาในช่วงเวลาโฆษณาตรง  

กลยุทธ์การวางตราสินค้า (Product Placement) 

Dahlen, M., Lange, F. & Smith, T., (2010) ได้แบ่งแกนของการวางตราสินค้าเป็นสอง
แกนหลักโดย คือ การวางสินค้าโดยควบคุมการปรากฏ และการวางสินค้าที่ผสานเข้ากับเนื้อหาได้
อย่างแนบเนียนหรือการเป็นส่วนสำคัญท่ีส่งผลต่อเนื้อหา จำแนกออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 

1. การจัดวางขั้นพื้นฐาน (Basic placement) เป็นการนำเสนอตราสินค้าอย่างไม่มีความ
ต้ังใจมาก และไม่ได้ส่งผลอะไรกับเนื้อเรื่อง อาจมาในรูปแบบของฉากประกอบ สินค้าตามช้ันวางของ 
ป้ายข้างถนน หรือแม้กระทั่งอาหารที่ตัวละครรับประทาน หากนำมาเปรียบเทียบกับแกนหลักของ  
กลยุทธ์จะหมายถึงว่าระดับนี้สามารถควบคุมการปรากฎของตราสินค้าได้น้อย และไม่ได้เป็นส่วน
สำคัญของเนื้อหา กล่าวคือ การท่ีตัวละครหยิบสินค้าขึ้นมาหรือเพียงแค่เดินผ่าน จะปรากฎตราสินค้า
เพียงชั่วครู่ และการปรากฎนั้นไม่ได้สำคัญกับเนื้อหาที่นำเสนอ หากไม่มีฉากของสินค้าดังกล่าวกย็ัง
สามารถท่ีจะดำเนินเรื่องต่อไปได้  

2. การจัดวางแบบยกระดับ (Enhanced placement) เป็นการนำเสนอตราสินค้าและมีการ
ปรากฎอย่างโดดเด่น และไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่นำเสนอ เช่น การกล่าวถึงชื ่อสินค้าและ
คุณสมบัติพิเศษ เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับแกนหลักจะถูกจัดอยู่ในระดับท่ีสามารถควบคุมการปรากฏ
ของตราสินค้าได้มาก แต่ไม่ได้เป็นส่วนสำคัญที่ส่งผลต่อเนื้อหา ซึ่งไม่ได้เกี่ยวข้องกับเนื้ อหาและเป็น
การปรากฏท่ีจงใจให้ผู้รับชมได้เห็น 
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3. การจัดวางแบบผสมผสาน (Integrated placement) เป็นการนำเสนอสินค้าเข้าไปกับ
เนื ้อหาที ่นำเสนออย่างไม่โจ่งแจ้ง เป็นสินค้าที ่มีความสำคัญกับเนื ้อหาของรายการ เมื ่อนำมา
เปรียบเทียบกับแกนหลักจะถูกจัดอยู่ในระดับท่ีควบคุมการปรากฏของตราสินค้าได้น้อย แต่เป็นส่วน
สำคัญท่ีส่งผลต่อเนื้อหาอย่างมาก  

4. การผนวกสินค้าเข้ากับรายการ (Programming) เป็นการผลิตรายการเพื่อการขายสินค้า
โดยเฉพาะ เช่น รายการขายตรงที่สามารถควบคุมการปรากฏของสินค้าและเป็นส่วนสำคัญหลักของ
เนื้อหาที่นำเสนอ อาจเรียกได้ว่าสินค้าเป็นเนื้อหาหลักเลยก็ว่าได้ ดังนั้นการปรากฏอย่างชัดเจนของ
สินค้า เช่น พระเอกและนางเอกมักจะหยิบสินค้าและกล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้า จะทำให้ผู้ชมเล่ียง
การรับชมเนื่องจากมีความชัดเจนในการขายจนเกินไป 

แผนภาพท่ี 6 กลยุทธ์การวางตราสินค้า 
 

 

 

 

 

 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Sheehan, Bartel and Aibing (2005, หน้า 79-91) อ้างถึงใน Dahlen, M., Lange, 
F.& Smith, P. (2010, หน้า. 412) 

ระดับของการแสดงเนื้อหาในโฆษณาแฝง Russell (2007 อ้างถึงใน วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 
2562) ได้แบ่งระดับของการแสดงเนื้อหาในโฆษณาแฝงไว้ 3 ระดับ ดังนี้  

1. การวางตราสินค้า (Brand placement) คือ การให้ผู ้บริโภคพบเห็นสินค้าถูกวางเป็น
ส่วนประกอบหนึ่งของฉาก โดยไม่มีการกล่าวถึงสินค้าหรือบรรยายถึงคุณสมบัติของสินค้านั้น เพราะ
ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าเท่านั้น (Brand awareness) 

2. การบูรณาการตราสินค้า (Brand integration) คือ การนำตราสินค้านั้นหลอมรวมเป็น
ส่วนหนึ่งของเนื้อหารายการ ด้วยการให้สินค้าเข้าไปมีบทบาทกับเนื้อเรื่อง โดยส่วนใหญ่นักการตลาด
จะมีบทบาทในการกำหนดการนำเสนอสินค้า เช่น การให้ผู้ดำเนินรายการหยิบจับสินค้าขึ้นมา หรือ
กล่าวถึงตัวสินค้า และประโยชน์ของตัวสินค้า เป็นต้น 
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3. การสร้างตราสินค้าให้มีความบันเทิง (Branded entertainment) คือ การนำสินค้ามาเป็น
หลักของเนื้อหา ทำให้การกล่าวถึงตราสินค้าเป็นเรื่องน่าสนใจ โดยส่วนใหญ่จะได้รับเงินสนับสนุนใน
การนำเสนอรายการร่วมกับการโฆษณาสินค้า ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างเนื้อหาให้เหมาะสมกับสินค้าและ
ตราสินค้าในรูปแบบความบันเทิงให้กับผู้รับดู 

การโฆษณาแฝงจึงมีการขยายไปอยู่ในส่วนต่าง ๆ ของส่ืออื่น ๆ มากกว่าการโฆษณาสินค้าใน
รูปแบบเดิม เช่น การให้ตัวละครในละครถือสินค้า การวางสินค้าในฉากของละคร เป็นต้น  

จากการให้ความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าโฆษณาแฝง คือ โฆษณาของสินค้าหรือบริการ
ท่ีถูกแทรกอยู่ในเนื้อหาของรายการ ละคร ซีรีส์ หรือภาพยนตร์ ด้วยความต้ังใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
และผู้ผลิตเนื้อหาที่จงใจให้ผู ้บริโภคซึมซับ จดจำสินค้าและบริการ หรือตราสินค้าอย่างแนบเนียน  
ทำให้ผู ้บริโภคยากต่อการหลีกเลี ่ยง โดยผ่านวิธีการจัดวางผลิตภัณฑ์ในฉาก การแทรกในเนื้อหา  
การพูดถึงในเนื้อหา การให้ตัวละครหยิบจับสินค้า เป็นต้น 

โอทีที (Over-the-Top; OTT) 
พระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และกำกับการประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง 

วิทยุ โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 มาตรา 4 ได้นิยามขอบเขตถึงกิจการโทรทัศน์ 
ได้แก่ กิจการวิทยุโทรทัศน์และกิจการโทรทัศน์ ซึ่งให้บริการการส่งข่าวสารสาธารณะหรือรายการไป
ยังเครื ่องรับที่สามารถรับชมและฟังการให้บริการนั้น ๆ ได้ไม่ว่าจะส่งโดยผ่านระบบคลื่นความถี่  
ระบบสาย ระบบแสง ระบบแม่เหล็กไฟฟ้า หรือระบบอื่นระบบใดระบบหนึ่ง หรือหลายระบบรวมกัน 
หรือกิจการอื่นทำนองเดียวกันท่ี กสทช. กำหนดให้เป็นกิจการโทรทัศน์ โดย กสทช. ได้ให้ความหมาย  
บริการ Over-the-Top หรือ OTT คือ การให้บริการเนื้อหาผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ต โดยเนื้อหา
ดังกล่าวสามารถเข้าถึงได้ผ่านหลากหลายประเภทอุปกรณ์ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต และ
คอมพิวเตอร์ ซึ ่งลักษณะเนื้อหาที่ให้บริการอาจมีทั้งเนื้อหาที่เป็นข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ 
ในขณะท่ีบริการโอทีที เป็นบริการท่ีได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเรื่อย ๆ อันเป็นผลมาจากการขยายตัว
ของการให้บริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ต ตลอดจนการเข้าถึงอุปกรณ์ประเภทต่าง ๆ ที่ทำได้ง่ายขึ้น  
ทำให้ในปัจจุบันมีผู ้ให้บริการโอทีที ประเภทต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมาย สำหรับผู ้ให้บริการโอทีที  
ที่ให้บริการเนื้อหาในรูปแบบวิดีโอ จะสามารถแบ่งตามประเภทการหารายได้ออกเป็น 4 ประเภท 
ดังต่อไปนี้ 
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1. SUBSCRIPTION VIDEO ON DEMAND (SVOD) คือ การให้บริการประเภทเก็บค่าบอกรับ
สมาชิก เช่น Netflix หรือ Amazon Prime Video 

2. ADVERTISING VIDEO ON DEMAND (AVOD) คือ การให้บริการท่ีหารายได้จากการเก็บ
ค่าโฆษณา เช่น YouTube 

3. ELECTRONIC SELL THROUGH (EST) คือ การให้บริการโดยเก็บค่าบริการ 1 ครั้งต่อการ
ดาวน์โหลด 1 เนื้อหาโดยเนื้อหาดังกล่าวจะสามารถเก็บไว้รับชมกี่ครั้งก็ได้ เช่น iTunes 

4. DIGITAL RENTAL คือ การเก็บค่าบริการเป็นรายครั้งที่รับชม ได้แก่ บริการ PAY-PER-
VIEW 

ระบบนิเวศของการบริการแบบโอทีที (OTT Eco system) 

การให้บริการโอทีที มีความเกี่ยวข้องกับผู้ให้บริการอื่น ๆ อีก 5 ส่วน ได้แก่ 

1. ผู้ให้บริการ (Service Platform) หมายถึง ผู้ให้บริการโอทีที ซึ่งมีหน้าท่ีบริหารและจัดการ
แพลตฟอร์มตัวกลางในการส่งต่อเน ื ้อหารายการจากผู ้ผลิตเนื ้อหารายการไปยังผู ้ใช้บร ิการ  
โดยแพลตฟอร์มนั้นสามารถเป็นได้ท้ังรูปแบบของเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน 

2. ผู้ใช้บริการ (End User) หมายถึง ผู้ชมรายการผ่านทางแพลตฟอร์มโอทีที 

3. ผู้ให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Delivery Provider) หมายถึง ผู้ให้บริการเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นมีหน้าที่ในการส่งต่อเนื้อหารายการไปยังผู้ใช้บริการ เช่น เครือข่าย True Fiber, 
AIS Fiber หรือ 3BB Fiber 

4. ผู้ผลิตอุปกรณ์และเครื่องมือสำหรับใช้บริการ (Device Provider) หมายถึง ผู้ผลิตอุปกรณ์
ที่เกี ่ยวข้องกับการรับชมเนื้อหารายการผ่านทางโอทีที  เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต สมาร์ททีวี 
คอมพิวเตอร์ หรือกล่องรับสัญญาณ โดยผู้ผลิตรวมถึงผู้จัดหาและนำเข้าอุปกรณ์และเครื่องมือต่าง ๆ ด้วย 

5. ผู้ผลิตเนื้อหารายการ (Content Provider) หมายถึง ผู้ผลิตเนื้อหารายการ ถือเป็นส่วน
สำคัญในระบบนิเวศของการให้บริการเนื่องจากเนื้อหารายการ (Content) ถือเป็นปัจจัยสำคัญในการ
ดึงดูดผู้ชมเข้ามาหาผู้ให้บริการโอทีที ในแต่ละราย ทั้งนี้เนื้อหาสามารถจัดหามาได้จากผู้ผลิตเนื้อหา
รายการท่ัวไป หรือเป็นเนื้อหารายการท่ีผู้ให้บริการโอทีที ลงทุนผลิตเอง 
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ประเภทของผู้ให้บริการโอทีที จำแนกตามที่มาของผู้ให้บริการ 

ผู้ให้บริการโอทีที ในปัจจุบันนั้นสามารถจำแนกตามท่ีมาของผู้ให้บริการ ดังนี้ 

1. ผู้ให้บริการโอทีทีอิสระ คือ ผู้ให้บริการที่ประกอบธุรกิจให้บริการโอทีที  เพียงอย่างเดียว 
เช่น Hollywood TV, Prime Time, Doonce, Netlix หรือ YouTube  

2. ผู้ให้บริการโอทีทีท่ีเป็นผู้ประกอบการธุรกิจเพย์ทีวี เช่น TRUE ID 

3. ผู้ให้บริการโอทีทีท่ีเป็นผู้ประกอบการธุรกิจโทรคมนาคม เช่น AIS Play, HOOQ 

4. ผู้ให้บริการโอทีทีท่ีเป็นผู้ผลิตเนื้อหารายการ เช่น Disney+, HBO GO 

5. ผู้ให้บริการโอทีทีที่เป็นสถานีโทรทัศน์ เช่น Mello ในเครือสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
และ Bugaboo TV ในเครือสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 

รูปแบบการหารายได้ของผู้ให้บริการโอทีที 

รูปแบบการหารายได้ของผู้ให้บริการโอทีทีในปัจจุบัน มีท้ังหมด 4 รูปแบบ ดังนี้ 

1. หารายได้จากการสมัครสมาชิกหรือเอสวีโอดี (Subscription Video on Demand หรือ 
SVOD) หมายถึง การให้บริการรับชมรายการแบบเรียกเก็บค่าสมาชิก โดยทั่วไปแล้วจะเรียกเก็บเป็น
รายเดือน จุดเด่นของรูปแบบการให้บริการแบบเอสวีโอดี  คือ สมาชิกสามารถรับชมรายการใน
ฐานข้อมูลของผู้ให้บริการได้ไม่จำกัดจำนวนครั้งและไม่จำกัดช่วงเวลาในการรับชม 

2. หารายได้จากการใช้บริการรายครั้ง (Transactional Video on Demand หรือ TVOD) 
หมายถึง การให้บริการรับชมเนื้อหารายการแบบเสียค่าบริการรายครั้งหรือ การเช่าบริการ มีจุดเด่น 
คือผู้ชมสามารถรับชมเนื้อหารายการสดใหม่ เช่น ภาพยนตร์ล่าสุด และรับชมได้ไม่จำกัดจำนวนครั้ง
ตามเงื่อนไขของการเช่า เช่น ภายใน 48 ชั่วโมงหลังจากการเปิดรับชมครั้งแรก หรือภายใน 30 วัน
หลังการเช่าบริการ 

3. หารายได้จากค่าโฆษณา (Ad-Supported Video On Demand หรือ AVOD) หมายถึง 
การให้บริการรับชมเนื้อหารายการแบบไม่คิดค่าบริการ ผู้ชมสามารถรับชมได้ไม่จำกัดจำนวนครั้ง แต่มี
โฆษณาค่ันระหว่างการรับชม รูปแบบการหารายได้เช่นนี้ ผู้ให้บริการต้องสร้างยอดเข้าใช้งานให้สูงเพื่อ
สร้างรายได้จากการขายโฆษณาบนส่ือสตรีมมิ่งของตัวเอง 
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4. หารายได้จากค่าโฆษณาและการสมัครบริการเสริม (Freemium) หมายถึง การให้บริการ
รับชมเนื้อหารายการแบบไม่เสียค่าบริการ แต่ถูกจำกัดการเข้าชมเนื้อหาบางรายการ ผู้ชมจำเป็นต้อง
จ่ายค่าบริการเพิ่มเติมเมื่อต้องการรับชมรายการที่มีคุณสมบัติพิเศษกว่า เช่น รายการเข้าใหม่ล่าสุด 
รายการในหมวดหมู่พิเศษ นอกจากข้อจำกัดด้านเนื้อหาแล้ว ผู ้บริการรายอื่น ๆ ยังมีข้อจำกัด  
ด้านความสะดวกสบายในการรับชม เช่น การรับชมแบบมีโฆษณาคั่นระหว่างรับชม การรับชมภาพ
ความคมชัดต่ำ หรือการจำกัดอุปกรณ์เช่ือมต่อ เป็นต้น 

แนวคิดเก่ียวกับวิดีโอออนดีมานด์ (Video on Demand หรือ VOD) 

วิดีโอออนดีมานด์ หมายถึง การให้บริการรับชมเนื้อหารายการแบบที่ผู้ใช้งานสามารถเลือก
รับชมเนื้อหารายการจากฐานข้อมูล (Library) ตามความสะดวกและความต้องการ โดยลักษณะการ
ให้บริการวิดีโอออนดีมานด์สามารถแบ่งได้จากลักษณะการเข้าถึง 2 ลักษณะ ได้แก่ 

1. วิดีโอออนดีมานด์ท่ีสมัครเพิ่มเติมจากผู้ให้บริการโทรทัศน์เคเบ้ิล (Cable Support VOD) 
ผู้ชมสามารถรับชมได้ 2 วิธี ได้แก่ การรับชมผ่านกล่องรับสัญญาณ (Set Top Box) และการรับชม
ผ่านแอปพลิเคชัน (App with Cable Login) 

2. วิดีโอออนดีมานด์ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (OTT Apps & Service) ผู้ชมสามารถสมัครใช้
งานได้โดยไม่ต้องเป็นสมาชิกของผู้ให้บริการโทรทัศน์เคเบ้ิล สามารถแบ่งได้ตามรูปแบบการให้บริการ 
เช่น AVOD, SVOD หรือ TVOD เป็นต้น 

แผนภาพท่ี 7 ระบบนิเวศของการให้บริการแบบ Video On Demand (VOD) Ecosystem 
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การศึกษาครั้งนี้จะมุ่งศึกษา การบริการแบบเนื้อหาที่ให้บริการเฉพาะสมาชิกที่เสียค่าสมัคร 
หรือเอสวีโอดี (Subscription Video on Demand; SVOD) ซึ่งเป็นบริการที่ผู ้ให้บริการเรียกเก็บ 
ค่าสมาชิกแบบรายเดือนหรือรายปีจากสมาชิกผู้ใช้บริการ เป็นรูปแบบและพฤติกรรมของการรับชม
เนื้อหา (Content) ประเภทต่าง ๆ ในปัจจุบันได้เปล่ียนแปลงไป โดยตลาดของการให้บริการภาพและ
เสียงออนไลน์ในเนื้อหาบริการโอทีที มีแนวโน้มเติบโตขึ้นทั่วโลก โดยสมาชิกสามารถรับชมเนื้อหา
รายการได้อย่างไม่จํากัดตลอดระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิก ตามคำท่ีว่าจ่ายเงินค่าสมาชิกเพื่อรับชมเนื้อหา
แบบไม่มีโฆษณา แต่เนื ้อหาในรายการประเภทนี้ ยังคงมีการโฆษณาแฝงอยู่ ส่งผลให้ผู ้บริโภคมี
ทางเลือกในการรับฟังรับชมรายการเพิ่มมากขึ้น แตกต่างจากการให้บริการกระจายเสียงและโทรทัศน์ 
ท่ีออกอากาศผ่านช่องทางแบบด้ังเดิมตามผังรายการพร้อมท้ังมีโฆษณาซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งของรายการ
โทรทัศน์ จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาการรับรู้และทัศนคติของท่ีมีต่อโฆษณาแฝงผ่านการให้บริการของ
โอทีทีแบบการเก็บค่าสมาชิกของผู้บริโภค ในประเด็น ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี ่ยงรับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค และการตั้งใจซื ้อสินค้า 
ในโฆษณาแฝง  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารและลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร โดยปัจจัยและองค์ประกอบด้านต่าง ๆ  
จะส่งผลต่อพฤติกรรมและกระบวนการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

Atkin (1973) ได้อธิบายว่า บุคคลที ่เปิดรับข้อมูลข่าวสารมากมักมีความรู ้ความเข้าใจ 
ในสภาพแวดล้อมมากกว่า และทันสมัยกว่าบุคคลท่ีเปิดรับข้อมูลข่าวสารน้อย 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของมนุษย์จะไม่รับข่าวสารทุกอย่างที่ผ่านเข้ามาสู่ตนทั้งหมด       
แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนท่ีมีประโยชน์ต่อตน แรงผลักดันต่อตน แรงผลักดันท่ีทำให้บุคคลหนึ่ง ๆ       
ได้มีการเลือกรับส่ือนั้น เกิดจากคุณสมบัติของผู้รับสารในด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

1. องค์ประกอบทางด้านจิตใจ เช่น กระบวนการเลือกรับข่าวสาร การเลือกรับรู้ตามทัศนคติ
และประสบการณ์เดิมของตนเอง 

2. องค์ประกอบทางด้านสังคม เช่น ครอบครัว วัฒนธรรม ประเพณี ลักษณะประชากร เช่น
เพศ อายุ ภูมิลำเนา การศึกษา ตลอดจนสถานภาพทางสังคม 

กระบวนการในการเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Selective Process) (Klapper, 1960)
ประกอบไปด้วย 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเปิดรับส่ือและข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ
ตามความสนใจและความต้องการของตน เพื่อนำมาใช้แก้ไขปัญหาและเป็นข้อมูล เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของตน 
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2. การเลือกสนใจ (Selective Attention) ผู้รับข้อมูลข่าวสารจะเลือกเปิดรับข้อมูลท่ีตรงกับ
ความสนใจหรือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่ และหลีกเลี่ยงในการเปิดรับสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ 
ความเข้าใจหรือทัศนคติเพื่อไม่ให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive Dissonance) หรือ
เกิดความสับสน 

3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception or Selective Interpretation)
การเลือกรับรู ้จะมีความแตกต่างกันไปตามความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ ทัศนคติ และ
แรงจูงใจ ซึ่งบางครั้งผู้รับข้อมูลข่าวสารจะบิดเบือนข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับเพื่อให้สอดคล้องกับทัศนคติ
และความเช่ือของตนเอง 

4. การเลือกจดจำ (Selective Retention) ผู้รับข้อมูลข่าวสารจะมีแนวโน้มที่จะเลือกจดจำ
ในข่าวสารเฉพาะท่ีตนเองสนใจ ตามทัศนคติและความเช่ือของตนเองและมักไม่สนใจในข้อมูลข่าวสาร
ที่ตนเองไม่สนใจหรือขัดแย้งกับความเชื่อของตน ทำให้การเลือกจดจำข้อมูลข่าวสารสามารถส่งเสริม
ทัศนคติ ความเช่ือเดิมของผู้รับข้อมูลข่าวสารมีความมั่นคงมากขึ้นและเปล่ียนแปลงได้ยาก 

ผู้รับข้อมูลข่าวสารแต่ละบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสื่อและข่าวสารที่แตกต่างกัน
ออกไป ท้ังนี้ จะขึ้นอยู่กับลักษณะและปัจจัยต่าง ๆ ท่ีแตกต่างกันออกไป ซึ่งมีสาเหตุจากปัจจัยพื้นฐาน
หลายประการด้วยกัน (John C. Merrill and Ralph L. Lowenstein, 1971) ดังนี้ 

1. ความเหงา ในทางจิตวิทยาโดยปกติมนุษย์จะไม่ชอบอยู่ตามลำพัง เนื ่องจากทำให้เกิด
ความรู้สึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม จึงต้องมีความพยายามในการ
รวมกลุ่มหรือติดต่อปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น หรือการใช้ส่ือต่าง ๆ 

2. ความอยากรู้อยากเห็น ถือเป็นคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย์ เนื่องจากโดยปกติมนุษย์จะมี
ความอยากรู้อยากเห็น โดยเริ่มจากสิ่งรอบตัวก่อนจึงจะสนใจสิ่งที ่อยู่ห่างจากตัวเองออกไปที ่จะมี
ผลกระทบท้ังทางตรงและทางอ้อมต่อตนเอง นอกจากนั้นมนุษย์ยังสนใจอยากรู้อยากเห็นส่ิงท่ีเกิดขึ้น
ในแง่ต่าง ๆ ด้วย รวมถึงผลกระทบซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองและบุคคลอื่นด้วย 

3. ประโยชน์ที่ได้รับ มนุษย์มีความเห็นแก่ตัวโดยพื้นฐาน ดังนั้นจึงมีความต้องการในการ
แสวงหาและใช้ข่าวสารบางอย่างท่ีจะเป็นประโยชน์แก่ตนเอง 

4. ลักษณะเฉพาะของส ื ่อมวลชน โดยทั ่วไปความแตกต่างก ันของผ ู ้ ร ับสารทำให้
ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละชนิดมีส่วนทำให้ผู้รับข่าวสารจากสื่อมวลชนมีจำนวนและองค์ประกอบ  
ท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากผู้รับข่าวสารจะเลือกรับข่าวสารในส่วนท่ีสามารถตอบสนองความต้องการและ
ความพึงพอใจของตนได้ 
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ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลนั้น มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคล 
4 ประการ (McCombs and Becker, 1979) ดังนี้ 

1. เพื่อรับรู ้เหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลจะเลือกรับข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหว 
รอบ ๆ ตัว เพื่อทำให้เป็นคนทันสมัยและทันต่อเหตุการณ์ 

2. เพื่อการตัดสินใจ (Decision) บุคคลเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร กำหนดความเห็นต่อ
สภาวะหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ เพื่อใช้ในการตัดสินใจ โดยเฉพาะเรื ่องที่เกี ่ยวข้องกับการดำเนิน
ชีวิตประจำวัน 

3. เพื่อการสนทนา (Discussion) บุคคลเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เพื่อใช้ในการสนทนา
กับบุคคลอื่น 

4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) บุคคลเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร เพื่อรับรู้และ
สามารถเข้าไปมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในสังคมรอบตัว 

Hovland (อ้างถึงใน ฐิติ วิทยสรณะ, 2542) ได้ศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารในการโน้มนา้ว
จิตใจบุคคล พบว่า ท่าทีของบุคคล (Respond) เปล่ียนไปเนื่องจากทัศนคติท่ีเปล่ียนแปลงไป เกิดจาก
สารสนเทศท่ีเป็นส่ิงเร้ามากระทบกับบุคคลภายใต้ส่ิงแวดล้อมของบุคคล (Context) ทำให้บุคคลสนใจ 
(Attention) ในข้อมูลข่าวสารนั้น และข้อมูลข่าวสารนั้นมาใคร่ครวญอย่างลึกซึ้งมากขึ้น เพื่อตัดสินใจ
ในการยอมรับข้อมูลข่าวสาร (Acceptance) นั้นต่อไปหรือไม่หากเกิดการยอมรับจะทำให้บุคคลเกิด
การเรียนรู้และปรับเปล่ียนทัศนคติ จะนำไปสู่การปรับเปล่ียนความรู้ ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของบุคคลนั้น ๆ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู้รับสารและการเปิดรับข่าวสาร 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู้รับสาร เป็นการศึกษาความเป็นเหตุ
เป็นผลของบุคคลด้วยลักษณะทางประชากรศาสตร์  

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, หน้า 44-52) ได้อธิบายแนวความคิดด้านประชากรศาสตร์ว่าเป็น
ทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรง
บังคับจากภายนอกมากระตุ้น โดยพฤติกรรม ส่วนใหญ่มักจะเป็นไปตามแบบท่ีสังคมวางไว้ รวมทั้งเป็น
การวิเคราะห์ผู ้รับสารที่ว่าพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นจากแรงขับภายนอก (Exogenous 
Factors) ท่ีมากระตุ้นต่อมนุษย์ ซึ่งเป็นความหลากหลายทางภูมิหลังของบุคคล 

อรทัย ศรีสันติสุข (2541, หน้า 22) ได้อธิบายแนวคิดทางด้านประชากรไว้ว่า บุคคลที่มี
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันเนื่องจากคุณสมบัติของบุคคล  
ในแต่ละกลุ่มช่วงวัย การศึกษา อาชีพ และรายได้นั้น จะมีรูปแบบการดำเนินชีวิต การทำกิจกรรม  
ท่ีแตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่พฤติกรรมจะเป็นไปตามแบบท่ีสังคมวางเอาไว้  
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กาญจนา แก้วเทพ (2541, หน้า 302) ได้อธิบายแนวคิดทางด้านประชากรไว้ว่า ในสังคม
ท่ัวไป มักจะกำหนดให้บุคคลท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกัน และ
บุคคลท่ีมีลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกัน มักจะมีความต้องการและความสนใจในเรื่องเดียวกันด้วย 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความรู้ของบุคคลนั้น มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
ประชากร (Demographic Characteristics of Audience) (ปรมะ สตะเวทิน, 2538) โดยสามารถ
จำแนกลักษณะประชากรศาสตร์ ได้ดังนี้ 

1. เพศ ความแตกต่างกันของเพศจะทำให้บุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่แตกต่างกันโดยเพศ
หญิงมีแนวโน้มในการรับและส่งข้อมูลข่าวสารมากกว่าเพศชาย แต่ในขณะเดียวกันเพศชายไม่ได้
ต้องการเพียงรับหรือส่งข้อมูลข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น ยังต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้
เกิดขึ้นจากการรับหรือส่งข้อมูลข่าวสารนั้นด้วย ผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่างมากในเรื่อง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้ เพราะวัฒนธรรมและสังคมกำหนดบทบาทและกิจกรรมของคน
ท้ังสองเพศไว้แตกต่างกัน ผู้หญิงมีจิตใจอ่อนไหว หรือเจ้าอารมณ์ ถูกชักจูงได้ง่ายและหยั่งถึงจิตใจของ
คนได้ดีกว่าผู้ชาย ในขณะท่ีผู้ชายใช้เหตุผลและจดจำข่าวสารได้มากกว่าผู้หญิง 

2. อายุ เป็นปัจจัยที่ทำให้ผู ้ร ับข่าวสารมีความแตกต่างกันในด้านความรู ้ ความคิดเห็น  
ความเช่ือและพฤติกรรม บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีการตอบสนองต่อการส่ือสารท่ีแตกต่างจากคนท่ีมีอายุ
น้อย และคนที ่มีอายุน้อยจะมีการตอบสนองต่อการสื ่อสารเปลี ่ยนแปลงไปเมื ่อมีอายุมากขึ้น      
(Mers, Michele and Myers, 1982) โดยท่ัวไปแล้วคนท่ีมีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยมมากกว่า
คนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษ์นิยมมากกว่า สาเหตุที่เป็นเช่นนี้
เนื่องจากที่มีอายุประสบการณ์ในชีวิตซึ่งเคยผ่านยุคต่าง ๆ ตลอดจนมีความผูกพันที่ยาวนานและ
ผลประโยชน์ในสังคมมากกว่าคนที่มีอายุน้อย นอกจากความแตกต่างในเรื่องความคิดแล้วยังเป็นส่ิง
กำหนดความแตกต่างในเรื่องความง่ายในการชักจูงด้วย การวิจัยทางจิตวิทยา พบว่า เมื่อคนมีอายุมาก
ขึ้นโอกาสท่ีคนจะเปล่ียนใจหรือถูกชักจูงจะน้อยลง นอกจากนั้นโดยปกติแล้วคนท่ีมีวัยต่างกันมักจะมี
ความต้องการในส่ิงต่างๆ แตกต่างกันไปด้วย เช่น คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะคิดถึงเรื่องความ
ปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ในขณะที่คนหนุ่มสาวมักจะสนใจเรื่องการศึกษา ความเสมอภาคใน
สังคม 
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3. การศึกษา ความแตกต่างกันของระดับการศึกษาส่งผลให้พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของคนมี
ความแตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาในระดับสูงมักจะเป็นผู้รับข้อมูลข่าวสารที่ดี เนื่องจากมีความรู้
กว้างขวาง และสามารถเข้าใจข้อมูลข่าวสารได้ดี แต่คนเหล่านี้มักจะเชื่อในข้อมูลข่าวสารยาก       
โดยข้อมูลข่าวสารที่ไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลสนับสนุนเพียงพอมักจะไม่ได้รับการยอมรับจากคนกลุ่ม
ดังกล่าว ดังนั้นคนที่ได้รับการศึกษาในระดับที่แตกต่างกัน ในยุคต่างกัน ในระบบการศึกษาที่ต่างกัน  
จึงย่อมมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม และความต้องการท่ีแตกต่างกันไป คนท่ีมีการศึกษาสูง
หรือมีความรู้สึกดีจะได้เปรียบอย่างมากในการท่ีจะเป็นผู้รับสารท่ีดี 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาความแตกต่างด้านลักษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก ประกอบด้วย เพศ อายุ และระดับการศึกษา อาชีพ   
ตามแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน , 2538 ที่มีผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก การหลีกเล่ียงรับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคแตกต่างกัน  

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

มีนักวิชาการจำนวนมากได้ให้ความสนใจในการศึกษาเรื่องของทัศนคติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
แง่มุมทางการตลาดและการโฆษณา เนื่องจากทัศนคติถือเป็นตัวแปรที่มีความสำคัญต่อการศึกษาถึง
ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภค อย่างไรก็ดีนักวิชาการแต่ละท่านก็มีมุมมองต่อคำว่าทัศนคติ
ท่ีแตกต่างกัน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

Luz (1991) ได้อธิบายไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
เกิดจากการเรียนรู ้ผ่านประสบการณ์ของแต่ละบุคคลหรือได้ร ับข้อมูลผ่านมาจากบุคคลอื่น           
โดยทัศนคติจะเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมในการตอบสนองต่อส่ิงนั้น ๆ  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้กล่าวถึงความหมายของ ทัศนคติว่าเป็นตัวแปรตัวหนึ่งใน
กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค การรู้การมีปฏิสัมพันธ์ ( Interaction) ของผู้บริโภคและ    
บุคคลอื่นไม่สามารถคาดเดาพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ถูกต้องเสมอไป มากไปกว่านั้นหากผู้บริโภค    
มีทัศนคติด้านลบต่อองค์กรหรือสินค้าและบริการ การบริหารจัดการการตลาดที่องค์กรต้องการจะ
ส่ือสารอาจจะเป็นเรื่องท่ียากในการประสบความสำเร็จ 
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Schiffman and Kanuk (2000) ให้ความจำกัดความว่า ทัศนคติคือการแสดงออกในเชิง
จิตวิทยาของความรู้สึกในใจที่สะท้อนถึงความชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบของบุคคล โดยจูงใจไปสู่หัวข้อ
(object) เช่น ตราสินค้าหรือบริการซึ่งทัศนคติไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนแต่ทัศนคติมีความ
เชื่อมโยงถึงสิ ่งที ่บุคคลพูดหรือแสดงออกก ซึ่งทัศนคตินั ้นเกิดขึ้นจากผลกระทบและเกิดขึ้นจาก
เหตุการณ์พิเศษ (Events) หรือสภาวะแวดล้อม (Circumstances) ซึ่งสถานการณ์เหล่านี้สามารถ
สร้างพฤติกรรมท่ีตรงข้ามกับทัศนคติในปัจจุบันของผู้บริโภคได้ด้วย 

Szmigin and Piacentini (2018) ให้ความจำกัดความว่า ทัศนคติคือส่ิงท่ีถูกสร้างขึ้นมาจาก
สิ่งที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และแสดงออกหรือลงมือทำ ซึ่งทัศนคติมีความเชื่อมโยงระหว่างพฤติกรรม  
(Behavior) และการกำหนดพฤติกรรม (Predisposition) โดยผู้บริโภคสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับมุมมอง
ของสินค้าและบริการผ่านทางการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอื่น เช่น เพื่อน ครอบครัว หรือผู้บริโภคอื่น ๆ 
ซึ่งอาจเกิดขึ้นบนสื่อสังคมออนไลน์ จากการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมที่ตามมา (Subsequent 
Behavior) ของผู้บริโภคเกิดจากการรับข้อมูลข่าวสารที่ถูกสื่อสารผ่านผู้นำหลัก (Key Influence) 
ของการส่ือสารนั้น ๆ 

โดยสรุปแล้วทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกหรือความคิดของผู้บริโภคที่มีต่อการรับชมโฆษณา
แฝงเมื่อใช้การรับชมเนื้อหาผ่านบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก ซึ่งทัศนคติจะเป็นตัวแปรต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการท่ีได้รับชมโฆษณาแฝงนั้น ๆ 

 

องค์ประกอบของทัศนคติ 

แนวคิดทัศนคติแบบองค์ประกอบ 3 ประการ (Tripartite view of attitude) โดยแนวคิดนี้
ได้จำแนกองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 ส่วน (Assael, 1998; Berkman, Lindquist & Sirgy, 
1997; Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2007) ได้แก่ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive component) เป็นองค์ประกอบแรก
ของทัศนคติ โดยองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจนี้ ประกอบด้วย ส่วนของความรู้ (Knowledge) 
และ การรับรู ้ (Perception) ซึ่งเกิดจากการผสมผสานกันระหว่างการมีประสบการณ์ตรงต่อสิ่งท่ี
บุคคลมีทัศนคติด้วยกับการเชื่อมโยงข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งผลของความรู้และ
การรับรู้นั้นจะก่อให้เกิดเป็นความเช่ือ (Belief) โดยความเช่ือของบุคคลนั้นจะนำไปสู่การมีทัศนคติใน
ทิศทางใดทิศทางหนึ่ง นอกจากนี้ความเช่ือของบุคคลนั้นยังอาจก่อให้เกิดเป็นพฤติกรรมได้อีกด้วย 
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2. องค์ประกอบต้านความรู้สึก (Affective component) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับ
อารมณ์ (Emotions) และความรู้สึก (Feelings) ของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีสามารถประเมินค่าได้ 
(Evaluative) โดยวัดในลักษณะของความชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ต่อสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติด้วย   
ซึ ่งอารมณ์และความรู้สึกดังกล่าวเกิดขึ ้นมาจากความเชื ่อต่อสิ่ง ๆ นั ้น ซึ ่งความรู ้สึกสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนไปและไม่จำเป็นต้องอยู ่บนพื ้นฐานของความเป็นจริง       
หากบุคคลมีความรู้สึกดีก็จะมีทัศนคติในทางบวก หากบุคคลมีความรู้สึกท่ีไม่ดีก็จะมีทัศนคติไปในทาง
ลบ นอกจากนี้ความรู้สึกยังเปล่ียนแปลงไปตามบุคลิกภาพและค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative component) เป็นองค์ประกอบสุดท้ายท่ีเป็นผล
มาจากองค์ประกอบด้านความรู้ความเข้าใจและองค์ประกอบด้านความรู้สึก โดยองค์ประกอบด้าน
พฤติกรรมนั้นเป็นความน่าจะเป็น (Likelihood) หรือแนวโน้ม (Tendency) ต่อการเกิดพฤติกรรม
หรือความตั้งใจในการที่จะมีพฤติกรรมในทิศทางใดทิศทางหนึ่ ง โดยหลังจากที่บุคคลมีความรู้และ
ความเข้าใจต่อสิ่งใดสิ่งนั้นแล้วเกิดเป็นความรู้สึกในทางบวกหรือลบต่อสิ่งนั้นตามมา ก็จะส่งผลต่อ
แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรม โดยองค์ประกอบนี้จะใช้วัดเรื่องความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค (Intention 
to buy) ในทางการตลาด 

 

แผนภาพท่ี 8 แบบจำลององค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที ่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, p. 256. 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 30 

การเกิดขึ้นของทัศนคติ 

Fishbein & Ajzen (อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2556) ได้จำแนกประสบการณ์หลาย ๆ แบบ
ท่ีทำให้ทัศนคติก่อตัวขึ้นในผู้บริโภค ดังนี้ 

1. ผลจากการเปิดรับส่ิงเร้าซ้ำ ๆ (Mere Exposure Effect) หากผู้บริโภคมีการเปิดรับส่ิงเร้า
ใหม่ซ้ำแล้วซ้ำเล่า และไม่มีข้อมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นมาก่อน ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มแง่บวกในเชิงทัศนคติต่อ
องค์กรและสินค้าบริการนั้น ๆ แต่เงื่อนไขสำคัญคือผู้บริโภคจะต้องไม่มีความรู้สึกแง่ลบ หรือเกลียดส่ิง
เร้าใหม่ต้ังแต่เริ่มต้นเพราะการรับส่ิงเร้านั้นจะไม่เพิ่มหรือเปล่ียนทัศนคติในเชิงบวกแต่อย่างใด 

2. การเรียนรู้จากการวางเงื่อนไขแบบคลาสลิก (Classical Conditioning) เป็นการเรียนรู้ท่ี
เกิดจากการนำสิ่งเร้าสองชนิดมาจับคู่เปรียบเทียบกันและฉายซ้ำหลาย ๆ ครั้งอย่างต่อเนื่องจนทำให้
ผู้บริโภคมีการตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อส่ิงเร้าใหม่นี้ 

3. การเรียนรู ้จากเง ื ่อนไขแบบปฏิบัติ (Operant Conditioning) ทัศนคติของผู ้บริโภค
สามารถเกิดได้จากการท่ีผู้บริโภคได้รับรางวัลหรือการลงโทษ หากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองหรือส่ิง
เร้าทางบวก เช่น รางวัลหรือการชมเชย ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อองค์กรหรือสินค้าและ
บริการ ในทางกลับกันหากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองหรือส่ิงเร้าทางลบ เช่น คำตำหนิ ผู้บริโภคก็จะ
มีทัศนคติเชิงลบต่อองค์กรหรือสินค้าและบริการ 

4. การเรียนรู้จากการสังเกตพฤติกรรมหรือการกระทำของผู้อื่น (Observational Learning)
ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้นได้จากการสังเกตการกระทำของผู้อื ่นซึ่งเป็นตัวแบบแสดงพฤติกรรม   
หากตัวแบบได้รับการตอบสนองทางบวกผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติทางบวกตามเช่นกัน แต่ในทาง
กลับกันหากตัวแบบได้รับการตอบสนองทางลบผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติทางลบต่อองค์กรหรือสินค้า
และบริการนั้น ๆ 

Szmigin and Piacentini (2018) แบ่งกลุ่มอิทธิพลในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ เป็น 4 กลุ่ม
ได้แก่ 

1. ประสบการณ์ทางตรงและประสบการณ์ในอด ีต (Direct and Past Experience)  
เป็นส่วนหนึ่งในสิ่งเร้าพื้นฐานที่กระตุ้นทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กรและสินค้าหรือบริการ  
ซึ่งองค์กรควรให้ประสบการณ์ทางตรงกับผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้และการประเมินส่ิงเร้านั้น ๆ  
ซึ่งถ้าผู้บริโภค พึงพอใจสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีและซื้อสินค้า 
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2. อิทธิพลจากครอบครัวและเพื ่อน ( Influence of Family and Friends) เมื ่อผู ้บริโภค     
มีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น โดยเฉพาะครอบครัวและบุคคลที่ผู ้บริโภครู้สึกชื่นชอบส่วนตัว อิทธิพลของ
ครอบครัวเป็นส่วนสำคัญมากท่ีสุดในการสร้างทัศนคติให้กับท่ีบริโภคเพราะครอบครัวนั้นแหล่งข้อมูล
พื้นฐาน และมากไปกว่านั้นการเห็นบุคคลในครอบครัวได้รับแรงกระตุ้นตามช่วงอายุที่แตกต่างกัน     
ก็ทำให้ผู้บริโภคมีภาพจำและทัศนคติท่ีฝังอยู่ในใจผู้บริโภคระยะยาว 

3. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) การตลาดโดยตรงหรือการตลาดเฉพาะกลุ่ม
(Niche Marketing) ท่ีองค์กรทำขึ้นมาเพื่อตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าขนาดเล็กท่ีตรงความสนใจและวิถีชีวิต
ของผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะเจาะจงไปที่ประชากรศาสตร์ (Demographic) สภาพจิตวิทยา
(Psychographic) หรือลักษณะทางภูมิศาสตร์ (Geodemographic) การตลาดโดยตรงส่งผลโอกาส
ในการสร้างทัศนคติต่อกลุ่มผู ้บริโภค เนื่องจากองค์กรหรือสินค้าและบริการนั้นถูกนำเสนอแบบ
เฉพาะเจาะจงและมีการออกแบบตัวสารให้เหมาะสมเฉพาะกลุ่ม 

4 .  การ เผยแพร ่ ส ื ่ อมวลชน  ( Expose to Mass Media) ส ื ่ อมวลชน  (Mass Media)  
เป็นช่องทางในการสื่อสารมีส่วนสำคัญที่ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคในวงกว้างส่วนมากเป็นสื่อท่ี เข้าถึงง่าย
และเข้าถึงเป็นวงกว้างกับผู้บริโภค เช่น หนังสือพิมพ์ หรือรายการโทรทัศน์ซึ ่งการให้ข้อมูลผ่าน
ส่ือมวลชนนับว่าเป็นอิทธิพลท่ีทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงของทัศนคติของผู้บริโภค 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยท่ีเกี่ยวพันกับการก่อตัวของทัศนคติ ได้แก่ 
1. การวางเงื่อนไขแบบคลาสลิค (Classical Conditioning) เป็นการรวมกันของทฤษฎีการ

ทำซ้ำและมีสิ ่งเร้าเสริมแรงในทางบวก ซึ่งหากมีการใช้ผู ้มีชื ่อเสียง (Celebrities) ที่ผู ้บริโภครู้สึก     
ช่ืนชอบและมีทัศนคติทางบวกด้วยแล้ว ผู้บริโภคก็จะถูกกระตุ้นอย่างสมบูรณ์ให้ทัศนคติก่อตัวขึ้น 

2. การวางเง ื ่อนไขแบบการกระทำและการปฏ ิบ ัต ิการ ( Instrumental or Operant 
Conditioning ในบางสินค้าผู้บริโภคอาจจะไม่มีทัศนคติร่วมมาก่อนเลย แต่เมื่อผู้บริโภคได้ทดลองใช้
หรือทดลองซื้อสินค้านั้น ๆ แล้วรู้สึกพึงพอใจ ผู้บริโภคก็จะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อสินค้านั้นภายหลังการ
ซื้อและการใช้งาน 

3. การวางเงื่อนไขแบบใช้ความรู้และความเชื่อ (Cognitive Learning Theory) ผู้บริโภคมัก
สร้างทัศนคติในแง่ลบหรือบวกต่อองค์กรและสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยอาศัยการเปิดรับข่าวสารและ
ความคิดส่วนบุคคลหากผู้บริโภครับข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรหรือสินค้าและการบริการมากเท่าไหร่
แนวโน้มท่ีทัศนคติจะก่อตัวขึ้นก็มีมากเท่านั้น 
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ประเภทของทัศนคติ 
Hoyer และ MacInnis (2001) ได้แบ่งทัศนคติออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
1. ทัศนคติท่ัวไป (General attitude) หมายถึง สภาพจิตใจหรือความรู้สึกโดยกว้าง ๆ ไม่ได้

เฉพาะเจาะจงลงไปในส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมและบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลอย่างกว้าง ๆ 
เช่น การมองโลกในแง่ดี การเคร่งครัดในประเพณี เป็นต้น 

2. ทัศนคติเฉพาะเรื่อง (Specific attitude) หมายถึง สภาพจิตใจหรือความรู้สึกของบุคคลท่ี
มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ เช่น วัตถุ บุคคล สถานที่ ตลอดจนเหตุการณ์ต่าง ๆ  ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัว
ของบุคคล โดยมักแสดงออกในรูปแบบของความชอบหรือไม่ชอบ หรือมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อส่ิง ๆ นั้น 

ในขณะเดียวกัน G. Belch และ M. Belch (2007) และ Hawkins (1995) ได้แบ่งทิศทางของ
ทัศนคติออกมาเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) เป็นความรู้สึกในด้านดีท่ีชักนำบุคคลให้มีพฤติกรรม
ต่อส่ิงของ บุคคล เหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นในทางท่ีดี และนับเป็นพื้นฐานท่ีดีในการยอมรับความคิด
หรือข้อมูลใหม่ ๆ 

2. ทัศนคติในเชิงลบ (Negative attitude) เป็นความรู ้สึกที่ไม่ดีต่อสิ่งของ บุคคล หรือ
เหตุการณ์ต่าง ๆ แสดงออกมาในทิศทางของความไม่ชอบ ไม่พอใจ ไม่เห็นด้วยต่อสิ่งนั้น ทัศนคติ     
ในเชิงลบนี้จะก่อให้เกิดเป็นอคติในใจของบุคคล ซึ่งชักนำให้เกิดเป็นพฤติกรรมในทางลบหรือนำไปสู่
การด่วนสรุปในเรื่องต่าง ๆ ถึงแม้ว่าจะยังไม่ได้ทำความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ อย่างถ่องแท้ก็ตาม 

3. ทัศนคติแบบนิ่งเฉย (Passive attitude) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่นิ่งเฉย ไม่แสดงออก
ต่อสิ่งของ บุคคล หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ มักเกิดจากการที่บุคคลขาดข้อมูลในเรื่องราวหรือสิ่ง ๆ นั้น
ตลอดจนการท่ีผลกระทบท่ีเกิดขึ้นของเรื่องราวหรือส่ิง ๆ นั้นไม่ได้มีความเกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น ๆ 
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การใช้การสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2550) ได้อธิบายการบริหารจัดการเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสาร 3 

องค์ประกอบ ได้แก่ 
1. การบริหารจัดการแหล่งข่าวสาร (Source Strategies) อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูลข่าวสาร มีบทบาทสำคัญในการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคเนื่องจากผู้บริโภคเช่ือมั่น
ว่าแหล่งข่าวสารนั้นเป็นข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือและถูกต้องก็จะมีการเช่ือข่าวสารนั้นมากขึ้น  

2. การบร ิหารจ ัดการเก ี ่ยวก ับผ ู ้ ร ับสาร (Audience Strategies) ผู ้ฟ ังท ี ่ม ีล ักษณะ
ประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันหรือการศึกษาแตกต่างกันอาจทำให้เกิดทัศนคติที่แตกต่างกันไปด้วย
เนื่องจากความรู้ท่ีใช้ในการตีความในข่าวสารนั้นแตกต่างกันไปด้วย 

3. การบริหารจัดการเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร (Message Strategies) การใช้สื่อโฆษณาหรือ
การบริหารจัดการทางการตลาดก็มีผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคด้วยซึ่งได้มีการ
อภิปรายเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสาร ดังนี้ 

3.1  การโฆษณาเปรียบเทียบ คือ การโฆษณาเปรียบเทียบกับคู่แข่งอื่น ๆ 
3.2  ระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสาร คือ หากผู้บริโภคได้รับข้อคิดเห็นหรือข้อมูลสินค้าและ

ผลิตภัณฑ์ท่ียาวนานมากกว่าปกติ ผู้บริโภคมักจดจำเนื้อหาในการนำเสนอได้มากขึ้นด้วย
อาจส่งผลต่อทัศนคติท่ีเกิดขึ้นกับผู้บริโภค 

3.3  การเปิดรับข่าวสารที่ถูกทำซ้ำ คือ หากผู้บริโภคมีการรับข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรหรือ  
                 สินค้าและผลิตภัณฑ์อย่างซ้ำ ๆ ผู้บริโภคจะเพิ่มทัศนคติต่อสินค้าหรือองค์กรและ  
                 ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของความรู้และความทรงจำ 

3.4  การจัดลำดับเนื้อหาข่าวสาร คือ การท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ในครั้งแรกกับองค์กรหรือ
สินค้าและผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคจะสร้างการนึกคิดหรือการรับรู้ข้ึนมา ซึ่งประสบการณ์
ครั้งสุดท้ายเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดหรือเปล่ียนแปลงทัศนคติ 

3.5  สิ่งจูงใจเกี่ยวกับความกลัว คือ การบริหารจัดการการตลาดที่มีข้อความในเชิงผู้บริโภค 
ไม่ปรารถนาให้เกิดขึ้น หากไม่ทำตามคำแนะนำขององค์กรหรือสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
เช่น โฆษณาน้ำยาบ้วนปากที่พยายามจูงใจให้ผู ้บริโภคเห็นถึงผลร้ายที่จะตามมา       
เป็นการจูงใจที่ทำให้ผู ้บริโภคทดลองใช้บริการหรือซื้อสินค้าจากองค์กรนั้น ๆ และ
เปล่ียนไปสู่ทัศนคติ 

3.6  สิ่งจูงใจเกี ่ยวกับอารมณ์ คือ การใช้อารมณ์บนสื่อวิทยุโทรทัศน์และนิตยสารทำให้
ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ร่วมและอาจจะสร้างแรงจูงใจท่ีทำให้ผู้บริโภคทดลองใช้บริการหรือ
สินค้าจากองค์กรนั้น ๆ และเปล่ียนไปสู่ทัศนคติ 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 34 

3.7  สิ่งจูงใจทางเพศ คือ การใช้อารมณ์บนสื่อวิทยุโทรทัศน์และนิตยสารทำให้ผู้บริโภคเกิด
อารมณ์ร่วมและอาจจะสร้างแรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคทดลองใช้บริการหรือสินค้าจาก
องค์กรนั้น ๆ และเปล่ียนไปสู่ทัศนคติ 

3.8  การทำให้ไขว้เขวโดยสิ ่งเร ้า คือ ปัจจัยภายนอกและปัจจัยเสริมจากสิ ่งเร ้า เช่น  
ความน่าสนใจของผู้แทนสินค้า 

3.9  การชักจูงด้วยอารมณ์ คือ การใช้ปัจจัยเสริม เช่น รายการวิทยุเพลงที่ทำให้ผู้บริโภค   
ตกอยู่ในอารมณ์ 

 
จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติ คือ ความคิด ความรู้สึกที่ผู ้บริโภคสร้างขึ้น

หลังจากกระบวนการรับรู้เสร็จสิ้น ดังนั้น ทัศนคติของผู้บริโภคนั้นแตกต่างกันและผู้บริโภคสามารถ
เปล่ียนแปลงทัศนคติได้เช่นกัน หากการส่ือสารขององค์กรกระตุ้นความดึงดูดใจและมีความน่าเช่ือถือ
ซึ่งทัศนคตินั้นเป็นตัวแปรสำคัญต่อความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคมีต่อองค์กรหมายถึงหาก
นำมาวิเคราะห์ตามหัวข้อท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษาจะพบว่า การบริหารจัดการต่าง ๆ ท่ีองค์กรเลือกนำมา
สื่อสารผ่านการโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก จะเป็นส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิด
ทัศนคติ รวมถึงยังสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติได้เช่นกัน  

ดังนั้น การศึกษาในครั้งนี้ จึงนำแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับทัศนคติเป็นกรอบแนวคิด เพื่อทราบถึง
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงรับชม การยอมรับ  
ด้านสิทธิ และการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

แนวคิดเก่ียวกับการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณา 

Speck and Elliott (1997) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา หมายถึง 
พฤติกรรมใด ๆ ท่ีแตกต่างกันไปของผู้รับข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือต่าง ๆ เพื่อไม่เปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือ
เนื้อหาส่ือต่าง ๆ ท่ีเป็นการส่ือสารโฆษณาในส่ือนั้น ๆ 

Cho and Cheon (2004)  ได ้อธ ิบายองค ์ประกอบของการหลีกเล ี ่ยงส ื ่อโฆษณา 3 
องค์ประกอบ ดังนี้ 

1. องค์ประกอบทางความคิด เป็นลักษณะที่เกิดขึ้นจากความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อเรื่องใด
เรื่องหนึ่ง หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง กล่าวได้ว่ามีการตอบสนองโดยการไม่สนใจ หรือไม่ให้ความสำคัญกับ  
ส่ือโฆษณานั้นเลย ซึ่งมักจะเกิดข้ึนกับกรณีท่ีมีความคิดด้านลบกับส่ือโฆษณานั้นอยู่แล้ว 

2. องค์ประกอบทางอารมณ์ เป็นลักษณะที่เกิดจากการแสดงออกทางความรู้สึกและอารมณ์
ต่อส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หากผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา โดยมีความรู้สึกด้านลบหรือ  
ไม่ช่ืนชอบ ไม่พอใจส่ือโฆษณาในส่วนใดส่วนหนึ่งของเนื้อหาโฆษณาช้ินนั้น 
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3. องค์ประกอบทางพฤติกรรม เป็นการแสดงออกในการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาทางใดทางหนึ่ง 
ไม่ว ่าจะเป็นการเปลี ่ยนช่องที ่ร ับชมอยู ่ หรือเดินออกจากสถานที ่ที ่ม ีการเผยแพร่โฆษณาอยู่   
เพื่อหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณานั้น 

ในขณะเดียวกัน Kelly, Kerr and Drennan (2010, p.16) ได้กล่าวว่า ทัศนคติต่อโฆษณา
มักถูกหยิบยกมาศึกษามาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบันเพราะนักการตลาดหรือนักสื่อสารการตลาดท่ีผลิต
สื่อโฆษณาต้องการทราบสาเหตุของผู้บริโภคว่าทำไมถึงไม่ต้องการรับชมหรือหลีกเลี ่ยงโฆษณา  
เพื่อพัฒนาวิธีการส่ือสารโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพให้มากท่ีสุด  

การหลีกเลี่ยงโฆษณา (Advertising avoidance) คือ การกระทำใด ๆ ของผู้ใช้สื่อที ่จะลด
การเปิดรับสื่อโฆษณาที่ปรากฏส่ือดั้งเดิมและสื่อใหม่ด้วยวิธีการที่แตกต่างกัน (Traditional media 
and new media) ซึ่งการหลีกเลี่ยงโฆษณานั้นสามารถเกิดขึ้นผ่านความรู้สึกนึกคิดด้วยการเพิกเฉย
หรือมองข้ามต่อสื่อโฆษณา ผ่านการกระทำด้วยการเดินออกจากสถานที่ที่มีการปรากฏโฆษณาหรือ
พลิกข้ามหน้าโฆษณา หรือผ่านการใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้รีโมทคอนโทรล 
การใช้เครื่องบันทึกวิดีโอแบบเทปคาสเซ็ท หรือแบบดิจิทัล (VCRs & DVRs) หรือการใช้ระบบการปิด
กั้นโฆษณาของอินเตอร์เน็ต ซึ่งเครื่องมือเหล่านี้ทำให้ผู้บริโภคมีอำนาจในการควบคุมการเปิดรับส่ือ
โฆษณามากขึ้นว่ามีความต้องการหรือสนใจอยากรับการสื่อสารโฆษณาในรูปแบบไหน (Speck & 
Elliott, 1997; Schultz, 2006; Kelly, Kerr & Drennan, 2010) และหากเชื่อมโยงถึงพฤติกรรม 
การหลีกเลี ่ยงสื่อออนไลน์ (Online Media) สามารถทำได้หลากหลายวิธีขึ ้นอยู่ก ับลักษณะของ
ประเภทสื่อออนไลน์ เช่น การเลื่อนเนื้อหาในหน้าต่างเว็บเพจเพื่อเลี ่ยงโฆษณาและยังมีพฤติกรรม
เช่นเดียวกับสื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม ไม่ว่าจะเป็นการกรอภาพเพื่อข้ามสื่อโฆษณา (Zipping) และ 
การข้ามเนื้อหาส่วนโฆษณา (Skip Ads) (Cho & Cheon, 2004)  
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รูปแบบของพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา 

1. พฤติกรรมการข้ามชิ้นงานโฆษณาหรือช่วงโฆษณา  (Flipping past ads or skip ads) 
เป็นการข้ามในระหว่างการค้นหาเนื้อหาของส่ือส่ิงพิมพ์และส่ือกระจายเสียง เช่น การเปิดข้ามส่วนท่ีมี
โฆษณาในนิตยสารไปเพื่อหาเนื้อหาที่ต้องการอ่านในหน้าอื่น หรือการเปลี่ยนช่องสถานีโทรทัศน์  
เพื่อหารายการที่ต้องการรับชมโดยไม่สนใจโฆษณาที่เห็นขณะที่ทำการเปลี่ยนช่องสถานีโทรทัศน์  
เป็นต้น (Ferguson, 1994 อ้างถึงใน Speck & Elliott, 1997) 

2. พฤติกรรมการเปลี ่ยนช่องสถานีโทรทัศน์ระหว่างที ่มีการเผยแพร่โฆษณาไปยังช่อง
สถานีโทรทัศน์อื่นที่ไม่มีการสื่อสารโฆษณา (Zapping) ในอดีตมีการใช้รีโมทคอนโทรล (Remote 
Control) เป็นอุปกรณ์ในโดยพฤติกรรม Zapping ถือว่าเป็นพฤติกรรมปกติของผู้ชมรายการโทรทัศน์ 
ท่ีไม่ได้แค่เปล่ียนช่องสถานีโทรทัศน์ในช่วงพักโฆษณาแต่ยังเปล่ียนช่องสถานีโทรทัศน์ในระหว่างท่ีชม
เนื้อหาของรายการอีกด้วย (Heeter & Greenberg, 1985) 

3. พฤติกรรมต้องการกำจัดโฆษณาทั ้งหมดหรือบางส่วนออกไปให ้พ ้นจากสายตา 
(Eliminating ads) จัดเป็นพฤติกรรมที่ตั้งใจที่จะหลีกเลี่ยงโฆษณา เช่น การทิ้งแผ่นพับหรือใบแทรก
โฆษณาที่แนบติดมาในสื่อสิ่งพิมพ์ หรือแม้กระทั้งการฉีกหน้าโฆษณาและส่วนโฆษณาในสื่อนั้นท้ิง 
(Speck & Elliott, 1997) 

Cho and Cheon (2004) ได้ศึกษาเหตุผลที่ผู ้บริโภคหลีกเลี ่ยงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต  
โดยผลการวิจัยพบว่า โฆษณาที่ขัดขวางการใช้งานอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความ
หลากหลายและปริมาณของโฆษณาที ่มีจำนวนมากเกินไป หรือประสบการณ์ทางลบต่อโฆษณา  
ท่ีผู้บริโภคเคยประสบมาก่อน จะส่งต่อพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตอีกด้วย 

กล่าวโดยสรุป การหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝง หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคไม่ตั้งใจ
เปิดรับเนื้อหาโฆษณา ด้วยประสบการณ์เดิมท่ีมีต่อสินค้านั้น ๆ หรือแม้แต่ปริมาณการส่ือสารโฆษณา 
ท่ีมีจำนวนมากก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจ จากแนวคิดการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาท่ีกล่าวมาทำให้
เห็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดขึ้น และเมื่อนำมาพิจารณาเข้ากับพฤติกรรมการรับชมเนื้อหา 
ผ่านเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกสามารถวัดได้จาก 3 พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา 
ดังนี้ 
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1. การข้ามโฆษณาแฝงด้วยการกดข้ามหรือเร่งเนื้อหาในช่วงนั้นให้เร็วขึ้นเพื่อข้ามช่วงโฆษณา
แฝงจากเนื้อหาท่ีกำลังรับชมอยู่ 

2. การเปลี่ยนเนื้อหาที่กำลังรับชมเมื่อเจอโฆษณาแฝงไปรับชมเนื้อหาเรื่องอื่น ๆ ถือว่าเป็น
พฤติกรรมปกติเมื่อเทียบกับการรับชมสื่อดั้งเดิมที่เปลี่ยนช่องเมื่อมีการพักโฆษณาเมื่อเวลาผ่านไปซัก
พักก็จะกลับมารับชมเนื้อหาเดิมอีกครั้ง 

3. การปฏิเสธไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝงเลย ซึ่งเป็นพฤติกรรมท่ีต้ังใจปิดเนื้อหาท่ีกำลังรับชม
อยู่เมื่อเห็นโฆษณาแฝง 

เนื่องจากพฤติกรรมดังกล่าว จึงเป็นสาเหตุของการศึกษาในครั้งนี้ท่ีจะทำให้เห็นถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงผ่านการรับชมเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก  

 

แนวคิดเก่ียวกับสิทธิของผู้บริโภคและจริยธรรมการโฆษณา 

การคุ ้มครองผู ้บริโภคด้านโฆษณา เป็นมาตรการหนึ ่งของ “การคุ ้มครองผู ้บร ิโภค”  

ตามพระราชบัญญัติคุ ้มครองผู้บริโภค พ.ศ. 2522 ซึ ่งแก้ไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัติคุ ้มครอง

ผู้บริโภค (ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2541 ซึ่งให้การคุ้มครองแก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับการได้รับข้อมูลข่าวสาร รวมทั้ง

คำพรรณนาคุณภาพท่ีถูกต้อง และเพียงพอเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ดังนั้น การโฆษณาเพื่อจำหน่าย

สินค้าหรือให้บริการต่าง ๆ จึงต้องมีการใช้ถ้อยคำ หรือข้อความท่ีไม่มีลักษณะไม่เป็นจริงหรือเป็นเท็จ 

ก่อให้เกิดการเข้าใจผิดในสาระสำคัญของสินค้าหรือบริการ อาจก่อให้เกิดความเสียหายต่อสังคมเป็น

การส่วนรวม ก่อให้เกิดการสนับสนุนไม่ว่าจะโดยตรงหรือโดยอ้อมที่ทำให้มีการกระทำความผิด

กฎหมายหรือศีลธรรมอันดี หรือนำไปสู่ความเส่ือมเสียในวัฒนธรรมของชาติ ก่อให้เกิดความแตกแยก 

หรือความสามัคคีในหมู่ประชาชน และอย่างอื่นที่กฎหมายกำหนด ไม่ว่าจะเกิดจากการที่ผู้โฆษณา  

จะใช้วิธีการ หรือการดำเนินการไม่ว่าจะเป็นการอ้างอิงรายงานผลการศึกษาวิจัยทางวิชาการ  

สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันไม่เป็นความจริงหรือเกินความจริงหรือไม่ก็ตาม 
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รูปแบบการโฆษณาที่เปน็การละเมิดสิทธิผู้บริโภค 

การคุ ้มครองผู ้บริโภคด้านโฆษณา ตามพระราชบัญญัติคุ ้มครองผู ้บริโภค พ.ศ. 2522  

ได้กำหนดรูปแบบการโฆษณาท่ีถือว่าเป็นข้อความท่ีเป็นการละเมิดสิทธิผู้บริโภคไว้ 4 ลักษณะ ดังนี้ 

ลักษณะที่ 1 เป็นการใช้ข้อความโฆษณาที่ไม่เป็นธรรมกับผู้บริโภค กล่าวคือ การใช้ข้อความ

โฆษณาที่เป็นเท็จหรือเกินความเป็นจริง หรือข้อความโฆษณาที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจผิดใน

สาระสำคัญเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการท่ีมีการโฆษณา ไม่ว่าการโฆษณาดังกล่าวจะมีการอ้างอิงรายงาน

ทางวิชาการ การศึกษาวิจัย สถิติ หรือส่ิงอื่นใดก็ตามที่ไม่เป็นความจริงหรือเกินกว่าความเป็นจริง  

แต่ไม่รวมถึงการใช้ข้อความโฆษณาหรือวิธีการโฆษณาที ่บุคคลทั่ว ๆ ไป เห็นแล้วสามารถรับรู้  

หรือเข้าใจได้ว่า “ไม่อาจเป็นความจริงได้อย่างแน่นอน” 

ลักษณะท่ี 2 เป็นการใช้ข้อความโฆษณาท่ีก่อให้เกิดความเสียหายต่อสังคมโดยรวม กล่าวคือ

การใช้ข้อความที่เป็นการสนับสนุนหรือส่งเสริมไม่ว่าจะเป็นทางตรงหรือทางอ้อม ให้มีการกระทำ

ความผิดกฎหมายหรือศีลธรรมอันดีของประชาชน หรือนำไปสู่ความเสื่อมเสียต่อวัฒนธรรมของชาติ 

ตลอดจนทำให้เกิดความแตกแยกความสามัคคีของประชาชน 

ลักษณะที่ 3 เป็นการใช้ข้อความโฆษณาที่ผิดตามกฎกระทรวงที่คณะกรรมการว่าด้วยการ
โฆษณากำหนดแนวทาง และวิธีการปฏิบัติไว้ เช่น การโฆษณาสินค้าหรือบริการท่ีใช้อ้างอิงข้อเท็จจริง
เกี่ยวกับพระมหากษัตริย์ พระราชินี รัชทายาท หรือผู้สำเร็จราชการแทนพระองค์ การโฆษณาสินค้า
หรือบริการที่ระบุหรือประกาศว่า ผู้ประกอบธุรกิจจะจัดให้มีการแถมหรือรางวัลด้วยการเสี่ยงโชค  
การโฆษณาขายห้องชุด บ้านจัดสรร ในหนังสือพิมพ์ สื ่อสิ ่งพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือป้ายโฆษณา  
เป็นต้น 

ลักษณะที่ 4 การโฆษณาที่มีลักษณะที่ไม่ทำให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพ ร่างกาย หรือจิตใจ  
หรืออาจก่อให้เกิดความรำคาญต่อผู้บริโภค ปัจจุบันยังไม่ได้มีการออกหลักเกณฑ์ในการดำเนินการ
ดังกล่าว 

อีกทั้งการแทรกสินค้าที่ใช้ในรายการ (Tie-in) ตามคำนิยามของคณะกรรมการกิจการ 
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช. ได้แบ่งเป็น 3 ประเภท 
คือ  
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1. การวางสินค้าให้เห็นอย่างชัดเจน (Product Placement) ไม่ว่าจะเป็นส่ิงของ ภาพ เสียง 

หรือสองอย่างประกอบกัน เช่น ซีรีส์ท่ีมีการวางผลิตภัณฑ์ในฉาก 

2. การให้ตัวละครหยิบจับใช้สินค้า (Product Movement) เช่น พระเอกกำลังใช้งาน

ผลิตภัณฑ์อยู่ในระหว่างการดำเนินเรื่อง 

3. การพูดถึงคุณสมบัต ิของสินค้า ประสบการณ์การใช้ส ินค้าหรือบร ิการ (Product 

Experience) เช่น พระเอกแปรงฟันในช่วงเช้า แล้วพูดว่า “ใช้ ... แล้วลมปาก สดช่ืน” 

โดยกำหนดการเวลาการออกอากาศในช่วงของรายการ คือ ก่อน / หลังรายการช่วงแรก และ

ก่อน / หลัง รายการช่วงท้าย 

 

แผนภาพท่ี 9 การแทรกสินค้าท่ีใช้ในรายการ (Tie-in) ตามนิยามของ กสทช. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ เพื่อผู้บริโภคสื่อวิทยุ -

โทรทัศน์ 
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จรรยาบรรณและจริยธรรมวิชาชีพการโฆษณา 

ฝ่ายวิชาการสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ได้กำหนดการสร้างสรรค์โฆษณา  

โดยนักโฆษณาผู้มีหน้าที่ในการคัดเลือกสารโฆษณาเพื่อเผยแพร่ต่อผู้บริโภค ควรมีการสร้างสรรค์

โฆษณาเพื่อให้เกิดผลกระทบทางบวกต่อสังคม และยึดหลักจรรยาบรรณของโฆษณา ดังต่อไปนี้ 

1. ประกอบวิชาชีพด้วยความซื่อสัตย์สุจริตตามหลักปฏิบัติและวิชาการ และอยู่ภายใต้
บทบัญญัติแห่งกฎหมาย 

2. ไม่กระทำการใด ๆ อันอาจนำมาซึ่งความเส่ือมเสียเกรียติศักดิ์แห่งวิชาชีพ 

3. มีความรับผิดชอบต่อสังคม ยึดถือในจริยธรรมและวัฒนธรรมอันดีงาม 

4. ไม่ควรกระทำโฆษณาอันเป็นการดูหมิ่นศาสนา หรือความเชื่อ หรือสิ่งอันเป็นที่เคารพ
สักการะของบุคคล 

5. ไม่ควรกระทำโฆษณาอันทำให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำคัญที่เกี่ยวกับสินค้า บริการ 
การแสดงหรืออื่น ๆ หรือโอ้อวดสรรพคุณจนเกินความจริงทำให้ผู้เห็นหรือ ผู้ฟังเกิดความสำคัญผิด 

6. ไม่ควรกระทำโฆษณาโดยการโจมติหรือเปรียบเทียบสินค้า บริการ การแสดงหรืออื่น ๆ 
ของผู้อื่นอย่างไม่ยุติธรรม โดยใช้วิธีเปรียบเทียบใดๆอันทำให้ผู้เห็นหรือผู้ฟังเกิดความสำคัญผิด 

7. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยใช้เสียงท่ีเป็นการก่อกวนความรู้สึกให้กับผู้ฟัง 

8. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยทำให้เกิดความกลัวโดยไม่มีเหตุอันสมควร 

9. ไม่กระทำการโฆษณาโดยใช้ความเชื่อถือเกี ่ยวกับไสยศาสตร์ หรือเรื ่องโชคลางมาเป็น  
ข้อจูงใจ 

10. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยการเลียนแบบเครื่องหมายการค้า คำขวัญ หรือข้อความ
สำคัญจากการโฆษณาของผู้อื่น อันทำให้ผู้เห็นหรือผู้ได้ยินเกิดความเข้าใจผิด หรือไขว้เขวเกี่ยวกับ
สินค้า บริการ หรือการแสดงของผู้อื่น 

11. ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันเป็นการสนับสนุนหรือก่อให้เกิดการกระทำอันผิดกฎหมาย
หรือศีลธรรม 

12. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยใช้ศัพท์สถิติ ผลการวิจัย หรือ อ้างอิงรายงานทาง
วิทยาศาสตร์ในทางท่ีไม่สมควร หรือทำให้เกิดความเข้าใจผิด โดยท่ีสินค้านั้นไม่มีคุณสมบัติท่ีอ้าง 
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13. ไม่ควรกระทำการโฆษณาอันก่อให้เกิดความเหยียดหยามกันเกี ่ยวกับการซื้อชาติหรือ
ศาสนา 

14. ไม่ควรกระทำการโฆษณาโดยอ้างอิงตัวบุคคล หรือสถาบัน โดยที่ตัวบุคคลหรือสถาบัน 
ไม่มีตัวตนอยู่จริง และไม่ได้ใช้สินค้า บริการ หรือชมการแสดงนั้นจริง 

15. ไม่ควรกระทำโฆษณาอันอาจมีผลเป็นอันตรายต่อเด็กหรือเยาว์ ทั้งทางร่างกาย จิตใจ 
หรือทำให้ขาดความรู้สึกผิดชอบ หรือโดยอาศัยความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของบุคคลดังกล่าวมา ใช้เป็น
เครื่องมือใน การจูงใจโดยไม่สมควร 

16. การโฆษณาโดยการอ้างอิงบุคคลในวิชาชีพอื่นที่มีการควบคุมตามพระราชบัญญัติต่าง ๆ  
ต้องเป็นไปตามมรรยาทแห่งวิชาชีพนั้น 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค หมายถึง ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีต่อ
การรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ซึ่งการโฆษณาแฝงจะต้องเป็นธรรมกับผู้บริโภค ไม่ผิดต่อ
กฎหมายหรือศีลธรรมอันดี และไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพ ร่างกาย จิตใจ หรือก่อให้เกิดความ
รำคาญต่อผู้บริโภค ตลอดจนพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยผู้บริโภคมีความอิสระในการเลือกรับชม
เนื้อหาตามความสนใจของตนเองด้วยวิธีการจ่ายค่าสมัครสมาชิก เป็นผลให้ไม่มีโฆษณาค่ันระหว่างการ
รับชมเนื้อหา แต่ในเนื้อหายังคงมีการสอดแทรกโฆษณาแฝงอยู่ จึงอาจส่งผลต่อทัศนคติในด้านการ
ยอมรับสิทธิของผู้บริโภค อาทิ รู้สึกว่าโฆษณาแฝงเป็นการยัดเยียดเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งของการรับชม 
หรือยอมรับในการปรากฏของโฆษณาแฝงในเนื้อหาท่ีกำลังรับชม  
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการต้ังใจซ้ือสินค้า 

กระบวนการตั้งใจซื้อสินค้าเป็นการศึกษาเรื ่องพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความสำคัญต่อ
นักการตลาดและนักโฆษณา เนื่องจากจะทำให้เข้าใจถึงขั้นตอนต่าง ๆ ที่จะนำไปสู่การซื้อสินค้าหรือ
การบริการของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการทำแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ตลอดจนการผลิต  
ส่ือโฆษณา นอกจากนี้ยังทำให้เห็นถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าสินค้าและแรงจูงใจ  
ในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันออกไป โดยกระบวนการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค
แต่ละคนนั้นจะแตกต่างกันออกไปตามประเภทของสินค้า ระดับความเกี่ยวพันของผู้บริ โภคที่มีต่อ
สินค้า และปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2007) ได้อธิบายถึงสิ่งจูงใจในการ
ต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกเป็น 5 กลุ่ม ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจในการใช้สินค้า (Optimize satisfaction) เช่น สินค้าเพื่อความบันเทิง 
2. ความต้องการในการป้องกันปัญหาที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต (Prevent possible future 

problems) เช่น ประกันชีวิต 
3. ความต้องการหนีจากปัญหา (Escape from a problem) เช่น การหันไปเล่นกีฬาหรือ

เกมคอมพิวเตอร์เพื่อหนีความกดดันจากหน้าท่ีการงาน 
4. ความต้องการในการแก้ไขความขัดแย้ง (Resolve conflict) เช่น การตัดสินใจซื้อรถยนต์

ของผู้บริโภค ท่ีมีความต้องการท้ังความแข็งแรงปลอดภัย และรูปทรงท่ีดูทันสมัยสวยงาม 
5. ความต้องการในการคงความพึงพอใจเอาไว้ (Maintain satisfaction) เช่น การใช้บริการ

ในปั๊มน้ำมัน 
Schiffman และ Kanuk (2007) ยังได ้อธ ิบายเพ ิ ่มเต ิมถ ึงป ัจจ ัยภายนอก (External 

influences) ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งออกได้เป็นปัจจัยสำคัญ 
2 ประการ ดังนี้ 

1. ปัจจัยทางการตลาด (Marketing inputs) ได้แก่ กิจกรรมทางการตลาดของเจ้าของสินค้า
ท่ีมีความพยายามในการท่ีจะส่ือสารและชักจูงให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและการบริการของตนผ่านกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น บรรจุภัณฑ์  ขนาด การรับประกัน
สินค้า การโฆษณา การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย ตลอดจนความพยายามในการส่งเสริม 
การขายแบบอื่น ๆ ซึ่งนักการตลาดนั้นต้องการท่ีจะให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงสินค้าและการบริการของ
ตนมากท่ีสุด 
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2. ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural inputs) ซึ่งไม่ใช่ปัจจัยในเชิงการค้า 
(Noncommercial influences) ยกตัวอย่างเช่น การพูดคุยกับเพื่อนหรือสมาชิกในครอบครัว ข้อมูล
จากสื่อต่าง ๆ ตลอดจนอิทธิพลจากชนชั้นทางสังคม (Social class) วัฒนธรรม (Culture) และ
วัฒนธรรมย่อย (Subculture) ซึ่งมีผลต่อการยอมรับหรือปฏิเสธสินค้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยทาง
สังคมและวัฒนธรรมนี้อาจไม่ได้ช่วยในการสนับสนุนให้เกิดการซื้อสินค้า แต่อาจส่งผลให้ผู้บริโภค
หลีกเล่ียงสินค้านั้น เช่น ประเทศท่ีมีความเป็นชาตินิยมสูงจะไม่สนับสนุนให้คนในประเทศไปซื้อสินค้า
ท่ีนำเข้ามาจากต่างประเทศ เป็นต้น 

Kotler (2003) ได้แบ่งขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน 
ดังแสดงรายละเอียดในแผนภาพท่ี 10 

แผนภาพท่ี 10 แบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
(Purchase decision process model) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management. (11th ed.). New Jersey, NU: PrenticeHall, p. 179. 

 
ขั้นที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เกิดขึ้นเมื ่อผู ้บริโภคตระหนักถึง

ความต้องการ (Need or want) เมื่อมีความแตกต่างเกิดขึ้นระหว่าง ภาวะที่เป็นอยู่ (Actual state)
กับสภาวะท่ีปรารถนา (Desired state) ซึ่งความแตกต่างดังกล่าวต้องมีความสำคัญมากพอ ท่ีจะทำให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการสินค้าหรือการบริการใหม่ ๆ เพื่อเติมเต็มความรู้สึกท่ีแตกต่างนั้นให้ หมดไป 
อีกนัยหนึ่ง การตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดจากความไม่พึงพอใจในสินค้าที่ใช้อยู ่หรือ
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าใหม่เพื่อตอบสนองความจำเป็นจากสถานการณ์ปัจจุบัน สำหรับสาเหตุ
ของการตระหนักถึงปัญหานั้นอาจจะเกิดขึ้นได้ท้ังจากปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
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- สินค้าท่ีใช้อยู่หมด (Out of stock) 
- ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) เช่น ผู้บริโภคอาจเกิดความรู้สึกว่าสินค้าที่ใช้อยู่นั้น

ล้าสมัยแล้ว 
- ความต้องการใหม่ (New needs / wants) อาจเกิดจากการเปลี ่ยนแปลงสถานภาพ 

การดำเนินชีวิต เช่น เปลี่ยนสถานภาพจากนิสิตเป็นพนักงานบริษัท จึงจำเป็นต้องหาซื้อ
เครื่องแต่งกายใหม่เพื่อความเหมาะสมในการทำงาน 

- ความต้องการสินค้าที่เกี่ยวข้อง (Related products / purchase) ได้แก่ การซื้อกล้อง 
ตัวใหม่ อาจทำให้เกิดความต้องการอุปกรณ์เสริมอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น เลนส์หรือขาต้ังกล้อง 
เป็นต้น 

- การตระหนักถึงปัญหาจากการซักจูงของนักการตลาด (Marketer-induced problem 
recognition) ได้แก่ การโฆษณา โดยมีเนื ้อหาที่ทำให้ผู ้บริโภคตระหนักถึ งปัญหา เช่น 
การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย ตลอดจนวิธีการส่งเสริมการขายอื่น ๆ เช่น  
การลด แลก แจก แถม เป็นต้น 

นอกจากนี้ G. Belch และ M. Belch (2007) ได้กล่าวเสริมว่า การออกสินค้าใหม่ (New 
products) ก็ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาเช่นเดียวกัน เนื่องจากการออก
สินค้าใหม่จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ 

 
ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตระหนักถึงปัญหาท่ี

เกิดขึ้นและเห็นว่ามีความจำเป็นต้องซื้อสินค้าเพื่อแก้ไขหรือบรรเทาปัญหาดังกล่าว ในขั้นตอนตอ่มา 
ผู้บริโภคจะเริ่มทำการค้นหาข้อมูลของสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ ทั้งแหล่งข้อมูลจากภายใน ( Internal 
search) โดยผู้บริโภคจะพยายามดึงข้อมูล (Retrieve) จากความทรงจำ (Memory) ของตนเองถึง
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าตลอดจนข้อมูลต่าง ๆ ท่ีเคยได้รับมาในอดีตเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งหากข้อมูล
จากแหล่งข้อมูลภายในมีไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External search) 
เพิ่มเติม เช่น จากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ของสินค้าและการสอบถามจากบุคคลรอบข้าง เช่น 
เพื่อน บุคคลในครอบครัว ตลอดจนพนักงานขายสินค้า เป็นต้น โดย Assael (2004) ได้อธิบายว่า 
ผู้บริโภคนั้นมีระดับการค้นหาข้อมูลท่ีแตกต่างกันไป 3 ระดับ ดังนี้ 

- การค้นหาข้อมูลแบบต่อเนื่อง (Ongoing search) เป็นการค้นหาข้อมูลแบบอิสระ เกิดขึ้น
อย่างต่อเนื่องโดยไม่จำเป็นต้องเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อสินค้าตามมาส่วนมากจะเกิด
ขึ้นกับสินค้าที่เกี ่ยวข้องกับงานอดิเรก หรืออยู่ในความสนใจส่วนตัวของผู้บริโภค เช่น 
รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 
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- การค้นหาข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจง (Specific search) เป็นการค้นหาข้อมูลที่มักเกิดขึ้น
จากการตระหนักถึงปัญหาหรือเกิดความต้องการ และต้องการที่จะตอบสนองความ
ต้องการนั้นด้วยการซื้อสินค้า 

- การค้นหาข้อมูลแบบนิ่งเฉย (Passive search) เป็นการค้นหาข้อมูลในแบบที่แทบไม่มี
การค้นหาเกิดขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคเห็นว่าการแสวงหาข้อมูลนั้นไม่คุ้มกับเวลาท่ีเสียไป 

Schiffman และ Kanuk (2007) ได้สรุปถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการค้นหาข้อมูลจากภายนอกของ
ผู้บริโภคซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ปัจจัยสำคัญ ดังนี้ 

1. ปัจจัยทางด้านสินค้า (Product factors) ซึ่งสินค้าในแต่ละหมวดหมู่นั้นก็มีความแตกต่าง
กันไปทั้งในเรื่องของระยะเวลาในการใช้งาน การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบ ความอ่อนไหวของราคา 
ตลอดจนทางเลือกจากตราสินค้า ซึ่งส่งผลให้การค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน 

2. ปัจจัยทางด้านสถานการณ์ (Situational factors) อันประกอบด้วย ประสบการณ์  
(Experience) ของผู้บริโภคต่อสินค้านั้น ซึ ่งผู ้บริโภคอาจไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อนเนื่องจาก     
เป็นการซื้อครั้งแรก หรือเคยมีประสบการณ์ท่ีไม่ดีในการซื้อสินค้าประเภทเดียวกัน ซึ่งในกรณีดังกล่าว 
ก็อาจทำให้ผู ้บริโภคมีความละเอียดรอบคอบและใฝ่หาข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจมากขึ้น  
การยอมรับทางสังคม (Social acceptability) ได้แก่ การท่ีสินค้านั้นจะแสดงให้เห็นสถานะทางสังคม
ของผู้ใช้ หรือเป็นการซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้กับผู้อื่น เป็นต้น และค่านิยมในการพิจารณา (Value-
related consideration) ได้แก่ การซื้อสินค้าท่ีต้องใช้ความระมัดระวังในการตัดสินใจ หรือการซื้อท่ี
อาจส่งผลท้ังในด้านดีและด้านไม่ดีตามมาได้ ตลอดจนการท่ีบุคคลรอบข้างไม่เห็นด้วยกับการซื้อสินค้า
หรือเป็นการขัดต่อค่านิยมของคนในสังคม เป็นต้น 

3. ปัจจัยทางด้านผู ้บร ิโภค (Consumer factors) ซึ ่งประกอบด้วย ลักษณะทางด้าน
ประชากรของผู้บริโภค (Demographic characteristics of consumer) ได้แก่ ระดับของการศึกษา
ระดับของรายได้ อาชีพ และบุคลิกภาพ (Personality) ได้แก่ ลักษณะนิสัยของผู้บริโภคแต่ละคน  
เป็นต้น 

ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ทำการรวบรวม
ข้อมูลข่าวสารมาอย่างเพียงพอแล้ว ขั้นตอนต่อไปก็จะเป็นการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ซึ่งในขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคใช้ความพยายามมากที่สุดในกระบวนการตัดสินใจ
เนื่องจากหลังจากการรวบรวมข้อมูลทั้งหมด อาจทำให้เกิดตัวเลือกเป็นจำนวนมาก จึงต้องทำการ
พิจารณาถึงข้อดีและข้อเสียต่าง ๆ ของแต่ละตัวเลือกก่อนการตัดสินใจ หรือทำการเลือกจากคุณสมบัติ
ที ่เกี ่ยวข้องและมีความสำคัญต่อผู้บริโภคมากที่สุด เพื่อเลือกตัวเลือกที่มีความเหมาะสมในการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคท่ีมีความสนใจท่ีจะซื้อกล้องถ่ายรูป คุณสมบัติท่ีมี
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ความสำคัญคือ ความคมชัด และความไวในการจับภาพของกล้อง ในขณะที่ผู้บริโภคบางส่วนอาจให้
ความสำคัญในเรื่องของรูปทรงของตัวกล้องได้เช่นกัน นอกจากนี้สินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง อาจต้องใช้
เวลาในการประเมินมากกว่าและมีการเปรียบเทียบอย่างละเอียดถี่ถ้วนมากกว่าสินค้าที่มีค วาม
เกี่ยวพันต่ำ ซึ่งอาจจะเปรียบเทียบจากตราสินค้าจำนวนไม่มากและใช้เวลาไม่นาน 

ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากท่ีผู้บริโภคได้พิจารณาตัวเลือกต่าง ๆ
ที่ได้ทำการค้นหามาในขั้นตอนก่อนหน้านี้แล้ว ในขั้นตอนต่อมา ผู้บริโภคก็จะทำการตัดสินใจเลือก
ตัวเลือกที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือสามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ตรงและมีความ
เหมาะสมมากที่สุด ซึ่งความพึงพอใจที่มากกว่า (Preference) ก็จะนำไปสู่ความตั้งใจซื้อ (Purchase 
intention) และเป็นการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในท่ีสุด อย่างไรก็ตาม ในบางสถานการณ์
ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจท่ีมากกว่าเกิดขึ้นแล้วก็ตาม ก็อาจไม่ได้เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อ
เสมอไป หรืออาจมีปัจจัยอื่น ๆ เข้ามาแทรกระหว่างการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น ผู ้บริโภคได้
ประเมินทางเลือกและตัดสินใจแล้วว่าจะซื้อรถยนต์ตราสินค้า Mercedes-Benz แต่ในขณะนั้น 
ผู้บริโภคกลับมีเงินไม่เพียงพอที่จะซื้อรถยนต์ดังกล่าว ทำให้ผู้บริโภคอาจหันไปซื้อตราสินค้าอื่นหรือ
ประวิงเวลาในการซื้อสินค้าออกไปก่อนก็ได้ 

ขั้นที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behaviors) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ทำการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็จะมีประสบการณ์ต่อสินค้านั้น แล้วก็จะทำการประเมินว่าสินค้า
ดังกล่าวสามารถตอบสนองความคาดหวังหรือสามารถแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้หรือไม่ ในรูปแบบ
ของความพึงพอใจ (Satisfaction) และ ความไม่พ ึงพอใจ (Unsatisfaction) ซึ ่งม ีอ ิทธ ิพลต่อ 
การตัดสินใจซื้อสินค้านั้นในครั้งถัดไป หากผู้บริโภคได้รับความพอใจก็จะมีแนวโน้มท่ีจะเกิดการซื้อช้ำ 
แต่ถ้าผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจ ก็มักจะไม่นำสินค้าหรือตราสินค้านั้นมาพิจารณาอีก โดยความพึง
พอใจของผู้บริโภคนั้น เป็นผลมาจากความคาดหวัง (Expectations) ของผู้บริโภคกับสิ่งที่ได้รับจาก
สินค้าหรือการบริการนั้น (Perceived performance) โดยหากส่ิงท่ีได้รับจากสินค้าหรือการบริการสูง
กว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ขณะเดียวกัน หากส่ิงท่ีได้รับจาก
สินค้าหรือการบริการนั้น ต่ำกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวังเอาไว้ผู้บริโภคก็จะรู้สึกผิดหวังกับสินค้าหรือการ
บริการดังกล่าว 
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สรุปได้ว่า การตั้งใจซื้อสินค้าในโฆษณาแฝง หมายถึง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเห็นโฆษณาแฝง
ผ่านการรับชมเนื้อหาแบบเก็บค่าสมาชิกที่มีผลนำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า ที่เห็นจากโฆษณาแฝง  
โดยว ัดระดับทัศนคติต ่อการตั ้ง ใจซ ื ้อสินค้ าโฆษณาแฝงในเน ื ้อหาแบบเก็บค ่าสมาชิก เช่น  
เห็นด้วยอย่างยิ่ง เห็นด้วย เฉย ๆ ไม่เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เป็นต้น ต่อประเด็นเมื่อมีโอกาส
ท่านจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการตามท่ีปรากฏจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
และในช่วง 1-3 เดือน ท่านจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการท่ีโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่า
สมาชิก 

 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝง การหลีกเลี ่ยงการรับชม
โฆษณา และความสัมพันธ์ของโฆษณาแฝงกับการต้ังใจซื้อสินค้า สามารถสรุปได้ดังนี้ 

วรเดช ผุดผ่อง (2558) ได้วิจัยเรื ่องการเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
สื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับสื่อทัศนคติ และ
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
การเปิดรับสื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโมษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ ่นไทย
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ทูบมีความสัมพันธ์เชิงลบ  
กับพฤติกรรมการหลีกเสี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 หมายความว่า ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซต์ยูทูบเป็นไปในทางบวกมาก
เท่าใด กลุ่มตัวอย่างก็จะมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในด้านการข้ามส่ือโฆษณาน้อยลงเท่านั้น 
ในทางกลับกัน ถ้ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของกลุ่มตัวอย่างเป็นไปใน
ทางบวกน้อยเพียงใด กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในด้านการข้ามสื่อโฆษณา
มากขึ้นเท่านั้น อย่างไรก็ตามผลการวิจัยไม่พบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อสื่อโมษณาในส่ือ
เว็บไซต์ยูทูบกับพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซต์ยูทูบในด้านการเพิกเฉยต่อส่ือโฆษณา 
ของกลุ่มตัวอย่าง 
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ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ได้วิจัยเรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าท่ีมีการ
โฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับ การจดจำ ทัศนคติและ
ความต้ังใจซื้อของผู้ชมต่อตราสินค้าท่ีมีการโฆษณาแฝงและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของผู้ชม
จากการทำโฆษณาแฝงในรายการเกี่ยวกับอาหารบนยูทูบ ได้แก่ รายการ GGcooking และล้างตู้เย็น
และอิ่ม TIPS โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการสำรวจโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ชมที่เคยรับชม
รายการจำนวนรายการละ 200 คน รวม 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
โดยรวมมีพฤติกรรมเปิดรับชมรายการอาหารบนยูทูบค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการรับชมค่อนขา้ง
บ่อยครั้งและใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานในการรับชมต่อครั้ง มีความสามารถจดจำตราสินค้าที่ทำการ
โฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง มีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ทำโฆษณาแฝง 
ในรายการอาหารบนยูทูบในระดับดี มีความช่ืนชอบต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับ
ปานกลาง โดยชื่นชอบโฆษณาแฝงแบบการเชื่อมโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมีความ
ต้ังใจซื้อสินค้าท่ีทำการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง 

จุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) ได้วิจัยเรื่องการเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง  
สื่อโฆษณาของวัยรุ ่นไทย กรณีศึกษาสื่อโฆษณาบนยูทูบ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการเปิดรับ  
สื่อโฆษณาบนยูทูบ พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณา และศึกษาด้านความแตกต่างของวัยรุ่นไทย 
ในการเปิดรับสื่อโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณายูทูบ ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับ
และพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงสื ่อโฆษณาบนยูทูบของว ัยร ุ ่นความแตกต่างของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษามีผลต่อการเปิดรับสื่อโฆษณาบนยูทูบและ  
เลือกลักษณะของส่ือโฆษณาบนยูทูบ กลุ่มวัยรุ่นท่ีมีเพศ อายุ และระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีผลต่อ
การเลือกเปิดรับส่ือโฆษณาท่ีมีลักษณะแตกต่างกันด้วย เป็นผลมาจากวัตถุประสงค์ในการเลือกเปิดรับ
สื่อโฆษณาที่แตกต่างกัน ลักษณะของสื่อโฆษณาบนยูทูบที่ได้รับการเปิดรับชมสื่อโฆษณามากที่สุดจะ
เป็นลักษณะของสื่อโฆษณาแบบข้ามไม่ได้ (Non-skippable in stream) โดยส่วนใหญ่เปิดรับส่ือ
โฆษณาบนยูทูบเพื่อฆ่าเวลาระหว่างรอดูส่ือหลักท่ีตนเองกำลังรับชม ในส่วนของด้านการหลีกเล่ียงส่ือ
โฆษณาบนยูทูบปัจจัยทางลักษณะประชากรศาสตร์ในเรื ่องของเพศที่แตกต่างมีพฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงท่ีไม่แตกต่างกันส่ือโฆษณาบนยูทูบในลักษณะการไม่สนใจในเนื้อหาของส่ือโฆษณา การข้าม
สื่อโฆษณา รวมไปถึงการกำจัดสื่อโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ ไม่แตกต่าง ในส่วนของอายุ และระดับ
การศึกษา กลับมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาแตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกและ ปัจจัย
ภานในของแต่ละบุคคล 
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สมคิด ศรัทธาสมบูรณ์ (2543) ได้วิจัยเรื่องอิทธิพลของมิวสิกวิดีโอในฐานะโฆษณาแฝงท่ีมีต่อ
ทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุ่น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของมิวสิกวิดีโอเพลงไทย
สากลที่มีต่อทัศนคติและพฤติกรรมของวัยรุ่น ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่ามิวสิกวิดีโอมีผลต่ อการ
เลียนแบบของกลุ ่มตัวอย่าง โดยแบ่งเป็น 2  รูปแบบคือ 1) การเลียนแบบเชิงนามธรรมซึ่งเป็น
ผลกระทบต่อทัศนคติ คือการเกิดความคิดสะท้อนจากเนื้อหาท่ีมิวสิกวิดีโอนำเสนอในด้านค่านิยมหรือ
วัฒนธรรม 2) การเลียนแบบเชิงรูปธรรมซึ่งเป็นผลกระทบต่อพฤติกรรม คือ การแสดงพฤติกรรมตาม
อย่างเนื้อหาท่ีมิวสิกวิดีโอนำเสนอ เช่น การเลียนแบบการแต่งกาย แต่งหน้า ทำผมตามศิลปินนักร้อง 
นอกจากนั้นมิวสิกวิดีโอยังมีส่วนท่ีช่วยให้เกิดการซื้อสินค้าเทปเพลงด้วยระดับอิทธิพลของมิวสิกวิดีโอ
จะขึ้นอยู่กับลักษณะการเปิดรับสาร (Media Exposure) ของผู้รับชมแต่ละบุคคล รวมทั้งการเข้าถึง
กลุ่มผู ้รับชมของมิวสิกวิดีโอและความถี ่ในการเผยแพร่ ซึ ่งเนื ้อหาที่แฝงอยู่ในมิวสิกวิดีโอมี ท้ัง  
เชิงสร้างสรรค์หรือเชิงบวกและเชิงทำลายหรือเชิงลบ 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเรื ่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหาในใบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ใช้ระเบียบ
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอายุ 18 ปีขึ้นไป จำนวนรวม 200 คน 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์
ด้วยสถิติอ้างอิงเพื่อทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีวิเคราะห์ t-test และ One Way ANOVA ทดสอบ
อิทธิพลของตัวแปรด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยนี้คือผู้ที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป ที่ใช้บริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
จำนวนกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์สถิติแบบหลายตัวแปรควรอยู่ระหว่าง 5-10 เท่าของจำนวน
คำถาม (Hair et al, 2010) ซึ่งในงานวิจัยนี้มีคำถาม 34 ข้อ ดังนั้นจำนวนกลุ่มตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 
175 - 350 ตัวอย่าง เนื่องจากเป็นการวิจัยนำร่องจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสำหรับงานวิจัยนี้ 
ไว้ที่ 200 คน 

วิธีการเก็บข้อมูลและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling)  
โดยนำแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ไปวางไว้ในช่องทางกลุ่มสนทนาไลน์ และ
กลุ่มเฟซบุ๊ก เช่น กลุ่ม Netflix Thailand Community, กลุ่ม iQIYI Thailand, กลุ่มแฟนซีรี่ส์ Netflix 
Viu iQIYI WeTV YouTube Disney+ Hotstar, ก ล ุ ่ ม  Netflix / ร ี ว ิ ว ห น ั ง  /  ซ ี ร ี ส์  ห รื อ 
กลุ่มคนรักซีรีส์ เป็นต้น เพื่อให้สมาชิกในกลุ่มต่าง ๆ นั้นที่มีอายุ 18 ปี ขึ้นไป และใช้บริการโอทีที  
แบบเก็บค่าสมาชิก เป็นผู ้ตอบแบบสอบถาม ตลอดจนสมาชิกในกลุ ่มสามารถทำการส่งต่อให้  
กลุ่มเพื่อนท่ีมีอายุในช่วงเดียวกันนี้ได้ด้วย 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกข้อมูล
ด้วยตนเองเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยจะแบ่งเป็นคำถามออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คำถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

เป็นคำถามที่สอบถามถึงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามและการใช้บริการโอทีทีแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก โดยหากอายุต่ำกว่า 18 ปี หรือไม่เคยใช้บริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก จะถือว่าไม่ใช่  
กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้ และนำไปสู่การจบการตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถาม 

เป็นคำถามเพื่อสอบถามข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และระดับการศึกษา
ในลักษณะที่ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบคำตอบจากที่กำหนดไว้ (Multiple Choices) และเลือกตอบ
คำตอบได้เพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 3 การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

เป็นคำถามเพื่อสอบถามข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ช่องทาง ประเภทเนื้อหา 
ความถี่ และระยะเวลาในการรับชม ในลักษณะที่ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบคำตอบจากที่กำหนดไว้ 
(Multiple Choices) และเลือกตอบคำตอบได้เพียงข้อเดียว 

ส่วนที่ 4 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

เป็นคำถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก โดยผู้วิจัย 
ได้นำคำถามจากงานวิจัยของสุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา (2551) มีค่าความเชื่อมั่น (Reliability) อยู่ท่ี
ระดับ 0.80 โดยได้นำมาประยุกต์ใช้เป็นคำถามจำนวนทั้งสิ้น 12 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นมาตราวัด
แบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับ 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยโดยการแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วงเท่า ๆ กัน ช่วงละ 0.80 โดย
คำนวณจาก  

 ค่าช่วง  = ( ค่าสูงสุด – ค่าน้อยท่ีสุด ) =  ( 5-1 )           

 

           = 0.80 

 
 

จำนวนช่วง 5 
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เมื่อแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วง ช่วงละ 0.80 มีความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย ระดับทัศนคติ 
4.21 – 5.00 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.41 – 4.20 เห็นด้วย 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.80 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝง 

เป็นคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก โดยผู้วิจัยปรับจากงานวิจัยของวรเดช ผุดผ่อง (2558) มีค่าความเช่ือมั่น (Reliability) อยู่ท่ี 
ระดับ 0.74 โดยได้นำมาประยุกต์ใช้เป็นคำถามจำนวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นมาตราวัด
แบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับ 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยโดยการแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วงเท่า ๆ กัน ช่วงละ 0.80 โดย
คำนวณจาก  

 ค่าช่วง  = ( ค่าสูงสุด – ค่าน้อยท่ีสุด ) =  ( 5-1 )           

   

           = 0.80 

เมื่อแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วง ช่วงละ 0.80 มีความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย ระดับพฤติกรรม 
4.21 – 5.00 ทุกครั้ง 
3.41 – 4.20 บ่อยครั้ง 
2.61 – 3.40 บางครั้ง 
1.81 – 2.60 นาน ๆ ครั้ง 
1.00 – 1.80 ไม่เคย 

 

 

จำนวนช่วง 5 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 53 

ส่วนที่ 6 การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

เป็นคำถามเกี่ยวกับการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก โดยผู้วิจัยได้นำคำถามจากงานวิจัยของสุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา (2551) มีค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) อยู่ท่ีระดับ 0.82 โดยได้นำมาประยุกต์ใช้เป็นคำถามจำนวนท้ังส้ิน 5 ข้อ ลักษณะ
คำถามเป็นมาตราวัดแบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับ 

การแปลความหมายค่าเฉลี่ยโดยการแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วงเท่า ๆ กัน ช่วงละ 0.80 โดย
คำนวณจาก  

 ค่าช่วง  = ( ค่าสูงสุด – ค่าน้อยท่ีสุด ) =  ( 5-1 )           

   

           = 0.80 

เมื่อแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วง ช่วงละ 0.80 มีความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย ระดับการยอมรับ 
4.21 – 5.00 มากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 มาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 น้อย 
1.00 – 1.80 น้อยท่ีสุด 

 

ส่วนที่ 7 การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก 

เป็นคำถามเกี่ยวกับการตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก โดยผู้วิจัยได้นำคำถามจากงานวิจัยของชาญณรงค์ ธีระโรจนารัตน์ (2564) มีค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) อยู่ท่ีระดับ 0.91 โดยได้นำมาประยุกต์ใช้เป็นคำถามจำนวนท้ังส้ิน 2 ข้อ ลักษณะ
คำถามเป็นมาตราวัดแบบอัตรภาคช้ัน (Interval Scale) 5 ระดับ 

 

 

จำนวนช่วง 5 
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การแปลความหมายค่าเฉลี่ยโดยการแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วงเท่า ๆ กัน ช่วงละ 0.80 โดย
คำนวณจาก  

 ค่าช่วง  = ( ค่าสูงสุด – ค่าน้อยท่ีสุด ) =  ( 5-1 )           

   

           = 0.80 

เมื่อแบ่งช่วงออกเป็น 5 ช่วง ช่วงละ 0.80 มีความหมายค่าเฉล่ีย ดังนี้ 

ค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็น 
4.21 – 5.00 ซื้อแน่นอน 
3.41 – 4.20 ซื้อ 
2.61 – 3.40 ไม่แน่ใจ 
1.81 – 2.60 ไม่ซื้อ 
1.00 – 1.80 ไม่ซื้อแน่นอน 

 

การวัดตัวแปร 

จากสมมติฐานการวิจัย 

1. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝง  
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

2. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยง 
การรับชมแตกต่างกัน 

3. ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีการยอมรับด้านสิทธิของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน 

4. ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 

การรับชม และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝงจากการ

รับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

 

 

 

จำนวนช่วง 5 
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สามารถแจกแจงตัวแปรได้ดังนี้ 

ตัวแปรต้น 

- ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  

- พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝง  

- การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค  

ตัวแปรตาม 

- การตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  

 

การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 

ผู้วิจัยกำหนดการทดสอบแบบสอบถามที่สร้างขึ ้นเพื่อหาความเที่ยงตรง (Validity) และ 
ความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม ดังนี้ 

1. การทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้วิจัยได้นำแบบสอบถาม 
ไปสอบถามอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพื่อให้ความเห็นและคำแนะนําว่าคําถามแต่ละข้อ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัยหรือไม่ และนําข้อแนะนําที ่ได้ร ับมาทำการปรับปรุง
แบบสอบถามก่อนนําไปใช้เก็บข้อมูลจริง 

การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ได้ทำการส่งแบบสอบถามให้
ผู้ทรงคุณวุฒิ ได้แก่ 

1. ดร. กันตพัฒน์ ธนกุลจีรพัฒน์ ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสาร  
ผู ้จ ัดการท ั ่วไป สำน ักบร ิหารความย ั ่ งย ืน ธรรมาภ ิบาล และสื ่อสารองค ์กร  
บริษัท เครือเจริญโภคภัณฑ์ จำกัด 

2. คุณอมรพรรณ สุนาพันธ์ ผู้เช่ียวชาญด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์  
อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการสื ่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing 
Communication) มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 

3. คุณอรศรี ศรีระษา ผู้เช่ียวชาญด้านจริยธรรมส่ือ และกำกับดูแลส่ือ 
ผู ้อำนวยการส่วน สำนักกิจการดาวเทียมสื่อสาร สำนักงานคณะกรรมการกิจการ 
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (สำนักงาน กสทช.)  
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2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจมาทำการ
ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุ่มคนท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบว่า
คำถามสามารถสื่อความหมายตรงตามความต้องการและเหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายเพียงใด 
จากนั้นจึงนำมาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป  SPSS ในการหา 
ค่าความเชื ่อมั ่น โดยนำข้อมูลที ่ได้มาทำการทดสอบความเชื ่อมั ่นด้วยสูตรสัมประสิทธิ ์อ ัลฟ่า 
(Coefficient Alpha) ของ Cronbach โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 0.80 (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2561) 
ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

 

 

 

เมื่อ α = ความน่าเช่ือถือ 

 k = จำนวนข้อ 

 Si2 = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

 S2 = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 ได้ผลจากการทดสอบข้อมูลจากแบบสอบถามจำนวน 30 ชุด พบว่า อยู่ในเกณฑ์ที่สามารถ
เช่ือถือได้ดังนี้ 

ส่วนท่ี 4 : ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก มีค่าความเช่ือมั่น 0.83 

ส่วนท่ี 5 : พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
มีค่าความเช่ือมั่น 0.89 

5.1 ด้านการข้ามโฆษณาแฝง มีค่าความเช่ือมั่น 0.87 

5.2 ด้านการเปล่ียนเนื้อหาท่ีกำลังรับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง มีค่าความเช่ือมั่น 0.90 

5.3 ด้านการปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง มีค่าความเช่ือมั่น 0.82 

ส่วนท่ี 6 : การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีค่าความเช่ือมั่น 0.80 

ส่วนที่ 7 : การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก มีค่าความเช่ือมั่น 0.82 
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การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผ่านแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์  
“โซโฮ” (Zoho Survey) และผู้วิจัยใช้วิธีการส่งต่อบนเครือข่ายออนไลน์ เพื่อให้ได้ลักษณะตามเกณฑ์
ท่ีต้ังไว้ โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเองจนครบ 200 ตัวอย่าง โดยใช้ระยะเวลา
ในการเก็บข้อมูลท้ังส้ินประมาณ 4 สัปดาห์ คือในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2566 

จากการทำการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลทั้งหมด ขั้นตอนต่อมาผู้วิจัยใช้โปรแกรม
สำ เ ร ็ จ ร ู ป  SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows สำหร ั บก าร
วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Analysis) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) 

การวิเคราะห์และนำเสนอข้อมูล 

เมื ่อทำการเก ็บรวบรวมข้อมูลเร ียบร้อยแล้ว ผู ้ว ิจัยจึงทำการลงรหัส (Coding) และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) for Windows เพื่อคำนวณหาค่าสถิติต่าง ๆ ท่ีใช้ในการวิจัยและการวิเคราะห์
ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) โดยการแจก
แจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation 
: S.D.) และค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนต่าง ๆ ได้แก่  
ข้อมูลทางประชากร การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก การยอมรับด้านสิทธิของผู ้บริโภค และการตั ้งใจซื ้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง 
จากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential statistics analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยด้วยวิธี t-test และ One Way 
ANOVA และวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยวิธี Fisher's Least Significant Difference 
(LSD) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ใช้การวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การศึกษาเร ื ่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหา ในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก  
พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ใช้ระเบียบ
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคอายุ 18 ปีขึ้นไป จำนวนรวม 200 ชุด 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝง และการยอมรับด้านสิทธิของผู ้บริโภค และ  
ตัวแปรตามการตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ผลการวิจัย
นำเสนอเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) โดย
การแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation : S.D.) และค่าเฉล่ีย (Mean) เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง  

1.1 ข้อมูลท่ัวไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
1.2 การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
1.3 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  
1.4 พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ  

ค่าสมาชิก  
1.5 การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 
1.6 การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบ

เก็บค่าสมาชิก 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential statistics analysis) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน  

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ยด้วยวิธี t-test และ One Way ANOVA และ
วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ ่มด้วยวิธ ี Fisher's Least Significant 
Difference (LSD) 

2.2 วิเคราะห์การทดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) 

จากจำนวนแบบสอบถามที ่ได ้ทำการตรวจสอบคัดกรองความถูกต้อง จำนวนทั ้ง ส้ิน  
200 ชุด สามารถจำแนกลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ 

1.1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ตารางท่ี 1 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ 

เพศ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 66 33.00 
หญิง 134 67.00 
รวม 200 100.00 

จากตารางที่ 1 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง  
มีจำนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 และเป็นเพศชายจำนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 

 

ตารางท่ี 2 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 
18-22 ปี 22 11.00 
23-45 ปี 178 89.00 
46 ปีขึ้นไป 0 0.00 
รวม 200 100.00 

จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีช่วงอายุระหว่าง 23-45 ปี มากที่สุด มีจำนวน 
178 คน คิดเป็นร้อยละ 89.00  
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ตารางท่ี 3 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการศึกษา 

ช่วงอายุ จำนวน (คน) ร้อยละ 
ต่ำกว่าปริญญาตรี 18 9.00 
ปริญญาตรี 148 74.00 
สูงกว่าปริญญาตร ี 34 17.00 
รวม 200 100.00 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที ่สุด
จำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 74.00 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.00 และระดับต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 

 

1.2 การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
 

ตารางที่ 4 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอุปกรณ์ที่ใช้รับชมเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

อุปกรณ์ที่ใช้รับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก จำนวน (คน) ร้อยละ 
โทรศัพท์มอืถือ (Smartphone) 160 80.00 
คอมพิวเตอร์ (PC) / โน๊ตบุ๊ค (Notebook) 107 53.50 
โทรทัศน์ (Smart TV) 89 44.50 
แท็บเล็ต (Tablet) 81 40.50 

n = 200 

จากตารางที่ 4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใช้อุปกรณ์ในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกด้วยโทรศัพท์มือถือ (Smartphone) มากที่สุด จำนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 80.00 
รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ (PC) / โน๊ตบุ๊ค (Notebook) จำนวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 53.50 
โทรทัศน์ (Smart TV) จำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 และแท็บเล็ต (Tablet) จำนวน 81 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.50  
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ตารางท่ี 5 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามประเภทเนื้อหารายการแบบเก็บค่า
สมาชิกท่ีช่ืนชอบในการรับชม 

ประเภทเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
ที่ชื่นชอบในการรับชม 

จำนวน (คน) ร้อยละ 

ละครและซีรีส์ 183 91.50 
ภาพยนตร์ 173 86.50 
การต์นูหรือแอนิเมชนั 59 29.50 
เพลง / คอนเสิร์ต 54 27.00 
รายการบันเทิง 46 23.00 
เกม 20 10.00 
สารคด ี 17 8.50 

n = 200 

จากตารางท่ี 5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามช่ืนชอบเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกประเภท
ละครและซีรีส์มากที่สุด จำนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 91.50 รองลงมาคือ ภาพยนตร์ จำนวน  
173 คน คิดเป็นร้อยละ 86.50 การ์ตูนหรือแอนิเมชัน จำนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.50  
เพลง / คอนเส ิร ์ต จำนวน 54 คน ค ิดเป็นร ้อยละ 27.00 รายการบ ันเท ิง จำนวน 46 คน  
คิดเป็นร้อยละ 23.00 เกม จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และสารคดี จำนวน 17 คน  
คิดเป็นร้อยละ 8.50  
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ตารางท่ี 6 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามความถี่ในการรับชมเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ความถ่ีในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก จำนวน (คน) ร้อยละ 
1 วันต่อสัปดาห์ 13 6.50 
2-3 วันต่อสัปดาห์ 64 32.00 
4 วันต่อสัปดาห์ 49 24.50 
5-6 วันต่อสัปดาห์ 25 12.50 
ทุกวัน 49 24.50 

�̅� = 3.17 , S.D. = 1.290 , ระดับปานกลาง 

จากตารางที่ 6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่า
สมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง หรือ 4 วันต่อสัปดาห์ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.17 

 
ตารางที่ 7 แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเวลาในการรับชมเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

เวลาในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก จำนวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน 6 3.00 
1 ช่ัวโมงต่อวัน 42 21.00 
2-3 ช่ัวโมงต่อวัน 93 46.50 
4-5 ช่ัวโมงต่อวัน 42 21.00 
มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวัน 17 8.50 

�̅� = 3.11 , S.D. = 0.933 , ระดับปานกลาง 

จากตารางที่ 7 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีเวลาในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก อยู่ในระดับปานกลาง หรือ 2-3 ช่ัวโมงต่อวัน ค่าเฉล่ีย 3.11 
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1.3 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
  

ตารางที่ 8 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า

สมาชิก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกทำให้
ท่านเห็นถึง
กระแสของ
สังคมใน
ปัจจุบัน 

51 
(25.50) 

56 
(28.00) 

56 
(28.00) 

24 
(12.00) 

13 
(6.50) 

3.54 1.181 เชิงบวก 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกช่วยให้
ท่านรู้ว่าตอนน้ี
มีสินค้าและ
บริการใดบ้างที่
วางจำหน่ายอยู่ 

27 
(13.50) 

82 
(41.00) 

68 
(34.00) 

8 
(4.00) 

15 
(7.50) 

3.49 1.027 เชิงบวก 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกถือเป็น
การละเมิดสิทธิ
ของผู้บริโภค 

29 
(14.50) 

38 
(19.00) 

106 
(53.00) 

22 
(11.00) 

5 
(2.50) 

3.32 0.939 
ปาน
กลาง 
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ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า

สมาชิก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกช่วยให้
ท่านรู้ถึง
คุณสมบัติ 
ของสินค้า 
หรือบริการน้ัน 

6 
(3.00) 

56 
(28.00) 

101 
(50.50) 

26 
(13.00) 

11 
(5.50) 

3.10 0.862 
ปาน
กลาง 

ท่านเชื่อมั่นใน
ข้อมูลของ
สินค้าหรือ
บริการจาก
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิก 

4 
(2.00) 

34 
(17.00) 

126 
(63.00) 

25 
(12.50) 

11 
(5.50) 

2.98 0.773 
ปาน
กลาง 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกทำให้
ท่านเข้าใจ
คุณสมบัติ 
ของสินค้า 
หรือบริการ 
ผิดไปจาก 
ความเป็นจริง 

3 
(1.50) 

45 
(22.50) 

100 
(50.00) 

47 
(23.50) 

5 
(2.50) 

2.97 0.789 
ปาน
กลาง 
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ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า

สมาชิก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

เมื่อท่านเห็น
สินค้าจาก
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิก ท่านมี
ความรู้สึกเชิง
บวกต่อสินค้า
หรือบริการน้ัน  

7 
(3.50) 

37 
(18.50) 

113 
(56.50) 

21 
(10.50) 

22 
(11.00) 

2.93 0.932 
ปาน
กลาง 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกเป็นการ
โฆษณาท่ีมี
คุณค่า   

6 
(3.00) 

16 
(8.00) 

145 
(72.50) 

16 
(8.00) 

17 
(8.50) 

2.89 0.782 
ปาน
กลาง 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกเป็นสิ่ง 
ที่มีประโยชน์ 
ต่อท่าน 

3 
(1.50) 

26 
(13.00) 

126 
(63.00) 

19 
(9.50) 

26 
(13.00) 

2.81 0.878 
ปาน
กลาง 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกถือเป็น
การยัดเยียด 
สินค้าหรือ 
บริการให้กับ
ผู้ชม 

10 
(5.00) 

10 
(5.00) 

86 
(43.00) 

58 
(29.00) 

36 
(18.00) 

2.50 1.008 เชิงลบ 
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ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า

สมาชิก 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
(ร้อยละ) 

ไม ่
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ทัศนคติ 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกเป็นสิ่ง 
ที่มีความจำเป็น
ต่อท่าน 

4 
(2.00) 

14 
(7.00) 

85 
(42.50) 

61 
(30.50) 

36 
(18.00) 

2.45 0.933 เชิงลบ 

โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิกทำให้
ท่านขาด
อรรถรสในการ
รับชมเน้ือหา 

5 
(2.50) 

11 
(5.50) 

47 
(23.50) 

56 
(28.00) 

81 
(40.50) 

2.02 1.044 เชิงลบ 

ค่าเฉลี่ยรวมทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 2.92 0.522 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉล่ีย 2.92 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่า โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้เห็นถึงกระแส
ของสังคมในปัจจุบันและโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่านรู้ว่าตอนนี้  
มีสินค้าและบริการใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่ 

กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่า โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นการยัดเยียด
สินค้าหรือบริการให้กับผู้ชม โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีไม่มีความจำเป็น 
และโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ขาดอรรถรสในการรับชมเนื้อหา 
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1.4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  
 

ตารางท่ี 9 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง

โฆษณาแฝง
ในเน้ือหา

รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

ทุกครั้ง 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง
(ร้อยละ) 

บางคร้ัง 
(ร้อยละ) 

นาน ๆ  
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
พฤติกรรม 

ด้านการข้ามโฆษณาแฝง 3.78 1.229 บ่อยครั้ง 

ท่านกดข้าม
เน้ือหาที่กำลัง
รับชมในช่วง 
ที่มีโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

80 
(40.00) 

63 
(31.50) 

28 
(14.00) 

7 
(3.50) 

22 
(11.00) 

3.86 1.288 บ่อยครั้ง 

ท่านกดเร่ง
เน้ือหาที่กำลัง
รับชมในช่วงที่
มีโฆษณาแฝง
ในเน้ือหา
รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

73 
(36.50) 

54 
(27.00) 

32 
(16.00) 

19 
(9.50) 

22 
(11.00) 

3.69 1.343 บ่อยครั้ง 

ด้านการเปลี่ยนเน้ือหาที่กำลังรับชมเมื่อพบโฆษณาแฝง 3.45 1.177 บ่อยครั้ง 

ท่านเปลี่ยนไป
ชมเน้ือหาอื่น 
เมื่อท่านพบ
โฆษณาแฝง 
ในเน้ือหา
รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

46 
(23.00) 

55 
(27.50) 

42 
(21.00) 

25 
(12.50) 

32 
(16.00) 

3.29 1.373 บางครั้ง 
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พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง

โฆษณาแฝง
ในเน้ือหา

รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

ทุกครั้ง 
(ร้อยละ) 

บ่อยครั้ง
(ร้อยละ) 

บางคร้ัง 
(ร้อยละ) 

นาน ๆ  
ครั้ง 

(ร้อยละ) 

ไม่เคย
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
พฤติกรรม 

ท่านเลือกทำ
กิจกรรมอื่น
ทดแทนเมื่อ
เห็นโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก
แล้วจึงกลับมา
ชมต่อ 

49 
(24.50) 

74 
(37.00) 

37 
(18.50) 

27 
(13.50) 

13 
(6.50) 

3.60 1.182 บ่อยครั้ง 

ด้านการปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง 2.37 1.090 นาน ๆ ครั้ง 
ท่านยุติการ
รับชมเม่ือเห็น
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ 
แบบเก็บ 
ค่าสมาชิก 

31 
(15.50) 

56 
(28.00) 

40 
(20.00) 

26 
(13.00) 

47 
(23.50) 

2.99 1.407 บางครั้ง 

ท่านรายงาน 
ไปยังหน่วยรับ
เรื่องร้องเรียน
ของเจ้าของ 
ช่องทางน้ัน  
เมื่อพบโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 

7 
(3.50) 

19 
(9.50) 

27 
(13.50) 

10 
(5.00) 

137 
(68.50) 

1.75 1.207 ไม่เคย 

ค่าเฉลี่ยรวมพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณาแฝงในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

3.20 1.036 บางครั้ง 
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จากตารางที่ 9 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับบางครั้ง ค่าเฉล่ีย 3.20 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า 

ด้านการข้ามโฆษณาแฝง อยู่ในระดับบ่อยครั้ง 

ด้านการเปล่ียนเนื้อหาท่ีกำลังรับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง อยู่ในระดับบ่อยครั้ง 

ด้านการปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง อยู่ในระดับนาน ๆ ครั้ง 
 

1.5 การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 
 

ตารางท่ี 10 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการยอมรับด้านสิทธิของ
ผู้บริโภค 

การยอมรับ
ด้านสิทธิของ

ผู้บริโภค 

มาก
ที่สุด 

(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
การ

ยอมรับ 

ท่านเห็นว่าควร 
มีหน่วยงาน
กำกับดูแล  
การปรากฏของ
โฆษณาแฝงใน
เน้ือหารายการ
แบบเก็บค่า
สมาชิก 

76 
(38.00) 

53 
(26.50) 

61 
(30.50) 

6 
(3.00) 

4 
(2.00) 

3.96 0.994 มาก 

ท่านยอมรับได้
หากโฆษณา 
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก
ไม่ทำให้การ
รับชมเสีย
อรรถรส 

64 
(32.00) 

61 
(30.50) 

42 
(21.00) 

19 
(9.50) 

14 
(7.00) 

3.71 1.210 มาก 
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การยอมรับ
ด้านสิทธิของ

ผู้บริโภค 

มาก
ที่สุด 

(ร้อยละ) 

มาก 
(ร้อยละ) 

ปานกลาง 
(ร้อยละ) 

น้อย 
(ร้อยละ) 

น้อยที่สุด 
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
การ

ยอมรับ 
ท่านยอมรับได้
หากโฆษณา 
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 
ไม่ส่งผลเสีย 
ต่อท่าน 

50 
(25.00) 

55 
(27.50) 

56 
(28.00) 

24 
(12.00) 

15 
(7.50) 

3.51 1.203 มาก 

ท่านยอมรับได้
หากการโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิกถูก
นำเสนอให้มี
ความสอดคล้อง
กับเน้ือเรื่อง 
ที่กำลังรับชม 

23 
(11.50) 

69 
(34.50) 

60 
(30.00) 

34 
(17.00) 

14 
(7.00) 

3.27 1.091 ปานกลาง 

ในฐานะผู้บริโภค 
ที่ได้รับการ
คุ้มครองสิทธิ 
ท่านยอมรับได้
หากมีโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก 

13 
(6.50) 

27 
(13.50) 

91 
(45.50) 

40 
(20.00) 

29 
(14.50) 

2.78 1.063 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 3.45 0.788 มาก 

จากตารางที่ 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวมต่อ
โฆษณาแฝงจากการรับชมเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก อยู ่ในระดับมาก ค่าเฉลี ่ย 3.45  
เมื่อพิจารณารวยละเอียดพบว่า การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคในระดับปานกลาง ได้แก่ ยอมรับได้
หากการโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกถูกนำเสนอให้มีความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 
ท่ีกำลังรับชม และยอมรับได้หากมีโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
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1.6 การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก 
 

ตารางท่ี 11 แสดงจำนวนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการต้ังใจซื้อสินค้าหรือ
บริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

การต้ังใจซ้ือ
สินค้าหรือ

บริการโฆษณา
แฝงจากการ
รับชมเน้ือหา
รายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

ซื้อ
แน่นอน
(ร้อยละ) 

ซื้อ 
(ร้อยละ) 

ไม่แน่ใจ
(ร้อยละ) 

ไม่ซ้ือ
(ร้อย
ละ) 

ไม่ซ้ือ
แน่นอน
(ร้อยละ) 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

เมื่อมีโอกาส
ท่านจะซื้อ
สินค้าหรือ
เลือกใช้บริการ
ตามท่ีปรากฏ
จากโฆษณา
แฝงในเน้ือหา
รายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 

4 
(2.00) 

20 
(10.00) 

120 
(60.00) 

43 
(21.50) 

13 
(6.50) 

2.80 0.785 ไม่แน่ใจ 

ในช่วง 1-3 
เดือน ท่านจะ 
ซื้อสินค้าหรือ
เลือกใช้บริการ 
ที่โฆษณาแฝง 
ในเน้ือหา
รายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 

3 
(1.50) 

24 
(12.00) 

65 
(32.50) 

81 
(40.50) 

27 
(13.50) 

2.48 0.92 ไม่ซื้อ 

ค่าเฉลี่ยรวมการต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง 
จากการรับชมเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

2.64 0.794 ไม่แน่ใจ 
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จากตารางที่ 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณา
แฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจที่จะซื้อสินค้าหรือ
บริการ ค่าเฉล่ีย 2.64 เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า 

เมื่อมีโอกาสจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการตามที่ปรากฏจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก อยู่ในระดับไม่แน่ใจ 

ในช่วง 1-3 เดือน จะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการที่โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก อยู่ในระดับไม่ซื้อ 
 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง ( Inferential statistics analysis)  
เพื่อทดสอบสมมติฐาน  

ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบสมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียด้วยวิธี t-test และ 
One Way ANOVA โดยวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ ่มด้วยวิธี Fisher's Least Significant 
Difference (LSD) และวิเคราะห์การทดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) การวิจัยครั้งนี้
เก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างจำนวน 200 คน โดยกำหนดระดับค่านัยสำคัญทางสถิติไว้ที ่ .05  
ซึ่งสามารถแสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้ 

2.1 วิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี ่ยด้วยวิธ ี t-test และ One Way ANOVA และ
วิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วยวิธี Fisher's Least Significant Difference 
(LSD) 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ เพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน 

ตัวแปรตาม ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
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สมมติฐานที่ 1.1 ลักษณะประชากรด้านเพศต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกกับเพศ 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

เพศ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

โฆษณาแฝงในเนื้อหา 
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
เป็นการโฆษณาท่ีมีคุณค่า 

ชาย 66 2.95 0.753 
0.819 0.414 

หญิง 134 2.86 0.796 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่าน 
รู้ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการ
ใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่ 

ชาย 66 3.47 1.056 
-0.196 0.845 

หญิง 134 3.50 1.017 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่าน 
รู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการนั้น 

ชาย 66 3.02 0.754 
-0.976 0.330 

หญิง 134 3.14 0.911 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ประโยชน์ต่อท่าน 

ชาย 66 2.94 0.820 
1.524 0.129 

หญิง 134 2.74 0.901 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ความจำเป็นต่อท่าน 

ชาย 66 2.61 0.892 
1.721 0.087 

หญิง 134 2.37 0.946 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
เห็นถึงกระแสของสังคมใน
ปัจจุบัน 

ชาย 66 3.65 1.330 
0.879 0.381 

หญิง 134 3.49 1.102 
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ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

เพศ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

เมื่อท่านเห็นสินค้าจากโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก ท่านมีความรู้สึกเชิง
บวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น 

ชาย 66 2.97 1.007 
0.422 0.674 

หญิง 134 2.91 0.897 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
ขาดอรรถรสในการรับชม
เนื้อหา 

ชาย 66 2.09 1.048 
0.721 0.472 

หญิง 134 1.98 1.044 

ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลของสินค้า
หรือบริการจากโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก 

ชาย 66 2.85 0.769 
-1.631 0.104 

หญิง 134 3.04 0.770 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการผิดไปจากความเป็นจริง 

ชาย 66 2.94 0.721 
-0.384 0.701 

หญิง 134 2.99 0.822 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ยัดเยียดสินค้าหรือบริการ 
ให้กับผู้ชม 

ชาย 66 2.79 0.985 
2.888 0.004* 

หญิง 134 2.36 0.992 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ละเมิดสิทธิของผู้บริโภค 

ชาย 66 3.26 0.847 
-0.693 0.489 

หญิง 134 3.35 0.983 

ภาพรวม 
ชาย 66 2.96 0.523 

0.870 0.385 
หญิง 134 2.89 0.523 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 
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จากตารางที่ 12 อธิบายได้ว่าทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก เพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน คืออยู่ระดับปานกลาง มีเพียงข้อ “โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการยัดเยียดสินค้าหรือบริการให้กับผู้ชม” ท่ีทัศนคติเพศหญิง
มากกว่าเพศชาย กล่าวคือ เพศหญิงมีทัศนคติระดับเชิงบวก ในขณะท่ีเพศชายอยู่ในระดับปานกลาง 
 

สมมติฐานที่ 1.2 ลักษณะประชากรด้านอายุต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 

ตารางที่ 13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกกับอายุ 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

อายุ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

โฆษณาแฝงในเนื้อหา 
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
เป็นการโฆษณาท่ีมีคุณค่า 

18-22 ปี 22 3.14 0.351 
2.865 0.006* 

23-45 ปี 178 2.86 0.815 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่านรู้
ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการ
ใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่ 

18-22 ปี 22 3.91 0.526 
3.422 0.001* 

23-45 ปี 178 3.44 1.063 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่าน 
รู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการนั้น 

18-22 ปี 22 3.32 0.646 
1.260 0.209 

23-45 ปี 178 3.07 0.883 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ประโยชน์ต่อท่าน 

18-22 ปี 22 3.05 0.785 
1.365 0.174 

23-45 ปี 178 2.78 0.886 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ความจำเป็นต่อท่าน 

18-22 ปี 22 2.95 0.899 
2.759 0.006* 

23-45 ปี 178 2.38 0.921 
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ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

อายุ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่านเห็น
ถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน 

18-22 ปี 22 3.95 0.899 
2.200 0.035* 

23-45 ปี 178 3.49 1.204 

เมื่อท่านเห็นสินค้าจากโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก ท่านมีความรู้สึกเชิง
บวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น 

18-22 ปี 22 3.36 0.848 
2.338 0.020* 

23-45 ปี 178 2.88 0.931 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
ขาดอรรถรสในการรับชม
เนื้อหา 

18-22 ปี 22 2.18 0.907 
0.847 0.398 

23-45 ปี 178 1.98 1.052 

ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลของสินค้า
หรือบริการจากโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก 

18-22 ปี 22 3.41 0.959 
2.304 0.030* 

23-45 ปี 178 2.92 0.732 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าหรือ
บริการผิดไปจากความเป็นจริง 

18-22 ปี 22 3.14 0.889 
1.049 0.296 

23-45 ปี 178 2.95 0.776 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ยัดเยียดสินค้าหรือบริการ 
ให้กับผู้ชม 

18-22 ปี 22 2.55 0.739 
0.262 0.794 

23-45 ปี 178 2.49 1.034 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ละเมิดสิทธิของผู้บริโภค 

18-22 ปี 22 2.64 0.727 
-3.735 0.000* 

23-45 ปี 178 3.40 0.929 
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ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

อายุ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ภาพรวม 
18-22 ปี 22 3.13 0.414 

2.078 0.039* 
23-45 ปี 178 2.89 0.531 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

จากตารางที่ 13 อธิบายได้ว่าทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกของผู ้บริโภคที ่มีช่วงอายุต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยพบว่าผู้บริโภคช่วงอายุ 23-45 ปี  
มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากกว่าผู้บริโภคช่วงอายุ 18-22 ปี 

เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นการ
โฆษณาที่มีคุณค่า โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้รู ้ว่าตอนนี้มีสินค้าและ
บริการใดบ้างที่วางจำหน่ายอยู่ โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นสิ่งที ่มีความ
จำเป็น โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน  
เมื่อเห็นสินค้าจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าหรือ
บริการนั้น และเชื่อมั่นในข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่า
สมาชิกท่ีทัศนคติ อายุ 18-22 ปี มากกว่า อายุ 23-45 ปี มีเพียงข้อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกถือเป็นการละเมิดสิทธิของผู้บริโภคท่ีทัศนคติ อายุ 23-45 ปี มากกว่า อายุ 18-22 ป ี
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สมมติฐานที่ 1.3 ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียทัศนคติ
ต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกกับระดับการศึกษา 

ทัศนคติต่อ 
โฆษณาแฝง 

ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกเป็น
การโฆษณา 
ท่ีมีคุณค่า 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.17 0.618 

2.883 0.058 - ปริญญาตร ี 148 2.91 0.790 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.65 0.774 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกช่วย
ให้ท่านรู้ว่าตอนนี้มี
สินค้าและบริการ
ใดบ้างที่วาง 
จำหนา่ยอยู่ 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.33 0.686 

0.528 0.591 - ปริญญาตร ี 148 3.53 1.072 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 3.38 0.985 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการ 
แบบเก็บค่า 
สมาชิกช่วยให้ท่าน
รู้ถึงคุณสมบัติ 
ของสินค้าหรือ
บริการนั้น 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.44 0.784 

2.153 0.119 - ปริญญาตร ี 148 3.03 0.860 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 3.21 0.880 
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ทัศนคติต่อ 
โฆษณาแฝง 

ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกเป็น
สิ่งท่ีมีประโยชน ์
ต่อท่าน 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.11 0.583 

4.362 0.014* 3<1,2 ปริญญาตร ี 148 2.85 0.852 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.44 1.021 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกเป็น
สิ่งท่ีมีความจำเป็น
ต่อท่าน 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.11 0.676 

10.564 0.000* 1>2>3 ปริญญาตร ี 148 2.48 0.915 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 1.94 0.886 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกทำให้
ท่านเห็นถึงกระแส
ของสังคมใน
ปัจจุบัน 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.50 0.985 

1.736 0.179 - ปริญญาตร ี 148 3.62 1.214 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 3.21 1.095 

เมื่อท่านเห็นสินค้า
จากโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก  
ท่านมีความรู้สึก 
เชิงบวกต่อสินค้า
หรือบริการนั้น 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.50 0.857 

4.808 0.009* 1>2,3 ปริญญาตร ี 148 2.92 0.892 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.68 1.036 
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ทัศนคติต่อ 
โฆษณาแฝง 

ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกทำให้
ท่านขาดอรรถรสใน
การรับชมเนื้อหา 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 2.50 0.786 

3.946 0.021* 1>2 ปริญญาตร ี 148 1.90 1.042 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.26 1.082 

ท่านเชื่อมั่นใน
ข้อมูลของสินค้า
หรือบริการจาก
โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 2.78 1.003 

5.068 0.007* 2>3 ปริญญาตร ี 148 3.07 0.701 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.65 0.849 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกทำให้
ท่านเข้าใจ
คุณสมบัติของ
สินค้าหรือบริการ
ผิดไปจาก 
ความเป็นจริง 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 2.94 0.539 

4.386 0.014* 2>3 ปริญญาตร ี 148 3.05 0.823 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.62 0.652 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกถือ
เป็นการยัดเยียด
สินค้าหรือบริการ 
ให้กับผู้ชม 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 2.61 0.979 

0.321 0.726 - ปริญญาตร ี 148 2.47 0.860 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.59 1.520 
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ทัศนคติต่อ 
โฆษณาแฝง 

ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกถือ
เป็นการละเมิดสิทธิ
ของผู้บริโภค 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.44 0.856 

0.801 0.450 - ปริญญาตร ี 148 3.27 0.854 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 3.47 1.285 

ภาพรวม 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.12 0.319 

4.205 0.051 - ปริญญาตรี 148 2.93 0.516 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.76 0.599 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 
หมายเหตุ:  1 = ต่ำกว่าปริญญาตรี 

    2 = ปริญญาตรี 
    3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

ตารางท่ี 14 อธิบายได้ว่าทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
ของผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิกไม่แตกต่างกัน  

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณารายข้อความพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ .05 ได้แก่ “โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นสิ ่งที ่มี
ประโยชน์” “โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมีความจำเป็น” “เมื่อเห็นสินค้า
จากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกจะมีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น” 
“โฆษณาแฝงในเน ื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ขาดอรรถรสในการรับชมเน ื ้อหา ”  
“ท่านเชื่อมั่นในข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ” 
และ “โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ  
ผิดไปจากความเป็นจริง” 
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรม
การหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ เพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ตัวแปรตาม พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก 

 
สมมติฐานที่ 2.1 ลักษณะประชากรด้านเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกกับเพศ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
การรับชมโฆษณาแฝงในเน้ือหา

รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
เพศ 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ด้านการข้ามโฆษณาแฝง 
ชาย 66 3.34 1.325 

-3.394 0.001* 
หญิง 134 3.99 1.124 

ด้านการเปลี่ยนเนื้อหาท่ีกำลัง
รับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง 

ชาย 66 3.07 1.173 
-3.231 0.001* 

หญิง 134 3.63 1.138 

ด้านการปฏิเสธ  
ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง 

ชาย 66 2.11 0.940 
-2.338 0.020* 

หญิง 134 2.49 1.139 

ภาพรวม 
ชาย 66 3.34 1.325 

-3.476 0.001* 
หญิง 134 3.99 1.124 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

จากตารางท่ี 15 อธิบายได้ว่าพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวม เพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากกว่าเพศชาย กล่าวคือ เพศหญิง  
มีพฤติกรรมในระดับบ่อยครั้ง ในขณะท่ีเพศชายอยู่ในระดับบางครั้ง 
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สมมติฐานที่ 2.2 ลักษณะประชากรด้านอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกกับอายุ 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
การรับชมโฆษณาแฝงในเน้ือหา

รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
อายุ 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 

ค่าเฉลี่ย 
 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ด้านการข้ามโฆษณาแฝง 
18-22 ปี 22 3.36 1.125 

-1.654 0.100 
23-45 ปี 178 3.82 1.238 

ด้านการเปล่ียนเนื้อหาท่ีกำลัง
รับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง 

18-22 ปี 22 2.84 1.189 
-2.561 0.011* 

23-45 ปี 178 3.51 1.160 

ด้านการปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็น
โฆษณาแฝง 

18-22 ปี 22 2.20 1.161 
-0.738 0.461 

23-45 ปี 178 2.39 1.085 

ภาพรวม 
18-22 ปี 22 2.80 1.062 

-1.877 0.062 
23-45 ปี 178 3.24 1.028 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

จากตารางท่ี 16 อธิบายได้ว่าพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวม อายุ 18-22 ปี และ อายุ 23-45 ปี ไม่แตกต่างกัน คืออยู่ระดับบางครั้ง  
มีเพียง “ด้านการเปล่ียนเนื้อหาท่ีกำลังรับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง” ท่ีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก อายุ 23-45 ปี มากกว่า อายุ 18-22 ปี กล่าวคือ  
อายุ 23-45 ปี มีพฤติกรรมระดับบ่อยครั้ง ในขณะท่ี อายุ 18-22 ปี อยู่ในระดับบางครั้ง 
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สมมติฐานที่ 2.3 ลักษณะประชากรด้านระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

 

ตารางที ่ 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกกับระดับการศึกษา 

พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง 

การรับชมโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

ด้านการข้าม 
โฆษณาแฝง 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.75 0.959 

6.606 0.002* 3<1,2 ปริญญาตรี 148 3.93 1.131 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 3.10 1.536 

ด้านการเปล่ียนเนื้อหา 
ท่ีกำลังรับชมเม่ือพบ
โฆษณาแฝง 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.25 1.018 

8.140 0.000* 3<1,2 ปริญญาตรี 148 3.62 1.154 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.76 1.116 

ด้านการปฏิเสธ 
ไม่ต้องการเห็น 
โฆษณาแฝง 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 2.44 0.745 

15.488 0.000* 3<1,2 ปริญญาตรี 148 2.56 1.100 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 1.49 0.712 
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พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยง 

การรับชมโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการ 
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับ
การศึกษา 

จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

ภาพรวม 

ต่ำกว่า
ปริญญาตรี 

18 3.15 0.716 

12.122 0.000* 3<1,2 ปริญญาตรี 148 3.37 1.012 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

34 2.45 0.971 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 
หมายเหตุ:  1 = ต่ำกว่าปริญญาตรี 

    2 = ปริญญาตรี 
    3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

 

ตารางที่ 17 อธิบายได้ว่าพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ  
แบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา
แฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างก ันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท ี ่ระดับ .05  
โดยพบว่า ผู้บริโภคในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกน้อยกว่าผู้บริโภคในระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และ
ปริญญาตรี กล่าวคือ ผู้บริโภคในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมในระดับนาน ๆ ครั้ง 
ในขณะท่ีผู้บริโภคในระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรีและปริญญาตรีมีพฤติกรรมในระดับบางครั้ง 

เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า พฤติกรรมด้านการข้ามโฆษณาแฝง ด้านการเปลี่ยนเนื้อหา 
ที่กำลังรับชมเมื่อพบโฆษณาแฝง และด้านการปฏิเสธไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝงของกลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยพบว่า ผู้บริโภคในระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
น้อยกว่าผู้บริโภคในระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และปริญญาตรี 
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สมมติฐานที่ 3 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ และระดับการศึกษาต่างกัน มีการยอมรับ
ด้านสิทธิของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

ตัวแปรอิสระ เพศ อายุ และระดับการศึกษา 

ตัวแปรตาม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

 

สมมติฐานที่ 3.1 ลักษณะประชากรด้านเพศต่างกัน มีการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค
แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคกับเพศ 

การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

เพศ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ในฐานะผู้บริโภคท่ีได้รับการ
คุ้มครองสิทธิ ท่านยอมรับได้
หากมีโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ชาย 66 2.73 0.869 
-0.488 0.626 

หญิง 134 2.80 1.149 

ท่านยอมรับได้หากการโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิกถูกนำเสนอให้ 
มีความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 
ท่ีกำลังรับชม 

ชาย 66 3.41 1.007 

1.313 0.191 

หญิง 134 3.19 1.127 

ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกไม่ส่งผลเสียต่อท่าน 

ชาย 66 3.65 1.196 
1.210 0.228 

หญิง 134 3.43 1.204 

ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิกไม่ทำให้การ
รับชมเสียอรรถรส 

ชาย 66 3.95 1.087 
2.121 0.036* 

หญิง 134 3.59 1.252 
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การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

เพศ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ท่านเห็นว่าควรมีหน่วยงาน
กำกับดูแล การปรากฏของ
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ชาย 66 3.89 1.083 
-0.609 0.543 

หญิง 134 3.99 0.950 

ภาพรวม 
ชาย 66 3.53 0.772 

1.075 0.284 
หญิง 134 3.41 0.795 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

จากตารางท่ี 18 อธิบายได้ว่าการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวม เพศชายและเพศหญิง
ไม่แตกต่างกัน คืออยู่ในระดับมาก มีเพียงข้อ “ยอมรับได้หากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิกไม่ทำให้การรับชมเสียอรรถรส” ท่ีเพศชายมีระดับการยอมรับได้มากกว่าเพศหญิง 
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สมมติฐานที่ 3.2 ลักษณะประชากรด้านอายุต่างกัน มีการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค
แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคกับอายุ 

การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

อายุ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ในฐานะผู้บริโภคท่ีได้รับการ
คุ้มครองสิทธิ ท่านยอมรับได้
หากมีโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

18-22 ปี 22 3.50 1.058 
3.484 0.001* 

23-45 ปี 178 2.69 1.032 

ท่านยอมรับได้หากการโฆษณา
แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิกถูกนำเสนอให้ 
มีความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 
ท่ีกำลังรับชม 

18-22 ปี 22 3.82 0.733 

3.512 0.001* 

23-45 ปี 178 3.20 1.110 

ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกไม่ส่งผลเสียต่อท่าน 

18-22 ปี 22 3.95 1.046 
1.870 0.063 

23-45 ปี 178 3.45 1.212 

ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิกไม่ทำให้การ
รับชมเสียอรรถรส 

18-22 ปี 22 3.68 1.041 
-0.116 0.908 

23-45 ปี 178 3.71 1.231 

ท่านเห็นว่าควรมีหน่วยงาน
กำกับดูแล การปรากฏของ
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

18-22 ปี 22 3.73 0.767 
-1.140 0.256 

23-45 ปี 178 3.98 1.017 
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การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

อายุ 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

t P 

ภาพรวม 
18-22 ปี 22 3.74 0.736 

1.878 0.062 
23-45 ปี 178 3.41 0.790 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

จากตารางที่ 19 อธิบายได้ว่าการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวม อายุ 18-22 ปี และ 
อายุ 23-45 ปี ไม่แตกต่างกัน คืออยู่ในระดับมาก  

อย่างไรก็ตามพบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในข้อ “ในฐานะ
ผู้บริโภคที่ได้รับการคุ้มครองสิทธิ ยอมรับได้หากมีโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก” 
และ “ยอมรับได้หากการโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกถูกนำเสนอให้มีความ
สอดคล้องกับเนื้อเรื่องท่ีกำลังรับชม”  
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สมมติฐานที่ 3.3 ลักษณะประชากรที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีการยอมรับด้านสิทธิของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 

ตารางที ่ 20 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย 
การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคกับระดับการศึกษา 

การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

ระดับการศึกษา 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

ในฐานะผู้บริโภคท่ี
ได้รับการคุ้มครอง
สิทธิ ท่านยอมรับได้
หากมีโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตร ี

18 2.83 0.786 

2.428 0.091 - ปริญญาตร ี 148 2.85 1.096 

สูงกว่า 
ปริญญาตร ี

34 2.41 0.988 

ท่านยอมรับได้หาก
การโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกถูก
นำเสนอให้ 
มีความสอดคล้อง
กับเนื้อเรื่องท่ีกำลัง
รับชม 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตร ี

18 2.83 0.985 

1.650 0.195 - ปริญญาตร ี 148 3.32 1.077 

สูงกว่า 
ปริญญาตร ี

34 3.24 1.182 

ท่านยอมรับได้หาก
โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกไม่
ส่งผลเสียต่อท่าน 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตร ี

18 3.00 0.840 

2.774 0.065 - ปริญญาตร ี 148 3.61 1.232 

สูงกว่า 
ปริญญาตร ี

34 3.29 1.169 
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การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

ระดับการศึกษา 
จำนวน
กลุ่ม

ตัวอย่าง 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

F P คู่ต่าง 

ท่านยอมรับได้หาก
โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิกไม่ทำ
ให้การรับชมเสีย
อรรถรส 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตร ี

18 3.28 0.895 

1.815 0.166 - ปริญญาตร ี 148 3.80 1.272 

สูงกว่า 
ปริญญาตร ี

34 3.56 1.021 

ท่านเห็นว่าควรมี
หน่วยงานกำกับ
ดูแล การปรากฏ
ของโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตร ี

18 3.44 1.042 

3.548 0.031* 1<2,3 ปริญญาตร ี 148 3.96 0.996 

สูงกว่า 
ปริญญาตร ี

34 4.21 0.880 

ภาพรวม 

ต่ำกว่า 
ปริญญาตรี 

18 3.08 0.407 

2.795 0.064 - ปริญญาตรี 148 3.51 0.825 

สูงกว่า 
ปริญญาตรี 

34 3.34 0.723 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 
หมายเหตุ:  1 = ต่ำกว่าปริญญาตรี 

    2 = ปริญญาตรี 
    3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

ตารางที่ 20 อธิบายได้ว่าการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวมของทุกระดับการศึกษา 
ไม่แตกต่างกัน มีเพียงข้อ “ควรมีหน่วยงานกำกับดูแล การปรากฏของโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก” ที่ผู้บริโภคในระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี มีการยอมรับน้อยกว่าผู้บริโภค 
ในระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี  
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ส่วนที่ 3 : การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) 

ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณด้วยวิธี 
Stepwise เพื ่อทำการพยากรณ์อิทธิพลของทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 200 คน โดยกำหนดระดับค่านัยสําคัญทางสถิติไว้ที่ .05 ซึ่งสามารถแสดงผลการวิเคราะห์ 
ได้ดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ 21 การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ในการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณเมื่อการต้ังใจสินค้าโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นไปตามตัวแปร 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก .616 1.623 
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม .968 1.033 
การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค .618 1.618 

ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) จากตารางท่ี 21 พบว่า ค่าความ
ทนของตัวแปรอิสระ (Tolerance) ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีค่ามากกว่าเกณฑ์คือ 0.1 
และค่าอัตราความแปรปรวนเฟ้อ (Variance inflation ratio; VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 จึงสรุปได้ว่า  
ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นเชิงพหุ 
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สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรม 
การหลีกเล่ียงการรับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ
โฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ตัวแปรอิสระที่ 1  ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  

ตัวแปรอิสระที่ 2  พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม  

ตัวแปรอิสระที่ 3  การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ตารางท่ี 22 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณของการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ
โฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ตัวแปร 
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 

T Sig 
B Beta (β) 

ตัวแปรที่เข้าสู่สมการถดถอย 
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

0.784 0.516 7.101 0.000* 

พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชม -0.098 -0.128 -2.215 0.028* 
ตัวแปรที่ไม่เข้าสู่สมการถดถอย 

การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค   1.033 0.303 
R2 = 0.362   Adjusted R2 = 0.352   SEE = 0.639   F = 36.990   Sig 0.000* 

* ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05 

ตารางที่ 22 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทั้งหมด 3 ตัวแปร โดยใช้สถิติวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของตัวแปรพหุคูณด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise 

สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงบวก และตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงลบ  
อย่างมีนัยสำคัญกับตัวแปรตาม สามารถอธิบายอิทธิพลต่อตัวแปรตามได้ร้อยละ 35.2 (Adjusted R2 
= 0.352) และสมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  ในขณะท่ี 
ตัวแปรอิสระท่ีไม่มีผลต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 94 

ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญกับตัวแปรตาม คือทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ซึ ่งหมายความว่าเมื ่อกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกในเชิงบวกมากขึ้น จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง
จากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก โดยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ  
เก็บค่าสมาชิก มีค่า (β = 0.516)  

ในขณะที่พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม เป็นตัวแปรที่มีผลเชิงลบ ซึ่งหมายความว่า 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมมาก จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณา
แฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกน้อยลง โดยพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม 
มีค่า (β = -0.128) สามารถสรุปได้ตามภาพท่ี 12 

 

แผนภาพท่ี 12 แสดงน้ำหนักและอิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อการตั้งใจซื้อสินค้า 
หรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรที่มีอิทธิพล 

การต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง 
จากการรับชมเน้ือหารายการ 

แบบเก็บค่าสมาชิก 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม 

การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

β = 0.516 

β = -0.128 

p = 0.303 

ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพล 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเร ื ่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหา ในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก  
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์ 
ดังนี้  

1. เพื่อสำรวจการเปิดรับ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค  

2. เพื่ออธิบายความแตกต่างของทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บค่า
สมาชิก การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน  

3. เพื ่ออธิบายอิทธิพลของทัศนคติต ่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหาในบริการโอทีทีแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก การหลีกเล่ียงโฆษณา การยอมรับด้านสิทธิ และความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 

ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ 
(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูล จำนวนรวม 200 คน 

 

สรุปผลการวิจัย 

 ผลการวิจัยสรุปตามประเด็นการวิจัย ดังต่อไปนี้  

ข้อมูลทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง (ร้อยละ 67.00) มากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุระหว่าง 23-45 ปี 
(ร้อยละ 89.00) มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 74.00)  
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การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

กลุ่มตัวอย่างใช้อุปกรณ์ในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกด้วยโทรศัพท์มือถือ 
(Smartphone) มากที่สุด (ร้อยละ 80.00) รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ (PC) / โน๊ตบุ๊ค (Notebook) 
(ร้อยละ 53.50) โทรทัศน์ (Smart TV) (ร้อยละ 44.50) และแท็บเล็ต (Tablet) (ร้อยละ 40.50)  
โดยจำแนกตามประเภทเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกท่ีกลุ่มตัวอย่างรับชมมากท่ีสุดคือ ละครและ
ซีรีส์ (ร้อยละ 91.50) รองลงมาคือ ภาพยนตร์ (ร้อยละ 86.50) กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการรับชม
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง คือ 4 วันต่อสัปดาห์ และในแต่ละวันรับชม 
2-3 ช่ัวโมง ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง  

 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ใน
ระดับปานกลาง (x̅ = 2.92) เมื่อพิจารณาในรายละเอียด สรุปได้ว่า  

กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่าโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้เห็นถึงกระแส
ของสังคมในปัจจุบันและโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่านรู้ว่าตอนนี้  
มีสินค้าและบริการใดบ้างที่วางจำหน่ายอยู่  อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นด้วยว่าโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นการยัดเยียดสินค้าหรือบริการให้กับผู้ชม โฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นสิ่งที่มีความจำเป็น และโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิกทำให้ขาดอรรถรสในการรับชมเนื้อหา 

 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝง 

กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
โดยรวมอยู่ในระดับบางครั้ง (x̅ = 3.20)  

เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมหลีกเลี่ยงโฆษณาแฝงในลักษณะ 
ข้ามโฆษณาแฝง และพฤติกรรมด้านการเปลี่ยนเนื้อหาที่กำลังรับชมเมื่อพบโฆษณาแฝงอยู่ในระดับ
บ่อยครั้ง นอกจากนี้ยังมีพฤติกรรมหลีกเล่ียงโฆษณาแฝงในแบบการปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง 
อยู่ในระดับนาน ๆ ครั้ง 
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การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

กลุ่มตัวอย่างมีการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวมต่อโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.45) กล่าวคือ กลุ่มตัวอย่างยังคงให้ความสำคัญ
กับสิทธิของผู้บริโภค อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นระดับปานกลาง ในเรื่องการยอมรับได้
ใหม้ีโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก และโฆษณานั้นต้องนำเสนอให้มีความสอดคล้อง
กับเนื้อเรื่องท่ีกำลังรับชมอยู่  

 

การตั ้งใจซื ้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื ้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ (x̅ = 2.64)  

เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า การตัดสินใจซื้อในกรณี หากมีโอกาสจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้
บริการตามที่ปรากฏจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก อยู่ในระดับไม่แน่ใจ และ 
ในกรณี 1-3 เดือนจะซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการที่โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
อยู่ในระดับไม่ซื้อ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย สรุปได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณา

แฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน 

ผลทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ีย สรุปได้ดังนี้ 

1.1 ทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก เพศชายและเพศ

หญิงไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

1.2 ทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกของผู้บริโภคท่ีมีช่วง

อายุต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยพบว่าผู้บริโภคช่วงอายุ 23-45 ปี ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

1.3 ทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกของผู ้บริโภค 

ที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกไม่

แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 
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สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรม  

การหลีกเล่ียงการรับชมแตกต่างกัน 

ผลทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียสรุปได้ดังนี้ 

2.1 พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
โดยรวม เพศชายและเพศหญิงแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ โดยพบว่า โดยเพศหญิงมีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากกว่าเพศชาย 

2.2 พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
โดยรวม อายุ 18-22 ปี และ อายุ 23-45 ปี ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย
ท่ีต้ังไว้ 

2.3 พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
โดยรวมที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื ้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ของการวิจัยที ่ตั ้งไว้ โดยพบว่า ผู้บริโภคในระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี และปริญญาตรี  
มีพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากกว่าผู้บริโภค
ในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

 

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะประชากรด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาต่างกัน มีการยอมรับ 

ด้านสิทธิของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

ผลทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉล่ียสรุปได้ดังนี้ 

3.1 การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวม เพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

3.2 การยอมรับด้านสิทธ ิของผ ู ้บร ิ โภคโดยรวม อายุ 18-22 ปี และ อายุ 23-45 ปี  
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

3.3 การยอมรับด้านสิทธิของผู ้บริโภคโดยรวมของทุกระดับการศึกษาไม่แตกต่างกัน  
ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ตามตารางท่ี 23 

 ตารางที่ 23 แสดงผลทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศ อายุ ระดับการศึกษา  
กับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม  
และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

 

ตารางที่ 23 แสดงผลทดสอบการวิเคราะห์ความแตกต่างของเพศ อายุ ระดับการศึกษากับทัศนคติ 
ต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม และ  
การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

กลุ่ม เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา 

ตัวแปรทดสอบ    

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

×  × 

 18-22 ปี > 23-45 ปี  

พฤติกรรมการหลีกเล่ียง 
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

 ×  

หญิง > ชาย  ต่ำกว่าปริญญาตรี,
ปริญญาตรี >  

สูงกว่าปริญญาตรี 

การยอมรับด้านสิทธิ 
ของผู้บริโภค 

× × × 

หมายเหตุ:  × หมายถึง ไม่แตกต่าง 

      หมายถึง แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี .05    
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สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก พฤติกรรม 
การหลีกเล่ียงการรับชม การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าโฆษณาแฝง
จากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ผลทดสอบการวิเคราะห์สรุปได้ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงบวก และตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงลบ อย่างมีนัยสำคัญ
กับตัวแปรตาม สามารถอธิบายอิทธิพลต่อตัวแปรตามได้ร้อยละ 35.2 (Adjusted R2 = 0.352) และ
สมการที่ได้จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณที่มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 ในขณะที่ตัวแปรอิสระที่ไมม่ี
ผลต่อตัวแปรตามมี 1 ตัวแปร คือการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

ตัวแปรอิสระที่มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญกับตัวแปรตาม คือทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ซึ่งหมายความว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกในเชิงบวกมากขึ้น จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง
จากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก โดยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ  
แบบเก็บค่าสมาชิก มีค่า (β = 0.516)  

ในขณะที่พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม เป็นตัวแปรที่มีผลเชิงลบ ซึ่งหมายความว่า 
เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมมาก จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณา
แฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกน้อยลง โดยพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม 
มีค่า (β = -0.128)  

แผนภาพท่ี 11 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรที่มีอิทธิพล 

การต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง 
จากการรับชมเน้ือหารายการ 

แบบเก็บค่าสมาชิก 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง 
ในเน้ือหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม 

การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 

β = 0.516 

β = -0.128 

p = 0.303 

ตัวแปรที่ไม่มีอิทธิพล 
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อภิปรายผลการศึกษา 

 จากผลการวิจัยพบว่า มีประเด็นสำคัญท่ีนำมาอภิปราย ดังนี้ 

1. ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาแฝงใน
เนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
อยู่ในระดับกลาง ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจุฑามาศ นาราวงศ์ (2561) ท่ีศึกษาเรื่องการเปิดรับ
สื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงสื่อโฆษณาในสื่อเว็บไซต์ยูทูบของวัยรุ่นไทย ที่มีทัศนคติต่อ
สื่อโฆษณาในส่ือเว็บไซต์ยูทูบโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติว่า “โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้เห็นถึงกระแสของ
สังคมในปัจจุบัน อีกท้ังยังช่วยให้รู้ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่” ท้ังนี้ รูปแบบ
โฆษณาแฝงที่ดีที่สุดจะอยู่ในเนื้อหาของละครหรือการดำเนินรายการ ซึ่งการทำโฆษณาแฝงลงไปใน
เนื้อหา พบว่า ผู้รับชมจะต้องไม่รู้สึกว่าตัวเองกำลังถูกยัดเยียดโฆษณา ซึ่งจะทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้
และจดจำตราสินค้าเหล่านั้นได้ (ธาม เช้ือสถาปนศิริ, 2552) 

ท้ังนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่า “ทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน
และโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่านรู้ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการใดบา้ง 
ท่ีวางจำหน่ายอยู่” เห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นว่าโฆษณาแฝงเป็นส่ิงท่ีมีประโยชน์ ท้ังในด้านของการให้
ข้อมูลว่าปัจจุบันมีสินค้าและบริการใดบ้างที่วางจำหน่าย อีกทั้งยังทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมใน
ปัจจุบันอีกด้วย โดยระดับของการแสดงเนื้อหาในโฆษณาแฝง คือ การวางตราสินค้าที่ต้องการให้
ผู้บริโภคพบเห็นสินค้าถูกวางเป็นส่วนประกอบหนึ่งของฉากแบบไม่มีการกล่าวถึงสินค้าหรือบรรยายถึง
คุณสมบัติของสินค้านั้น เพราะต้องการให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าเท่านั้น (Brand awareness) 
(Russell, 2007) และการโฆษณาเป็นการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับชื่อยี่ห้อ ตราสัญลักษณ์
ของสินค้าและบริการ ประเภทลักษณะ คุณสมบัติ และช่องทางการจัดจำหน่าย ตลอดจนเห็นว่าสินค้า
และบริการใดท่ีกำลังได้รับความนิยม (พจนา สัจจาศิลป์, 2554) 

อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างเห็นว่า “โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นการ
ยัดเยียดสินค้าหรือบริการให้กับผู้ชม เป็นสิ่งท่ีไม่มีความจำเป็นและทำให้ขาดอรรถรสในการรับชม
เน ื ้อหา” ซึ ่งผลว ิจ ัยพบว่า พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับบางครั้ง สอดคล้องกับแนวคิดเรื่ององค์ประกอบการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา
ของ Cho and Cheon (2004) ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ ความคิด อารมณ์ และพฤติกรรม 
ท่ีก่อให้เกิดการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความคิดว่าโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
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แบบเก็บค่าสมาชิกเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ ทั้งในด้านของการให้ข้อมูลว่าปัจจุบันมีสินค้าและบริการ
ใดบ้างท่ีวางจำหน่าย อีกท้ังยังทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน  

2. การต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการจากการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่า
สมาชิก 

จากผลการวิจัยพบว่า กลุ ่มตัวอย่างมีระดับการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝง 
จากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยรวมอยู่ในระดับไม่แน่ใจ เมื่อพิจารณาที่ตัวแปร
การตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการมีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อ ดังนี้  

ตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงบวก และตัวแปรอิสระ 1 ตัวแปรมีผลเชิงลบ อย่างมีนัยสำคัญ
กับตัวแปรตาม โดยทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก มีค่า (β = 0.516) 
ในขณะที่พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม เป็นตัวแปรที่มีผลเชิงลบ ซึ่งหมายความว่า  เมื ่อกลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมมาก จะมีการตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจาก
การรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกน้อยลง โดยพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม  มีค่า  
(β = -0.128) 

 สะท้อนให้เห็นว่า อิทธิพลของโฆษณาแฝงที่มีต่อการตั้งใจซื้อสินค้าและบริการจากโฆษณา
แฝงของผู้บริโภคนั้น เกี ่ยวข้องกับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  
และจากผลการวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีมุมมองว่าโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก
ทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบันและโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้รู้
ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กสิณ ถิระกิจ (2554) 
ที่ค้นพบผลการวิจัยว่า ผู้ชมจะมีทัศนคติเชิงบวกด้านการใช้สินค้าหรือตราสินค้าที่เป็นส่วนหนึ่งของ
การเล่าเรื่องผ่านตัวละครเพื่อความสมจริง แนบเนียนไปกับเนื้อเรื่อง เมื่อพิจารณาไปถึงทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มองว่าโฆษณาแฝงเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ ทั้งในด้านของการให้ข้อมูลว่าปัจจุบันมีสินค้าและ
บริการใดบ้างที่วางจำหน่าย อีกทั้งยังทำให้เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน กล่าวคือ เมื่อกลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากขึ้น จะมีการตั้งใจซื้อสินค้า
หรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติ
ต่อโฆษณาแฝงดีขึ้นก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมน้อยลง อาจทำให้เกิด
การซื้อสินค้าและบริการจากการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอีกด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของชนากานต์ วิจักขณ์ศิลป์ (2551) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ การหลีกเลี่ยง
โฆษณา และความต้องการการควบคุมโฆษณาของผู ้บริโภคพบว่า ทัศนคติโดยรวมต่อโฆษณามี
ความสัมพันธ์ในเชิงลบกับพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงโฆษณา ซึ่งหมายถึง หากกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ
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โดยรวมต่อโฆษณาในทิศทางบวก กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงโฆษณาที่ลดลง และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2562) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดบนยูทูบและอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ทำการวิเคราะห์เนื้อหาของรายการที่มีการ
นำเสนอสินค้าบนยูทูบของประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่าการตลาดของยูทูบเบอร์และเจ้าของตรา
สินค้านั้นมีกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ชัดเจน ประเภทของสินค้าที่ถูกใช้ในการโฆษณาก็จะเป็นไปตาม
กลุ่มเป้าหมายด้วยเช่นกัน โดยใช้ความสนุกสนานและความบันเทิงเป็นสิ่งดึงดูดให้เนื้อหาของวิดีโอ
คลิปบนยูทูบนั้นไม่น่าเบ่ือ และมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น จนสามารถแทรกโฆษณาสินค้าลงไป โดยไม่
สร้างความรำคาญให้กับกลุ่มผู้บริโภค และมีแนวทางในการสร้างสรรค์เนื้อหาแตกต่างกันออกไป 

จะเห็นได้ว่าการทำโฆษณาแฝงนั้นอาจจะไม่สามารถช่วยให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้า
หรือบริการมากขึ้น แต่การทำโฆษณาแฝงยังคงเป็นเครื่องมือที่ดีในการสร้างการรับรู้และการจดจำ  
ตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้  อีกทั้งผลการวิจัย 
ยังพบว่า ประเภทเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบในการรับชมมากที่สุดคือ 
ละครและซีรีส์ รองลงมาคือ ภาพยนตร์ ซึ่งล้วนแล้วแต่เป็นรายการที่ให้ความบันเทิง สอดคล้องกับ 
Ovum research (อ้างถึงใน สำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และ
กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2562) ที ่คาดการณ์จำนวนของผู ้ชมวีดีโอสตรีมมิ ่งแบบเนื ้อหา 
ที่ให้บริการเฉพาะสมาชิกโดยเสียค่าสมัคร (SVOD) เนื ่องจากเนื้อหาส่วนใหญ่ในวีดีโอสตร ีมมิ่ง 
เป็นเนื้อหาประเภทบันเทิง ทั้งภาพยนตร์ และซีรีส์ ที ่สามารถเลือกรับชมได้ตามเวลาที่สะดวก   
ในขณะเดียวกันการทำโฆษณาแฝงนั้นจะต้องคำนึงถึงความเหมาะสมในการแทรกตราสินค้าลงไปใน
เนื้อหา  
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3. พฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้านความแตกต่างของผู้บริโภคตามลักษณะทางประชากร
ด้านเพศ อายุ และระดับการศึกษา ช้ีให้เห็นท้ังส่วนท่ีมีความแตกต่างและไม่แตกต่าง ดังต่อไปนี้ 

3.1 ลักษณะประชากรที่มีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกันมี “พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
การรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก” แตกต่างกัน และอายุแตกต่างกันมี 
“ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก” แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่าลักษณะประชากรท่ีมีเพศและระดับการศึกษาแตกต่างกัน
มี “พฤติกรรมการหลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก” แตกต่างกัน 
และลักษณะประชากรที่มีอายุแตกต่างกันมี “ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ  
ค่าสมาชิก” แตกต่างกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

ผลการวิจัยพบว่า เพศ และระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแตกต่างกัน ทั้งนี้เพศหญิงและเพศชายมีความชอบ 
ทัศนคติและความคิดที่แตกต่างกัน ซึ่งเพศต่างกันจะมีพฤติกรรมการบริโภคที่แตกต่างกัน (Kotler & 
Armstrong, 2018) เช่นเดียวกันกับระดับการศึกษาก็เป็นปัจจัยท่ีทำให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติ
และพฤติกรรมแตกต่างกัน คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้สารท่ีดี เพราะเป็นผู้มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดี แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้าไม่มีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ สอดคล้องกับสุทธิพงษ์ ธัญญานุรักษา (2551) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติและความต้องการการ
กำกับดูแลของผู้บริโภคต่อการวางสินค้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมี
ทัศนคติโดยรวมต่อการวางตราสินค้าดีกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  
และผลการวิจัยของ Shavitt, Lowrey และ Haefner (1998) ที่พบว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่ำกว่า 
มีความช่ืนชอบการโฆษณามากกว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาสูงกว่า  
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3.2 ลักษณะประชากรที่มีเพศแตกต่างกันมี “ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงและการยอมรับด้าน
สิทธิของผู้บริโภค” ไม่แตกต่างกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่าลักษณะประชากรที่มีเพศแตกต่างกันมี “ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝงและการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค” ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการ
วิจัยท่ีต้ังไว้ 

จากผลการศึกษาของ AdReaction (2018) กล่าวว่า ตราสินค้าต้องออกแบบโฆษณาให้ตอบ
โจทย์ลูกค้าทุกคน โดยการใช้แนวคิดแคมเปญและการสร้างสรรค์โฆษณาช้ินเดียวกันในการส่ือสารถึง
ลูกค้าทั ้งหญิงและชาย โดยสรุปได้ว ่า “กระแสไร้เพศ” เป็นตัวแปรสำคัญในการวางกลยุทธ์  
ทางการตลาดและการสื่อสารในปัจจุบัน สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคที่เปลี่ยนแปลงไป  
ท่ีมีเรื ่องความหลากหลายทางเพศมากขึ้นเรื ่อย ๆ ผู้คนเริ ่มเลิกให้ความสนใจกับป้ายตราสินค้า  
ว่าสินค้าชิ้นนี้เหมาะกับเพศหญิงหรือเพศชาย สอดคล้องกับการศึกษาของ McKinsey (2018) พบว่า 
ผู้บริโภคเจเนอเรชันซี (Generation Z) กว่ารอ้ยละ 48.00 และคนในช่วงวัยอื่น ๆ กว่าร้อยละ 38.00  
หันมาสนใจตราสินค้าที่ไม่จำแนกผลิตภัณฑ์ตามเพศมากขึ้นเรื ่อย ๆ ที่อาจทำให้คิดได้ว่าการตลาด  
แบ่งเพศแบบผู้ชายเท่ากับสีฟ้า ผู้หญิงเท่ากับสีชมพู ไม่สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคเท่าที่เคยเป็นอีก
ต่อไป  

3.3 ลักษณะประชากรที่มีอายุแตกต่างกัน มี “ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พฤติกรรมการ
หลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝง และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค” ไม่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่าลักษณะประชากรที่มีอายุแตกต่างกันมี “ทัศนคติต่อ
โฆษณาแฝง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝง และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค”  
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ 

การแบ่งช่วงอายุในยุคใหม่อาจไม่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงในสังคมปัจจุบันอีกต่อไป   
อีกท้ังยังอาจมีลักษณะท่ีคล้ายคลึงกัน ตามท่ี Kotler (2021) อธิบายว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในยุค 
5.0 เป็นการหลอมรวมผู้คนในแต่ละเจเนอเรชันเข้าด้วยกัน ไม่ได้แบ่งแยกด้วยช่วงอายุ นั่นเป็นเพราะ
ส่ือและเทคโนโลยีท่ีหลากหลายได้รวมคนแต่ละช่วงอายุเข้าเป็นคลัสเตอร์เดียวกัน อีกท้ังงานวิจัยของ
Hofstede (2018) ยังอธิบายว่า เจเนอเรชันไม่สามารถกำหนดลักษณะของคนแต่ละรุ่นได้ เนื่องจาก
จำนวนคนในแต่ละประเทศมีกว่าล้านคน หลากชาติพันธุ์ หลายวัฒนธรรม จึงแทบเป็นไปไม่ได้ที่จะ
หยิบยกใครจากกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งขึ้นมาเป็นตัวแทนนิสัยคนทั้งชาติ กล่าวคือการหยิบยกลักษณะนิสัย
ของคนบางกลุ่มข้ึนมาเป็นตัวแทนนิสัยคนแต่ละเจเนอเรชันทั่วโลก จึงแทบเป็นไปไม่ได้เช่นเดียวกัน  
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3.4 ลักษณะประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี “ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหา
รายการแบบเก็บค่าสมาชิก และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค” ไม่แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่าลักษณะประชากรที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี  
“ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก และการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค” 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัยท่ีต้ังไว้ จากผลการวิจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ
โดยรวมต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ในระดับปานกลาง และมีการยอมรับ
ด้านสิทธิของผู้บริโภคโดยรวมต่อโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกอยู่ใน
ระดับมาก อีกทั้งยุคสมัยปัจจุบันที่ประชาชนตระหนัก ตื่นตัว ส่งเสริม และสนับสนุนเรื่องสิทธิของ
ผู้บริโภค ตลอดจนรณรงค์ร่วมกันสร้างวัฒนธรรมและมุมมองใหม่ของการคุ้มครองผู้บริโภคไทยว่า 
“การคุ้มครองผู้บริโภคเป็นประโยชน์กับทุกฝ่าย ควรส่งเสริม สนับสนุน และพัฒนาให้เกิดการบริโภคท่ี
ยั่งยืน และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมรอบตัว ยังประโยชน์ให้กับผู้คน สังคม และประเทศชาติต่อไป” 

(สภาองค์กรของผู้บริโภค, 2565) สะท้อนให้เห็นว่า การให้ความสำคัญกับสิทธิของผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ี
คนในสังคมให้ความสำคัญเช่นเดียวกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 108 

ข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ 

1. นักสื่อสารการตลาดควรนำเสนอโฆษณาแฝงในเชิงของการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์  
ของสินค้าและบริการ รวมถึงนำเสนอให้ผู้บริโภคเห็นถึงกระแสของสินค้าในปัจจุบัน เพื่อก่อให้เกิด
ทัศนคติในเชิงบวกมากขึ้น เนื่องจากเป็นตัวแปรตามที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
จากการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกมากท่ีสุด 

2. นักสื่อสารการตลาดควรคำนึงถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
ที่แตกต่างกัน ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พฤติกรรมการหลีกเลี ่ยงการรับชม และการยอมรับ 
ด้านสิทธิของผู้บริโภค ดังนั้นควรสอดแทรกโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก ให้มี 
ความสอดคล้องกับเนื้อเรื่องนั้น ๆ เนื่องจากเป็นส่ิงท่ีทำผู้บริโภคเกิดการยอมรับได้ เพื่อลดพฤติกรรม
การหลีกเล่ียงการรับชม เพราะเป็นสาเหตุท่ีก่อให้เกิดการต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการ 

 
ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 

1. การว ิจ ัยในอนาคต ควรจะศึกษาผ่านการว ิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis: PA)  
เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของตัวแปรในเชิงสาเหตุและผล ซึ่งมีพื้นฐานมาจากการวิเคราะห์การ
ถดถอย (Regression Analysis) โดยอาศัยแผนภาพและสมการโครงสร้างของแผนภาพที่ได้มาจาก
สมมติฐานหรือแนวคิด เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่มีต่อตัวแปรตาม ซึ่งเป็นการ 
บ่งบอกว่าข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Data) ที่ได้เก็บรวบรวมข้อมูลมานั้นสามารถที่จะสนับสนุน
ทฤษฎีหรือสมมติฐานที่มีอยู่หรือไม่ ตลอดจนทำการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่ไปด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูล 
เชิงลึกและนำข้อมูลนั้นมาใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสาร 

2. ผลวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยนำร่องท่ีพบว่า มีการปฏิเสธสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะประชากร
ด้านเพศที่ไม่แตกต่างกันในเรื่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกและการ
ยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค ด้านอายุที่ไม่แตกต่างกันในเรื ่องพฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชม
โฆษณาแฝงและการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค และด้านระดับการศึกษาที่ไม่แตกต่างกันในเรื่อง
ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกและการยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค  
เพื่อการทดสอบยืนยันในการวิจัยครั้งต่อไปควรกำหนดจำนวนตัวอย่างที่เหมาะสมจะเป็นตัวแทน
ประชากร และสามารถวิเคราะห์ความแตกต่างของทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง
การรับชมโฆษณาแฝง การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคและการตั้งใจซื้อท่ีเห็นชัดมากขึ้น  
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3. เนื่องจากผลการวิจัยสะท้อนบริบทใหม่ในสังคม ที่เดิมเป็นโฆษณาแฝงผ่านการให้บริการ
กระจายเสียงและโทรทัศน์สาธารณะ (ระบบอนาล็อก) ที่ออกอากาศผ่านช่องทางแบบดั้งเดิมตาม  
ผังรายการ แต่ปัจจุบันก้าวมาสู่ยุคดิจิทัล ท่ีมีการให้บริการเสียงและภาพผ่านอินเทอร์เน็ต โดยผู้บริโภค
เสียเงินในการสมัครเป็นสมาชิก ทำให้ผู้บริโภคตระหนักในเรื่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝง พฤติกรรมการ
หลีกเล่ียงการรับชมโฆษณาแฝง การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภคท่ีเป็นไปในแนวทางเดียวกัน 
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แบบสอบถามเรื่องทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บค่าสมาชิก 
การหลีกเลี่ยงรับชม การยอมรับด้านสิทธิ และการตัดสินใจซื้อ 

 

วัตถุประสงค์: แบบสอบถามเรื่องการเปิดรับทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหาบริการโอทีทีแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก การหลีกเลี่ยงรับชม การยอมรับด้านสิทธิ และการตัดสินใจซื้อชุดนี้ เป็นส่วนหนึ่งของ
การทำโครงการวิชาชีพในระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบ 
บูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความ
จริง ทั้งนี้ข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และผู้วิจัยจะนำเสนอผลการวิจัยเพียงภาพรวม
เท่านั้น  

 
คำถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง: โปรดเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. ปัจจุบันท่านมีอายุมากกว่า 18 ปี หรือไม่ 
    ☐ 1. ใช่    ☐ 2. ไม่ใช่ (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเป็น / เคยเป็นสมาชิกบริการโอทีที (Over The Top; OTT) เนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก เช่น Netflix Hayu Disney+ Viu iQIYI WeTV Amazon Prime Video TrueID 
หรือ AIS PLAY ไม่น้อยกว่า 1 ปี หรือไม่ 
    ☐ 1. ใช่   ☐ 2. ไม่ใช่ (ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม) 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำช้ีแจง: โปรดเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
3. เพศ  ☐ 1. ชาย  ☐ 2. หญิง  

4. อายุ  ☐ 1. 18-22 ปี     ☐ 2. 23-45 ปี  ☐ 3. 46 ปีขึ้นไป 

5. ระดับการศึกษา ☐ 1. ต่ำกว่าปริญญาตรี 
   ☐ 2. ปริญญาตรี 
   ☐ 3. สูงกว่าปริญญาตรี 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

เน ื ้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก (Subscription Video on Demand; SVOD) หมายถึง 
เนื้อหารายการผ่านโครงข่ายอินเทอร์เน็ตท่ีเข้าถึงได้ผ่านหลายช่องทาง เช่น โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต 
คอมพิวเตอร์ ซึ่งลักษณะเนื้อหาที่ให้บริการมีท้ังเนื้อหาที่เป็นข้อความ ภาพ เสียง หรือวิดีโอ โดยใช้
วิธีการเก็บค่าบริการสมาชิกแบบรายเดือนหรือรายปี โดยสมาชิกสามารถรับชมเนื้อหาในบริการโอทีที
ได้ไม่จำกัดตลอดระยะเวลาที ่สม ัครเป็นสมาชิก เช่น Netflix Hayu Disney+ Viu iQIYI WeTV 
Amazon Prime Video TrueID หรือ AIS PLAY 

6. ท่านรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกผ่านอุปกรณ์ใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

☐ 1. โทรศพัทม์ือถือ (Smartphone) ☐ 2. คอมพิวเตอร์ (PC) / โน๊ตบุ๊ค (Notebook) 
☐ 3. แท็บเล็ต (Tablet)   ☐ 4. โทรทศัน์ (Smart TV)  
 
7. ประเภทเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกที่ท่านชื่นชอบในการรับชม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
☐ 1. ภาพยนตร์    ☐ 2. ละครและซีรีส์ 
☐ 3. รายการบันเทิง    ☐ 4. การ์ตูนหรือแอนิเมชนั  
☐ 5. สารคดี     ☐ 6. เกม 

☐ 7. เพลง / คอนเสิร์ต   ☐ 8. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ............................................
  
 
8. ท่านรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกบ่อยเพียงใด  
☐ 1. 1 วันต่อสัปดาห ์  ☐ 2. 2-3 วันต่อสัปดาห ์  ☐ 3. 4 วันต่อสัปดาห์  
☐ 4. 5-6 วันต่อสัปดาห์  ☐ 5. ทุกวัน 
 
9. ท่านใช้เวลาในการรับชมเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกโดยเฉลี่ยกี่ช่ัวโมงต่อวัน  
☐ 1. น้อยกว่า 1 ช่ัวโมงต่อวัน ☐ 2. 1 ช่ัวโมงต่อวัน  ☐ 3. 2-3 ช่ัวโมงต่อวัน 
☐ 4. 4-5 ช่ัวโมงต่อวัน  ☐ 5. มากกว่า 5 ช่ัวโมงต่อวัน 
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ส่วนที่ 3 ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก หมายถึง โฆษณาของสินค้าหรือบริการท่ีถูกแทรก
อยู่ในเนื้อหาของรายการ ละคร ซีรีส์ หรือภาพยนตร์ ด้วยความตั้งใจของเจ้าของผลิตภัณฑ์ และ 
ผู้ผลิตเนื้อหาที่จงใจให้ผู ้บริโภคซึมซับ จดจำสินค้าและบริการ หรือตราสินค้าอย่างแนบเนียน  
ทำให้ผู ้บริโภคยากต่อการหลีกเลี ่ยง โดยผ่านวิธีการจัดวางผลิตภัณฑ์ในฉาก การแทรกในเนื้อหา  
การพูดถึงในเนื้อหา การให้ตัวละครหยิบจับสินค้า เป็นต้น  

ตัวอย่างโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

 

 

 

คำช้ีแจง: ท่านเห็นด้วยกับข้อคำถามต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = เฉย ๆ 2 = ไม่เห็นด้วย 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

เป็นการโฆษณาท่ีมีคุณค่า   
     

2. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่าน
รู้ว่าตอนนี้มีสินค้าและบริการใดบ้างท่ีวางจำหน่ายอยู่ 

     

3. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกช่วยให้ท่าน
รู้ถึงคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการนั้น  

     

4. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ประโยชน์ต่อท่าน 

     

5. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกเป็นส่ิงท่ีมี
ความจำเป็นต่อท่าน 

     

6. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
เห็นถึงกระแสของสังคมในปัจจุบัน 

     

7. เมื่อท่านเห็นสินค้าจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิก ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการนั้น  
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ทัศนคติต่อโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
8. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน

ขาดอรรถรสในการรับชมเนื้อหา 
     

9. ท่านเชื่อมั่นในข้อมูลของสินค้าหรือบริการจากโฆษณาแฝง
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  

     

10. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกทำให้ท่าน
เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการผิดไปจากความเป็นจริง 

     

11. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ยัดเยียดสินค้าหรือบริการให้กับผู้ชม 

     

12. โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกถือเป็นการ
ละเมิดสิทธิของผู้บริโภค 

     

 

ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการหลีกเลี่ยงการรับชมโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
คำช้ีแจง: ท่านมีพฤติกรรมต่อไปนี้อยู่ในระดับใด 
5 = ทุกครั้ง 4 = บ่อยครั้ง 3 = บางครั้ง  2 = นาน ๆ ครั้ง 1 = ไม่เคย 

พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
โฆษณาแฝงในเนือ้หารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การข้ามโฆษณาแฝง 
1. ท่านกดข้ามเนื้อหาท่ีกำลังรับชมในช่วงท่ีมีโฆษณาแฝง 

ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
     

2. ท่านกดเร่งเนื้อหาท่ีกำลังรับชมในช่วงท่ีมีโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

     

การเปลี่ยนเนื้อหาที่กำลังรับชมเม่ือพบโฆษณาแฝง  
3. ท่านเปล่ียนไปชมเนื้อหาอื่น เมื่อท่านพบโฆษณาแฝง 

ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก  
     

4. ท่านเลือกทำกิจกรรมอื่นทดแทนเมื่อเห็นโฆษณาแฝง 
ในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิกแล้วจึงกลับมาชมต่อ 
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พฤติกรรมการหลีกเลี่ยง 
โฆษณาแฝงในเนือ้หารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 

ระดับความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การปฏิเสธ ไม่ต้องการเห็นโฆษณาแฝง 
5. ท่านยุติการรับชมเม่ือเห็นโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ 

แบบเก็บค่าสมาชิก 
     

6. ท่านรายงานไปยังหน่วยรับเรื่องร้องเรียนของเจ้าของ 
ช่องทางนั้น เมื่อพบโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิก 

     

 

ส่วนที่ 5 การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 
คำช้ีแจง: ข้อความต่อไปนี้ตรงกับตัวท่านมากน้อยเพียงใด 
5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = น้อย 1 = น้อยท่ีสุด 

การยอมรับด้านสิทธิของผู้บริโภค 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ในฐานะผู้บริโภคท่ีได้รับการคุ้มครองสิทธิ ท่านยอมรับได้

หากมีโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
     

2. ท่านยอมรับได้หากการโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ
เก็บค่าสมาชิกถูกนำเสนอให้มีความสอดคล้องกับเนื้อเรื่อง 
ท่ีกำลังรับชม 

     

3. ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิกไม่ส่งผลเสียต่อท่าน 

     

4. ท่านยอมรับได้หากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบ 
เก็บค่าสมาชิกไม่ทำให้การรับชมเสียอรรถรส 

     

5. ท่านเห็นว่าควรมีหน่วยงานกำกับดูแล การปรากฏของ
โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บค่าสมาชิก 
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ส่วนที ่ 6 การตั ้งใจซื ้อสินค้าหรือบริการโฆษณาแฝงจากการรับชมเนื ้อหารายการแบบเก็บ 
ค่าสมาชิก  
คำช้ีแจง: โปรดเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
1. เม่ือมีโอกาสท่านจะซ้ือสินค้าหรือเลือกใช้บริการตามที่ปรากฏจากโฆษณาแฝงในเนื้อหารายการ
แบบเก็บค่าสมาชิก  

5 4 3 2 1 
ซื้อแน่นอน ซื้อ ไม่แน่ใจ ไม่ซื้อ ไม่ซื้อแน่นอน 

 

2. ในช่วง 1-3 เดือน ท่านจะซ้ือสินค้าหรือเลือกใช้บริการที่โฆษณาแฝงในเนื้อหารายการแบบเก็บ
ค่าสมาชิก  

5 4 3 2 1 
ซื้อแน่นอน ซื้อ ไม่แน่ใจ ไม่ซื้อ ไม่ซื้อแน่นอน 

 

 

 

 

************ 

ขอขอบพระคุณที่ร่วมตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 
 

 
  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประว ัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล นายมัควัฒน์ บุญอาจ 
วัน เดือน ปี เกิด 8 มิถุนายน 2537   
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