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การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 

Responsiveness toward Product Placement on Musical Videos of the Youth  

in Bangkok Metropolitan 
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บทคัดย่อ 

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ 2) ศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอ 3) ศึกษาความสมัพนัธ์ปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการชมมิวสิควดีีโอ และ 4) ศึกษาความ

แตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชแ้บบสอบถาม

เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากเยาวชนท่ีชมมิวสิควดีีโอและอาศยัในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาํนวน 400 คน 

พบว่า พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ปัจจยัทางดา้น เพศ อาย ุ

และกิจกรรมท่ีใชเ้วลาดว้ยมากท่ีสุดมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมมิวสิควดีีโอ ปัจจยัทางดา้น อายแุละรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคณัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ABSTRACT 

The aim of this study is 1)to study the media exposure on Music Videos, 2)to study the responsiveness 

toward Product Placement on Music Videos, 3)to study the relationship of personal factors toward the media exposure 

on Music Videos, and  4) to compare level of responsiveness toward Product Placement on Music Videos by different 

personal factors. The sample for this research were 400 people and the data of the media exposure on Music Videos of 

Thai youths in Bangkok Metropolitan Region on the study were collected by using the questionnaires.  The findings 

found that the responsiveness toward Product Placement on Music Videos of Thai youths was at intermediate level.  

Gender, age and hobby had a relationship with the media exposure on Music Videos of Thai youths.  The 

responsiveness toward Product Placement on Music Videos of Thai youths was varied to age and salary at 0.05 level 

of significant.  
 

 
 

 

คาํสําคญั : โฆษณาแฝง กระบวนการตอบสนอง การโฆษณา 

Key Words : Product placement, Response process, Advertise 
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บทนํา 

ส่ือโทรทัศน์เป็นส่ือท่ีใช้งบประมาณมาก

ท่ีสุด และมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนทุกปี ด้วยจุดเด่นท่ีมี

ภาพเคล่ือนไหว จึงสร้างความสนใจได้ง่ าย เหตุ

ดงักล่าวทาํใหเ้กิดโฆษณาในโทรทศัน์มากข้ึน จนสร้าง

ความเบ่ือหน่ายใหผู้บ้ริโภค แต่ดว้ยมี รีโมทและ เคร่ือง

บนัทึกรายการ จึงเป็นตวัช่วยหลีกเล่ียงการชมโฆษณา

ได้ นักการตลาดจึงใช้โฆษณาแฝงเ พ่ือหลีกเ ล่ียง

พฤติกรรมดงักล่าว (ธาม, 2552)   

โฆษณาแฝงกําลังได้รับความนิยมอย่าง

กวา้งขวางและมีแนวโน้มมากข้ึนเร่ือยๆ เน่ืองจากมี

ค่าใชจ่้ายท่ีไม่สูง สามารถสร้างอิทธิพลต่อการรับรู้และ

การตดัสินใจของผูบ้ริโภค (บิสิเนสไทย, 2550) 

เ ย า ว ช น เ ป็ น ก ลุ่ ม ใ ห ญ่ ท่ี มี อํ า น า จ ซ้ื อ

พอสมควร แมว้า่การบริโภคของคนกลุ่มใหญ่จะลดลง 

เนืองจากภาวะเศรษฐกิจ แต่กลุ่มท่ีไม่มีท่าทีจะจบัจ่าย

ใชส้อยนอ้ยลง คือกลุ่มเยาวชน(สุกรี, 2549) โดยกลุ่มน้ี

ใชอ้ารมณ์มากกวา่การเหตุผลในการซ้ือสินคา้ และกลุ่ม

ดงักล่าวยงัมี2อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ภายใน

ครอบครัวสูงมาก (ภูสิต, 2549) 

  เพลงเป็นหนทางในการเขา้ถึงเยาวชน เพราะ

สามารถสะทอ้นวฒันธรรมของวยัรุ่น มิวสิควีดีโอ  จึง

เป็นช่องทางในการทาํโฆษณาแฝงท่ีจะเขา้ไปส่ือสาร

กบักลุ่มเยาวชน โดยการสอดแทรกผลิตภณัฑเ์ขา้ไปใน

เน้ือเร่ือง จากคาํร้อง ทาํนอง และภาพประกอบท่ีสร้าง

ความประทับใจ และมีอิทธิพลด้านอารมณ์กับผูช้ม

โดยตรง ทําให้  ผู ้ชมสามารถร้องตาม และจดจํา

เร่ืองราวประกอบเพลงได้ ในเวลาไม่นาน จุดเด่นท่ี

สามารถเผยแพร่ไปได้ในหลายทิศทาง สามารถ

ถ่ายทอดซํ้ าไป ซํ้ ามาไดบ่้อยกวา่รายการอ่ืนๆ ทาํใหเ้ป็น

ท่ีจดจาํของกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี 

แมว้่าการใชโ้ฆษณาแฝง จะเป็นการส่ือสาร

ทางการตลาด แต่ไม่ทราบแน่ชัดว่าโฆษณาแฝง 

สามารถส่งผลต่อการตอบสนองของผู ้บริโภคใน

กลุ่มเป้าหมายได้หรือไม่  คาํตอบน้ีจะทําให้นักการ

ตลาดรับรู้แนวทางท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูก

วิธีและมีประสิทธิภาพมากข้ึน ท่ีสําคัญยัง เข้าใจ

พฤติกรรมผู ้บริโภคได้อีกด้วย  การรับรู้ถึงการ

ตอบสนองของผูบ้ริโภคจึงมีความสาํคญัอยา่งยิง่   

 

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 

1.  เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการชมมิวสิควีดีโอ

ของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร 

2.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการส่ือสารในส่วน

การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอ 

 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั

ส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการชมมิวสิควดีีโอ 

4.  เพ่ือศึกษาความแตกต่างของระดบัการ

ส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิว

สิควดีีโอ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

การโฆษณาและการโฆษณาแฝง 

เสรี(2547) ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณา 

หมายถึง กิจกรรมส่ือสารมวลชนท่ีเกิดข้ึน เพ่ือจูงใจให้

ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอนัเอ้ืออาํนวยต่อความเจริญของ

ธุรกิจการขายสินคา้ หรือบริการ โดยอาศยัเหตุผลทั้งกล

ยุทธ์จริง และเหตุผลสมมุติผ่านทางส่ือโฆษณาท่ีตอ้ง

รักษาเวลา และเน้ือท่ีมีการระบุบอก ผูโ้ฆษณาอย่าง

ชดัเจน  

Eric (1997) ได้กล่าวไวว้่า การวางสินคา้ท่ี

เก่ียวข้องกับการใช้ตราสินค้าของตนในภาพยนตร์ 

รายการโทรทศัน์ วดีีโอ หรือ การโฆษณาสาํหรับสินคา้

อ่ืนๆ เพ่ือเป็นส่ือโฆษณาให้กับเจ้าของสินค้า โดย

เจ้าของนั้ นต้องจ่ าย เ พ่ือได้มา ซ่ึง สิทธิในการนํา

สินคา้เขา้มาใหเ้ห็นในส่ือนั้นๆเรียกวา่โฆษณาแฝง 

 

หน้าทีข่องการโฆษณา  

จุดมุ่งหมายหลัก ก็คือ การขายสินค้า แต่

จุดมุ่ งหมายท่ีต้องการให้ก็ คือ  การติดต่อ ส่ือสาร 

โดยเฉพาะการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีแอบแฝง
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ด้วย หน้าท่ีสําคัญของการโฆษณามีหลายประการ

ดงัต่อไปน้ี   

1.  เพ่ือกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้  

2.  เพ่ือสร้างสรรคภ์าพพจน์ 

3.  เพ่ือชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนด  

4.  เพ่ือกระตุน้แหล่งท่ีจะนาํสินคา้ไปจาํหน่าย  

5.   ใหค้วามเพลิดเพลิน 

  

กระบวนการตอบสนอง 

Belch, George E. and Belch A. (1990) ได้

กล่าวไวว้า่ กระบวนการตอบสนอง(Response Process) 

เ ป็นขั้ นตอนของผู ้รับข่าวสารเปล่ียนแปลงไปสู่

พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ  

โดยผู ้บริโภคส่วนใหญ่จะมีกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์3 ขั้นตอน (ศิริวรรณ, 2541) 

1. ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive stage) ผูรั้บ

ข่าวสารรู้จกัหรือรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  

2. ขั้นความรู้สึก (Affective stage) จะ

พิจารณาวา่ความรู้สึกของผูรั้บข่าวสาร หรือระดบัของ

ผลกระทบ (ชอบหรือไม่ชอบสินค้า) รวมถึงระดับ

ความตอ้งการ ความพอใจ หรือมีความเช่ือมัน่ในสินคา้ 

3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior stage) ในขั้นน้ีจะ

พิจารณาถึงการกระทาํของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ ตราสินคา้ 

เช่นการทดลองใช ้ซ้ือ การยอมรับหรือไม่ 

 

วธีิการวจิยั 

ประชากร 

เยาวชนอายตุั้งแต่ 18 – 24 ปี ท่ีเคยไดรั้บชม

มิวสิควี ดีโอ  และอาศัยในกรุง เทพมหานครและ

ปริมณฑล 

 

กลุ่มตวัอย่าง 

กาํหนดใช้วิธีคาํนวณขนาดกลุ่มตวัอย่างใน

กรณีท่ีไม่ทราบจาํนวนประชากร (วเิชียร, 2537)  

สูตร  n    =  Z2pq / E2  =  (1.96)2(0.5)(0.5)/ (0.05)2   

=   384.16 

โดย  n     =   ขนาดตวัอยา่ง 

        Z     =   ค่ามาตรฐานของระดบัความเช่ือมัน่ (95% 

เท่ากบั 1.96) 

        E    =   ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับให้เกิดข้ึน 

กาํหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 

        P      =   ค่าสดัส่วนประชากร กาํหนด  p  =  0.5 

        q   =   ( 1 – p )   ดงันั้น  q  =  ( 1 - 0.5 ) = 0.5 

 

ขนาดตวัอย่างเท่ากับ 385 ตวัอย่าง แต่เก็บ

ตวัอยา่งเป็นจาํนวน 400 ตวัอยา่ง  

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 400 ชุด โดยการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบหลายขั้น (Multistage sampling) ดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 แบ่งกรุงเทพมหานครเป็น 3 กลุ่ม คือ

เขตการปกครองชั้นใน ชั้นกลาง และชั้นนอก 

 ขั้นท่ี 2 สุ่มเขตโดยสุ่มเขตการปกครองในแต่

ละชั้น คิดจากอตัราส่วน 7 เขต ต่อจาํนวนการสุ่ม 1 เขต  

ขั้นท่ี 3 เลือกบริเวณเก็บตัวอย่างแต่ละเขต

แบบเจาะจง (Purposive Sample) บริเวณแหล่งชุมชน 

และกาํหนดจาํนวนตวัอยา่งเขตละ 50 ตวัอยา่ง  

 ขั้ น ท่ี  4 สุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ส ะ ด ว ก 

(Convenience sampling) โดยใชแ้บบสอบถามตาม

จาํนวนท่ีกาํหนด 

 ผู ้วิจัยได้เก็บข้อมูลจริงตามขั้นตอนจนได้

แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ 400 ชุด ดงัตารางท่ี 1 

ตารางที ่1 การเก็บแบบสอบถาม 

เขตปกครอง เขตท่ีสุ่ม สถานท่ีเก็บขอ้มูล จาํนวน (คน) 

ชั้นใน ราชเทวี เซ็นเตอร์วนั 50 

 จตุจกัร สวนจตุจกัร 50 

 บางรัก ท่านํ้าส่ีพระยา 50 

ชั้นกลาง บางกะปิ เดอะมอลลบ์างกะปิ 50 

 บางแค เดอะมอลลบ์างแค 50 

 บางนา เซ็นทรัลซิต้ี บางนา 50 

ชั้นนอก บางขนุเทียน เซ็นทรัลพระราม 2 50 

 ดอนเมือง ร้านเจเ๊ลง้ พลาซ่า 50 

รวม 400 
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เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ

แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนโดยปรับปรุง

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือเป็นแนวทางในการ

กาํหนดแบบสอบถาม แบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน 

ดงัน้ี  

ส่วนท่ี  1 คาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลใช้

แนวคิดของ ศิริวรรณ(2550) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน ท่ีพกัอาศัย และกิจกรรมท่ีใช้เวลามาก

ท่ีสุด 

 ส่วนท่ี  2 คาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการชม 

มิวสิควีดีโอ นาํมาจากแนวคิดของ DeFllur M.L(1982) 

และพฒันาแบบสอบถามมาจาก สรชยั(2551), ธนสิทธ์ 

(2549), ณหทัย(2552), จุฑามาศ(2549) และ นงเยาว ์

(2550),โดยปรับปรุงเพ่ือให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง 

จาํนวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ ช่องทางในการชมมิวสิควีดีโอ, 

ความถ่ีในการชมมิวสิควีดีโอ(ต่อสัปดาห์), ช่วงเวลาท่ี

ชมมิวสิควีดีโอประจาํ, ลกัษณะโฆษณาแฝงในมิวสิควี

ดีโอท่ีพบมากท่ีสุด, บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการชมมิว

สิควดีีโอมากท่ีสุด และลกัษณะการชม  

ส่วนท่ี  3  คําถามเ ก่ียวกับพฤติกรรมการ

ส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงใน       

มิวสิควีดีโอ พฒันามาจากศิริวรรณ(2541), ธนวรรณ, 

อดิลล่า, อุไรวรรณ และคณะ(2547), องอาจ(2550) จน

สามารถกาํหนดคาํถามแบ่งเป็น 3 ขั้น ได้แก่ ขั้นการ

เกิดความเขา้ใจ จาํนวน 5  ขอ้ ขั้นการเกิดความรู้สึก

จาํนวน 5 ขอ้ และขั้นการเกิดพฤติกรรม จาํนวน 5 ขอ้ 

 

การตรวจสอบเคร่ืองมอื 

1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดย

พิจารณาเ น้ือหาแบบสอบถามว่า  ครอบคลุมและ

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานในการศึกษาหรือไม่ ทดสอบ

ความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความ

เท่ียงตรงตามโครงสร้าง (Construct Validity) โดย

เสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบ 

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

โดยนาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขแลว้ ทาํการทดสอบกบั

กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มท่ีจะศึกษา 

จาํนวน 40 คน จากนั้นนาํแบบสอบถามมาวิเคราะห์หา

ความเช่ือมั่น โดยใช้สูตรของCronbach’s Alpha 

Coefficient)  ซ่ึงได้ผล  α  เ ท่ ากับ  0.839 นับว่า

แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือ สามารถนาํไปใชไ้ด ้

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อย

ละ ค่าเฉล่ีย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์

ด้วยการแจกแจงแบบไคสแควร์ (Chi-Square Test)  

การทดสอบความแตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปร 2 

กลุ่ม ดว้ยการแจกแจงแบบที (t-test) และทดสอบความ

แตกต่างค่าเฉล่ียระหว่างตวัแปรมากกวา่ 2 กลุ่ม ของ

ค่าเฉล่ียด้วยค่า F-test  หากการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียวพบความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ โดยใชก้ารทดสอบค่าเฉล่ีย

รายคู่ตามวิธีการของ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) เพ่ือทดสอบผลต่างอยา่งมีนยัสาํคญั

น้อยท่ีสุดใชท้ดสอบเพ่ิมเติมหลงัจากทาํ F-test ทั้งน้ี

เพ่ือหาความแตกต่างรายคู่ ณ ระดบั α = 0.05 

 

ผลการวจิยั และอภิปรายผลการวจิยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เยาวชนท่ีเคยชม     

มิวสิควดีีโอส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 18 - 

21 ปี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,000 บาทข้ึนไป อาศยัอยู่

บา้นหรือคอนโด และมีกิจกรรมท่ีใชเ้วลาดว้ยมากท่ีสุด

คือการใชค้อมพิวเตอร์ ร้อยละ 60 

วตัถุประสงค์ที่ 1 พฤติกรรมการชมมิวสิควีดี

โอ พบวา่เยาวชนส่วนใหญ่ จะชมมิวสิควีดีโอผ่านทาง

คอมพิวเตอร์ โดยรับชมมิวสิควีดีโอนอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง

ต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 18:01 – 00:00 น. ลกัษณะ

โฆษณาแฝงท่ีพบมากท่ีสุด คือ การหยิบ จบั ใชสิ้นคา้

หรือบริการของนักแสดง ดา้นการมีบุคคลท่ีมีอิทธิพล

ในการชมพบว่าทั้ งมีและไม่มีบุคคลท่ีมีอิทธิพลมี
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สัดส่วนใกล้เคียงกัน บุคคลท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง การชมมิวสิควีดีโอมีความตั้งใจปาน

กลาง 

วัตถุประสงค์ที่ 2 การตอบสนองต่อโฆษณา

แฝงในมวิสิควดีโีอ พบวา่เยาวชนท่ีชมมิวสิควดีีโอมีการ

ให้ระดบัการตอบสนองทั้ง 3 ขั้นทั้งขั้นการเกิดความ

เขา้ใจ ขั้นการเกิดความรู้สึกละขั้นการเกิดพฤติกรรมอยู่

ในระดบปานกลางทั้งหมดดงัตารางท่ี 2 

   ตารางที ่2 ระดบัการตอบสนอง 

 

ตวัแปร Mean SD ระดบั 

ขั้นการเกิดความเขา้ใจ 3.26 0.75 ปานกลาง 

ขั้นการเกิดความรู้สึก 2.97 0.64 ปานกลาง 

ขั้นการเกิดพฤติกรรม 2.65 0.85 ปานกลาง 

การตอบสนองทั้งหมด 2.94 0.60 ปานกลาง 

 

วตัถุประสงค์ที ่3 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควีดีโอของเยาวชน

ในกรุงเทพมหานคร  
ตารางที ่3 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีีโอ  

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีโีอ 
เพศ χ2 Sig 

Correlation 
ชาย หญิง รวม (df) (a%) 

ช่องทางท่ีรับชมมิวสิควีดีโอมากท่ีสุด       

       โทรทศัน ์ 33 107 140 12.512 0.002* 0.177 

        โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 7 19 26 (2) (0%)  

        คอมพิวเตอร์ 96 138 234    

ความถ่ีในการรับชมมิวสิควีดีโอ/สปัดาห์      

       นอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมง 77 114 191 7.988 0.046* 0.141 

       3 – 6 ชัว่โมง 36 96 132 (3) (0%)  

       6 – 9 ชัว่โมง 12 36 48    

     มากกวา่ 9 ชัว่โมง 11 18 29    

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบพบว่า เพศมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควีดีโอ

ในด้าน ช่องทางการรับชมมิวสิควีดีโอท่ี Sig 0.002 

และ ความถ่ีในการชมมิวสิควีดีโอ (ชัว่โมงต่อสัปดาห์) 

ท่ี Sig 0.036 โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัความสมัพนัธ์

ท่ีตํ่ามาก คือ 0.177 และ 0.141 โดยเพศหญิงและเพศ

ชายจะใช้ช่องทางในการรับชมมิวสิควีดีโอผ่าน

คอมพิวเตอร์มากท่ีสุด และใชเ้วลาในการชมมิวสิควีดี

โดนอ้ยกวา่ 3 ชัว่โมงต่อสัปดาห์มากท่ีสุดดว้ย นอกนั้น

เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิว

สิควดีีโออ่ืนๆ เลย 

 

ตารางที ่4 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีีโอ  

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีโีอ 
อายุ χ2 Sig 

Correlation 
18-21ปี 21-24ปี รวม (df) (a%) 

การมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการชมมิวสิควีดีโอ      

       มี 123 75 198 4.195 0.041* 0.102 

       ไม่มี 105 97 202 (1) (0%)  
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จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบพบว่าอายุมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควีดีโอ

ในดา้น การมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการรับชมมิวสิควีดี

โอ โดยมีความสัมพนัธ์ในระดับท่ีตํ่ามาก คือ 0.102 

โดยกลุ่มอาย ุ 18 – 21 ปี จะมีบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการ

รับชมมิวสิควีดีโอมากกวา่กลุ่ม 21 – 24 ปี โดยกลุ่มน้ี

จะไม่มีบุคคลท่ีมีอิทธพลในการรับชมมิวสิควีดีโอเป็น

สัดส่วนท่ีมากกว่านอกนั้นอายุไม่มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีีโออ่ืนๆ เลย 

ตารางที ่5 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมท่ีใชเ้วลาดว้ยมากท่ีสุดกบัพฤติกรรมการชมมิวสิควดีีโอ  

หมายเหตุ เคร่ืองหมาย *  ในตารางท่ี 3-5  หมายถึงกลุ่มท่ีสมัพนัธ์กนั  Sig. <  .05 

จากตารางที่ 5 ผลการทดสอบพบวา่กิจกรรม

ท่ีใช้เวลาด้วยมากท่ีสุดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม

การเปิดรับชมมิวสิควดีีโอในดา้นช่องทางในการรับชม

มิวสิควีดีโอท่ี Sig 0.000 มีความสัมพนัธ์ในระดบัท่ี

ค่อนขา้งตํ่า 0.392  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเลือกทาํกิจกรรม

คือใชค้อมพิวเตอร์และการใชโ้ทรศพัท์จะใชช่้องทาง

ในการรับชมผ่านทางคอมพิวเตอร์ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี

เลือกทาํกิจกรรมคือการดูโทรทศัน์ก็จะใชช่้องทางใน

การรับชมผา่นทางโทรทศัน์ 
และบุคคลท่ีเป็นผูท่ี้มีอิทธิพลในการรับชมมิว 

สิควีดีโอท่ี Sig 0.015 โดยมีความสัมพนัธ์ใน

ระดบัท่ีท่ีตํ่ามาก คือ0.140 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีเลือก

ทาํกิจกรรมคือการใชค้อมพิวเตอร์และการดูโทรทศัน์ 

เพ่ือนจะมีอิทธิพลในการรับชมมิวสิควีดีโอมากท่ีสุด 

แต่ก็ใกลเ้คียงกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียง ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ี

เลือกทาํกิจกรรมคือ การใชโ้ทรศพัท์ บุคคลท่ีมีช่ือเสียง

จะเป็นผู ้มีอิทธิพลในการรับชมมิวสิควีดีโอ  ส่วน

ครอบครัวเป็นบุคคลท่ีมีอิทธพลน้อยท่ีสุด นอกนั้ น

กิจกรรมท่ีใชเ้วลาดว้ยมากท่ีสุดไม่มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควดีีโออ่ืนๆ เลย 
วตัถุประสงค์ที ่4 ปัจจยัส่วนบุคคลทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อระดบัการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมวิสิควดีโีอของ

เยาวชนในกรุงเทพมหานครทีแ่ตกต่างกนั  
ตารางที ่6 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีจาํแนกตามเพศ  

การตอบสนอง 

เพศ 

t Sig. ชาย ( n=136 ) หญิง ( n=264 ) 

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

ขั้นการเกิดความเขา้ใจ 3.22 0.629 3.28 0.811 - 0.761 0.447 

ขั้นการเกิดความรู้สึก 3.03 0.699 2.94 0.601 1.341 0.181 

ขั้นการเกิดพฤติกรรม 2.73 0.856 2.61 0.847 1.274 0.203 

การตอบสนองทั้งหมด 2.96 0.625 2.94 0.591 0.434 0.664 

พฤติกรรมการเปิดรับชม   

มิวสิควดีโีอ 

กจิกรรมที่ใช้เวลาด้วยมากที่สุด χ2 Sig 
Correlation 

โทรทศัน์ โทรศพัท ์ คอมพิวเตอร์ รวม (df) (a%) 

ช่องทางท่ีรับชมมิวสิควีดีโอมากท่ีสุด     

       โทรทศัน ์ 65 32 43 140 1.232 0.000* 0.392 

       โทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 2 21 3 26 (4) (0%)  

        คอมพิวเตอร์ 21 52 161 234    

ใครเป็นผูมี้อิทธิพลในการรับชมมิวสิค วีดีโอมากท่ีสุด     

       ครอบครัว 2 0 11 3 15.753 0.015* 0.140 

       เพ่ือน 18 19 51 88 (6) (16.7%)  

       บคุคลท่ีมีช่ือเสียง  16 36 45 97    

       ไม่มี(ตวัเอง) 52 50 100 202    
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จากตารางที่  6 ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อระดบั

พฤติกรรมการส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อ

โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง ใ น มิ ว สิ ค วี ดี ข อ ง เ ย า ว ช น ใ น

กรุงเทพมหานครโดยรวมท่ีไม่แตกต่างกัน ซ่ึงไม่

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 

ตารางที ่7 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีจาํแนกตามท่ีอาย ุ 

การตอบสนอง 

อาย ุ

t Sig. 18 – 21 ปี (n=228) 21 – 24 ปี (n=172) 

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

ขั้นการเกิดความเขา้ใจ 3.24 0.738 3.28 0.775 - 0.497 0.620 

ขั้นการเกิดความรู้สึก 3.04 0.656 2.87 0.598 2.693 0.007* 

ขั้นการเกิดพฤติกรรม 2.80 0.835 2.45 0.833 4.146 0.000* 

การตอบสนองทั้งหมด 3.02 0.615 2.85 0.573 2.797 0.005* 

จากตารางที่  7 ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อระดบั

พฤติกรรมการส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อ

โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง ใ น มิ ว สิ ค วี ดี โ อ ข อ ง เ ย า ว ช น ใ น

กรุงเทพมหานครโดยรวมท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน โดยการตอบสนองทั้งหมดท่ี Sig 0.005โดย

กลุ่มอาย ุ18 – 21 ปีจะตอบสนองสูงกว่ากลุ่มอาย ุ21 – 

24 ปี  

ขั้นการเกิดความรู้สึกพบวา่มีการตอบสนองท่ี

แตกต่างกนัท่ี Sig 0.007 โดยกลุ่ม 18 – 21 ปี จะมีระดบั

การตอบสนองท่ีสูงกวา่กลุ่ม 21 – 24 ปี 

ขั้นการเกิดพฤติกรรมพบวา่มีการตอบสนอง

ท่ีแตกต่างกนัท่ี Sig 0.000  โดยกลุ่ม 18 – 21 ปี จะมี

ระดบัการตอบสนองท่ีสูงกวา่กลุ่ม 21 – 24 ปี 

ตารางที ่8 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การตอบสนอง 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 

F Sig. ตํ่ากวา่ 3,000 บาท    

( n=55 ) 

3,001 – 6,000 บาท   

( n=110 ) 

3,001 – 6,000 บาท 

( n=79 ) 

9,000 บาทข้ึนไป      

( n=156 ) 

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D.   

ชั้นความเขา้ใจ 3.38 0.707 3.25 0.627 3.29 0.787 3.20 0.830 0.868 0.458 

ขั้นความรู้สึก 3.04 0.607 2.99 0.598 3.13 0.705 2.85 0.620 3.675 0.012* 

ขั้นพฤติกรรม 2.85 0.848 2.62 0.919 2.77 0.750 2.54 0.837 2.475 0.061 

การตอบสนอง

ทั้งหมด 

3.11 0.567 2.91 0.583 3.08 0.549 2.85 0.634 4.236 0.006* 

จากตารางที่  8 ผลการทดสอบสมมติฐาน

พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง

กัน มีผลต่อระดับพฤติกรรมการส่ือสารในส่วนการ

ตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอของเยาวชน

ในกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นไปตาม

สมมติฐาน โดยการตอบสนองทั้งหมดท่ี Sig 0.006 โดย

กลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียตํ่ากวา่ 3,000 บาทมีการตอบสนอง

ท่ีมากท่ีสุด 
ขั้นการเกิดความรู้สึกโดยรวมพบว่าในขั้นน้ี

จะมีการตอบสนองท่ีแตกต่างกนัท่ี Sig 0.012 โดยกลุ่ม

ท่ีมีการตอบสนองมากท่ีสุดเป็นกลุ่มท่ีมีรายได้เฉล่ีย

ระหวา่ง 3,001 – 6,000 บาท  
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จากตารางท่ี 8 ทาํใหผู้ว้จิยัตอ้งทาํการทดสอบ ผลต่างรายคู่ดว้ยค่า LSD ดงัตารางท่ี 9 

ตารางที ่9 ผลการทดสอบความแตกต่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนรายคู่ จาํแนกตามการตอบสนองต่อโฆษณาแฝง 

การตอบสนอง รายได้ต่อเดอืน ค่าเฉลีย่ รายได้ต่อเดอืน ค่าเฉลีย่ 
Mean  

Difference 

Std. 

Error 
Sig. 

ขั้นการเกิด

ความรู้สึก 

ตํ่ากวา่3,000 3.04 3,001 – 6,000  2.99 0.045 0.104 0.663 

  6,001 – 9,000  3.13 - 0.090 0.111 0.415 

  9,000 ข้ึนไป 2.87 0.184 0.099 0.064 

 3,001 – 6,000  2.99 6,001 – 9,000  3.13 - 0.136 0.093 0.145 

   9,000 ข้ึนไป 2.87 0.138 0.078 0.079 

 6,001 – 9,000  3.13 9,000 ข้ึนไป 2.87 0.274 0.087 0.002* 

การตอบสนอง

ทั้งหมด 

ตํ่ากวา่3,000 3.11 3,001 – 6,000  2.91 0.200 0.098 0.043* 

  6,001 – 9,000  3.08 0.033 0.105 0.751 

  9,000 ข้ึนไป 2.85 0.263 0.093 0.005* 

 3,001 – 6,000  2.91 6,001 – 9,000  3.08 - 0.167 0.088 0.058 

   9,000 ข้ึนไป 2.85 0.063 0.074 0.396 

 6,001 – 9,000  3.08 9,000 ข้ึนไป 2.85 0.230 0.082 0.005* 

ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบเชิงซอ้น โดยวธีิ

ทดสอบ Least Significant Difference (LSD) ของการ

ตอบสนองจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนพบวา่มี

ความแตกต่างกนัดงัน้ี 

ขั้นการเกดิความรู้สึก มี 1 คู่ ไดแ้ก่รายได ้

6,001 – 9,000 บาท มีการตอบสนองมากกวา่รายได ้

9,000 บาทข้ึนไป 

รวมการตอบสนองทั้งหมด รายคูท่ี่แตกต่าง

กนั มี 2 คู่ ไดแ้ก่ 

1.  รายไดต้ ํ่ากวา่ 3,000 บาท มีการตอบสนอง

ทั้งหมดมากกวา่ รายได3้,001 – 6,000 บาท และ 9,000 

บาทข้ึนไป 

2. รายได ้6,001 – 9,000 บาท มีการตอบ

สนอมากกวา่ รายได ้9,000 บาทข้ึนไป 

 

ตารางที ่10 ผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงจาํแนกตามท่ีพกัอาศยั  

การตอบสนอง 

ท่ีพกัอาศยั 

F Sig. 
บา้น/คอนโด(n=225) หอพกัมหาวิทยาลยั

(n=38) 

อพาร์เมนท/์แฟลต/แมนชัน่ 

(n=137) 

ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. ค่าเฉล่ีย S.D. 

ชั้นความเขา้ใจ 3.27 0.769 3.29 0.611 3.23 0.767 0.188 0.829 

รวมขั้นความรู้สึก 2.96 0.680 3.13 0.414 2.95 0.610 1.360 0.258 

รวมขั้นพฤติกรรม 2.72 0.881 2.76 0-714 2.52 0.823 2.668 0.071 

การตอบสนองทั้งหมด 3.00 0.675 3.05 0.399 2.89 0.602 1.673 0.189 

หมายเหตุ  เคร่ืองหมาย *  ในตารางท่ี 6-10  หมายถึง กลุ่มท่ีแตกต่างกนั  มีค่า Sig. <  .05 
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จากตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีท่ีพกัอาศยัท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อระดบั

พฤติกรรมการส่ือสารในส่วนการตอบสนองต่อ

โ ฆ ษ ณ า แ ฝ ง ใ น มิ ว สิ ค วี ดี โ อ ข อ ง เ ย า ว ช น ใ น

กรุงเทพมหานครท่ีไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่เป็นไปตาม

สมมติฐาน  

 

การอภิปรายงานวจิยั 

พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร เ ปิ ด รั บ ช ม มิ ว สิ ค วี ดี โ อ 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นวพรรษ (2551)  ในเร่ืองมี

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือทางโทรทศัน์และอินเทอร์เน็ต

มากท่ีสุด  เ น่ืองมากจาก ส่ือทั้ งสองโดยเฉพาะส่ือ

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีกวา้งขวาง และทนัสมยัการเขา้ถึง

ส่ือก็ไม่ยากเยน็นกัสาํหรับเยาวชน  

 สอดคล้องกับผลวิจัยของ จุฑามาศ (2549) 

พบวา่ ผูช้มละครส่วนใหญ่มีพฤติกรรมชมละคร 3 - 4 

คร้ัง/สปัดาห์ ระยะเวลาการชม 32-33 นาที/คร้ัง ในช่วง

เวลา 18.45-19.45 น. และยงัไดส้อดคลอ้งกบัผลวิจยั

ของ นงเยาว ์(2550) พบวา่นิสิตปริญญาตรีส่วนใหญ่จะ

ชมรายการโทรทศัน์เป็นประจาํทุกวนั 3 – 4 ชัว่โมงต่อ

วนั ช่วงเวลา 18.01 – 24.00 น. จากงานวิจยัดงักล่าว

พบว่า ระยะเวลาการชมจะข้ึนกับประเภทรายการท่ี

รับชม หากชมละครจะชมมากกว่าการชมมิวสิควีดีโอ 

เพราะระยะเวลาการฉายยาวนานกวา่ ช่วงระยะเวลาการ

ชมจะคลา้ยกัน  ทั้ งน้ีเน่ืองมาก ช่วงเวลาดงักล่าวเป็น

เวลาของการพกัผอ่นของคนส่วนใหญ่ 

สอดคลอ้งกับผลวิจัยของ กิจชยา (2551) 

พบว่า ส่ิงท่ีทาํให้วยัรุ่นสารับรู้และจดจาํโฆษณาแฝง

ไดม้ากท่ีสุด คือการโฆษณาแฝงดว้ยการวางสินคา้ให้

ตวัละคร นักแสดงเป็นผูห้ยิบ จับ สาธิตการใช้สินคา้ 

และการนาํเสนอคุณสมบติั ทั้งน้ีเน่ืองมาจากการกระทาํ

ดงักล่าวทาํให้สินคา้หรือบริการท่ีโฆษณาแฝงเขา้มามี

ส่วนร่วมกบัเน้ือหาของรายการไดม้ากท่ีสุด ทาํให้ผูช้ม

เองก็จะพบเห็น รับรู้ถึงการมีตัวตนของสินค้าหรือ

บริการไดโ้ดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม  

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ  วิรุฬห์รัตน์  

(2540) ในเร่ืองผูมี้อิทธิพลในการรับชมโดยพบวา่วยัรุ่น

ชอบให้ มีดาราม า เ ป็นพรี เ ซ็น เ ตอร์โฆษณาอาทิ 

นางแบบ นายแบบ เพราะการใช้สินค้าโดยดาราทํา

สนใจและประทบัใจมากข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก บุคคล

สาธารณะทั้งหลายเป็นท่ีรู้จกัของบุคคลอ่ืนๆโดยทัว่ไป 

จึงสามารถจูงใจคนหมู่มากไดม้ากกว่าบุคคลอ่ืนๆ ทาํ

ให้ผูก้าํกบัส่วนใหญ่ใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงมามีส่วนร่วม

ในงานการแสดงของตน 

 สอดคล้องกับผลวิจัยของ  กิจชยา (2551) 

และผลวิจัยของ ณหทัย (2552) โดยกลุ่มตัวอย่างมี

ลกัษณะการชมแบบ ตั้งใจบา้งและไม่ตั้งใจบ้าง ทั้ งน้ี

อนัเน่ืองมากจาก การชมมิวสิควีดีโอ เป็นการชมเพ่ือ

ความรู้สึกผอ่นคลาย ผูช้มส่วนใหญ่ไม่ยึดติดกบัเน้ือหา

มากนัก การนําเสนอของมิวสิควีดีโอไม่มีเน้ือเร่ืองท่ี

ซบัซอ้น มีระยะเวลาสั้นๆ ซ่ึงจะใชค้วามตั้งใจนอ้ยกวา่

การดูละคร  

 

พฤติกรรมการส่ือสารในการตอบสนองต่อ

โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ 

วิรุฬห์รัตน์ (2540) ท่ีพบว่า ความสัมพนัธ์ระหวา่งการ

ใชพ้รีเซนเตอร์ดาราทางโทรทศัน์ทาํให้สินคา้น่าสนใจ

ข้ึน โดยการชมโฆษณาทาํใหอ้ยากทดลองใชสิ้นคา้  ทาํ

ให้รู้สึกว่าสินค้ามีคุณภาพ อีกทั้ งยงัมีผลในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของวยัรุ่น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

คร้ังน้ี  อันเ น่ืองมาจากงานวิจัยทั้ ง  2 เ ป็นการวิจัย

เก่ียวกับงานโฆษณาท่ีคล้ายคลึงกัน โดยจุดเด่นของ

โฆษณาคือเพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมายทาํให้สนใจข่าวสาร

ท่ีส่งผ่านทางโฆษณา การกระตุน้ความตอ้งการสินคา้ 

ทาํให้ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลประกอบการตดัสินใจซ้ือ การ

เพ่ิมคุณค่าให้กบัสินคา้ ทาํให้สินคา้หรือบริการมีความ

น่าเช่ือถือ จึงทาํใหมี้ผลตามผลการวจิยัดงักล่าว 

สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ศรีสุภา (2549) 

ไดว้จิยัเร่ือง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาแฝงใน

รายการละครซิทคอมพบว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้และ

จดจาํโฆษณาแฝงในรายการละครซิทคอมเร่ืองเป็นต่อ
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ในระดบัปานกลาง ดา้นทศันคติท่ีมีต่อโฆษณาแฝงอยู่

ในระดบัปานกลางเช่นเดียวกนั โดยโฆษณาแฝงทาํให้

อยากทดลองใช้สินค้า ถึงอย่างไรก็ตามยงัรู้สึกเบ่ือ

หน่าย หงุดหงิดเม่ือเห็นสินคา้ในเร่ืองตลอดเวลา ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยคร้ังน้ีท่ีด้านขั้นการเกิดความ

เขา้ใจท่ีเปรียบเทียบไดก้บัการรับรู้และจดจาํ และดา้น

ขั้นการเกิดความรู้สึกท่ีเปรียบเทียบไดก้บัขั้นทศันคติมี

การตอบสนองในระดบัปานกลาง มีพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบวา่ โฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอมีมากเกินไป โดย

มีการตอบสนองในระดบัมาก แต่ความรู้สึกเบ่ือหน่าย

โฆษณษแฝงในมิวสิควีดีโอ ยงัมีการตอบสนองใน

ระดบัปานกลาง ดา้นโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอทาํให้

อยากทดลองใชสิ้นคา้หรือบริการก็มีการตอบสนองใน

ระดบัปานกลาง ทั้งน้ีอนัเน่ืองมาจากงานวิจยัทั้ง 2 เป็น

การวิจัย เ ก่ียวกับงานโฆษณาแฝงท่ีคล้ายคลึงกัน 

แตกต่างกนัเพียงเป็นงานวิจัยเก่ียวกับโฆษณาแฝงใน

ละคร และในมิวสิควีดีโอ ซ่ึงมีความแตกต่างกนัเพียง

การถ่ายทาํและระยะเวลานาํเสนอผลงานเพียงเท่านั้น 

จึงทาํใหมี้ผลตามผลการวจิยัดงักล่าว 

สอดคลอ้งกับผลงานวิจัยของ ศญานันทน ์

(2551) พบว่าอิทธิพลของโฆษณาแฝงในภาพยนตร์

ไทยท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 

โดยการใชสิ้นคา้ของนักแสดงทาํให้สินคา้ดูน่าเช่ือถือ 

และอยากใช้สินคา้ท่ีพบต่อไปด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจยัคร้ังน้ีท่ี ดา้นขั้นการเกิดพฤติกรรมพบว่ากลุ่ม

ตวัอย่างมีระดบัการตอบสนองโดยรวมอยู่ในขั้นน้ีใน

ระดบัปานกลางทั้งน้ีอนัเน่ืองมาจากงานวิจยัทั้ง 2 เป็น

การวิจัย เ ก่ียวกับงานโฆษณาแฝงท่ีคล้ายคลึงกัน 

แตกต่างกนัเพียงเป็นงานวิจัยเก่ียวกับโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร์  และในมิวสิควีดีโอ  จึงทําให้มีผลตาม

ผลการวจิยัดงักล่าว 

สอดคลอ้งกบัผลงานวิจยัของ ณหทยั (2552) 

พบวา่ การรับรู้ของผูช้มต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ 

อยูใ่นระดบัปานกลาง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัคร้ังน้ีท่ี 

ดา้นการจดจาํตราสินคา้ท่ีโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอ

ได,้ การรับรู้คุณสมบติัของสินคา้หรือบริการท่ีโฆษณา

แฝงในมิวสิควีดีโอ ท่ีมีการตอบสนองในระดับปาน

กลางเช่นเดียวกัน เน่ืองจาก งานวิจยัทั้ ง 2 ต่างทาํการ

วจิยัในเร่ืองโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอเช่นเดียวกนั  

 

ผลการทดสอบพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการเปิดรับชมมิวสิควีดีโอ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ จุฑามาศ (2549) พบว่าผูช้มท่ีมีเพศ

แตกต่างกัน มีต่อพฤติกรรมการชมในส่วนของ

ระยะเวลาในการชมแตกต่างกนั โดยเพศชายจะใชเ้วลา

ในก าร รั บชมมา กก ว่า เ พศห ญิง เ ช่น เ ดี ยวกันกับ

ผลงานวิจัยของ นงเยาว ์ (2550) ท่ีพบว่านิสิตท่ีเพศ

ต่างกนั มีพฤติกรรมการชมรายการโทรทศัน์แตกต่าง

กนั โดยเพศชายจะสนใจชมรายการประเภทข่าว กีฬา 

มากกวา่เพศหญิงท่ีสนใจชมรายการประเภท รายการท่ี

แสดงความคิดเห็น และละคร แสดงวา่ เพศเป็นปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการรับชมรายการของกลุ่ม

ตวัอยา่ง ทั้งน้ีเน่ืองมากจาก การมีเพศท่ีแตกต่างกนั จะมี

ลกัษณะทางร่างกาย ความแข็งแรง และสภาพจิตใจท่ี

แตกต่างกันด้วย  ทําให้ มีความชอบ  ความสนใจ 

ความรู้สึกในเร่ืองท่ีแตกต่างกนัดว้ย โดยเพศชายมกัใช้

เหตุผลมากกว่าความรู้สึกในการดําเนินชีวิต ซ่ึงตรง

ขา้มกบัเพศหญิง  

 

ผลพบว่า เยาวชนท่ีชมมิวสิควีดีโอท่ีมีอายุ

แตกต่างกัน จะมีการตอบสนองในขั้นการเกิดความ

เขา้ใจ ในส่วนการมีความรู้ ความเขา้ใจวา่โฆษณาแฝง

เป็นโฆษณาประเภทหน่ึง โดยกลุ่มเยาวชนท่ีมีอายุ

มากกว่าจะตอบสนองได้มากกว่า  สอดคล้องกับ

งานวิจยัของ ณหทยั (2552) ท่ีพบว่า อายุของผูช้มท่ี

แตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอท่ี

แตกต่างกนั โดยกลุ่มผูช้มท่ีมีอายมุากจะรับรู้และจดจาํ

โฆษณาแฝงไดม้ากกลุ่มผูช้มท่ีมีอายุน้อย ทั้งน้ีเมาจาก 

อายท่ีุมากข้ึนทาํให้คนมีประสบการณ์ ความคิด และมี

ความคิดท่ีรอบคอบมากข้ึนดว้ย ทาํให้บุคคลท่ีมีอายุท่ี

มากกว่าเข้าใจหลักการทํางาน การนําเสนอของงาน

โฆษณาท่ีถูกตอ้งมากกวา่ และยงัทาํให้จดจาํตราสินคา้
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ได้มากกว่าด้วย ซ่ึงอาจจะมาจากการได้พบเห็นตรา

สินคา้หรือบริการท่ีมากกวา่ก็เป็นได ้

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ผูผ้ลิตมิวสิควีดีโอตอ้งสร้างการจดจาํตรา

สินค้าท่ีโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอให้มากข้ึน ควร

นาํเสนอเพลงในเวลา 18.01-00.00 น. และดึงดูดความ

สนใจโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นตวัแสดง โดยเฉพาะ

โฆษณาทีใชใ้นมิวสิวดีดีโอมีกลุ่มเป้าหมายเป็นเยาวชน

อายุน้อย  แม้ค่าใช้จ่ายจะมากข้ึนแต่ทําให้สินค้ามี

ภาพลักษณ์ท่ีดี ข้ึน  ควรเผยแพร่มิวสิควีดีโดยทาง

อินเตอร์เน็ท หรือใชเ้คเบ้ิลทีว ี 

2. ผูผ้ลิตมิวสิควีดี ตอ้งเลือกสินคา้ท่ีเขา้มามี

ส่วนร่วมในเน้ือหาของมิวสิควดีีโอ โดยใชสิ้นคา้ท่ีตอ้ง

ผูกติดกบัเน้ือเร่ืองหรือตวัละคร ตอ้งมีความกลมกลืน

ให้ไม่รู้สึกถูกยดัเยียดเน้ือหาท่ีไม่ตอ้งการ ผูก้าํกบัควร

คาํนึงถึงแก่นเร่ืองในมิวสิควีดีโอ และเลือกสินคา้หรือ

บริการท่ีสอดคล้อง มากกว่าผลประโยชน์ทางการ

ลงทุนเพียง 2 ฝ่ายจนลืมนึกถึงฝ่ายท่ีสาํคญัท่ีสุดคือผูช้ม  

3. ผูป้กครองและผูท่ี้เก่ียวขอ้ง ควรป้องกัน

การนอนดึกของเยาวชน โดยการพูดคุย รณรงค์อย่าง

สร้างสรรค ์สร้างค่านิยมใหม่ๆ ขอความร่วมมือจากค่าย

เพลงโดยใหมี้ส่วนร่วมในการสร้างส่ือผ่านบทเพลงใน

การรณรงคแ์ละใชโ้ฆษณาแฝงในส่ืออยา่งเหมาะสม  

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป 

1. ผูท่ี้สนใจควรศึกษากลุ่มตัวอย่างเยาวชนใน

จงัหวดัอ่ืนๆ หรือกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งตามประเภทแนว

เพลง เช่น เพลงไทยสากล และเพลงลูกทุ่งเพ่ือผูผ้ลิตจะ

ไดก้าํหนดรูปแบบเน้ือหาการโฆษณาแฝงในมิวสิควีดี

โอใหมี้ประสิทธิภาพ 

2. ผู ้ท่ีสนใจควรทําการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก

(Depth Interview) ทั้ งในมุมมองของกลุ่มผูช้ม และ

กลุ่มผู ้กํากับ ศิลปิน หรือเจ้าของสินค้าให้ทราบถึง

ขอ้มูลเชิงลึก เพ่ือกาํหนดรูปแบบการโฆษณาให้ตรง

ความตอ้งการมากท่ีสุด 

3. ผูท่ี้สนใจสามารถเพ่ิมเดิมการวิเคราะห์ทาง

สถิติ เช่นการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) 

เพ่ือขยายขอบเขตการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆท่ีส่งผล

ต่อการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควีดีโอให้

กวา้งมากยิง่ข้ึน 
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